GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

En studie om konsumtion och livsstil

En jamfGrelse mellan en yngre och en dldre generations konsumtionsvanor
kopplat till inredningsbranschen.

Magisteruppsats Marknadsforing
Foretagsekonomiska Institutionen
Handelshogskolan

Vid Goteborgs Universitet
Hostterminen 2012

Handledare:
Lena Hansson

Forfattare:
Johanna Finsback 880915-4803
Emma Hulander 890405-5525



Forord

Vi vill rikta ett stort tack till de personer som tagit sig tid for att stélla upp pa intervjuer
och bidragit med intressanta kommentarer. Utan dessa personer hade vi inte fatt samma
forstaelse for dmnet, och sannolikt inte kommit fram till vart resultat. Under de manader
vi arbetat med uppsatsen har det varit oerhort intressant att underska méanniskors syn pa
konsumtion och livsstil, ndgot som visade hur komplexa begreppen faktiskt ar.

Vi vill ocksa rikta ett sirskilt tack till var handledare Lena Hansson for virdefulla
kommentarer, givande diskussioner och bidrag till teoretiskt kunnande.

Goteborg 10 januari 2013



II

Sammanfattning

Titel: En studie om konsumtion och livsstil - En jimf6relse mellan en yngre och en éldre
generations konsumtionsvanor kopplat till inredningsbranschen.

Forfattare: Johanna Finsbiack och Emma Hulander

Handledare: Lena Hansson

Nyckelord: Livsstil, konsumtion, generationer, inredning och sociala medier.

Konsumtion dr ett omdiskuterat &mne i dagens samhille, dar manga studier kring
manniskors konsumtionsmonster genomforts. Kopplat till livsstil kan konsumtion tolkas
pa olika sitt, frimst eftersom de bada begreppen ar komplexa till naturen. Tidigare
forskning pekar pa ett samband mellan identitet och konsumtion, men var ambition i
denna uppsats har varit att undersoka vilken roll konsumenters livsstil spelar vid
konsumtion. Detta med ett fokus pa olika generationer och inredningsvaror, och med en
strdavan efter att undersdka hur begreppet livsstil dr kopplat till konsumtion.

Teorier som anvénts i arbetet har frimst tagits fram fran ett flertal olika vetenskapliga
artiklar och bocker skrivna av erkénda teoretiker vél inforstddda 1 &mnet. Teorin
behandlar begrepp som konsumentbeteende, konsumtion och livsstil, samt hur de tar form
och anvinds i dagens postmoderna samhille och de olika generationer som finns. Aven
marknadsforings samt medias betydelse och paverkan pa minniskor belyses.

Resultatet baseras pa bade personliga intervjuer och fokusgrupper, dir respondenterna var
kvinnor i olika aldrar med ett gemensamt intresse for inredning. Fokus under intervjuerna
lades pa begreppen konsumtion och livsstil, inredningsvaror och skillnader 1 svaren fran
en dldre och en yngre generation.

Livsstil och konsumtion &r tva flytande begrepp som ér svara att koppla till specifik teori.
Mainniskor ar véldigt olika, vilket ocksé visade sig 1 detta arbete. Respondenterna hade 1
manga fall olika uppfattningar, som ibland dndrades 1 takt med deras livssituation, men
dven pa grund av andra anledningar. En del skillnader gick att koppla till olika
generationer, medan andra verkade hora till den livssituation en specifik ménniska for
tillfallet hade.

Nagot som tydliggjordes under arbetets gdng var hur komplexa begreppen livsstil och
konsumtion dr. Den dldre generationen hade svart att prata om och forklara begreppen,
medan den yngre generationen visade storre vana av diskussion kring begreppen. Dock
bor tilliggas att &ven denna generation hade vissa svarigheter att diskutera begreppens
innebord.

Efter genomforandet av denna studie har vi konstaterat att en manniskas livsstil dr
temporér, varfor den inte kan sdgas vara den faktor som avgdér ménniskans konsumtion.
Vad som i stéllet spelar storre roll dr den livsstil hon vill ha, och vilken livssituation hon
befinner sig i. Eftersom den 6nskade livsstilen hela tiden fordndras, leder detta till odndlig
konsumtion.
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Abstract

Title: A study of consumption and lifestyle — a comparison between generations linked to
interior design-products.
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Consumption is a controversial topic in today's society and many studies have been
performed to investigate it. Similar to lifestyle, consumption is interpreted in many
different ways; mainly because the two concepts are complex by nature. Previous
research points to a link between identity and consumption, but our aim in this paper has
been to examine the role of consumer lifestyle on consumption. We focus on interior
design-products, and examine different generations with the intention of exploring how
the concept of lifestyle is linked to consumption.

Theories referred to in this thesis have mainly been collected from a variety of academic
articles and books written by well-known theorists. The theory deals with concepts such
as consumer behavior, consumption and lifestyle; and how they are used in today's post-
modern society. The theories are compared between different generations and are high-
lighted by marketing and the medias importance and impact on people.

The empirical results are based on both personal interviews and focus groups, where the
participants were women of different ages, but with a common interest in interior design.
The focus during the interviews was on the concepts of consumption and lifestyle,
durable goods, and possible differences in the responses between an older and a younger
generation.

Lifestyle and consumption are two complex concepts that are difficult to link to specific
theories. People are very different, which has been proven in our work. The participants
often had different perceptions, which sometimes changed in tandem with their lives, but
were also due to other reasons. Some differences could be apportioned to variations
between generations, while others seemed to be because of life circumstances.

What became clear during the process was how complex the concepts of lifestyle and
consumption actually are. An older generation find it difficult to talk about and explain
the concepts, while a younger generation showed a greater habit of discussing them.
However, it should be added that both generations had some difficulties explaining the
meanings of the concepts.

Completing this study, we found that a person's lifestyle is temporary, but it cannot be
said to be the determining factor of consumption. What is more important is a woman’s
life circumstances and the lifestyle she wants. Since the desired way of life is constantly
changing, this leads to endless consumption.
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1. INLEDNING

Detta kapitel dmnar ge ldsaren en god oéverblick 6ver dmnesvalet till uppsatsen och forse
den med en tydlig bakgrundsbeskrivning. En diskussion kring dmnets problem samt
uppsatsens syfte presenteras ocksa med specifika fragestdllningar som fungerar som
uppsatsens grund. Avgrdnsningar samt begrepp och definitioner for uppsatsen dterfinns
dven i detta kapitel for att 6ka ldsarens forstaelse.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Du kan befinna dig 1 ett varuhus, sitta framfor din dator eller std i godisaffaren - pa alla
dessa stillen ges mgjlighet till konsumtion och nést intill odndligt med val mellan olika
varumdrken och produkter. Media och marknadsforing ar delar 1 dagens samhélle som
paverkar konsumenter i1 savil valmojligheter som konsumtionsbeteende, och har bada
vaxt 1 betydelse under senare ar (Holt, 2003; Brown, 1993). Utover dessa tva delar
bestdms konsumtion dven 1 stor utstrdckning av en minniskas livsstil och hennes inre
sjalvuppfattning enligt Giddens (1991). Giddens synsétt dr frdn en tidigare epok och
innebér bland annat att minniskan inte valde sin livsstil utan att den var forbestimd och
fast genom traditioner, seder och den familj en ménniska vixte upp i. I dagens samhélle
diaremot, som kallas det postmodernistiska, har konsumenten mdjlighet att sjdlv vilja sin
livsstil genom alla de valmdjligheter som presenteras i samhéllet. Livsstilen blir pa sa sétt
flytande jamfort med tidigare och konsumenten har mojlighet att sjdlv fordndra den.
(Firat, Dholakia och Venkatesh, 1993) Samtidigt ligger Giddens synsitt fortfarande kvar i
grunden s& att den inre sjdlvuppfattningen hos konsumenten ocksa paverkar i
konsumtionssammanhang.

Livsstil som begrepp lanserades av Alfred Adler i slutet pd 1920-talet, och beskrevs da
som personliga egenskaper, motiv och virderingar (Nationalencyklopedin, 2012).
Nyligen har livsstil kopplats ithop med typiska drag, uppfattningar och intressen, inte bara
hos en individ, utan ocksd nir det kommer till grupper. Nér en grupp minniskor har
samma livsstil uppstar en samhorighet mellan gruppmedlemmarna och pa si sitt
sarskiljer sig gruppen fran andra i samhéllet. Genom att livsstil idag &r ett flytande
fenomen kan konsumenter ga in och ut ur olika livsstilar och sjdlva paverka detta genom
sina val 1 konsumtionssammanhang (Firat, Dholakia och Venkatesh, 1993).

Sambhillets alla valmgjligheter har influerat hushéllens konsumtion, sedan &r 2001 har till
exempel den allmdnna konsumtionen 6kat med 26 procent (2,2 procent jamfort med ar
2010) (CFK, 2012). De konsumtionsomraden som statt for den kraftigaste okningen
sedan 2001 é&r bland annat konsumtion av kommunikation (102 procent), utlindsk
konsumtion (73 procent) samt mobler, hushéllsartiklar och underhéll (64 procent). Med
hiansyn till den 6kade konsumtionen har internet blivit enormt utbrett idag och sociala
medier har 1 samband med det exploderat fullstindigt (Populédr Historia, 2012). Sociala
medier utgor en stor plats for asikter och mgjlighet till paverkan frén foretag och andra
konsumenter, vilket gor det till populédra kanaler att nyttja for att nd ut med information
till manga manniskor. Internet och sociala medier har tillsammans varit med och paverkat
att handeln 6ver internet har vuxit mycket de senaste aren. Det tredje kvartalet av 2012
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vaxte internethandeln med 14 procent, och sju av tio konsumenter kopte under samma
period varor pé internet (e-barometern, 2012). Internet har dven bidragit till att tid och
rum i ett varldsligt sammanhang krympt betydande, vilket innebér att konsumtion frén
alla virldens horn mojliggjorts och bidragit med ytterligare valmdjligheter i ménniskans
jakt pd varumirken och produkter som kan reflektera hennes livsstil och identitet
(Giddens, 1991). Levy (1959, 1981) menar att en forstaelse for konsumenters val av
livsstil &r viktig for en vinnande marknadsforingsstrategi hos foretag och dr nadgot som
foretagen arbetar mycket med att forsta.

Vedertaget inom konsumtionsteorin och i konsumtionssammanhang dr att konsumenter
inte enbart koper en produkt for dess funktion, utan att produktens underliggande mening
ocksa spelar en viktig roll, inte minst for att kommunicera personens livsstil (Arnould och
Thompson, 2005). For att géra konsumenter uppmarksamma pa produkter, kommunicera
en specifik mening och pavisa olika livsstilar spelar marknadsféring, som ndmnt, en
betydande roll. Gemensamma intressen, kdnda personer och varumérken dr delar som
anvinds 1 marknadsforingssyfte for att f4 méanniskor att konsumera och vilja uppna en
viss livsstil. Hér har bloggar, som hor till sociala medier, kommit att spela en stor roll
(Digital kommunikation, 2010). Nagot som fatt storre uppmérksamhet i media &ar
ndmligen den kénsla av gemenskap som kan skapas genom bloggar och andra sociala
medier, och hur denna paverkar en persons livsstil (Solomon et al., 2006). Bloggaren
(personen som driver bloggen) har stora mgjligheter att influera sina ldsare, som manga
ganger vill efterlikna den livsstil som beskrivs 1 bloggen. D4 en blogg ofta belyser
glamorodsa och framgéngsrika sidor av en persons tillvaro blir inldggen och dess innehall
atravart for konsumenten. Ett exempel pa en vilbesokt blogg dr Petra Tungardens (Metro
Mode, 2012). Tungarden driver sin blogg pa Metro Mode, och skriver om olika
kategorier. Den senaste tiden har hon skrivit mycket om inredning, dér inldggen framst
exponerat lite dyrare mérken till exempel Kartell (Kartell Sverige, 2012) och Tom Dixon
(Tom Dixon, 2012). Dessa produkter skapar en exklusiv kédnsla och en 6nskan om en
livsstil liknande Tungardens, vilken tros kunna uppnas genom att kopa likadana
produkter som de hon har och visar pé sin blogg.

Den yngre generationen anses vara den som har vuxit upp 1 IT-vdrlden med internets och
datorers utveckling och anvédndning, och som ldser bloggar liknande den som beskrivs
ovan (Findahl, 2012). Denna grupp anses ocksa ha revolutionerat hela
aterforsdljningsbranschen for alla generationer, och star darfor 1 fokus hos
marknadsforare och hur dessa bor ga till viga for att na ut till samtliga generationer (Keel,
2011). Den édldre generationen tar inte del av sociala medier i samma utstrickning som
den yngre, varfor reklam pd andra plattformar blir viktig for att nd dessa, sdrskilt da de 1
monetéra termer ofta besitter ett storre kapital &n den yngre generationen (Findahl, 2012).
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1.2 Problembakgrund

Genom en dmneskatalog, utgiven av Handelshogskolan 1 Goteborg, introducerades vi for
foretaget Viskadalens Mobler AB. Efter kontakt med Anna Leo, fick vi veta att hon
tidigare var dgare av foretaget, men nu haller pa att starta ett nytt foretag. Det nya
foretaget ligger till grund for utformningen av uppsatsens problemomraden. Efter
diskussion med Leo framtrddde ett flertal intressanta omradden mdjliga for vidare
forskning. Essensen i diskussionen med Leo beroérde konsumtion kopplat till identitet och
livsstil, samt hur ett foretag ska ga till vaga for att med hjilp av olika produkter ”sélja en
livsstil”. Det nya foretagets grundidé ar just detta; att forsoka sélja en livsstil, snarare dn
fristdende produkter. Forsédljningen planeras ske enbart online via foretagets hemsida.

I diskussionen med Leo fick vi veta mer specifikt att hon funderar G&ver hur
mobelsegmentet kan fridmjas av en forstaelse kring hur kopplingen mellan en méanniskas
livsstil och dess konsumtionsvanor ser ut. I nuldget saknar Leo dven kunskap om hur
manniskor 1 olika aldrar tar till sig information och budskap i form av reklam och hur de
tdnker kring sin konsumtion. Slutligen funderar Leo dven Over olika typer av sociala
medier som kan nyttjas for marknadsforing, diar hennes storsta fokus lagts pa bloggar som
kommunikationskanal. (Mer information om det nya foretaget finns i bilaga 2.) Aktuell
uppsats har utvecklats utifrdn den diskussion som fordes med Leo kring konsumtion och
livsstil och det nya foretaget har legat till grund for arbetets uppstart. Uppsatsen har sedan
utvecklats till att berora ett storre perspektiv.

1.3 Problemdiskussion

Det finns ett flertal studier (Fuentes, 2011; Gianneschi, 2007; Reed et al., 2012) som
fokuseras pa den bakomliggande teorin kring konsumtion och identitet. Dessa studier har
olika syften, men med den gemensamma ndmnaren att utreda kopplingen mellan de tva
niamnda begreppen. Trots dessa studier saknas empiriska undersokningar om konsumtion
kopplat till livsstil, ndgot som skulle kunna ligga till grund for tydligare resultat och
starkare argument nir det kommer till slutsatser kring d&mnet.

Giddens (1991) menar att begreppen identitet och livsstil dr starkt sammankopplade trots
att de har olika innebord. Identitet syftar till det inre och den person en ménniska faktiskt
ar, nagot som inte dndras 1 storre utstrickning genom livet da den grundas i1 bland annat
uppviaxten och ér bestdende. Livsstil 1 sin tur syftar till en ménniskans sétt att leva och ér
sammankopplat med bland annat yrke och bostad (Giddens, 1991). De bada kopplas till
varandra genom paverkan sinsemellan, eftersom en méanniskas identitet &ven konstrueras
genom livsstilen (Gabriel och Lang, 2006). D& begreppen péaverkar varandra kan vi
konstatera att sambandet mellan konsumtion och livsstil inte heller dr utrett i tidigare
studier (Fuentes, 2011; Gianneschi, 2007; Reed et al., 2012) vilket gér denna del av
amnet angelidgen for vidare forskning. Vi anser att en teoretisk och empirisk studie ar
relevant for att utrona sambandet ytterligare, och dirmed minska den lucka som vi
identifierat i tidigare forskning. Vi anser dven att det &r intressant att studera en specifik
typ av bransch och med var ursprungliga koppling till foretaget Viskadalen AB foll
branschvalet naturligt pd sillank&psvaror med en specifik inriktning pd mdbler och
inredning. En studie som denna kan bidra till en okad forstaelse for individers
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konsumtionsmonster och generera fordjupad kunskap 1 ett foretagssammanhang nér
planering av marknadsforingsstrategier genomfors (Solomon et al., 2006).

Begreppen konsumtion och livsstil betyder olika for olika typer eller grupper av
maéanniskor. Det skiljer sig mycket &t i hur de tinker och konsumerar beroende pa
exempelvis generation, hur de vill uppfattas av sin omgivning och hur de tar at sig
information (Gabriel och Lang, 2006). Sociala medier vixer sig allt storre och paverkar
manniskor pa olika sitt nir de tar &t sig information. Sociala medier blir naturliga inslag 1
sOkandet av konsumtion och &r dirfor en viktig del 1 en konsuments beteende och dess
kopvanor. Vi finner detta intressant att undersoka, eftersom vi tror att inverkan av sociala
medier pa manniskors livsstil och konsumtion omdjligt kan vara likadan hos alla
konsumenter. Det som vicker storst nyfikenhet 4r om det finns ndgon skillnad mellan
dldre och yngre generationer, dd den senare véxt upp i IT-bubblan och i sin konsumtion
anvénder internet mer dn den dldre (Findahl, 2012). Den yngre generationen nas dven i
storre utsrdckning av sociala medier och paverkas séledes ocksd av dem (Gronholm,
2009).

Genom ovan forda diskussion kring en méinniskas livsstil kopplad till konsumtion landar
vart problem 1 hur denna koppling ser ut. Vidare vill vi utreda hur konsumenter véljer att
visa sin livsstil genom sin konsumtion, samt om olika generationer paverkas av sociala
medier pa olika sitt.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att utreda vilken roll konsumentens livsstil spelar vid
konsumtion, med ett fokus pé olika generationer.

1.5 Forskningsfriagor
Huvudfraga

Hur é&r livsstil kopplad till konsumtion?

Delfragor

Hur visar ménniskor sin livsstil genom konsumtion?
Vilka ér de framsta skillnaderna mellan generationer rorande livsstil kopplat till
konsumtion och sociala medier?

1.6 Avgransningar

Vi har valt att gora ett par avgransningar i denna uppsats da @mnet adr oerhdrt brett och
komplext. Vi sokte en koppling till ndgot som kunde hjilpa oss att smalna av @mnet. Efter
diskussion och identifiering av luckor i forskningen foll vart val péd livsstil och dess
samband med konsumtion och paverkan av sociala medier. Undersokningen skedde
fraimst inom en specifik bransch dér valet naturligt f6ll pd inredningsvaror, med ett visst
fokus pa mobelbranschen beroende pa var ursprungliga grund till uppsatsen; Viskadalens
Mobler AB. Dessa avgransningar kopplas till sjdlva d&mnesvalet och gjordes tidigt i
uppsatsforfarandet.
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Senare blev det dven ndodvéndigt att avgrinsa oss i val av intervjupersoner, och efter
diskussion med Anna Leo bestimdes det att respondenterna skulle fokuseras kring det
nya foretagets malgrupper. Intervjupersonerna valdes saledes att begrinsas till kvinnor
tillhérande olika alderskategorier med den gemensamma nidmnaren i ett intresse for
inredning. Detta intresse kan utronas genom personlig kontakt med forfattarna, och darfor
en vetskap om att detta intresse existerar.

1.7 Begrepp och definitioner

Konsument: "En fysisk person som handlar huvudsakligen for d&ndamal som faller
utanfor ndringsverksamhet" (1 § 4 st Konsumentkdplagen)

Konsumtion: “Consumption as a process whereby agents engage in appropriation and
appreciation, whether for utilitarian, expressive or contemplative purposes, of goods,
services, performances, information or ambience, whether purchased or not, over which
the agent has some degree of discretion.” (Warde, 2005:137)

Identitet: “I kultur- och socialantropologin: personers eller gruppers egen identifikation
som tillhdrande en bestdmd kultur, etnisk grupp eller nation.” (NE, 2012)

Livsstil: relaterar till typiska drag hos en individ eller en grupp i vardagen. Dessa drag tar
sitt uttryck 1 exempelvis uppfattningar, intressen och hur minniskan spenderar sin fritid.
NE (2012) definierar livsstii som ndgot som anvdnds vid beskrivning av
konsumentbeteende, och som grund for utformning av produkter och reklam med avsikt
att tilltala olika segment av konsumenter.

Sociala medier: aktiviteter som kombinerar teknologi, social interaktion och
anvindargenererat innehall (Wikipedia, 2012). Sociala medier handlar enkelt uttryckt om
manniskor som for konversationer online (Sociala medier, 2012)

Séllankopsvaror: konsumentvaror som till skillnad fran dagligvaror inhandlas mer sillan.
(NE, 2012). I arbetet kommer dven inredningsvaror att rdknas in 1 detta begrepp.

Babyboomers: Minniskor fodda mellan ar 1945 och 1964. 1 vér uppsats ocksa kallad
“den éldre generationen”.

Generation X: Den generation minniskor fodda mellan ar 1965 och 1984 tillhér. 1 var
uppsats tillsammans med generation Y (se nedan) kallad “den yngre generationen”.

Generation Y: Den generation minniskor fodda mellan ar 1985 och 2009 tillhér. 1 var
uppsats tillsammans med generation X (se ovan) kallad “den yngre generationen”.
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1.8 Disposition

* [ detta kapitel far ldsaren en 6verblick av amnet och en tydlig
bakgrundsbeskrivning. Hér ges ocksa en problemdiskussion,
dmnets syfte och dess fragestéllningar.

konsumtion och livsstil. Begreppen kopplas ocksa till olika
generationer och samhéllet idag, detta for att forenkla l4sarens
forstaelse kring dessa komplexa begrepp.

* I detta kapitel framfors de metodval arbetet utformats efter.
Vidare redovisas problemets framtagande, det valda arbetsséttet
samt insamling av primér- och sekundirdata. I slutet av kapitlet
lyfts dven validitet och reliabilitet samt en kélldiskussion fram.

v
%

« I detta kapitel beskrivs begreppen konsumentbeteende, }
\

» Hér redovisas det resultat som intervjuerna mynnat ut i, kopplat till
konsumtion och livsstil. Kapitlet ar uppdelat i tre omraden; konsumtion
och konsumentbeteende; livsstil och konsumtion; och
konsumentbeteende vid séllankdps- och inredningsvaror. For varje
rubrik beskrivs ocksa skillnader mellan olika generationer.

V

~

« [ detta kapitel redovisas intervjusvaren kopplade till teorin, och
paralleller dras mellan verkligheten och vad dessa teorier séger.

J

€«

» Hir sammanfattas vad vi kommit fram till géllande vardera
fragestéllning. Fragestéllningar har anvénts som rubriker for att
ge lasaren en tydlig forstaelse och aterkoppling till uppsatsens
syfte.

<«
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2. TEORI

Detta kapitel inleds i en bredare tappning med en beskrivning av begreppet
konsumentbeteende for att forse ldsaren med dess innebord, foljt av en beskriving av hur
generationer i dagens samhdlle ser ut. Efter detta beskrivs konsumtion och varfor
mdnniskor konsumerar. Vidare beskrivs livsstil som dmne och hur det tar form i dagens
samhdlle. Vi valde att beskriva livsstil kopplat till dagens samhdille for att forenkla
ldsarens forstaelse kring detta komplexa begrepp. Direfter beskrivs begreppet
postmodernism och dess betydelse for marknadsforing och livsstil. Slutligen beskrivs
olika generationer, varvid de for uppsatsen relevanta ges en overgripande forklaring.
Kapitlet avser att ge ldsaren en god grund kring de omrdaden som berdrs i uppsatsen och
fungera som ett tydligt underlag for analysdelen.

2.1 Konsumentbeteende

“/.../our fragile sense of self needs support, and this we get by having and
possessing things because, to a large degree, we are what we have and
possess.” (Tuan Yit Fu (1980): The significance of the Artefact, Geographical
Review, Vol 70 Nr 4 5.472)

Konsumentbeteende kan ses som marknadens psykologi, med ytterligare inspiration fran
sociologi och antropologi (Foretagsekonomiska Institutionen, 2011). Det handlar om
studien av individer, grupper eller organisationer och den process dessa gir igenom for
att exempelvis vilja och anvidnda produkter eller tjanster for att tillgodose sina behov och
spegla sjdlvet (Giddens, 1991). Behoven dr manga och stricker sig frdn allt mellan
hunger och torst till kérlek, status och till och med spirituella behov (Solomon et al.,
2006). Konsumentbeteende syftar ocksa till att utréna hur de processer konsumenter
genomgar 1 sina val paverkar konsumenten personligen, men ocksa samhéllet 1 stort
(Perner, 2010). Solomon et al. (2006) menar att alla manniskor dr involverade i ett
kommunikationssystem, i vilket roller och status kommuniceras. En av dessa roller
beskrivs som identitetsokaren och innebar att konsumtion &r en aktiv och kreativ process
genom vilken konsumenter hela tiden skapar och “bygger om” sin identitet (Gabriel och
Lang, 2006).

2.1.1 Hur bloggar paverkar

Vid konsumtion och i sitt beteende paverkas konsumenter pa olika sétt, mycket beroende
av hur de tar till sig information. Ett av dessa sétt ar referensgrupper, diar den virtuella
bloggen ér bland de nyaste och snabbast vixande kanalerna (Technology, 2012). Vidare
anvénds internet pd olika sétt och med olika syften beroende péd aldersgrupp, déar yngre
generationer anvander internet for att Idsa bloggar och andra sociala ndtverk 1 betydligt
storre utstrackning &n dldre (Findahl, 2012). Den totala andelen som driver bloggar i
Sverige &r sex procent, en siffra som bland unga kvinnor dr betydligt hogre — 30 procent.
Andelen unga kvinnor som ocksa ldser andras bloggar &r cirka 75 procent, en méarkbart
hogre siffra dn for méannen. Sett till aldersgrupperna i helhet anviander den yngre
generationen (16-25 ar) dagligen sociala medier, medan de éldre (6ver 45 ar) nyttjar dem
betydligt mer sdllan (Findahl, 2012). Bly (2006) menar att just bloggar kommer att vara
det kraftfullaste och mest anvdnda media- och markandsforingsmedlet 1 framtiden, medan
bocker och tryckt material kommer betraktas som antika. Fordelarna med marknadsforing
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pa ndtet r manga, exempelvis nar den ut till den tidigare ndmnda yngre generationen,
skapar ett “buzz” och dr dessutom en mycket populdr kanal. Reklam i tidningar och andra
tryckta kédllor &r mer av det traditionella slaget och riktar sig till ménniskor som &r over
50 ar och mer selektiva @n de yngre (Bly, 2006). Vidare menar Wright (2006) att
anledningen till att just bloggar fatt ett sadant uppsving ar att de vid sin uppkomst nést
intill alltid inneholl sanningsenlig och genuin text. Inom bloggvérlden idag &dr det inte
riktigt pa detta sitt, och det blir darfor viktigt att ha ett gott anseende for att behélla ldsare
och inge trovirdighet (Wright, 2006).

2.1.2 Olika typer av varor

En individ eller grupps konsumentbeteende ter sig dven i olika former beroende pa olika
produktgrupper. Konsumenter kan vara hogt eller 1dgt involverade 1 sitt kop for
tillfredsstillelse av behov eller kommunikation av sin identitet eller livsstil (Radder och
Huang, 2006). Produkter dir konsumenten har ldg involvering kan exempelvis vara en
tandborste eller ett par strumpor. Konsumenten funderar d& inte 1 ndgon storre
utstrackning 6ver kopet, det sker mer eller mindre pa rutin. Nar det handlar om kép med
hog involvering identifieras produkter som bland annat mdbler eller elektronik. For dessa
har konsumenten ett genuint intresse och det ligger bade eftertanke och eftersokningar
bakom ett sddant kop (Evans et al, 2008). Dessa varor kan definieras som
séllankopsvaror och dr kop dir paverkan fran olika héll i samhéllet kan spela roll. Det blir
ocksa viktigt for konsumenten att varorna kommunicerar livsstil och personlighet for att
visa vem personen &r (Schroeder och Borgerson, 2005).

2.2 Generationer i dagens sambhiille

Generationsfordelning, Sverige

& Soldatgenerationen (3%)
i Tysta generationen (15%)
V Baby Boomers (26%)
& Generation X (26%)

Generation Y (30%)

Figur 2.1 Generationsférdelning i Sverige. Kélla: Gronholm, 2009.

Gronholm (2009) diskuterar olika generationer genom historien och definierar dem i fem
grupper; soldatgenerationen, den tysta generationen, babyboomers, generation X och
generation Y. Aven Timmermann (2007) diskuterar de olika generationerna, men
namnger sex grupper. Skillnaden mellan hennes definitioner och Grénholms (2009) ar att
hon delat upp babyboomers i tva grupper; Leading-Edge Boomers och Younger Boomers.
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De tre sista generationerna som Gronholm (2009) beskriver dr de som utgdr storst del
befolkningsmaéssigt 1 Sverige (se figur 2.1). Babyboomers bestar av personer fodda
mellan aren 1945 och 1964, och beskrivs som materialister (Gréonholm, 2009) och
rebeller (Timmermann, 2007). Denna generation &r idealistiska, fokuserade pa sin uppgift
och kan sédgas identifiera sig sjdlva genom det yrke de har. De anvédnder dessutom
varumdrken for att visa sin sociala tillhorighet, och nds bést genom marknadsforing 1
traditionella medier, men i vissa fall kan nyare former av medier som Facebook ocksa
vara framgangsrikt anvindbara. Generation X identifieras av ménniskor fodda mellan
aren 1965 och 1984. De litar mycket pa personliga rekommendationer nir de ska kdpa
saker och har ingen utbredd tro pa institutioner. De vill ha en koppling till foretagen och
marken, och kriaver delaktighet pa ett eller annat sétt (Gronholm, 2009). Generation X
vardesitter livskvalitet framfor en framgangsrik karridr och vilkomnar nyheter i form av
innovationer och produkter (Timmermann, 2007) samt sparar stora delar av intjdnat
kapital. De dr ocksd de konsumenter som dr svara for marknadsforare att fa grepp om,
men som inom kommande ar blir viktiga da tycke och smak kommer genomga en
markbar fordndring gillande mode, populédrkultur, politik och marknadsforing (Solomon
et al., 2006). Generation Y &ar den storsta generationen sett till befolkningsmingd
(Grénholm, 2009). De ér uppvéxta 1 tider som inte praglats av krig i samma utstrickning
som tidigare generationer, och ses diarfor som optimistiska. De dr fodda mellan aren 1985
och 2009, och &dr den generation som anvinder internet och sociala medier i storst
utstrackning (Timmermann, 2007) och som genom uttryck skapar sin identitet (Gronholm,
2009). Enligt Gronbach (2008) ar det denna generation som kommer att fordndra hela
marknadsforingsprocessen 1 framtiden. Han menar att de kommer att krdva riktigt
engagemang fran foretagens sida och att det dr denna generation som kommer att “rddda
varlden pa riktigt”, eftersom “giving back is the new black”. (Gronbach genom Cundari
2008)

2.3 Konsumtion

Konsumtion handlar om att anvénda varor eller tjanster och har genom historien haft
olika betydelse och dessutom stindigt fordndrats (Burnett, 1969). Detta beror i1 stor
utstrickning pa att konsumenten &dndrar uppfattning och preferenser efter hur den
paverkas av exempelvis olika situationer och kénslor (Foretagsekonomiska institutionen,
2011). Det ar darfor omgjligt att jimfora vad en produkt eller en tjdnst betyder idag
jamfort med for 50 ar sedan (Burnett, 1969). Utover att vara fordnderligt kan konsumtion
aven ha varierande innebdrd for olika personer. Nagon anser att det dr roligt och positivt,
samt hojer livskvalitén, medan andra forknippar det med nagot dngestframkallande och
negativt som innebédr att de gor &t pengar (Gabriel och Lang, 2006). En del inom
konsumtionsteorin, trots olika uppfattningar, identifieras av Evans et al. (2008) som att
alla pa ett eller annat sitt 4r konsumenter eftersom de kontinuerligt funderar pé, pratar om
eller handlar varor eller tjénster. Det rader en sa kallad konsumtionskultur, som kan
forklaras som det sammanldnkade system av kommersiellt producerade produkter, bilder
och texter som en grupp anvinder. Dessa delar anvdnds bland annat for att skapa en
kdnsla av gemenskap, bade nidr det kommer till anvéndarnas erfarenheter och liv
(Kozinets, 2001).
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2.3.1 Varfor méanniskor konsumerar

Det finns manga anledningar till varfér manniskor konsumerar. Det kan till exempel vara
for att stilla behovet av sociala upplevelser, som bland annat innebér att kommunicera
status till andra genom att reflektera sin identitet eller livsstil (Evans et al., 2008) genom
symboliska uttryck (Holt, 1997). Detta behov kan enligt Arnold och Reynolds (2003)
delas upp 1 sex kategorier; dventyrsshopping, social shopping, tillfredstéllande shopping,
idéshopping, rollshopping och virdeshopping. Aventyrsshopping innebir att minniskan
handlar for en kénsla av att vara ndgon annanstans eller for stimulans. Social shopping
talar 1 stor utstrdckning for sig sjdlv, men handlar om att médnniskan kombinerar
shoppingen med umginge. Den tredje kategorin, tillfredsstdillande shopping, handlar om
shopping relaterat till stresshantering eller for att belona eller unna sig sjilv. Aven
Solomon et al. (2006) beskriver denna form av shopping ddr manniskan vill stirka sin
sjalvkinsla genom beldning. Idé-shopping berér manniskans vilja att folja trender och se
nya innovationer inom mode. Den femte och nést sista kategorin, rollshopping, handlar
om hur minniskan finner ndje i att kopa prylar till andra och den glidje som uppnis
genom att hitta en perfekt present till ndgon annan. Till sist tas vdrdeshopping upp som
en anledning till konsumtion, i vilken méinniskan ser shopping som en tdvling dir
vinnaren dr den som hittar 14gst priser eller lyckas fa den bista ”dealen”. En ménniskans
personlighet, inkomst och kulturella bakgrund paverkar ocksé konsumtionen (Gabriel och
Lang, 2006). Gemensamt for alla dessa sitt och anledningar till konsumtion &r
maénniskans forsok att, genom konsumtion, skapa och kommunicera en identitet, livsstil
och social tillhorighet (Schroeder och Borgerson, 2005).

2.4 Livsstil i dagens samhiille

I vérldens vélutvecklade postmoderna samhélle har méanniskors forutséttningar éndrats
mycket fran det tidigare moderna synséttet, ddr det var yrket eller traditioner som spelade
stor roll for konsumtionsvanorna, ménniskans samhéllsroll och hur fritiden spenderades.
Yrkesvalet var nagot som vanligtvis gick i1 arv inom familjen, vilket gjorde det svart att
bryta sig loss fran, och laste dirmed fast minniskan 1 en viss identitet och livsstil
(Bauman, 2007). Samhéllets traditioner gjorde det ocksa svart for ménniskan att paverka
sin identitet eller livsstil och pa grund av detta behdvde inga val goras for att pavisa jaget
(Giddens, 1991).

Fordndringarna som skett i dagens samhille dr frimst for de vésterlaindska delarna av
varlden (Firat och Venkatesh, 1993) och innebidr framfor allt att ménniskan har ett eget
val (Giddens, 1991). Dessa val ger médnniskan en mdjlighet att sjdlv vilja livsstil eller
kultur och skapa sin egen roll i samhillet, oberoende av om valen &r stora eller sma
(Gauntlett, 2002). Genom denna mdjlighet har en utrotning av det gamla samhillets
traditioner skett (Giddens, 1991).
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2.4.1 Media, livsstil och marknadsforing

Idag nar méanniskan nist intill alla varldens horn i jakt pa information och nyheter genom
media. Giddens (1991) menar att medier har gjort virlden mer transparent, Gppen och
likadan for alla. Detta bidrar till att minniskan har ett stort urval av alternativ att vélja
mellan vid konstruktion av sin livsstil. Det faktum att ménniskan gor sina egna val
innebdr som ovan ndmnt att livsstilen utformas efter egen vilja och darmed blir en viktig
del av sjélvidentiteten. Giddens (1991) ser livsstil som en slags genre, nagot som kan
fordndras Over tiden, och att den har en hdg dominansgrad och stor betydelse for
individen. Holt (1997) menar dessutom att livsstilar skapas av de olikheter som
uppkommer 1 manniskors konsumtionsmonster. Vidare menar han att livsstilar hjilper till
att kartligga viktiga sociala kategorier, och da speciellt i sociala sammanhang. For att
ndrmare definiera livsstil menar Giddens (1991) att det handlar om hur individen f6ljer
olika praktiker for att rama in en materiell beskrivning av sin sjélvidentitet. Holt (1997)
utvecklar detta, och anser livsstil vara indelad i olika konsumtionsmonster spridda over
olika konsumtionskategorier.

Firat, Dholakia och Venkatesh (1993) menar att en stor skillnad mellan modernism och
postmodernism dr pa det sdtt marknadsforing anvands. Marknadsféring och reklam é&r
viktiga delar 1 den postmoderna vérld vi lever i1 idag, men fick inte lika stort utrymme
tidigare. Marknadsforing kopplat till konsumtion spelar idag en viktig roll, annorlunda
mot vad den gjorde i det moderna samhéllsperspektivet, da de holls pa ett mer teoretiskt
plan. Firat, Dholakia och Venkatesh (1993) menar vidare att marknadsforingens roll blir
extra tydlig eftersom individer definierar sin sjilvbild, och dirigenom sin livsstil, genom
konsumtion. Genom att sjdlvet paverkar konsumtionen har marknadsféringen majlighet
att silja skraddarsydda enheter — “att sélja en livsstil”, vilket &r nagot som den bygger pa.
Detta fungerar vdl da konsumenter hela tiden strdvar efter att fornya eller byta ut sin
livsstil, och pa sa sitt alltid kommer fortsdtta konsumera. Med detta i atanke syftar
postmodernism hela tiden till att presentera det som &r nytt och annorlunda, vilket media
pa ett enkelt sitt kan hjélpa till med (Firat, Dholakia och Venkatesh, 1993).

2.4.2 Symbolik

Arnould och Thompson (2005) menar att omkodning och forstielse av reklamens olika
budskap dr viktigt, och att dagens konsumenter uppmanas att atra en viss ideal livsstil och
identitet. Kozinets (2001) menar att konsumenter forsoker skapa livsstilar som utmanar
radande normer och foretagens makt. De nyttjar symboliska meningar, generella
uppfattningar om bland annat reklam och varumérken samt funktion hos varor for att
pavisa sin personlighet och malen f6r sin livsstil (Kozinets, 2001; Fuentes, 2011; Gabriel
och Lang, 2006). Holt (1997) menar dessutom att en persons generationstillhorighet kan
spela in pd dess livsstil. Han understryker dédremot att detta &r langt ifrdn den enda
betydande faktorn; nationalitet, kon och social tillhorighet dr exempel pa andra aspekter
som spelar in. For att péavisa sin livsstil eller grupptillhérighet kan en konsument
exempelvis kommunicera genom hemmet (Gram-Hanssen och Beth-Danielsen, 2004).
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Postmodernismen tar sitt uttryck i friheten att vélja mellan olika identiteter och livsstilar,
dir symboler och mérken spelar stor roll och beroende pa vem som anvander dem kan de
ocksa betyda olika saker (Gabriel och Lang, 2006). Symbolerna for respektive produkt
har saledes inte ndgon forutbestimd betydelse, frimst eftersom méanniskor will
differentiera sig fran andra, utan betydelsen skapas genom sjidlva konsumtionen
(Baudrillard, 1988). Rapke (2009) menar att ménniskor, for att skapa en identitet och
livsstil, maste anvénda sig av materiella saker. Detta stimmer d&ven med vad Warde
(2005) sdger om materiella ting; att de dr nodvéndiga for att visa upp en social status och
pa sa sitt kunna differentiera sig fran andra. Aven Gabriel och Lang (2006) diskuterar
materiella sakers relevans, da de menar att dessa indikerar en ménniskas inkomstniva och
livsstil. Beroende pé de olika val en konsument gor kring symboler och de produkter de
viljer kan de “gd in 1” olika livsstilar vilket gor livsstilen som begrepp mer flytande &n
tidigare (Kozinets, 2001; Fuentes, 2011).

2.5 Avslutande om teorin

De teorier som presenterats ovan har anvénts nér intervjufragorna (se bilaga 1) har
formulerats. Fragorna stélldes till utvalda respondenter (for beskrivning av dessa, se
bilaga 3), vars svar redovisas i kapitel fyra. Insamlad teori har &ven anvints for att bygga
upp en grund i analysen, dir begreppen livsstil och konsumtion far stort utrymme. Forsok
till forklaring av dessa begrepp har sedan legat till grund for bade resultat och analys, dér
teorierna har bidragit till en 6kad kunskap kring dmnet.
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3. METOD

1 detta kapitel framfors de metodval arbetet utformats efter. Vidare redovisas problemets
framtagande, det valda arbetssdttet samt insamling av primdr- och sekunddrdata. I slutet
av kapitlet yfts dven validitet och reliabilitet samt en kdlldiskussion fram.

3.1 Utgingspunkt och framtagande av problem

Efter genomgang av den dmneskatalog vi delgavs av Handelshogskolan fann vi det
externa uppdraget fran foretaget Viskadalen AB. Detta blev var utgéangspunkt for
uppsatsen och forsedde oss med ett huvudfokus pd branschen for mobler och inredning
eftersom foretaget verkar inom just denna. Uppsatsen utformades sedan vidare utifran
Viskadalen och kom att berora ett storre fokus efter diskussion bade forfattarna
sinsemellan och med Anna Leo, var kontakt pa foretaget. Vi fann ett gemensamt intresse
1 konsumentbeteende och ville fa ihop detta med konceptet livsstil. Eftersom vi dr vil
medvetna om hur mycket konsumtion paverkar vart dagliga liv fann vi det intressant och
viktigt att undersoka hur konsumentbeteende och livsstil kan kopplas samman.

3.2 Hermeneutiskt forskningssynsatt

Det finns olika synsdtt att tolka sin forskning utifran. I denna uppsats har ett
hermeneutiskt forhallandesdtt anvénts. Detta eftersom vi som fOrfattare anvénde oss av
vara tankar, intryck, kdnslor samt tidigare kunskap for att forstd den information vi samlat
in. Hermeneutik, menar Patel och Davidsson (2011), dr en bra grund nir en kvalitativ
undersokning som denna anvédnds som forskningsansats, da den syftar till forstdelse och
eftersom forskarrollen ses som Oppen, subjektiv och engagerad. Patel och Davidsson
(2011) menar vidare att hermeutiken ser forskarens tankar, kénslor och intryck som en
tillgdng for studien, varfor vi valt att agera subjektivt och utifrdn var egen forstaelse, bade
ndr det géller teorin och den primira data som insamlats. Det hermeneutiska synséttet
forsoker se helheten av problemet, nagot som kallas f6r holism. Detta har efterstravats
genom att forsoka se helheten 1 vart problem for att efterstriva en sa
genomgéende forstielse for amnet som mojligt.

3.3 En kvalitativ ansats och ett abduktivt angreppssitt

Studien bestod av flera olika moment; insamling av data (séavdl primir som sekundér),
intervjuer, sammanstéllning av teori och analys samt diskussion och slutsatser. Studien
har haft en kvalitativ inriktning, dér stort fokus lagts pa gruppintervjuer och personliga
intervjuer. Denna typ av data kallar Patel och Davidsson (2011) for mjuk data, och den
innehéller forutom intervjuer och andra verbala kéllor dven tolkande analyser.
Anledningen till att ett kvalitativt synsitt anvindes var for att fa en s& god forstdelse som
mojligt kring forskningsfragan, som var inriktad pé att forstd manniskors upplevelser och
underliggande mdnster.
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Ytterligare anledning till att detta synsdtt anvdndes var uppsatsens dmne. De tva
huvudbegreppen [livsstil och konsumtion adr bada komplexa begrepp som har olika
betydelse for olika ménniskor. Det dr svart att utldsa speficika definitioner av sadana
begrepp, varfor vi lagt fokus pé att undersoka olika ménniskors syn pd begreppen, och
forsokt forklara hur begreppen hor ihop och vad de bakomliggande anledningarna till
varfor begreppen tolkas som de gor ar.

Efter att dmnesvalet genomfOrts pabdrjades en omfattande litteraturstudie. En
litteraturstudie kan enligt Yin (2009) hjélpa ldsaren att f4 en djup kunskap om dmnet, och
sétta sig in 1 dmnets problem och utvecklingsmojligheter. Anledningen till varfor vi valde
att l4sa in oss pa dmnet innan vi borjade skriva var att fa en allmén forstielse 6ver &mnet,
som 1 sig visade sig vara vildigt brett. Vi ville ocksa fa insyn i vad foregaende forskning
inom amnet diskuterat och kommit fram till, samt vad som eventuellt fattades.
Litteraturstudien bidrog dessutom till formulering av vér studies syfte och dess
fragestillningar.

Under uppsatsens gang anvédndes ett abduktivt arbetssitt. Detta arbetssitt innebér att
forskarna anvénder sig av olika forskningssitt, och kan beskrivas som en kombination av
deduktion och induktion (Patel och Davidsson, 2011). Efter en litteraturstudie
formulerade vi en grundldggande personlig uppfattning om vad begreppen innebar. Detta
for att forsoka forklara det svara och komplexa dmnet, nagot som Patel och Davidsson
(2011) menar harstimmar fran ett induktivt arbetssétt. Efter detta bér en provning av
denna uppfattning goras (Bryman och Bell, 2011; Patel och Davidsson, 2011), ndgot som
dock inte riktigt stimmer Overens med vart arbetssitt. Vi anvénde vara personliga tankar
kring begreppen till att erbjuda en forklaring kring &mnet och begreppen, nagot vi sjélva
tyckte var relevant da det var svéart att fa ett grepp om deras innebord. Fokus har lagts pa
individers beteenden och tankar kring konsumtion kopplat till deras livsstil. Slutsatser har
sedan dragits kopplade till allmdnna teorier om konsumtion och livsstil. Terorierna har i
vart fall anvénts for att forklara uppbyggnaden av marknaden, och for att ge ldsaren en
inblick 1 hur det ser ut i dagens konsumtionssamhélle. Nar tillrdcklig data samlats in
analyserades resultatet utifran denna, och dérefter diskuterades begreppen utifran aktuell
teori och dagens sambhille, for att slutligen kunna forklara den aktuella teorin. Denna
uppsats har inte statistiskt sdkerstillt material, utan syftar mer till att, som ndmnt, skapa
forstaelse for och beskriva ndgot som ér svart och komplext.

3.4 Datainsamling

For att skapa en réttvisande bild av problemet och de argument som ldggs fram ar det
viktigt att material bade stddjer och motsdger vara idéer (Patel och Davidsson, 2011).
Datainsamlingen delas upp 1 tva olika kategorier; primédra kéllor och sekundéra kéllor.
Sekundérdata &r data som redan samlats in och for ett annat syfte (Dahmstrom, 2005),
och kan dérfor vara ett bra alternativ nir det foreligger begridnsningar i ndgon form, som
exempelvis penga- eller tidsbegridnsningar (Bryman och Bell, 2005). Motsatsen till
sekundirdata dr primirdata, som &r data insamlad for forsta gdngen (Dahmstrom, 2005).
Vid insamlandet av all sorts data lades fokus pd samma problemomrade, ndgot som Yin
(2003) menar ar viktigt eftersom detta medfor att resultaten kan analyseras tillsammans,
samt bidra till en 6kad trovérdighet for studien och dess resultat.
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3.4.1 Primardata

Primédrdata har i denna studie inhdmtats fran fokusgrupper och personliga intervjuer samt
genom expertis frdn Anna Leo, som ses som en typ av expertkilla inom mdbelbranschen.
Dessa insamlingsmetoder har valts eftersom vi anser att de dr bade tillforlitliga och
passande 1 detta fall.

For att fa kunskap kring hur ménniskor tdnker och handlar i konsumtionssituationer valde
vi att genomfora 6ppna intervjuer bade genom fokusgrupper och personliga intervjuer.
Anledningen till att vi valde tva olika intervjuformer dr, férutom for att ge studien storre
trovéardighet, att vi hoppades pé att fa en 6ppnare och friare diskussion i1 fokusgrupperna,
medan var forhoppning var att f4 djupare insikt inom specifika delar av @mnesomrédet 1
de personliga intervjuerna.

Innan intervjuerna genomfordes utforde vi tva testintervjuer for att se hur respondenterna
stillde sig till fragorna, och om de forstod dem. Efter den forsta testintervjun gjordes
vissa justeringar, vilka visade sig underldtta genomforandet i testintervju nummer tva,
efter vilken vi ansdg fragorna vara klara.

For bada intervjuformerna valdes respondenterna utifran ett antal kriterier. Vi valde
kvinnor med ett intresse for inredning, och dessutom kvinnor tillhérande tvd olika
generationer; den dldre (babyboomers) och den yngre (X- och Y- generationerna). Vi
valde dessa generationer eftersom Leo angav att det nya foretagets malgrupp var just
dessa.

Svaren fran intervjuerna redovisas i kapitel fyra i sammanstélld form. For att sarskilja de
tva olika intervjuformerna har vi i texten beskrivit hur svaren har framkommit (vem som
sagt det). Dir ndgot nimns som allméanna uppfattningar, ar det grundat pa sammanfattade
resultat, som sdledes innefattar svar frdn flertalet av véra respondenter fran bédda
intervjuformerna. Anledningen till att vi valt att géra pa det hér sittet ar for att skapa en
lattoverskadlig bild av resultatet samtidigt som vi velat ha ett flyt i texten som gor det
lattare for lasaren att forsta det stora i sammanhanget.

3.4.2 Fokusgrupper

En fokusgrupp ar en diskussionsbaserad intervju som bidrar med muntlig information till
en studie i form av gruppinteraktion. En fokusgrupp skulle med enkla ord kunna
beskrivas som en kvalitativ undersdkningsmetod 1 form av gruppintervjuer. (Morgan,
1997) Millward (1995) menar att syftet med en fokusgrupp dr att starta en dialog
deltagarna emellan, snarare &n mellan deltagarna och den externa moderatorn. Dennes
roll gar ut péd att hélla fokus pa valt &mnesomrade. I samtliga fokusgrupper fungerade
forfattarna som moderatorer, en forfattare 1 tvd av grupperna, och den andra forfattaren 1
den tredje. Moderatorernas roller bestimdes till att vara styrande och ledande i
diskussionerna i den mén de personligen trodde var den bista for studiens utfall (Faarup
och Hansen, 2011). Millward (1995) menar vidare att den muntliga fakta som framgar av
diskussionerna kan tolkas utifran tva perspektiv, dels genom grupprocessen (dir
interaktionen mellan individer och inom individen sjdlv urskiljs), och dels genom det
innehdll som diskuteras.
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I denna studie genomfordes tre fokusgrupper. Personerna valdes utifran vissa egenskaper,
dér intresse for inredning var den aspekt som spelade storst roll, da diskussionen skulle
kretsa mycket kring detta dmne. Aven hiinsyn till kon togs, d4 en del av diskussionen
ocksd handlade om sociala medier. Eftersom andelen kvinnor som anvdnder sociala
medier dr storre dn andelen man (Findahl, 2012) valde vi att fokusera insamlandet av
primirdata pa kvinnor. Vi valde ocksd medvetet att vinda oss till personer i olika
generationer eftersom vi ville undersoka om det forekom nagon skillnad rorande vara
fragor (se bilaga 1) som kunde bero pa alder. De olika kriterierna anvéindes eftersom
Morgan (1997) menar att ménniskor med kunskap om det aktuella @mnet bidrar till en
mer givande diskussion och ett mer tillforlitligt resultat dér interaktionen mellan
gruppdeltagarna och deras svar dr viktiga. Fokusgrupperna genomfordes under december
manad 2012, och tog plats i hemmet hos en av varje tillfilles deltagare. Ldngden for
fokusgruppernas diskussioner varierade inte ndmnvért och varje tillfille tog mellan 80
och 100 minuter.

Antalet deltagare 1 en fokusgrupp har diskuterats av forskare. Enligt Wibeck (2010) bor
antalet deltagare inte understiga fyra, och inte Gverstiga sex. Detta eftersom férre
deltagare dn fyra skulle innebéra risken att en deltagare tog sig an en roll som medlare
mellan resterande deltagare. Skulle gruppen Gverstiga sex personer finns risken att mer
tystlatna ménniskor inte pratar lika mycket, d& nagon form av ledare skulle behdvas.
Talarfordelningen skulle saledes bli ojamn, och mgjliga intressanta synpunkter 16per da
risk att inte komma fram. I de fokusgrupper vi genomforde deltog i grupp ett sex kvinnor
1 aldrar mellan 22 och 24 ar (alla studenter). I det andra tillféllet bestod respondenterna av
fyra kvinnor mellan 49 och 69 ar (tre yrkesarbetande, en pensiondr), medan deltagarna i
den tredje fokusgruppen var fyra medlemmar mellan 22-24 ar och 49-51 éar gamla (de
yngre bada studerande, de idldre bada yrkesarbetande). Anledningen till den stora
aldersskillnaden 1 den tredje fokusgruppen var att vi vill undersoka om diskussionen
mellan respondenterna skulle bli annorlunda om &ldrarna spreds Gver ett storre intervall,
dn om deltagarna tillhorde samma generation. (For fullstindig information om
respondenterna i bade fokusgrupper och i de personliga intervjuerna, se bilaga 3.)

Vi hade bestdmda @mnen och punkter kring vilken sorts diskussion runt varje &mne som
onskades for analysering, och forsokte hélla deltagarna kring dessa. Vidare stillde vi
ocksa olika fragor (se bilaga 1) kring begreppen, for att pd sd sitt skapa oss en
uppfattning om kringliggande fragor. Genom uppdelning av intervjufrdgorna (se bilaga 1)
1 olika &mnen kunde vi analysera respondenternas svar, och tolka deras syn pa begreppen.
Vi fick genom denna typ av metod djupgédende svar och en sjidlvgaende diskussion kring
amnena i de flesta fallen, ndgot Millward (1995) anser vara en av de absoluta férdelarna
med metoden. En annan fordel med fokusgrupper dr mojligheten att fa en stor del
information under en begrinsad tid. Mingden information beror dock pd moderatorns
skicklighet att fi situationen att framstd som sa naturlig som mdgjligt, nagot som annars
blir till en nackdel eftersom fokusgruppen inte dr en naturlig plats for interaktion.
(Morgan, 1997)

Jamfort med personliga intervjuer ger fokusgrupper ett béttre resultat att analysera
eftersom skillnader och likheter deltagare emellan framgar tydligt nir denna metod
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anvinds. Vid anvdndandet av personliga intervjuer kan analys goras forst efter att alla
intervjuer utforts, och da utefter intervjuarens uppfattning av de asikter som framfordes.
(Morgan, 1997)

3.4.3 Intervjuer

I denna studie genomfordes tolv semi-strukturerade intervjuer. Anledningen till antalet
var att vi ville uppnd en maittnad i svaren. Detta uppnaddes relativt snabbt (efter atta
intervjuer), men vi valde dnda att gora ett par till for att se om nya aspekter skulle
uppkomma. Anledningen till att personliga intervjuer valdes som metod var att de ses
som ett komplement till fokusgrupper. Personliga intervjuer ger storre chans att finga upp
det djup 1 en respondents svar som kan missas i fokusgrupper. Med semi-strukturerade
intervjuer kan fragorna (se bilaga 1) stéllas 1 olika foljd vid olika tillfdllen, vilket
tillsammans med allmédnna formuleringar av fragorna bidrar till en ldttsam stimning vid
intervjutillfallet. Vidare har intervjuaren storre chans att styra samtalet for att fa de svar
som efterstriavas, samt se till att varje respondent far samma chans att svara pa fragorna.
Detta ar nagot som fokusgrupper kan forhindra dér olika deltagare tar olika stor plats i
gruppen (Morgan, 1997). Respondenterna valdes i de personliga intervjuerna utifran
samma kriterier som 1 fokusgrupperna. Detta for att fa en sa djup och diskuterande
intervju som mojligt, med en hog grad av tillforlitlighet (Morgan, 1997).

3.4.4 Sekundirdata

Sekundérdata ar, som tidigare ndmnt, data som redan samlats in, ofta av andra och 1 ett
annat syfte dn det aktuella (Dahmstrém, 2005). Att anvinda denna typ av kéllor gav oss
en god grund att std pd och bra inblick 1 vart dmnesval. Vi tittade pa data i form av
artiklar fran olika databaser; EBSCO, Scopus och Google Scholar. Vara sekundarkéllor
utgdrs ocksa av litteratur 1 form av bocker och vi har dven nyttjat internetsidor nir vi
byggde upp det teoretiska kapitlet i uppsatsen. De artiklar som anvénts har varit citerade
ett betydande antal ganger, vilket medfort att vi uppfattat dem ha en stark tillforlitlighet.
Vidare har litterdra bocker 1 form av kurslitteratur varit nagot vi lést 1 for att hitta kéllor
och 14 god overblick. En stor del av de sekundira kéllorna som anvénts for framstéllning
av teorikapitlet har dessutom anvénts genomgaende 1 tidigare uppsatser och studier, vilket
vi anser Oka tillforlitligheten ytterligare.

Vid definitionen av olika generationer och deras betydelse, har Gronholm (2009) som
referens anvénts ofta, och denna information har hdmtats frdn hans blogg. Gronholm
arbetar som varumérkesutvecklare med internationell marknadsforing som specialitet.
Hans teori liknar ocksd i det stora flera olika forskares syn pa @mnet, bland annat
Timmermanns (2007). Anledningen till att vi and& valde Gronholm som frimsta kélla ar
att han diskuterar generationerna utifran den svenska marknaden, vilket vi tycker ar
relevant med tanke pa véar undersokning och véra respondenter, som dr svenska.
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3.5 Kalldiskussion

Viss kritik mot kvalitativa undersokningar foreligger. Enligt Bryman och Bell (2011) &r
den subjektiva grund forskare utgar fran ett problem nir det kommer till att forsta
undersokningens fragestdllning, d& motiv till val av forskningsomrade eller
forskningstema uppkommer forst en tid in i studien. Detta har vi forsokt undanréja
genom att tydligt spalta upp de omraden vi funnit intressanta att studera, samt att 1 ett
tidigt skede introducera ldsaren for studiens syfte och dess fragestillningar. Vidare
existerar krittk mot den bristande transparens som finns inom de kvalitativa
undersokningarna. Bryman och Bell (2011) menar att svarigheter med att forklara vilka
undersdkningspersonerna varit och hur de valts ut kan férekomma. Med detta i dtanke har
vi motiverat hur vi valt intervjupersoner, samt vilka kriterier vi efterstravat och varfor.

3.5.1 Validitet och reliabilitet

Vi har genom hela arbetet forsokt forhélla oss sa kallkritiska som mojligt. Vi har strévat
efter en sa hog validitet och reliabilitet som mgjligt, och har anvént oss av olika sétt for
att uppnd detta. Reliabilitet (tillforlitlighet) beréttar 1 vilken utstrdckning resultatet skulle
bli detsamma vid en ny undersokning eller om slumpen skulle kunna spela roll hér
(Bryman och Bell, 2011). Validitet daremot, handlar om de slutsatser en studie kommer
fram till, och om dessa dr sammanhéingande eller inte (Eriksson och Kovalainen, 2008).
Inom kvalitativa studier handlar termen validitet dock mer om att garantera studiens
riktighet. Detta kan goras genom olika sétt, vi har valt att sdkerstdlla studiens validitet
genom triangulering och genom é&terkoppling med intervjupersonerna efter
intervjutillfallet.

3.5.2 Triangulering, dterkoppling och intervjuareffekten

For att verifiera vara resultat har vi i denna studie anvént oss av triangulering och
aterkoppling till vara intervjupersoner efter intervjutillfdllena. Triangulering innebér att
forfattarna anvénder mer 4n en metod for insamlandet av fakta (Bryman och Bell, 2005),
vilket bidrar till en 6kad trovéardighet for studien och dess resultat (Yin, 2003). Detta har
vi gjort genom att anvinda oss av bdde fokusgrupper och personliga intervjuer samt
sekundirdata vid insamlandet av data. Aterkopplingen med intervjupersonerna har i alla
fall utom ett skett i form av utskick/uppvisande av transkribering efter genomford
intervju och fokusgrupp. I det fall dir utskick inte anvdndes genomfordes ett
telefonsamtal. Detta for att forsdkra oss om att vi uppfattade respondenternas svar pa
korrekt sdtt. Vi har genom arbetet ocksa forsokt forebygga intervjuareffekten (Bryman
och Bell, 2011). Detta har vi gjort genom att forsoka halla en sa neutral bild som mojligt
av vad vi ville och hoppades fa ut av undersékningen, d&ven om vi var tydliga med syftet
och till viss del styrde &mnena. Vi har ocksa som intervjuare och moderatorer forsokt
undvika medveten paverkan (Esaiasson et al., 2012), nidgot vi anser oss ha klarat av vil.
Nar det giller omedveten paverkan, som till exempel uttal och kroppssprak, ér det svarare
att undvika, da paverkan pa nagot sitt sker oavsett upptrddandet. Viktigt 1 dessa fall blir 1
stéllet att vara professionell i sin roll samt att ha en viss erfarenhet. Vi hade personligen
ingen tidigare erfarenhet av moderatorrollen, men har sjdlva deltagit i fokusgrupper och
hade dérfor en relativt klar bild av hur en moderator bor upptrada. (Esaiasson et al., 2012)
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Bryman och Bell (2011) diskuterar vidare den verkliga betydelsen av intervjuareffekten,
och menar att olika studier har visat att denna effekt inte alls har lika stor paverkan pa
respondenterna som tidigare pastods, utan att det i stéllet dr respondenterna som mdjligen
kan vinkla sina svar beroende pa hur de tror att frigan bor besvaras, och vad som anses
vara ratt.

Fokusgrupperna fungerade bra som intrdde till dmnet, d& vi fick en bra insyn i hur
manniskor resonerar kring begreppen, vilka osdkerheter som finns och hur de handlar 1
olika situationer. Nagot vi dock mérkte vid genomforandet av fokusgrupperna var att det
ibland var svart att behalla strukturen, da diskussionerna ledde vidare till andra dmnen.
Det var ibland svart att dra granser for hur ldngt dessa diskussioner skulle tillatas ga,
eftersom det var intressanta sddana. Vid det tillfalle d& sex personer deltog tenderade
gruppen att bli vil ostrukturerad stundvis. Detta skulle kunna bero pa svarigheten att styra
en storre grupp, dd en person tenderade att styra samtalet mer &n de andra, nagot som
stimmer overens med Wibecks (2010) teori om en ledarroll vid grupper dverstigande sex
personer. Tilliggas kan dock att strukturen i ovriga fokusgrupper och i de personliga
intervjuerna var lattare att halla pa den onskvirda nivan.

Respondenternas svar skiljde sig inte nimnvirt it beroende av insamlingsmetod nér det
kom till intervjuerna, utan diskussioner med liknande innehéll fordes bade 1 de personliga
intervjuerna och 1 fokusgrupperna. Diskussionerna 1 fokusgrupperna tickte dock négot
storre omraden, dven om diskussionerna blev personligare i de enskilda intervjuerna,
eftersom det i dem var ldttare att stilla foljdfragor. Varfor innehallet i1 diskussionerna, och
dartill svaren pa fragorna, i stort inte skiljde sig 4t mellan metoderna skulle kunna
forklaras med att respondenterna var utvalda i enlighet med ovan ndmna kriterier, och
saledes kanske darfor inte hade asikter som var alltfor olika. Nér det rorde storre fragor,
till exempel fragor kring livsstil, svarade dock alla respondenter (bade 1 personliga
intervjuer och i fokusgrupperna) olika. Detta dr dock négot vi tror har mer att géra med
amnets komplexitet, 4n vilken typ av metod som anvéndes for att samla in informationen.
Noterbart dr dock att det under den fokusgrupp som bestod av blandade generationer
framkom storre skillnader 1 svaren &n 1 6vriga. Har stdlldes yngre synsitt mot lite &ldre,
vilket mynnade ut i1 en intressant diskussion som inte varit mgjlig att komma at pa annat
satt.
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4. RESULTAT

I detta kapitel redovisas de resultat vi erhallit i intervjuer med konsumenter och deras
syn pda konsumtion kopplat till livsstil. Vi har delat upp kapitlet i tre omraden ddr det
forsta beror allmdinna svar fran de tillfragade kring deras konsumtion och beteende. Den
andra delen handlar om livsstil kopplat till konsumtion och respondenternas syn pd detta,
kapitlet dr utformat efter deras svar samt den uppfattning vi fatt av det underliggande i
svaren. Den sista delen handlar om konsumentbeteende for inredningsvaror. I kapitlet
beskrivs dven skillnaden i svaren mellan generationerna under de olika rubrikerna.
Kapitlet utgor en sammanfattning och tolkning av alla de svar vi samlat in i intervjuerna
kopplade till vart syfte och vdra fragestdllningar.

4.1 Konsumtion och konsumentbeteende

Vid intervjutillfillena inledde vi samtliga tillfallen med att frdga respondenterna vad
konsumtion betydde for dem, och fick relativt liknande svar frdn de flesta héllen - bade
frdn de édldre och yngre generationerna. De svarade att konsumtion for dem betyder “att
kopa nagot”. En respondent sa till exempel att det handlade om “antingen ndgot jag
kinner att jag vill ha, eller som jag vet att jag behover”. Ett par av respondenterna
ndmnde dven att konsumtion for dem var likvérdigt med att kopa ndgot materiellt. Vidare
1 intervjuerna fragade vi vad respondenterna hade for uppfattning om vad “att konsumera”
betyder, en fraga som till viss del gav varierande svar. Nagra menade att de uppfattade
begreppet som “att képa ndgot” och dirmed “slosa pengar”’, medan andra ndmnde att det
for dem handlade mer om att “’forbruka eller anvinda nagot” man tidigare kopt. Svaren
varierade inte direkt mellan generationerna, utan snarare inom dem.

4.1.1 Varfor konsumtion?

For att ga djupare in pd d@mnet konsumtion stédlldes fler fragor kring begreppet och
diskussion kring d&mnet fordes, framfor allt under fokusgrupperna. Vara respondenter
menade att de konsumerar for att det ar roligt och flera nimnde ocksa att de ’far en kick
av att kopa nagot jag vill ha”. Vissa menar att konsumtion dr nagot nodvandigt, till
exempel nir det kommer till mat, och att de da far en viss tillfredstéllelse genom att
tillgodose detta nodviandiga behov. Till sist identifierade nigra av respondenterna
ytterligare anledningar till varfor de konsumerar. De menade att “sambhdllet kriver det”
och att de maste konsumera “for att samhdllet ska ga runt”. De menade dé att de som
konsumenter stindigt utsdtts for reklam i1 samhéllet och att de pd si sitt i vissa
fall tvingas” till konsumtion.

4.1.2 Vad konsumeras?

I intervjuerna framkom det ocksa vad respondenterna konsumerar. Den yngre
generationen ndmnde vid alla intervjutillfillen kldder som en stor del av vad de
konsumerar, denna post nimndes ocksa ndstan alltid forst. For den &dldre generationen
ndamndes 1 forsta hand sadant som de har ett behov av, och en av respondenterna pekade
da sarskilt ut forbrukningsvaror; “jag konsumerar forbrukningsvaror sa som tandkrdm,
mat eller strumpor”. Fran bada generationerna nimndes frimst materiella ting néir de
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pratade om sin konsumtion, och férutom kldder och forbrukningsvaror tog
respondenterna upp inredning, smink, smycken och buss- eller trdningskort som exempel
pa vad de konsumerade. For den icke-materiella konsumtionen ndmnde nagra
respondenter att de spenderar mycket pengar pa nojen; ‘‘jag uppskattar att ligga pengar
pa restaurang- och biobesék, det gor mig glad och far mig att ma bra”. En annan
respondent berdttade att hon ” gdrna ldgger pengar pa museibesok eller konserter for att
jag tycker att dessa berikar mitt liv”.

En del inom konsumtionen handlar om hur manniskor koper saker for att kompensera for
exempelvis frdnvaro, vilket nagra av respondenterna frdn bada generationerna namner att
de gjort. “Jag har ibland kopt en blomma eller ndgon liten sak om jag varit borta nagra
dagar fran barnen, eller i vissa fall bara om jag vill skamma bort dem”.

4.1.3 Kanslor efter kop

Under intervjuerna bad vi véra respondenter att besvara fragor kring olika kénslor som
uppkommer nir de handlat nagot nytt eller for dem personligen definierat som “dyrt”.
Positiva kinslor som ndamndes var glddje, upprymdhet eller eufori, ‘jag kdnner mig
upprymd och glad, eftersom jag antagligen har sparat till prylen linge och sett fram emot
att fa handla den”. De namner dven att de girna vill hem och prova det nya plagget
direkt och vid kop av inredning vill de gidrna hem och placera inredningsprylen 1 hemmet
for att se hur den passar in.

Negativa kinslor kring nya kop, och kanske framfor allt ndr respondenterna handlat nagot
dyrt, identifieras 1 dngest Gver att ha gjort &t mycket pengar ‘jag kan fa daligt samvete
ndr jag handlat ndgot dyrt och tinka - behover jag verkligen det hédr?”. 1 den éldre
generationen menade en av respondenterna att hon “reflekterar mycket over kopet ndr
hon kommit hem och funderar over om det verkligen var nédvindigt”. Vid kop av varor
som dr nodviandiga som exempelvis mat, nimner de flesta av respondenterna att de ar
likgiltiga 1 sina kénslor. Utover de negativa och positiva kidnslorna kring kop fragade vi
dven vara respondenter om hur de kdnner nédr de inte har mgjlighet att handla vad de
onskar, och fick till svar att de kdnner frustration och/eller nedstimdhet. En respondent
frn den dldre generationen péapekade dock att “man fdr acceptera situationen och inse
att man inte alltid kan kopa precis vad man vill”".

4.2 Livsstil och konsumtion

Nar vi bad respondenterna beskriva sin livsstil hade de flesta svért att gora detta. Nagra
namnde att det ar “ett sdtt att leva pa” och att det “placerar mdnniskor i olika fack med
specifika uppfattningar om dessa”. Ur fokusgruppen dér deltagare frdn bade dldre och
yngre generationer deltog diskuterades mojligheten att livsstil kunde knytas till olika
personligheter. De beskrev exempelvis att “en personlighet skulle kunna vara ‘sportaren’
som har speciella kldder, gar pa gym och dter hdilsosamt”, och déarfor skulle kunna sédgas
ha en sportig livsstil. Respondenterna resonerade kring hur dessa forutfattade meningar
existerar om flera personligheter 1 dagens samhille. Vidare diskuterade de hur “/ivsstilen
kan vara situationsbunden, som exempelvis studentlivet” och att detta paverkar
konsumtionsvanor. De flesta av respondenterna hade dock svart att besvara fragan om
vilken livsstil de hade och hade ocksa svart att pa ett tydligt sétt beskriva begreppet.
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4.2.1 Konsumtion efter livsstil

Genom de utforda intervjuerna kunde vi se att véra respondenters livsstil och hur de lever
sitt liv paverkar deras konsumtion — liknande vad som det ndmndes i fokusgruppen déir
enbart den yngre generationen fanns representerad. Dér diskuterades hur livsstilen och
konsumtionen kan vara situationsbundna. Nir vi frigade respondenterna om de
konsumerar utifran den livsstil de har, eller den de onskar att de hade svarar de olika.
“Ibland handlar jag efter hur jag vill att andra ska uppfatta mig, men oftast dr mina kop
relaterade till den jag dr som person”. Respondenterna nimnde ocksa att omgivningen
har inverkan pd dem. En av respondenterna ndmner exempelvis att hon tror att
“mdnniskor far en speciell ‘etikett’ fran andra i samhdllet beroende av vad den
konsumerar”, och att hon ibland har detta i dtanke i1 sin egen konsumtion. En annan
respondent beskrev sin konsumtion som “ jag handlar inte medvetet efter ndagon
livsstilsaspekt, men mdnga av mina kop prdglas efter den jag dr som person, vad mina
vinner har for dsikter och hur min ekonomi ser ut”. Ytterligare beskrivning av hur
omgivningen paverkat vdra respondenter beskrivs av en av dessa som ‘jag far mycket
inspiration och paverkas av mdnniskor jag ser pd stan och vad de har pa sig, eller hur
butiker har gjort sina skyltningar”. Tva av respondenterna fran respektive
generationsgrupp gav daremot tydliga svar pa att de handlar utifrdn den livsstil de anser
sig ha. Respondenten fran den &dldre generationen ndmner att hon “dr en familjeperson
och konsumerar i stor utstrdckning efter vad som gor min familj glad och efter vad de
tycker om”. Respondenten fran den yngre generationen beréttar att hon “tror att det dr
svdrt att dndra sin livsstil och vem man dr. Jag sjdlv konsumerar exempelvis likadant nu
ndr jag dr student som jag gjorde tidigare ndr jag arbetade - min livsstil har alltsa inte
dandrats”. Motsatsen till detta diskuterades 1 en av fokusgrupperna dér deltagarna pratade
om att “livsstil fordndras i takt med mdnniskan och beroende pd vilken plats i livet den
befinner sig”.

4.2.2 Paverkan

Det dr inte endast den ndrmaste omgivningen som paverkar konsumenterna, dven
samhillet gor det genom att locka dem till olika livsstilar. Respondenterna ndmner
exempelvis sociala medier sa som bloggar, inspirationssidor pé internet eller reklam som
delar de paverkas av. En av respondenterna ur den yngre generationen berittar att hon
“ldser bloggar dagligen och sparar olika bilder som inspirerar mig, dessa brukar vara
en stor anledning till att jag koper det jag faktiskt koper”. Flera andra av de tillfrdgade 1
den yngre generationen, berdttar ocksd att de ldser bloggar, bidde av mode- och
inredningskaraktdr, och hur dessa inspirerar dem och paverkar deras begir efter vissa
produkter. En av respondenterna i den yngre generationen beréttar att hon “prenumererar
pa tre olika livsstilsmagasin och sparar alltid alla tidningar for inspiration och klipper ut
bilder som jag samlar i en urklippsbok for inspiration”. Nagot som framkom i var
undersokning var dnda att den dldre generationen anvénder internet, om dn inte i samma
utstrackning som den yngre. En av respondenterna uppgav att hon anvinder internet for
att “hitta information om priser och inkopsstdllen innan jag ska kopa ndagot”. Néagra av
de tillfrdgade i1 den éldre generationen ndmner ocksa att de ldser livsstilsmagasin som
inspirerar dem, och att de ofta vill ha det som finns pa bilderna i magasinen. En av
respondenterna fran den dldre generationen beréttar ocksa att hon “liser bloggar vildigt
sdllan, men tidningar som Skona Hem eller Elle Interior ldser jag regelbundet”. Sociala
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medier lockar ocksd konsumenter till olika varumirken som far en viktig roll 1
konsumtionen och paverkar en onskvird livsstil. Uppfattningen av varumérken och dess
betydelse beskrivs av en ur den dldre generationen; ‘‘jag tror att det dr bdttre kvalitet pa
produkter fran kinda varumdrken och sjdlv tycker jag att det dr roligare att bdira en
jacka fran Gant dn en jag kopt pa Bloms i Mellerud”. En av respondenterna frdn den
yngre generationen beréttar; ‘“‘jag litar mycket pa varumdrken och att de ska hdlla en viss
kvalitet” och en annan beskriver att “vissa varumdrken pavisar en speciell status eller
hjdlper till att framstdilla mig som person pd ett visst sdtt”. Ytterligare beskriver en
respondent ur en fokusgrupp; “det hdir varumdrket gor bara snygga grejer” och menar
att detta lockar henne att handla varor frn det specifika varumaérket.

4.2.3 Hemmets roll

Vi fragade dven respondenterna om hur viktigt utseendet 1 hemmet var for dem och alla
svarade att det dr viktigt, men 1 olika utstrackning. En respondent tyckte att “hemmet
speglar vem jag dr som person och det dr mycket viktigt for mig att det ser bra ut for att
bdde jag sjilv och mina besokare ska trivas”. Flera av respondenterna vill ge ett frascht
intryck 1 sitt hem, och en av dem beskriver detta som; ‘‘jag bjuder éver vinner ndr jag
har det rent och fint hemma och kan dd vara ‘stolt’ over att visa upp mitt hem”.
Respondenterna ndmner ocksd varumairkens relevans nér de svarar pa fragor om hemmet
och att det r en viktig aspekt. En av respondenterna fran den yngre generationen séger;
“varumdrken spelar en stor roll ndir jag handlar exempelvis lampor till mitt hem, jag
skulle inte fd for mig att képa en lampa fran IKEA, utan ldgger hellre mer pengar pa en
lampa som inte sd manga andra har, och som med stor sannolikhet dr av ett specifikt
varumdrke”. Det fanns dven respondenter som inte tyckte att hemmet var lika viktigt,
framforallt inte for andra, utan i sé fall for hennes egen del. Hon beskriver “inredning och
att ldgga pengar pa mitt hem for andras skull dr inte min hogsta prioritet. For mig dr det
viktigaste att jag sjdlv trivs”.

4.3 Konsumentbeteende for inredningsvaror

En bittre forstaelse for hur konsumenter resonerar kring konsumtion av inredningsvaror
framkom genom véra intervjuer. Det visade sig att respondenterna handlar dessa typer av
varor 1 olika stor utstrdckning, och att det till viss del skiljer sig mellan generationerna,
diar den éldre generationen handlade inredningsprodukter oftare dn den yngre. En av
respondenterna fran den dldre generationen menade att hon “handlar inredningsvaror
ndr jag behéver det”. Dessa behov beskrevs som att skaffa nagot nytt for att det gamla
har blivit trasigt eller slitits ut, eller som respondenten vidare beskriver att hon “handlar
ndgot nytt for att jag trottnat pa det gamla”. Respondenter fran bdda generationerna
beridttar att priset och deras ekonomi paverkar deras inkép av storre varor som till
exempel mobler. Nér det ror mindre inredningsprylar som doftljus och gardiner sker dock
konsumtion oftare, och som en respondent beskrev det: “jag handlar mindre
inredningsprodukter relativt ofta eftersom det dr ett enkelt sdtt att gora en fordndring i
mitt hem”. De 1 den yngre generationen, som manga dr studenter, ndmns att de endast
investerar 1 storre och dyrare mobler om de “under en ldingre tid har funderat over
inkopet och insett att jag absolut vill ha det”. En respondent nimnde tydligt att hon hellre
lade pengar pa “fler mindre inredningsgrejer som riknas som exklusiva (till exempel
doftljus) istdllet for att képa en dyr lampa”. Samma respondent menade ockséd att hon
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“mycket hellre koper ett Yankee Candle i stdllet for tio doftljus pa IKEA”.” Nast intill
alla respondenter beréttar att de skulle kdnna en nedstimdhet eller frustration om de inte
kunde kopa den produkt de 6nskade. De tillhdrande den dldre generationen uppgav dock
att detta inte dr sarskilt vanligt eftersom de koper “vad jag vill ha, och har jag inte rad
med det far jag helt enkelt spara till det eller kopa ndgot liknande fast billigare”.

Vid inkop av inredningsprodukter finns flera aspekter som spelar roll for respondenterna,
dar de viktigaste uppges vara pris, funktion, design, kvalitet och recensioner av olika slag.
Ett par av respondenterna fran den yngre generationen ndmner att det ar viktigt for dem
att “varan passar in i deras hem och med den trivselkinsla de vill att deras hem ska
formedla”. En annan ndmner att hon paverkas mycket av sdljaren i butiken och dennes
uppfattning och férmaga att sélja varan till henne. Nést intill alla respondenter berittar att
de vid kop av inredningsvaror gérna vill se och rora vid produkten innan de koper den
aktuella produkten. De gér till aterforséljare for att se pa farger, material och for att skapa
sig en uppfattning om varans kvalitet, och handlar darfor varor i en fysisk butik. Nagra av
respondenterna sdger att de &r villiga att handla inredningsvaror online, men att de da
helst vill ha sett och kédnt pa varan innan de koper den. Andra ndmner att de helt och
hallet skulle vélja bort foretag som endast bedriver sin verksamhet online d& det innebér
en omojlighet att kunna se varan. En respondent frdn den &ldre generationen berittar
ocksa att hon “inte litar pa internet och dess betalningssditt tillrdckligt mycket for att
handla ndgon annanstans dn av en fysisk dterforsdljare”.
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5. ANALYS

1 detta kapitel kopplar vi de intervjusvar vi fatt till teorin som tagits upp i uppsatsen. Vi
drar paralleller mellan verkligheten och vad teorier sdger, och jamfor den nya
informationen med den befintliga. Vi resonerar dven eventuella likheter och skillnader.
Detta kapitel dr upplagt for att pa ett sa enkelt sdtt som mdojligt folja uppsatsens
frdgestdllningar, men ocksa for att dterkoppla resultatet i relation till teorin.

5.1 Konsumtion och konsumentbeteende

Ur anvinda teorier och resultatet fran genomforda intervjuer, blev komplexiteten 1 livsstil
och konsumtion som begrepp tydlig. Begreppen var svéra att forklara, och visade sig
betyda olika for varje individ. I dagens samhélle verkar det i alla fall vara allmént erként
att konsumera, till och med nagot som kan ses som varje minniskas plikt for att fa
samhdllet att fungera. Bauman (2007) ser inte konsumtion som en plikt, utan menar att
det 1 stillet &r ménniskans identitet som avgor hennes konsumtion, ndgot som ocksa
visade sig i1 vara intervjuer. Vidare konsumerar médnniskor pd grund av viljan att vara
nagon annan, och med en strdvan efter den livsstil de vill ha. Giddens (1991) menar att
trots olika innebdrd, ar livsstil och identitet starkt sammankopplade, eftersom livsstilen
konstruerar identiteten (Gabriel och Lang, 2006). Identitet syftar diremot till ménniskans
inre och hur hon faktiskt dr, ndgot som inte dndras i storre utstrickning under livet,
eftersom den grundas i uppviaxten, som inte gar att andra (Giddens, 1991).

5.1.1 Vad betyder begreppen?

Nar véra respondenter ombads definiera termerna “konsumtion” och "att konsumera” var
det svart att komma fram till ndgot som stimde Overens med samtligas syn. Burnett
(1969) diskuterar konsumtion som nagot med olika betydelse for olika ménniskor, och
nagot som hela tiden fordndras. Synsitten frdn véara respondenter och Burnetts stimmer
saledes Overens, eftersom inneborden visade sig vara annorlunda for alla pa ett eller annat
sétt. Detta visar svarigheten och den hoga graden av komplexitet i anvindandet av dessa
begrepp, varfor det 1 stillet dr viktigt att forsoka forsta de bakomliggande anledningarna
till varfor begreppen tolkas som de gor. Svarigheten att definiera detta breda begrepp kan
forklaras 1 att konsumenter hela tiden &andrar preferenser och uppfattningar
(Foretagsekonomiska Institutionen, 2011), varfér innebérden ddrmed ocksd dndras. En
generell uppfattning hos respondenterna, oberoende av deras alder var dock att det
handlade om att spendera pengar, samt kopa och anvéinda saker.
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5.1.2 Varfor konsumerar méanniskor?

Ur vara intervjuer kan vi utréna att respondenterna i méanga fall konsumerar for att uppna
en viss livsstil. I de fall de inte handlar efter sin specifika livsstil visade det sig att de
konsumerade for att forsoka passa in 1 den livsstil de onskade sig ha, vilket skulle kunna
aterkopplas till Baumans (2007) teori. Det uppkom olika anledningar till varfor de
konsumerade, dir de allra vanligaste var att de handlade for att det var roligt, de vill ha
nagot nytt, eller hade ett behov av nagot nytt. Gemensamt med de olika anledningarna var
att de alla aterspeglas 1 teorin, och de roller som Arnold och Reynolds (2003) diskuterat,
men ocksa att en roll inte behover utesluta den andra, eftersom de i olika utstrackning
samverkar.

De roller som Arnold och Reynolds (2003) diskuterar kan sorteras in i; d&ventyrsshopping,
social shopping, tillfredsstillande shopping, idéshopping, rollshopping och
viardeshopping. Fran vara intervjuer kan vi utmirka nagra av dessa som verkade
framkomma mest. Rollen av en konsument som shoppar for att tillfredsstdlla behov ar
den klart tydligaste som véra respondeter kan sorteras in i. Anledningen till denna
konsumtion &r relaterat till stresshantering enligt Gabriel och Lang (2006) och genomfors
for att unna eller belona sig sjdlv och det kan d4ven handla om att stirka sin sjdlvkénsla
(Solomon et al., 2006). Att stirka sin sjdlvkinsla skulle kunna forklaras som att fordndra
eller “forbéttra” sin identitet och livsstil. Vara respondenter beskrev kénslan de fick av
konsumtion som lustfylld, och nédr de da konsumerar for att forsoka formedla sin livsstil
blir det ett sitt for dem att ge en forbattrad bild av sig sjdlva. Andra roller som framgick
genom intervjuerna var idéshopping och vdrdeshopping. 1déshopping hade stor koppling
till media, didr bloggar och tidningar spelade storst roll. Genom dessa
kommunikationskanaler fick respondenterna bilder av “det perfekta livet”’, och en sorts
uppmaning om vad de borde konsumera for att forbéttra sin livsstil. Nar det kommer till
internet finns ménga olika anvandningsomraden. For den yngre generationen &r sociala
medier som bloggar populdrt, medan tvd exempel pd hur den dldre generationen anvander
internet dr for prisjamforelser och efterforskning innan storre inkdp. En populér aktivitet
var att leta efter bésta pris och olika rabatter, varfor vdrdeshopping kan sorteras in har. Vi
kan ocksa sortera in nagra av respondenterna under rollshopping da de 1 ett par olika fall
uppgav sig ha handlat for att uppmuntra nagon, eller for att kompensera sin franvaro fran
bland annat familjen. Konsumtion ter sig alltsé péd olika sétt, dir skillnader 1 anledningar
till konsumtion bland annat identifieras 1 hur de péverkas av olika former av
marknadsforing.
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5.2 Livsstil och konsumtion

Livsstil visade sig vara ett oerhort komplext begrepp, dir antal definitioner var néstan
lika ménga som respondenterna i antal, varfor livsstil i sammanhanget blir svart att
forklara. Teorin diskuterar flera definitioner, medan véra respondenter hade svart att pa
ett enkelt sétt forklara vad livsstil betydde for dem. Alla tolkade begreppet pé olika sitt,
nagot som forklarar den mingd tolkningar som kan goras kring dmnet. Livsstil kan sdgas
likna varumirkesbetydelse 1 denna man, eftersom det betyder olika for alla, och eftersom
olika aldersgrupper har utsatts” for begreppet olika mycket. Nagot som blev tydligt var
att livsstil, trots svarigheten att tolka begreppet, dr nagot som den yngre generationen ar
mer bekant med dn den dldre. Detta skulle kunna ha sin forklaring 1 att yngre ménniskor
anvénder sociala medier mer i vardagen (Findahl, 2012; Gronholm, 2009).

5.2.1 Livsstil ar forianderlig

I jakten pa hur konsumenterna vill uppfattas konsumerar de ofta efter en 6nskvérd livsstil.
Detta kan bidra till att det uppstar en viss osdkerhet kring vad livsstilen faktiskt anses
vara. Koper de varor som stimmer in med den livsstil de onskar att de hade, borde dessa
varor sd smaningom bidra till att livsstilen blir allt mer lik den 6nskade. Detta skulle 1 sin
tur bidra till att de far den livsstil de strdvat efter. Dock spelar det postmodernistiska
samhdllet in hér, eftersom méanniskor hela tiden fordndrar och forbéttrar sin livsstil, och
saledes fortsétter att konsumera kommer det troligen alltid att finnas en strdvan efter
nagot bittre och att en osdkerhet kring vad livsstil anses vara kommer att kvarstd (Firat,
Dholakia och Venkatesh, 1993).

Postmodernismen har gjort livsstilen till ett mer flytande begrepp én tidigare, vilket ar
svart att forklara inneborden av, ndgot som ocksd framgick under intervjuerna.
Respondenterna hade svart att forhalla sig till frdgan om livsstil och hur deras
konsumtionsvanor kretsade kring den. Detta grundas mdjligen i att livsstil dr ett komplext
begrepp och svért for alla att f4 grepp om, och ocksa varfér respondenterna hade svart att
besvara fragan. En annan forklaring skulle kunna vara att konsumenten hela tiden har
mojlighet att dndra livsstilen (Firat, Dholakia och Venkatesh, 1993) och darfor inte &r helt
inforstddd 1 vilken livsstil den faktiskt har for tillfdllet. Ytterligare en anledning
identifieras 1 de médngder av produkter och uppmaningar om en specifik livsstil som
presenteras 1 bland annat bloggar, dir konsumenter dagligen utsitts for exponering av
olika livsstilar och enkelheten att byta. Med bloggarnas vida utbredning idag nér de till en
stor massa 1 bland annat generation Y och kan enkelt nyttjas i marknadsforingssyfte for
att komma at dessa konsumenter (Salomon et al., 2006).

En stor del av méanniskans konsumtion bestims av den livsstil hon har idag, dir
varderingar, normer och grupptillhdrighet spelar roll. En 6nskan om en viss livsstil dr en
annan del som ocksé kan spegla konsumtionen 1 stor utstrickning. Kozinets (2001) menar
att konsumenter forsoker skapa livsstilar som utmanar foretagens makt och radande
normer. Detta motsdgs dock av respondenterna, som menar att de, med undantag frén
konsumtion av livsnddvéindiga varor, som till exempel mat, konsumerar frimst eftersom
de har en atra till nya saker. De vill samtidigt forbattra nagot genom det de kdper, och
menar att de inte konsumerar pd grund av att de &r tvingade till konsumtion.
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Inredningsvaror koper de for att forbéttra ndgot i hemmet, bland annat for att gora det
mer hemtrevligt eller modernt. Konsumtion behdver darfor inte ses som nagot svart eller
vitt, utan mer som ndgot ménniskor sjdlva viljer att delta i. Konsumtion for att
tillfredsstilla ett behov och kinslan av att det dr nagot roligt spelar in nir det kommer till
varfor det, som vi ndmnde i inledningen av detta kapitel, betyder olika for olika
manniskor (Burnett, 1969).

5.2.2 Medias paverkan

Trots olika syn pd vad “att konsumera” betyder finns det ingen direkt skillnad mellan
olika aldrar nir det kommer till varfor méanniskor konsumerar. Det som verkar spela roll
ar snarare olika sorters personligheter, och vilken livsstil olika konsumenter anser sig ha,
samt deras personliga anledningar till konsumtion. Gauntlett (2002) och Giddens (1991)
menar att manniskor skapar en roll genom de val hon gor, och att livsstilen kan véljas.
Eftersom media har gjort virlden transparent och oppen for alla (Giddens, 1991) kan
manniskor skapa sig en roll (Gauntlett, 2002) och livsstil (Giddens, 1991) genom de val
hon gor. Vidare menar Giddens (1991) att valen av produkter och mérken &r en typ av
skapande av jaget, medan Gabriel och Lang (2006) menar att konsumenter bidrar till
skapandet av sin livsstil och identitet, och dérfor ocksa skapar val.

Marknadsforing och reklam spelar séledes en stor roll i det postmoderna samhélle vi lever
1 idag, eftersom det bygger pa att sdlja in en livsstil och ddrmed péaverka konsumenter.
Nar individen dessutom ofta identifierar sin sjilvbild och livsstil genom konsumtion blir
marknadsforingen dn mer relevant (Firat, Dholakia och Venkatesh, 1993). Arnould och
Thompson (2005) menar ockséd att marknadsforing ar viktig for att formedla en livsstil
som konsumenter atrar, eftersom ménniskor anvidnder symboler, varuméirken och
generella uppfattningar om reklam for att visa sin personlighet och malen for sin livsstil
(Kozinets, 2001; Fuentes, 2011; Gabriel och Lang, 2006). Ur intervjuerna framgick det
att de olika generationerna nyttjade varumérken i olika utsrackning for att kommunicera
sin livsstil. Generation Y nyttjade varumérken mer dn vad babyboomers gjorde, vilket
talar emot teorin, som sdger nist intill tvirt om. Detta kan ha att géra med hur de olika
generationerna paverkas av sin omgivning, av vénner eller familj samt hur de vill
uppfattas av dessa. Det kan dock ocksa bero pé hur vil de olika generationerna ér bekanta
med varumérken. Eftersom den yngre anvidnder sociala medier i storre utstrackning
(Findahl, 2012) skulle detta kunna forklara varfor vissa varumérken skapar ett storre
begir efter vissa produkter. Respondenter i babyboom-generationen menade att de inte
var sidrskilt pdverkade av varumérken. Detta skulle dock kunna ha sitt ursprung i den
alderskillnad som existerar mellan de olika generationerna, och déarfér ocksd hur
omgivningen och media paverkat dem sedan uppvixten. Giddens (1991) menar att
uppviaxten dr fast och inte gir att dndra, varfor en eventuell avsaknad av varumérkens
betydelse 1 babyboomers uppvixt kan ha att géora med hur de péverkas av dem. Y-
generationens uppvéxt i [T-véarlden (Findahl, 2012) skulle darfor kunna forklara sociala
mediers betydelse for denna generation, och varfor varumérken betyder nagot annat for
dem.
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Bly (2006) menar att bloggar kommer bli framtidens kraftfullaste och mest anvénda
marknadsforingsmedel. Den framtid han diskuterade ar nu hér. Bland unga kvinnor lidser
75 procent bloggar dagligen (Findahl, 2012). Av véra respondenter framkom dock att
samtliga 1 den yngre generationen ldser bloggar varje dag, vilket innebér att de har en
stindig nérhet till mojligheten och paverkan att byta livsstil. Bloggar dr séledes
fortfarande aktuella, bade nir det kommer till inspiration och kommunikation av livsstil.
Den éldre generationen diaremot ldste inte alls bloggar 1 samma utstrackning utan det var
istillet inredningsmagasin som gav idéer och skapade behov av produkter. De utsitts
darmed ocksa for mgjligheter att dndra sin livsstil, men i en mindre utstrackning da vi
anser att internet dr sd utbrett och att en blogg ofta leder till en annan och ytterligare
sOkning efter det. Skillnaden 1 Aur ménniskor 1 olika aldrar tar till sig reklam och
inspiration blir ddrmed tydlig, och da postmodernismen handlar om friheten att vélja fritt
bland symboler och marken, dr mojligheterna enormt utbredda. Det blir da viktigt vem
personen som nyttjar dessa symboler eller mirken é&r, eftersom det dr anvdndaren som
bestimmer meningen av sin konsumtion, genom vilken den ocksd kommunicerar sin
livsstil (Gabriel och Lang, 2006).

5.3 Konsumentbeteende och generationer

Enligt Timmermann (2007) och Gronholm (2009) spelar en mainniskas
generationstillhorighet roll ndr det kommer till dess konsumtionsvanor. Holt (1997)
menar ocksa att en minniskas generationstillhorighet kategoriserar ménniskor 1 olika
livsstilar. Han menar dessutom att olikheter 1 médnniskors konsumtionsmoster kan skapa
nya livsstilar. 1 véar wundersokning har vi dock mirkt att ménniskors
konsumtionsbeteenden skiljer sig 4t oberoende av vilken generation de tillhor, det var
snarare sa att var ménniskor befinner sig i livsfasen spelar storre roll. Detta kan till
exempel pavisas genom en kvinna tillhérande babyboomers som konsumerar mycket och
ofta, men for den sakens skull inte bryr sig ndmnvért om varornas mérken. En person 1
generation X skulle kunna befinna sig i samma situtation och dela liknande uppfattning,
varfor konsumtionsmoénstren dessa maianniskor emellan inte skiljer sig a 1 den
utstrackning teorierna menar att de borde. Fran var undersokning blev det tydligt att den
generation en konsument tillhor padverkar hur synen pd konsumtion ter sig, men inte pa
hur de handlar. Det som har storst betydelse for minniskors konsumtionsmonster &r
snarare var 1 livet de befinner sig, ddr familj och inkomst &dr exempel pa faktorer som
paverkar.

Skél till konsumtion visade sig vara bland annat att “gora sin samhalleliga plikt”, vilken
skulle vara att konsumera for att fa samhéllet att fungera och gé runt. Detta skulle
forklara Evans et al. (2008) syn pa konsumtionssamhéllet, dir alla konsumerar genom
sammanlidnkade system av produkter, bilder och texter. Kozinets (2001) menar att
konsumtionen av dessa skapar en kdnsla av gemensamhet, ndgot som skulle kunna
stimma 6verens med den synen pa varumérken Gronholm (2009) anser att babyboomers
har. Han beskriver att dessa konsumenter anvénder varumérken for att visa sin sociala
tillhorighet, nagot som inte verkar stimma helt 6verens med verkligheten di det fran véra
intervjuer framkom att detta dr ndgot som ter sig viktigare for generation Y, som till
exempel valde dyrare mérken for att efterstrdva en livsstil marknadsférd i bloggar.
Gronholm (2009) menar vidare att generation X krdver mer fran ett foretag dn bara en



30 En studie i konsumtion och livsstil Finsback och Hulander 2013

produkt, de vill kdnna en delaktighet och ha en koppling till bade foretaget och
varumdrket. Detta utvecklas ytterligare for generation Y dér Gronbach (2008) forklarar
att manniskor kréver att ett varumarke, utover sin forméga att formedla status, ocksé ska
backas upp med ett genuint engagemang fran foretagets sida, ndgot som kommer att bli
viktigare 1 framtiden. Hur varumérken anvinds for att visa upp sin livsstil anvinds som
ndmnt pa olika sitt beroende pa generationstillhorighet. Av var undersokning kan sidgas
att yngre méanniskor kopplar fler kénslor och tankar kring mérkens betydelse dn vad éldre
maéanniskor gor. Detta skulle dock kunna forklaras av att d4ldre ménniskor inte talar om
marken pa samma sétt som de yngre, varfor det inte riktigt gar att undersoka den verkliga
skillnad betydelsen har. Samma problem uppstod hédr som med livsstil, det dr komplexa
begrepp som inte betyder samma sak, bland annat eftersom olika aldrar &r olika vana att
prata om dessa. Den yngre generationen verkar mer van att prata om dessa begrepp,
eventuellt pa grund av att de haft en ekonomisk mojlighet att konsumera redan som yngre,
och att de 4r fodda 1 ett samhélle dar utbudet &r storre.

For att pavisa att generationerna till viss del spelar roll, men att ménniskors plats i livet
paverkar deras konsumtion i storre utrdckning kan vi dra paralleller till deras hem. Inom
generationerna nyttjar manniskor ndmligen sina hem for att pavisa tillhorighet till en
grupp eller livsstil enligt Gram-Hanssen (2004). Detta overensstimmer till stor del med
var undersokning, dir alla ville ha ett hem att trivas i, och dér bade de sjidlva och gister
ska vilja befinna sig. Manga respondenter uppgav att ekonomin spelar stor roll nir det
kommer till 1 vilken utstrickning de spenderar pengar pa hemmet. I detta sitt att tinka
framkom en relativt stor skillnad mellan de olika generationerna. De dldre (tillhérande
babyboomers) uppgav att de spenderar mer pengar pa inredningsvaror dn vad de yngre
(generation X och Y) gor. Oavsett inkomst uppgav dock en klar majoritet av
respondenterna, oberoende av vilken generation de tillhor, att de konsumerar efter den
livsstil de onskar att de hade. Detta kan kopplas till postmodernismen, dér en strdvan efter
nagot béttre hela tiden existerar (Firat, Dholakia och Venkatesh, 1993). Vi tror inte att
vara respondenter ndjer sig med den livsstil de har, &ven om de uppnér den livsstil de 1
nuldget Onskar, eftersom deras preferenser hela tiden kommer att &ndras
(Foretagsekonomiska Institutionen, 2011) vilket leder dem till en fortsatt konsumtion
(Firat, Dholakia och Venkatesh, 1993).
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6. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER

1 arbetets sista kapitel har vi sammanfattat det vi kommit fram till for vardera
frdgestdllning i korta drag for att ge ldisaren en tydlig bild och forstdelse over detta.
Kapitlet rubriceras saledes upp i fragestdillningarna for att ytterligare fortydliga vara
slutsatser. Efter fragestdillningarna foljer forslag till fortsatt forskning och i den sista
delen av detta kapitel presenteras ett slutord ddr vara egna tankar kring resultatet berors.

6.1 Hur ir begreppet livsstil kopplat till konsumtion?

Sammantaget av den teori som anvints, de resultat som samlats in och var analys av
dessa delar kan vi konstatera att en konsuments livsstil dr temporar. Den tycks darfor inte
vara det som spelar en avgorande roll ndr det kommer till konsumtion. Vad som 1 stéllet
spelar storst roll ar den livsstil konsumenten Onskar att den hade. Dagens postmoderna
samhille fordndrar stdndigt ménniskors preferenser, varfor den livsstil de efterstravar
ocksa fordndras. Ménniskor strdvar alltid efter nagot nytt och bittre, vilket kan
identifieras just i en 6nskan om en annan livsstil - ndgot som med all sdkerhet kommer att
leda till en varaktig konsumtion. Konsumtion sker ocksd for att ménniskor kopplar
shopping till ndgot roligt och till en kénsla av tillfredsstillelse. Detta visar att livsstil dr
starkt kopplat till konsumtion, i den mén ménniskan stravar efter att uppfylla en 6nskad
sadan. Det dr ddremot svart att forklara vilket av begreppen som paverkar vilket 1 storst
utstrackning. Vi har genom var studie och 1 kontakt med véra respondenter insett att
livsstil och konsumtion stdndigt samverkar, och darfor ocksa hela tiden paverkar varandra.
Vad som kommer forst, eller vilket begrepp som paverkar det andra i strorst utstrackning
blir darfor svért att definiera.

Annat som framkom tydligt i var undersdkning var att alder inte har lika stor paverkan pa
konsumtion som vi i1 bérjan trodde att den skulle ha. Négot som 1 stillet visade sig spela
en betydande roll var méinniskans plats i livet; var hon befinner sig nir det kommer till
karriér, utbildning och familjesituation.

6.1.1 Hur visar ménniskor sin livsstil genom konsumtion?

Minniskor anvinder konsumtion for olika saker. Fransett att det i vissa fall &r
livsnédvandigt kan konsumtion ocksa pédvisa vilken livsstil en ménniska har, men kanske
an mer vilken livsstil hon onskar ha. Konsumtion av produkter ar stindigt nérvarande 1
dagens samhille, och minniskan kommunicerar i stor utstrackning sin livsstil genom de
val av produkter hon gor. Har spelar olika varumirken och typer av produkter storst roll.

Vad som blev tydligt genom vér studie ér att ménniskor anvénder sin konsumtion for att i
forsta hand forsoka spegla vem de dr. Personliga tolkningar utifran resultatet visade
diaremot att andra aspekter kan spela en én storre roll. Hur ménniskor uppfattas av sina
vanner och sin omgivning ar de absolut viktigaste aspekterna som spelar in nir ménniskor
konsumerar, oavsett om det dr medvetet eller inte.
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6.1.2 Vilka ir de frimsta skillnaderna mellan generationer rorande livsstil kopplat
till konsumtion och sociala medier?

Efter genomford studie kan vi konstatera att den édldre generationen konsumerar i storre
utstrackning efter den livsstil de har dn den de Onskar att de hade vid en jamforelse med
den yngre generationen. I den sistndmnda konsumerade majoriteten efter den livsstil de
ville ha, vilket tog sitt uttryck i konsumtion av ’dyra” produkter, med forhoppningen att
andra skulle uppfatta dem pa ett visst sitt.

Olika generationer paverkas varierande mycket av olika marknadsforingskanaler. Nar det
kommer till den &dldre generationen péaverkas de i storst utstrickning av tryckta killor,
mer specifikt magasin och tidningar. Inom genren for indredningsvaror visade sig
inredningstidningar vara den marknadsforingskanal flest personer i denna generation
paverkas av. Aven den yngre generationen ldser olika magasin, och paverkas siledes
ocksa av tryckta medier. Denna generation nyttjar dock sociala medier i betydligt storre
utstrackning, och paverkas siledes mer av denna kanal dn vad den dldre generationen gor.

6.2 Slutord

Infoér denna uppsats diskuterades ménga olika omraden och infallsvinklar inom dmnet
konsumtion. Det &r ett otroligt brett &mne, med flera aspekter som &r av personligt
intresse for oss. Efter att inriktning pé arbetet bestamts till livsstil och konsumtion
diskuterade vi vad vi trodde att arbetet skulle resultera 1. Vi forvintade oss att
respondenterna, och manniskor i allménhet, skulle ha en tydlig bild av sin personliga
livsstil. Detta var dock inte fallet, da begreppet livsstil visade sig vara vildigt komplext,
med olika betydelse for var och en av dem. Vi blev varse om detta faktum under var
forsta testintervju, dir det visade sig vara svért att stilla fraigor som gav specifika svar pa
vad konsumtion, men framforallt livsstil, betydde. Detta innebar en utmaning under
vidare intervjuer, eftersom vi var tvungna att stélla fragor som kunde hjilpa oss forsta vad
deras livsstil var.

Ytterligare nagot vi inte riknat med var att respondenter fran olika generationer skulle ha
olika svart att prata om begreppen. Det faktum att den dldre generationen hade svért att
prata om livsstil och konsumtion var ovéntat. Den yngre hade littare for detta, nagot vi 1
efterhand inte finner sa mérkligt, dd samhallet vi lever i &r 6ppet och manniskor kan finna
information och dela med sig av denna pa en méingd olika stéllen. Eftersom att den yngre
generationen vaxt upp i detta samhdlle, inser vi att det har praglat deras uppfattningar och
uttalanden.
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6.3 Forslag till fortsatta forskningsomraden

Att skriva denna uppsats har varit bade intressant och ldrorikt. Amnet &r vildigt brett, och
det finns manga mdojliga inriktningar inom framtida forskningomrdden som vi bade tror
och hoppas att manga kommande artiklar och arbeten kommer att handla om. En viktig
del som troligen kommer utbredas ytterligare i framtiden ar miljo och en hallbar
utveckling 1 samband med konsumtion. Detta dr en viktig aspekt som ges stor plats i
aktuell media, och som vi tror kommer fa en allt storre genomslagskraft, nagot som ocksa
blir ett relevant omrade for fortsatt forskning.

Ytterligare omrade som skulle kunna leda till intressant fortsatt forskning &r en
manniskas livscykel, eftersom det faktum att var i livet minniskor befinner sig har en stor
inverkan pa deras konsumtion.

Vidare ar begreppen livsstil och konsumtion komplexa. Detta har varit ett genomgéaende
tema 1 denna uppsats. De betyder och kommer troligtvis alltid att betyda olika saker for
varje person, vilket gor begreppen svara att definiera. I uppsatsen kunde vi konstatera att
den yngre generationen tycktes ha léttare att prata om begreppen, dven om de fortfarande
hade svart att forklara deras respektive innebord. Viktigare dn att definiera begreppen blir
1 stillet att undersoka pa vilket sdtt betydelserna skiljer sig dat mellan olika personer och
generationer, och vad detta skulle kunna bero pad. Marknadsforare anvénder till exempel
livsstil 1 olika mening, dnnu ett bevis pa begreppets komplexitet, och varfor det blir
viktigt att forstd vad konsumtion och livsstil betyder for olika ménniskor.
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BILAGA 1 - INTERVJUFRAGOR
FORSTADIE/DJUPINTERVJU

Allmdént om konsumtion

Vad tdnker du nir du hor begreppet konsumtion?

Vad betyder att konsumera’ for dig?

Varfor konsumerar du? Vad driver dig till konsumtion?
Vad konsumerar du?

Beritta om ditt senaste sillan/inredningskop/!

(exempel pa foljdfragor)

Hur kédnner du ndr du kopt ndgot /nytt/?

Hur kédnner du nir du kopt ndgot “dyrt™?

Tror du/Hoppas du att andra ser dig pa ett annat sitt beroende pa vad du konsumerar?
Koper du samma saker som dina vinner?

Hur uppstar ett behov av en viss vara/“kommer du pa” vad du vill ha?

Vad far dig att vélja en viss typ av produkt? (val bland olika mérken)

Pé vilket sétt paverkas du av dagens samhélle och sociala medier nidr du gor dina ink&p?
(ex. bloggar och tidningar)

Vad styr dina ink&p?

Inredningsvaror

Hur ofta handlar du “inredningsvaror” (mobler, elektronik osv)?

Vad ar viktigt nar du koper sddana varor?

Vad far dig att vélja en viss typ av produkt? (val bland olika mérken)

Pé vilket sétt paverkas du av sociala medier nidr du gor dina ink6p av inredningsvaror?
(ex. bloggar, kdnda personer)

Hur handlar du? Genom vilken kanal foredrar du att kopa varor som mébler mm?

Skulle du vélja bort ett foretag som enbart erbjuder forséljning online? Varfor/inte/?

Liaser du nagra bloggar? (inredningsbloggar?)

Liaser du regelbundet nagra inredningsmagasin? Livsstilsmagasin? Vilka? Varfor?
Ar det viktigt for dig hur ditt hem ser ut? Varfor/inte?

Hur skulle du kdnna om du inte hade rad att kopa en viss produkt?

Har du nagonsin kopt ndgot for att kompensera din franvaro? Varfor/inte?

Livsstil
Upplever du att du handlar utifran den livsstil du har eller 6nskar att du hade?
Upplever du att du kan leva utan att konsumera? Kan du vélja att inte konsumera?

Vad ar det som gor att du bestimmer dig for att kopa nagot? (t ex behov,

pris, leveranstid, design, hur varan presenteras i bild, kdnt varumérke, en

kombination av dessa faktorer)

Ar det sirskilt viktigt att det dr ett vilkint varumirke nir inredningsvaror gérs pa
internet?
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BILAGA 2 - SAMMANFATTAD INTERVJU/DISKUSSION
MED ANNA LEO

Det nya foretaget “Dressie” dr en idé som Anna Leo, anstélld pa Viskadalens Mobler AB,
driver. Dressie &ar &nnu inte startat, utan befinner sig 1 uppstartsfasen dar
informaionssamling och uppbyggnad édger rum. Foretagets inriktning ska vara pa olika
sorters mobler inom kundklassen “affordable luxury” (Wikipedia, 2012), med
huvudsakligt fokus pa sidnggavlar, prydnadskuddar och trendiga gardiner. Anledningen
till att fokus ligger pa just dessa produkter dr att de dr enkla att transportera, samt att de
erbjuder foretaget en mix av produkter med béde lang (sdnggavlar) och lite kortare
(kuddar och gardiner) livslangd. I nuldget har Dressie beslutat att inte hélla produkter 1
lager, utan planerar i forsta hand att producera direkt mot kundorder.

Produktionen kommer att ske i Leos affarspartner Bengt Mauritzons fabrik i Polen.
Mycket av planeringen for Dressies koncept dr redan gjord, bland annat genom den
kunskap Leo och Mauritzon tillsammans besitter, men det finns delar som behover
kompletteras innan fOretaget kan etableras och startas upp. Bland annat réder stor
osdkerhet kring hur budget for marknadsforing ska fordelas, da Leo 1 nuldget saknar
kunskap om hur ménniskor i1 olika aldrar tar till sig information och budskap i form av
reklam. Leo funderar ocksa pa olika typer av sociala medier som mojlighet for
marknadsforing, diar bloggar och kanaler som Instagram (Instagram, 2012) och Twitter
(Twitter, 2012) hamnar hogt pd prospektlistan. Att synas pa “rétt” stéllen och fa trafik till
hemsidan &dr nagot Leo tror oerhort mycket pa, varfor hon ldgger mycket tid péd att
analysera vilka kanaler som kan tinkas passa foretaget och dess produkter. Hon funderar
daven pa vad som kan tdnkas locka méanniskor till hemsidan och dessutom f& dem att
handla. Vidare tar Leo den osdkerhet kring framtiden och hur livsstil kopplat till mobler
kommer att utvecklas i berdkning. Hon betonar att klddbranschen inte hotas pa samma
sétt av osdkerheten som klddbranschen, eftersom kldder dr nagot ménniskor kdper oftare
an mobler. Mobler aterfinns 1 kategorin séllankop vilket, som orden antyder, innebér en
produkt som kdps mer sédllan och med hogre eftertinksamhet. P4 grund av detta har
Dressie darfor valt att dven erbjuda produkter som har lite hogre omsattningsgrad, som
exempelvis prydnadskuddar.

Sett till konkurrenter och dagens samhélle tror Leo mycket pd paketering. Att sdlja nagot
1 en fin forpackning O0kar chansen till bade mer- och aterkdp, samtidigt som “word-of-
mouth” skapar ett positivt rykte. Att dessutom visa upp produkterna pa hemsidan pa ett
fint sétt ar ytterligare en viktig aspekt for att f4 potentiella kunder att bli faktiska kunder.
Har kravs bildmaterial som pé bésta sétt visar produkterna i verkliga miljoer, bade for att
ge konsumenten en mojlighet att se produkten i1 ett sammanhang, men ocksa for att ge
inspiration till en framtida drombild, individuell for varje kund.
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BILAGA 3 - RESPONDENTER
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Figur 3.1 Respondenter fran personliga intervjuer. Kélla: Konstruerad av forfattarna, 2013.
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Figur 3.2 Respondenter i fokusgrupp ett. Kélla: Konstruerad av forfattarna, 2013.
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Kvinna Yrkesarbetare Babyboomer

2 Kvinna 49 Yrkesarbetare Babyboomer

3 Kvinna 53 Yrkesarbetare Babyboomer
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Figur 3.3 Respondenter i fokusgrupp tvd. Killa: Konstruerad av forfattarna, 2013.
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Figur 3.4 Respondenter i fokusgrupp tre. Kélla: Konstruerad av forfattarna, 2013.



