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Problem

Modebranschen har presenterat avtagande forséaljningssiffror sedan den radande
lagkonjunkturen tagit fart, ndgot som tyder pa att konsumenter har dragit in pa sin
modeshopping. Unga konsumenter ar en modemedveten malgrupp som &r entusiastiska i
trender och mode. Darfor ar det intressant att underséka hur de unga konsumenternas
modeshopping paverkas i en lagkonjunktur.

Syfte och fragestallning

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur en lagkonjunktur paverkar unga konsumenters
modeshopping. For att besvara detta syfte har tva fragestallningar utformats: Vilka motiv har
den unga konsumenten till sin modeshopping? Hur paverkas dessa motiv i en lagkonjunktur?

Metod

| var studie har vi anvant oss av grundad teori som metod dar empirin styr teorin. Vi har
anvant oss av kvalitativ och kvantitativ metod dar vi genomfért en fokusgrupp och en
enkatundersokning for att erhalla material som kan besvara vara fragestallningar.

Slutsatser

Studien visar pa att den unga konsumenten i en lagkonjunktur borjar ifragasatta sin shopping i
relation till det konsumtionssamhadlle som idag préglar vérlden. | en situation som en
lagkonjunktur tenderar malgruppen att forandra sina motiv till modeshopping. Ur studien har
det framkommit att sddana motiv ar av kansloméassig- respektive symbolisk karaktar. Hos den
unga konsumenten tenderar dessa hedonistiska motiv att ga fran att vara forknippade med
nojen och subjektiva kéanslor till att, i en hogre grad, praglas av en &ndamalsenlig karaktar.
Sammantaget kan detta bidra till att den unga konsumenten véljer att dra ner pa sin
modeshopping.
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Problem

The fashion industry has seen a decrease in consumer’s retail fashion spending since the
recession started; this indicates that consumers have reduced their spending/shopping habits in
the fashion industry. “Young consumers’ are a target group that is fashion-conscious and
enthusiastic about trends in fashion. For that reason it is of interest to investigate how young
consumers’ spending in the fashion industry is affected by a recession.

Purpose and Question of Issue

The purpose of this essay is to investigate how a recession affects young consumer’s spending
in the retail fashion industry. Two questions have been formulated to answer this issue: What
motives have young consumers got towards shopping in the retail fashion industry?

How does a recession affect these motives?

Method

We have implemented a study where we have used the methodology of grounded theory, and
allowed the experimental material to guide the theory. We have applied a qualitative and
guantitative method where we have carried out a focus group and also a survey to receive
unbiased information that can help us answer our questions.

Conclusions

The study shows that in a recession young consumers begin to question their spending habits
in the fashion industry in relation to society’s views and recommendations on consumer
spending. In a situation like a recession young consumers tend to change their motives
towards spending in the fashion industry. The study has shown that such motives are of
emotional as well as symbolic nature. Among young consumers these hedonic motives tend to
go from being associated with pleasure and subjective emotions to being characterized of an
utilitarian nature. To summarise, young consumers have chosen to reduce their spending
and/or shopping habits in the retail fashion industry.
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1. Inledning

Detta avsnitt introduceras med en kort presentation av det &mne vi avser att undersoka.
Darefter foljer en problemdiskussion som positionerar var studie, vilken i sin tur ligger till
grund for det syfte och fragestallning som uppsatsen har som utgangspunkt. Vidare foljer en
precisering avseende de avgransningar vi gjort, varpa vi avslutningsvis redogor for

uppsatsens fortsatta disposition.

1.1. Bakgrund

"Vart samhdlle dr ett konsumtionssamhdlle”, beféster sociologen Zygmunt Bauman. Vi
konsumerar varor och tjanster i en rasande takt. I ett perfekt konsumtionssamhalle stravar
konsumenterna dagligen efter att bli forforda och Bauman havdar att individer i ett sadant
samhélle inte langre 6verlever utan att konsumera.® Dock har det idag skett en forandring i
den tidigare blomstrande handeln. | skrivande stund befinner sig Sverige i en lagkonjunktur
och den finansiella krisen har bland annat gjort ett starkt avtryck pa detaljhandelsindex. Trots
att konsumtionsinjektioner i form av sankt ranta, skatt och en sjunkande inflation borde halla
handeln uppe? s& visar 4ndd Riksbankens penningpolitiska rapport frdn februari 2009 att
konsumtionen kommer att vara svag under 2009. Detta menar de bero pa att det finns en
osékerhet hos det svenska folket om den ekonomiska stallningen, nagot som bland annat
bidrar till ett 6kat sparande och minskat konsumerande.® Forskning som gjorts i samband med
den lagkonjunktur som i dagslaget praglar varlden, visar pa att individen idag 6vervager sin
konsumtion i en stdrre utstrackning.* | tidskriften Habit talas det bland annat om att s& lite
klader som det idag shoppas i Sverige, har det inte inhandlats sedan slutet av 90-talet.
Konsumenterna har saledes bérjat ifragasatta sitt shoppingbeteende, nagot som gor amnet
intressant att undersoka. Med den radande lagkonjunkturen i bakgrunden staller vi oss darfor
fragande till huruvida konsumenterna blivit mer kritiska till motivet till modekonsumtion

finns idag.

! Bauman, Z. (1998). Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen. Daidalos, Goteborg. s. 39.
% Handelns utredningsinstituts hemsida. HUI skriver upp prognosen.

3 Riksbankens hemsida. Penningpolitisk rapport.

* Consumer Choices: In the Shopper's Mind. Marketing Week, London. s. 28-29.

® Linderoth, M. (2009). Kladhandeln landar p& nolltillvaxt 2009. Habit. No. 1.s. 18.



1.2. Problemdiskussion

Konsult- och undersokningsforetaget SIFO Research International utforde i mars 2009 en
konsumtionsundersokning i samband med den lagkonjunktur som idag blivit nagot av en
global kris. 1 undersékningen tillfragades allmanheten i Skandinavien vad de i forsta hand
skulle dra in pd i sin konsumtion om de skulle f& mindre pengar att réra sig med.® Utfallet
blev att man skulle dra in pa semesterresor, krog-/restaurangbesok, klader och sparande i
forsta hand.’

Det falt som fangade vart intresse for en fortsatt studie &r forskningen kring
konsumentbeteende. Konsumentbeteende &r ett dynamiskt begrepp da det inte endast
behandlar vad konsumenten koper, det tar &ven hansyn till de bakomliggande motiv till varfor
konsumtion sker. Forskaren Edward M. Tauber delar upp begreppet konsumentbeteende och
talar om konsumtions- respektive shoppingbeteende samt menar att det ar av vikt att forsta
konsumenternas motiv till shopping. Shopping ar en funktion av manga variabler och manga
av dessa ar orelaterade till ett faktiskt kop. For att studera motiven till shoppingbeteendet ar
det relevant att forsta varfor konsumenterna ar pa plats i exempelvis en butik samt av intresse
att utreda hur de agerar nar de ar pa plats.® Enligt Lars Thomassen, Keith Lincoln & Anthony
Aconis, forskare inom internationell ekonomi, har manniskor omvandlats fran att ha varit
konsumenter till att bli shoppare. Den nya rollen har i samband med det transformerat den
vardagliga andamalsshoppingen till att bli nagot roligt och spannande. Shopping har med
detta blivit ndgot nodvandigt och sjalvklart att gora pa fritiden.® Aven professorerna, Peder
Aléx & Johan Soderberg, diskuterar olika konsumtionsbegrepp och talar om hedonistisk och
rationell konsumtion. I detta fall kan den hedonistiska benimningen jamforas med att

shoppa”, och den rationella konsumtionen med “att handla”.*°

Vart intresse for individens shoppingbeteende foddes nagonstans i djungeln av sjunkande
detaljhandelsindex, penningpolitiska rapporter som deklarerade lagkonjunktur samt genom

rop efter hjalp av aktérerna pa modemarknaden. Infor skrivandet av denna uppsats utforde vi

® Totalt utfordes underskningen pa 3 262 personer i &ldrara 15 &r och &ldre.

" SIFOs hemsida. Vad drar vi in pA omvi far mindre pengar?

8 Tauber, E.M. (1995). Why Do People Shop. Retailers Need to Redefine Their Role in the Marketplace.
Marketing Management. Vol. 4, No. 2, s 58.

° Thomassen, L, Lincoln, K. & Aconis, A. (2006). Retailization — Brand Survival in the Age of Retail Power.
Cogan Page Limited, London. s. 105, 110.

10 Aléx, P & Soderberg, J. (2001) Forbjudna njutningar — spar frdn konsumtionskulturens historia i Sverige.
Stockholms Universitet, Stockholm. s. 73-77.



expertintervjuer med nagra, inom branschen, verksamma personer vilka samtliga, pa nagot
vis, betonade konsumenternas allt storre prismedvetenhet. Aven den hallbara shoppingen kom
pa tal som ett resultat av den lagkonjunktur som vi idag befinner oss i och hur denna gjort
avtryck pa konsumenterna.'! Detta avtryck blev ocksé ett faktum efter att ha studerat HUI: s
detaljhandelsindex for februari manads forsaljning. Detaljhandeln minskade da med fyra
procent jamfort med forgaende ar och sallankdpsvaruhandelns omsattning minskade med 7,2
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procent.” Enligt Svensk Handel Stils blixtindex minskade forséljningen av enbart kléader med

5,1 procent under februari 2009 jamfort med samma manad 2008 och fram till dagens

skrivande tidpunkt har forsaljningen av klader gatt ner med 3,2 procent.*®

Vad ligger da bakom denna utveckling? Var avsikt ar fordjupa oss inom forskningsfaltet
shoppingbeteende och detta vill vi géra genom att studera unga konsumenters motiv till
modeshopping. Louise R. Morgan & Grete Birtwistles har utfort en undersékning géllande
unga konsumenters inkopsbeteende och i denna framgar det att malgruppen ar mycket
engagerad i trender. Malgruppen &r vidare starkt influerade av modejournalistik och media,
vilket foljaktligen gor dem till de mest entusiastiska konsumenterna av snabbt mode.** Alltsa
ar de unga konsumenterna en trendkanslig malgrupp, varfor denna &r intressant for oss att

studera i relation till en lagkonjunkturs framfart.

Vi vill saledes med denna uppsats kartligga den unga konsumentens shoppingmotiv och
undersoka hur dessa paverkas i en lagkonjunktur. Da vi positionerar oss inom ett teoretiskt
falt blir var insats med denna uppsats att bidra till ett nytt empiriskt vetande inom

konsumentbeteende.

1.3. Syfte
Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur en lagkonjunktur paverkar unga konsumenters

modeshopping.

! Bilaga 1.

2 Handelns utredninssinstituts hemsida. Detaljhandelsindex februari 2009.

13 privata affarers hemsida. Férsaljning av klader och skor foll.

4 Morgan, L. R. & Birtwistle, G. (2009). An Inverstigation of Young Fashion Consumers’ Disposal Habtis.
International Journal of Consumer Studies. s. 190-198.



1.4. Fragestallning
Vilka motiv har den unga konsumenten till sin modeshopping?

Hur paverkas dessa motiv ien lagkonjunktur?

1.5. Precisering
Som nédmnts i ett tidigare stycke &r konsumentbeteende ett komplext begrepp. Det empiriska

material som insamlats for uppsatsens syfte tyder i hog grad pa att konsumtion snarare ses
som en aktivitet associerat med nOje, an som enbart en uppgiftsorienterad syssla. Da
shoppingbeteendet ar det beteende som framst motsvarar vart empiriska material, ser vi detta
begrepp som bast lampat for uppsatsens utgangspunkt. Vidare har vi valt att avgransa var
studie till att endast studera modeshopping, med detta avser vi klader. Uppsatsen har dven
utforts utifran ett konsumentperspektiv och ar avgransad till att endast undersoka konsumenter
i alderskategorin 20 till 35 ar. Valet av malgrupp baseras pd Morgan & Birtwistles
undersokning, vilken pavisar att unga konsumenter ar mest entusiastiska for trender och
darmed stora modekonsumenter. Vidare har vi preciserat en av vara undersokningar,
fokusgruppen, genom att endast rekrytera deltagare som i dagsléget var boende i Helsingborg.
Detta val gjordes bland annat av praktiska skal da det underlattade deltagandet i
undersokningen. Att vi inte valt att studera fenomenet genom ytterligare fokusgrupper i fler
stader beror pa att vi vidare kompletterade fokusgruppsmaterialet med en enkatundersokning
som gick ut till respondenter 6ver hela Sverige. Vi kommer i denna studie att titulera vara
respondenter vid dold bendmning, dar vi heller inte kommer att avsloja dess alder. Endast om
det ar en man eller en kvinna, foljt av en bokstav, kommer att framga, detta pa grund av att

det ska underlatta for lasaren att folja med i vara resonemang.

1.6. Disposition

Dispositionen for denna uppsats foljer en traditionell ram da den innehaller ett inledande
avsnitt foljt av ett metod-, teori-, analys- och diskussionsavsnitt. Denna ram askadliggors

nedan genom en modell.



Inledning

Studiens metod

Teori

Analys

Diskussion

| nleching
7
S
J
—
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Vi har i det inledande avsnittet introducerat och redogjort for det &mne vi med denna studie
avser att undersdka. Nastkommande avsnitt har som syfte att diskutera och presentera de olika
metoder som anvants for att besvara studiens syfte och fragestallningar. Detta metodavsnitt ar
placerat mellan det inledande avsnittet och det teoretiska avsnittet av orsaken att metoden
ligger till grund for hur teorierna valts ut for studiens &ndamal. Metodavsnittet foljs saledes av
ett teoriavsnitt, i vilket vi kommer att belysa relevant forskning inom amnet som var studie
avser. Darefter foljer ett analysavsnitt, vilket ska verka som en utgangspunkt for studiens
avslutande avsnitt. | detta avsnitt integreras det empiriskt insamlade materialet med de teorier
som for studiens syfte valts ut. | det ndstkommande, och slutliga avsnittet, kommer vi genom
en diskussion att redogdra for vad vi genom studien kommit fram till. Ur denna diskussion
besvaras darefter studiens syfte och fragestéllningar, varpa en kontenta i formav en
summering av de mest huvudsakliga resultaten presenteras. Detta avsnitt avslutas med en
reflektion kring var egen arbetsinsats och ett begrundande 6ver vad som hade varit intressant

att studera infor framtida forskning.
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2. Metod

| detta avsnitt presenteras och diskuteras valet av metoder samt de konsekvenser de far for
studiens trovardighet for uppsatsen. Avsnittet inleds med en redogdrelse for valet av
forskningsomrade samt studiens karaktar. Darefter redogor vi mer ingaende for vara val av
metoder gallande insamlandet av empiri. Vidare beskrivs bearbetningen av det empiriskt

insamlade materialet och hur denna kodning har styrt valet av teorier.

2.1. Val av forskningsomrade och arbetets avstamp
Lagkonjunktur ar ett aktuellt fenomen som i dagslaget har drabbat de flesta svenskar pa ett

eller annat satt. Som namnts i tidigare avsnitt har manga konfektionsforetag presenterat
avtagande forsaljningssiffror och presterat under detaljhandelsindex sedan hosten 2008 vilket
tyder pa en minskad konsumtion av mode. Da unga konsumenter anses vara den aldersgrupp
som ar mest engagerad i trender och mode blev malgruppen intressant att undersoka i
sammanhanget. Vi beslét oss saledes for att gora en studie bland unga konsumenter for att
urskilja deras motiv till sin modeshopping och vidare utreda hur dessa motiv paverkas i en
situation som en lagkonjunktur. Var avsikt ar saledes att undersoka hur langkonjunkturen

paverkar unga konsumenter modeshopping.

Efter en forsta diskussion i januari kring magisteruppsatsens &mne boérjade insamlandet av
bakgrundsfakta. Vid tidpunkten fanns en stor medial uppméarksamhet kring lagkonjunkturens
paverkan pa bland annat modebranschen. Var arbetsprocess tog saledes avstamp i att borja
samla artiklar kring fenomenet. Dérefter kontaktades ett antal experter inom modebranschen
for att hora deras version av lagkonjunkturens paverkan. Det gjordes for att ge oss ytterligare
information och forstaelse for modebranschens situation i lagkonjunkturen vilket vidare har
hjalpt oss for vart andamal. Arbetsprocessen fortsattes genom att utforska den tidigare
forskningen pa omradet, vilket vi bland annat gjorde genom att soka artiklar med hjalp av
databasen ELIN vid Lunds universitet, sokverktyget Google Scholar, samt soka litteratur vid
diverse olika bibliotekskataloger, déaribland bibliotekskatalogen LOVISA. Vidare fann vi
inspiration till teorier genom att studera fristaende universitetskursers litteraturlistor inom
konsumtion, mode och design samt genom att granska uppsatsers litteraturforteckningar inom
liknande amnesomrade. Vi har dessutom deltagit pa en gastforelasning med trendanalytikern

Sara Linander for att finna inspiration i &mnet.
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2.2. Studiens karaktar
For att om mojligt kunna besvara var fragestallning har studien bade en kvalitativ och

kvantitativ ansats. Pa sa satt kan vi starka tilliten i var analys, i synnerhet om det empiriska
materialet pavisar liknande resultat. Darmed kan en mer nyanserad och helhetsinriktad

tolkning goras.*®

2.2.1.Grundad teori
Kvalitativa metoder ar bra for att beskriva sociala fenomen, processer och undersékningar

som ar inriktade pa social interaktion och férmedlingar av ménniskors tolkningar och
forstaelse av sig sjalva och sin livsvarld. En kvalitativ ansats ar att foredra nar en studie ska
besvara en forskningsfraga gallande vad eller hur, menar Katarina Sjoberg & David
Wasterfors.'® Vi har i vart uppsatsarbete inspirerats av forskningsmetoden Grounded theory
eller grundad teori som den heter pa svenska. Metoden grundades av ett forskarpar bestae nde
av den symboliska interaktionisten Anselem Strauss & Barney Glaser, sociolog med
inriktning mot statistik, och brukar aven kallas en empirindra metod. Detta syftar pa den
efterstravan som finns i metoden att hélla sig sd nara vardagsverkligheten som mdjligt.’
Metodens utgangspunkt ar att insamlad information styr utvecklingen av teori, det vill saga att
de teoretiska ledtradar som forskaren finner i granskningen och kodningen av sin insamlade
empiri ska styra och védgleda den fortsatta datainsamlingen.*® Teorin ar enligt Per-Gunnar
Svensson & Bengt Starrin saledes inte specificerad i forvag utan utvecklas istéllet i takt med
undersokningsarbetets framfart. Tanken &r att forskaren ska arbeta objektivt och vara sa lite
teoristyrd som mdjligt. Kritiken mot denna metod &r dock att forskaren inte helt kan frigora
sig fran sina tankar och vetskap om teorier. Fordelen med grundad teori ar att den kan
appliceras bade for att angripa kvalitativ likval som kvantitativ data. *°

Vi har valt ett angreppssatt som liknar grundad teori da vi utifran vart empiriska material
valde teorier som var relevanta infor en analys vilken i sin tur utmynnar i att besvara var
uppsats syfte. En kvalitativ metod i form av en fokusgrupp ger oss passande och anvéndbar
empiri for var studie da denna har ett konsumentperspektiv dar syftet ar att nd konsumenters

bakomliggande motiv till sin modeshopping samt hur dessa motiv paverkas i en situation

15 Holme, I. M. & Krohn Solvang, B. (2006). Forskningsmetodik — Om kvantitativa metoder. Studentlitteratur,
Lund. s.85.

18 Sjsberg, K. & Wasterfors, D. (2008). Uppdrag: Forskning — Konsten att genomfora kvalitativa studier. Liber
AB, Malmd.s. 114.

ibid. s. 92-93.

18 Svensson, P-G. & Starrin, B. (1996). Kvalitativa studier i teori och praktik. Studentlitteratur, Lund. s. 107.
Yibid. s 116, 118.
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sasom en lagkonjunktur. Grundad teori ar saledes en lamplig metod att tillampa da uppsatsen
har ett konsumentperspektiv dar tyngdpunkten ligger pa det empiriska materialet som
insamlats fran de unga konsumenterna. For att vidare kunna beskriva det empiriska materialet

i verkligheten tar vi hjalp av teorier, empirin styr saledes teorin.

Genom att anvanda en kvantitativ metod i form av enkéatundersokning far vi méjligheten att
identifiera monster hos var malgrupp som sedan kan anvandas for generaliseringar. Da en
storre population undersoks okar graden av sakerhet i dessa generaliseringar som inte kan
erhallas i samma utstrackning vid en kvalitativ metod. Nackdelen med kvantitativ metod &r att
informationen kan upplevas som relativt ytlig och att svaren fran respondenterna maste
standardiseras for att vidare kunna generaliseras utifrdn.?’ Darfor finner vi det av vikt for

studien att kombinera kvantitativ- och kvalitativ metod.

Expertintervjuer

Fokusgrupp

Enkatundersokning

2.3. Fokusgrupp
For att kunna erhalla konsumenters resonemang gallande modeshopping och bakomliggande

motiv till denna, valde vi att anvanda en kvalitativ metod i formen fok usgrupp, som ar en
slags fokuserad gruppintervju dar en mindre grupp utvalda individer mots for att pa en
forskares uppmaning diskutera ett givet &mne med varandra.?! Victoria Wibeck menar att
fordelen med metoden &r att den ger en inblick i hur méanniskor tanker och talar samtidigt som
den ger en omedelbar och levande bild av hur méanniskor reagerar.?? | fokusgrupper finns
mojligheter till att en bredare skala av idéer kommer fram 4n i individuella intervjuer?3, vilket

var onskvart for oss. Fokusgrupp ar ocksa lampligt att tillimpa for att vidare formulera

20 Halvorsen, K. (1992). Samhallsvetenskaplig Metod. Lund, Studentlitteratur, s 81.

2L Wibeck, V. (2000). Fokusgrupper — Om fokuserade gruppintervjuer som undersékningsmetod.
Studentlitteratur, Lund. s.7

22 Wibeck, V. (2000). s. 40.

2 ibid. s. 39.
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enkater till en stdrre undersokning 24, vilket vi hade for avsikt att gora i nésta steg i var studie.
Detta da det enligt Wibeck inte heller ar mojligt att dra nagra generella slutsatser for en storre

befolkning utifran resultatet frAn endast en fokusgrupp.®

2.3.1. Rekrytering av deltagare till fokusgruppen
Rekryteringen av individer till fokusgruppen gjordes utifran vara egna bekantskapskretsar i

hopp om att uppna den yttersta spridningen i variabler som alder, kon och karaktarsdrag.
Gruppen bestod av tre kvinnor och tva méan i aldern 22-32, alla boende i Helsingborg, vilket
gor att fokusgruppstudien har en geografisk avgransning. Detta for att underlatta for

deltagarna att narvara da fokusgruppstraffen skulle dga rum i Helsingborg.

En utgangspunkt i valet av antal personer som ska delta i fokusgruppen ar att samtliga
gruppmedlemmar ska kunna ha 06gonkontakt med varandra vilket underlattar
kommunikationen. En mindre gupp underlattar att ge och fi feedback samtidigt som
gruppmedlemmarna far mer utrymme att uttrycka sina asikter. Antalet i en fokusgrupp bor,
enligt Wibeck, darfor inte vara farre an fyra eller fler &n sex personer.?® Fem personer valdes
saledes ut till fokusgruppen da detta gav en tillrécklig spridning pa individer samtidigt som

antalet var sa pass litet att alla deltagare skulle fa utrymme att uttrycka sin asikt.

| rekryteringen av fokusgruppdeltagare menar Wibeck att tre faktorer bor beaktas, vilka kan
paverka respondenternas formaga iatt dela med sig av sina asikter och erfarenheter i gruppen;
intrapersonella, interpersonella och miljéfaktorer. De intrapersonella faktorerna innefattar
hur individernas personlighetsdrag kan paverka gruppens beteende. For att fokusgruppen ska
fungera sa bra som mojligt fordras en lamplig blandning av personer. Faktorer som kan
paverka denna blandning &r demografiska variabler sasom kon, inkomst, utbildning, religion
etcetera, fysisk framtoning sdsom utseende och kladstil och slutligen personlighetsdrag. 2’ De
interpersonella faktorerna, anser Wibeck, paverkas av de forvantningar som gruppdeltagarna
har pa hur de andra deltagarna kommer att agera. Individerna vill kianna tillnérighet med
gruppen aven att den endast ar tillfalligt konstruerad. Bakgrund och attityder ar attribut som

kan gbra att gruppdeltagarna kanner samhorighet, men &ven deltagarnas formaga att

24 Wibeck, V. (2000). s. 39.
B ibid. s. 43.

28 ihid. s. 49-50.

27 ibid. s. 28.
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kommunicera med varandra. Miljéfaktorer som den fysiska omgivningen paverkar ocksa hur
fokusgruppen avloper. Traffen med fokusgruppen dgde rum pa utvald plats i ett allmanrum i

ett studenthem, d& vi upplevde detta som en allman miljé och trevlig plats att befinna sig pa.2®

2.3.2. Intervjuguide och genomfdrande av fokusgrupp
For att om majligt 6ka forutsattningarna for att erhalla basta mojliga empiriska material kring

vart forskningsomrade, valde vi att ha en strukturerad fokusgrupp med en intervjuguide
bestaende av specifika fragor. Vi hade dock for avsikt att halla diskussionen sa 6ppen och
flytande som mojligt dar intervjuguiden snarare skulle fungera som ett medel for att framja
diskussion istallet for att styra samtalet. En intervjuguide bor, enligt Wibeck, besta av fem
typer av intervjufragor; 6ppningsfragor, introduktionsfragor, évergangsfragor, nyckelfragor
samt avslutande fragor.2°® Med detta i dtanke formulerade vi en intervjuguide dar vi startade
med enklare fragor som fungerade som dppnings- och introduktionsfragor. Dessa fragor har i
syfte att lata deltagarna bekanta sig med varandra. Har ar avsikten att alla ska fa svara pa
dessa fragor som &r enkla i utformningen och ger snabba svar. Fragorna ska dessutom
introducera amnet och lata gruppmedlemmarna prata 6ppet om fenomenet.*® D&
oppningsfrdgorna forde oss naturligt in pad karnan i diskussionen, kandes Gvergangsfragor
overflédiga och vi valde darfor att direkt ga vidare in pa nyckelfragorna. For att senare knyta
ihop sicken av diskussionen formulerade vi avslutningsfragor dar deltagarna skulle fa
mdjligheten att uttrycka en slutlig position och dar moderatorn kortfattat skulle summera upp
det som sagts under diskussionen. For att testa intervjuguiden funktion i praktiken prévades
den pa en utomstaende testperson som inte deltog i den reella fokusgruppen. Detta gav oss

input till hur fragorna kunde omformuleras och vidareutvecklas.

| sjdlva genomforandet deltog samtliga tre uppsatsskribenter varav en valdes ut till
huvudmoderator for att, med hjalp av intervjuguiden, végleda deltagarna in i
diskussionsamnet. De Ovriga uppsatsskribenterna utsags till bitradande moderatorer vars
framsta uppgift var att iaktta och notera diverse hdndelser i diskussionen, men daven inflika
med frAgor dar samtalet hade oppnat upp for detta. Aven huvudmoderatorn skulle ha en
relativt passiv roll for att lata samtalet floda i hopp om att ndgot utdver det forvantade kunde

askadliggoras.

28 Wibeck, V. (2000). s. 32.
2 ibid. 5. 61.
% ibid. 5. 61.
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2.3.3. Vad kunde ha gjorts annorlunda?
Pa grund av sena aterbud fran de rekryterade medlemmarna i fokusgruppen fick vi ta in

personer i sista sekund som kunde stilla upp. Detta gjorde att gruppen blev nagorlunda
homogen dér tre av deltagarna sedan innan kénde varandra. Detta skapade lite av en subgrupp
i gruppen dar tva personer var mer samspelta och forenade i sina asikter i &mnet. En mer
heterogen grupp hade troligen gett det insamlade materialet &n mer intressanta synvinklar pa

malgruppens shoppingmotiv.

2.4. Enkatundersdkning

For att erhalla statistisk data som kan analyseras och generaliseras for en storre befolkning
utformade vi en enkét. Det ar viktigt att utforma en enkdt som kommer ge den information
som behdvs och som ar mdjligt att analysera och gora tolkningar utifran, menar Judith Bell.®
Avsikten med att forst utfora fokusgruppen var i avseendet att erhdlla information som kunde

ligga till grund for utformandet av enkatfragorna.

2.4.1. Utformning av enkat
Var enkat bestod av 22 fragor vilken tog cirka sju minuter att svara pa. Enkaten utformades

med hjalp av enkdtprogrammet Mamut Online Survey.®? | utformande av en enkat ar det
enligt Bell viktigt att tinka pa att facktermer och jargonger bor undvikas eftersom detta kan
minska respondenternas forstdelse som darfér rent av kan misstolka fragan.®® Vi hade for
avsikt att formulera fragorna enkelt och sakligt for att reducera risken for missforstand hos
respondenterna. Enkaten bestod framst av alternativfragor med slutna svar dar respondenterna
enbart hade mojligheten att vdlja ett av svaren. Fdrdelen med detta ar att bearbetningen av
materialet underlattas samtidigt som det ger storre mojlighet att jamfora svaren fran de olika
respondenterna.®* En risk med att vélja slutna svarsalternativ ar att svarsalternativen inte alla
ganger racker till och att det finns ytterligare mojligheter till svar. Da vi upplevde att fallet
kunde vara sadant gjorde vi ett ytterligare svarsalternativ, annat, dar respondenterna sjélva
kunde fylla i valfritt svar. De fragor som hade en foljdfraga dar ett mer uttémmande svar
efterfragades, kravdes Gppna svar dar respondenten sjalv fick fylla i svaret. Fordelen med

oppna fragor ar att det ger mojlighet att fanga in ovéantade forestallningsramar som finns bland

31 Bell, J. (2006). Introduktion till forskningsmetodik. Studentlitteratur AB, Lund. s. 137.
32 Mamuts hemsida

33 Bell, J. (20086). s. 138.

3 Halvorsen, K. (1992).s. 88.
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respondenterna.®® For att testa hur enkaten i praktiken skulle fungera provades den pa en

utomstaende testperson som vidare inte deltog i den reella enkatundersokningen.

2.4.2. Enkéatens respondenter
Vid valet av respondenter anvande vi oss av vara personliga natverk vilka bestar av vanner,

arbetskollegor, medstuderande, gamla klasskamrater fran grundskola och gymnasium samt
bekantas bekanta. Anledningen till att vi valde att anvanda vara personliga natverk ar att dessa
representerar den alderskategori som denna studie riktar sig mot. De & mellan 20-35 ar och
har en jamn fordelning mellan man och kvinnor. Dessa respondenter kunde vi nd via
natgemenskapen Facebook pa Internet. Tva evenemang utformades dar 600 respondenter
bjods in. Uppsatsskribenterna har alla olika bakgrunder som gor att bekantskapskretsarna
skiljer sig och darmed kunde en stor spridning pa respondenter erhdllas. Enkéaten fanns att
tillgd respondenterna under en femdagarsperiod och slutligt antal respondenter blev 234
stycken. Av dessa var 56,4 procent kvinnor och 43,6 procent mén. Alderfdrdelningen visar pa
att 47 procent av respondenterna var mellan 20 och 25 &r samt 47 procent mellan aldrarna 26
och 30 ar. De resterande lag i aldersgruppen 31 till 35 ar. Vad galler sysselséttningen bland
respondenterna arbetade 61,1 procent, 35,5 procent var studerande och de aterstdende 3,4

procenten var arbetssokande. *°

2.5. Metod for analys av empiriskt material
Enligt Idar Magne Holme & Bernt Krohn Solvang blir ofta det e mpiriska material som samlas

in genom Kkvalitativ metod i ostrukturerad och oorganiserad form. Detta gor att det forsta
steget i analysen blir att bearbeta och organisera informationen.®” Genom kodning delas det
empiriska materialet upp och méjliggor for en vidare analys. Med kodning menas saledes att
det insamlade materialet bryts ned i en mangd mindre delar som kallas koder. En kod &r en
definition pa hur materialet struktureras. Koderna kan antingen vara teoretiskt grundade eller
komma fr&n empirin.®® | vart fall har vi framst utgatt frdn det empiriska materialet. Det
empiriska materialet som insamlats fran fokusgruppen samt de 6ppna svaren fran enkaten har
kodats genom gruppering av diverse ord, asikter och varderingar samt frekvensen pa dessa.

Darefter har respondenternas svar kodats och kategoriserats utifran uppsatsens tva

% Halvorsen, K. (1992). s. 88.

% Bilaga 5.

3" Holme, 1.M. & Krohn Solvang, B. (2006).s. 139.

38 Aspers, P. (2007). Etnografiska metoder. Liber AB, Malmg. s. 157.
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fragestallningar. Dessa ligger vidare till grund for uppsatsens teoretiska avsnitt samt analysen.
Det material som var av statistisk karaktdr i enkatundersokningen sammanstilldes av
enk&tundersokningsprogrammet Mamut. Vidare har vi utldst och tolkat de sammanstallande
siffrorna och dragit generella slutsatser gallande malgruppen i syfte att besvara uppsatsens

fragestallningar.

2.6. Teoretiskt ramverk
Det empiriska materialet pavisar att malgruppens dvergripande motiv till sin modeshopping &r

kénslorelaterade shoppingmotiv sdsom vélbefinnande, unna sig nagot och 6nskan att fynda.
Ett annat motiv som vi kunnat urskilja i det empiriska materialet & malgruppens satt att
anvanda symboliken i modeshopping pa ett kommunikativt satt och med den formedla olika
varden. Utifran detta konstaterande har vi valt ut ett antal relevanta teorier som ar tillampbara
i analysen av materialet. For att pavisa och beskriva malgruppens motiv till sin modeshopping
tar vi hjalp av begreppen hedonistisk och dndamalsenlig shopping. Vidare gors en teoretisk
fordjupning inom symbolisk konsumtion dar mode som mekanism beskrivs samt strdvan efter

individualitet i konsumtionssamhéllet.

Vidare pavisar empirin hur motiven till modeshopping kan forandras beroende pa situation. |
det insamlade materialet kan en viss eftertianksamhet och forsiktighet hos malgruppen utlasas
vilket grundar sig i rddande lagkonjunktur som situation. For att kunna satta detta in i ett
vidare sammanhang i en analys fordjupar vi oss teoretiskt inom situationspraglad shopping
gallande konsumenters benagenhet att forandra sitt shoppingbeteende beroende pa specifika
situationer. Vidare gors en teoretisk fordjupning i hur ménniskors motiv till modeshopping

paverkas beroende pa installning till sitt kapital, sa kallad kdnslomassig budgetering.
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3. Teorl

I enlighet med ovanstaende avsnitt visar forskning pa att shopping ar ett fenomen som kommit
att bli en stark drift hos ménniskan i dagens samhalle. Vi kommer darfor inledningsvis i detta
teoriavsnitt att belysa de bakomliggande motiv till varfor individer idag shoppar. Detta gor vi
genom att presentera de hedonistiska- och de andamalsenliga motiven till shopping utifran
olika forskares teorier. Vidare kommer har den symboliska konsumtionens betydelse for
motiven till shopping att belysas. Darefter kommer vi att presentera forskning kring hur

konsumenters shoppingbeteende paverkas utifran olika specifika situationer.

3.1. Shoppingmotiv
Thomassen et. al. podngterar att konsumtion har kommit att bli en allt mer vasentlig drift hos

manniskan i dagens samhélle. En forandring har skett i manniskans konsumentbeteende och
den tidigare vardagliga andamalskonsumtionen har transformerats till att vara en sjalvklar och
rolig fritidssysselsattning. 3 Enligt konsumtions- och konsumentbeteendeforskarna Wayne. D.
Hoyer & Deborah. J. Maclnnis ar det av hog relevans att forsta och skapa insikt om hur
shoppingbeteendet fungerar da det &r ett omfangsrikt begrepp. Det ar darfor viktigt att inneha
kunskap om hur de bakomliggande motiven ser ut hos individen i konsumentorienterade

beslut.*°

Med denna bakgrund kommer vi saledes att, i nasta avsnitt, tydliggéra vilka bakomliggande
motiv som finns till den moderna manniskans shopping. Detta avsnitt kommer att introduceras

genom genom att belysa de hedonistiska- och andamalsenliga konsumtionsmotiven.

3.1.1. Hedonistisk- och andamalsenlig konsumtion
| konsumtionslitteraturen namns ofta hedonistisk- respektive andamalsenlig konsumtion som

tvd motiv till varfor manniskor konsumerar. Kristina Backstrom & UIf Johansson refererar till
forfattarna M. B Holbrook & E. C Hirschman som menar att hedonistisk konsumtion ar
motsats till den &ndamalsenliga konsumtionen. Den hedonistiska konsumtionen kan ses som

nagot subjektivt och personligt samt handlar om ndgot roligt och lattsamt, snarare &n en

39 Thomassen, L, Lincoln, K. & Aconis, A. (2006). s. 105, 110.
*0 Hoyer, W.D. & Maclnnis, D.J. (2001). Consumer Behavior. Andra upplagan. Boston: Houghton Mifflin
Company.s. 3-21.
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uppgift som maste utfdras som den dndamélsenliga konsumtionen innebar.*! Aléx &
Soderberg forklarar att den hedonistiska konsumtionen praglas av ett spenderartdnk dar
konsumenten prioriterar néjet och njutningen med sin shopping medan den rationella

konsumtionen snarare berdr de &ndamalsenliga inkdpen. 2

Tabell 1: Aléx & Sodebergs tabell: Hedonistisk kontra rationell konsumtion*®

Hedonistisk konsumtion Rationell konsumtion
Att shoppa Att handla

Tidsférdriv, ndjen, upplevelse, Arbete, effektivitet, kdpa det

képa drommar som det finns behov av
Sjalvandamal Medel

Spendera tid och pengar Spara tid och pengar
Impulsivitet Planering

Emotionell Fornuftig

Dum Kompetent
Okontrollerad Behdrskad

Ytlig Meningsfull
Manipulerad konsument Autonom konsument
Passiv Aktiv

Kvinnor, bam Man

Aven Mark J. Arnold & Kristy E. Reynolds framhaver den andamélsenliga konsumtionen
som av rationell karaktdr och menar att konsumenten i detta fall &r sakorienterad i sin
konsumtion. Konsumtion ses ur detta perspektiv endast som nagot som ska utféras, menar de.
Har ar det effektivitet och vikten av att ta det ratta kopbeslutet, baserat pa logisk bedémning,
som &r av storsta vikt.** Den hedonistiska konsumtionen & andra sidan kan definieras som
olika beteenden som relaterar till sinnes- och kansloméssiga aspekter av konsumtion. Vid
hedonistisk konsumtion handlar inte individen bara for att tacka ett essentiellt behov, sa som

motivet ar vid den &dndamalsenliga konsumtionen. Istillet ligger fokus pa faktorer runt

41 Backstro m, K. & Johansson, U. (2006). Creating and Consuming Experiences in Retail Store Environments:
Comparing Retailer and Consumer Perspectives. Journal of Retailing and Consumer Services. Vol 13. s. 2.

*2 Aléx, P & Soderberg, J. (2001). s. 73-77.

“ibid. s. 75.

* Fiore A- M., Jin, H-J., & Kim, J. (2005). For Fun and Profit: Hedonic Value Image Interactivity and Respones
Toward an Online Store. Psychology & Marketing, Vol: 22, nr: 8 s. 669-694.
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omkring sjalva shoppingaktiviteten.*® Forskning visar dock pa att konsumtionsmotiv idag inte
enbart behdver vara antingen dndamélsenliga eller hedonistiska.*® Jason. M. Carpenter &
Marguerite Moore havdar att konsumtion séllan ger konsumenten enbart ett hedonistiskt- eller
andamalsenligt varde utan snarare en kombination av dessa tva. For en konsument ar det
darav av relevans att finna ratt produkt, vid ratt tid och plats samtidigt som de far uppleva ett

hedonistiskt varde i ndjet med sjalva shoppingupplevelsen.*’

Arnold & Reynolds har tagit fram sex motiv som de menar kan bidra till hedonistisk
konsumtion. Adventure shopping &r ett shoppingmotiv dér individen genom shopping vill
uppna stimulans och aventyr. Ett annat motiv betecknar de som Social shopping och har
shoppar individen for att vara social och umgas med andra méanniskor. Gratification shopping
innebar att shoppa for att slappna av, pigga upp sig eller for att unna sig nagot, medan
shoppingmotivet Idea shopping handlar om enstravan efter att konsumera i syfte att upptécka
nya produkter och folja de senaste trenderna. Arnold & Reynolds menar dven att det finns ett
motiv till att shoppa for att skapa sig ett inre valbefinnande, vilket de bendmner for Role
shopping och kan bland annat uppnas genom att konsumera till andra. Det sista och sjatte
motivet & Value shopping. Detta handlar om att individen ser konsumtion som en typ av

tavling dar malet &r att fynda. Nojet ligger i detta fall i att leta efter nedsatta priser.*®

Aven Tauber har en kategorisering av olika shoppingmotiv. Han menar att ménniskors
shoppingmotiv handlar om mer &n enbart behovet av att inforskaffa en produkt och pavisar
foljaktligen att finns tva olika bakomliggande motiv kring shoppingaktiviteten, namligen:

personliga och sociala motiv.*°

De personliga motiven till shopping kan till exempel vara olika former av fritids- och
rekreationsaktiviteter, shopping styrd av exempelvis yrkesroll samt en langtan av att uppna en
kansla av ett allmant valbefinnande. Andra personliga motiv till shopping kan vara for att lara

sig om nya trender eller kdnslan av att bli influerad av sjalva shoppingmiljon.®® Taubers

5 Arnold M. J. & Reynolds K. E. (2003) Hedonic Shopping Motivations. Journal of Retailing, Greenwich, vol.
79, nr. 2 sid 77-95.

46 Carpenter, J. M & Fairhurst, A. (2003) Consumer Shopping Value, Satisfaction, and Loyalty for Retail
A7pparel brands. Vol. 9, No. 3.s. 256-269.

4" Carpenter, J. M. & Moore, M. (2008). Utilitarian and Hedonic shopping Value in the US Discount Sector.
Vol. 16, No.1. s. 68-74.

*8 Arnold, M. J & Reynolds K..E. (2003). s. 78, 80-81.

9 Tauber, E. M. (1995).s. 58.

*%ibid. s. 59.
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sociala motiv till varfor individen shoppar menar han handlar om en social upplevelse dar
konsumenter shoppar for det sociala motet med andra. Vidare kan individens intresse eller
hobby utgbra ett shoppingmotiv, liksom langtan att kdnna grupptillndrighet. Slutligen kan
aven shopping ses som en mojlighet att erhalla uppméarksamhet och status, pa samma satt som

kanslan av att fynda kan utgdra ett motiv for shopping.®!

Sammantaget kan vi utifran Tauber samt Arnold & Reynolds olika sétt att kategorisera deras
motiv till shopping se att dar finns ett flertal symboliska motiv inkluderade. De symboliska
motiven &r dven nagot som varit patagligt i uppsatsens empiriska material. Nedan kommer
saledes teorier presenteras om den symboliska konsumtionens betydelse for varfor individen

shoppar.

3.1.2. Symbolisk konsumtion
Altt exponera nagot genom symboler ar ett motiv som bidrar till shopping da individen idag

har ett behov av att formedla sin identitet, menar Holmberg. Ordet symbolisk betyder att
beteenden och handlingar, det vill siga “gester, rorelser, tankar (drommar) eller ting/.../”
anspelar pa nagot utdver sig sjalva. Han menar att symboler som dessa frekvent anvands
bland mdnniskor i samhallet och via dem tolkas det innebord och betydelser. Till exempel sa
sander dels de klader och accessoarer en individ bar, samt dels hur dessa symboler forhaller
sig till varandra, ut signaler som i sin tur leder till tolkningar fran allméanheten. Genom en
form av symbolisk interaktion kan individer kommunicera budskap om sig sjalva och enligt
Holmberg ar detta silunda négot som méanniskor ideligen laser av varandra.®? Aven Alan
Aldridge menar att det ar omajligt att konsumera idag utan att kommunicera nagot med det.
Genom sin konsumtion stravar individer efter att meddela sina asikter, livsstil och identitet

genom att i mdte med andra utbyta symboler. >3

Aven Yuniya Kawamura som ar professor i sociologi talar om konsumtion som ett sétt att
kommunicera pd. Hon menar att manniskor tillampar en form av offentlig konsumtion da de
konsumerar i ett iogonfallande syfte och belyser vidare modekonsumtionen som ett fenomen
att uttrycka sig med i konsumtionssamhallet. Kawamura diskuterar mode som begrepp och

poangterar att det ar svart att delge begreppet en precis definition av anledningen att det haft

°1 Tauber, E. M. (1995). s. 59-60.
2 Holmberg, L. (2008). Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Carlssons bokforlag, Falun. s. 163-164.
>3 Aldridge, A. (2003). Consumption. Blackwell Publishing Ltd. Oxford. s. 19.
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omvéxlande betydelser genom historien. Hon menar att mode ger klader ett mervarde, men
papekar att de extra element av varde enbart forekommer i individens forestallningsvarld. Hon
belyser vidare att det inte &r den synliga kladseln som &r det utmirkande modefenomenet i
huvudsak, utan snarare &r det de osynliga element som &r inbaddade i kladseln. Kawamura
citerar ett flertal olika forskares syn pa vad modebegreppet innebar och understryker att ingen
av dem direkt preciserar vad mervardet i modet egentligen innebar. A andra sidan finns det
vidare exempel pa definitioner dar tidsfaktorn faktiskt har tagits hansyn till, exempelvis
hanvisar Kawamura till Brenninkmeyer som menar att mode ar "/.../det dominerande
draktbruket vid en given tid.” och "/.../fesultatet av att stora grupper anammat vissa
kulturella vdrderingar som dr underkastade relativt snabba fordndringar.” Dock ar denna
definition ett exempel pa att sjalva mervardet saknas. Kawamura konstaterar slutligen att
modebegreppet innehar tva utmarkande egenskaper, namligen férandring och nyhet.>* Evelyn
L. Brannon som ar professor i Fashion Forecasting, definierar mode som en viss stil som &r
popular for tillfallet eller ett antal trender som har accepterats av en storre massa.>® Enligt
Kawamura dr klader forsedda med specifika varden som fangslar konsumenter, vilka i sin tur
onskar erhalla dessa varden genom att inforskaffa de modemassiga kladesplaggen. Hon menar
saledes att mode inte ar nagot materiellt eller visuellt da det istdllet &r nagot opatagligt som
existerar i manniskors forestallningsvarld. Att konsumera for att enbart folja trender &r idag
inte det huvudsakliga syftet med mode menar hon dock och poédngterar istallet vikten av de

identitetsskapande faktorerna i modekonsumtionen. °®

Holmberg et al. hanvisar till sociologen Mike Featherstone som & sin sida hdavdar att den
moderna ménniskan i en allt storre utstrackning konsumerar sig till en identitet vilken ska
praglas av individualitet. Denna individualitet &r dock begransad for att manniskan ar radd for
att vara en avvikare. Det innebér saledes att manniskan inte formar att ga langre med sin
individualitet &n att skilja sig fran en specifik ram men anda halla sig inom de riktlinjer som ar
allmant accepterade.®’ Att konsumenter blir mindre individorienterade och istallet mer

situationsbundna ar ndgot som Thomassen et al. anser paverkar individers shoppingbeteende,

>4 Kawamura, Y. (2007). Modeologi — En introduktion till modevetenskap. Nordstedts akademiska forlag,
Stockgolm. s.20-23, 148, 154-155.

> Brannon, E. L. (2005). Fashion Forecasting. Fairchild Publications Inc, New York. s.14.

°® Kawamura, Y. (2007).s. 20, 148, 154-155.

" Holmberg, L. (2007). s. 252, 254.
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varfor det ar viktigt att uppmdrksamma. Férandras individens identitet beroende pa den

situation den befinner sig i férandras ocksa personens behov, smak och intresse. 8

Utifran ovanstdende kan det utlasas att individer uttrycker sin identitet genom att shoppa
symboler i form av bland annat mode. Som ndmnts i metodavsnittet var de symboliska
motiven nagot mycket tydligt i uppsatsens empiriska material. Dock kunde det dven urskiljas
att dessa tenderade att paverkas av vissa forhallanden. Vidare foljer saledes ett avsnitt som

behandlar hur motiv till shopping kan paverkas av en specifik situation.

3.2. Situationspréaglad shopping
Enligt Holmberg ar konsumenter idag mer Iyhérda till allménheten och konsumerar salunda

efter situationen de befinner sig i.°>® Thomassen et. al. menar att vissa sociala sammanhang
paverkar konsumentens slutsatser och bidrar pa sa sétt till dess konsumtionsbeteende. Deras
studie stodjer Holmbergs teori omatt konsumenter blir mer och mer situationsbundna med sitt
shoppingbeteende. De hdvdar att man inte langre ska fokusera pa en konsuments
shoppinghistoria utan snarare fokusera pa vilken situation individen befinner sig i for tillfallet.
Att det inte langre gar att lita pad en konsuments tidigare shoppingbeteende beror pa att
konsumenten idag ar svar att placera in i ett visst fack. Thomassen et. al. anser att det inte
langre gar att lita pa att de manniskor som konsumerar har ett och samma
konsumtionsmonster dad de aven saknar en speciell segmenterad identitet. ldag har
konsumenten mindre tid till att utveckla sin identitet, varfor de istallet anpassar sig till den

specifika situation de befinner sig i vid tidpunkten. ®°

3.2.1. Konsumtionsbeteende i lagkonjunktur
| artikeln Consumer Choices: In The Shopper's Mind menar forfattaren att radande

lagkonjunktur haft en negativ paverkan pa konsumenternas sjalvfortroende de senaste
manaderna. Ett resultat av detta har blivit att manniskor idag overvager sin shopping i en
hogre grad an tidigare, varfor de till exempel gor farre och mer planerade shoppingturer. Dock
visar artikeln pa att trots att de planerade inkdpslistorna blir fler sa sker fortfarande manga av

konsumenternas beslut i butiken. Flertalet av de beslut som konsumenterna tar ar mer eller

°8 Thomassen, L., Lincoln, K & Aconis A. (2006). s. 99, 113-114.
9 Holmberg, L. (2008). s. 165.
®0 Thomassen, L., Lincoln, K & Aconis, A. (2006). s. 99, 113-114.
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mindre slumpmassiga, da till och med de mest betydelsefulla besluten innefattar irrationella

moment. %!

Jonathan Levav & Peter. A. McGraw talar om k&nsloméssig budgetering och menar att
manniskors kanslor for sina pengar paverkar deras konsumtionsbeteende. Pengar som &r
associerade med positiva kanslor spenderas mer pa hedonistiska varor medan det kapital som
frambringar negativa kanslor hos individen snarare anvands till mer strategisk konsumtion
och spenderas p& andamalsenliga produkter.®? Det finns dven forskning som visar pa att
konsumenternas lojalitet tar sig ett nytt uttryck under en lagkonjunktur. Intresset att finna de
billigaste priserna och gora de basta affarerna dkar da den disponibla inkomsten sjunker och
lojaliteten ligger till dem sjélva snarare an till leverantdrerna, menar Matthew Valentine som

skrivit artikeln.®3

®1 Anonym forfattare. (2009). Consumer Choices: In the shopper's Mind. s. 28-29.

%2 | evav, J. & MccGraw, P.A. (2009). Emotional Accounting: How Feelings About Money Influence Consumer
Choice. Journal of Marketing Research. Vol 46. Nr 1.s. 75.

83 Matthew, V. (2009). Customer Loyalty: Playing the Loyalty Card. Marketing Week. London: Mar 19, 2009. s.
29-30.
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4. Empiri och analys

| detta avsnitt kommer det empiriska material som samlats in under studiens process att
presenteras. Empirin som presenteras harstammar fran den totala malgrupp som for
uppsatsens syfte valts for studien. Empirin bestar & ena sidan av ett kvalitativt material vilket
respresenteras av respondenterna i den fokusgrupp som &gt rum. A andra sidan bestar
empirin dels av ett kvantitativt material i form av statistik fran enkatrespondenterna, dels ett
kvalitativt enkatmaterial dar respondenterna uttryckt sig i enk&tens Gppna svar. Studiens
empiri kommer att integreras med uppsatsens teoretiska material da syftet ar att analysen ska

verka som en utgangspunkt for uppsatsens kommande avslutande del.

4.1. Bakgrund

Att manniskor i dagens samhélle spenderar mycket pengar pa klader var nagot som
fokusgruppens respondenter var 6verens om, aven om de sjalva inte ansag sig spendera sa
mycket pa modeshopping. Samtliga individer i fokusgruppen upplevde att de i genomsnitt
spenderade runt ett tusen kronor i manaden pa kladshopping, men menade att detta var nagot
som kunde variera i perioder beroende pa deras behov. Utifran enkatundersokningen kan vi
utlasa att modeshopping &ar ndgot som respondenterna valjer att prioritera hogt. Som
konsumtionsomrade nummer tva, efter néjen, ansag nara en femtedel av respondenterna att
klader &r det de helst lagger sina pengar pa efter deras fasta kostnader. Vidare pavisade
enkdatundersdkningen att nastan 47 procent av respondenterna lagger mellan 1000 till 1999

kronor pa att kopa klader i manaden.®

4.2. Malgruppens shoppingmotiv

For att forstd hur unga konsumenters shoppingmotiv kan paverkas av en lagkonjunktur maste
deras bakomliggande motiv till modeshopping studeras. Pa enkatfragan om vilket som ar det
storsta motivet till att malgruppen shoppar klader svarade majoriteten av respondenterna pa
ett alternativ som var av mer an enbart andamalsenlig art (se diagram 1). 48,7 procent svarade
att valbefinnande var det framsta motivet, 20,5 procent svarade sitt intresse for mode och 11,5

procent svarade att motivet till modeshopping var att uttrycka sin identitet samt 11,5 procent

% Bilaga 5.
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for att unna sig nagot. Endast tre procent av respondenterna svarade att de shoppar mode for
att varma kroppen.®® Detta kan jamforas med Arnold & Reynolds som uppmarksammar at
individer bade har dandamalsenliga och hedonistiska motiv till shopping, motiv vilka oftast
sker i samverkan med varandra enligt Carpenter & Moore. Sammantaget pavisar det
empiriska materialet ett antal olika motiv till malgruppens modeshopping. | nastkommande
avsnitt analyserar vi det empiriska materialet dar respondenterna pavisar andamalsenliga

motiv till sin modeshopping.

Diagram 1

Vilket dr det stérsta motivet till varfor du shoppar klader?

48,7

20,5

Per hundra tillfragade
5

11,5 11,5

4,7

4.2.1. Andamal som shoppingmotiv

Utifran det empiriska material som insamlats fran diskussionen av fokusgruppen kan
andamalsenliga motiv urskiljas. Man B berattade att han inte tycker att det ar kul att shoppa
klader utan s&g mer konsumtion som en uppgift som méaste goras.®® Detta kan likstallas med
Holbrook & Hirschman, som Béckstrom & Johansson refererar till, vilka menar att
andamalsenlig shopping just ar av uppgiftsorienterad natur. Arnold & Reynolds framhaver det

andamalsenliga motivets rationella karaktar och hur shoppingen pa sa vis blir mer

sakorienterad.
”Behovet dr dnda att du méste ha kldder p& kroppen, sa &r det ju.”67
Kvinna B, fokusgrupp.

% Bilaga 4.

% Bilaga 6.
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”Om man sdger sa &r jag mest en behovshoppare, helt och hallet faktiskt.
Jag kéanner mig néjd om jag varit i en butik och gar darifran utan att ha
handlat nigonting.”®® Man B, fokusgrupp.

Saledes kan behov ses som ett motiv till respondenternas modeshopping. Man B praglades till
en borjan av ett tydligt andamalsenligt shoppingbeteende. Utifran hans resonemang kan vi
dock uttyda en tvetydighet. Hans resonemang tyder pa att han anda upplevt en frestande
kansla till att shoppa, da han kénner sig n6jd over att ha kunnat motsta ett kop som han inte
hade som ett rationellt behov fran borjan. Sjalva reflektionen som respondenten gor ar av
intresse, da personen uppnar en kansla av tillfredsstallelse i samband med att motsta ett kdp.
Till foljd av detta begrundar vi om respondentens shoppingmotiv ar sa behovsinriktade som
respondentens sjalv havdar. Vidare kan vi genom fler exempel skildra att Man B: s
behovsrelaterade motiv till shopping kan ifragasattas. Detta da det i fokusgruppen

diskuterades om respondenterna nagon gang gjort nagra daliga kop.

”Ja, en vinterjacka som jag kopte hdromaret/.../den var skitful.” Man B,
fokusgrupp.

”/.../men jag behovde en kappa/.../men sa nir jag kom hem och provade
den igen sd var den inte bra, fick inte byta den heller.”®® Man B,
fokusgrupp.

Aven hir visar Man B: s tankegang pa att hans motiv till shopping i detta fall inte endast var
for att varma kroppen. Man B kopte en jacka for att fylla sitt behov, men tog upp denna
héndelse som ett daligt kdp eftersom jackan var ful. A ena sidan var hans motiv att képa en
jacka for att fylla ett behov, vilket tyder pa ett shoppingbeteende av andaméalsenlig karaktar. A
andra sidan poangterar Man B att jackan var sa ful att det var ett misslyckat kdp. Saledes
lyfter Man B fram de estetiska egenskaperna framfor de funktionella. Vi kan utifran detta
darav se tendenser som talar mot de motiv som den dndamalsenliga shoppingen faktiskt
innebér, det vill sdga faktorer som enligt Aléx & Sddergren kan vara planerade, fornuftiga
eller behdrskade. Detta eftersom respondenten dven pavisar resonemang av hedonistisk
karaktar.

| enkdtundersokningen svarade tre procent att det stérsta motivet till att de shoppar klader &ar

for att halla varmen.’® Detta kan jamfdras med Aléx & Sodergrens tabell (se tabell 1) om

®8 Bilaga 6.
% Bilaga 3.
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hedonistisk kontra rationell konsumtion som pavisar att individer som handlar for behovens
skull har mer andamalsenliga motiv till sin shopping. Foljaktligen kan de respondenter som
aberopar sitt behov som framsta motiv till sin modeshopping anses ha ett andamalsenligt
motiv. | nedanstdende citat framhaver Kvinna A och Man B en slags malmedvetenhet i sin
modeshopping da de vet vad de behdver. Denna typ av malmedvetenhet i modeshoppingen
kan, i samhdrighet med Aléx & Sodergrens tabell, ocksa liknas vid motiv av andamalsenlig
karaktér.

”Behover man kopa en brollopskldnning eller ska du pa studentfest eller
vad man nu ska nagonstans ar det ju olika mal som man har nar man gar
ut och handlar.” Kvinna A, fokusgrupp.

”/.../jag kOper nastan alltid samma, eller jag vet vilka skjortor jag ska ha
och sen s& kommer de i lite olika modeller/.../, men jag vet vilka jag ska
ha/...”” "* Man B, fokusgrupp.

Nar respondenterna i fokusgruppen skulle svara pa fragan pa vad de skulle dra in pa i
manader med samre ekonomi, svarar kvinna A att hon skulle dra in pa heminredning eftersom
det var ndgot som hon inte behdver. | samma andetag menar hon & andra sidan att klader
daremot var nagot hon skulle kunna kdpa trots samre tider, da detta var nagot som hon
menade att hon var i behov av. Kvinna A poéngterar att hon shoppar klader for att detta ar
nagot som hon anser sig behdva. Ur detta kan vi utldsa att hon anser sig shoppa utifran
andamalsenliga shoppingmotiv. Kvinna B talar om modeshopping som en prioriteringsfraga.
Aven hon menade att hennes behov var av avgorande betydelse i utfallet av hennes

modeshopping.

”/...ljag &r inte sd att ska jag kopa den hér tréjan sa far jag inte ata pa en
hel manad liksom, da hade jag valt maten garanterat./---/det ar som den
har manaden, jag maste ha nya skjortor till jobbet da maste man ju handla
det, och dom dar skorna som jag sa garna vill ha for x antal 100 kr far jag
kanske vanta med/.../det ar behovet som styr!”’? Kvinna B, fokusgrupp.

Pa fragan i fokusgruppen om respondenterna shoppade planerat eller impuls uppstod
konsensus da samtliga respondenter svarade att de oftast shoppade planerat. Planerad
shopping ses som ett typiskt drag i den &ndamalsenliga shoppingen enligt Alex & Sodergrens
tabell. Dock fick fokusgruppsdiskussionen en annan vandning kort efter konsensus och

dialogen 16d istallet:

0 Bjlaga 4.
"1 Bilaga 3.
2 ibid.
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”Sen kan det bli ndgot extra pa viagen.” Man A, fokusgrupp.
”Eller nagot annat.” Kvinna B, fokusgrupp.

»Jag hittar alltid nagot nir jag inte ska ha ndgot.””® Kvinna A, fokusgrupp.

Respondenterna beskriver sig sjalva saledes till en borjan som uppgiftsorienterade,
malmedvetna och planerade i sin modeshopping, nagot som enligt teorin karaktariseras som
andamalsenlig shopping. Dock pavisar det empiriska materialet att de likval kan shoppa mode
av mer hedonistiska motiv, om inte annat i en kombination med d&ndamalsenliga motiv. Darfor

kommer vi i nasta avsnitt ga djupare in pa malgruppens hedonistiska motiv.

4.2.2. Hedonism som shoppingmotiv

Utifran vart empiriska material kan vi utldsa att majoriteten av uppsatsens respondenter lyfter
fram hedonistiska motiv till varfor de shoppar mode. De shoppar inte endast for att utféra en
uppgift eller tillfredstilla ett essentiellt behov utan ocksa for att uppleva ett hedonistiskt
varde. Det mest utmarkande motivet som enkatgruppens respondenter har till modeshopping
ar att de handlar klader for att uppna en kansla av vdlbefinnande, vilket majoriteten pa 48,7
procent ansag att de gjorde’® (se diagram 1). Aven i materialet fran fokusgruppen har vi
kunnat se tendenser att respondenterna upplever att de shoppar mode for att uppna en
kénslomassig aspekt kring shopping. Till exempel beskrev Man A i fokusgruppen att han
shoppar for sitt valbefinnande och for att ma bra. Likasa Kvinna C menade att motivet till att
man shoppar ar for att tillfredstalla sig sjalv. Hon ansag att sjalva konsumerandet av mode
inte ar ett essentiellt behov som att ata, utan snarare nagot sjalvuppfyllande, vilket kan ses
som ett hedonistiskt shoppingmotiv.”® Vidare kan vi, i de fria svaren i uppsatsens
enkatmaterial, urskilja hur respondenter lyfter fram shopping som ett motiv for att ma béttre

och kanna valbefinnande.

”/.../ser jag bra ut kénner jag mig baéttre.” Respondent,
enk&tundersokning.

”/.../jag tycker om att kanna mig fin och da kravs det lite nya inkop da
och dd"® Respondent, enkatundersokning.

"3 Bilaga 3.
4 Bilaga 5.
> Bilaga 3.
' Bilaga 6.
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“Det ar for valbefinnandet ocksd, shoppa fér att man blir snygg.”’ Man
A, fokusgrupp.

Genom att shoppa mode kan tendenser uppfattas att studiens malgrupp generellt vill uppna en
kansla av valbefinnande. Motivet ar nagot som motsvarar Arnold & Reynolds hedonistiska
motiv Role shopping, vilket forskarna menar aven kan uppnas genom att shoppa till andra. Att
uppnad en kénsla av ett allmant valbefinnande ar ndgot som Tauber karaktariserar som ett
personligt motiv till shopping, dar aven han menar att individen shoppar for att uppna en
kansla av valbefinnande. Att unna sig ndgot ar ett ytterligare motiv till modeshopping, vilket
vi kunnat urskilja i studiens malgrupp. Detta kan liknas med Arnold & Reynolds motiv,
Gratification shopping, da motivet till modekonsumtion &r att tillfredstalla ett psykologiskt
behov. Enkatmaterialet pavisar att drygt 11 procent av respondenterna anser att det storsta
motivet till att de shoppar klader & for att unna sig ndgot.”® (Se diagram 1). Aven i
fokusgruppsmaterialet kan vi utlasa att unna sig nagot var ett motiv till modeshopping. I detta
fall kan individens humor ha en betydande inverkan pa shoppingen, da respondenterna menar
att humoret utifrdn detta synsétt styr deras beteende. Till exempel ansdg Kvinna C att hennes
humor utgor en vasentlig del i hennes shoppingbeteende, da hon havdade att hennes humor

styr hennes behov.

”Det ar lite beroende pa humér. Ibland kanske jag vill ha ett partyplagg
medan jag ibland ska kopa klassiska vardagsklader. Det & lite humor som
styr ens shopping.””® Kvinna C, fokusgrupp.

Respondenterna i fokusgruppen belyser &ven fyndshopping, i form av exempelvis att shoppa
pa rea, som ett motiv till shopping. Man B understrok till exempel att han enbart &r en
behovsshoppare men ertappade sedan sig sjalv med att han ibland kunde handla ndgot extra
pa rea.

?/.../Jom det dr nagon rea sa hittar man nagot extra/---/ .../jag skulle
kopa nagonting annat, men sa gick jag in ien butik dar det var rea, det ar
inte vanligt att jag gor det, men jag hittade en skitsnygg kostym for halva
priset och da var jag sa javla néjd nar jag gick ut fran affaren, det var
riktigt bra.”®® Man B, fokusgrupp.

Pa fragan om Man B hade kopt kostymen &ven om den inte var pa rea s svarade han att det

var nagot han inte skulle géra. Utifran detta kan det uttydas att Man B alltsa kan tanka sig att

" Bilaga 3.
'8 Bjlaga 5.
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gora ett undantag fran sin behovsshopping, om han lyckas hitta ett fynd. Detta trots att han vid
ett flertal ganger under diskussionen pavisade att det endast var andamalen som styrde hans
shopping. Aven Man A upplyste om att han kunde kanna sig beladten om han hittar en kostym
for halva priset. Denna typ av shopping stimmer in pa Arnold och Reynolds hedonistiska
motiv, Value shopping, som handlar om att individen kan kdnna ett behov av att fynda for att
uppna en form av tillfredstallelse. Vi har aven kunnat utlasa att 20,5 procent av
respondenterna shoppar klader for att de har ett intresse for mode. Vidare har 11,5 procent av
respondenterna svarat att deras framsta motiv till att shoppa klader &r att uttrycka sin identitet
(se diagram 1). Modeintresse som shoppingmotiv kan jamféras med Arnold & Reynolds, Idea
shopping, vilket &ven finns som ett socialt motiv i Taubers forskning. Dessa forskare lyfter
alla fram viljan att lara sig om nya trender som shoppingmotivet som sadant. Vi har kunnat se
tydliga tendenser pa dessa motiv i respondenternas svar, bade i enkaten och i fokusgruppen.
Modeintresse som shoppingmotiv, tillsammans med motivet att uttrycka sin identitet, kommer

vidarfor att tydligare belysa i nasta avsnitt om symbolisk shopping.

4.2.3. Symboliken som shoppingmotiv

Ett dterkommande och starkt framtradande motiv i malgruppens hedonistiska shopping ar dess
symboliska betydelse. Enligt vart kvantitativa material ansdg 55,1 procent av vara
respondenter att de ville formedla nagot genom sin kladstil, 24,4 procent svarade nej och 20,5
procent visste inte.®* Utifrdn samma respondenters redogorelser av vad de vill formedla med

sin kladstil kan vi uppfatta manga intressanta exempel pa symbolisk shopping.

”Att jag gar upp imitt utseende och séttet jag framstér pa. Att jag har en
bra kunskap om mode, och spenderar pengar pa klader, dels for att andra
ska tycka att jag ser snygg ut, men mest for att jag ska kénna och tycka att
jag ser bra ut.” Respondent, enkatundersokning.

”Trevlig prick!” Respondent, enk&tundersokning.

”Jag vill att andra ska uppfatta mig som samlad och ansvarstagande, inte
radd for att std i centrum och tar garna initiativ. Vill garna gora ett rent
och frascht intryck.” Respondent, enkatundersokning.

“Frihet, firger och lekfullhet!”®* Respondent, enkatundersokning.

”Medvetenhet...hdr kommer jag gdende, stolt som en svan” Respondent,
enkatundersokning.

81 Bilaga 5.
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”Att jag har just stil. Skulle jag inte kld mig i de klider jag klir mig i
skulle jag inte kénna igen mig sjilv.” Respondent, enkatundersokning.

583

“Dress to impress”™ "~ Respondent, enkatundersokning.

Somliga motiv till vad respondenterna ville formedla med sin kladstil kan vi se aterkommer
frekvent i det kvalitativa materialet. Exempel pa sadana motiv ar viljan att kommunicera
stilrenhet, modemedvetenhet, personliga egenskaper, humoér, identitet och en avslappnad
attityd.3 Dessa motiv menar vi éverensstimmer med bade Kawamuras och Holmbergs
resonemang om individers symboliska interaktion. Manniskor kommunicerar budskap om sig
sjalva, vilket Holmberg poangterar att individer sedan laser av varandra. Utifran
respondenternas satt att formulera sig om vad de vill formedla med sin kladstil kan vi aven se
att detta gar hand i hand med Kawamuras forskning. Hon framhaller modet och kladstilen

somen variant av offentlig konsumtion da individer shoppar i ett idgonfallande syfte.

Pa fragan om respondenterna i undersokningen anser sig vara modemedvetna sa svarade 77
procent ja, 13,6 procent ansdg sig inte vara det och 9,4 procent svarade vet ej.®° | enkatens
kvalitativa material beskrev &ven ett antal respondenter att de gdrna vill formedla att de ar
modemedvetna. Dock kan det dven skadas exempel pa respondenter som vill uppfattas som
”lagom” mycket modemedveten. I ett fall hade respondenten som mal att formedla att denne
avsatte “tillrackligt” mycket tid pa klader, varken mer eller mindre.®® Detta svar ser vi skiljer
sig fran tidigare citat (se det forsta citatet, forgaende sida) dar respondenten verkligen vill
pavisa god kunskap inom mode genom sin shopping. Dock kan det urskiljas att bada
respondenterna har ett motiv med sin modeshopping, da de visar exempel pa att de vill visa att
de bryr sig om att folja modet. En stravan hos konsumenterna att folja trender och uppfattas
modemedvetna ar nagot vi kanner igen i bade Arnold & Reynolds, liksom Taubers, forskning
om de olika hedonistiska shoppingmotiv som praglar individen. Vi kan utifran detta utlasa att

det i detta fall & modeintresset som &r motivet till dessa respondenters modeshopping.

Vad galler respondenterna i fokusgruppen sa menade nagra av dem att trender inte var nagot
de foljde i sin egen shopping, medan andra menade pa att de foljde de trender som de tyckte

passade dem sjalva. Att respondenterna ansag att de foljde det mode som bést passar deras
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forutsattningar kan vi se gar i linje med Kawamuras forskning om de opatagliga faktorer i
modet som endast existerar i individens forestaliningsvérld. Snarare &r det de
identitetsskapande faktorerna i modekonsumtionen som &r det mest betydelsefulla syftet med
mode, menar Kawamura. Respondenterna i fokusgruppen lyfte &ven fram att det senaste
modet inte alltid behdvde vara snyggt, vad som &r snyggt ar snarare ndgot man som person

maste ha sjalvinsikt att inse.

”Sen sa koper jag ndgot som jag tycker &r snyggt./---/Om det & mode
eller inte, det skiter jag i.” Kvinna A, fokusgrupp.

”/...det kan ju bli kul ocksd om man inte bara féljer det som ar trendigt.
Da blir man ju bara en i méngden/.../ Man hakar ju pa det som passar en
sjilv, sin egen personlighet och stil.” #” Kvinna C, fokusgrupp.

Pa fragan om respondenterna i fokusgruppen trodde att det generellt var viktigt for manniskor
vad for klader som man har pa sig ansags det att kladstilen symboliserar personen bakom. Att
det gar att lasa av vad for typ av person det & genom sattet de klar sig pa, tillsammans med,
valbefinnandet, dok upp som tva andra argument till varfor fenomenet var viktigt. Dock
konstaterade respondenterna sjalva att det inte var viktigt for dem vad de hade pa sig nar de
var hemma, da skulle det anda inte vara nagon som skulle se dem. Vi kan se att trender a ena
sidan inte &r nagot som respondenterna i var fokusgrupp ansag vara av nagon storre betydelse.
A andra sidan visade materialet pa att det var viktigt for respondenterna att inte g& kladda ute
som de gjorde ndr de var i hemmet. Detta stimmer 6verens med samtliga forskares teorier
kring den symboliska konsumtionen da materialet visar pa att respondenterna & medvetna om

att de plagg man bar kommunicerar budskap om en som person.

Att vilja skilja sig fran mangden och framhava sin individualitet samt stravan efter att
kommunicera en viss specifik rollkaraktar var ytterligare frekvent forekommande motiv till
shopping som vi kunnat urskilja i det insamlade empiriska enkdtmaterialet. Detta
Overensstammer med Featherstone’s forskning om shopping for att uttrycka sin identitet och
individualitet. Han menar dock att denna individualitet till en viss del &r begransad, da
manniskan ar radd for att vara en avvikare. Utifran enkatundersokningens kvalitativa material

talades det om att man genom sin modeshopping ville formedla vem man var. Vissa ganger
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ville de till exempel visa pa en unikhet sasom att vara lite udda eller speciell. Detta ar nagot vi

ser som ett behov av att vilja sticka ut ur mangden. %8

”Attityder och virderingar” Respondent, enkéatundersokning.

”Mina asikter och tankar, musikstil och liknande. Jag vill vara
annorlunda, inte se ut som alla andra.” Respondent, enk&tunderstkning.

?/---1Jag vill inte se ut precis som andra, inte heller se konstig ut men mer
personlig &n de flesta andra.” Respondent, enkatundersokning.

”Att ja% som individ dr jag och inte en av alla andra i en flod av lika
fiskar.”® Respondent, enkatundersokning.

Som vi konstaterat ovan har vi saledes kunnat urskilja tendenser i respondenternas

resonemang gallande att de genom sin kladstil ville formedla ndgon form av individualitet,

men likval samhéllstillhorighet, da de bland annat hanvisar till dsikter och musikstil. Vid vissa

situationer vill respondenterna uttrycka olika identiteter. Detta genom att de kommunicerar

olika roller, exempelvis privat och en roll i arbetet, vilket vi menar pa kan liknas vid en

situationsbunden shopping.*°

”/.../jag har olika kléder beroende pa vilket mdte jag exempelvis ska pé
med jobb, vem jag ska triffa osv./.../dr det jobbrelaterat forsoker man
passa in, privat ar det mer bekvamt som géller.” Respondent,
enk&tundersokning.

?/---IMan anpassar séattet att kI sig hela tiden for att uttrycka/forstarka
vem man dr i olika sammanhang.” Respondent, enk&tundersokning.

”Vid en del tillfdllen vill man symbolisera nagot sarskilt som till exempel
1 jobbsammanhang da man vill goéra ett seriost intryck/.../dé kan en
kladstil vara en hjélp pa traven.” Respondent, enkatundersokning.

”Socialt: Att man dr lagom” modemedveten och ldgger tillrdckligt med
energi pa klader./---/Jobb: Férmedla ett palitligt intryck med mer kvalitet
och kinsla.”®* Respondent, enkétundersokning.

| teorin kring den hedonistiska konsumtionen tar Tauber, i de personliga shoppingmotiven,

specifikt upp shopping styrd efter yrkesroll. Vart empiriska material stimmer 6verens med

Taubers forskning, varfor vi ser modeshopping utefter olika samhallsroller som ett relevant

motiv till shopping. Detta &r vidare nagot som aven Thomassen et. al. anser paverkar
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individers shoppingbeteende och lyfter fram begrepp som behov, smak och intresse som olika

faktorer till hur individens identitet kan forandras beroende av vilken situation som rader.

4.3. En lagkonjunkturs paverkan pa malgruppens shoppingmotiv

Utifran analysen i foregaende avsnitt kan vi konstatera att malgruppen har olika motiv sasom
uppna valbefinnande, unna sig nagot, 6nskan av att fynda, modeintresse och uttrycka sin
identitet eller roll som styr deras shoppingbeteende. Men vi fragar oss, hur paverkas da dessa

motiv i en lagkonjunktur?

Enkatundersokningen pavisar att cirka en femtedel av respondenterna anser att den
lagkonjunktur, som vi idag befinner oss i, bidragit till att de idag shoppar mindre klader an
tidigare. Framsta anledningarna till detta &r att de inte langre har rad, prioriterar annat sasom
Okat sparande, samt andra sk&l, som framkommer i enkatens 6ppna svar, exempelvis 6kad

miljomedvetenhet och allméan stravan efter att konsumera mindre.

Diagram 2 Diagram 3
Handlar du mindre klader nér det r lagkonjunktur &n tidigare? Om ja pa foregaende fraga, vilken & den framsta anledningen till
50 att du handlar mindre kldder?
45 81 30 278
40 [}
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T 184 S0 : 74 = =
4
= = ’
5 15 g 54— =
10 .
5 i .
Okat Radslafor Harinte Samre  Inget  Tidshrist ~ Annat
0 s
sparande varsel  rad  utbudi behovav
la Nej Ingen skillnad Vetej butik det

Tre enkatrespondenter svarade foljande pa fragan om hur installningen till kladinkop

forandrats sedan radande lagkonjunktur:

”Forsoker handla mindre, men jag vet egentligen inte om jag gor det”.
Respondent, enkatundersokning.

”Jag Overvager mina kdp dnnu mer an tidigare. Dock kanns det inte som
att jag avstar fran sadar jattemycket.” *’Respondent, enkatundersokning.
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”Det finns andra saker i livet som 4r MYCKET viktigare 4n mode och
klider.”*® Respondent, enkatundersokning.

Detta kan kopplas till artikeln Consumer Choices: In the shopper’s mind dér forfattaren
belyser hur nuvarande lagkonjunktur har bidragit till att méanniskors oro har medfort ett
negativt sjalvfortroende, vilket har gjort att de Overvager sin shopping i en hdgre grad &n
tidigare. Respondenterna beskriver att lagkonjunkturen som situation har gjort intryck pa dem
och framhdver ett resonemang att forsoka forandra sina handlingar. Dock tycks
respondenterna vara osdkra pa det faktiska handlandet, vilket darmed kan skilja sig fran
tankarna. De forsoker saledes att anpassa sin modeshopping till lagkonjunkturens effekter,
men staller sig twveksamma till om de i slutdindan verkligen har foréndrat sitt
shoppingbeteende.

4.3.1. Malgruppens eftertanksamma shoppingbeteende

Var enkatundersdkning visar pa att majoriteten av respondenterna inte anser sig vara mer
prismedvetna i sina kladinkop sedan lagkonjunkturen. Dock visar undersokningen pa att drygt
en tredjedel (31,2 procent, se diagram 4) av respondenterna har blivit mer prismedvetna sedan
lagkonjunkturen tagit fart.* Respondenterna beskriver bland annat i de oppna svaren i
enkatundersdkningen hur de forsoker finna billigare alternativ, handla mer prismedvetet och
generellt gora farre inkdp. Det finns séledes ett pristank bland malgruppen som kan paverka
deras motiv till shopping i en lagkonjunktur. Detta kan jamforas med Levav & McGraws
kanslomdssiga budgetering som inbegriper att manniskors kanslor for sina pengar paverkar
deras shoppingbeteende. Kapital som frambringar negativa k&nslor spenderas mer
andamalsenligt och rationellt &n pa hedonistisk shopping. Saledes kan en o©kad
prismedvetenhet hos malgruppen gora att deras motiv till modeshopping tenderar att

omprioriteras till att vara mer andamalsenlig an hedonistisk i en lagkonjunktur.

“Tanker en extra gang och mer prismedveten. Sparar hellre
pengar an impulsinkdp. Framtiden oséker. Hellre ett Valfyllt
sparkonto in garderob.”®® Respondent, enkatundersokning
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Diagam 4 Diagram 5

Har du blivit mer prismedveten vid dina kladinkop sedan Har dina inkop blivit mer planerade sedan lagkonjunkturen?
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Pa enkatundersokningens fraga om respondenternas kladinkdp har blivit mer planerade sedan
lagkonjunkturen svarade 73,5 procent nej, 24 procent svarade ja och 2,5 procent svarade vet ej
(se diagram 5). Néastan en fjardel av respondenterna har saledes svarat att deras kladinkép har
blivit mer planerade i samband med lagkonjunkturen. Respondenterna havdar bland annat att

de forsoker dra ner pa sin implusshopping och ar mer eftertanksamma vid varje inkop.

”Blivit mer planerade inkdp dé jag har gjort en investering i garderoben,
forsoker att inte impulshoppa, prioriterar vad jag verkligen har behov av
och inte képer allt p4 samma géang.””® Respondent, enkatundersokning.

Detta kan ocksa kopplas till Levav & McGraws teori om hur negativa kanslor for pengar kan
paverka shoppingbeteendet och darmed bidra till mer rationell och planerad modeshopping.
Utifran detta kan vi urskilja att malgruppen vid en lagkonjunktur kan vara mer malmedveten i
sin modeshopping, varfor de darmed forhaller sig mer kritiskt till sina verkliga motiv till

inkop.

4.3.2. Malgruppens héllbara shoppingbeteende

Pa enkatfragan om respondenterna handlar farre plagg men med hogre kvalitet idag jamfort
med innan lagkonjunkturen svarade 81,6 procent nej, 14,5 procent ja och 3,9 procent svarade
vet ej. Andelen ja-svarande respondenter kan tyckas liten, nagot viandock finner intressant att
uppmarksamma. Vi kan urskilia en tendens fran bade fokusgruppen och

enkatundersokningens dppna svar att en del av malgruppen foredrar kvalitet framfor kvantitet
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samt hellre konsumerar farre men dyrare plagg, an fler och billiga. Dock finns det en annan

asikt gallande kvalitet som kvinna B i fokusgruppen uttrycker:

”/.../jag tycker inte det &r jatteskillnad pa kvalitet, alltsa faktiskt, same
shit made in China/.../”*” Kvinna B, fokusgrupp.

Séledes finns det asiktsskiljaktigheter gallande kvalitetens betydelse, men att nastan 15
procent av malgruppen blivit ytterligare kvalitetsmedvetna i och med lagkonjunkturen kan
medfora att deras shopping blir &n mer genomtankt da fokus pa kvalitet genomsyrar inkopen.
Detta kan visa pa att respondenterna shoppar mer hallbart och langsiktigt. Vidare kan vi i
enlighet med var enkatundersokning utlasa att 15 procent av respondenterna har borjat gora
mer klassiska inkdp sedan lagkonjunkturen.®® Detta kan visa p& att dessa respondenter har en
mer langsiktig framforhallning i sin modeshopping, da klassiska plagg sallan gar ur tiden.
Evelyn L. Brannon menar bland annat att mode &r en viss stil somar popular for tillfallet eller
ett antal trender som har accepterats av en storre massa. | enlighet med denna definition kan
den del av respondenterna som shoppar mer klassiskt, anses bortprioritera trender i och med
lagkonjunkturen, for att istallet tinka mer hallbart i sin shopping. | de Gppna svaren i enkaten
lyfter ett flertal respondenter fram hur de i samband med lagkonjunkturen tanker pa ett plaggs
livslangd.

”Kanske lite mer eftertanksam nar man handlar nagot, man fragar sig om
man verkligen kommer att anvanda detta plagg tillrackligt mycket for att
man ska kopa det” Respondent, enk&tundersokning.

?/.../jag tanker en extra géng, ifall kpet verkligen kommer att anvindas
ocksa i en lingre tid.” *® Respondent, enkatundersckning.

Andra tankegangar som kan urskiljas hos malgruppen &r shopping ur miljosynpunkt. Vissa av
respondenterna hanvisade till att de i lagkonjunkturen hade fatt sig en tankestéllare gallande
konsumtionssamhallet och vad som ar hallbart for miljon. Detta tyder pa en motstridighet till
Thomassen et. al. som menar att konsumtion &r vasentlig drift hos manniskan i dagens

konsumtionssamhalle.

”Man fér sig ju en tankestéllare i dessa tider. Jag tinker mer pé hur viktigt
det & med pengar. Och nu under bade lagkonjunktur och en 6kad

" Bjlaga 3.
% Bilaga 5.
% Bilaga 6.

39



miljomedvetenhet har jag borjat tianka pa hur mycket klader man

egentligen behdver”.*® Respondent, enkatundersokning.

”Vill bara kdpa ting som jag ser mig sjilv anvédnda linge och mycket.
Detta ar bade av en stérre miljo- och ekonomisk medvetenhet.”
Respondent, enkatundersdkning

”Det &r inte enbart en frdga om pengar utan ocksa att man dverhuvudtaget
bér konsumera mindre av sddant man egentligen inte behover”
Respondent, enkatundersokning.

2 101

”Mindre konsumtion sparar energi. Respondent, enkatundersokning.

”Att jag inte bryr mig om det “réitta modet” och konsumtionshysterin utan
att man kan se ut hur man vill.”*** Respondent, enkatundersokning.

En ytterligare tendens som vi kunnat urskilja bland respondenterna var att vissa ar, i samband
med lagkonjunkturen, mer benagna att laga och sy om sina klader. Det har menar vi visar pa
att respondenterna har skapat sig ett mer hallbart beteende da de genom att laga och sy om
sina befintliga plagg atervinner dem. Vi kan se att respondenterna ar mer intresserade av att
finna andra I6sningar till sin konsumtion i en lagkonjunktur. Dessutom lyfte en del
respondenter fram att de shoppade mer second hand nu gentemot tidigare, &ven som ett sétt att

dra ner pa sin shopping.

”Kldder &r ju faktiskt inte sa viktigt egentligen, men véldigt kul. Men man
kan gora om gamla grejer fran garderoben om det gar.” Respondent,
enkatundersokning.

”Jag koper mindre kldder &n innan, kdper mer second hand.”*®
Respondent, enkatundersokning.'*

Thomassen et. al. menar att det inte langre gar att lita pa att manniskor har ett och samma
konsumtionsmonster, da specifika situationer kan paverka shoppingbeteendet. Sasom
ovanstaende empiri pavisar tenderar en del respondenter att i och med lagkonjunkturen finna

andra Iosningar till sin modeshopping och ersétta samt ské&ra ner denna med substitut.

Vi vill genom ett citat frdn enkatens Oppna svar sammanfatta denna analys om hur

malgruppens shoppingmotiv har forandrats sedan lagkonjunkturen:
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”Jag tanker pd mode mer som en lyx &n som ett behov. Jag prioriterar bort

det till forman for nojen och sociala behov som att fika och ta en 6l etc.

Jag handlar mer second hand och tanker mer pa hur resurser anvands ur

en milj osynpunkt Koper féarre plagg men av battre kvalitet. Lagar och syr
m.”® Respondent, enkatundersokning.

Séledes pavisar vart emiriska material att det finns tendenser hos malgruppen att dndra sitt

shoppingbeteende i samband med den radande lagkonjunkturen som situation.

nastkommande avsnitt diskuterar vi de slutsatser som vi kan dra utifran var undersokning.
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5. Resultat

| detta avslutande avsnitt presenterar och diskuterar vi var studies resultat samt insikter som
denna givit oss. Ur denna diskussion besvaras darefter i det féljande avsnittet vara
fragestallningar, vilket avslutningsvis foljs av ett avsnitt dar vi resonerar kring var egen

arbetsinsats, har kommer vi dven att ge forslag for framtida forskning.

5.1. Diskussion
Som analysen pavisar kan vi se att den unga konsumenten har manga olika motiv till sin

modeshopping. Teorin kring shoppingmotiv delar upp dessa i andamalsenliga respektive
hedonistiska motiv. Vi finner utifran studien att det endast ar en liten del av de unga
konsumenterna som shoppar klader i enbart ett andamalsenligt syfte, dar inképen ses som en
uppgift som maste utforas. Studien visar pa att det endast var tre procent som handlade klader
for att halla varmen, vilket tyder pa att den unga konsumenten generellt inte har ett
andamalsenligt motiv i sin modeshopping. Dock fann vi i en av undersokningarna att
respondenterna sjalva ansag att deras shoppingmotiv enbart var av andamalsbaserad karaktar.
Det poangterades ett flertal ganger att de enbart shoppade klader efter behov och beskrev sin
shopping som uppgiftsorienterad, malmedveten och planerad. | denna undersokning har
emellertid fler nya tendenser synliggjorts. Utifran analysen har vi funnit att de andamalsenliga
konsumenterna, beroende pa situation, kunde shoppa mode utifrin motiv som var mer &n
enbart rationella. Utifran detta pastar vi att unga konsumenter i dagens konsumtionssamhalle
inte endast kan ha ett renodlat &ndamalsenligt motiv till sin shopping. Vi menar saledes att
den unga konsumenten &r sa influerad av dagens konsumtionssamhalle att @ndamalsenlig

shopping somenda motiv blir allt mer sallsynt.

Utifran ovan kan vi se att den unga konsumentens shoppingmotiv foljaktligen ar av
Overgripande hedonistisk art. | studien har vi funnit ett flertal olika hedonistiska motiv till
varfor unga konsumenter shoppar. Dessa ar uppna valbefinnande, unna sig nagot, dnskan av
att fynda, stilrenhet, modemedvetenhet, personliga egenskaper, humor, identitet, en
avslappnad attityd, stravan efter att skilja sig fran mangden och forstarka roller i vardagen.
Det finns saledes manga motiv till den unga konsumentens modeshopping. For att tydliggora
dessa valjer vi att strukturera upp motiven i tva grupper, vilket vi har valt att gora utifran

deras karaktér:
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- Kanslomassiga shoppingmotiv: Har vill den unga konsumenten shoppa for att erhalla
vissa kanslor.
- Symboliken som shoppingmotiv: Har vill den unga konsumenten uttrycka olika

faktorer med sin modeshopping.

Kanslomassiga shoppingmotiv: Utifrdn var analys kan vi se att de unga konsumenternas
motiv till sin modeshopping kan vara av kanslomassig karaktar. Det ar saledes kanslan i sig
som &r motivet till shoppingen. Har finner vi tre utmarkande motiv till modeshopping:
vilbefinnande, unna sig nagot och 6nskan av att fynda. Vi har i studien identifierat att
majoriteten av de unga konsumenterna ansag valbefinnande som det stérsta motivet till varfor
de shoppar mode. Har framkom faktorer sdsom att ma bra, se bra ut och kénna sig fin etcetera.
Att uppna denna kéansla av valbefinnande, menar vi, gors med hjalp av modeshopping och kan
ses som ett satt att tillfredsstilla sig sjalv. Ett annat utmarkande motiv till varfor den unga
konsumenten shoppar har, ianalysen, visat sig vara i syfte att unna sig nagot. Detta menar vi
ar ytterligare ett kanslomassigt motiv till shopping, da den unga konsumenten anvander sig av
shopping av detta slag som ett satt att belona sig sjalv eller satta guldkant pa tillvaron. Utifran
analysen har vi aven kunnat urskilja en dnskan av att fynda som ett motiv till shopping, dar
det ar kanslan av sjalva fyndet som ar motivet till inkGpet. D& konsumentens shopping styrs
av den kansla som erhalls av att fynda menar vi att detta ar ett kanslomassigt motiv till

modeshopping.

Symboliken som shoppingmotiv: Utifran var studie kan vi utlasa ett antal motiv som har
symbolisk innebdrd dar de unga konsumenterna med sin modeshopping vill uttrycka olika
faktorer. Analysen visar pa att drygt hdlften av de unga konsumenterna menade att de ville
formedla nagot genom sin kladstil, vilket vi ser som ett motiv till varfér man shoppar mode.
Stilrenhet, modemedvetenhet, personliga egenskaper, humér, identitet och en avslappnad
attityd har samtliga framkommit som faktorer de vill férmedla med sin modeshopping.
Salunda pavisar detta att man vill kommunicera olika varden genom sina inkép. Studien visar
pa att de unga konsumenterna ar en modemedveten grupp, varfor vi aven anser sjalva modet
som sadant som ett motiv till dessa individers modeshopping. Analysen pavisar att de unga
konsumenterna ar medvetna om att de plagg som anvands, symboliserar och kommunicerar
budskap bland annat om vem man &r som person till allmanheten. Detta kan vi foljaktligen se
som ett motiv till varfor aven en malgrupp, vilka inte anser sig vara direkt intresserade av

mode och trender, shoppar mode. Ytterligare ett symboliskt motiv som framkommit ur
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studien &r att den unga konsumenten stravar efter att skilja sig fran mangden. Att uttrycka sig
och sarskilja sig ar nagot som vi menar tyder pa en 6nskan av att vara individuell. Vi finner att
detta symboliska motiv kommer att bli allt mer vanligt till modeshopping da det ger
konsumenterna mojligheten att kdnna sig unik. Vidare kan vi genom analysen urskilja att de
unga konsumenterna anser att deras modeshopping varierar beroende pa deras olika roller i
vardagen, sasom exempelvis privat- respektive arbetsrelaterade roller. Dagens unga
konsument kan ha manga olika roller, vilket i sin tur pavisar att motiven till modeshopping
varierar och anpassas till de specifika rollerna och efter situation. Vi har utifran var studie
erhallit en ansenlig mangd olika alternativ pa faktorer som de unga konsumenterna uttryckt att
de vill formedla. Vikan utifran vart material se att de unga konsumenterna ar medvetna om
hur deras val av klader kommunicerar budskap om dem som person till allménheten. Vi tror
darfor att det i dagens konsumtionssamhalle blir allt mer viktigt och vanligt att Kommunicera

budskap om sig sjalv.

Sammanfattningsvis & motiven till den unga konsumentens modeshopping kansloméssiga-
och symboliska motiv, vilka vi anser ar forknippade med subjektiva kanslor, personlighet och
nojen. Darfor kan vi konstatera att den unga konsumentens motiv till shopping évergripande

ar av hedonistisk art. Fragan vi nu stéiller oss ar hur dessa motiv paverkas ien lagkonjunktur.

S4, vad har da var analys visat pa? Vi har funnit att radande lagkonjunktur inte i nagon hégre
grad paverkar den unga konsumentens motiv till shopping. Dock kan vi se att nastan en
femtedel av de unga konsumenterna faktiskt dragit ner pa sin modeshopping, nagot vi finner
av intresse. Vi har sdledes kunnat urskilja tendenser hos dessa i hur de forandrar sitt
resonemang kring shopping i samband med en lagkonjunktur som situation. Detta dr nagot vi
menar i sin tur paverkar den unga konsumentens motiv till modeshopping. Genom studien har
vi identifierat ett antal framtrddande tendenser till hur den unga konsumentens shoppingmotiv

paverkas ien lagkonjunktur:

Tendenser som paverkar den unga konsumentens motiv till modeshopping:
- Okad prismedvetenhet: Farre inkop och billigare alternativ
- Planerade inkGp: Planerar och 6vervager sin shopping samt shoppar inte pa impuls

- Hallbar shopping: Plaggets kvalitet och livslangd samt shopping ur en miljésynvinkel
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Vi har identifierat att en tredjedel av de unga konsumenterna anser sig som mer prismedvetna
i sin modeshopping med tanke pa den ekonomiska situationen. Faktorer vi anser paverkar
motiven ar att de unga konsumenterna bland annat visat pa en storre medvetenhet i sin
shopping. | en situation som en lagkonjunktur tenderar malgruppen att vara mer reserverad i
sin modeshopping. Vidare har vi uppfattat att de drar in pd antalet inkdp och stravar efter
billigare alternativ. Vi kan darav konstatera att den unga konsumenten i en lagkonjunktur
spenderar sin disponibla inkomst pa modeshopping mer eftertanksamt. Kontentan anser vi
darav vara att det finns en 6kad prismedvetenhet hos malgruppen, varfor deras motiv till

modeshopping i en lagkonjunktur tenderar att paverkas till att bli mer rationella.

Vidare har vi sett att en fjardedel av de unga konsumenterna tenderar att géra mer planerade
inkop i en situation som en lagkonjunktur. Utifran studiens undersokningar kan vi utlasa att de
unga konsumenterna rationaliserar bort motivet att modeshoppa efter impuls. Istillet
framkommer det att malgruppen 6vervager sina inkdp. Den unga konsumenten gor alltsa
under situationer som en lagkonjunktur inte lika forhastade impulskop, utan reflekterar 6ver
sina shoppingmotiv i en storre utstrackning. Att malgruppen saledes tenderar att gora mer

planerade inkOp anser vi tyder pa shoppingmotiv av en mindre hedonistisk karaktar.

En ytterligare tendens vi kunnat utldsa ar ett mer hallbart resonemang i den unga
konsumentens shopping. Analysen visar pa att majoriteten inte anser sig handla farre plagg
med hogre kvalitet idag, jamfort med innan lagkonjunkturen. Dessutom kan vi se att den
évervagande delen av de unga konsumenterna heller inte ansag sig shoppa mer trendigt. Vi
menar dndock att det finns motiv att uppmarksamma i deras resonemang. Nérapa en sjattedel
av de unga konsumenterna har namligen forandrat sina kladinkop pa sa vis att kvaliteten
prioriteras i en hogre grad. Analysen pavisar ocksa att en sjattedel av de unga konsumenterna
faktiskt har forandrat sina modeinkop i och med lagkonjunkturen, da den aven visar pa att de
prioriterar klassiskt mode framfor trendigt. Vi anser darfor att den unga konsumenten shoppar
klader ur ett mer langsiktigt perspektiv. Detta da vi i undersékningarna uppfattat att
malgruppen i och med lagkonjunkturen har pavisat en insikt och borjat ifragasatta sin
modeshopping samt hur wvedertagen den faktiskt dr. Vidare kan vi se att den unga
konsumenten i den hallbara konsumtionen aven lyft fram en miljoaspekt i sina motiv till
shopping. Vi har uppfattat en 6kad medvetenhet om konsumtionssamhéllets effekter pa
miljon, nagot vi anser har inverkat som en bidragande faktor till ett forandrat shoppingmotiv.

Sammantaget kan vi darmed se att malgruppen i samband med lagkonjunkturen har fatt ett
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hallbart resonemang i sina shoppingmotiv. I och med en 6kad miljomassig samt ekonomisk
medvetenhet menar vi att de unga konsumenter som anser sig ha paverkats av
lagkonjunkturen, har fatt en forandrad syn till sina shoppingmotiv. Detta ser vi som en

bidragande orsak till att de tenderar att dra in pa sin modeshopping.

Sammanfattningsvis anser vi att den radande lagkonjunktur som situation har paverkat den
unga konsumentens motiv till modeshopping. Det vi funnit dar att det generellt sker storre
resonemang och Gvervaganden hos malgruppen i deras shoppingmotiv. | en ekonomiskt orolig
situation, ar de mer reserverad kring sina inkop. Da vikan urskilja att de unga konsumenterna
faktiskt borjat reflektera 6ver sina motiv till varfor de shoppar mode, sa menar vi att detta &r
resonemang av mer rationell karaktar. Saledes anser vi att de hedonistiska motiven i
shoppingen tenderar att minska, varfor vi havdar att motiven paverkas till att bli av mer

rationell art i en ldgkonjunktur.

5.2. Summering

Syftet med uppsatsen var att undersoka hur en lagkonjunktur paverkar den unga
konsumentens modeshopping. Genom aterkoppling till uppsatsens tva fragestallningar

kommer studiens resultat att presenteras och sdcken knytas samman.

Uppsatsens tva fragestallningar var foljande:
- Vilka motiv har den unga konsumenten till sin modeshopping?

- Hur paverkas dessa motiv ien lagkonjunktur?

Var studie visar pa att de motiv som den unga konsumenten har till sin modeshopping ar dels
kanslomassiga shoppingmotiv, dels symboliken som shoppingmotiv. De kansloméssiga
shoppingmotiven inbegriper motiven till att uppna ett valbefinnande, motivet for att unna sig
nagot och motivet av en 6nskan att fynda. Samtliga dessa motiv handlar om att shoppa for att
uppna en positiv kansla. Symboliken som shoppingmotiv innefattar motivet att shoppa for ett
modeintresse och motivet att genom shopping uttrycka sin identitet eller roll. Saledes handlar
symboliken som ett shoppingmotiv omatt formedla och kommunicera varden om sig sjalv till
omgivningen. Studien visar pa att dessa motiv ar av hedonistisk karaktar, da samtliga pa nagot

sétt &r forknippade med subjektiva k&nslor, personlighet och ndjen.
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| och med radande lagkonjunktur kan vi se att de unga konsumenter, vars motiv har
forandrats, tenderar att resonera mer dandamalsenligt kring sin modeshopping. Studien har
visat pa att dessa motiv har paverkats genom en 6kad prismedvetenhet, mer planerade inkop
och tankar kring ett hallbart shoppingbeteende. Samtliga av dessa paverkande faktorer tyder
pa att den unga konsumenten vid en lagkonjunktur far mer dndamalsenliga motiv i sin
modeshopping. Detta & nagot vi anser gor dem mer reserverade i sin modeshopping och

darmed aven mer ifragasattande till sina tidigare hedonistiska shoppingmotiv.

Slutligen, for att &nnu en gang aterknyta till uppsatsen syfte, hur paverkar da en lagkonjunktur
den unga konsumentens modeshopping? Studien visar pa att den unga konsumenten i en
lagkonjunktur borjar ifragasatta sin egen shopping i relation till det konsumtionssamhalle vi
idag lever i. | en sadan ekonomisk situation tenderar darav dessa att forandra sin
modeshopping. Lagkonjunkturen paverkar den unga konsumenten pa sa vis att motiven till
modeshopping i en hogre grad blir praglade av ett andamalsenligt resonemang. Ett sadant
resonemang kan i sin tur bidra till att den unga konsumenten véljer att dra ner pa sin

modeshopping.

5.3. Reflektion

Var forhoppning med denna studie var att skapa en djupare insikt i hur en lagkonjunktur
paverkar en ung konsumentgrupps modeshopping. Vi anser att var studie har varit spannande
att utfora bland annat da amnet ar hogst aktuellt. Detta har & sin sida vissa ganger varit
svararbetat da amnets nyhetsvéarde ar sa pass hogt att vi ibland har haft svarigheter i att
uppdatera oss i nya prognoser rorande amnet. Vi gick in med héga forvantningar om att finna
klara och tydliga beldgg pa att den unga konsumenten paverkas av en lagkonjunktur. Detta da
vi i bakgrunden studerat flertalet index, prognoser och finansiella rapporter som pavisade
negativa resultat fran modebranschen. Dessa beldgg var dock inte sd patagliga som vi fran
borjan trodde. Den unga konsumentens shoppingmotiv &r ett komplext amne att undersdka da
vi kdnner att deras handlingar inte alla ganger 6verensstimmer med deras tankar och vice
versa. Vidare upplever vi den unga konsumenten som en dynamisk malgrupp i sitt
shoppingbeteende. Detta synliggjordes i deras varierande motiv till sin modeshopping och hur
dessa motiv kunde forandras beroende pa situation. Emellertid anser vi oss ha lyckats
kartligga den unga konsumentens shoppingmotiv och vidare dra slutsatser om hur dessa kan

paverkas i en situation som en lagkonjunktur. Infor studien hade vi som mal att bidra med ett
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nytt empiriskt vetande inom det teoretiska faltet konsumentbeteende, vilket vi saledes anser

oss ha uppnatt.

Hur och for vem kan da var studies resultat komma till anvandning? Vi tror att vart resultat
kan komma till anvandning inom modebranschen. Genom vart material tror vi exempelvis att
modebranschen kan skapa sig en insikt om den unga konsumenten som malgrupp och hur
denna malgrupp tanker kring sin modeshopping i en lagkonjunktur. Vidare tror vi att
modebranschen med denna insikt kan anpassa sina strategier och verksamhetsstyrning, dar

exempel pa omraden skulle kunna vara allt fran butiksutformning till salj och inkop.

Infor framtida forskning tycker vi att det vore intressant att studera en annan malgrupp s motiv
till shopping. Detta for att sedan jamfora och se pd om det finns nagra skillnader gentemot den
unga konsumentens motiv till modeshopping, &ven i detta fall i en situation sasom en
lagkonjunktur. En sadan undersdkning skulle ge oss mijligheten att generalisera i en hogre
utstrackning. En annan intressant synvinkel vore att studera samma amne, men utifran ett

geografiskt perspektiv for att se om det forekommer lokala avvikelser.

“Vart samhdlle dr ett konsumtionssamhdlle”, befaster sociologen Zygmunt Bauman. Med
denna mening inleddes denna studie. Trots att vi lever i ett konsumtionssamhélle har
lagkonjunkturen paverkat den unga konsumentens motiv till shopping. Den unga
konsumenten har kommit till insikt och borjat ifrdgaséatta sina motiv till modeshopping. Vi
undrar darfor, kommer detta att vara nagot bestdende? Och vad hander i sa fall med

konsumtionssamhéllet?
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Bilaga 1 — Intervjuguide: Branschexperter

Namn: Jesper Borresen
Foretag: Modebolagen AB
Befattning: VD

- Hur tror du att lagkonjunkturen paverkar konsumentens kdpbeteende?
- Koper ni in annorlunda nu gentemot tidigare, innan lagkonjunktur?

Namn: Malin Holm
Foretag: Spirit Bekladnads AB
Befattning: Inkodpsansvarig

- Tycker duatt branschen generellt har forandrats sedan lagkonjunkturen tagit vid?

- Upplever du att lagkonjunkturen paverkar dig i din arbetsposition? I sa fall hur?

- Upplever du att konsumenten forandrat sitt konsumtionsbeteende? Ar detta i s fall
nagot du maste anpassa dig efter i ditt arbete? Hur?

Namn: Christian Sievers
Foretag: Key Account Manager Sverige
Befattning: Acne Studios

- Mojligheterna finns, rantorna faller och de personer som har ett arbete har ett storre
konsumtionsutrymme. Vad tror du det & som gor att detaljhandelns tillvaxt gjort en
inbromsning?

- Hur tror du att lagkonjunkturen paverkar kundernas shoppingb eteende?

- Upplever du nagon forandring gallande dina arbetsuppgifter sedan lagkonjunkturen?

Namn: Per Johan Swartling
Foretag: Administrativ Chef
Befattning: Gina Tricot AB

- Har Gina Tricot markt av lagkonjunkturen?

- Isa fall, hur har denna paverkat Gina Tricot?

- Huranpassar ni er efter och arbetar for att pa bésta sétt vara konkurrenskraftiga pa en
svajande marknad?

- Har nibehovt fordndra era strategier? Hur?
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Johan Hallin

Foretag: Koncepts- och marknadsdirektor
Befattning: Lindex

Har Lindex markt av ndgot sedan lagkonjunkturen satte igang isin forsaljning?
Har ni gjort ndgon anpassning for att pa basta satt vara konkurrenskraftiga pa
marknaden?

Sara Linander

Foretag: Promostyl
Befattning: Trendanalytiker

Hur tror du att lagkonjunkturen paverkar branschen generellt?

Ar detta ndgot som forandrar ditt arbete som trendanalytiker?

Hur férandras da de tolkningarna i en lagkonjunktur?

Hur tror du att konsumenten agerar i en lagkonjunktur nar personen ska shoppa, koper
vi hellre ndgot som ar trendigt eller blir det en klassisk vit t-shirt? Vill vi visa att vi
shoppat nytt?

Ar det inte lite at det ena eller andra hallet? Klassiskt i 10 ar eller trend i hir o nu,
nyshoppat.
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Bilaga 2 — Fragor till fokusgrupp

Inledning

- Presentera oss sjalva
- Presentera uppsatsens amne och tanken med fokusgruppen att vi utifran denna samla
info och gora en enkat for vidare info.

- Be deltagarna presentera sig vid namn och be dem fylla i informationspappret.

Oppningsfragor

- Ar ni intresserade av mode? Tycker ni om att shoppa klader?

- Ar det viktigt for er vad ni har pa er?

- Tycker ni att det verkar som att folk lagger mycket pengar pa modeshopping?

- Om ni uppskattar ett snitt pa kladkontot, hur mycket ligger ni pa klader per manad?
- Ettdyrt plagg/tva billiga plagg?

Nyckelfragor

- Hur manga tillfallen per manad shoppar ni nagot?

- Har nialltid handlat for ungefar samma belopp genom aren som ni gor idag?

- Var handlar ni garna? Har ni ndgon favoritbutik?

- Berétta om ett inkdp som gjort dig extra glad!

- Nagot inkép som ni angrar? Nagot ni ville ha men inte kunde kopa?

- Finns det nagon butik som ni inte alls handlar i och varfor?

- Beskriv er personliga kladstil.

- Arkladstilen ett satt for manniskor att kommunicera vem man ar? Ett sitt att
identifiera sig pa?

- Hur tanker ni nar nishoppar, vill ni kommunicera ndgot med era klader till andra?

- Omni har en dalig ekonomisk manad, drar ni ner pa konsumtionen av klader?

- Upplever niatt lagkonjunkturen har paverkat manniskors shoppingbeteende? Pa vilket
satt? Och varfor tror ni att det ar sa? Tror ni att méanniskor som t.ex. handlar mkt pa
kredit blir forsiktigare?
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Handlar niannorlunda med tanke pa lagkonjunkturen? Kanner niatt lagkonjunkturen
har forandrat era ink6p? Hur?

Handlar ni i samma butiker som nibrukar? Oppna for nya forslag?

Hur resonerar ni nar ni shoppar? Planerar niera inkdp eller blir det mer impulsinkdp?
Hamtar ni inspiration ifrdn ndgonstans innan ni shoppar?

Vad ar viktigast for kvalitet eller kvantitet? Har det i sa fall alltid varit sa eller ar det
nagot som forandrats?

Klassiskt/trendigt?

Kanner ni nagon skillnad i butikssortimentet nu gentemot innan det var lagkonjunktur?

Mindre attraktiva produkter i butiker?

Avslutande fragor

Vad har vi kommit fram till?

Ar det ndgon som har nagot att tilligga?
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Bilaga 3 — Fragor till enkatundersokning

1. Kén

2. Alder

3. Sysselsattning

4. Hur mycket pengar lagger du vanligtvis pa klader i manaden?

5. Handlar du mindre kldder ndr det ar lagkonjunktur &n tidigare? (diagram)

6. Omja pa foregdende fraga, vilken ar den framsta anledningen till att du handlar mindre

klader?

7. Vad foredrar du att lagga din disponibla inkomst pa efter alla fasta kostnader i en manad?
8. Anser du att du &r modemedveten?

9. Vill du i sattet du klar dig uttrycka vem du ar som person?

10. Omja pa foregaende fraga, vad vill du formedla med din kladstil?

11. Vilket &r det storsta motivet till varfor du shoppar klader?

12. Har din instéllning till kladinkop forandrats i samband med lagkonjunkturen?

13. Omja pa foregaende fraga, hur har din installning till kladinkép forandrats?

14. Har dina inkop blivit mer planerade sedan lagkonjunkturen?

15. Har din inkop blivit mer impulsiva sedan lagkonjunkturen?
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16. Anser du att du handlar farre plagg men med hdgre kvalitet idag jamfort med innan

lagkonjunkturen?

17. Anser du att du handlar fler men billigare plagg idag jamfort med innan lagkonjunkturen?

18. Har du blivit mer prismedveten vid dina kladinkop sedan lagkonjunkturen?

19. Har du dina blivit mer klassiska (basklader) sedan lagkonjunkturen?

20. Har dina kladinkop blivit mer trendiga sedan lagkonjunkturen?

21. Shoppar klader pa kredit?

22. Omja, har det 6kat eller minskat sedan lagkonjunkturen?
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