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The purpose of the essay is to understand how and to what
extent youths as a reference group exercise influence on the
consumption pattern of younger middle-aged and middle-
aged people. Furthermore we intend to develop the
understanding of the importance of the youth ideal in
society and how this should be taken into consideration in
the marketing planning.

A qualitative research method has been used. This because
peoples values, attitudes, conceptions and thoughts were
examined.

Theories concerning reference groups, self-concept,
diffusion of fashion and innovations and buying- and
decision process has been used.

Individual interviews with Managing Director of Bla
Annonsbyran AB in Helsingborg, a Business Analyst of
Lindex in Goteborg and the Store Manager of Jackpot &
Cottonfield in Lund. 3 group interviews in form of
focusgroups

From the analysis we have come to the conclusion that the
function of youths for younger middleaged and middleaged
people can be illustrated by four different characters. These
are adviser, influencer, participater and frighter.
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1. Inledning

Foljande uppsats behandlar problematiken kring ungdomars paverkan pa yngre medelalders
och medel alders ménniskors konsumtionsmonster. | nledningsvis fors har en diskussion kring
amnets allménna karaktér, vilket leder oss framtill en problemformulering. Dér efter
redogors for vart syfte, eventuella avgransningar samt val av metod och dartill tillhérande
motivering. Avslutningsvis beskrivs uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Problemdiskussion

Idealet i dagens samhélle praglas av ungdomlighet, skonhet och halsa. Var kultur, med
tyngdpunkt pa den vasterlandska, ser pa aldrandet med rédsla och dessutom forekommer det
allt som oftast fordomar mot den ddre delen av befolkningen. De ddre strévar efter att bevara
sin ungdomlighet genom traning, sunda matvanor och tar i alt stérre utstréckning efter yngres
beteende. Samtidigt utgdr ungdomarna en alt stérre grupp i samhéllet och dess kdpkraft 6kar
kraftigt, vilket gor dem till en allt mer betydande del av samhdllet. Ungdomar agerar som
trendséttare for en rad produktkategorier. Detta leder till att populationen i stort ser till yngre
individer for att fainspiration (Zollo, 1995, s.15). Stor del av all reklam som offentliggors
produceras av unga manniskor och innefattas av unga modeller. Denna fokus pa
ungdomlighet kommer férmodligen endast att minskastill f6ljd av att reklammakarna blir

ddre och mer mogna.

Att hakoll pavad som géller bland ungdomar &r nastintill livsviktigt, enligt Stina Barkow,
marknadsansvarig pa Levi’s Sverige. Levi's &r ett av de foretag i Sverige som tar del av
MTV: sinformation i ” Switched on”. " Switched on” ges ut en gang i kvartalet och innehdller
texter om mikrotrender och subkulturer bland vérldens unga (Metro, 24 nov, 2003). Trots
sociala, politiska och teknologiska férandringar tycks ungdomlighet som fenomen forbli
relativt stabilt. Salangt tillbaka som for 500 &r sedan vidtog den spanska upptacktsresanden
Ponce de Ledn en expedition till den Nya vérlden. Syftet med resan var att finna ungdomens
kalla, men vad han istéllet hittade var det som idag & Florida, den del i USA som har den
storsta andelen pensionarer (Oberg, Tornstam, 2001, s.15, hanvisat till Moody 1998).



En annan aspekt som leder till att de yngres kopvanor fors 6ver till den ddre generationen ar
att dagens familjestruktur ser annorlunda ut &n vad den tidigare gjort, vilket aven Zollo, i sin
bok "Wise up to teens” for en diskussion kring. De tonaringar som fortfarande bor hemma,
bor vanligtvisi en familj med tva arbetande foraldrar eller med en ensamstéende arbetande
foralder. Dettaleder till att ungdomar far allt storre inflytande 6ver familjens inkdp an vad
som var fallet for ett antal & sedan. Det faktum att kvinnan givits intréde pa arbetsmarknaden
och det tkade behovet av att som kvinna skaffa sig en egen karriar, leder till att allt fler av
samhdllets hushdll idag har dubbel inkomst, vilket 6kar majligheten for att spendera pengar pa
sinabarn. Den traditionellalinjaralivsstilen, dar uthildning, arbete och fritid f6ljs pa varandra
& pavég att suddas ut och erséttas av en cyklisk livsstil, i vilken de olika stegen omlappar
och byter plats med varandra (Dychtwald, 1997). Ungdomar képer de mérken och fabrikat
som tilltalar dem och for sedan 6ver sinavanor paforadrarna. Manga ddre ser upp till
ungdomars kunskap vid inkop av framforallt tekniska produkter, da ungdomar, i forhallande
till den aldre generationen, i manga fall har béttre kunskap géllande dessa produkter. De ddre
tenderar att f6lja de rad som ungdomarna kommer med (Zollo, 1995, s.13, Caruana, Vassallo,
2003).

Mycket litteratur och forskning finnstillganglig kring ungdomar som konsumenter och hur de
I sin tur agerar som konsumentgrupp. Det finns litteratur om ungdomars dkade kopkraft, deras
kopvanor, attityder och preferenser. En stor del av denna forskning har gjorts av psykologer,
socionomer och beteendevetare. Hur vi i Sverige och i manga andra delar av vérlden rent
ekonomiskt skall klaraav den kommande stora gruppen av pensiondrer och hur man som
marknadsforare skall bemdta denna grupp publiceras det mycket forskning kring. Vi

efterlyser mer forskning kring de méanniskor som befinner sig mittemellan gruppen av

ungdomar och gruppen av pensionérer.

Det finns déaremot ansenlig méngd material kring referensgrupps- och opinionsledarteori och
dess betydel se for individers konsumtionsmonster. Detta behandlastill stor del i material som
diskuterar konsumentbeteende ur ett ekonomiskt perspektiv, men har betydande inslag av
psykologi och beteendevetenskap. Dessa teorier har bland annat tagits upp av Dubois och
Hoyer/Macinnis. De, och en rad andra forskare, har &ven bidragit med forskning kring
kognitiv och kronologisk ader, som &ven det &r relevant for det fenomen som vi i denna
uppsats vill undersoka narmare. Inriktningen pa det material som behandlar kognitiv alder

ligger framforallt pa vad det innebér att kdnna sig yngre én sin kronologiska dlder, vilket i sin
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tur bidrar till béttre gavfortroende, 6kad aktivitet och mer frekvent socialt umgéange. Intresset
for sitt yttre och val av klader tenderar med anledning av detta bli allt mer uppenbar. Vidare
finns det material géllande det tidigare ndmnda fenomenet kring den éndrade
familjestrukturen och darigenom barnens dkade inflytande pa familjens konsumtionsmonster.
Zollo konstaterar att ungdomar paverkar sina foraldrars kopbesiut, men fokus ligger sedan,
somi en stor del av det dvriga material vi har tagit del av, pa tondringen som konsument och

hur detar till siginformation och agerar utifran olika marknadsforingsstimuli.

Det vi vill inrikta oss pai vart arbete, namligen hur ungdomar paverkar yngre medelalders
och medel dders manniskors kopbeteende finns det inte mycket samlad forskning kring, nagot
som blev tydligt under var materialinsamlingsprocess. Vi har for avsikt att behandla amnet
utifran ett marknadsforingsperspektiv, d.v.s. var férhoppning &r att en marknadsforare skall
kunna dra nytta av det eventuella faktum att medel al ders ménniskor tar efter ett ungdomligt
beteende och att det i forlangningen aven kan ténkas finnas en grund att segmentera
marknaden utifran det abstrakta begreppet ungdomlighet. Ungdomlighet bestams inte utifran
en kronologisk ansats utan associeras med " agel essness’ (Barak och Stern, 1985).

En mer fordjupad insikt i hur medel d ders ménniskor ser yngre som referensgrupp, och vill
efterlikna dessai vissa avseenden, kan varatill stor nytta for beslutsfattare inom féretag och
andra med nara kundkontakt. Vi vill inte bara studera fenomenet inom familjens ramar, utan
aven se hur medeldlders manniskor i allméanhet, &ven de utan barn, ser yngre som en
referensgrupp och utifran detta mojligen férandrar sitt konsumtionsménster. Vi menar att
ungdomar kan ses som influens- och inspirationskalla bade gentemot sinafoérddrar och till

populationeni stort.

1.1.1 Problemformulering

Den ovan forda diskussionen kring vart amnesval har lett oss fram till foljande

problemformulering:

Vilken funktion har ungdomar som referensgrupp for yngre medelalders- och medeldlders
manni skor s konsumtionsbeteende?



Vi menar oss kunna anvanda det vida begreppet ungdom, da det ger oss stérre

undersokningsutrymme. Ungas beteende och livsstil knyts g till en viss dder.

Med yngre medeldl ders och medelal ders manniskor refererar vi i denna uppsats till ménniskor
i Adern 30-55. Kan tyckas vara motsagel sefullt att vi har inriktar oss pa en specifik dlder, men
det har dels att gora med de kvalitativa undersokningarna som kommer att genomféras samt
att tiden g tillater oss att understka fenomenet i alladdrar. Vi anser vidare att det framforallt
& inom detta a dersspann som paverkan kan anses vara som storst. Stora svenska ordboken
definierar adjektivet ungdomlig med ”"som gor ett ungt intryck”, vilket & en definition som

kommer att leda en stor del av vart arbete.

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats &r att, genom teoristudier, fokusgruppintervjuer och individuella
intervjuer med kannare inom omradet, forsta hur och till vilken grad ungdomar som
referensgrupp har inflytande pa yngre medel dlders och medel a ders ménniskors
konsumtionsmonster. Vidare har vi med var efterforskning for avsikt, att utveckla
marknadsforares forstael se kring ungdomsidealet i samhéllet och hur detta skall beaktas i
marknadsf 6ringsplaneringen. Modellen nedanfor tydliggor vart syfte.

Ungdomsideal —® Effekt pdyngre medeldlders —® Betydelse foér mar knadsféringspr ocessen
och medel&lder s manniskor T

1.3 Avgransning

Vi & medvetna om att den i inledningen férda problematiken tangerar ett stort omrade och att
fenomenet i hog grad & bundet till produktkategori. Med anledning av detta kommer vi inte
att tacka alla variabler som &r bundnatill var forskningsfraga. Véar studie koncentrerar sig till
den demografiska variabeln ader. Var uppsats ar darmed avsedd att liggatill grund for vidare
forskning.



Vi & dessutom medvetna om att var forskningsfragaindirekt kan innebéra en etisk konflikt,
eftersom vi implicit hdvdar att ungdomsidealet eventuellt nyttjas som
marknadsforingsverktyg. Vi har i denna uppsats inte for avsikt att belysa var forskningsfraga
ur ett etiskt perspektiv.

1.4 M etodansats

Metod handlar om att undersoka verkligheten pa ett systematiskt sitt. Metod &r 1aran om hur
data samlas in, organiseras, bearbetas, analyseras och tolkas. Metoder hjél per oss att bruka
vara sinnen pa ett mer disciplinerat och genomténkt sétt an vad som & vanligt i andra
livssituationer (Halvorsen, 1992, s.13). Det dutgiltiga valet géllande metod &r i hdg grad
avgorande, eftersom ett passande val sparar in arbete och 6kar sannolikheten for ett gott
resultat (Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1991, s.51). For oss foll det darfor naturligt att
grundligt resonerakring val av metod. Vart metodval kommer under hela arbetsprocessen att
fargaav sig pa hur och vad vi upptécker. Med anledning av detta kommer metodvalet i

forlagningen naturligt aven hainverkan pavar slutsats.

Det finnsi huvudsak tva metodansatser att nyttjasig av vid undersokning av en
forskningsfraga. Bada har syftet att skapa béttre forstaelse for det samhélle vi lever i och hur
individer eller grupper i sin tur handlar och paverkar varandra. Skillnaden dem tvaemellan &
den att kvalitativ metod rér sig om tolkning av sociala processer och sammanhang medan
kvantitativ metod syftar till att tydliggora orsakssamband utifran statistiska analyser (Holme
och Solvang, 1997, s.76). Kvalitativ forskning anvander sal edes verbala analysmetoder (Patel
och Davidsson, 1994, s.12).

Utifran vart syfte och problemformulering anser vi att en kvalitativ metod &r det bast
|ampade tillvagagangsséttet, davi har for avsikt att studeraindividers asikter, attityder,
tankar och uppfattningar. Genom att studera detta fas en djupare forstael se vilket hjélper till
att behandla problemformuleringen mer genomgripande. Formuleringen pa var
forskningsfragaimplicerar ett undersokningsverktyg som formar att undersoka
underliggande faktorer hosindivider. En kvalitativ ansats utgar, enligt Seymour (1992, s.47),
fran respondentens eget sprék och symboler, ger intervjuaren en mojlighet att |ara kanna

respondenten mer direkt, samtidigt som det ges forutsattningar for att leverera en helhetssyn
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paen sarskild situation eller foreteel se. Sammanfattningsvis etablerasi kvalitativa metoder
djup, grundat pa fa undersokningsenheter medan kvantitativa metoder skapar bredd med
hjalp av manga undersokningsenheter (Holme och Solvang, 1997, s.78).

Den valda formuleringen av problemet |&ter sig, enligt var mening, inte studeras med hjap
av en kvantitativ ansats, eftersom var forskningsfraga & av abstrakt karaktér. Daremot inte
sagt att en kvalitativ undersokning kan fdljas av en kvantitativ. Kanske kommer resultatet av
denna uppsats att generera funderingar och tankar, som later sig testasi en kvantitativ

undersokning.

1.4.1 Forforstaese

Vikten av forforstael se och fordomar vid undersdkning av en viss foreteel se betonas av
Holme och Solvang (1997, s.151). Dels paverkas forskaren av sin uthildning, d.v.s. sin
akademiska bakgrund, och dels genom socialt férankrade fordomar. Det faktum att vi
studerar vid Ekonomihdgskolan i Lund kan hainverkan pavart sétt att se pa problemet och
dess karaktar. Vidare kan det tankas att var omvarldsbild ser olika ut med tanke pa att vi har
olika erfarenheter, ndgot som aven Thurén (1999, s.53) pavisar. Detta & ndgot som vi som
uppsatsforfattare genom hela arbetsprocessen maste vara medvetna om. De svar, situationer
och teorier som vi i arbetet kommer att beméta kan tolkas och analyseras pa olika sétt,
beroende pa situation och person. Vi anser dock att eftersom vi ar tre skribenter kan vi

jamfora varatolkningar med varandra och pa sa sétt ges en réttvisande bild.

1.4.2 Praktiskt tillvagagangssatt

Véralitteraturstudier i inledningsskedet genererade hypoteser som sedan har fungerat som
hornstenar vid var kvalitativa undersokning. Den kvalitativainformationsinsamlingen
inbegrips av individuellaintervjuer med personer som &r insattai &mnets problematik samt
fokusgruppintervjuer. Detta har givit oss den fordelen att |6pande analyser skapats under
arbetets gang. Djupintervjuerna utgors av en intervju med VD: n pa Bla Annonsbyran AB, en
med en marknadsanalytiker pa Lindex och en intervju med butikschefen pa Jackpot &
Cottonfield i Lund. Fokusgruppintervjuena har genomforts med manniskor i 30-55 arsaldern.
Detta for att undersbka fenomenet sett ur konsumentens 6gon. Sammanfattningsvis har i
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denna uppsats manniskor intervjuats som eventuellt paverkas av den ungdomliga betoningen

I dagens samhaélle och personer som i sitt dagliga arbete méjligen influeras av denna

utveckling. Vi menar att detta sétt & det basta vid narmandet av problemet, davi genom

detta tillvagagangssitt tangerar problemet sett ur olika synvinklar och grundar vart resultat

mot beddmning av olika aspekter.

1.5 Disposition

Har foljer uppsatsens fortsatta disposition. Samtidigt som modellen &skadliggor det for er

som lasare &r den tankt att skapa sammanhang och forstael se.
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Problem formulering
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Litteraturstudie
N &r blev ungdomarna ungdom ar?

Referensgrupps-
teori

E .
[

Self-concept

innovationer

D iffusion av mode och:[

Koép-och J

beslutsprocessen

Metoddiskussion

G éallande kvalitativ undersdkning

~

>y

/

Kvalitativ undersdkning
Fokusgrupper
Reklambyra

M arknadsanalytiker
Butikschef

\

Analys

&




2. Litteraturstudie

Infor var emiriska understkning kravs en extensiv inventering av befintlig litteratur inom
ramen for var forskningsfraga. Deteorier vi i var litteraturstudie valt att diskutera har alla en
stark koppling till var problemformulering. Malet med litteraturstudien i vart arbete har varit
att knyta samman var problemformulering med existerande teori samt att vidare kunna
anvanda teorin i tolkningen av den empiriska undersokningen. De teorier vi valt att anvanda
oss av kommer huvudsakligen fran vetenskapliga arbeten, men material har dven anvants
fran larobocker och andra skrivna verk. Vi har under arbetets gang stéllt teorier mot
varandra for att fa en sa rattvisande bild som méjligt.

2.1 Nar blev ungdomar na ungdomar ?

Johan Wennhall menar i sin artikel " Ungdomskulturernas historia” (1993) att ungdomen
genom historien varit omgérdad av en méngd sociala, ekonomiska och kulturella ramar som
varit uppstédllda av samhéllet. Dessaramar har sedan ungdomar géva bearbetat. Just dessa
reaktioner, pat.ex. regler, normer och forvantningar, utan hansyn till om de &r oppositionella
eller bekréftande, menar Wennhall kan utgora en god definition pavad som &r

ungdomskultur.

Enligt Wennhall (1993), som hanvisar till Hofsten (1986), var Sverige fram till 1900-talets
borjan att betrakta som ett agrarsamhalle, exempelvis levde mer &én tvatredjedelar av Sveriges
befolkning pa landsbygden. Ungdomarna forvantades att arbeta for att drasitt stratill stacken
for familjens forsorjning. Wennhall (1993) skriver att nér det industrialiserade samhéllet fick
ordentligt fotfaste i Sverige genomfordes flera politiska reformer, bland annat inférdes
folkskolan, eftersom staten k&nde ett behov av att ta hand om och uppfostra arbetarklassens
barn och ungdomar till goda medborgare. Detta som foljd av den proletarisering som
befolkningen genomgick. Arbetarungdomarna kunde dock inte koncentrerasig helt pasin
skolgang utan nodgades att utéver skolan dven fortfarande arbeta for familjens forsorjning.
Arbetarbostadernai staden var mycket trangbodda och ungdomarna bérjade darfor under sin
ledigatid att vistasi grupper pagator och konditorier. Med tiden gick utvecklingen framét.
Glapp, frizoner och hdlrum mellan skola, arbete och hem uppstod. Dessa glapp kom att okai
takt med att fritiden 6kade. Detta forsokte man stévjaviaforeningsliv och dylikt men det

lyckades inte. Pa gator, biografer och dansbanor borjade ungdomarna att ténja pa de normer
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som existerade i samhdllet bl.a. utprovades nya kons- och klassroller. Bjurstrom (1993)
havdar att det var filmer som exempelvis”Vild ungdom” och "Ung rebell”, dar skédespelare
som Marlon Brando och James Dean, mejslade ut prototypen for 50-tal ets skinnkladda
ungdomsrebell. | takt med att nya ungdomsintressen uppkommer i dagens samhédlle bildas det
kontinuerligt nya subkulturer som stéder dessa intressen.

2.2 Referensgrupper

En referensgrupp beskrivs enligt Hoyer och Maclnnis (2001, s.395) som fdljande: " A
referencegroup is a set of people with whom individuals compare themselves as a guide to

developing their own attitudes, knowledge, and/or behaviors’.

Hoyer och Maclnnis (2001 s.396) deklarerar for olika typer av referensgrupper i samhéllet.
Den vi framst kommer att setill i denna uppsats &r ” aspirational reference group”, vilket ar en
grupp av manniskor som vi ser upp till och som har ett beteende vi vill efterlikna. En annan
referensgrupp som ocksa &r relevant i diskussionen kring var problemformulering &

" dissociative reference group”. Denna referensgrupp har ett visst specifikt beteende, attityder
och vérderingar som kan ses som franstétande och kan resulterai avstandstagande fran sadana
grupper. Ungdomars leverne kan falla under dennatyp av referensgrupp da de av vissa kan
anses ha ett beteende som den &dre generationen inte kénner att de kan eller vill identifiera
sig med (Hoyer / Maclnnis 2001 s.396). Dubois (2000, s.141) menar att en referensgrupp kan
fallainom ramen bade som en aspirational reference group och som en dissociative reference
group. For att visa pa detta tar han exemplet med " Jet set” livet. Dettaleverne lockar till sig
ett visst klientel som vill tillhéra denna samhallsgrupp och darfor formar sina attityder och
varderingar sa att de stdmmer dverens med levnadsséttet i de hogre kretsarna. Det finns likval
en grupp, som pa samma sitt som de som soker tillhorighet till denna samhallsklass, tar
avstand fran den. Detyr sig till en annan typ av varderingar och har andra attityder som visar
paderasicke-tillhorighet till ” Jet set” livet.

Vidare tar Hoyer / Maclnnis (2001 s. 398) upp sekundara och priméara referensgrupper. Den
primara referensgruppen bestar av familj och véanner och andra med vilka det finns en direkt
kontakt med. | vart fall kommer vi att se referensgruppen ur detta perspektiv davi ser hur de

adre familjemedlemmarna paverkas av sinabarn i sitt kopbeteende. Sekundara



referensgrupper kommer vi dven att setill, davi &mnar undersoka hur personer paverkas av
yngre, utéver familjemedlemmar, vid konsumtion. Hoyer / Maclnnis (2001 s. 400) tar vidare
upp referensgruppers vikt vid konsumeringssociali seringsprocessen, den process som lér 0ss
vardet av pengar, sparande och konsumering. Vi l&r oss vidare var vi skall kdpa olika
produkter, vilkavi skavélja och varfér. Denna process startas till storsta delen av féréldrarna,
men ju ddre individen blir, ju storre blir paverkan fran hur de som personen ifréga ser upp till

forhaller sig till konsumtion och pengar i allmanhet.

2.2.1 Referensgruppsinflytande 6ver produkt- och varumaérkesval

Studier har gjorts for att undersoka referensgruppers inflytande 6ver olika produkter och
varumérken. Enligt Bearden och Etzel (1982) avgors troligen en referensgrupps mojlighet att
paverkaindividers va av produkt, respektive varumarke, av vilken niva den sociala
interaktionen mellan individ och referensgrupp uppgar till, eller hur offentligt
referensgruppens konsumtionsbeteende ar. Formagan att interagera med eller observera
referensgruppen betréffande produkten beror férmodligen pa hur " uppseendeviackande”
produkten &r. Bearden och Etzel (1982, s.184), som hanvisar till Bourne (1957, s.218),
identifierar tva element géllande ” uppseendevickande”. Ett element & nivan av lyx i
produkten. En produkt laddad med mycket lyx agstill skillnad fran "nédvandigating” inte av
vem som helst samt tenderar att vara mer ” uppseendevackande”. Det andra elementet av

" uppseendevéackande” ror sig om under vilka omstandigheter som konsumtionen genomfors

eller till vilken grad konsumtionen utforsi offentlig miljo.

Bearden och Etzel (1982), med hanvisning till Bourne (1957), menar att om koncepten
offentlig — privat konsumtion och luxudsa— nddvéandiga ting kombineras, uppstar foljande
fyraomstandigheter: (1) offentligt konsumerade luxutsating, (2) offentligt konsumerade
nodvandigating, (3) privat konsumerade luxubsating, (4) privat konsumerade nédvéandiga

ting. Appliceras dessatill produkt- och varumarkesval, skapas totalt atta relationer.
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2.2.2 Referensgruppsinflytande inom familjen

Childers och Rao (1992) tar Beardens och Etzels studier ett steg langre och gor en uppdelning
av referensgruppen i familje- respektive kamratbaserade referensgrupper. Familjebaserade
referensgrupper har betydel se for var uppsats, da familjen & en plats dar mojligheten &r stor
att ungdomar paverkar aldre personersinkops- och konsumtionsmoénster. Childers och Rao
(1992) fokuserar sin studie pa paverkan fran forddrar till barn. | studien dras ocksa en
parallell till Raos, Childers och Duttas forskning (1991). Studien visar att kommunikation
inom familjen kan influera varumérkespreferens och lojalitet, informationssokning och
examinationsmonster, mediatillit, priskanslighet samt férmagan att halla fast vid en pris -
kvalitet tro. Detta torde vara av intresse &ven for den har studien, da det kan ténkas att &ven
barnen kan utgora ett inflytande gentemot sina féréldrar gallande kanske framst

varumérkespreferens och lojalitet.

Childers och Rao (1992) presenterar en hypotes som foreslar att till Beardens och Etzels
ursprungliga modell, 1aggatill ytterligare en dimension. Detta genom att ytterligare delain



var och en av de fyra” omstandigheterna’ i familje- och kamratgrupp. D& detta sedan
applicerastill produkt- och varumérkesval skapas nu totalt sexton relationer.
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Childers, Rao, 1992, s.
201

For den har studien & dennateori intressant, da den hypotes vi driver innebér att ungdomar
utévar influens pa @dre individer. Vid tolkning av Childers och Raos studie uppfattar vi att
deras tankar helt sonika utgar fran att familjens influenser enbart innefattar den paverkan
forddrar utdvar pasinabarn. Teorin skulle &ven kunna vara applicerbar pa
referensgruppspaverkan fran barn gentemot dess férd drar. Exempelvis torde en dotters
formaga att paverka sin mor vid kop av ansiktskram vara minst lika stor som moderns
formaga att paverka sin dotter. Eftersom denna produkt &r bade exklusiv och konsumerad i

hemmet kan den betraktas som en privat konsumerad lyxvara.

2.2.2.1 Familjens kommunikationsmonster

Caruana och Vassallo (2003) styrker var hypotes da de hanvisar till en undersokning av "the
Henley Centre” (1993) som heter: " Planning for social change.” Resultatet visade att barn
influerade hushdllens inkp aven om dessa inkop inte var avsedda for barnen. Enligt denna

amerikanska undersokning svarade 84 % av de tillfragade foréldrarna att barnen bestamde



vilken mat som skulle inhandlas, 29 % erkande att barnen paverkade valet av méblemang
samt 20 % av foraldrarna erkéande att deras barn influerade dem angdende vilka klader

fordldrarna skulle kopatill sig géva.

Carunaoch Vassallo (2003) menar att familjens kommunikationsmonster & avgorande for
hur stort inflytande barn har 6ver familjens beslut, samt for hur barnen i framtiden géva
kommer att agera som konsumenter. Caruna och Vassallo (2003), (hanvisning till Carlson et
al., 1990a; Carlson et al., 1990b; Ekstrom et al., 1987; Moschis och Moore, 1979; Moschis et
al., 1984; Moschis et al., 1986; Rose et al., 1998), skiljer mellan tva olika
kommunikationsstilar som anvands inom en familj. Forst ndmns den socioorienterade
kommunikationsstilen. Dennainnebér att féréldrarna dvervakar och kontrollerar barnens
konsumtionsinlarning och beteende samt soker att framkalla lydnad hos barnen. Den andra
stilen bendmns som konceptorienterad kommunikationsstil. Har stodjer forédrarna barnen i
att utveckla egnafardigheter och egen kompetens, samt uppmuntrar dem att ta egna beslut
utan hansyn till vad andratycker och tanker. Dessa foraldrar fragar sinabarn om réd, aven for

inkop som inte galler barnen ifréga.

2.2.3 Opinionsledare

Det finns en stark koppling mellan referensgruppen och opinionsledaren. Opinionsledaren &r
den person inom gruppen som besitter den starkaste positionen, det & den person som den
ovriga gruppen ser upp till och féljer (Dubois, 2000, s.145). Opinionsledare kan vara allt fran
vanner och bekantatill |&kare eller andra inflytel serika personer som ger ett trovardigt intryck
(Hoyer och Maclnnis, 2001 s.400).

En opinionsledare har av marknadsundersokare beskrivits som unga, sociala och ofta
socioekonomiskt privilegierade (Dubois, 2000, s.147). Andra karaktarsdrag som symboliserar
en opinionsledare &r att de tenderar att tatill sig och lara sig mycket om produkter. De & aven
stora anvandare av medier, exempelvis TV, radio och tidningar, och &r ofta tekniskt
kompetenta. Darfor kan de ses som experter (Hoyer / Maclnnis 2001 s.392). Vidare tenderar
de att ha likvérdiga tankar och vérderingar som konsumenterna och ses darfor i forlangningen
som referenter (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, s.286). Attityden till innovationer &r

positiv, men enligt Dubios hanvisning till Myers och Robertson, & de bara positivatill sédana
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innovationer som de som individ kan identifiera sig med. Dubois (2000, s.147) hanvisar till
Rogers och Shoemaker, som visar pa att skillnaden mellan en innovator och en opinionsedare
ar att opinionsledaren endast ser till innovationer som gagnar deras identitet, medan en

innovator ses som den som tar till sig en ny produkt snabbast.

Att identifiera opinionsledare &r ett viktigt led i en marknadsforares arbete. Ett
tillvagagangssétt kan enligt Solomon, Bamossy och Askegaard vara att setill professionella
opinionsledare bestdende av doktorer eller vetenskapsman. Vidare &r identifikationen relativt
enkel nar kandisar ses som influerare. Det & daremot mycket svarare att identifiera
opinionsledarna som finns ute bland konsumenterna. Ett sétt som anvands hér & att anvanda
sig av exploratora undersokningsmetoder for att identifiera dessa och sedan géra

generaliseringar pd marknaden i stort.

Fokusi vart arbete kommer inte att ligga direkt pa opinions edarteorin, da var avsikt inte &r att
setill enskildas personers paverkan pa & dres konsumtion. Fokus kommer istéllet att, som
sagts ovan, ligga pa ungdomlighet i stort som referensgrupp. Begreppen flyter dock ihop, da
opinionsledare influerar gruppen ungdomar som sedan i sin tur mgjligen influerar ddres
kopbeteende.

2.3 The self-concept

" The self-concept” har betydelse for individers image. Konceptet bestar for det forstaav den
uppfattning han eller hon har av sig gév och fér det andra hur han eller hon vill att
omgivningen runt omkring skall uppfatta honom eller henne (Britt, 1966, s.189). Vidare
inkluderas "the self-concept” av foreteel ser sdsom rollidentitet, personliga attribut, rel ationer,
fantasier, agande och andra symboler, som anvands av individer i syfte att utveckla och forsta
sig galv (Schouten, 1991). Onkvisit och Shaw (1987) menar att kdnnedomen kring self-
concept har dverskuggats av andra psykologiska koncept, trots dess tillamplighet i
marknadsforing. ” The self-concept” tenderar ndmligen att ha avgdrande inflytelse i
beslutsprocessen vid inkép (Onkvisit och Shaw, 1987). Salomon skriver i sin artikel " Therole
of Products as a Social Stimuli: A symbolic Interactionism Perspective’, med hanvisning till
Holbrook och Hirschman (1982), att manga konsumtionsupplevelser ligger bortom det

grundlaggande syftet med inkOpet. Fantasier, kénslor och ngje ar ocksa avgorande
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konsumtionsfenomen. Denna omstéandighet menar vi har stor relevans for individers totala
identitetshild och har darmed ocksa betydelse for var forskningsfraga

2.3.1 Symbolisk konsumtion

Paralleller kan frén ovanstdende resonemang dras till teorin kring symbolisk konsumtion.
Med stéd av Blumer (1962) skriver Solomon att symbolisk interaktion &r en processi vilken
individer skapar forstaelse for sin omvérld. Dettaleder vidare till en formodan om att
manniskor snarare tolkar och tyder andras handlingar an att enbart reagera pa dem. Britt
(s.189), liksom Dubois (s.45), dlar fast att en individs sjdvuppfattning i viss utstrackning
aterspeglasi alt han eller hon foretar sig, daribland kop av produkter och tjanster liksom val
av affar. Levy (1959), liksom Birdwell (1968), visar i sin forskning pa en kongruens mellan
self-image och product image (ur Landon 1974). Schouten (1991) poangterar i sin artikel att
konsumtionsaktiviteter ar av stor betydelse for bibehallandet och utvecklandet av ett stabilt
och harmoniskt ” self-concept”. Landon (1974) menar att konsumenter utvarderar produkters
image fore inkdp och att dei sin tur paverkas av en eventuell likhet eller brist pa likhet med

self-image.

Manniskor i Sverige och i Ovriga vastvarlden mots varje dag av lockel ser att inforskaffa
produkter eller tjanster av vitt skilda slag, vilket bidrar till skapandet av ett
konsumtionssamhélle. Schouten (1991) pastér att anledningen till att ménniskan &r sa unik
bland jordens levande varel ser & var formaga att granska oss §jéva, uppfatta brister samt vara
forsok att forbéttra oss. Cosmas (1982) resonerar kring sin hypotes att det finns en samverkan
mellan konsumenters livsstil och deras sammanlagdaval av produktsortiment. Enligt Obergs
och Tornstams artikel symboliserar kroppen hans eller hennes identitet. Forfattarna
konstaterar i sin artikel upptackten av en ny form av image, speciellt hos & dre méanniskor.
Dennaimage karaktariseras av ungdomlighet och &r ett drag som & gemensamt inom alla
Alderskategorier, men blir mer tydligt ju langre upp i lder vi forflyttar oss. Paralleller kan i
detta sammanhang dras till teoridelen rérande kognitiv &der. Oberg och Tornstam hanvisar
vidare till Williams och Bendelow (1998), som skriver att manniskor som lever i ett

konsumtionssamhédlle fokuserar sinainkop kring ungdomlighet.

En véltranad och disciplinerad kropp aterspeglar en disciplinerad och framgangsrik person
med viljekraft, energi och g vbeharskning. En individs uppfattning av sin kropp, d.v.s. det
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fysiska utseendet, &r ett viktigt element i formandet av ”the self”. Manniskor som & mer
ndjda med sin kropp an andra tenderar, enligt Dubois (s.46), i storre grad att anvanda sig av
stylingprodukter. Obergs och Tornstams undersokning visar vidare pa en allméan trend att
manniskor i alla 8lderskategorier, forutom unga man, foredrar att vara smalare &n vad de
faktiskt ar. For okade forsaljningsframgangar inom vissa produktkategorier, sd som
hygienartiklar, & Okad kunskap kring ”body image” vasentlig (Dubois, s.46).

Landon (1974) visar i sin undersokning pa en hog korrelation mellan sjalvimage och
intentioner att handla, men dven pa en hog korrelation mellan idealisk sjdvimage och
intentioner att handla. Det forsta antagandet galler for individer som Landon kallar for
actualizers, vilka ar de som med hjdlp av vissa produkter stravar efter att uppna sina egna
uppsattamal. Det andra antagandet géller for de individer som Landon definierar som
perfectionists, vilka ar de individer som har ett behov av att prestera béttre an uppsatta mal.
Eftersom en produkt kan ses som en individs ambition att exempelvis na en hogre socialklass,
&r ideal-self ett brainstrument for att fa forstéelse for individens kdpbeteende (Onkvisit och
Shaw, 1987).

Fragan som marknadsforaren kan stéllasig ar hur och i vilken utstréckning nytta kan dras av
det faktum att det foreligger en diskrepans samt att ett ungdomligt utseende blir allt viktigare
med dldern. Richins resonerar, i sin artikel, kring det faktum att reklammakare spelar pa
individers orealistiska eller idealiserade bild av dem géva och deras liv. Detta samband
framstélls &ven av Dubois (s.45), som poangterar att reklambranschen forsoker andra attityder
gentemot produkter. Detta genom att spela pa konsumenters salvkansla. Vidare uppger
Dubois kompensationskop, som ett resultat av en avvikelse fran det verkligajaget i
forhalande till idealbilden.

2.3.2 Kognitiv alder

Kognitiv dder baseras pa fyra komponenter, den ader individen kénner sig som, den alder
som utseendet stdmmer 6verens med, adern som stammer 6verens med ens handlingar och
den alder som stdmmer dverens med ens intressen (Dubois, 2000, s. 50). De studier som
behandlar kognitiv som vi i arbetet hanvisar till & alla genomfordai USA, men davi anser
oss kunna pasta att fenomenet dven existerar i Sverige och &r tillampligt &ven padet vi avser
att undersokatar vi med dessa undersokningar.
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Kognitiv dder har en stark koppling till var diskussion kring yngre som referensgrupp samt
det foregaende stycket kring self-concept. Davi vill se hur medeldders manniskor ser till
yngres konsumtionsmonster och eventuel It tar intryck av detta, & kognitiv alder relevant att
setill. Den grupp som tenderar att ty sig till ungdomliga vanor har troligtvis en |ag kognitiv
alder vilket gor att de kan identifiera sig med ungdomars vanor. Enligt Barak och Stern kan
marknadsfrare anvanda kognitiv dlder som en segmenteringsvariabel, sarskilt i
reklamkampanjer riktade till konsumenter som soker produkter, vilka styrker deras

ungdomliga kanglor.

| det material som vi har tagit del av anvandes framforallt en ddre malgrupp vid
undersokningar av kognitiv alder till skillnad fran den grupp vi kommer att undersokai var
empiristudie, némligen 30 till 55-&ringar. Davi anser att fenomenet till storsta del &ven gar att
tillampa pa den malgrupp vi har valt att arbeta med anser vi att materialet &r relevant att

anvanda aven for vart andamal.

Nar méanniskor blir &dre blir de mer medvetna om tiden de har kvar och blir mer varse om hur
tiden ska spenderas. Szmigin och Carrigan hanvisar till en understkning gjord av Moschis et
al., (2000) dar undersokarna visar pa att nar manniskor adras sa skiljer sig deras behov,
livsstilar och konsumtionsmonster mer &, an vad som &r fallet hos yngre adersgrupper. Att
anvanda sig av den kognitiva ddern kan hér vara ett bra hjalpmede att differentiera
konsumenterna (Szmigin och Carrigan refererat till Barak, 1987). Szmigin och Carrigan visar
vidare pa en empirisk undersokning utférd av Mathur, Sherman och Schiffman (1998). Det
resultat som presenteras ar att den grupp, som definieras som " New-Age elderly”, ser sig som
tolv & yngre an sin kronologiska alder, medan den " adre” gruppen ser sig som runt sju ar
yngre an sin kronologiska alder. Sherman och Schiffman visar vidare i en undersokning, som
Szmigin och Carrigan tagit del av, att gruppen av "New-Age elderly” ser dlder som nagot som

finnsinom en och som inte har ndgot att géra med den kronologiska aldern.

Oberg och Tornstam har gjort en undersdkning som resulterade i ett konstaterande att
individer blir mer likavarandrai olika perioder av livet. Ett fenomen som, enligt forfattarna,
karaktériseras av koncepten "uniage”, "the childlike adult”, "the adultlike child”, "the new
age” och "new age woman”. Dessutom pastas att distinktionen mellan aldersgrupper och dess
"normala’ uppforande blir allt mer otydlig. De tva forst ndmnda begreppen, " uniage” och "the

childlike adult” &r begrepp som &r centrala for var forskningsfréga.
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Szmigin och Carrigan refererar till Featherstone och Hepworth (1995) som menar att tiden &
en enkelriktad vag, och att dldrandet & en biologisk process. Installningen till ddrandets
process skiljer sig mellan samhallen, da olika asikter, beteende och attityder paverkar alderns

roll i samhéllets kultur.

Oberg och Tornstam anvander i sin artikel begreppen Look-Age, Feel-Age och Ideal-Age nar
de talar om a dersbegreppet och de stammer Gverens med Dubois teorier kring den kognitiva
adern. Det forstnamnda begreppet refererar till den dlder som omgivningen uppskattar att en
person har. Feel-Age avser den dlder som individen i frdga kanner sig ha och Ideal-Age
hanvisar till den dlder som individen vill ha, vilken paverkas av samhéllets varderingar. Alla
dessa tre &l dersbegrepp avviker, enligt Obergs och Tornstams undersokning, frén individers
faktiska kronologiska dlder. Ideal-Age avviker mest och Look-Age minst.

2.3.2.1 Paverkandefaktorer

Gwinner och Stephens (2001) har gjort en modell med fem korrelerande element, som alla har
en paverkan paden kognitiva adern, vilket i sin tur leder till tre marknadsorienterade

konsekvenser. Denna modell har sedan testats genom en empirisk studie.
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Gwinner och Stephens (2001), som i sin tur hanvisar till (Baum & Boxley 1983, Bultena &
Powers, 1978, George et a., 1980; Linn & Hunter, 1979; Markides & Boldt, 1983; Preston,
1968; Sirgy, Mentzer, Rahtz & Meadow, 1991; Tuckman & Lavell 1957) framhaller att
hélsan anses vara starkt korrelerad med en persons kognitiva lder. Gwinner och Stephens
(2001) hanvisar vidaretill George et al. (1980), som har genomfort intervjuer med
respondenter i North Carolina. Dessa intervjuer visade att om en person har manga jukdagar,
stort antal |akarbestk och har varit inlagd pa sjukhus ett flertal ganger, s finns det en
koppling till hogre kognitiv ader. Den sociala statusen spelar vidare en viktig roll vad géller
den kognitiva ddern. Gwinner och Stephens (2001) héanvisar till en studie gjort av Blau
(1956), som har intervjuat ddre invanarei New Y ork och kommit fram till att de som inte
tillhérde en vanskapsklubb kande sig dldre. Relevansen av den sociala kontakten framhdller
&ven Dubois (2000, s.50), da han hanvisar till Barak och Rahtz (1990), som menar att en
person kanner sig dldre om den &r inaktiv, formdgen och gift. Vidare menar Dubois (2000,
s.50) att 1agre kognitiv alder leder till ett rikare socialt liv och béttre savfortroende. Dubois
hanvisar vidare till Barak och Rahtz (1990), som menar att |agre kognitiv alder far
konsekvenser for konsumtionen. Intresset for mode och kl&der och andra sociala och

kulturella aktiviteter okar vid upplevd lagre lder &n den faktiskt kronologiska.

Utbildning och inkomst &r &ven de viktiga aspekter att ta hansyn till i forbindelse med
kognitiv dder. Gwinner och Stephens (2001) hanvisar till (Baum & Boxley, 1983; George et
al., 1980; Underhill & Cadwell, 1983), som visar pa att inkomstaspekten inte har blivit sa
grundligt studerad, da det framfor alt & psykologer, sociologer och gerontologer som har
studerat fenomenet. Dessa forskare har, till skillnad fran ekonomer, inte ett ekonomiskt
intresseperspektiv utan fokuserar paindividers beteende. Med stéd av de forfattare som
namnts ovan finns det dock, enligt Gwinner och Stephens, en koppling mellan lagre inkomst

och en kansla av att vara kognitivt adre.

Attityden till adre manniskor tar Gwinner och Stephens (2001) vidare upp i sin modell, med
hanvisning till Ward. Ward har studerat manniskors attityder till @dre och hur de paverkar
individens kognitiva alder. Aven detta material baseras pa en amerikansk
intervjuundersokning. Han fann att de som hade de mest negativa attitydernatill &ldre

manniskor var de som kunde kopplastill htg kognitiv alder. Barak och Stern (1985) skriver i



sin artikel att de som uppfattar sig sidvasom gamla, i stor utstrackning ar de som aterfinnsi

de grupper som anser sig vara olyckliga.

Ytterligare variabler kan ha en inverkan pa manniskors kognitiva dlder. Underhill och

Cadwell (1985) tar namligen aven upp betydelsen av barnens ader i familjen. Deras
understkning visade att tondrsbarn har den verkan att foraldrarna kanner sig yngre. Daremot
om barnen & under sex &r tenderar fordldrarna att kanna sig aldre. | vilken regioni ett land
manniskor bor kan aven ha betydelse for upplevd alder (Underhill och Cadwell, 1985). Det
kan tankas att méanniskor, som bor i och kring stéder i Sverige tenderar att ha en lagre kognitiv
ader an de som bor palandsbygden. Detta & dock ndgot som vi inte har nagon majlighet att
understkai var uppsats. De tre marknadsorienterade konsekvenser som Gwinner och
Stephens faststél It bestar av hur benégen individer &r att tatill sig information, framforallt
reklam. Vidare behandlas individers bendgenhet till att testa nya produkter och att byta bort

de produkter som redan anvands och ersétta dem med nya alternativ.

Gwinner och Stephens betraktar sin undersokning som hjalp till att skapa béttre forstaelse
angdende vilken paverkan de olika korrelerande krafter som inkomst, uthildning och

hél soaspekten har. De anser att stor nytta kan dras av denna kunskap vid exempelvis
segmentering av marknaden.

2.4 Diffusion av mode och innovationer

Mode kan enligt Solomon (2002, s.503), ses som en kod €eller ett sprak, som hja per till att
tyda dess mening. Vad som skiljer det fran ett sprak &r att det kan tolkas pa olika sétt av olika
manniskor och i olika situationer. | var uppsats kan teorierna kring mode och
innovationsspridning anvandasi ett led for att forsta spridningen av ungdomliga vanor till

medel &l ders konsumenter.

En teori om modespridning &r att mode sprids i sociala hierarkier (Sproles, 1981). Simmels
teori om " Trickel-down” presenterades redan 1904 och &r den teori som har varit mest
betydande vad géller forstaelsen for mode (Solomon, 2002, s.508). Teorin gar ut pa att mode
tar sin borjan i dverklassen och sprids nedét i socialklasserna. De som har rad att kopa det
allranyaste & de som startar trenderna. Nér sedan de |&gre socialklasserna tar efter trenden,
byter dverklassen till nagot nytt och unikt, varvid de |&gre klasserna aterigen tar efter.
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Simmels teori kan anses vara forlegad, da det idag inte i samma utstréckning finns distinka
klassgrénser pa samma sétt som var vanligt forr (Solomon, 2002, s.508). King (1963) anser i

sin artikel att Simmels "trickle-down” teori saknar empiriska studier som stérker modellen.

Simmels " Trickle-down” teori for spriding av mode & dock ett bra hjapmedel for att forsta
problematiken kring var fragestalIning. Att anvanda Simmels ursprungligateori om spridning
fran hogre socialklass till 1agre &r inget vi ser ndgot intresse av, davar problematik inte har
starkt faste i socialklassteorin. Vad vi istéllet valt att anvanda oss av & en modifierad bild av
Simmels modell, dér axlarna med socialklass ersétts av dldersrelaterade begrepp.

Ungdomar

Aldre personer

Modellen skall ses pd samma sétt som Simmels modell, men med den skillnaden att ddre
personer ser upp till yngre och tar efter deras vanor. Nér sedan trenderna sprider sig till den
édre populationen har ungdomarna redan hangt pa en ny trend som sedan tas efter av den

éldre generationen och sa &r spiralen igang.

Vidare ser vi till innovationsspridningens teori som bestér av innovatorer, tidiga accepterare,
sena accepterare och laggers. Innovatérerna och de tidiga accepterarna kan ses som
referensgrupper, som forebilder som individer vill efterlikna (Knutsson, 2003, forelésning 2,
5/9).

Early majority Late majority

Early adopters

Innovators , Laggards
1

Introduction Growth Maturity Decline

[
»

Life cycle

Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, s.293



Inom det omrade vi ser till i var uppsats kan ungdomar ses som innovatorer och tidiga
accepterare. De bildar da en referensgrupp och blir férebilder for aldre personer vad géller
deras konsumtionsmonster, vilket betyder att var undersokningsgrupp kan tankas representera

grupperna fran early majority till laggards.

Innovationspridningen vid kladmode karakteriseras av en langsam acceptans i borjan, och om
det Slér igenom, Okar det snabbt, ndr en topp och faller sedan tillbaka. Det finns dven olika
typer av mode. Det finns de stilar som tar & att ta sig igenom stegen fran acceptans till
nedgang, samtidigt som det finns de modestilar som snabbt far faste och lika snabbt
forsvinner (Solomon, 2002, s.511). Ungdomar anses vara de som & mest innovationsbendgna
och snabbast tar till sig nyamodestilar (Zollo, 1995, s.15).

2.5 K 6p- och beslutsprocessen

Teorin om kop- och beslutsprocessen ses som ett viktigt insag i teoridiskussionen da de ger
en forstéel se for de processer och beslut som individer gar igenom innan de konsumerar en
varaeller tjanst. Att se pa dessa processer kan ge en inblick i hur, och pa vilket sitt,
manniskor paverkas av yttre faktorer vid konsumtion. Kdpprocessen innefattas av de olika
steg som individer gar igenom innan ett kop, och beslutsprocessen &r det forlopp dar

individen paverkas av omgivningen infor sitt kdpbesiut.

2.6.1 KOpprocessen

K Gpprocessen bestér av ett antal steg som individer genomgar infor ett kop. Processen bestar
enligt Dubois (2000, s.227 ff.) av fem steg, problemupptéckt, informationssokning,
utvardering av olika kdpalternativ, sélvainkopet och upplevelser efter gélva kopet.

K 6pprocessen och hur de beslut, som leder till att en slutgiltig produkt véljs, ar ett intressant
fenomen att setill nér vi undersoker ungdomars paverkan pa yngre medeldders- och

medel d ders manniskor. Var i denna process som ungdomars paverkan kommer in och
influerar ser vi som ett intressant undersokningsobjekt, da en klarhet i var ungdomars
paverkan ar som storst skulle kunnavaratill hjéap vid utformandet av till exempel

marknadsf 6ringsstimuli.



Sjalva kopprocessen inleds av att ett problem uppstar. Det skapas ett gap mellan vad som
finns och vad individen vill uppna (Dubois, 2000, s.228). Det finns enligt Solomon, Bamossy
och Askegaard (1999, s.211) tva typer av problemupptackt. Den ena typen, " need
recognition” uppkommer da ndgonting individen anvander sig av tar slut. Bruner och Pomazal
(1988) exemplifierar detta med att en individ &r torstig och koper sig en lask. Den andratypen
av behov, " opportunity recognition”, uppkommer da en individs ideal position hojs, nar det
inte & nagon specifik produkt som har tagit slut utan individen exponeras kanske av en
produkt med béttre kvalitet an den som redan finnsi hemmet. Den sist namnda typen av
problemidentifikation & den som for oss & intressant. Detta eftersom det ddinte langre ar
fragan om ett rutinkdp, utan handlar om ett kép som individen tanker igenom innan de
konsumerar. Har hanvisar Bruner och Pomazal (1988) till den process som genomgas vid kop

av en ny bil.

Enligt Bruner och Pomazal (1988) paverkas en individs ideal position da referensgrupper
kommer ini bilden som starka forebilder. Detta kan ske da var umgangeskrets andrar sig,
eller nér nya kontakter knyts. Vid dessatillféllen tas monster och kdpvanor |étt efter, varvid

individens egna preferenser éndras.

| det informationssokande stadiet & det manga olika faktorer som styr och paverkar hur
mycket information som tas fram och processas. Det beror pa konsumentens alder, yrke,
livsstil etc. (Dubois 2000, s.231). Dubois visar vidare att ju mer aktiv och involverad
individen &r i kdpprocessen, ju mer information behandlas. De finns olikarisker vid ett kop
(Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999, s.219) som ocksa paverkar sjalva beslutsprocessen. Ju
mindre séker person, desto mer tas det hansyn till riskerna med ett kop.

2.6.2 Bedlutsprocessen

Dubois (2000, s.256 ff.) skriver om en kollektiv beslutsapparat som han kallar " The decision
making unit”. Dennatyp av beslutsapparat uppkommer framférallt nér det rér sig om relativt
stora och viktiga inkop. Det kan enligt Rowley, (1997) finnas s mycket som upp till fem
roller involveradei ett kopbedut. Initiativtagaren & den som forst kommer paidén att
nagonting behovs kdpas, denne féljs & av influeraren som antingen direkt eller indirekt
paverkar beslutet som skall fattas. Beslutsfattaren fattar darefter ett beslut om vilken vara som
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skall kopas. Den verkliga koparen genomfor sedan kdpet och den slutliga individen
konsumerar varan eller tjansten. Barn och ungdomar har enligt Hoyer / Maclnnis (2001,
s.382), med hanvisning till Beatty och Talpade, Power, Ward, och Wackman, mindre
inflytande som influerare om féréldrarna & konservativa och traditionella eller om férédrarna
ar starkt involverade i beslutsprocessen. Ensamstaende forddrar och de som har ont om tid pa
grund av mycket arbete & de som barn och ungdomar har mest inflytande pa. Vidare hanvisar
Hoyer / Maclnnis (2001, s.382) till (Darley och Lim, Lutz, Moschis och Mitchell, Nelson och
Beatty och Talpade) som visar att ju ddre barnet blir ju storre inflytande far de 6ver familjens
beslut.



3. Metoddiskussion

Somnamndes i det inledande kapitlet har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ ansats vid
narmandet av var forskningsfraga. Individuella intervjuer har genomforts med tre
sakkunniga inom sitt omrade. Vidare har tre sa kallade fokusgruppintervjuer genomforts. |
detta kapitel kommer vi att redogora for tillvagagangssatt, intervjuteknik samt fordelar och
nackdelar som gor sig gallande vid fokusgruppintervjuer. Detta efter som dessa intervjuer
har stor betydelse for uppsatsens utgang. Syftet med kapitlet &r saledes att aterge var
arbetsprocess, vilket darmed 6kar er mojlighet att bedoma trovéardigheten i var uppsats.

3.1 Fokusgruppersinnebord och anvandningsomrade

Ordet fokus markerar att diskussionen skall galla ett pa forhand bestamt amnesomrade. Att
genomfora en fokusgruppintervju innebdr att en grupp manniskor under en begransad tid sitter
samlad for att diskutera ett givet amne med varandra. Moderatorn kallas den person som leder
diskussionen och for, vid behov, diskussionen framét. Under en fokusgruppintervju ar det
tankt att deltagarna skall diskutera fritt med varandra. Samtalsledaren skall slledesinte agera
sasom en traditionell intervjuare (Wibeck, 2000, s.9). Med hanvisning till Morgan ger Wibeck

foljande definition av fokusgrupper:

Fokusgrupper ar en forskningsteknik dar data samlas in genom gruppinteraktion runt ett

amne som bestamts av for skaren.

Det huvudsakliga andamalet med att anvanda sig av fokusgrupper som intervjuteknik &r att
vinnainsikt kring deltagarnas kanslor och beteende. Detta nas bast genom att utveckla ett
samtal dér deltagarna kénner sig avslappnade och fria att uttrycka sig i sin egen takt, med
hjalp av sitt eget sprak och sin logik (Malhotra & Birks, 2003, s.160).

Fokusgrupper, som en form av kvalitativ undersokning, har under de senaste aren okat i
anvandning. Grunden till detta beror framforallt pa att fokusgrupper anses kunna tillampas pa
vitt skilda amnen (Seymour, 1992, s.111). PAgrund av dess 6kade popul aritet har
fokusgrupper kommit att bli mal for kad misstro och of érdel aktiga kommentarer (Chisnall,
2001, s.200). Marknadsforingssektorn & den sektor som av tradition foretrédesvis har anvéant
sig av fokusgruppintervjuer, detta da marknadsforare blev varse om att ytterligare
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information om olika marknadssegment var essentiell for att kunna trénga djuparein i
kunders omedvetna drivkrafter (Seymour, 1992, s.113). Pa senare & har det emellertid skett
en forandring dar metoden é&ven kommit att anvandas inom akademisk forskning (Wibeck,
2000, s.9).

3.1.1 Planering av fokusgruppintervjuer

Uppsatsskrivare och forskare maste fréga sig om den valda metoden och dess upplagg ar det
bast |ampade vid beaktande av forskningsfragan. Hela uppsatsprocessen skall genomsyras av
ett kritiskt forhallningssétt, speciellt, enligt Wibeck, vid val av metod (2000, s.37). Davi i
inledningen av uppsatsprocessen diskuterade fokusgruppintervjuer som mojligt
undersokningsverktyg, kom frégan kring praktiskt genomforande upp. Hur skall vi fatag pa
deltagare och &r vi kapabla att genomféra denna form av intervju? For att skaffa oss mera
kott pa benen anordnades, den 21 nov, 2003, en intervju med Jan Bjerseth pa GfK i Lund.
Bjerseth har i manga ar arbetat med fokusgrupper som intervjuteknik. Métet var endast ténkt
som en slags brainstorming och skulle foljaktligen ge oss tips och rekommendationer kring
fokusgrupper som metod. Med anledning av métets karaktar redovisas inte intervjuni sin
helhet i arbetet. Efter fortsatta Gverléggningar, oss skribenter emellan, ansag vi att
fokusgrupper var det bast |ampade tillvagagangsséttet. Detta med motiveringen att var
forskningsfréga tangerar element som finns att hittai manniskors undermedvetna och som

endast kan observerasi interaktion med andra.

3.1.2 Intervjudeltagare

Hur manga deltagare som anses varatillrackligt for att uppna basta resultat & omtvistat. Vi
har valt att f6lja Wibecks linje, som séager att ett |ampligt deltagarantal i en fokusgrupp ar inte
farre @n fyra och inte fler an sex personer. Dettai motsatstill Mahotra och Birks, som

havdar att en fokusgrupp skall besta av 6-12 deltagare. Seymour menar att det generellt inte
gar att ange vad som &r "rétt” antal deltagare. Faktorer som skall avgora antalet deltagare
avgors bland annat av aktuellt &amne, diskussionsledarens personliga stil och preferenser och
antalet fokusgrupper som genomfors (Seymour, 1992, s.120). Med tanke pa att vart amne kan
vidréra omréden som av deltagarna kan uppfattas som kansliga, menar vi att gruppen g bor
varaallt for stor. Vidare vagar vi pasta att med tanke pa var ringa erfarenhet av fokusgrupper
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som undersokningsverktyg & det en fordel om gruppen & mindre, vilket underlé&ttar for
diskussionsledaren. Slutligen begransade vi antalet grupper till tre med 4-5 deltagare i varje.

Det mest |ampade och naturliga séttet for oss var att fa tag paintervjudeltagare genom tredje
man, sa som Seymour (s.119) benamner det. Kontaktpersonen uppgav namnen pa andra
eventuellt intresserade, som i sin tur kontaktades, antingen av oss eller av kontaktpersonen.
Detta tillvagagangssétt ar i Gverensstammelse med Wibeck (s.68) ett sa kallat snobollsurval.
Konsekvensen av att tillampa denna urvalsmetod blir att gruppernatenderar att bli
homogena. Detta & inte ndgot negativt, da en fokusgrupp bor vara homogen i termer av
demografiska och socioekonomiska faktorer (Mahotra & Birks, 2003, s.160). M anniskor
som har gemensamma erfarenheter och intresseomraden & mer villiga att dela asikter med
varandra och lamna ut personlig information. Intervjuer genomférdes med en grupp med
deltagare i 20-arsaldern, en grupp bestdende av personer i 30-40-arsaldern och till sist en
grupp i 50-arsdldern. Antalet grupper menar vi & tillfredstéllande, da vi undersoker var
forskningsfréga 6ver hela det alderspann som bekommer det fenomen, som vi har for avsikt
att understka. Vi stodjer dven vart val av antalet grupper i betraktande av marginal nyttan.
Enligt Wibeck (s.121) ger en forsta diskussion kring ett givet &mne mycket information, men
I takt med att antalet grupper 1&8ggs till minskar framkomsten av ny information.

3.1.3 Intervjuguide

Under fokusgruppsessionerna anvande vi oss utav en intervjuguide. Guiden skall ses som en
slags checklista och skall som Seymour (s.130) papekar inte betraktas som ett frageformul &r.
En intervjuguide ser olika ut beroende pa om formen for fokusgruppen ar strukturerad eller
ostrukturerad. Specificerade och tamligen manga fragor (Wibeck, 2000, s.61) samt att
moderatorn tenderar att styra diskussionen ar kannetecknande for den strukturerade formen
(Wibeck, 2000, s.45). Véart ma med fokusgruppintervjuerna var att deltagarna skulle prata
med varandra och inte med moderatorn. Detta for att i den man det & majligt skapaen fri
diskussion dar forestallningar kommer upp spontant och deltagarnas intressen kan analyseras.
Dessa element & vad som utmarks for den ostrukturerade formen av fokusgruppintervjuer
och &r i forlangningen ocksa metodens styrka. Vad vi under intervjuerna upplevde var att
diskussionerna tenderade att bli allt for oorganiserade. Vid dessafall krévdes det att

moderatorn gick in och styrde diskussionen mot rétt kurs. Denna omsténdighet tar Wibeck
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(5.46) upp som den ostrukturerade formens nackdel, av den orsaken att diskussionerna kan

bli svérare att analysera.

3.1.4 Genomforande

Till vilken grad moderatorns roll och intervjuteknik har betydel se for intervjuns utgang &r
omtvistat. Enligt Malhotra och Birks (s.160) skall en fokusgruppintervju ledas av en trénad
moderator. | USA & det vanligt att professionella moderatorer hyrsin, men Wibeck (s.75)
menar att fokusgruppintervjuer inte kraver en moderator med hdgt utvecklad professionell
skicklighet. | vart fall &r det viktigt att vi presenterar amnet, s att deltagarna blir mer
bekvama. Daremot skall vi inte precisera vart syfte och ma med uppsatsen, eftersom det kan
komma att inspirera deltagarna att svara pa ett visst sitt. Moderatorns funktion i vart fall var
att agera som katalysator i diskussionen. Enligt Wibeck (s.86) ar flexibilitet den viktigaste
egenskapen hos en moderator, vilket vi upplevde. Vid diskussionernavar det aven viktigt att
moderatorn sag till sA att det skedde en forflyttning fran generellaplan till detaljniva. Detta
for att fadjup i materialet och darmed underléta var analys.

Vid intervjuerna anvande vi oss av en bandspelare for att underldtta analysarbetet. Deltagarna

informerades givetvis om dettai férvag.

De genomforda fokusgruppintervjuerna fungerade som en slags uppféljning till intervjuerna
med Bla annonsbyra, Lindex och Jackpot & Cottonfield. Som tidigare framhdllits,
genomfordes dessa for att beréra var forskningsfraga utifran olika synvinklar.
Fokusgruppintervjuerna gav oss chansen att ytterligare undersoka aspekter av var

forskningsfraga, som endast berorts ytligt under de individuellaintervjuerna.



4. Kvalitativ under sbkning

Under detta avsnitt aterges de tre individuella intervjuerna samt de tre genomférda
fokusgruppintervjuerna. Vi har i detta kapitel endast for avsikt att presentera det empiriska
materialet och utesuter saledes jamforelser med litteraturstudien, intervjuerna emellan och
innehaller inte heller personliga reflektioner. De individuella intervjuerna introduceras med
en kort foretagsbeskrivning medan sammanstéllningarna av fokusgruppintervjuerna inleds
med en beskrivning av intervjumiljon. Intervjuguider bifogas som bilagor.

4.1 Bla Annonsbyran AB

Den 24 november 2003 besokte vi reklambyran Bla Annonsbyran AB i Helsingborg. Dér fick
vi tillfalle att diskutera var forskningsfraga med foretagets VD, Anders Donelius. Syftet med
dennaintervju var att utbytatankar med Donelius, sett ur en reklamannonsors perspektiv,

nagot som Donelius 5alv papekande.

Bla Annonsbyrén AB har 10 anstéllda, alla med skilda uthildningsbakgrunder. Under
intervjuns gang refererades det till foretag som Levis, H& M, JC, Absolut Vodka och Puma,
dér det sist namnda foretaget & en av BI& Annonsbyrans kunder. Foretagets inriktning ar

varuméarkeskommunikation.

4.1.1 Ungdomsdyr kan

Anders Donelius, menar att & dre manniskor paverkas av det faktum att vart samhélle préglas
av en ungdomsdyrkan. Den traditionella uppfattningen att ungdomlighet férknippas med
karlek, friskhet och skonhet existerar i dagens samhélle och kommer enligt Donelius inte att
forandras inom en 6verskadlig framtid. Ungdomsdyrkan i samhéllet ar allt for rotad i var
kultur for att det skall kunna ske négra drastiska forandringar. Donelius menar att denna
ungdomsdyrkan, i och med rockkungen Elvis Presleys framgang, intensifierades. Att mén
idag inte vill klassificeras som "gubbe” & négot Donelius &r vertygad om. Dettatill skillnad
fran tidigare da det var fint att vara” gubbe” och gammal innebar vishet. Mgjligen finns det
vissa tendenser som pekar pa att malgruppen 50+ kommer att faallt storre inflytande,

eftersom denna grupp inom nagra & kommer att utgéra en stor och dessutom penningstark
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grupp i samhdllet. Donelius hanvisar hér till Amelia Adamos nyligen lanserade tidning
"Tara’, som riktar sig just till denna aderskategori.

4.1.2 Ungdomar som trendsetters

Vidare forklarar Donelius att ungdomar i 18-25 arsdldern i stor utstrackning fungerar som s.k.
"trendsetters’ inom manga produktkategorier i vastvarlden. Ungdomar i denna dlder befinner
sigi en identitetsstkande fas, en fas dér individen &r i fard med att forma sitt liv. Denna
redlitet far, enligt Donelius, till f6ljd att ungdomar till stérre grad &n ddre & mer
forandringsbenagna och darmed mer formbara. Donelius papekar i detta sammanhang att
ungdomar i mangafall agerar som framdrivare av en viss produkt och att manga varumérken
direkt symboliserar ett ungdomsideal, som exempelvis Puma. Detta innebér inte
nodvandigtvis att ddre skaffar just denna produkt, daremot kanske produkter med samma
varumérke. Donelius framhaller vikten av ett varuméarkes kombination, vilket innebar att ett
stort urval av produkter med samma varumarke bor finnas och att denna kombination &ven
skall varasynlig i mediabruset. Donelius namner kladbutiken JC. For att halla kvar sina
kunder, dven da det blir ddre, har mérkena Sisters och Brothers lanserats. Kladerna med
dessa marken ger fortfarande ett ungdomligt intryck, men & mera anpassade till &dres
kroppar.

4.1.3 Reklam

Donelius menar att reklambyréaer i allménhet medvetet sanker dldern pa malgruppen i den
reklam som de av sinakunder har fétt i uppgift att skapa. Detta har enligt Donelius att gora
med att konsumenters mentala dder &r 1agre an den faktiskt fysiska. Som reklammakare drar
man nytta av denna foreteelse. Donelius tar har market Levis som exempel. Redan for tio ar
sedan anvandes modeller i 18-arsdldern och i och med denna strategi kunde kunder upp till
30-arsaldern nas. Idag bérs jeans av ménniskor i praktiskt taget alla ddrar. Motivet till att bara
jeans har knappast att gora med bekvamlighet.



4.2 Lindex

Den 28 november &kte vi till Goteborg for att intervjua Anders Magnusson,
marknadsanalytiker pa Lindex. Syftet med intervjun var att, ur ett marknadsforingsperspektiv,
fainblick i hur Magnusson sag pa var problemformulering. Vi ville undersoka hur en
marknadsforare, inom ett sa stort foretag som Lindex, sag pa ungdomars paverkan payngre
medel alders- och medeldlders konsumenter och om en paverkan s&gs, hur hanteras detta da i

form av marknadsforingsstimuli etc.

Lindex finnsi Finland, Norge, Tyskland och Sverige. | Sverige finns det 180 butiker med
mellan 5000-6000 anstallda. Lindex kommer fran forsta borjan fran ett foretag som hette
Gullins men &r sedan ett antal ar tillbaka sjavstandigt. Butikens koncept innefattas av
damkl&der, underklader och barnklader. Det & underkladesavdel ningen som star fér basen
och det & inom detta omrade som Lindex & marknadsledande. | jamforelse med H&M sa &
Lindex dubbelt s stora pa underklddesmarknaden. Lindex framsta konkurrent &r enligt
Magnusson K appahl, eftersom foretagets koncept & uppbyggt pa liknande sétt som Lindex.
H&M anses ocksa vara en konkurrent, men enligt Magnusson har H& M en lite yngre

framtoning &@n vad Lindex har.

4.2.1 Kundkrets

Anders Magnusson hanvisar till en undersokning vars resultat visar att 60 % av alla kvinnor
ar innei en Lindexbutik under en fyra veckors period. Vidare ser 75 % sig som en
Lindexkund. Med dettai dtanke menar Magnusson att det ar svart att exakt definieraen
Adersbaserad magrupp da det pa detta sétt 14tt blir att potentiella kunder sténgs ute. Det
Magnusson dock kan saga & att Lindex stamkunder har en aldre profil.

Inom Lindex finns en medlemsklubb. Det huvudsakliga syftet med klubben &r att samlain
information om medlemmarnas inkdpsvanor for att faen insikt i vad man som till exempel
30-40 aring koper. De mest |ojala klubbmedlemmarna &r enligt Magnusson 35-50 ar med

betoning pa barnfamiljer.



4.2.2 Modeller och kampanjer

Lindex jobbar kontinuerligt med att fa en mer modeinriktad butik an vad som tidigare varit
fallet. Lindex férsoker med sina modeller och sina butiker visa upp en tydlighet i sitt koncept.
Bilden &r lite yngre och lite mer modemedveten an vad en del av kundgruppen &r. Lindex

forsoker enligt Magnusson skapa en bild dar kunden direkt forknippar foretaget med mode.

Lindex anvander sig av yngre modeller for att fanga sina kunder, men det far enligt
Magnusson inte vara ett for stort gap i &ldersskillnaden mellan modellerna och de som ska
anvanda kladerna. Ar gapet for stort kan kvinnan inte identifiera sig med modellen och kanner
att det inte & en butik for dem. Lindex har skapat en ny reklamkampanj som kommer att ha
premiar varen 2004. Det & en kampanj dar alla manniskor i allaaldrar har fatt sokain som
modell och sedan har ett antal kvinnor valts ut som ska representera Lindex. Det & en
kampanj som enligt Anders Magnusson riktar sig till alla aldrar och storlekar. Lindex har
redan, trots att kampanjen annu inte kommit igang, fatt positiva reaktioner pa sin kommande
reklamsatsning. | en tidigare reklamkampanj anvande sig Lindex bland annat av en kvinnaii
50 &rs ader och det har fatt mycket bra respons. Magnusson menar att manniskor ar sa vana
vid smala, unga modeller att de inte reagerar lika starkt och hor inte av sig med klagomal,
aven fast fokuseringen pa modellen kanske inte alltid & uppskattat.

4.3 Jackpot & Cottonfield

Torsdagen den 4 december intervjuade vi Cecilia Sjobeck, butikschef pa Jackpot &
Cottonfield i Lund. Vi valde att intervjua en butikschef for en kladbutik davi ville se hur en
person med kontinuerlig kundkontakt stéllde sig infor begreppet ungdomlighet i forhallande
till sina kunders agerande. Jackpot & Cottonfield &ar ett danskt foretag som ligger under en
koncern som heter |Ce Companies. Det & en multinationell koncern med manga olika foretag
over hela vérlden. Inom koncernen finns kénda méarken som Tiger of Sweden, Peak
Performance, Inwear m.fl. Jackpot & Cottonfields klader & klassiska, har en lite mer mogen
stil och passar till néstan alladdrar. Méarket Jackpot & damklader medan Cottonfield riktar

sig till man.



4.3.1 Profil

Cecilia Sjobeck beréttar att det inom foretaget finns en uttalad malgruppsinriktning som ligger
pamellan 25-35 ar. Sjobeck poangterar dock att det finns en stor andel kunder som ligger
over den uttalade malgruppen. Kundkretsen som finns &r en trogen sddan och de flesta som

handlar pa Jackpot kommer tillbaka och handlar igen.

Inom marknadsforingen av kladmérkena anvander foretaget sig enligt Sjobeck av unga
modeller, men de modeller man anvander sig av ska passa ihop med markets profil, som &r
naturlig och klassisk. | kataloger och annonser |yfts kladerna och miljon fram, vilket betyder
att modellen inte har en central plats. Det & aven viktigt att modellen inte & for ung. Enligt
Sjobeck &r risken da stor att kunderna kanner att det inte kan identifiera sig med modellen och

darigenom inte med kladerna.

4.3.2 Kundreaktioner

Det & enbart ungatjejer som arbetar i butiken, vilket enligt Sjébeck medfor att en del ddre
kvinnor vander i dorren med kommentarer som ”har kan jag ju inte handla, det ar ju bara
tonarsklader”, vilket inte alls &r fallet. Vidare beréttar hon att vissa kunder verkligen vill ha
hja8lp med att hitta klader som gor att de ser ungdomliga ut och att de foljer med i det mode
som réder. Vidare finns det en grupp som agerar precis tvart om. Denna grupp & valdigt man
om att inte ha klader som ser for ungdomliga ut, eftersom de anser kl&derna vara opassande
for deras dder. De som vill klasig ungdomligt ser oftatill vad bitrédena har pa sig och fragar
garnaom rad géllande kladval, farger och modetrender.

4.4 Fokusgrupp 1

Vi har genomfdrt en fokusgrupp med ungdomar. Syftet med dennaintervju ar att se hur
ungdomarna uppfattar den aldre omgivningens konsumtionsmaonster. Syftet ar siledes inte att
understka ungdomarnas konsumtionsvanor. Gruppen bestod av tva flickor och tva pojkar i
adern arton till tjugo ar. Ungdomarna bor tillsammans med sina foraldrar.
Fokusgruppintervjun tog platsi en av flickornas hemmiljd, en plats som kéndes bekant och

avslappnande aven for de 6vriga deltagarna.
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Gruppen forde diskussionen kring tre amnesomraden, yngre medeld ders- och medeldlders
manniskors inkdp och konsumtion, paverkan pa yngre medeldders- och medeladers
manniskors inkdp och konsumtion samt yngre medel alders- och medel @l ders manniskors
mottaglighet for paverkan. Varje amnesomrade delades upp i olika produktkategorier: klader,
teknik (hér ingick datorer, TV, video, DVD, mobiltelefoni och stereoanlaggningar) och mat.
Som stdd for moderatorn anvandes en intervjuguide (se bilaga 2). Dennaintervjuguide har

anvants under samtliga tre fokusgruppintervjuer.

4.4.1 Konsumtion

Diskussionen kom snabbt in pa produktkategorin klader. Det kom upp flera olika reflektioner
over hur de”aldre” (som genom diskussionen kom att gélla som begrepp for yngre

medel dders- och medel ders manniskor) valde att kla sig, allt ifran att kladstilen var mer
elegant till manniskor efter trettiodrsal dern inte tycks bry sig om hur de klér sig utan véljer att
lagga alla pengar pa sina barn. En flicka styrde efter ett tag in diskussionen pa hur hennes
fordldrar valde att konsumera klader: ” min mamma for soker att kla sig ganska ungdomligt”
dettafoljdes av skratt och fnitter fran alladeltagare i gruppen. Detta eftersom det framkom att
mamman ifragainte namnvart lyckats med sitt forsok att kla sig ungdomligt. Probing
anvandes av gruppens moderator for att fafram vad som skulle kunna ténkas ligga som grund
for att den aktuella mamman forsokte kla sig ungdomligt. Gruppdeltagarna diskuterade da
kring hur de tyckte att media malade upp en bild dar lycka var likamed att vara ung och
vacker. Gruppen trodde &ven att fora drarna langtade tillbakartill sin egen ungdom, da man
inte hade barn och var mer fria att géra vad som f6ll dem in. | diskussionen kring kl&der var
flickorna mycket mer aktiva och det var huvudsakligen ”aldre” kvinnors konsumtion som
behandlades.

Nar gruppen kom in pa kategorin tekniska produkter blev denna fordelning helt omvand,
pojkarnavar de ledande i gruppen och diskussionerna kom att behandla” @ldre” mans
konsumtion. Gruppens medlemmar var allainne pa att deras forddrar inte hade tillrackliga
kunskaper om olika tekniska produkter, detta géllde framférallt datorer och mobiltel efoner.
Gruppens medlemmar hade framforallt mycket liten tilltro till sinamodrars kunskap angaende
teknik.



De”&dres’” konsumtion gallande mat behandlades inte sarskilt ingdende. Foraldrarna
inhandlade och tillagade bra mat, som ansags vara mer nyttig och naringsrik an den mat som
ungdomarna sjalva skulle hatillagat. Deltagarna trodde dock &ven att forddrarna och da
framst modrarna forsokte setill att laga fettsndl mat for att halla vikten och pa sa sétt framsta

som yngre.

4.4.2 Paverkan

Vad som paverkar "&@dres’ konsumtion diskuterades sedan i gruppen. Vid kl&ddiskussionen
var det framfor allt damtidningar, reklam och skadespelare i filmer som var vad de " & dre”
tittade pa for att fainspiration. Diskussionen leddes sedan in pa ungdomarnas roll som
paverkare. En flicka beréttade att nar hon och hennes mamma var ute och handlade
tillsammans, fragade mamman ofta henne om vad som var snyggt och modernt. Det héande
aven att gruppmediemmarna konfronterade sina foraldrar och forsokte att fa dem att képa nya
klader.

Angéende paverkan av konsumtionen géllande tekniska produkter ansdgs det att den storsta
paverkan var i form av vanner och bekantas asikter samt fran de " adres’ barn. En pojke
beréttade att hans pappa hade fatt se en ny mobiltelefon som hans yngre arbetskamrat hade
kopt och nu ville han att sonen skulle hjé pa honom att hitta en mobiltelefon som var &nnu
béttre och hade fler funktioner. En av flickorna, som &r en duktig skidakare, beréttar att aldre
personer i hennes omgivning ofta kommer och ber henne om rad vid skidkop.

Tinas mat som gar pA TV ansags av gruppen utgora en stor paverkare for foraldrarnas
matinkdp och konsumtion. Det ansdgs dven i gruppen att barnen har betydelse for vilken mat
som konsumerades i familjen. De menade att ford drarna ofta fragade vad barnen ville hatill
middag.



4.4.3 Mottaglighet

Néar det géller kldder menade respondenterna att kvinnor var mer mottagliga for yttre
paverkan bade gallande reklam och frén barnen sjdlva. Man tog enligt gruppen intetill sig

nagon paverkan fran barnen, men de trodde dock att reklam kunde né& fram aven till méan.

Man ansags vara mer mottagliga for paverkan gallande tekniska produkter, har tog man till
sig det mesta som barnen beréttade for dem. Kvinnorna lyssnade &ven detill barnen, menade
gruppen, men kvinnorna ansags vara mer forsiktiga och lyssnade inte enbart till barnen utan
ville &ven ha ndgon ddres och yrkeskunnigs asikter angaende kop av exempelvis en

mobiltel efon.

Gruppen ansag att "aldre”, da framst forddrarna, var mottagliga for paverkan angaende
matinkOp fran, som tidigare namnts, Tinas mat. Foraldrarnalyssnade till barnens asikter
géllande vad som ska &tas till middag.

4.5 Fokusgrupp 2

Denna fokusgrupp bestod av 4 personer, 2 man och 2 kvinnor. Allafyra personernavar i
adern 30-40 & och ingen av respondenterna hade barn. Fokusgruppintervjun var upplagd sa
som den tidigare, d.v.s. diskussionen hdll sig inom tre anneskategorier. Respondenternas
konsumtion i almanhet, paverkan och mottaglighet. Intervjun genomfordes hemma hos en av

respondenterna.

4.5.1 Konsumtion

Samtliga respondenter var eniga om att funktion stod i centrum vid val av kléder. En av de
kvinnliga respondenterna forklarade att hon idag inte skulle vélja den typ av kléder som hon
kopte under sinatonar, da att dei mangafall & opraktiska. Daremot &r det fortfarande viktigt
att kladerna ger henne ett ungdomligt intryck, vilket i diskussionen uttrycktes som fdljer:
"Jag vill hellre se ung ut &n gammal.” Vidare sa hon att hon undvek kladesbutiker som

vander sig till dldre personer. Den andra av de tva kvinnliga respondenterna handl ade flitigt



sinaklader i sportaffarer, sd som Stadium. Davar givetvis funktionalitet viktigt, men val av
maérke spelade &ven en vasentlig roll. En av de manliga respondenterna koper ofta mycket

klader pa en gang. Respondenten i fréga uttryckte att val av mérke var av stor betydelse, da
det enligt honom &r viktigt "att se OK ut”. Den andra mannen vill garna kdpa lite trendigare

kl&der, men han anser sig dock vara mindre trendkanslig jamfort med nar han var yngre.

Vid diskussion rorande tekniska produkter menade samtliga att de litade pa sina egna
kunskaper, men att de ofta horde sig fér hos kompisar for att kunna bli helt séker.
Anledningen till att dei hog grad litade pa sina egna kunskaper var att intresset for tekniska
produkter funnits sedan manga ar. En av respondenterna forklarade att hans foraldrar

upprepade ganger vant sig till honom for att fa rad angéende tekniska produkter.

Vid diskussion géllande matprodukter trodde en av kvinnorna att det gick trender &ven i mat.
En av de manliga respondenterna sa att " man kan inte bjuda pa nagot som var populért en tid
tillbaka” . En av ménnen sa att han kénde obehag vid parmiddagar. Detta med anledning av

att han da kande sig s vuxen och gammal.

4.5.2 Paverkan

Kvinnorna liksom mannen fragar ofta sina respektive om rad vid val av klader. Allafyra
respondenterna var eniga om att de anpassade sin kladsel beroende pavad de skall géra och
vilka personer de skall tréffa. En av kvinnorna uttryckte sig foljande: " Jag vet att manga
handlar klader utifrén hur andra vill att man skall uppfatta dem.” En av de manliga
respondenterna sa att han paverkades mycket av sin ndrmaste omgivning. Han beréttade
vidare att han nyligen bytt arbetsplats. P& den nya arbetsplatsen &r hans arbetskollegor yngre
an honom i forhallandetill hans tidigare arbetsplats. Detta menar han paverkar vad han tar pa
sig pa morgonen. Detta uttrycktes som foljer: " Jag vill inte vika ut och verka sd gammal som
jag faktiskt ar.”

En av de manliga respondenterna, som & 31 ar, menar att idealdldern for honom &ar 25 &r.
Inte att han inte trivs med sin situation idag, men allt var baralite |éttare att genomfora vid
yngre dder. En av de kvinnliga respondenterna tror att manga ofta beskriver sig galv

ungdomliga och vill varacirkafem & yngre @n sin kronologiska dlder. Detta forklarar hon
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genom att séga: " Nar jag var i 20-arsaldern kunde jag gora vad jag ville.” Den andra
kvinnan styrker detta genom att sdga: "Nar man ar 20, da ar det inget som ar bestamt.” Alla
respondenterna var Gverens om att de madde och hade det bra, men allt som oftast tenderade
de att gatillbakai tiden, nar de diskuterade saker som varit roligt. Vidare menade de alla att
de var mer paverkbaranar de var yngre.

Tva av respondenterna, en man och en kvinna, sa att de paverkades mycket av reklam. En av
mannen sa att om han stod i en affar och skulle valja mellan tva par byxor skulle det mycket
till om han inte valde de byxor som han sett i exempelvisen tidning. En av kvinnornatyckte
att reklamen i Sverige var mycket explorativ, vilket ledde till att hon blev, bade pa gott och
ont, mer medveten om sin kropp och halsa. Hennes syfte med att trana har forandrats nagot
genom aren. D& hon var yngre trénade hon enbart for att ” se snyggare ut”, medan syftet idag
& en kombination av att hon vill forbéttra sitt yttre och att hon kénner att hon mar béttre och
orkar mera. Aven idag &r det ” roligt om det hander ndgot med musklerna”, sahon med skratt

i rosten.

4.5.3 Mottaglighet

| samband med diskussionen kring att méanniskor anpassar klédstil efter situation, namnde en
manlig respondent att det i Sverige finns en tendens att allaklér sig i likadana kléder. Han
tog hér upp ett exempel med sig §alv som huvudperson. Under en hel sommar gick han och
funderade pa att kopa ett par kakibyxor, men var lite oséker. Sai slutet av sommaren slog
han till, dettai ett |age dér var tredje man/kille hade anskaffat sig ett par sddana. Detta tror
han beror pa att vi & mycket mottagliga for reklam och paverkas 14t av den ndrmaste
omgivningen i form av vanner och familj. Allai gruppen tycker att det &r lite trékigt att alla
tenderar att haliknade klader. Daremot sa en av de kvinnliga respondenterna att "man vill ju
inte sefel ut”.

En av kvinnorna beréttade att hon en gang skulle ut pa ett utestélle. Da hon anlande till stallet
insdg hon att hon hade klétt sig helt fel jamfort med de trendigt kladda personerna runt
omkring henne. Ké&nslan hon upplevde beskrevs med citatet: " Det kéndes faktiskt rent
obehagligt.”



4.6 Fokusgrupp 3

Denna fokusgrupp genomfordes med respondenter i aldern 40-55 ar for att faeninsikt i hur
de konsumerar och hur de ser pa sitt eget konsumtionsmoénster. Gruppen vi anvande oss av
bestod av tvd mén och tva kvinnor. Kvinnornavar 41 respektive 55 ar, och ménnen var 45
och 55 &r. Allafyra hade barn, de yngre hade hemmavarande barn i aldern nio till tretton &r,
medan de &ldre respondenternas barn hade flyttat hemifran. Fokusgruppen genomférdesi en

av respondenternas hem, vilket bidrog till en avslappnad och trygg atmosféar.

4.6.1 Konsumtion

Det forsta @amnet upp till diskussion var klader. Kvinnornavar éverens om att de
huvudsakligen fick sininspiration till ett kladinkdp fran skyltfonster. De valde &ven badatva
hellre att kopa lite dyrare klader och marken an att handla billigare, vilket ofta ansags vara
klader av samre kvalitet. Impulskop var ndgot som ingen av kvinnorna gjorde, utan forst efter
noga eftertanke genomfordes kopet. Mannen daremot kunde bada tva géraimpul skdp, garna
da billigare klader patill exempel rea. Skillnaden mellan kvinnorna och ménnen var att
kvinnorna kopte en sak i taget, medan ndr ménnen handlade rérde det sig ofta om ett helt
paket bestdende av tréja, byxor, skjorta etc. Vidare kom det fram att det var viktigt att kanna
sig hemmai sinaklader. Bada mannen har yrken dar de representerar foretag utat och for dem
var det viktigt att kl&derna stérkte deras position och gjorde att de kénde sig sékrai sin
yrkesroll. De konstaterade att de kande att folk tog dem mer pa allvar om de hade en fin
kostym &n jeans och troja. Den 55-ariga kvinnan tyckte det var viktigt att inte kla sig "tantigt”
da hon inte kénde sig gammal. Det fick inte heller vara for ungdomligt utan tidl6sa, klassiska
klader.

Diskussionen |leddes vidare in pa hemelektronik, sd som kdp av TV, dator, stereo, mobil, bil
etc. Det forsta den yngre kvinnan sa var att "det |agger jag inte mig i, det far min man skota” .
Orsaken var brist paintresse och hon ansdg sig inte heller ha de rétta kunskaperna for att fatta
kopbeslut angaende tekniska produkter. Det var daremot viktigt for henne att produkten
passade in i hemmiljon. Samtalsémnet rorde sig till en borjan kring mobiltelefoner. Den
allménna uppfattningen var att en mobiltelefon ska varatill for att ringa med och skicka

meddelanden. Alla andratekniska finesser ansdgs vara onddiga. Den @dre mannens asikt var
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att det & nagonting som ungdomarnatycker ar kul, da de ska ha det allra senaste, men det var
inget som han sjalv efterfragade nér han kopte en mobiltelefon. Det generella angaende
tekniska produkter var att de ska vara funktionella. Kvinnornatyckte designen var viktig for

att produkten skulle passain i miljon.

Diskussionen kring mat var inte likaintensiv som fallet var for klader och tekniska produkter.
Allavar dverens om att kvaliteten pA maten var av hdgsta prioritet. Att hitta billiga produkter
ansags av allavaraviktigt, men intetill den grad att de akte runt till olika mataffarer for att
hitta den billigaste produkten. Ingen av respondenterna anvande sig heller av kuponger eller

tog tillvara pa annan reklam som kunde utnyttjas i mataffaren.

4.6.2 Paverkan

Diskussionen i gruppen fortsatte sedan kring vad som paverkade respondenterna att
konsumera pa det sétt som de gor. Som tidigare namnts ansdg sig bada kvinnorna bli
paverkade av skyltfonster vad galler kladinkop. Kvinnan med en utflugen dotter ansag sig
vara paverkad av dottern vid kladinkop, da hon tycker att dottern ger brarad och att hon har
en god smak. Aven skonhetsprodukter, sd som ansiktskramer och smink, rédfrégade hon sin
dotter om. De yngre respondenterna med yngre barn ansag sig inte bli paverkade av barnen da
de annu var allt for smafor att de skulle kunnaidentifiera sig med deras kladsmak. Kvinnan
sa att hennes aldsta dotter patretton ar forsokte paverka hennes kladval, men att det inte var
nagot som hon réttade sig efter. Kvinnan blev dock paverkad av sin man da hon handlar
kl&der. Mannen vill enligt kvinnan att hon skall kla sig ”poppigare” an vad hon gor. Ibland
foljer hon hans rad, men bara om det & sddana klader som hon kan kanna sig saker i. Den 55-
&riga mannen sa sig vara mycket paverkad av fru och dotter i sina kladinkop. Om han skulle
gaoch handla gialv skulle han handla billigare an vad som sker nér frun eller dottern & med.

Dock anser han att de har bra smak, s de & néstan alltid med nar han skall handla nagot.

Vad géller tekniska produkter blir ménnen paverkade av vanner och bekanta som har
expertkunskaper om en viss produkt. De tycker badatva att de inte paverkas av affarernas
forsdljare. Redan innan konsulterar de en bekant som besitter de kunskaper for det speciella
inkOpet och far pa sa sétt den information som de efterfragar.



Nar matinkdp kom upp till diskussion var den allménna asikten att de paverkas av
matlagningsprogram pa TV, sd som Tinas mat och Jamie Oliver. Den yngre kvinnan
prenumererade patidningen ”Mat” och fick en del inspiration darifran. Aven vanner
paverkade vid val av mat, d& kvinnorna uppgav att de ofta diskuterade recept och olika
matratter med sina vaninnor. Kvinnan med hemmavarande barn sa sig bli paverkad av sina
barn vid inkop av pdlagg och flingor, men inte vad géller middagsmat.

4.6.3 Mottaglighet

Nar mottaglighet for yttre paverkan togs upp i diskussionen blev ala genast mer tysta. Det var
den &ldre mannen som tog forsta steget. Han konstaterade att han var mottaglig fér paverkan
fran fru och barn vad galler kladinkop. Butiksbitraden fick garna tipsa om klader, men han
kanner inte fortroende for deras smak. Inte heller den yngre mannen tog butiksbitradens réd
pasa stort allvar da han ansdg att de ofta baraville sélja och inte dltid har god smak. Den 55-
arigakvinnan & mottaglig for paverkan fran sin dotter och ber henne ofta om rad angaende
klader. Annars ansdg hon sig g vara speciellt mottaglig for yttre paverkan, dock tyckte hon
ofta att reklam kunde paverka om kladerna var snygga, men bara om modellen var en kvinna
hon kunde identifiera sig med. Den yngre kvinnan ansdg sig mottaglig for paverkan av sin
man och sina vaninnor, men sa sig vara mindre mottaglig for reklam i allmanhet. Mannen var
mottagliga for tips fran vanner angdende tekniska produkter. Vad géller klader ansag sig den
45-&riga mannen inte vara mottaglig for ndgon yttre paverkan, utan ansag att det var enbart

han sjédv som paverkade kopet.



5.Analys

| detta kapitel har vi for avsikt att analysera uppsatsens problematik. Som underlag for
analysen ligger den litteraturstudie och insamling av empiriskt material somvi har redogjort
for i kapitel tva och fyra. Genom att sammanfora dessa och dra paralleller, lagger vi grunden
for uppsatsens slutsats. Analysen &r uppbyggd kring tre abstrakta huvudbegrepp. Dessa
begrepp &r resultatet av det kategoriseringsarbete somvi har gjort av det insamlade
datamaterialet.

5.1 Omgivning

Som Anders Donelius pa Bl& Annonsbyran sager existerar det i dagens samhalle en form av
ungdomsdyrkan. Nagot som bade media och vi sjdvabidrar till. Idag skaen ménniskavara
vacker, ha ett bra sex- och kérleksliv samt vara frisk, sund och stark, attribut som enligt
Donelius & att se som typiskt ungdomliga. Inte bara Donelius tar upp idealiseringen av dessa
attribut, aven deltagarnai den forsta fokusgruppen néamner dettai diskussionen gallande
varfor den ena mamman vill kla sig ungdomligt. | den andra fokusgruppen beréttar en av
respondenterna hur hon hellre vill se ung ut &n gammal, &ven detta kan varatecken paen
onskan att passain i den rddande normen for hur en manniska ska vara.

Ur ett referensgruppsteoreti skt synsétt kan man fraga sig om vad som &r viktigast for
konsumenterna, vid val av produkter, for att passaini rollen som 2000-tals manniska. Ar det
att se ungdomar som en " aspirational referencegroup” och studera deras beteende och félja
efter. Kan det kanske vara att se &8ldre manniskor som en ” dissociative referencegroup” och ta
avstand fran deras beteende. Utifran vara undersokningar har det framkommit att det hos
yngre medel dl ders och medel dl ders ménniskor existerar en mix av de bada. Y ngre

medel 8l ders och medel alders ménniskor ser till ungdomar for att f& uppslag och idéer. Vidare
tas det avstand fran produkter som ger ett ddre intryck. Ungdomarnai fokusgrupp 1 beréttar
exempelvis att deras foraldrar kommer till dem och frégar vad som &r "rétt” galande bl.a
klader och tekniska produkter. Detta bekraftas av den 55-ariga kvinnan i fokusgrupp 3
eftersom hon vander sig till sin dotter for att farad. Enligt " The Henley Center” sager sig

20 % av foraldrarna bli paverkade av sina barn vid kladkop. Denna siffratorde enligt vad som



framkommit i var undersokning vara hégre. Barnen i dagens svenska familjer & mer
gavstandiga vilket &ven det borde bidratill ett hogre procenttal.

5.1.1 Arbetslivets paverkan

| arbetslivet existerar ocksa ett sbkande efter grupptillhorighet. Attribut sdsom klader tastill
hjalp for att visatillhorighet till gruppen och styrka sin position inom gruppen. | fokusgrupp 2
beréttar en av deltagarna att han inte vill verka lika gammal som han faktiskt &r, troligen
anvander han sig av sinayngre kollegor som ” aspirational referencegroup”. Han anvénder sig
av attribut som skavisaatt han tillhér samma grupp som sina yngre kollegor. Aven pojken i
den forsta fokusgruppen &r inne pa detta. Han beréttar om hur hans pappa bett honom om
hjdlp for att hitta en mobiltelefon som &r likatuff eller tuffare &n den som pappans yngre
kollega haft med sig till jobbet. Ett motsatt forhallande existerar for mannen i fokusgrupp 3,
som ser ungdomar som en " dissociative referencegroup” och ungdomligt laddade attribut som
nagot som skulle kunna ténkas skada deras position i arbetslivet. Pa arbetsplatsen finns ofta
en opinionsledare, dvs. den starkaste individen i gruppen. Det kan mycket val tankas att den
yngre kollegan som kopt en ny telefon innehar nagon form av opinionsledarskap och har

mojligheten att dramed sig sinakollegor i ett visst beteende.

5.1.2 Primara och sekundara r efer ensgrupper

| teorikapitlet behandlas priméra och sekundéara referensgrupper. Betraffande priméra
referensgrupper, sa tycks exempelvis barn utdva inflytande pa foraldrar angaende vissa
produkter sdsom skénhetsprodukter, mat, datorer och annan hemelektronik. Vid val av
offentligt konsumerade varor, influerar ungdomar yngre medelalders och medeladers
manniskor i form av sekundéra referensgrupper. Detta styrks genom det faktum att
respondenterna sager sig taintryck av vad som visasi media, dér ungdomar figurerar och dar
budskapet har ungdomliga undertoner. Cecilia Sjobeck berattar hur vissa yngre medel dders-
och medeladers personer kommer till butiken och synar de ungatjejer som arbetar som
bitraden. De ber bitrddena om hjdlp géllande vad som &r trendigt och hur man ska kla sig for
att uppfattas som yngre.

Childers och Raos teori kring referensgruppsinflytande éver produkt- och varumérkesval kan
aven sesi forhallandet fran ungdomar till &dre personer. Hygienartiklar och mat & privat
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konsumerade " nddvandigating” med en stark referensgruppsinflytande inom familjen pa bade
produkt och varumérke. Datorer, som kan ses som privat konsumerade ”luxudsating”, ar &ven
de utsatta for ett starkt referensgruppsinflytande inom familjen for bade produkt och
varumérke. Offentligt konsumerade " nédvandigating”, som kléder, influeras starkt enligt
Childers och Rao av kamratgrupper angaende varumérket men inte produkten. Anders
Donelius beréttar att ungdomar ofta driver fram varumérken genom att anvanda olika
produkter. Han till&gger ocksa att det inte &r sakert att de &dre konsumenterna koper just
dessa produkter. Varumérkena blir dock ungdomligt laddade och andra produkter av samma
maérke kan locka en &dre grupp konsumenter. Offentligt konsumerade ” luxudsa ting”,
exempelvis carvingskidor, influeras starkt enligt Childers och Rao av kamratgrupper géllande
béde produkten och varumarket. Angaende klader & detta ett " nddvandigt ting” som ar att
betrakta som offentligt konsumerat. Det framkom flera ganger under fokusgruppintervjuerna
att foradrar soker sig till sinabarn fér rad om utseende och kvalitet pa kladerna, ndgot som
inte stAmmer med Childers och Raos teorier. En méjlig anledning till detta kan vara att
forddrarnainte radfragar sinabarn i rollen som familjmedlemmar utan som unga manniskor i

allménhet, detta har dock tyvarr inte framkommit i den kvalitativa undersokningen.

5.2 Trygghet

Att kannatrygghet i sig sav & oerhort viktigt for varje manniskas valmaende. Att soka
inspiration och stéd fran reklam kan varaett led i processen for att skapa bilden av sig élv
och i forlangningen ocksa na okat afortroende. Som skapare av reklam ar utformningen av
annonser darfor av vital betydelse. Det géller att finna de underliggande faktorer som berdr
konsumenten. Faktorer som & avgorande vid konsumtionstillfallet. Paralleller kan drastill en
av vararespondenters val att vélja de byxor som han tidigare sett i en annonsi en tidning.
Genom att vélja de byxor som varit synligai tidningen uppnas viss grad av trygghet. Vidare
vittnar berattelsen om utestéllet, som en av vararespondenter delgav, att fel kladsel kan
orsaka obehag.

Under véara fokusgruppintervjuer kom det fram att gruppen med 30-40 &ringar blev mer
paverkade av reklam, i forhdllande till gruppen med 40-55 aringar. Kanske har detta att gora
med att respondenternai den sistndmnda gruppen har barn och darfor i storre utstrackning

vander sig till dem nér de behover rad.



Att reklamannonsorer medvetet anvander sig av modeller, som & yngre i férhdllande till den
malgrupp de har for avsikt att nd, kolliderar med det faktum att reklamen maste utformas pa
sa sétt att konsumenten kan identifiera sig med modellen. Detta var nagot som blev tydligt
under fokusgruppintervjuerna. Formodligen har Lindex uppmarksammat detta, da dei sin
kampanj aven har en ddre modell. En valvardad modell, som utstralar §alvfortroende,
fraschhet och lycka. Denna kampanj tycks haliknande koncept som Amelia Adamos tidning

"Tara’. Bédatvavander sig till samma malgrupp och har varit framgangsrika.

Jackpot & Cottonfield har en uttalad malgruppsinriktning som ligger mellan 25-35 &r. En stor
andel av Jackpot & Cotttonfields kunder & dock & dre &n denna malgrupp. Lindex har inte en
uttalad malgrupp, detta for att undvika att nagon utesluts. Merparten av Lindex stamkunder
har emellertid en ddre profil. Bada affarerna anvander i sin reklam huvudsakligen unga
modeller, vilket bevisar Donelius uttalande att reklamannonsorer medvetet sanker ddern pa
malgruppen i reklamen. Fragan & vad som & mest fordelaktigt, att anvanda yngre modeller
eller modeller som & i samma dlder som merparten av en butiks kunder? Balansgangen &r
svar. Samtidigt som modeller maste anvandas som individer kan identifiera sig med, méaste
foretag vara uppméarksamma pa att manniskor i dagens samhéllei allmanhet inte vill handlai
affarer, som har en ddre profil. Detta exemplifieras av en av vara respondenter som undviker

de kladbutiker som har en ddre framtoning.

Lindex arbete med att skapa en modeinriktad butik ser vi som ett led i processen att upplysa
kunden om att mode inte bara &r till for dem som &r unga. Det géller att Gverbevisa den
"adre” kunden om att &ven han/hon kan |ata sig béara trendiga klader. Detta forfarande verkar

i den riktningen att det raderar bort eller &minstone tonar ned fokuseringen pa alder.

| fokusgrupp 3 kom det fram att respondenternainte hade tillit till de rad som butiksbitraden
ger dem. Under intervjun med Sjobeck framkom att de kunder, som fragade butiksbitradena
om réd, ville kla sig ungdomligt. Det torde vara s att de kunder som inte &r fokuserade pa
ungdomlighet inte heller i stor utstréckning fragar expediterna om rad. Detta resonemang
resulterar i att unga butiksbitraden sannolikt inspirerar de kunder som vill kla sig ungdomligt,
medan de som inte efterstravar ungdomlighet snarare tar avstand fran dem och kanske da

ocksa butiken.



5.2.1 §alvuppfattning

Enligt teorin kring "the self-concept” & element sa som vanner, symboler, tankar och
funderingar avgorande bestandsdelar i skapandet av bilden av sig §alv. Teorin sager vidare att
dessa bestandsdelar ligger till grund for varainkop. Av de individuellaintervjuerna att doma
tycks det emellertid som om att de produktsortiment som finns tillgéngliga bestammer
individers livsmonster, alltsa inte att ménniskors livsmonster bestammer produktsortiment.
Detta pastaende styrks av den omstandighet att manniskan har en oerhort bra formaga att
uppfatta brister hos sig §av och energi att sedan forsoka atgarda dem. Under denna process
&r individer mer kansliga for paverkan och en viss produkt kan dai detta lage komma att bl

| 6sningen. Reklambranschen huvudsakliga syfte &r att genom paverkan dndra ménniskors
attityder gentemot produkter. Denna realitet styrker var hypotes om att det snarare ar det

tillgangliga produktsortimentet som styr méanniskors livsmonster och inte tvartom.

Individer strévar efter att uppna sina egna uppsatta mal. Fragan vi har kan stélla oss & hur
dessa uppsatta mal har faststallts. For att sétta upp ma maste malen s att siga skapas. Vi
vagar pasta att malen stalls upp av samhallet och baseras pa de normer och varderingar som
for tillfallet dominerar. Som skapare av reklam &r det inte forbluffande att radande
varderingar anvands som verktyg i marknadsforingsprocessen. Verktyget ar synnerligen
effektivt. Genom att spela med konsumenters sjalvkans a kan fran foretagets sida 6nskat
resultat uppnas. Detta r, i enlighet med den genomfdrdaintervjun med Donelius, fallet.

K 6pet som under dessa omstandigheter genomfors utgors av ett, i teorin kallat,
kompensationskap.

Den ovan férda argumentationen leder oss naturligt in pateorin kring ideal-self. Med stéd av
de individuellaintervjuerna tycks det som om 6kad kunskap kring ideal-self skulle vara
givande sett ur foretags synvinkel. Det &r snarare sa att individers idealiserade bild av sig §éalv
styr inkOpet och inte den faktiska bilden (self-concept). Tecken pa att individer relaterar sin
omvérld i forhdllandetill idealbilden & manga av de citat, som atergesi fokusgrupp 2. Ett

flertal av citaten inkluderas av verbet "vilja’, exempelvis citatet "man vill ju inte sefel ut”.

Under fokusgruppintervjun med ungdomarna forklarade en av deltagarna att hennes mamma
forsoker att kla sig ungdomligt, men att hon enligt dem inte lyckats. Definierar vi
ungdomlighet pa olika sitt beroende pa vilken faktisk alder vi har? Kanske tycker yngre
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manniskor att ungdomlighet &r att tydligare framhéva vissadelar av kroppen, medan ddre
manniskor forknippar ungdomlighet med stil och renhet. Detta styrks av den forklaring en av
respondenterna gav, att hon inte ville ha gammalmodiga klader, som gjorde att hon sag ut som
en "tant”, utan tidl6sa klassiska kléder. Kl&derna skulle dock inte vara for ungdomliga. Detta
resonemang torde hdnga samman med den diskussion som fordes i fokusgrupp 2. Funktion
var viktigt for dem da de handlade klader. En av medverkandena uttryckta att de klader hon
kopte som tonaring i manga fall var opraktiska. Det poéangterades dock att kladerna
fortfarande skulle ge intryck av ungdomlighet.

Ungdomarnai fokusgrupp 1 pastod vidare att de manniskor, som &r i trettiodrsdldern, intei sa
stor utstrackning ar intresserad av hur de klar sig. Tas de Gvriga tva fokusgruppintervjuernai
dtanke bor dettainte varafallet. B&da grupperna gav uttryck for att det var viktigt vilka klader
som bars, och da speciellt vid tillfallen da yrkesrollen skulle tydliggoras. Ungdomlighet &r ett,
enligt Obergs och Tornstams undersokning, viktigt karaktarsdrag for individer inom alla
aderskategorier, vilket vara fokusgruppintervjuer bevisade. Att det daremot skulle vara mer
tydligt ju langre upp i alder vi forflyttar oss var under vara fokusgruppintervjuer inte fallet.
Att bgjaka sin ungdomliga sida forefoll sig varatydligarei fokusgrupp 2, alltsa den grupp av
respondenter som var yngre i forhallande till fokusgrupp 3.

5.2.2 Kroppsligt valbefinnande

Ett led i att fullkomliggora den idealiserande sjavhilden &r att uppna kroppsligt
vélbefinnande. Pastéendet av Dubois att ménniskor som &r néjdamed sin kropp i storre
utstrackning tenderar att konsumera stylingprodukter ar for oss besynnerligt. Visserligen
konsumerar denna grupp §alvklart stylingprodukter, men den grupp av manniskor som &r
missndjda med sin kropp torde vara de som i stérre grad nyttjar stylingprodukter. Detta med
anledning av, vad som tidigare beskrivits, att inkop kan vara resultat av en avvikelse fran det
verkligajaget i forhdlandetill idealbilden.

Det framkom under fokusgruppintervjun med ungdomarna att fora drarna lagade mat med |1ag
fetthalt, vilket gjordes med syftet att hdlla vikten och i forlangningen mojligen framsta som
yngre. Detta pastdende kan méjligen vara sanningsenligt, men som det framlades i fokusgrupp

2 savar syftet, for en av respondenterna, med att trénaidag en kombination av att ma béttre
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och vardasitt yttre. Dettatill skillnad fran da hon var yngre da syftet enbart var det
sistndmnda.

53Tid

Vad &r egentligen en individs "idealdlder” ? | dagens samhélle som &r sa starkt praglad av en
langtan att bevara sin ungdomlighet och fraschhet kan det med allra stérsta sannolikhet ténkas
att "idealddern” har séankts betydligt mot hur situationen tedde sig ett antal artionden tillbaka.
Ungdomarna som intervjuades trodde vad gallde ideal dldern, att deras foraldrar langtade
tillbaka till sin ungdom da de kunde vara mer fria utan barn och andra uppoffringar. Nar
diskussionen togs upp i aldersspannet mellan 30-40 &r ansdgs dldern runt 20 som idealet. En
man havdade att ideal dldern for honom var 25 ar. Uppfattningen om aldern kring 20 &r var att
dakunde dei princip goravad de sjévaville, ingenting ansdgs vara forutbestamt och det
mesta ansags | dttare att genomfora an vad situationen var dar de nu befinner sig. Kan det
tankas att den alder som ligger ndrmast i tid anses som idealddern, da denna period &r den
som individer kommer ihdg bast? Enligt vara respondenter kan detta stédmma 6verens med de
teorier som menar att en persons kognitiva ader ligger runt sex till tolv ar under individens

kronologiska alder.

Donelius reflektion om att ingen vill klassificeras som " gubbe” & hdgaktuell idag och
stammer va 6verens med véara respondenters asikter. Vidare menar Donelius att det for ett
antal & sedan ansdgs varafint att ha den klokhet och vishet som &dre manniskor da
forknippades med. Véra kvalitativa undersokningar leder ossin pavikten av att inte
forknippas med vad som anses vara "tantigt” och uppfattningen &r att det & béttre att se ung
ut &n gammal . Respondenternas aldersuppfattning har en nérakoppling till de vé forankrade
teorierna kring kognitiv dder. Dennateori, som &r uppbyggd pa fyra aldersbegrepp, starks
vidare av var genomforda undersokning. Att genom att se ut pa ett speciellt sitt och upptrada
paett speciellt sétt, "styr” respondenterna andras uppfattning om dem. Detta leder till att de
séva uppfattar sig som yngre an vad de egentligen &r, da de kénner att de inte namnvart

skiljer sig fran hur de vill att andra ska uppfatta dem.

De personer som, enligt teorierna kring kognitiv alder, har de mest negativa attitydernartill
ddre var de som sjalva kunde anses ha en hog kognitiv alder. Detta resultat strider mot den
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uppfattning vara respondenter hade. De tog avstand fran begrepp som "tantigt” och " gubbigt”,
vilket da gav dem relativt negativa attityder till aldre manniskor, samtidigt som de sdva
ansag sig forsoka " hangamed” och se yngre ut an vad de faktiskt &r. Aven kladbutiker med en
ddre framtoning valdes bort. Y tterligare ett pastaende fran en respondent, som strider mot
Gwinner och Stephens teori om attityder mot aldre, &r uttalandet fran en man som kanner sig
obekvam vid parmiddagar da han kéanner sig vuxen och gammal, vilket styrker hans negativa

attityd till ddre, samtidigt som det framgar att han vill kanna sig ung.

5.3.1 Modetrender

Ungdomar fungerar enligt Donelius som " trendsetters’. Detta da de & mer
forandringsbendgna och formbara én den ddre generationen. Paralleller till detta kan drastill
teorin om innovationsspridningen. Vi har valt att utifrén denna kurva se ungdomar som
innovatorer och tidiga accepterare, medan den ddre generationen till storsta delen kan tankas
representera den senare delen av innovationens livscykelkurva, fran early majority till
laggards. Detta stérks vidare av Zollo som anser att ungdomar &r de som snabbast tar till sig
nya modestilar och & de som & mest innovationsbendgna. Det kan aven har dras en parallell
till vad Dubois har sagt om att vid en kognitivt |agre alder okar intresset bland annat for
klader och mode. Detta stammer 6verens med vara respondenter da de anser sig kénnasig
relativt unga och har ett intresse av kléder dels for att understryka hur de vill bli uppfattade av
omgivningen och dels enbart for intressets skull. Ett pastaende fran en av respondenterna
styrker ungdomars innovationsbenégenhet, detta da mannen, som &r i trettiodrsaldern,
fortfarande anser sig varatrendkanslig, men intetill den grad han var nar han var yngre.

En annan teori som framfortsi teorikapitlet & Simmels modifierade ” Trickle down” teori,
dér vi har valt att séttain aldersrel aterade begrepp i pyramiden istéllet for originalets
socialklasser. Bade denna senaste omtal ade teori och teorin om innovationsbenégenheten
styrks av ett uttalande fran en av deltagarna som sa sig lange gétt och tranat efter ett par
" Kakibyxor” som varit moderna en tid. N&r hela sommaren hade gétt, och s gott som var
tredje man bar ett par sddana byxor, kopte han galv ett par. Mannen befinner sig under
sommaren i informationssokande stadiet i képprocessen, och stimuleras da av detidiga
adopterare och innovatorerna som oftast & ungdomar. Detta kan sesi forhdllande till om

mannen varit tio & yngre och daistéllet varit en av de forsta som kopt byxorna. Aven for en
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av de dldre kvinnliga respondenterna stémmer dessateorier in. Kvinnan var mycket noga med
att poangtera att kl&derna hon kopte, inte fick vara tantiga, samtidigt som de inte fick vara allt
for ungdomliga. Manga modetrender kan nog anses allt for djarva for att den ddre
generationen skall tatill sig dessa. Oftast stannar dessatrender inte tillréckligt lange
samhaéllet for att den dldre generationen ska kunna hinna”vanja’ sig vid trenden och adoptera
den. Dessa trender stannar david de tidiga adopterarna och tar sig inte langre fram i

livscykeln.

5.3.2 Marknadsforing av klader och mode

Donelius styrker aterigen pastaendet att individer har en lagre kognitiv lder i dagens
samhélle. Han namner att inom reklamtillverkning dras det nytta av att en individs mentala
Alder ar 1agre an den fysiska, genom att i allménhet sanka adern pa magruppen som ska
anvandasi en reklam. Detta har &ven Lindex tagit fasta pa da de, enligt Anders Magnusson,
har en lite ungdomligare och lite mer modemedveten profil &n vad huvudparten av

kundgruppen har.

Donelius menar vidare att &ven fast en individ inte kan identifierasig med en modell i en
reklam, da modellen kanske &r altfor "ung” och " poppig”, tar personen andatill sig
budskapet om att produktens méarke & valkant och valjer da kanske att inforskaffa en produkt
av samma méarke men som inte &r lika uppseendevackande. Ett annat exempel fran Donelius
som visar pa hur foretag gor for att behalla sina kunder, da de faller ur ”ungdomsfacket”, &
att de skapar profiler som paminner konsumenterna om sin ungdom. Detta gor att de
fortfarande kanner sig bekvama och hemmai butikerna och foretaget tappar inte de kunder
som inte langre vill se alltfér “ungdomliga’ ut. Donelius ger har exempel pa JC: s satsning pa
produktlinjerna” Brothers” och ” Sisters’. Dessa ger fortfarande ett ungt intryck men &r inte
alltfor extrema. Aven detta kan styrkas av teorin kring innovationsbenégenhet och
modespridning da trendernatas efter da de blivit "mer erkénda” och har modifierats for att
inte vécka alltfér mycket uppseende. Respondenterna vi intervjuat har gett oss en kénda att
allavar intresserade av mode och klader men till olika grad, det gemensamma draget ar att
alaanser att klader styrker den personliga framtoningen, det kan tolkas sa som att kladerna
symboliserar individens personlighet.
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6. Slutsats

| det aviutande kapitlet har vi for avsikt att besvara var problemformulering och syfte. Vi
redogor dessutom for det kunskapsbidrag som uppsatsen har genererat samt ger forslag pa
framtida studier inom omradet.

6.1 Uppsatsens slutsats

Utifran var analys har vi kommit fram till att ungdomars funktion fér yngre medeldlders- och

medel 8l ders manniskor kan &skadliggorasi form av fyraolikaroller. Dessa fyra bestér av:

Radgivar e: Dennaroll innebar att ungdomar agerar som kunskapskélla. De yngre

medel 8l ders- och medel @l ders manniskorna vander sig till ungdomar for att fa kunskap och
information, om exempelvis ny teknik, som de sdvainte beharskar fullsténdigt. Detta ar
nagot som vi, utifrén vara undersokningar, ser som mer applicerbart pa aldersgruppen 40-55
ar, &n padem som befinner sig mellan 30-40 &r. En mojlig orsak till detta &r att den yngre
gruppen for inte sa lange sedan befann sig bland de tidiga innovatrerna och adopterarna och
darigenom fortfarande haller sig ajour. R&dgivaren interagerar med yngre medeldlders- och

medel d ders manniskor i de tvainledande stegen av kdpprocessen.

Padrivare: Ungdomar kan dven fungera som padrivare. Dennaroll har de bland annat da det
handlar om kl&der och mode. Det & ungdomar som tar till sig och driver fram trender i
samhdllet. Dessatrender anammasinte altid i sin helhet, men fragment av trenderna nar ut till
en bredare och ddre population. Det kan rora sig om enstaka produkter och varumarken.
Exempelvis gar den dldre generationen runt i Nike sneakers, ett mode som harstammar fran
ungdomliga subkulturer. Liksom rédgivaren kommer padrivaren in i kOpprocessen pa ett
tidigt stadium.

M edverkare: | rollen som medverkare har ungdomar ingen aktiv roll som paverkare. Med
medverkare menar vi att ungdomar &r en del av det samhélle, som sétter upp normer for vad
som &r det rédande idealet. Livsmedel & en av manga produktkategorier dar ungdomar tycks
ha rollen som medverkare.



Avskrackare: Det & inte aladelar av ungdomars beteende som ses som efterstréavbart. Detta
& nagot som bitvis &r situationsbestamt. Exempelvis kan det i vissa situationer i arbetslivet
vara helt otankbart for somliga att anamma ungdomligt laddade attribut, da de inte vill
aventyra sin position bland de 6vriga kollegorna. Vissaindivider tar aven helt avstand fran

produkter som forknippas med ungdomar.

6.2 Uppsatsens kunskapshidrag

Denna uppsats belyser en outforskad del av referensgruppsteorin, relationen ungdomar som
referensgrupp gentemot yngre medel alders- och medel a ders méanniskor. Uppsatsen har
inbringat en djupare forstael se for denna generations konsumtionsbeteende och lyft fram

vilken betydel se ungdomar har for generationens konsumtionsmaonster.

Att utifran ovanstéende slutsats, dér ungdomar kan ses som olika rollinnehavare genom
konsumenternas dgon, kan det dras nytta av dessaroller vid marknadsforing av produkter till
yngre medelalders- och medel alders ménniskor. Att anvanda sig av ungdomliga attribut vid
annonsering och annan marknadsforing fangar en mycket storre grupp an bara ungdomarna

géva

Vi vill &ven gora foretagen uppméarksamma pa att alla manniskor inte ser ungdomlighet och
ungdomliga attribut som nagot positivt. Detta géller kanske framst gruppen 40-55 &ringar. Da
vissa, exempelvisi en arbetssituation, inte vill bli uppfattade som yngre finns mojligheter for
foretag, som har en liknande malgrupp, att anpassa sina marknadsforingsverktyg sa dven
dessa konsumenter nas. Det finns har en majlighet att fanga denna grupp med konsumenter

genom att anvanda sig av modeller som ligger narmare malgruppens alder.

For foretagen bidrar den har studien &ven med en okad forstéel se for referensgruppens
betydel se for manniskors val av produkter. Studien visar att yngre medelalders- och

medel 8l ders manniskor reagerar bade positivt och negativt pa ungdomligt laddade produkter.
Foretagen bor beakta sin specifika malgrupps attityd till ungdomlighet och formasin
marknadsf6ringsmix pa ett sadant sétt att malgruppens individer kan identifierasig med
foretaget och dess produkter.



6.3 Fordag till vidareforskning

Under arbetets gang har vid ett flertal tillfalen tankar och funderingar kring amnet vackts. Vi
har som uppsatsforfattare fatt en inblick i manga spannande omraden, omraden som vi anser
hade varit intressanta att studera djupare. Med motiveringen att stravan efter ungdomlighet
tycks vara bestéende under en ooverskadlig framtid &r vidare forskning inom omradet
befogad. Eftersom den tid vi har till forfogande & tamligen begransad, redogorsi detta avsnitt
for forlag till vidare forskning.

Vi har, som tidigare namntsi arbetet, undersokt amnets problematik utifran den demografiska
variabeln dder. En tankvard frégestallning anser vi skulle kunna vara att nérmare belysa
huruvidaindividers livssituation & avgorande for en eventuell strévan att se ung och frasch
ut. Variablerna utbildning, inkomst och var individer ar bosatta, landsbygd eller stad, torde
varaav intresse. Resultatet av en sadan undersokning fungerar som hjélp vid olika former for
marknadssegmentering. Marknadssegmenteringarna kan i sin tur liggatill grund for riktade

forsaljningskampanjer.

Utifran uppsatsens slutsats skulle det vara intressant att narmare undersoka specifika
produkters profil, d.v.s. ifall produktens eventuella spridning och framgang baseras pa
ungdomar som radgivare eller padrivare. Utbytet av en sadan undersokning kan bidra till
hogre grad av precision i reklamutformning, i vilken ungdomar nyttjas som forebilder. |
forlangningen skulle sdan forskning vara l6nande for foretagen. Givetvis da endast féretag,
vars produkt eller tjanst & ungdomligt laddad.

Av de genomfoérda fokusgruppintervjuerna att doma tycks det som om det finns en skillnad i,
vilken typ av paverkan ungdomar utévar, da hansyn tastill kon. Skillnader i
konsumtionsmonster bor sannolikt &ven existerainom den, i uppsatsen intervjuade grupp. Vi
foredar darfor vidare forskning, som askadliggor betydelsen av kon vid konsumtion samt

betydelsen av kon i reklam.
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BILAGA 1

Frégeguide till de individuellaintervjuerna

Vilken &r er malgrupp?
Vad har ni for 6vergripande marknadsf 6ringsstrategi ?
Anvander ni er av yngre modeller for att lockatill sig en ddre malgrupp?

Méarker du hur de @dre reagerar pa att unga anvands som modeller for klader till en ddre
malgrupp?

Mérker du ndgon trend angaende adres mottaglighet for mode framst riktad till en yngre
malgrupp?

Marker du ndgon trend angdende ungdomars makt att paverka ddrei deras kladinkop?

* Yngre modetrender som modifieras for att passa en lite @dre publik
e Trend att ddre blir mer modemedvetna, tar efter ungdomsmodet

« Léattpaverkade av yngre butiksbitraden?

»  Ser ni vad ddre konsumenter vill uppna med sina kladinkop

» Konkurrenter, differentiering, profilering



BILAGA 2

Amnesguide for fokusgruppsdiskussioner

Amnen att diskutera:

Aldres konsumtionsvanor galande:

o  Kléder

» Tekniska produkter (Dator, TV, stereo, mobil, bil, typiska”killprodukter”)

« Mat
Anvandbara backup-fragor:
Ungdomar
A: Vad tycker ni om eraforddrars
inkop angdende.........

B: Tycker ni att de @dre ofta koper
"rétt” aternativ,

Paverkan

Ungdomar

A: Forsoker ni att paverkaera
forddrars kop angdende......
B: Ar ni med och handlar......

Aldre

A: Tycker ni att erainkdp angaende
..... , ar att betrakta som typiskt

vuxna?

B: Hur gar ni tillvaga nér ni bestammer
er for ett inkOp angdende..........

C: Vad influerar er att kopa ett/ en visst

D: Hur upptécker ni att ni behdver
nytt?

Aldre

A: Har erabarn forsokt paverka
erainkop angaende......

B: Vad tycker ni 6verlag om
Reklam i samhéllet?



M ottaglighet

Aldre

A: Frégar ni ibland era barn eller yngre syskon/vanner om rad vid inkdp av......... ?

B: Om erabarn, yngre syskon, yngre vanner, forsoker paverka er, gor ni da som de sager?

C: Vad driver er att genomforaett kop, ar det for att kénnatillhérighet till unga, vanner, eller
en visslivsstil, eller tillfredstallel se.

Ungdomar

A: Brukar eraforéldrar gora som ni sager géllandeinkbp av ..................... ?

B: Kommer eraforadrar till er och fragar om rad géllandeinkép av........ ?

Ovriga stodord

Béastadlder i livet? Varfor? Idealdder?

Hur tror ni att andra uppfattar er? (Alder, kl&der, etc)
Hur vill ni bli uppfattade?

Traning

Nutrition

Funktion / mode, viktigast?






