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Sammanfattning

Samhallet har forandrats fran att ha varit ett produktionssamhalle till att numera vara ett
konsumtionssamhalle med tjansteféretag som erbjuder alltfler finansieringsmedel for sina
kunders kop. | och med krediternas framvaxt har kunderna fatt mojligheten att kunna
konsumera &ver sina finansiella tillgangar. Krediter ar i dagens samhalle en service
tjansteforetag erbjuder sina kunder i konsumtionsprocessen och fungerar dven som ett
konkurrensmedel. Syftet och fragestallningen med uppsatsen &r att belysa kundernas attityder
och forklaringar till konsumtion med hjélp av krediter.

For att undersoka syftet utifran ett kundperspektiv genomfordes en kvalitativ studie med
fokusgruppsintervjuer. Studiens slutsatser visade att kunderna innehar en osékerhet till
hanteringen av krediter och en omedvetenhet om krediternas avtalsvillkor. Omedvetenheten
kan mojligtvis forklaras med en bristande upplysning ifran tjansteforetagen, som kan anses
bryta mot den goda kreditgivningseden. Det finns dven ett tvivel att kunder kan lyckas behalla
sjalvkontrollen vid kreditanvéndning samt att risken fér konsumtionen med krediter blir en
vana och ett beroende, som leder till en ond cirkel med stora kreditskulder. Det framkom
dessutom ett flertal forklarande faktorer som kan anses paverka kundens omdome i
konsumtion med hjalp av krediter. En del forklarande faktorerna &r behov, begar,
lattillgangligheten, samhéllets tekniska utveckling samt tjansteforetagens reklam och

marknadsforing av kreditkop.

Nyckelord
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1 Inledning

”De lever fran den ena attraktionen till den andra, fran den ena frestelsen till den
andra, fran att svalja ett bete till att jaga ett annat, dar varje ny attraktion,
frestelse och bete ar lite annorlunda och kanske starkare &n de som kom fore;
precis som deras forfader, producenterna, levde fran ett skifte vid lopande

bandet till ndstan identiskt samma skift”.l

1.1 Problembakgrund

1.1.1 En utveckling fran produktionssamhalle till konsumtionssamhélle

Vad menas egentligen med att vi manniskor nufortiden lever i ett sd kallat
konsumtionssamhélle? Det kan ofta horas och ldsas om att vi méanniskor i véastvarlden numera
lever i ett konsumtionssamhalle men inneborden av detta begrepp ar inte alltid klart och
tydligt. Enligt Bauman &r konsumtionssamhallet uppbyggt efter att samhéllet och dess
invanare haft en betoning pa att producera till att nu istallet betona betydelsen av att
konsumera. Samhéllets invanare har utvecklats fran att se pa sig sjalva och sin roll i samhéllet
som producenter till kunder som konsumerar. Bauman menar att méanniskor i alla tider varit
kunder men att fokus i tidigare generationer lag pa arbetsetiken. Vilket innebar att det fanns
en stor arbetsdisciplin bland manniskor, det vill séga vara féregangare antog framst rollen
som producenten i ett produktionssamhalle. Det vésentliga i sammanhanget ar tonvikten,
enligt Bauman, nu ligger pa att manniskor ersatt rollen fran att vara producenter till att inta
den nuvarande rollen som kunder.?

Utvecklingen mot ett konsumtionssamhélle har skett i och med Overgangen fran
industrialiseringen till ett postindustrialistiskt samhélle dar teknisk utveckling sker mer
kontinuerligt och i snabbare takt. Nar industrialismen var som storst handlade mycket av
arbetsetiken om disciplineringsstrategier och ett noggrant dvervakande av arbetarna. Mycket
av industriarbetet innebar monotont arbete med rutiner och begrénsningar och en manniskas
sociala identitet bestod till stor del av socialiseringen som skedde pa arbetsplatsen, som
ansags vara producenter. Nufortiden ar det istallet bristen pa noggrann 6vervakning, harda
rutiner och monotont arbete som gjort att valmojligheter skapats och medfért att ménniskan
antagit rollen som kund. Att standigt utséttas for olika valmajligheter och inneha friheten att
kunna ta dessa skapade kunden. Bauman menar att det var livsattityder och installningar till

'Bauman, Z. (1998). Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen. 1:1 upplagan. Goteborg: Daidalos AB.
Sid.42-43
%ibid., sid. 39-41



forandringar som skedde i postindustrialismen som forandrade manniskors sétt att se pa sina
roller i samhéllet. Manniskors sociala identitet 6vergick fran att vara identifierat med arbetet
till att identifieras med hjalp av konsumtion. Samhallet utvecklades fran att vara ett
produktionssamhalle till ett konsumtionssamhalle.® Konsumtionssamhallet framvéxt medférde
att kunderna fick ett storre konsumtionsbehov och kraver pa sa vis ett storre finansiellt

kapital.*

1.1.2 Konsumtion och behovet av storre finansiella resurser

Det kan anses att den 6kade konsumtionen som pagatt sedan postindustrialismen, cirka 1970-
talet, borde ha medfort att kunder nu har fatt sina materiella begar tillfredsstallda. Detta
eftersom kunder numera lever i en tidsalder dar genomsnittspersonen idag lever ett materiellt
liv, som endast kungligheter haft méjlighet att inneha i tidigare generationer. Kunder pa 2000-
talet, som lever i en snabb teknisk utveckling, har hdgre inkomster och hdgre levnadsstandard
an nagonsin. Detta har troligtvis dven fort med sig ett okat intresse samt mojligheter for en
okad konsumtion.’

Alvesson anser att en Okad ekonomisk tillvaxt i rika samhéllen som Sverige med
accelererande konsumtion inte alls gjort manniskor mer lyckliga eller tillfredsstallda. Rika
samhéllens invanare ar visserligen mer tillfredsstallda an manniskor i fattigare delar av
varlden. Emellertid menar Alvesson att forskning visar att en 6kad ekonomisk inkomst, som i
sin tur kan utoka en individs konsumtion, inte alls garanterar en hogre tillfredsstalld tillvaro.
Sambandet mellan pengar och konsumtion blir da vasentligt. Kunder, i forsok att
tillfredsstélla behov och begar, kraver allt stérre finansiella resurser. Vilket resulterar i att
kunderna behdver mer och mer finansiellt kapital for sin 6kade konsumtion och de &r fast i en,
som Alvesson uttrycker det, konsumtionsspiral.® Behovet av storre finansiella resurser &r en

bidragande faktor till krediternas utveckling.

1.1.3 Utvecklingen av krediter
Kunder har konsumerat produkter och tjanster med krediter sedan en lang tid tillbaka. Redan

under 1800- talets senare del utférdes avbetalningskop, dar varor som saldes blev en sakerhet
under delbetalningen. Utvecklingen av krediter har okat enormt och &ven efterfragan pa

*Bauman 1998, sid. 41

*Alvesson, M. (2007). Konsumtionens tillvaxt- misslyckat grottkvarnsprojekt. | Birgitta Johansson (red.),
Konsumera mera- dyrkopt lycka (ss. 17-31). Stockholm: Formas. Sid. 18-19

*ibid., sid. 21-23

®ibid., sid. 21-23



krediter, till exempel pa grund av utbudet. Nufortiden ar till exempel kreditkortet en
sjalvklarhet inom handeln, bade for kunder samt naringsidkare. Kunder koper allt dyrare
produkter/tjanster och inom handeln ar krediter ett konkurrensmedel for att behalla sina
kunder. Detta eftersom det i och med utvecklingen och det 6kade utbudet av olika kreditmedel
ar nastintill en sjalvklarhet for butiker att erbjuda kunder méjligheten att betala med krediter.’
For att underlatta konsumtionen med hjalp av krediter skedde en avreglering pa Sveriges
kreditmarknad under 1980-talet.®

1.1.4 Avregleringen pé kreditmarknaden

Sveriges budgetunderskott ©kade allt mer under 1970- talets mitt ndr Vésteuropas
lagkonjunktur ledde till byteshandelsproblem. Lan skulle nu ticka budgetunderskott och
utlandsskulden som ©6kade.® Béde rikshanken och regeringen férsokte begransa statens
upplaning med olika former av regleringar. Vilket medforde att efter en tid uppkom den graa
kreditmarknaden och penningpolitiken behévde forandras, samtidigt som det skedde stora
avregleringar runt om i varlden. Den nya penningpolitiken gick ut pa avreglering av
kreditmarknaden, som ledde till nya former av 1&n,'® det vill sdga novemberrevolutionen &r
1985." Ranteregleringen och olika regleringar frAn bankernas sida avskaffades for att
lanemarknaden skulle kunna fungera smidigare. Det blev &ven friare rantesattning for
bankerna. En effekt av avregleringarna var en kraftigt okad belaning for hushallens
konsumtion med krediter. Lanen Okade &ven eftersom skattesystemets regler om
ranteavdragen medforde att lan efter skatt blev billiga. Nar marknaden nu var avreglerad
forsokte olika finansinstitut och banker expandera, till och med pa ett satt som gjorde att
kreditvardigheter och sakerheter forsummades av fler instituteter. Féretag och hushall lanade
mycket som resulterade i en 6kad konsumtion, vilket dven paverkade hushallssparandet som

minskade. Det vill saga det skedde en dverhettning p& marknaden.*?

"Gerhard, P. (2008). Képréttens grunder. 10:e upplagan. Malmé: Liber. Sid. 106-107

®Eklund, K. (2007). Vir ekonomi: En introduktion till samhdllsekonomi. 11:e upplagan. Stockholm: Norstedts.
Sid. 414-415

°Regeringskansliet. (2011). Sammanfattning och slutsatser- Avregleringens rationalitet och styrelseskick.
http://www.sweden.gov.se/content/1/c6/03/62/19/c0130ab5.pdf. (L&st 2011-05-03.). Sid. 139

OEKlund 2007, sid. 414-415

Regeringskansliet 2011, sid. 141

“Eklund 2007, sid. 414-415



1.1.5 Utvecklingen av tjanstesamhallet

Service och tjanster har under en langre tid expanderat och fatt storre betydelse i dagens
samhalle. Detta har lett till en kombination av tjanster och produktion av produkter.
Expanderingen av tjanstesamhallet beror dels pa battre forhallanden i hushallen, som till
exempel okad inkomst. Den 6kade inkomsten har bidragit till storre efterfragan av tjanster och
produkter. Underhalls- eller formedlingstjanster, som bland annat banktjanster, utgor den
storsta delen av tjanstesamhallet.”® Den tekniska utvecklingen, som betalningstjanster via
Internet, leder till att kunden kan bli mer oberoende, till exempel kan kunden sjalv besluta nar,
var och hur betalningen ska ske. Dock kan tjanster med ny teknik, information och
kommunikationsmedel skapa en osékerhet hos kunderna. For att kunden inte ska kénna
osakerhet anvands marknadsforing av tjansten, som da formedlar den information kunden
kraver for att hantera och veta innebdrden i anvandningen av tjansten. Pa sa sétt skapas en
trygghet och kénsla av kontroll fér kunden.*

Tjanstesamhallet &r ett av namnen som den postindustriella ekonomin kallas for, vilket
innebdr att dagens afféarslogik handlar om service och tjanster. Utvecklingen av ny
information och kunskap leder till att féretag numera skapar totala tjansteerbjudanden, som ar
vardeskapande och inriktade till kunden. Nar foretag kan skapa detta kan de samtidigt hantera

tjanstekonkurrensen pa ett battre satt.*

1.2 Val av amne

Vi lever numera i ett konsumtionssamhalle dér hur och varfor vi kunder konsumerar har blivit
allt mer uppmarksammat.'® Manniskor konsumerar inte enbart langre for att tillgodose sina
basala behov utan konsumerar dven i strdvan efter en tillfredsstéllelse, som aldrig tycks
uppnas. For att uppratthalla den dkade konsumtionen har krediter fatt en allt storre plats i
kundernas liv. Vilket betyder att finansiella kreditmedel kan bidra som ett hjalpmedel till
konsumtion. Amnet &r intressant att belysa samt undersoka djupare da anvéndningen av
krediter har blivit ett allt mer vanligt samhallsfenomen.'” Vi anser darfor att det &r intressant
att undersoka kunders attityder och forklaringar till kreditanvandningen och fa en battre

forstaelse for konsumtion med hjalp av krediter.

BArnerup, B. & Edvardsson, B. (1992). Marknadsféring av tjanster. 1 upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid. 11
& 13

YEcheverri, P. & Edvardsson, B. (2002). Marknadsféring i tjansteekonomin. 1 upplagan. Lund: Studentlitteratur.
Sid. 34-35

5Grénroos, C. (2008). Service management och marknadsféring. 2:1 upplagan. Malmé: Liber. Sid. 26
"®Bauman 1998, sid. 40

Yibid., sid. 40-41



1.3 Syfte och fragestallning
Syftet och fragestéallningen med uppsatsen ar att belysa kundernas attityder och forklaringar
till konsumtion med hjélp av krediter.

1.4 Disposition

Kapitel 2- Metod: Beskriver uppsatsens tillvdgagangssétt och genomforande. Det ges dven
motiveringar till valen som utforts vid insamling av material. Empirin samlades in med hjélp
av fokusgruppsintervjuer och motiverades bland annat av att det skapas en social interaktion
mellan respondenterna. Den sociala interaktionen bidrar till en djupare diskussion dar en
bredare vidd av idéer framkommer och ger ett intressant material for vidare analys med hjélp
av den teoretiska referensramen. Metod delen redogér &ven uppsatsens vetenskapliga
forhallningssatt som ar den hermeneutiska forskningsmetoden, vilket innebar en forstaelse

och tolkning for var insamlade teori och empiri.

Kapitel 3- Teoretisk referensram: Beskriver de teorier och begrepp som ligger som grund
for analysen. Viktiga teorier som berdrs ar konsumtionssamhéllet, behov och begar,
riskkonsumtion med hjélp av krediter samt attityder i konsumtionskontexten. Vi redogor hér
for vad de olika teorierna och begreppen innebar samt hur de star i relation till

konsumtionskontexten och kreditanvandningen.

Kapitel 4- Redovisning och analys: | detta kapitel tolkas och behandlas det empiriska
materialet ifran fokusgruppsintervjuerna med den teoretiska referensramen och ger en djupare
forstaelse for de olika teorierna. Det redogors har for vilka attityder och forklaringar som
framkommit under undersokningens gang. Det framkom att respondenterna har en
omedvetenhet samt osékerhet till anvandningen av krediter. Kunderna har &ven en negativ
installning till tjansteforetagens padrivande forsaljningsmetoder till att fa dessa att konsumera
pa krediter. Kunderna hade ett flertal forklaringar till varfor de och andra kunder antas
konsumera med krediter. Nagra av dessa forklarande faktorer &r lattillgangligheten att
inforskaffa krediter, den tekniska utvecklingen i samhéllet samt den padrivande reklamen och
marknadsforingen fran olika tjansteforetag, som erbjuder sina kunder snabb och enkel

finansiering av kop med krediter.



Kapitel 5- Slutsatser: Har presenteras de slutsatser som dragits utifran analysdelens empiri
och teori. Slutsatser kan dras att det finns en omedvetenhet och osékerhet ifran kundernas sida
angaende kreditanvandningen. Detta kan anses vara ett misslyckande ifran tjansteforetagens
sida i sin upplysning till kunden om kreditgivningsprocessen. Tjansteforetag som marknadsfor
och promotar kreditanvandning bor ta storre ansvar gentemot sina kunder nér krediter ges ut
och inte endast padriva dessa att konsumera mera med hjalp av krediter, som en enkel och
snabb finansiell 16sning. De forklarande faktorer som framkom ar bade psykologiska och
externa, som gemensamt paverkar en kunds omdéme i konsumtionskontexten att konsumera

med hjalp av krediter.

Kapitel 6- Reflektioner: | den avslutande delen beskrivs uppfattningar och reflektioner kring
uppsatsen. Beskrivning ges till problem och tankar som dykt upp under arbetets gang. Ett
hjalpmedel vi ansdg kunde wvarit till stor hjalpt vid transkriberingen av
fokusgruppsintervjuerna var att dven anvanda videoinspelning. Detta eftersom det da hade
forenklat vart arbete med att veta vem av respondenterna som talade néar och exakta mimiker
etcetera. Det kommer &ven i reflektioner anges forslag till vidare forskning inom
amnesomradet. En intressant aspekt som framkom under undersokningens gang var
konsumtionen som sker @ver Internet. Intressant vidare forskning kan vara hur den tekniska
utvecklingen bidrar till konsumtion samt vilket ansvar foretagen tar i forsaljningsprocessen till

kunderna, som anvénder krediter for att finansiera sina kop.



2 Metod

2.1 Undersokningssyfte och analytiskt tillvagagangssatt
Syftet och fragestallningen med undersdkningen ar att belysa kundernas attityder och
forklaringar till konsumtion med hjélp av krediter.

Under arbetets gang valde vi att anvanda oss utav ett analytiskt tillvagagangssatt som
parallellt kombinerar insamlandet och anvandandet av teori och empiri. Vilket betyder att vi
forfattare inte foljde ett schematiskt tillvagagangssatt nar vi bestamde i vilken ordning teori
och empiri skulle samlas in. Nar vi borjade var undersokning laste vi forst pa om relevanta
teorier som berér amnet och de begrepp vi ansag viktiga och fann pa detta vis intressanta
infallsvinklar. Déarefter samlades empirin, i form av fokusgruppsintervjuer in, vilket gav 0ss
ett intressant material for var fortsatta analys. Vi fann dock efter transkriberingarna av
fokusgruppsintervjuerna att det fanns ytterligare relevant teori som kunde tas med i var
teoretiska referensram och utékade da denna. Pa sa vis utokades dven empirin efterhand da vi
med hjalp av den nya utdkade teorin fann ytterligare empiri som var intressant att analysera
med hjalp av teorierna. Tillvagagangssattet kallas abduktion och har anvénts i
undersokningen, eftersom vi forfattarna ville eliminera riskerna att viktigt material Gversags
samt inte ville utesluta att ytterligare teori eller empiri skulle kunna tas med allteftersom
undersokningen fortskred. Detta eftersom det da mgjliggjorde att bade den teoretiska
referensramen och insamlingsmetoderna av empirin kunde utdkas och omformas, vid
finjusteringar av syftet och fragestallningen. Pa sa satt fann vi ett tillvdgagangssatt som gav
mojligheter att hitta en bredare och djupare relation mellan teori och empiri. Vi ansag att detta
kombinerande och parallella tillvagagangssatt att samla in teori och empiri var det basta for
att belysa vart syfte och ge oss majlighet att besvara var fragestallning. Eftersom vi da under
arbetets gang kunde uppticka sannolika samband, dra slutsatser genom att utesluta vissa
faktorer och ge forslag till vidare forskning, eftersom nya intressanta forskningsmojligheter
ges mojlighet att upptackas.'®

2.2 Datainsamling genom fokusgrupper - en kvalitativ studie
En kvalitativ studie har anvéands i undersokningen eftersom problematiken utifran syftet att
belysa attityder och forklaringar inte ar matbart i direkta kvantitativ matt, utan stravar efter en

forstaelse och tolkning som bygger pa manskliga attribut. Den kvalitativa metoden, tva

Holme, 1. M., & Solvang, B. K. (1997). Forskningsmetodik: om kvalitativa och kvantitativa metoder. 2:a
upplagan. Lund: Studentlitteratur. Sid. 77-80
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fokusgruppsintervijuer, ar darfor relevanta for uppsatsen eftersom resultaten ifran insamlingen
av material bygger p4 attityder, kanslor, uppfattningar och férklaringar ifran respondenterna.*®

For att fa en djupare inblick i hur kundernas attityder ar gentemot konsumtion med hjalp
av krediter fann vi att undersokningsmetoden av fokusgrupper var det bésta metodvalet for att
samla in empirin. Detta motiverades med att den sociala interaktionen mellan olika kunder i
en fokusgrupp mojligtvis frambringade en djupare diskussion och bredare vidd av idéer
angaende vart amne. Vilket resulterade i ett mer intressant material att analysera, &n att utféra
enskilda individuella intervjuer.® Att vi valde fokusgruppsintervjuer och inte traditionella
gruppintervjuer motiverades aven delvis med att vi ville belysa ett specifikt &mne i en social
interaktion mellan olika respondenter och halla oss till det &mnet genom hela intervjun.
Dessutom var fokusgruppsintervju lampligt eftersom det &r en intervjumetodik som engagerar
och far igang en diskussion och social interaktion mellan deltagarna. Detta ger pa sa sétt ett
slutresultat som troligtvis inte kan samlas in, pa ett lika bra satt, med hjalp av nagon annan
kvalitativ metod.”* | fokusgruppsintervjuerna kunde &ven idéer och attityder angdende
konsumtion och krediter omprévas under diskussionens gang, samt utvidgas med manga olika
argument och resonemang. Gruppdynamiken mellan respondenterna gjorde att attityder som
mojligtvis inte hade framkommit i individuella utfragande intervjuer uppkom, vilka gav
intressant material for var analys. Pa sa satt motiverades valet av fokusgruppsintervjuer som

metod.??

2.3 Antal och urval av fokusgruppsrespondenter

Nar vi bestamde antalet olika fokusgruppsintervjuer som skulle utforas hade vi i atanke att det
insamlade materialet ifran intervjuerna skulle vara hanterbart att analysera. Det utfordes
darfor tva fokusgruppsintervjuer vid olika tillfallen som vardera varade i cirka en och en halv
timme. Att utfora tva langre fokusgruppsintervjuer an flera kortare ger tid for djupare
diskussioner da respondenterna hinner tanka efter och férhoppningsvis 6ppna upp sig mer. Att
ha manga intervjuer innebéar inte heller alltid att mer och mer ny information framkommer.

Istallet fokuserades pa att fa de olika respondenterna, vid de tva fokusgruppsintervjuerna, att

Wallén, G. (1996). Vetenskapsteori och forskningsmetodik. Lund: Studentlitteratur. Sid. 73-74
“\Wibeck, V. (2000). Fokusgrupper- Om fokuserade gruppintervjuer som undersékningsmetod. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 20

“ibid., sid. 23 & 37-38

Zibid., sid. 40
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Oppna upp sig och medverka till en djupare diskussion som troligtvis intraffade forst efter en
tid in i samtalen.?®

Det skulle sedan bestdammas antalet respondenter i varje fokusgrupp och detta antal sattes
till fem stycken. Detta eftersom gruppen inte skulle vara for stor och ge plats till samtliga
respondenter att aktivt och kontinuerligt kunna medverka i diskussionen. Fem personer
skapade en gruppdynamik dar varje enskild respondent inte skulle kénna sig pressad att tala
hela tiden men tillrackligt fa for att ges utrymme att tala nar de hade nagot att inflika. Antalet
gjorde dessutom att respondenternas fysiska avstand kunde vara mer intimt.
Kommunikationen och avstandet mellan respondenterna skulle da forhoppningsvis inte vara
stort och opersonligt utan medverka till en kénsla av gemenskap. Att inte ha for manga
respondenter medforde &ven troligtvis att de olika respondenterna skulle kunna lara sig att
sarskilja de Ovriga deltagarnas attityder och snabbt lara sig varandras asikter samt kunna
utbyta dessa i diskussionen. Dessutom ville vi utesluta att det bildades subgrupper inom
fokusgruppen, som ofta kan ske med ett stort antal respondenter. Detta eftersom dessa istéllet
talar med varandra och inte gemensamt med alla deltagande respondenter.?

De tva fokusgruppernas respondenter var samtliga i aldrarna mellan tjugo och trettio ar och
representerade bada kdonen. Att det blev denna aldersintervall var delvis en slump eftersom vi
valde ut respondenterna utifran vara tre vitt skilda stader och umgéangeskretsar. Vi forfattare
befinner oss emellertid sjalva inom denna aldersintervall och det kan forklara varfor aldrarna
representerades av yngre generationer. Pa detta vis blev fokusgrupperna relativt homogena
med hanseende till alder och bakgrundsfaktorer. Detta sdg vi som en fordel eftersom
homogena grupper snabbare kan skapa en fungerande gruppdynamik dar information
smidigare och mer villigt utbyts. Vilket méarktes eftersom respondenterna verkade finna sin
plats i fokusgruppen relativt snabbt och var villiga att 6ppna upp sig och intensivt diskutera
sina attityder och sina forklaringar till dessa angdende &mnet.®® Urvalsramen for véra
fokusgrupper blev ett klusterurval. Detta eftersom urvalet av populationen utgjordes utav
véra tre olika stader och umgéngeskretsar.?®

2.4 Genomfdrandet av fokusgruppsintervjuerna
Den fysiska miljon har betydelse nar fokusgruppsintervjuer ska genomforas och de tva

fokusgruppsintervjuerna genomfdrdes hemma hos en av forfattarna. Respondenterna

“Halkier, Bente. (2006). Fokusgrupper. Gylling: Narayana Press. Sid 39-40
*Wibeck 2000, sid. 49-51

ibid., sid. 51

%Holme & Solvang 1997, sid. 186
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placerades i en cirkel i vardagsrummet. En cirkelposition valdes eftersom respondenterna da
kunde se samtliga deltagare, alla hade enhetliga positioner i rummet och kommunikationen
kunde pa sa vis floda lattare. Att utfora fokusgrupperna i ett mindre och personligt inrett rum
gav troligtvis upphov till en mer intensiv och livlig diskussion & om vi valt ett stort och kalt
konferensrum dar avstandet mellan deltagarna varit storre. For att inte distrahera vara
respondenter med bilder och foton i rummet hade vardagsrummet rensats pa vaggtavlor, foton
och mindre dekorationsféremal som kunde dra uppmarksamheten ifran uppgiften. Valet av
den fysiska miljon motiverades med att platsen skulle vara bekvam for samtliga respondenter.
Platsen skulle dven vara valkomnande och kannas trygg.?’

Genomforandet av fokusgrupperna var strukturerade eftersom vi ville behélla mojligheten
att styra fragorna om vi kéande att respondenterna bérjade tappa fokus ifran amnet som skulle
diskuteras. Dessutom ville vi fa samtliga respondenter att delta i diskussionen och valde
darfor att vid ett antal tillfallen fraga samtliga personer om nagot som horde till &mnet. Att ha
en strukturerad fokusgrupp medverkade till att moderatorn, som hjélpte till att &mnet holls i
fokus, kunde organisera intervjun sa att samtliga relevanta punkter som satts upp i
intervjuguiden kunde berdras.?® Moderatorns roll, som var en av forfattarna, var framst att
lyssna och ge utrymme for respondenterna att diskutera sjalva men fanns dar for att leda den

sociala interaktionen i fokusgrupperna s& att diskussionen flét p& och fokus hélls till amnet.?®

2.4.1 Intervjuguiden

Intervjuguiden som anvandes var strukturerad med ett antal fragor som berérde vart &mne om
konsumtion och krediter. For att fa respondenterna att borja skapa en samhorighet och lara
kanna varandra battre borjade moderatorn att stalla ett antal Gppningsfragor. Dessa fragor fick
samtliga respondenter snabbt svara pa och medverkade till att alla kénde sig uppmuntrade att
tala. Ett exempel pa en 6ppningsfraga var att alla fick beratta vad de hette och vad de hade for
yrke. Vidare tog moderatorn upp introduktionsfragor for att introducera respondenterna for
vart syfte med undersokningen. Fragorna skulle fa respondenterna att sjalva sinsemellan borja
diskutera begrepp som konsumtion och krediter pa ett Oversiktligt plan. Efter ett tag da
moderatorn ville fora diskussionen vidare stéalldes 6vergangsfragor som skulle medverka till
att fa respondenterna att borja diskutera amnet pa ett djupare plan, till exempel utifran egna

erfarenheter. Moderatorn ville efter ytterligare en stund fa respondenterna att annu mer

Z'\Wibeck 2000, sid. 31-32
Bibid., sid. 45-46
PHalkier 2006, sid 54-55
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uttrycka sina attityder och forklaringar till konsumtion med hjalp av krediter och stéllde da en
fokuserande fraga som var: Anser ni att krediter vid privatkonsumtion har blivit mer erkant
och accepterat idag? Fragan stdlldes eftersom den skulle vara specifik for amnet och
medverka till att fokus verkligen lag pa att fa fram respondenternas attityder och forklaringar.

Det gjordes dessutom en 6vning som visade fem olika foton pa teknikprodukter. Dessa var en
dator, mobiltelefon, iPad, spelkonsol och mp3- spelare, for bilder till 6vningen se bilaga 2.
Respondenterna skulle sedan argumentera och diskutera vilken av dessa produkter som var
mest rattfardigad att konsumera med krediter. Att Gvningen innehdll foton pa tekniska
produkter motiverades med att den yngre generationen anvéander sig utav mycket tekniska
produkter i sin vardag och kan relatera till dessa. Andra produkter hade lika gérna kunnat
anvéndas, eftersom det var attityder och forklaringar till konsumtion med krediter som var det
relevanta men teknikprodukter ar dven konsdverskridande. Det vill sdga teknikprodukter
anvands dagligen av bade méan och kvinnor och &r pa sa sétt inget frammande for nagot utav
konen. Nar tillrackligt med tid spenderats pa fragor som ansags relevanta for amnet samt
ovningen overgick moderatorn till de avslutande fragorna. Har fick respondenterna en liten
summering av vad som sagts och vilka attityder, idéer och forklaringar som varit de mest
framkommande under diskussionens gang. Respondenterna kunde nu uttrycka sin slutgiltiga
position och fa tid att reflektera Gver vad som framkommit. Moderatorn stéllde sedan
slutfrigan som avslutade hela fokusgruppsintervjun. Slutfragan forsdkrade att ingen
respondent hade négot att tillagga.*® Intervjuguiden foljdes under fokusgruppernas gang men
ibland omformulerades eller utelamnades en del specifika fragor. Detta eftersom vi ville ge
utrymme for respondenterna att diskutera fritt kring en del attityder samt forklaringar som
framkom. Dessutom flikade moderatorn in da och da nar en foljdfraga behovdes stallas for att
generera ett djupare svar kring damnet. For att se samtliga intervjufragor se bilaga 1.

Bada fokusgruppsintervjuerna dokumenterades med hjélp av ljudinspelning. Eftersom vi
inte filmade fokusgruppsintervjuerna med videokamera fanns det en assistent nérvarande som
forde anteckningar om vem som talade. Detta for att férenkla arbetet med att senare veta vem
som talade och halla isar de olika rosterna nér ljudinspelningen senare skulle transkriberas.*
Vid transkriberingen gjordes forst en grovre transkribering for att sedan bli mer detaljrika och
pa sa vis fortydliga diskussionerna. Tydligare transkribering var mycket tidskravande men

gav en djupare och battre forstaelse av de attityder som framkom. Till exempel anvéndes olika

®wWibeck 2000, sid. 61-62
ibid., sid.79
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symboler och tecken i de detaljerade transkriberingarna som fortydligade skratt, pauser,

betoning etcetera.*

2.5 Vetenskapligt forhallningssatt- tolkning och forstaelse

| undersékningen anvander vi oss utav den tolkande hermeneutiska forskningstraditionen som
vetenskapligt forhallningssatt. Detta eftersom hermeneutik ar en forskningsmetod som
centralt fokuserar pa tolkning och forstaelse, vilket behovs nar vi forfattare ska tolka bade var
insamlade teori och empiri. Det hermeneutiska forhallningsattet soker ofta efter innebdrden av
ett fenomen eller liknande och resulterar darfor oftast inte i en absolut sanning. Vi har darfor i
undersokningen anvant oss utav en hermeneutisk forskningsmetod, eftersom en del av
anvanda teorier har sitt ursprung ur socialpsykologi eller nara beslaktade teorier. Dessutom
soker vi inte efter en absolut sanning eller resultat, utan tolkar och far en forstaelse for
respondenternas attityder samt forklaringar till amnet. Uppsatsen forhaller sig darfor till den
vetenskapliga hermeneutiska forskningsmetoden, eftersom vart syfte ar att belysa och
undersoka ménniskors attityder samt forklaringar och soker efter innebdrden av dessa. Att
anvanda sig utav en tolkande och forstdende metod passar dven bra eftersom vi pa sa vis kan
visa sammanhang och/eller en innebérd av resultaten som framkommer nér det insamlade
materialet analyseras. Dessutom innefattar detta tolkningssatt en forstaelse och lara om
kommunikation som &r vasentliga verktyg da vara metoder innefattar mycket tolkning,

forstaelse och kommunikation mellan och med andra manniskor. >

2.6 Reliabilitet och validitet

Undersokningens palitlighet (reliabilitet) och giltighet (validitet) bygger pa en kvalitativ
metod och innebér att vi belyser manniskors attityder samt forklaringar till amnet for vart
syfte. Detta innebér att resultaten far var undersokning inte har ett statiskt svar som kommer
vara detsamma gang pa gang utan istallet ger en forstaelse av kunders attityder och
forklaringar. Vara fokusgruppsintervjuer skapar en narhet i och med samarbetet med vara
studieobjekt. Det relevanta dr att vi forfattare ar medvetna om att tolkning samt forstaelse av
dessa studieobjekt kan upplevas felaktigt. Manskliga uttryck kan ibland misstolkas och pa sa
satt analyseras felaktigt. Detta ar vi forfattare medvetna om och standigt haft i atanke nar

analyser av det insamlade materialet gjorts. For att forsoka fa ett sa giltigt insamlat material

$\Wibeck 2000, sid.81-83
BWallén 1996, sid. 33-34
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som majligt fran vara studieobjekt summerades deras attityder och forklaringar sa att

tillrattavisningar samt tillagg kunde ske om det behévdes.*

2.7 Insamling av litteratur

| uppsatsen har vi valt att anvénda oss utav vetenskaplig litteratur som beror perspektiv inom
konsumtion, krediter, tjansteforetag, attityder samt behov och begar. Néar vi borjade var
sokning och insamling av litteratur kénde vi redan till, fran tidigare kurser, en del erkanda
forskare och forfattare inom @mnesomradena. Dessa var bland annat Belk, Aldridge, Bauman
och Campbell och vi sokte da i databaser efter dessa namn for att finna litteratur som
beskriver och forklarar begreppen. Sokord vi anvdnde var bland annat konsumtion,
konsumtionssamhadlle, krediter, tjansteforetag/tjanstesamhéllet, behov, begar och attityder. Vi
upptackte da ytterligare namn som flitigt citerades och refererades till och sokte i sin tur efter
dessa forfattares litteratur. Pa detta vis fann vi litteraturen, i form av bade verk, artiklar och
dokument, till bakgrunden och den teoretiska referensramen i uppsatsen. Metodlitteraturen
fann vi genom att soka i databaser efter forfattare som inriktar sig specifikt pa fokusgrupper
och kvalitativa studier. Bland annat anvéandes for litteratur om fokusgrupper Wibeck och for

oversiktlig litteratur om kvalitativa studier och forskningsmetoder Holme & Solvang.

2.8 Kallkritik
Vi har under arbetets gang kritisk granskat vara insamlade kallor. Nér kallorna skulle varderas
som trovardiga anvéande vi oss utav fyra kaéllkritiska principer, vilka ar akthet, tidssamband,
oberoende och tendensfrihet. Vi anser att den anvanda litteraturen Gverensstammer med dessa
principer da vi inte anser att nagon utav kallorna ger en falsk bild av verkligheten och pa sa
vis ar tendensfria. Detta eftersom vi inte anser att ndgon utav forfattarna medvetet forvranger
verklighetsbilden som skildras i deras verk.®

Det har dessutom i studien till mestadels anvéndas samtida kallor, det vill sdga kéllor som
publicerats runt 2000-talet. Detta eftersom information annars kan ha hunnit bli féraldrad och
inte langre ar relevant. Att anvanda samtida ké&llor genererar &ven uppdaterad och mer
innovativ kunskap som kan anses relevant for att kunna belysa vart syfte.*® Vi anser darfor att
det inte finns nagot problem med tidssambandet for vara kallor i studien, eftersom kéllorna ar

samtida och uppdaterade.

*Holme & Solvang 1997, sid. 94-95
*Thurén, T. (2005). Kallkritik. 2:a upplagan. Falképing: Liber. Sid. 13
%ibid., sid.19-20, 27, 30
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Vi finner aven att det finns ett oberoende i vara kallor. Vilket kan styrkas med att en del
kéllor ger liknande definitioner och beddmningar for nagra utav de anvanda begreppen. Till
exempel styrks Belk, Ger & Askegaard artikel med Campbells artikel da de tva oberoende

kallorna starker varandra och pa sa vis blir mer trovardiga.®’

$"Thurén 2005, sid. 34-35
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3 Teori

3.1 Konsumtionssamhallet och kundernas bristande tillfredsstéllelse

Baumans aspekt pa att vi numera lever i ett konsumtionssamhalle gar djupare in pa varfor
méanniskor nu &ar kunder. Konsumtionssamhéllets existens och utveckling bygger till stor del
pa att kunder aldrig blir helt tillfredsstallda. Bauman tar upp begreppet en ideal konsument

och definierar det som en person som inte kan:

Halla kvar uppmarksamheten vid eller fokusera sitt begar pa ett objekt under
nagon langre tid; om de ar otaliga, impulsiva och rastlésa, och framfor allt
lattretliga och benagna att forlora intresset.>®

Detta kan liknas med att kunden sténdigt kanner ett behov och begar att tillfredsstélla men
kommer troligtvis aldrig att bli helt uppfyllda. Konsumtionssamhallet nekar inte heller eller
motarbetar kunden att lockas av frestelser att férhoppningsvis stilla sitt begér med.
Konsumtionssamhaéllet, med hjalp av foretagen och deras marknadsféringsstrategier, har som
syfte och mal att forsoka Overtala méanniskor att konsumera mera. Kunderna maste dock
inneha attityder som gor att de ar villiga och mottagliga att bli frestade och befinna sig i ett
tillstand av ett standigt sokande efter nya frestelser. Citatet nedanfér skildrar tydligt Baumans
aspekt om den ideala konsumenten:

De lever fran den ena attraktionen till den andra, fran den ena frestelsen till den
andra, fran att svélja ett bete till att jaga ett annat, dar varje ny attraktion,
frestelse och bete ar lite annorlunda och kanske starkare an de som kom fore;
precis som deras forfader, producenterna, levde fran ett skifte vid lopande
bandet till nastan identiskt samma skift.>®

Kunderna har utvecklat sin konsumtion samt sina behov och begar till en nédvéandighet
och denna nodvandighet ha blivit sa pass inbiten att kunderna anser sin konsumtion som ett
fritt val med hjélp av den fira viljan att handla. Den fria viljan bestar dock mellan valen att
valja mellan olika slags frestelser. Det vill sdga kunderna har valmojligheten och friheten att
inte frestas av att képa en produkt men den ideala konsumenten valjer alltid att konsumera
nagot. Vilket betyder att kunderna kontinuerligt konsumerar produkter/tjanster och fyller samt

tillfredsstéller vad de tror &r behov och begar men endast for ett kort 6gonblick. Pa detta vis

¥Bauman 1998, sid.42-43
¥ibid., sid. 42-43
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forsoker nu vi manniskor, kunderna, istéllet skapa och forma var sociala sjalvidentitet och inta
vér plats i samhallet med konsumtionen som verktyget.*°

| strdvan efter att uppfylla samt tillfredsstélla sina behov och begér, som innefattar en
kontinuerlig konsumtion, beh6évs mer och mer finansiella resurser. Bauman menar att begéret
endast kan behalla ett tillstdnd av tillfredsstéllelse en kortare stund. Detta eftersom lockelsen
med produkten som begéaret atrar forsvinner sa fort skalet att begara upphor, det vill sdga
kunden koper produkten men en tillfredsstéllelse infinner sig endast en kort tidsperiod.
Tidsaspekten &r darfor aven av betydelse for den 6kade konsumtionen, eftersom kunder i
dagens konsumtionssamhalle blir snabbare uttrakade och begéret infinner sig med kortare
mellanrum. Pa detta vis blir finansiella resurser ett viktigt verktyg i stravan att forsoka
tillfredsstélla begéret. Att inneha dessa resurser innebdr att kunden standigt kan slacka
lockelsen for vad begéret atrar och nar tiden mellan dessa blir allt kortare vaxer dven behovet
av finansiella resurser. Problematiken &r emellertid att alla kunder inte alltid innehar dessa
finansiella resurser som krédvs for denna 6kade konsumtion och i ett konsumtionssamhélle kan
manniskan d&, enligt Bauman, ses som en otillracklig kund.** Det svenska Kooperativa
forbundet (KF) som har engagerat sig i det svenska konsumtionssamhallet sedan ar 1899
belyser &ven dem att det utvecklats en 6kad konsumtion och en bidragande faktor till detta &r
krediter. KF menar att krediter uppmuntrar till att dverkonsumera och pa sa vis blir relationen
mellan det otillfredsstéllda begaret, den otillrdckliga kunden och finansiella resurser

vasentligt.*?

3.2 Behov och begér i konsumtionskontexten

Begreppen behov och begér ar tva faktorer som for en kund kan driva, paverka, underlatta och
rattfardiga okad konsumtion. Campbell menar att dessa tva faktorer kan vara en forklaring till
varfor kunder drivs och paverkas till att spendera sina knappa ekonomiska tillgdngar och
ibland &ven ta till krediter for att finansiera en dkad konsumtion.** Den behovsinriktade, det
vill sdga nodvandiga, konsumtionen kan paverka till en 6kad konsumtion eftersom den sedan
lange funnits inarbetad i kunders medvetande. Vilket betyder att nér en nédvandig produkt
tagit slut eller blivit forstord etcetera behover den bli ersatt. Men vad sker ndr en nédvéndig

produkt som tidigare endast funnits i en sorts farg, stil, forpackning etcetera plotsligt borjar

““Bauman 1998, sid. 44-45

“ibid., sid. 62-63

“2Aléx, P. (2003). Konsumera rétt- ett svenskt ideal. Behov, hushallning och konsumtion. Lund: Studentlitteratur.
Sid. 114

“*Campbell, C. (1998). Consumption and the Rhetorics of Need and Want. Journal of Design History, 11. (3),
235-246. Sid. 241 & 243
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produceras i flera olika alternativ? For kunderna skapades da valmgjligheterna att valja
mellan dessa olika alternativ och relationen mellan behovs- och begérskonsumtion blev
relevant. | valet att vélja den, fran borjan, nédvandiga produkten skapades i och med olika
alternativ att kunderna kunde utveckla sin behovskonsumtion till att valja vilken produkt de
helst 6nskade sig, det vill saga de tillfredsstallde aven till viss del ett begar. P& detta vis har
konsumtionen fatt en ny dimension som samtidigt innefattar bade behov och begéar. Enligt
Campbell kan kunder darfor nufortiden bland annat réttfardiga en 6kad konsumtion med hjalp
av ett inbillat behov, som egentligen innerst inne &r ett begédr. Kunderna intalar sig sjalva att
de behover till exempel ett nytt kladesplagg eller liknande och kopet blir pa sa satt rattfardigat
som ett behov men egentligen &r det ett begar, en 6nskan, som for stunden tillfredsstalls.*
Andra alternativ som enligt Campbell gor att kunder rattfardigar en dkad konsumtion ar i
sambandet av kontexten kopet sker. Till exempel att det dr semester och for att géra den
perfekt behdvs det konsumeras produkter. Ett annat exempel &r att kunderna i tidigare
situationer “offrat” sig att avsta fran tidigare konsumtion och darfor nu anser att ett kop ar

nodvandigt.”

3.3 Rationella eller irrationella képbeslut av kunden

Inom forskning om konsumtionsbeteende har fokuseringen om kundernas kopbeslut
forandras, fran det rationella till det irrationella. Den rationella kunden ar en logisk tankare
som fattar sina kopbeslut genom processer av information. Irrationella kdpbeslut grundas
istallet av kdnslomassiga reaktioner och vardagliga erfarenheter, som fantasier, énskningar
och njutningar.*® Rationella beslut grundas inte av andra faktorer, som till exempel av
marknadsforing eller forpackningen, &n den faktiska informationen. Daremot kan rationella
beslut paverkas av faktorer som till exempel begar och tidsbrist, som da minskar rationaliteten
i besluten.’

Baudrillard anser att dagens forférelse av kundens begér paverkar nutidens rationalitet.
Begdret hos kunden paverkar sjalvkontrollen och rationaliteten i konsumtionen, eftersom
begéaret kan vara en sadan stark kéansla att den inte ar kontrollerad. Kunden konsumerar da for
att tillfredsstéalla ett begér och inte ett behov. Ett satt for vasterlandska kunder att nufértiden

tillfredsstélla sitt begar &r med beldningar till sig sjalva nér de vill fira. Sjalvbeldningarna kan

“Campbell 1998, sid. 241-242

“ibid., sid. 243

**Holbrook, M. & Hirschman, E. (1982). The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies,
Feelings and Fun. Journal of Consumer Research, 9. (2), 132-140. Sid. 132

“"Aldridge, A. (1994). The Construction of Rational Consumption in Which? Magazine: The More Blobs the
Better?. Sociology, 28. (4), 899-912. Sid. 904
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dock motsétta kundens énskan om att konsumera rationellt. Nar konsumtionen ska anses vara
nodvandig forsoker kunden hitta olika rationella l6sningar som ska réattfardiga
konsumtionen.*®

Tidsbrist ar en annan faktor som dven paverkar kunden, till exempel rationaliteten minskar
i konsumtionen och impulsképen dkar. Tiden minskar alltmer for varje enskilt kdpbeslut men
totalt satt sker det en 6kning av den totala konsumtionstiden, det vill sdga att konsumtionen
6kar mer och mer med snabbare och fler antal kop.* Rationella beslut kan samtidigt leda till
att konsumtionen blir allt for tidkravande, vilket betyder att den tidspressade kunden tar
irrationella kopbeslut eftersom de &r stressade och inte har tiden att tdnka efter i sin

konsumtion.>®

3.4 Kundens attityder i konsumtionskontexten
Begreppet attityd kan delas upp i tre olika delar, vilket ger en tydligare bild pa hur attityd kan
forklaras i sociala sammanhang, till exempel i samband med konsumtion. Attityder ar bland
annat kognitiva och speglar synen pa verkligheten, vilka ar de asikter som manniskor har samt
uppfattningen och kunskapen de besitter i olika situationer. Vad manniskor tycker, uppfattar
eller kunskapen de besitter behdver inte stimma 6verens med verkligheten men ska falla inom
det realistiska. Andra attityder kan beskriva det affektiva som &r de kanslor en manniska har,
till exempel hur det kanns infor eller i en situation. Detta grundar sig pa de asikter manniskor
har inom specifika omraden eller amnen. Den tredje delen &r den konativa, som ligger till
grund for reaktioner och beteenden i olika situationer. Reaktioner speglar de asikter och
uppfattningar som upplevts i liknande situationer.™

Attityder speglar pa sa vis identiteten och aspekterna i livet som gillas eller ogillas. Med
hjalp av attityder far manniskor forstaelse for varlden och samhallet, samt att attityder styr
manniskor mot 6nskade mal i livet. Attityder specificerar vilka behov ménniskor har och hur
de tillfredsstéller dem. En attityd talar &ven om vilken typ av ménniska vi &r och hur olika
handelser och situationer betraktas.> Ett beteende ar daremot en handlingsakt dér méanniskor
utfor nagot och inte endast uttrycker sig. Begreppen attityd och beteende sager emot varandra
i manga olika situationer, eftersom manniskor inte alltid agerar utifran vad de tycker. Ett

exempel pa detta i en konsumtionskontext &r nar kunder ser en tréja de gillar men vet att de

“Belk, R., Ger, G. & Askegaard, S. (2003). The Fire of Desire: A Multisited Inquiry into Consumer Passion.
Journal of Consumer Research, 30. 326-351. Sid. 328 & 337-338

“Alvesson 2007, sid. 28

*Aldridge 1994, sid. 905

*'Evans, M., Jamal, A. & Foxall, G. (2008). Konsumentbeteende.1:1 upplagan. Malmé: Liber. AB. Sid. 77
*2Angeléw, B. & Jonsson, T. (2000). Introduktion till socialpsykologi. Lund: Studentlitteratur. Sid. 172

21



har ett dussintal liknande hemma. Kunden kdper da tréjan och rattfardigar sin konsumtion
genom att hdvda att den kops for att fylla ett behov. Kunderna & medvetna om att de har ett
flertal liknande tréjor hemma och inte borde spendera pengar pa ytterligare en. Agerandet
visar hur attityden och beteendet motsager varandra i konsumtionskontexten. Om kunden
ytterligare vill rattfardiga sin konsumtion sa overtygar denne sina vanner, som ar med under
képet, att trojan fyller ett behov.>®

Angeldw och Johnsson menar att begreppet attitydforandring, vilket innebdr en forandring
i ens asikter, ar beroende av tre kéllor. Dessa ar kallan (sandaren), publiken (mottagaren) och
budskapet (kommunikationen) och dessa paverkar utfallet av en attitydforandring som passar
det beteende som uppvisas. Som i exemplet ovan, da manniskor konsumerar trots att
medvetenhet finns att detta inte ar nagot de behdver. Det har da intraffat en attitydférandring
hos kunden for att rattfardiga kopet. Citat ”En talare ar mer dvertygande om det ej framgar att
han forsoker Overtyga sin publik” belyser att om en vén istéllet hade sagt att kdpet ar en
nddvandighet behover inte kunden rattfardiga eller gora en attitydférdndring som ska
rattfardiga beteendet. Detta pa grund av att kopet egentligen strider mot kundens attityd
eftersom medvetenhet finns att detta inte ar en noédvandighet, men i detta fall har kundens van
istallet rattfardigat kopet. Konflikten mellan dessa tva begrepp okar risken for att kunden
kanner stress och obehag infor valen som intraffar vid konsumtionen. Kunden vet att
pengarna som spenderats pa trojan istallet kunde ha spenderades pa att uppfylla ett verkligt
behov. Denna strid mellan handling och uppfattning kallas for kognitiv dissonans.
Attitydforandringar sker da for att minskar stressen som upplevs nar en konflikt mellan attityd
och beteende uppstar, vilket till exempel kan vara ursékter som anvéands vid konsumtion som

egentligen inte uppfyller ett nodvandigt behov.**

3.5 Kundens kreditanvandning — en riskkonsumtion med framtida inkomster

Krediter innebar att kunder konsumerar med framtida inkomster, det vill sdga inkomster som
inte finns vid koptillfallet men som férvéntas finnas dar nar kreditfakturan forfaller.> Hjort
forklarar kreditfenomenet som en konsekvens av konsumtionsokningen i samhéllet, vilket i
sin tur ar en foljd av medias patryckningar att konsumera och darmed att konsumera med

andra medel &n sina intjanade kontanter. Krediter &r pa sa satt ett relativt nytt

*Angeldw & Jonsson 2000, sid. 173-174

*ibid., sid. 174-175

**Hjort, T. (2005). Forskning om konsumtionsvillkor fér hushall med knapp ekonomi- ett svagt utvecklat falt.
Socialvetenskaplig tidskrift. (1), 59-74. Sid. 63-64
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finansieringsmedel.>® En betalning som sker med hjalp av krediter frdn en ekonomisk
institution kan i vissa fall definieras som en riskkonsumtion. Hjort definierar riskkonsumtion
som att en kund konsumerar med krediter men inte besitter en trygg ekonomisk situation och
darfor har en svag aterbetalningskraft. Detta kallas dven skuldproblematik.>’

En méanniska med knappa ekonomiska resurser kan lattare hamna i en icke- hanterbar
situation, pa grund av lattillgangligheten till krediter och mojligheten att Gverkonsumera.
Hjort menar att kunden pa sa vis kan hamna i fattigdomsforstarkande processer. En
fattigdomsforstarkande process ar ett begrepp som forklarar olika faktorer som gor det svarare
for en ménniska med knappa resurser att kunna konsumera rationellt, det vill sdga fornuftigt.
Faktorerna kan vara av olika slag men &r nagot som hindrar, forsvarar eller fordyrar
konsumtionen.®® Kooperativa forbundet (KF) stodjer Hjorts pastiende om att krediter bidrar
till 6verkonsumtion. Finansieras konsumtionen istallet med kontanter bidrar detta till ett mer
aterhallsamt beteende vid konsumtionstillfallet.>® Bade Hjort och KF belyser att krediter kan
ses som en bidragande faktor till den 6kade konsumtionen.

En av Finansinspektionens rapporter om Ian ar 2009 visar pa att en kreditgivare motiveras
att inte vara aterhallsam i sin kreditgivning gentemot kunden. Detta galler specifikt i fall da
kreditgivaren vet att det finns pengar att tjana pa avgifter vid tillfallen nar Inkasso kan bli
aktuella.®® Hjort forstarker att det &ven finns faktorer utanfor hemmet som paverkar
konsumentens aspekter pa konsumtionen. Det finns fler aspekter att ta hansyn till i den
vardagliga konsumtionen, som till exempel de konsumtionsvillkor och dragningskrafter som
rder. Detta kan leda till att kunderna hindras fran att konsumera rationellt.®* Hjort menar att
vi nu lever i ett konsumtionssamhalle dar méanniskor konsumerar i éverflod men samtidigt inte

inser vilka ekonomiska risker de tar och vilka problem detta kan leda till.®?

3.6 Konsumentkreditlagens innebord

Kunders kreditkdp blev tidigt uppmarksammat inom lagen for att kunna skydda kunderna. Ar
1915 upprattades vissa regler for att skydda kunder vid avbetalningskép, som var det
vanligaste kreditkdpet under denna tidsperiod. Numera ar kreditkort en sjalvklarhet inom

handeln, bade for kunder samt naringsidkare. Konsumentkreditlagen kan ses som ett

Hjort 2005, sid. 59-60

*ibid., sid. 63-64

%Bibid., sid. 68

Y¥Aléx 2003, sid. 114

SRapport 2009. Finansinspektionen. Sid 67
®'Hjort 2005, sid. 68

®2ihid., sid. 71
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komplement till konsumentkdplagen, som darmed starker kundernas skydd ytterligare.
Konsumentkreditlagen har ersatts manga ganger under &ren, bland annat &r 1977, 1992% och
den senaste ersattningen skedde ar 2010. Lagen é&r till kundernas forman, det vill sdga
naringsidkare har vissa skyldigheter och far inte forsamra lagens villkor for kunden.
Néringsidkare ska folja god kreditgivningssed gentemot kunden, dar kunden ska
tillhandahallas och forsta all information och forklaringar angaende kreditavtalet. Det vill
séga vilka olika avtalsvillkor som géller for krediterna. Informationen som néringsidkaren ger
kunden innan kreditavtalet ska félja 19 olika punkter, som information om I6ptiden, avgifter,
skyldigheter, rattigheter och paféljder vid forsenad betalning. Aven vid marknadsforing av
kreditavtal ska informationen om avtalsvillkoren framga pa ett tydligt och forstaeligt satt.
Néringsidkare &r skyldiga att utfora en kreditprovning av kunden for att kontrollera om

kunden har ekonomiska forutsattningar att kunna ingé kreditavtalet.®*

®3Gerhard 2008, sid. 106-107
%Sveriges riksdag. (2010). Konsumentkreditlagen (2010:1846). http://www.riksdagen.se. (L4st 2011-04-19.)
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4 Resultat och analys

4.1 Konsumtionssamhallet och kundernas bristande tillfredsstéllelse

Att vi idag lever i ett konsumtionssamhélle grundas pa att dagens kunder inte blir
tillfredsstallda till fullo, det vill siaga de kanner sig aldrig helt néjda.®> Under
fokusgruppsintervjuerna framkom det att Internet &r en bidragande faktor till varfor begaret
att konsumera ar otillfredsstallt, speciellt vid rastloshet. Den ideala konsumenten &r rastlds,
otdlig och forlorar darmed intresset att under en langre tidsperiod fokusera sitt begar och
engagemang for en produkt eller tjanst.?® En respondent kommenterar, *Ja man &r rastlés och
sitter vid en dator”, vilket ndgra av de dvriga respondenterna samtycker med och tilldgger att
det finns en lattillganglighet med att kunna konsumera via Internet. Detta tyder pa att
rastlosheten och bekvamligheten genererar en bidragande effekt till den ouppnadda
tillfredsstallelsen, det vill saga skapar ett standigt sékande efter att konsumera.®’

Kunder har mgjligtvis inte ett behov av att konsumera men istéllet ett begar, som da
tillfredsstalls med konsumtion.®® Under fokusgruppsintervjuerna framkom det att de flesta
respondenterna hade ett begar till att konsumera nyare och béttre tekniska produkter. Vid
fragan varfor respondenterna inte konsumerar alla dessa tekniska produkter de 6nskar sig var
de flesta eniga om att de inte behtver dem, utan &r en 6nskan att vilja ha mer. Det vill sdga
denna o6nskan ar inte en noddvéndighet. Kunder kanner numera ett storre behov av att
konsumera och vad som ska tillfredsstéllas, vilket dagens konsumtionssamhalle forstarker
med att erbjuda fler och fler frestelser. Samtidigt beror det pa hur mottaglig kunden ar att bli
frestad och om de sjalva soker efter frestelser.® Tydligt marktes det att de flesta
respondenterna var frestade av att konsumera mer och nyare tekniska produkter men att de
motstod frestelsen. Dessa respondenter insag sjilva att frestelsen egentligen inte var ett
nddvandigt behov och behdvde darfor inte tillfredsstélla sitt begédr efter det béttre. Till
exempel fragade moderatorn om det fanns nagon nyare teknisk produkt respondenterna vill ha
och kopa. En respondent svarade dé snabbt, ”En bluray- spelare, ett battre hemmabiosystem
och en storre tv”. Sedan fragade moderatorn om det ar ett behov eller begar och samma

respondent inser snabbt, ”Jag har inget behov. Jag har klarat mig alla aren”. Detta ar ett

®*Bauman 1998, sid.42-43
%ibid., sid.42-43
%"ibid., sid.42-43
%ibid., sid.62-63
ibid., sid.42-43
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exempel pa hur kunder aldrig riktigt blir tillfredsstallda och standigt stravar efter att uppfylla
sina begar.”

Vid diskussionen om att sluta konsumera klader via Internet, speciellt innan tidigare kop &r
avbetalade, framkom det att en av respondenterna inte upphoér med att konsumera innan
tidigare kop &r avbetalade. Fast denne respondent upprepat detta ett flertal ganger sager denne
samtidigt, ”Det kan jag kdnna hade jag haft 500 direkt och Internet sd spelar det ingen roll”.
Respondenten menar att om pengar och Internet hade funnit tillhands hade denne konsumerat
pa en gang. Med exemplet framkom det tydligt att begaret inte blir tillfredsstallt till fullo eller
under en langre tid, utan nya frestelser standigt skapar ett 6kat begar. Till exempel paverkas
begéret av sdsongsbetonade klddkollektioner, som en av respondenterna séger, "Men tink om
man vill ha nagot till varen och sen vill man ha nytt och sen kommer vintern och da vill man
ha nagot nytt till vintern. /- - -/°. Marknadsforing ir ytterligare en bidragande faktor som
paverkar kunden till att konsumera mera och p& s& satt skapa oftillfredsstallelse.”
Marknadsforingens inflytelse beror emellertid pa hur pass mottaglig kunden &r av lockelsen.
/- - -[. Men om jag ser reklam, alltsa gud, undrar om den kan géra det miraklet? /- - - /”,
forklarar en mottaglig respondent, som erkanner att denne kanner en lockelse av
sminkprodukterna som marknadsfors da de diskuterar smink och reklamers paverkan.

Nufortiden har kunder utvecklat sitt behov och begdr inom konsumtion till en
nddvandighet, som leder till att kunden kanner en fri vilja att konsumera. Den upplevda fria
viljan uppstar nar det finns olika valméjligheter av frestelser.”” En av respondenterna
ifrdgasatter sitt eget behov nar denne ska kopa ett kladesplagg, speciellt nar kdpet maste
sparas ihop till. Om kl&desplagget fortfarande finns kvar nar pengarna &r ihop sparade koper
respondenten kladesplagget. Om kladesplagget ar slutsalt inser respondenten att behovet inte
var sa stort, eftersom det har gatt en tid sen denne sag kladesplagget for forsta gdngen. Den
ideala konsumenten, enligt Bauman, skulle istéllet agera annorlunda i en liknande
konsumtionskontext och konsumera kladesplagget direkt.”” En annan respondent séger
istéllet, ”Nej! Dar ar jag tvartom, da koper jag den. Men sen kan det g 2 ménader och jag har
fortfarande inte anvint den. Men vad fan”. Denna respondent visar har tydliga tecken pa att
denne ar en ideal konsument och tillfredsstallelsen ar da uppfylld for stunden men det

inbillade behovet ar egentligen ett begar.”

Bauman 1998, sid.42-43
"ibid., sid. 43

2Campbell 1998, sid. 241-242
®Bauman 1998, sid.42-43
"ibid., sid.44-45
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4.2 Behov och begar i konsumtionskontexten

Behov och begar kan paverka, underlatta, driva och aven rattfardiga 6kad konsumtion. Det
kan till och med leda till att kunder anvénder krediter for att finansiera den Okade
konsumtionen, speciellt for dem som har knappa ekonomiska tillgdngar.”® Under forsta delen
av fokusgruppsintervjuerna var samtliga respondenter relativt skeptiska mot krediter. Bland
annat insdg inte en av respondenterna forst att denne hade krediter pa H&M och var till en
borjan starkt emot krediter. Allteftersom diskussionen flyter pa om krediter inser denne sitt
innehav av krediter och sdger, ”Ja! Da har jag kredit diar. Och sa betalar man av lite, ja men
sen s& handlar man ju lite till”. Vid fragan om nir respondenterna konsumera kléder pa kredit
och om det d& ar ett behov eller begér svarar en respondent, “Ett behov, tror jag”. Dock senare
under diskussion framkommer det att det inbillade behovet egentligen &r ett begar. Ett
exempel pa detta dr nir respondenten siger, /- - -/. alltsa ibland hittar jag en grej, som jag
absolut helt hade glémt att jag hade. Men nér jag vil sag den oj”. Hér syftar respondenten pa
hur mycket klader denne redan har i garderoben, vilket till och med ledde till att likadana
kladesplagg konsumerades tva ganger.

Under diskussionerna om behov och begéar framkom det att vissa av respondenter trodde
sig forsta skillnaden mellan begreppen. Dessa respondenter insdg att de hade en 6nskan om att
utbka och daven uppdatera versionerna av de befintliga tekniska produkter, som de redan
innehar. Vid fragan pa vad respondenterna skulle vilja ha och képa nytt svarar en respondent
forst, ”Bluray- spelare, ett battre hemmabiosystem, en storre tv”’ och sedan ytterligare ”Xbox
360, Wii, play station 3, sa att man har allting hemma”. Négra av de dvriga respondenterna
anger liknande svar och begaret framkommer tydligt. Nar moderatorn sedan fragar om det ar
ett behov eller begar &r nagra av respondenterna direkt eniga om att detta inte ar ett behov,
utan mer en 6nskan. Enligt Campbell kan ett inbillat behov vara en av orsakerna till att
kunden rattfardigar en 6kad konsumtion, det vill sdga nédr behovet egentligen &r ett begar. Att
respondenterna inser sjalva skillnaden pa vad som ar deras behov och begar ar en bidragande
faktor till varfor dessa respondenter inte tror sig falla for frestelserna.”

En annan bidragande faktor till varfér nagra av respondenterna inte séager sig
overkonsumera och faller for frestelserna ar att de inte vill, kan eller har rad att finansiera sitt
begar med krediter. Detta eftersom de inser att begéret inte & en nddvandighet utan mer en
onskan. ”Men om det dr ndgonting som man inte maste ha utan man vill bara ha da vill man ju

inte handla pé kredit utan spara ihop sina pengar”, sdger en av respondenterna och nagra av de

*Campbell 1998, sid. 241 & 243
"ibid., sid. 241

27



ovriga samtycker med asikten. Detta &r ett exempel pa hur respondenterna inte later sig
paverkas av begaret och inforskaffar darfor inte krediter for att kunna 6ka konsumtionen. En
respondent har emellertid nyligen inférskaffat ett kreditkort for att tdcka upp for en manad
inom en snar framtid da rakningarna kommer vara hogre an I6nen, eftersom denne kommer att
vara i en Overgang mellan tva jobb. ”Nu dr det ett dverlevnadskort”, sédger respondenten och
syftar pa att kortet enbart kommer att anvandas till nédvandigheter och inget annat. Till
exempel forklarar respondenten, ”Det ar bara det jag anvédnder det till. Jag anvinder det inte
till lyx”. Kommentarerna ar ett exempel pa hur denne tror sig veta vad som skiljer mellan
behov och begar.”’

Under fokusgruppsintervjuerna framkom ett sétt for hur nagra av de andra respondenterna
rattfardigar den dkade konsumtionen, som aven visar pa hur behov och begar numera blir en
sammansatt dimension. Nagra av respondenterna ansdg att konsumtionen av klader &r ett
basalt behov for dem, det vill sdga en nddvandighet. Till exempel en respondent sdger, ”Nej
jag tror bara att tjejer ser sina kladkdp som ett basalt behov”. Detta dr ett exempel pa hur
nagra av respondenterna rattfardigar sin konsumtion som ett behov. Under diskussionen
tydliggdrs hur behov och begér kan anses inneha samma innebdrd och hur begreppen blir en
enad dimension. Tva respondenter diskuterar hur deras konsumtion av klader ar ett behov
men att de bada senare kan inse att konsumtionen egentligen &r ett begar. Néar den en av
respondenterna ska kopa ett kladesplagg men inte har rad for tillfallet sparar denne ihop
pengar. /- - -/. Jag hade inte si stort behov om jag kunde véntat i 2 ménader”, sdger
respondenten och inser att det inbillade behov istéllet dr ett begdr. "Nej! Dér ér jag tvirtom,
da koper jag den. Men sen kan det ga 2 manader och jag har fortfarande inte anvant den. /- - -
/., séger en annan respondent som da agerar helt tvartom i samma situation. Denna respondent
har egentligen inte rad for tillfdllet men resonerar, /- - -/. Fan den kan vara slut nésta gang jag
kommer”. Den tidigare respondenten inser da och séger, /- - -/. Jag har skor som jag har stallt
undan och skiter i dem”. Diskussionen &r dven ett tydligt exempel pa vad Campbell menar
med att kunden inbillar sig sjalv att kopet ar ett behov och pa sa satt rattfardigar
konsumtionen. Emellertid inser respondenterna till slut att deras kladkonsumtion &r ett begaér,
som enbart tillfredsstalls for stunden.™

Nar tva andra respondenter diskuterar deras krediter pA H&M inser en av dem att denne
inte kommer att sluta konsumera. ”Nej alltsd det har jag sagt flera ganger men jag kan inte!

Jag tycker det dr sa roligt”, sdger respondenten och syftar pa att konsumtionsvanorna pa H&M

""Campbell 1998, sid. 241
ibid., sid. 241-242
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inte kommer att upphdéra. Den andra respondenten hade innan fokusgruppsintervjun betalat av
sina krediter och bestamt sig for att sluta konsumera pa detta vis. Begaret efter nya klader har
lett till en ond cirkel av kreditavbetalningar. Detta ar exempel pa vad Campbell menar med att
dagens kunder kan rattfardiga den Okade konsumtion med ett inbillat behov, som da
egentligen ar ett begar. Exemplet ovan visar dven hur behov och begar kan driva och paverka
kunden till att finansiera konsumtionen med krediter.”® En av respondenterna ifragasatter sitt
inbillade behov nér kreditfakturan kommer, som med kommentaren, ”"Hmm, men jag kan
fraga mig, dr det verkligen nédvindigt? Ar det nddvindigt att handla det och det?”. Senare i
diskussionen rattfardigar samma respondent sin 6kade konsumtion i samband med varje ny
arstid. Detta ar ett annat exempel pa vad Campbell menar hur kunder rattfardigar sin 6kade
konsumtion, det vill saga i kontexten kopet sker.®°

Ett annat exempel pa hur behov och begdr numera kan vara en enad dimension ar nar
kunden har valmojligheter i konsumtionen. Nufortiden finns det olika variationer av
produkter, som till exempel att en tv har olika storlekar och bildkvalité. Nar en ndédvandighet,
som en tv mojligtvis kan anses vara i vart hogtekniskt utvecklade samhalle, gar sonder har da
kunden valméjligheter nar denne ska konsumera en ny.®* ”Nej d4 tar jag nog kredit for att 3
en béttre tv”, svarar en av respondenterna vid frdgan om denne hellre sparar ithop pengar och
for tillfallet koper en samre tv eller tar kredit for att fa en béttre tv direkt. Respondenten har pa
detta satt utvecklat sitt behov till att samtidigt tillfredsstalla begéaret, det vill saga &ven
konsumera vad denne énskar. Behovet och begaret blir p s satt en sammansatt dimension.

Da nagra av respondenterna inte har tagit nagra krediter handlar diskussionen tidvis istéllet
om varfor de tror andra manniskor anvéander krediter och Overkonsumerar. Diskussionen
paminner om Campbells teorier hur begar och behov kan paverka och driva till 6kad

konsumtion. En av respondenterna forklarar hur krediter kan starka begéret:

Men det blir ju, att det skapar ett begar till sist ju. /- - -/. Kan val borja handla pa
kredit en gang sa tror jag det blir lattare att fortsatta handla pa kredit sen.

Forklaringen paminner om vad Campbell menar med att ett inbillat behov kan leda till en
6kad konsumtion.2® Ena respondenten fortsatter forklara hur denne tror att krediter kan leda

till att begéret tar 6ver behovet och sidger, ”For att da ser man att man kan fa allt, kanske allt

Campbell 1998, sid. 241-243
®ibid., sid. 242

8ibid., sid. 241-242

ihid., sid. 241-242

®ibid., sid. 241
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som man skulle vilja ha! Alltsd pa avbetalning, for sen ir man fast i det”. Att nigra av
respondenterna sjalva tror sig inse vad som kan paverka och driva till ett begar som skapar
Okad konsumtion leder till att de sjalva inte tror sig inneha inbillade behov for att rattfardiga

sin konsumtion.®

4.3 Rationella eller irrationella kopbeslut av kunden
Kundens kdpbeslut har numera forandras fran rationella till irrationella kopbeslut. Rationella
kopbeslut grundas av den faktiska informationen, som bestar av att bearbeta information med
ett logiskt tdnkande, medan irrationella kdpbeslut grundas av erfarenheter och reaktioner, som
kanslor, énskan och fantasier.®> Vid frdgan, som namnts tidigare, om respondenterna ville
inforskaffa nagra fler tekniska produkter gav de snabbt ett flertal olika exempel pa vad de
onskade att ha. Moderatorn frigade senare, “Eller dr det bara ndgonting som ni bara vill ha?
Alltsa &r det ett behov eller ett begér”, dar de flesta var eniga om att det inte var ett behov. Till
exempel en respondent séger, ”’Nej, men det dr klart att man inte behover”. Vissa respondenter
inser sjalva att de k&nner ett begér men inte har ett behov, utan en 6nskan efter &nnu fler och
béattre tekniska produkter. Dessa respondenter blir inte styrda av sina kanslor att konsumera
dessa tekniska produkter och pé sé sétt kan de anses vara rationella i sina képbeslut.®®

Nar begaret &ar en allt for stark kénsla blir den okontrollerbar, sjalvkontrollen minskar och
rationaliteten avtar. Detta gor att kunden tillfredsstéller sitt begar med konsumtion men
samtidigt kan denne 6nska om att konsumera rationellt. Kunden forsoker da rattfardiga sin
konsumtion med rationella I&sningar och varfor det ar nodvandigt.®” Till exempel nar en av
respondenterna ar med sin pojkvan pa Ullared ska hon alltid forklara och rattfardiga sina kop,
eftersom han gar bredvid och fragar om hon verkligen behéver det. Respondenten séger till de
ovriga respondenterna, /- - -/. Jag kanske har 2 likadana eller liknande i garderoben. /- - -/.
Dérefter tillagger och rattar samma respondent sig sjalv och rattfardigar varfor konsumtionen
dnda ar nodvandig med orden: /- - -/. Nej men det skiljer sig sé stort”. En annan respondent
samtycker och forklarar varfér det ar nodvandigt att konsumera och syftar pa sin egen
erfarenhet med kladesplaggen i sin garderob, ”Ja! Men det hittar man ju inte, for att man har
sa mycket annat ddr inne”. Vilket tyder pé att respondenten egentligen vet om att denne har en

hel del liknande klader i sin garderob men &nda hellre koper nya. Diskussionen visar pa olika

8Campbell 1998, sid. 241-242

®Holbrook & Hirschman 1982, sid. 132
%ibid., sid. 132

8 Belk, Ger & Askegaard 2003, sid. 328 & 337
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resonemang for att évertyg sin egen konsumtion och varfor den ar nédvandig, det vill sdga
konsumtionen ska anses vara rationell.®®

Faktorer, som marknadsforing, begar och tidsbrist, kan paverka rationaliteten i
konsumtionen.®® Under fokusgruppsintervjuerna framkom det att konsumtion av klader via
Internet ar vanligt. Diskussionen om Internet visade pa att detta kommunikationsmedel gor
det enklare och mer bekvamt att bestélla varor pa, samtidigt som det sparar tid. En respondent
hittar mer klader via Internet &n i den fysiska butiken, som denne séger, ”Ja. For da har jag
mer tid och sitta och titta runt”.*® Samtidigt har respondenten storre méjlighet till att besoka
fler butiker online och da ga igenom ett antal mer kladesplagg. Detta ar ett exempel pa ett
irrationellt kopbeslut, eftersom denne konsumerar det som hittas for tillfallet och agerar da
efter sina kanslomassiga reaktioner. * En annan respondent bekraftar att det sker irrationella
kopbeslut via Internet med kommentarerna, “For da dr det ju pengar som man inte ska dra
nagonstans ju. Eller hur? Da hittar man ju det”. Kommentarerna kan likna en fantasi och
onskan om att konsumtionen inte medfor en direkt betalning, ddrav sker inte kbpbesluten av
den faktiska informationen om att en betalning kommer ske.”

De flesta av respondenterna ar eniga om att krediter endast ska anvandas vid absolut
nodvéndighet, det vill sdga inte konsumera efter begéir. En av respondenterna resonerar, "Men
om det &r nagonting som man inte maste ha utan man vill bara ha da vill man ju inte handla pa
kredit utan spara ihop sina pengar”. Négra av de Ovriga respondenterna samtycker med
resonemanget, samt anser dven att media forsoker paverka manniskor att konsumera med
kredit. Till exempel en respondent siger, ”Att media gor jikla mycket reklam for det ocksa.
Kop nu och betala, sen nér du kan i princip!”. Marknadsforing kan pé s& vis vara en faktor
som paverkar rationaliteten i konsumtionen.”® Dock har kundens mottaglighet av
marknadsforingens lockelse betydelse for hur paverkad denne blir. Exemplen ovan tyder pa
att vissa av respondenterna ar rationella i sina kopbeslut och later sig inte paverkas av sitt
begér eller medias lockelse for att 6ka begaret.** Precis som med kladkollektioner varierar
modet med smink och det senaste marknadsfors ofta via reklam, vilket paverkar en av

respondenterna och da resonerar:

®Belk, Ger & Askegaard 2003, sid. 328
8 Alvesson 2007, sid. 28

“Aldridge 1994, sid. 904-905
*IHolbrook & Hirschman 1982, sid. 132
%ihid., sid. 132

%Aldridge 1994, sid. 904

%Bauman 1998, sid. 43
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Det talar vél ocksa om det senaste pa reklamerna? Nar dom har lagt ut en ny
foundation, som du har pensel. /- - -/. Men om jag ser reklam, alltsa gud, undrar
om den kan gora det miraklet? /- - -/.

Resonemanget ar en 6nskan om att reklamen ska vara sanningsenlig. Respondenten blir da
influerad vid nésta koptillfalle av smink, p& grund av dennes mottaglighet av lockelser.*®

Ett exempel pa hur en av respondenterna paverkades av att konsumera med hjalp av
krediter var ndr denne skulle kdpa en kamera kontant. Forséljaren forsokte istéllet 6vertyga att
det var battre att kopet togs pa kredit, eftersom betalningen sker senare. Sa har forklarar

respondenten hur situationen upplevdes:

/- - -I. Fast men dom har 1 500 kronorna och jag &r inne pa SIBA, pa Entré. Jag
kan ju faktiskt ga och handla nagonting annat for dom har. Och sen kan jag ju
betala kameran nasta manad nar jag far rakningen. /- - -/.

Kopbeslutet blev for stunden paverkad av andra kanslor dn den faktiska informationen. Det
vill sdga den fakta att respondenten for tillfallet hade kontanter for just den har produkten och
inte hade ett annat syfte for pengarna. Nagra av respondenterna &r inte mottagliga av dessa
faktorer och inser samt genomskadar vad media, forsaljare etcetera har for syfte. Det kan

anses har att dessa respondenter &r rationella i sitt tinkande och i sina kopbeslut.*

4.4 Kundens attityder i konsumtionskontexten

Det ar manniskors kanslor och uppfattningar som skildrar deras attityder i olika sammanhang.
Utifran olika samhallskontexter speglas attityder som avgor hur manniskor forhaller sig i
olika situationer och kring olika beslut, till exempel om de tilltalas av nagot eller inte.?” |
fokusgruppsintervjuerna varierar attityderna allteftersom respondenterna kommer djupare in i
diskussionen och de blir bekvdmare med amnet. En av teorierna kring attityder &r hur en
attitydférandring kan minska stressen, som upplevs ndr manniskans beteende och attityder
hamnar i konflikt.®® En respondent berattar tidigt i fokusgruppsintervjun att denne varit
sjukskriven under en tidsperiod, vilket ledde till att bakning blev en distraktion och
sysselsattning. Detta gav emellertid upphov till ett problem nar bakningen blev en vana dar
inkopen betalades med krediter, som tillslut Oversteg dennes aterbetalningsformaga.

Konsumtionen med krediter réattfardigades till en borjan av att respondenten gjorde en

%Aldridge 1994, sid. 904

*ibid., sid. 904

Evans, Jamal & Foxall 2008, sid. 77
%Angeldow & Jonsson 2000, sid. 173-174
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attitydforandring, det vill sdga ansag att anvandningen av krediter var rattfardigad da det var
ett hjalpmedel till sysselséttningen. Attitydforandringen minskar pa sa satt stressen av att
krediter finansierar sysselsattningen. | efterhand kom verkligenheten ifatt, det vill sdga nar
kreditfakturan skulle betalas och summan Oversteg aterbetalningsférmagan. Pa sa satt ckade
stressen igen, som tidigare hade lyckats blockeras med hjalp av attitydférandringen.
Respondenten hade har rattfardigat sina kreditkop med att skylla pa sin sjukskrivning,
eftersom bakningen fick denne att mé battre.*

| fokusgruppsintervjuerna fanns det liknande attityder till krediter dar nagra av
respondenterna glommer eller fortrdnger faktumet att det kommer en faktura som ska betalas
for de kreditkdp som gjorts. En respondent argumenterar for att krediter endast ska anvandas i
nddsituationer och de negativa attityderna till krediter &r tydliga. Attityderna foréndras
emellertid till att bli mer positiva under diskussionens gang. Till exempel nar en av
respondenterna menar att denne med sambo anvande en kredit i syfte att betala av en storre
summa pengar under ett halvar da krediten var rantefri. | diskussionen mellan tva
respondenter sker en attitydforandring dar en av dem forsoker formedlar budskapet om att
krediter kan anvandas som ett positivt hjalpmedel for konsumtion. Detta eftersom
respondenten anser sig vara saker pa att kreditbeloppet kommer att vara avbetalat inom det
rantefria halvaret. Har rattfardigar respondenten sin egen anvandning av krediter for bade sig
sjalv och de dvriga respondenterna. Pa sa satt gor respondenten en attitydforandring som
rattfardigar beteendet av att anvanda krediter men med forbehéllet att skulden ska vara
avbetalad innan kreditbeloppets rantefria tidsperiod gér ut.*®°

Vid diskussionen kring konsumtion med hjélp av krediter ansag respondenterna att det kan
bli en vana och darmed leda till ett beroende. Deras stéllningstagande attityder baseras pa den
del som speglar det affektiva, det vill sdga kénslorna respondenterna har till krediter och dess
hantering men inte har ndgon stérre egen erfarenhet av.'®* Négra av respondenterna har inte
sjélva eller kan referera till manniskor i deras omgivning som har hamnat i en vana av att
anvanda krediter till konsumtion. En av respondenterna, som innehar ett kreditkort men inte
nyttjat kortet &nnu, &r samtidigt tvetydig nér det géller anvandningen av krediter. Detta
eftersom denne generellt anser att krediter inte & nagot positivt men anda kan anses
rattfardigade i1 en del situationer. Under diskussionen forandrar respondenten sina attityder

och asikter angaende kreditanvandningen i olika situationer. | sjalva verket vill inte

*Angeléw & Jonsson 2000, sid. 173-175
100hid., sid. 173-175
©1Eyvans, Jamal & Foxall 2008, sid 77
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respondenten inneha krediter, eftersom denne &r oséaker pa att hantera krediter pa ett resonligt
sétt och darmed forlora kontrollen. En attityds konativa del & hur en méanniska reagerar och
hur denna reaktion speglar manniskans uppfattningar utifran liknande situationer. Réadslan for
att tappa kontrollen med anvandningen av krediter kan speglas i kundens kontrollbehov
utifran tidigare erfarenheten da denne inte haft kontroll.*®* En ménniskas attityd ar det som
talar om vilken typ av person nagon &r. Rédslan for att forlora kontrollen tyder pa att
manniskan vill betraktas som en person med kontroll 6ver sitt liv och de beslut som denne
fattar.®® Respondenterna anser att anvandningen av krediter ar ett tabubelagt samtalsamne,
eftersom anvandningen av krediter kan spegla ansvarsloshet. Till exempel anser nagra av
respondenterna att flytten hemifran innebar ansvar och kontroll 6ver ens egna liv och
ekonomi. Om anvéndning av krediter behdvs, vid till exempel en flytt hemifran, anser dessa
respondenter att det visar pa en forlorad sjalvkontroll och tillfredstallelse att klara sig sjalva
utan foraldrarnas hjalp. Det framkom i diskussionen att de ansag att fokus pa mal i livet samt
identiteten gar forlorad om foraldrarna behover stodja med ekonomiska resurser. For att detta
inte skulle intraffa inforskaffade hellre en av respondenterna ett kreditkort for att sjalvstandigt
kunna klara sin ekonomiska situation. Nagra av respondenterna ansag samtidigt att manniskor
som klarar sig utan krediter samt kan motsta frestelsen att inforskaffa krediter ar sparsamma

och fornuftiga i hanteringen av pengar.

4.5 Kundens kreditanvandning — en riskkonsumtion med framtida inkomster

Riskkonsumtion definieras som anvandning av krediter for att konsumera, dar
&terbetalningsformagan inte alltid ar garanterad.'® En respondent, som innehar krediter,
resonerar att nir konsumtion sker med hjalp av kreditkort syns det inte hur pengarna
forsvinner, utan istallet vid tidpunkten ndr kreditfakturan ska betalas. Konsumtionen
genomfors med medvetenheten att kdpen sker med icke befintliga pengar och antas kunna
betalas i efterhand. Detta tyder pa en riskkonsumtion dar respondenten inte vill veta av vilka
belopp som denne konsumerar for, som istallet tar risken nar fakturan kommer.'®
Anvandningen av krediter, istdllet for de befintliga kontanterna pa kontot, gor att

respondenten inte upplever samma begransning i sin konsumtion, som resonerar:

1%2Evans, Jamal & Foxall 2008, sid. 77
183 Angeléw & Jonsson 2000, sid. 173
%Hijort 2005, sid. 63-64

ibid., sid. 63-64
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Pengar syns inte pa kreditkortet, s darfor kan man tjing tjing tjing tjing tjing
tjing Pa ditt vanliga visakort ndgon gang sa sager det ju stopp. Har jag handlat 7
drinkar och jag ar uppe i 2 000 spann, alltsa da nagonstans i mitt hjarta klappar
det lite. Oj 2 000 mindre pa mitt visakort men gor jag det med mitt kreditkort sa
syns ju inte det nagonstans forran manaden efter och da kommer ju angesten,
lite.

Det &r detta resonemang som Hjort menar med att det finns faktorer som begrénsar och
hindrar kunden fran att konsumera rationellt. Detta grundar sig i tanken att vi lever i ett
konsumtionssamhalle, dar konsumtionen sker utan eftertanke. En bidragande faktor som
hindrar rationell konsumtion &r ndr det omedvetet och/eller medvetet fortrangs att
kreditfakturan kommer att komma. En av respondenterna forstarker detta genom pastaendet
att krediter hjalper till att inforskaffa det onskade foremalet utan bade drojsmal och
konsekvenser under konsumtionstillfallet. Istallet kommer konsekvenserna i efterhand.'® KF
stodjer konsekvenserna, som krediter bidrar till, och syftar till att vid anvandningen av
kontanter bidrar till en stérre medveten i konsumtionen. Detta i sin tur leder till att kunder blir
mer &terhallsam i konsumtionen.'”’

Konsumentkreditlagen ar till kundernas forman och naringsidkare har da skyldigheter
gentemot kunden, som god kreditgivningssed. God kreditgivningssed innebar bland annat att
kunden ska forsta all information angdende kreditavtalet och naringsidkare ska utfora en
kreditprévning av kunden.'® Under fokusgruppsinterviuerna framkom det att négra av
respondenterna inte kunde avtalsvillkoren for krediterna som de innehar. En respondent, som
har lovat sig sjalv att inte anvénda sitt inforskaffade kreditkort till annat an i ndodfall, &ar
omedveten om rdntesatsen och avtalsvillkoren for sina krediter. Under diskussion
framkommer detta ndr denne séger, ”Jag vet inte hur mycket det &r”. Sedan fortsitter

respondenten vidare:

/- - - 1. Ja, som sagt jag vet inte hur detta fungerar. Jo! Jag vet hur det fungerar
men jag har ju liksom aldrig fatt tillbaka eller betalt av, sa jag vet inte alls. Men
nej. Nej men det ar klart att man &r lite dum. Jag tror lite det. Och man lar sig
inte att hantera pengar kanske pa det sattet kanske.

Detta ar enligt Hjorts aspekt ett exempel pa riskkonsumtion, det vill sdga att inte veta om
vilka avtalsvillkor som rader och kan darfor paverka aterbetalningskraften.'® Samtidigt som

detta ar ett exempel pa riskkonsumtion strider respondentens ovetande om krediten mot

1%Hjort 2005, sid. 68
7Aléx 2003, sid. 114
1%8sveriges riksdag 2010
%Hjort 2005, sid. 63-64
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konsumentkreditlagen.*® Liknande péstdende och osakerhet uppkommer i diskussionen, till

exempel nér en av respondenterna sager:

Nej! Jag fick jag, hade egentligen san ni vet nar man far pa faktura men sen har val
jag handlat for s& mycket, s& att nu blir det automatiskt ett konto med ranta. Det
hade inte jag en aning om. Det fick inte jag nagon information om och helt plétsligt
hade jag ett konto.

Néagra av respondenterna inser att kreditgransen pd H&M okar i samband med Okad
konsumtion. En respondent antyder d&, /- - -/. Men det &r ju dnda tokigt att dom kan avsatta
och satta en hogre grans, for mig. /- - -/.”” och anser att det istallet & denne som ska godkanna
gransen. Nar respondenterna diskuterar maxgransen pa kreditkort séger en av respondenterna,
”Jag kan fa upp till 30 och jag &r sjukskriven”. En respondent svara da, ”Ja, det &r ju det som
jag kan tycka ar lite, lite farligt. /- - -/.” och syftar pa att godkdnnandet av for hoga
maxgranser kan leda till beroende och missbruk av kreditanvandningen. Till exempel
respondenten, som &r sjukskriven, sdger senare i diskussionen, /- - -/. Tack for att du skickar
hem det men jag har ett problem.” och syftar pa kreditgivarnas ansvar. En av respondenterna

sager da:

Ja! Och lite det har att dom &ven om det ar ens eget ansvar, sa har dom &nda en liten
del. Om man far skylla pa nagot, sa ar det faktiskt dom. /- - -/.

Respondenterna kanner pa sa satt en osakerhet mot kreditgivarna och anser att enkelheten
kombinerat med ovetande av kreditavtalet kan leda till missbruk av kreditanvandningen. Det
vill s&ga att riktlinjerna inom god kreditgivningssed inte foljs och det &r naringsidkarna som
har en stor del av ansvaret.*!

Inom tjansteforetag blir konkurrensen allt hardare och fokuseringen pa tjansteerbjudandet
okar, som dels beror p& att kunder numera soker efter lésningar i konsumtionen.'*?
Tjanstekonkurrensen marker respondenterna av i olika situationer, som till exempel av butiker
och medias erbjudanden om finansiella medel. Den tekniska utvecklingen leder till att
tjansteforetag lattare kan skapa relationer och erbjuda kunderna nya tjanster, som via Internet,
e- handeln och/eller med mobiltjanster.*** N&gra av respondenterna ar konkreta i sina exempel
om deras attityder till konsumtion och krediter, vilket de poangterar med sin syn pa hur vi

lever i en samhallskontext. Dessa respondenter anser att dven lattillgangligheten till krediter

19Sveriges riksdag 2010
Wihid.
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kan paverka och medverka till att manniskor konsumerar mera. Samtliga respondenter héll
dven med varandra om att krediter fatt ett stérre utrymme i reklam och marknadsféring, till
exempel en respondent séger, Att media gor jakla mycket reklam for det ocksa. Kép nu och
betala, sen nir du kan 1 princip!”. En annan respondent fyller i och ger exempel pa erbjudande
om hur avbetalning kan se ut, ”Ja till midsommar”. De flesta av respondenterna kanner av
medias patryckningar om krediter och tror att det paverkar kunder allt for mycket. Det
framkom daven ett flertal exempel pa hur respondenterna uppmarksammat erbjudande om
krediter i olika butiker och pa Internet etcetera. Det fanns till och med incidenter dar nagra av
respondenterna hade fatt hemskickat kreditkort pa posten utan att de ansokt om detta. En
respondent beskrev hdndelsen, ”Alltsa sen ar det ju dom hér kreditkort, som kommer hem till

brevladan”, vilket en annan respondent svarar pa och beréttar sin egen erfarenhet:

Aktivera det pa natet. Ja. Ja, det &r helt sjukt. Media paverkar ju folk, det &r
klart. Och som forsaljare som du séger. Det ar ju javla latt att ta ett sant lan. Pa
kredit.

Dessa exempel visar tydligt hur enkelt en kund kan forséttas i situationer att ta till krediter for
att konsumera, trots att det finns en brist pd ekonomisk sakerhet.** De upplevda
patryckningarna gor det svarare att konsumera fornuftigt och konsumtionen kan darfor ske
utan eftertanke. Patryckningar som upplevs genom olika medier och butiker, som att
konsumera med hjalp av krediter, ar en bidragande faktor av den ¢kade konsumtionen i
samhallet.**®

Tjansteforetagen fokuserar dven pa tjansteerbjudanden i samband med att
tjanstekonkurrensen okar, vilket genererar till allt fler tjanster kring karnprodukten.™® En
annan patryckning om krediter, som respondenterna har markt av, ar fran forsaljarna i olika
butiker. 1 en av Finansinspektionens rapporter anges en fordel av kreditanvandningen for
kreditgivarna, som till exempel tjanar pa kreditférsaljningens avgifter.'*’ Respondenterna
inser att kreditgivarna tjanar pa deras tagna krediter och som aven da far tillskott pa I6nen. En

respondent fortydligar deras attityder mot kreditgivarna och séger:

Det &r det som kanns, att dom skiter nastan i vilket. Alltsa, sa lange dom tjanar
pé det. Pa din kredit! For det ar som du sager, dom bara skickar ut har far du ett
nytt kort, s att du kan kopa lite fler grejer till dig.

WHjort 2005, sid. 71
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En av respondenterna ar upprord over det faktum att personalen i olika butiker &ar allt for
padrivande att kopet ska ske med krediter, som till exempel Hemmabutiken dar dennes sambo
arbetar. Personalen tjanar pengar om kunden valjer att skaffa butikens kreditkort vid betalning
av en produkt. Respondenten havdar att foretaget tjanar pa kreditkortets ranta och ger darfor
extra tillskott pa lonen till den som séljer kreditkort. Nagot Finansinspektionen tar fram i sin
rapport ar att foretag tjanar mer pa krediter dn kontantbetalning och darfér motiveras
personalen att promota krediter."*® ”Och det r det som jag tycker ar lite dumt for att det
gynnar ju att man hamnar 1 en san hér félla liksom”, sédger en av respondenterna.

En av respondenterna beréattar utifran egen erfarenhet om att bli utsatt av padrivande
forsaljningspersonal, vilket paverkar beslutet om att betala kontant eller ta kredit. Forséljaren
argumenterade i en kvart, ”/- - -/. Det var béttre om du tog dom hér 1 500 kronorna pé kredit”.
Respondenten tdnkte for stunden att de sparade” kontanterna kunde anvindas till annan
konsumtion, som till exempel klader. Trots det betalade respondenten produkten direkt med
sina kontanter, eftersom denne har vetskap om att personalen forsoker sélja in att kdpet ska
ske med krediter da butiken tjanar pa det. Nagra av de Ovriga respondenterna anser att
personalen inte erbjuder ett betalningsalternativ, utan diskuterar istéllet, ”Men det ar ju inte
mer att erbjuda utan att packa pa en”. En annan respondent har ocksa stott pa padrivande
personal, som nar denne ville skaffa ett medlemskort, men inte forstatt att personalen istallet
forsoker sélja in krediter. En v&n var med vid tillfallet och fick forklara for respondenten att
det inte blir billigare att konsumera med kredit. Respondentens vin hade sagt, /- - -/ alltsa
dom bara lurar dig! /- - -/”, vilket fick respondenten att forsté att det blir dyrare att konsumera
med kredit. ”Ja men det kanske man inte tdnker pa, utan fan vad smidigt, da sparar jag dom
pengarna nu”, tdnkte istéllet respondenten. Exemplet visar pd hur kunder kan soka efter
I6sningar och bekvamlighet till konsumtionen, som tjansteforetagen ska tillhandahalla med
och skapar darfor tjanster for att bevara konkurrenskraften.**® Bada dessa exempel ovan visar
pa hur krediter kan leda till att aterhallsamheten i konsumtionen forloras. Krediterna kan pa sa
satt vara en bidragande faktor till den 6kade konsumtionen.*?

Hjort menar att det kan finnas faktorer som kan hindra kunder att konsumera rationellt och
ta fornuftiga beslut.*** Respondenterna har uppmarksammat, i tv- programmet Lyxfallan,
lattillgangligheten att inforskaffa krediter, som da ar en forklarande faktor som hindrar

kunden att vara rationell i konsumtionen. De anser att Lyxfallan skapar en medvetenhet i

18Finansinspektionen 2009, sid. 67
19Gronroos 2008, sid. 25

120Al6x 2003, sid. 114

2Hjort 2005, sid. 68
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samhéllet om riskerna kring anvéandningen av krediter. Till exempel har respondenterna
uppmarksammat i programmet hur kunder tar krediter for att konsumera och sen nar
kreditfakturan kommer tas ytterligare krediter for att kunna betala av den tidigare krediten.
Respondenterna anser hér att kunder hamnar i en ond cirkel av kreditanvandning, vilket leder
till att konsumtionen blir en riskkonsumtion.
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5 Slutsatser och diskussion

5.1 Respondenternas attityder

Under undersokningens gang har det framkommit ett flertal skiftande attityder till konsumtion
med hjalp av krediter. Det uppmérksammades att det fanns en skeptisk syn mot anvandningen
av krediter och det ansags att amnet var tabubelagt. P& sa vis blev respondenternas forsta
attityder och intryck till krediter kritiska. Vi uppfattade emellertid det som att respondenternas
forsta negativa attityder till krediter byggde pa att det ansédgs som en ’sjadlvklarhet” att inneha
en viss instéllning till kansliga samhallsamnen, som anvéndningen av krediter kan anses vara.
En tid in i diskussionen 6ppnade respondenterna upp sig mer och blev &rligare i sina svar,
eftersom de paverkades av den sociala interaktionen. Det uppkom da andra attityder till
kreditanvandningen som skiljde sig fran deras forsta negativa intryck.

En del respondenter insag da att en del av dem faktiskt innehar krediter, vilket de bedomde
att de inte hade nar fragan om nagon innehade krediter forst kom pa tal. Dessa respondenter
kunde dessutom sedan inte komma pa en enda i sin omgivning som inte anvéander krediter.
Respondenternas attityder forandrades da till att bli alltmer positiva och ansag att krediter
tvartom istéllet kunde vara ett bra hjalpmedel i en del konsumtionssituationer. Det vill séga
nar konsumtionen &r absolut nddvéndig. Exakt vad dessa nddvéndigheter ar framgick
emellertid inte tydligt i diskussionerna utan lamnades att definieras fran kund till kund. Detta
anser vi tyder pa att respondenterna later var och en for sig sjalva tolka och bestamma vad
som kan anses nddvandigt och ett behov. Det vill sdga vad som anses nédvandigt for den ena
behover samtidigt inte vara det for den andra.

Vi anser att respondenternas attitydshelomvandningen tydligt visar hur krediter forst kan
anses vara ett tabubelagt samtalsaimne och ingenting som vanligtvis diskuteras dppet, speciellt
inte i nya bekantskapskretsar. Pa sa satt uppfattar vi det som att respondenterna som innehar
krediter fortrangt eller fornekat detta for sig sjalva och infor andra. Emellertid nér
respondenterna val inser att de innehar krediter och att det ar ett vanligt forekommande
betalningsmedel &ndras attityderna till att bli mer positiva, eftersom de vill rattfardiga sin
anvandning av krediter.

| slutet av diskussionerna framkommer dock respondenternas mest intressanta attityder till
konsumtion och krediter. Dessa ar att kunder som kan klara sig helt utan att anvanda krediter
for att finansiera konsumtion kan anses som fornuftiga och sparsamma. Dessutom hade

respondenterna en radsla och osékerhet till kreditanvandning samt att en del inte ens visste om
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alla sina avtalsvillkor for deras tagna krediter. Detta anser vi visar pa att dven om
respondenterna efter en tid in i diskussionerna ansag att krediter kunde vara ett relativt bra
hjalpmedel i en del konsumtionssituationer, fanns det en radsla for att kunna hantera krediter
pa ett fornuftigt satt. Denna radsla visade sig vara en osakerhet fran respondenterna om att de
skulle kunna inneha en sa pass stor sjalvkontroll for att hantera krediter pa ett fornuftigt sétt,
vilket de flesta respondenter verkade tvivla pa att kunder generellt innehar. Vi drar darfor
slutsatsen att respondenternas slutgiltiga attityder till konsumtion och krediter kan anses vara
negativ. Detta eftersom det finns en sa pass stor osakerhet bland respondenterna om
hanteringen av krediter och att de inte vet om avtalsvillkoren for dessa. Det finns &ven ett

tvivel om att kunder verkligen kan hantera krediter pa ett fornuftigt satt.

5.2 Respondenternas forklarande faktorer till konsumtion samt anvandning av kredit

Utifran resonemanget i fokusgruppsintervjuerna kan vi aven dra slutsatsen att det finns ett
flertal forklarande faktorer som kan anses paverka kunder till att anvanda krediter for
konsumtion samt aven paverka hanteringen av krediter. Dessa ar for kunden bade
psykologiska och externa faktorer. Vi drar slutsatsen att de forklarande faktorer gemensamt
paverkar en kunds omddme i konsumtionskontexten och pa sa satt kan bidra till en okad

konsumtion med hjélp av krediter.

5.2.1 Forklarande faktorer — behov och begar

Tva forklarande faktorer ar behov och begéar, som forklarar varfor en kund paverkas till att
konsumera mera. | en del situationer, som Campbell pastar, anser vi att respondenterna ser
behovet och begéret som en sammansatt dimension och att det numera inte finns en tydlig
skillnad mellan dessa i konsumtionskontexten. Detta eftersom respondenterna nu kan anse sig
fylla ett begédr, en onskan, samtidigt som ett behov, dd det nu finns sd pass manga
valmojligheter av en och samma produkt/tjanst. Behov och begéar kan pa sa vis driva en kund
till att anvénda krediter for att konsumera, eftersom det kan rattfardigas med att
produkten/tjansten ar en nodvandighet. Vi haller aven med Bauman och anser att kunder
innehar ouppfyllda behov och begar som troligtvis aldrig kommer tillfredsstallas helt. Detta
marktes nar respondenterna beskrev att de fortsatter konsumera nya produkter/tjanster fastén
de &r medvetna om att de redan har liknande produkter hemma eller kdper tjanster som de
egentligen kan leva utan. Behov och begéret styr och paverkar pa sa vis kundernas
konsumtion tillsammans med externa faktorer, till exempel utvecklingen av nya

produkter/tjanster.

41



5.2.2 Forklarande faktorer — utvecklingen i samhallet samt tiden

Utvecklingen i samhallet blir pa sa vis aven en férklarande faktor som tillsammans med
behov och begér paverkar kundernas konsumtion med hjélp av krediter. Detta eftersom den
tekniska samhallsutveckling har skapat de tusentals valmojligheter som finns av
produkter/tjanster. Samt att det standigt, med korta mellanrum, utvecklas nya produkter,
tjanster och tekniker som medverkar till konsumtionssamhallets mojlighet att expandera. I sin
tur leder detta till att kunder kan kénna ett standigt begdr som kontinuerligt lockas av nya
frestelser. Vi anser att utan den har utvecklingen hade troligtvis inte nya frestelser standigt
skapats for kunden och begéaret hade da majligtvis till sist haft chansen att tillfredsstéllas helt.

Tiden blir ytterligare en forklarande faktor, eftersom vi far uppfattningen att en del
respondenterna kanner en standig tidspress att inforskaffa nylanserade produkter/tjanster.
Vilka kan formodas tillfredsstélla begaret men hotar med att vara slutsalda eller otillgangliga
om kopet inte sker direkt. Tiden paverkar da kunden, eftersom ett véxande begar inte vill
vantas pa att bli tillfredsstallt. Vi anser att tidsaspekten i kopet dven kan paverka kundens
rationalitet. Detta eftersom det framgick att respondenterna ville spara tid eller sa sig inte
inneha tiden att titta runt i olika butiker, som da géarna shoppade via Internet. Internet 6ppnar
upp en omedelbar tillganglighet till flera olika online- butiker pa kort tid, vilket kan leda till
kénslomassiga impulskép med krediter som betalningsmedel. Vilket troligtvis ar vanligt i
dagens konsumtionssamhélle och dven bekraftades av en respondent, som foll for frestelserna
och kopte kladesplagg via Internet direkt nar det hittades nagot som denne tyckte om. Vi
anser darfor att Internet paverkar till anvandning av  kreditkdp, eftersom
kommunikationsmedlet medfér en enkelhet och bekvdmlighet. Dessutom har Internet medfort
att det numera inte behover ske en fysisk direktbetalning av kontanter. Pa sa vis anser vi att
det kan vara lattare for en kund att genomfora ett kreditkdp, eftersom de inte ser ett fysiskt
flode av kontanter som lamnar deras planbok och konto. Det kan da vara svart for kunden att
inse innebdrden av kreditkdpet och tanka igenom konsekvenserna, det vill séga att kunden
konsumerar pa lanade pengar som ofta ska betalas tillbaka med en hég réanta. Detta kande en
respondent igen sig i da denne medgav att konsumtion med krediter inte kdndes som en
betalning med ens egna pengar, speciellt nar kopet gjordes 6ver Internet.

Internet och annan teknisk utveckling har pa sa vis medfort att det nu finns en
lattillganglighet att inforskaffa krediter for att konsumera mera. Lattillgangligheten for en
kund att inforskaffa krediter blir da ytterligare en forklarande faktor som kan péaverka
konsumtion med krediter. Respondenterna ansag dven sjéalva att det finns en alltfor stor

lattillganglighet till inférskaffandet av krediter. Att en kund snabbt och enkelt kan anvénda
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krediter for att finansiera ett kop anser vi har en forklaring och paverkan till att kunder

anvander krediter for att finansiera konsumtion.

5.2.3 Forklarande faktor — sociala omgivningen

En annan forklarande faktor som framkom i respondenternas resonemang och kan anses bidra
till kreditanvandningen ar den sociala omgivningen. Detta eftersom den sociala omgivningen
bestar av familj och vanner som kan paverkar kunden i konsumtionskontexten. Kunder
paverkas mycket av dem de umgés med och 1 vissa fall troligtvis ’Overtalas” att konsumera
produkter/tjanster. Nar kunden da inte innehar de finansiella resurserna som kravs for att ta
del av det sociala sammanhanget, till exempel att kopa den senaste teknikprodukten och flitigt
anvénda den i umgangeskretsar, uppfattar vi kan vara ett skal till att krediter anvands for att

konsumera.

5.2.4 Forklarande faktorer — marknadsféring och reklam

Tva andra stora forklarande faktorer som framkom i diskussionerna & marknadsforing och
reklam. Detta eftersom respondenterna har uppmarksammat hur krediter fatt ett allt stérre
utrymme i reklamer samt marknadsforing och nastintill kan vara patrangande om hur
kreditkép &ar det “bdsta” betalningsmedlet for kunden. Vi anser att detta kan péverka
mottagliga kunder, som faller for dessa marknadsféringsknep. Det vill sdga att se krediter som

en enkel och bekvam Idsning for konsumtionen.

5.2.5 Forklarande faktor — tjansteftretag

Den sista forklarande faktorn ar dagens tjansteforetag. Vi far uppfattningen att
tjansteforetagen, det vill sdga butiker och kreditgivare med flera, borde ta ett stérre ansvar for
sina kreditgivningsprocesser. Konsumentkreditlagen sager tydligt att en naringsidkare, det vill
sdga tjansteféretagen som marknadsfor kreditkdp till sina kunder, ska félja god
kreditgivningsed och upplysa kunden om alla avtalsvillkor som galler for krediterna. | nuldget
kan det mojligtvis anses vara alltfor enkelt for kunden att bli godkand till att inforskaffa
krediter. Att dessutom tjansteforetagen tjanar pa att fa sina kunder att handla pa krediter och
darfor hart marknadsfor dessa kreditkop kan anses bryta mot den goda kreditgivningsseden.
Det uppmérksammades att flertal respondenter inte k&nner till sina kreditvillkor, till exempel
rantesatsen, och detta visar pa stor omedvetenhet hos kunderna. Fragan kan dock stallas om
det &r kunderna som varit ouppmdarksamma vid tecknandet av kreditkbpen eller om

kreditgivaren varit bristande i sin upplysning om dessa avtalsvillkor till kunden. Dock ska
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kunden forsta all information om avtalsvillkoren. Utifran fokusgruppsintervjuerna uppfattas
det som att det finns en bristande upplysning fran tjansteforetagens sida, da de hart
marknadsfor kreditkop som nédgot positivt. Principen ’kdp nu men betala senare och fa pengar
over till annat” men utan tillrickligt med upplysning och information om avtalsvillkor samt
konsekvenser av kreditkdp anser vi kan bidra till den negativa kreditanvédndningen dér kunder

hamnar i stora kreditskulder.

5.3 Slutliga slutsatsen av undersdkningens resultat

Slutsatsen vi drar utifrdn undersokningens resultat &r att det finns en omedvetenhet och
osékerhet bland kunder som konsumerar med krediter. | en del fall har detta lett till stora
kreditskulder som varit svara att betala tillbaka. Det har dven framkommit att kunder som inte
innehar krediter likasa kanner en osékerhet till kreditanvandning. Tjansteforetag som tjanar pa
dessa kreditgivningsprocesser bor mojligtvis tanka 6ver sitt ansvar i kreditgivningen till
kunden. Ar upplysningen om samtliga kreditvillkor tillrackliga ifran tjansteforetagens sida
och vilket ansvar finns i tjansteféretagens policy nér upplysningar om kredittagaren gors? Det
kan anses utifran resultaten i undersokningen att kunder inte innehar ett tillrackligt kunnande
om kreditanvandning och avtalsvillkor, vilket i sig kan anses som ett bristande ansvar ifran
tjansteforetagens sida. Detta eftersom det ar tjansteforetagen som tillhandahaller krediterna
och bor se till att deras kunder ar fullt medvetna om riskerna de tar med att konsumera pa
kredit. Att detta kan leda till stora negativa konsekvenser som véxande kreditskulder ser vi
som ett stort samhéllsproblem. Undersékningen kan darmed skapa en medvetenhet for kunder
att tanka efter en gang till innan krediter anvéands for konsumtion. Samt skapa en medvetenhet
for tjansteforetagen om att det kan finnas brister i deras upplysning, medvetna eller
omedvetna. Vi anser darfor att kreditanvandningen i langden troligtvis inte dr en snabb och
enkel 16sning utan ett riskfyllt finansieringsmedel med stora negativa konsekvenser for den

enskilda kunden.
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6 Reflektioner

Uppsatsen belyser hur kunders attityder samt vilka forklarande faktorer som kan paverka dem
i konsumtionen och hur detta sedan kan reflekteras i nyttjandet av krediter. Attityder som
respondenterna har till konsumtion och den marknadsforing de utsatts for undersoktes for att
fa en djupare forstaelse till en 6kad konsumtion med hjélp av krediter. Studien kan bidra till
en battre insikt i konsumtionssamhallet och vilka forklarande faktorer kunden upplever finns
vid konsumtion med hjélp av krediter.

Metodvalet av fokusgruppsintervjuer utfordes for att generera sociala interaktioner i
djupare diskussioner kring amnet och pa sa satt resultera i ett mer intressant material att
analysera an vid individuella intervjuer. Pa sa vis anser vi att fokusgruppsintervjuer var ett bra
metodval for att besvara vart syfte samt fragestallning. Respondenternas svar tolkades i
efterhand med hjalp av de ljudinspelningarna som gjordes under fokusgruppsintervjuerna.
Videoinspelning &r ett hjdlpmedel som kunde anvénds vid fokusgruppsintervjuerna for att
ytterligare underlatta tolkningen och analyseringen av de svaren vi fick fram. Detta eftersom
ansiktsuttryck samt kroppsspraket, som uppvisas under fokusgruppsintervjuerna, aven kunnat
ge oss en starkare uppfattning till de svar som gavs.

Vi anser att resultatet som framkom med hjélp av de utférda fokusgruppsintervjuerna
berodde mycket pa den miljo vi valde att utféra dem i. Detta eftersom respondenterna verkade
bekvama samt avslappande och da 6ppnade upp sig efter en tid in i diskussionerna. For att
stodja och styrka resultatet, det vill sdga de attityder och forklaringar vi fick fram ifran
fokusgruppsintervjuerna, kunde vi dven genomfért en enkatundersokning med ett fatal
specifikt utvalda fragor.

6.1 Vidare forskning

Intressanta funderingar om fortsatt forskning kring konsumtion, som uppmarksammats under
arbetets gang, ar den konsumtion som sker 6ver Internet. Vidare forskning kan till exempel
ges till att forska om hur den tekniska utvecklingen bidrar till konsumtion, samt de sociala
aspekterna och bekvamligheten Internet kan bidra till.

Studien har skrivits utifran bade ett tjanstekonsumtionssamhalles perspektiv och ett
kundperspektiv. En annan intressant vinkling pa vidare forskning hade varit att undersoka
amnet utifran ett foretagsperspektiv. Till exempel hur foretagen ser pa konsumtion och deras
ansvar i forséaljningsprocessen med krediter. Enskilda djupintervjuer med till exempel

foretagsledningen och/eller frontpersonalen hade da varit ett motiverat metodval.
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8 Bilaga

8.1 Bilaga 1: Intervjuguide till fokusgruppintervjuerna

Bakgrund:
Alder?
Sysselsattning?

Intresse?

Introduktion:

Hur ser ni pa dagens konsumtion?

Vad konsumerar ni helst efter det som finns kvar av 16nen?
Hur ser det tekniska ut hemma hos er?

Ar det négot tekniskt som ni saknar hemma?

Ar det for att ni vill ha det eller beh6ver ni det?

Varfor koper ni inte det nér ni kan ta kredit?

Overgang:
Anvander eller kanner ni ndgon som anvénder krediter?

Har du eller nagon annan som du kanner anvant krediter for att kopa en teknisk pryl?

Ovning:
Kom dverens och rangordna, fran 1 till 5, vilken teknisk pryl som ni anser ar mest rattfardig

att anvanda krediter for att kunna konsumera: Dator, mobil, surfplatta, tv, tv- spelkonsol.

Utvalda och fokuserande fragor:

Vad &r er allménna syn pa krediter?

Vad anser ni om anvandningen av krediter for att konsumera tekniska prylar?

Anser ni att det behovs krediter idag for att skapa sig en teknisk livsstil?

Anser ni att manniskor mellan 18-25 ar har ett for stort konsumtionsbehov till att skapa sig en
teknisk livsstil?

Anser ni att krediter vid privatkonsumtion har blivit mer erkant och accepterat idag?



Avslutande fragor:
Gor en snabb summering!

Anser ni att det har ar det viktigaste vi har kommit fram till?

Slutfragan:

Har ni ndgot mer som ni tycker att vi ska tillagga?

Tack for oss!



8.2 Bilaga 2: Bilder till dvningen i fokusgruppsintervjuerna




