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1 Inledning

En afrikansk missionspastor beséker Filadelfiakyrkan i Orebro. Pi plats méter han en gammal
dam som berittar att hennes barnbarn skriver en magisteruppsats om fattigdom. En diskussion
startas och mormodern uttrycker sitt medlidande for de knappa forballandena i pastorns hemland.
Pastorn ser da mycket forvanad ut. Enligt honom dr det inte de sviltande barnen i hans hemland
som dr fattiga, utan de som dr fattiga dr snarare de sekulariserade nordbor som bor i singelbushall.

Det finns flera olika sitt att se pa fattigdom, denna uppsats fokuserar pa fattigdom ur ett
ekonomiskt perspektiv. Dagens féretag blir mer och mer fokuserade pa att tillfredsstélla kundernas
behov. Mingfalden av produkter och tjinster som erbjuds kunderna gér att konkurrensen hardnat.
Det blir allt viktigare att behalla kunder och knyta dessa till sig. Trots detta har ett relativt stort
segment forbisetts — de fattiga kunderna. Den fattiga kunden som individ inte har si stora
ckonomiska resurser att rora sig med, men de dr méanga och tillsammans har de en stor potential.
Eftersom endast ett fatal foretag idag helt riktar sig till gruppen, finns goda mdijligheter fér de
féretag som verkligen gbr en satsning fOr att na segmentet. Bara for att en konsument ar fattig
slutar den inte konsumera, utan maste fortfarande gora vissa nddvindiga inkop. Lyckas foretag
fanga dessa, har de ett segment med smad marginaler, vilka dock kompenseras av segmentets storlek
(Pralahad, 2004).

Lojalitetsforskningen 4r idag mycket omfattande och flertalet undersékningar har gjorts
med olika vinklingar. Dock har vi inte funnit nagonting som tyder pa att forskning gjorts pa fattiga
minniskors lojalitet. Det dr av yttersta vikt for foretag som funderat pa att attrahera detta segment
att erhélla mer kunskap om huruvida man kan knyta de fattiga minniskorna till varumarket. Det
som dr intressant med detta segment ar att de begrinsade ekonomiska resurserna kan vara av
temporar karaktir. Ifall foretagen lyckas knyta kunderna och skapa lojalitet medan de ir fattiga,
finns en mojlighet att lojaliteten kvarstar. Forskning saknas pa detta omrade och det dr dirfor
denna uppsats behéovs.

Konsumtion studeras inte bara inom marknadsforing, utan &r dven en viktig del av andra
diskurser. Inom sociologi har just fattiga ménniskors konsumtion studerats, dock har dessa
undersokningar behandlat en specifik sociodemografisk grupp. Denna uppsats soker analysera
flera grupper som en enhet och utifrdn denna skapa ett gemensamt beteendemonster. Inom
etnologi studeras konsumtionsménster, men aspekten med fattigdom har forbigatts. Ett annat
amnesomrade som kan berdras av denna uppsats ar socialantropologi dar manskliga livsformer
och tankemonster studeras. Detta gor att inte bara foretagsekonomi och marknadsféring kan ha

anvandning for vara resultat, utan dven de ovan namnda forskningsomradena.

3
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1.1 Syfte
Huvudsyftet med denna studie ar att séka en djupare forstaelse for segmentet fattiga konsumenter.
Virt forsta bisyfte ér att ge en indikation pa om lojalitet kan skapas. Detta for att foretag ska kunna

nyttja studien i1 utvecklandet av aktiviteter som riktar sig till fattiga manniskor.

1.2 Problemformulering

Huvudfragan for uppsatsen ar:

Hur paverkar fattigdom mdanniskors konsumtionsbeteende?

Svar kommer dven s6kas pa delfragan:

Forekommer sann lojalitet i det fattiga segmentet?

1.3 Avgransningar

Vi har varit tvungna att géra vissa avgransningar fér att géra denna studie genomforbar. Endast
respondenter fran tre olika sociodemografiska grupper (studenter, mottagare av ekonomiskt bistand
samt ensamstdende modrar) som kan tinkas ha en f6rhojd risk for att hamna i fattigdom har valts
ut. Respondenter fran ytterligare grupper liksom invandrare, andra generationens invandrare,
pensiondrer och uteliggare/hemldsa har inte inkluderats i studien eftersom accessproblem,
kulturella skillnader samt kommunikationssvarigheter visentligen skulle férsvara bade arbetsging
och forstaelse.

Vidare har endast tio respondenter intervjuats i studien. Det knappa urvalet har dock berott
enbart pa accessproblem, detta har dock inte gillt studenterna. Vidare har vi bara intervjuat svenska
medborgare.

For att analysera konsumtionsbeteendet har vi avgrinsat detta till att endast gilla varfor
respondenten valt en viss produkt och utifrin vilka kriterier. Vad som inte undersékts dr hur en

vara konsumeras, eller hur respondenten gor sig av med den.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Vi anser att denna uppsats pa manga sitt fyller ett hal i den konsumtionsforskning som finns,
eftersom de flesta artiklar som ber6r amnet antingen ér inriktade pa medel- eller hoginkomsttagare,

och inte sillan dr amerikanska (Belk et al 2003; Hjort 2004). Vi har i var litteraturgenomgang inte
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heller hittat nagra renodlade marknadsféringsartiklar eller bécker som specifikt behandlar fattiga
minniskors konsumtionsmonster. Den litteratur som finns pa omradet dr istillet inom dmnen som
sociologi, kulturteori, nationalekonomi och socialantropologi. Vi ser dirfér denna uppsats som en
brygga mellan olika dmnen, och ocksd nagot som flertalet discipliner kan ha nytta av. De
undersokningar som har gjorts pd omradet har bara koncentrerat sig pa en enda sociodemografisk
grupp', det unika med denna uppsats ir att den studerar tre sociodemografiska grupper samtidigt.
Dessa har behandlats som likvirdiga for att kunna visa genomgiaende ménster f6r gruppen som
helhet. Vidare anser vi att fridgan dr av relevans for marknadsforingsomradet eftersom det fattiga
segmentet ar relativt stort, och ingen forskning har gjorts for att visa hur man ska uppmirksamma
segmentet. Denna uppsats 6nskar tydliggdra vilka beteenden som kan finnas hos segmentet for att

foretag i forlaingningen ska kunna utnyttja dess potential.

1.5 Disposition

Vi inleder med att beskriva i var metod hur vi gatt tillviga for att besvara var frigestillning.
Direfter foljer ett begreppsmissigt ramverk som ska underlitta forstielsen for ldsaren. Detta
ramverk behandlar bade teori frin marknadsféring, men dven fran den sociologiska disciplinen.

Vidare dr denna uppsats strukturerad pa ett nagot annorlunda sitt gillande empiri och
analys. Dessa kommer om vartannat; efter varje empiriskt tema féljer en analys, vilken vi kallar for
diskussion. Detta ar for att underlitta for ldsaren samt for att ge en mer 6verskadlig struktur och
starkare anknytning mellan empiri och analys. Vidare har vi ocksa uppmirksammat att detta sitt att
framstilla information ir standard i liknande studier (Fournier & Yao 1997; Hill 1991; Elliott &
Leonard 2004).

Slutligen summerar vi analyserna och vira resultat i en slutsats. Dirpa anvinder vi vira
resultat och applicerar dessa for att utarbeta implikationer for foretag som dessa kan dra nytta av.
Vi avslutar med kritik av studien, samt forslag pa framtida forskning.

I bilagan aterfinns intervjuguiden samt en forteckning 6ver de nio identifierade kategorierna

som finns beskrivna i metodavsnittet.

! Jamfér Hjort (2005) barnfamiljer, Giertz (2004) socialbidragstagare, Hill (1991) hemlésa, Gardberg Morner (2003) ensamstédende madrar.
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2 METOD

Har forklarar vi de val som vi gjort ndr vi bestamt studiens utformning. Vi borjar med att
klargora for vilka forutsittningar som studien styrs av. Darefter motiverar vi vart val av
respondentgrupper, samt hur vi valt ut de enskilda respondenterna. Vi gar dgven igen hur
intervjuerna utfordes, samt studiens kvaliter.

2.1 Studiens ansats

Metoden kan liknas vid forskarens verktyg att fi svar pd sina fragor, och ska anpassas efter savil
problemet som fragestillningen foér att kunna leda till ett resultat (Edfeldt & Janson, 1995). Den
deduktiva logiken baseras pa en teorigenomgang, fran vilken foérfattaren skapar hypoteser som
sedan verifieras eller falsifieras. De verifierade hypoteserna skapar sedan en bild av verkligheten.
(Starrin & Svensson, 1994). Vi anser att den deduktiva metodiken dr omdjlig eftersom det inte
existerar nagon tidigare forskning pa detta omrade, i alla fall inte nigon som ér fokuserad pa
marknadsforing eller skriven ur ett marknadsféringsperspektiv. Eftersom nagra tidigare kategorier
inte finns dr det ddrfér omailigt att generera och testa hypoteser.

Motsatsen till deduktiv logik dr induktiv ansats, vilket innebdr att forskaren, helt isolerad
fran externa teorier, tittar pa verkligheten och dirifran skapar sina egna teorier. En omedvetenhet
om hur och vad resultatet ska anvindas till karaktiriserar ocksa den induktiva ansatsen. Eftersom
en induktiv studie syftar till att endast undersoka en del av verkligheten, 4r generaliserbara slutsatser
inte mojliga (Edfeldt & Janson, 1995). Gillande den induktiva ansatsen dr denna mer passande
eftersom den, i likhet med var studie, studerar en del av verkligheten. Forutsittningarna for en
induktiv studie dr dock svérare att uppfylla. Eftersom forskaren ska vara helt isolerad frin externa
teorier da denne analyserar materialet dr detta trots allt omdjligt. Vi vill ju med denna uppsats titta
pé tidigare forskning for att se vad som saknas, och sedan anvinda litteratur inom andra discipliner
tor att analysera vad vi kommit fram till.

Eftersom ingen av ovanstdende ansatser passar vart problem och fragestillning anvinder vi
oss av en mellanvig mellan induktiv och deduktiv ansats, nimligen abduktiv ansats. Den abduktiva
ansatsen innebdr att forskningsprocessen startar i iakttagelser av ett antal empiriska
regelbundenheter. Dessa regelbundenheter befinner sig pa en niva ddr sociala fOreteelser ér
iakttagbara. Denna niva kallas ytstruktur. Iakttagelserna férs sedan ned till en teoretisk nivd som
kallas djupstruktur. P4 denna niva méjligedrs forklaring och tolkning av de empiriskt iakttagbara

ytstrukturerna. De empiriska undersokningarna tolkas och fOrstds alltsa utifrin en teoretisk
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forforstaelse. (Alvesson & Skoldberg, 1994). Pa grundval av ovanstiende blir den abduktiva
ansatsen den mest limpade f6r var uppsats, eftersom vi maste kunna fOrstd véra intervjuer med

hjalp av tidigare teori for att kunna skapa ny kunskap.

2.2 Kvalitativ metod

Kvale (1997) hinvisar till Webster (1967) da han s6ker beskriva férhéallandet mellan kvantitativ och
kvalitativ analys. Om liknelsen gérs med sammansittningen av ett dmne, dr den kvalitativa analysen
imnets bestindsdelar, medan den kvantitativa analysen beskriver férhallandet mellan dem. I denna
undersokning kan vi inte anvinda oss av kvantitativ metod eftersom bestindsdelarna saknas fran
bérjan. Istillet maste vi definiera och sedan beskriva bestindsdelarna med hjilp av kvalitativ metod.

Den kvalitativa analysen syftar till att identifiera eller bestimma okinda eller dnnu icke
kinda foreteelser, inneborder och egenskaper. Identifikationen sker genom kartliggande av
variationer, strukturer eller processer. Invindiga, inre relationer kan upptickas, och en djupgiende
forstdelse av det givna fenomenet efterstrivas (Starrin & Svensson, 1994). Med en kvalitativ
forskningsintervju forsoker intervjuaren finna mening for respondentens livsvirld, och att verifiera
denna gestaltade virld med ord istillet f6r med siffror. Atlighet 4r en mycket viktig bestindsdel i
den kvalitativa metoden, savil frin intervjuarens som fran respondentens sida. Intervjun fangar en
rad uppfattningar som inbordes kan vara kontradiktala. Detta behéver dock inte indikera svaghet,
utan ir snarare intervjusamtalets styrka. Intervjun ger mojligheter att finga en ménniskas asikter om

ett dmne och ger en uppfattning om var virlds mangfasetterade och kontroversiella struktur (Kvale,

1997).

2.3 Val av intervjupersoner

For att fa reda pa vilka grupper som skulle tillfrdgas i var studie konsulterades Kjell Jansson (2006-
02-27), som arbetar med inkomstférdelningsundersokningar pd Statistiska Centralbyran (SCB).
Jansson (2006-02-27) upplyste oss om att vi frimst skulle fokusera pa grupperna studenter,
mottagare av ekonomiskt bistind och ensamstiende mddrar, eftersom dessa tre grupper l6per

storst risk att hamna i fattigdom.
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2.3.1 Fakta om alla grupper

Ekonomiskt bistind. Ekonomiskt bistind, som tidigare kallats socialbidrag, syftar till att hjilpa
minniskor 1 tillfillig ekonomisk svarighet och ska fungera som ett sista skyddsnit (Socialstyrelsen,
20062). Detta skyddsnit garanterar alla familjer en skalig levnadsniva, om familjen inte kan férsorja
sig pa annat sitt. Det ekonomiska bistindet utgdr ett stdd som garanterar konsumtion pd en viss
niva (SOU 2001:24). Den som ansoker maste sakna tillgangar pa banken och 6vriga tillgingar och
ska 1 forsta hand soka andra bidrag och ersittningar som t ex sjukpenning, forildrapenning,
bostadsbidrag och underhallsstod (Socialstyrelsen, 2003). Under ar 2004 betalades det ut bidrag till
knappt 418 000 individer i Sverige, vilket motsvarar ungefir 230 000 hushill, sex procent av

Sveriges totala antal hushall (Socialstyrelsen, 2005).

Studenter. Under lasiret 2004/05 erholl 283 492 studenter generellt bidrag, varav 224 168 av dessa
ocksa tog lan (CSN, 2005). Studenter kan aldrig fa ekonomiskt stéd i form av ekonomiskt bistand,
utan beriknas klara sig pa inkomsterna fran Centrala Studiestédsnimnden (CSN) under terminerna
(Socialstyrelsen, 2006a). Under tio ar har inte studiebidraget hojts mer dn att det foljt inflationen
(Utterstrom, 20006), och Socialstyrelsen (2006b) presenterar i en rapport att var femte student kan

anses vara fattig.

Ensamstiende moédrar. Nistan 22 procent av alla ensamstiende modrar fick under 2004
ekonomiskt bistind (Socialstyrelsen, 2005). Langvarigt ekonomiskt bistind® var vanligast bland
ensamstaende médrar (DS 2004:41). Ensamma mddrars ekonomiska stillning har férsimrats under
slutet av 1990-talet fram till idag, men haller inda en relativt hog niva i en internationell jimférelse,
tack vare olika typer av bidrag och subventionerade tjanster (Gahler, 2001). Gardberg Morner (2003)
visar i sin doktorsavhandling utsattheten hos ensamstiende médrar. Dessa far ekonomin att ga ihop

genom en bortprioritering av egna behov saisom tandldkar- och frisérbesok.

2.3.2 Vara intervjupersoner

Studenterna aterfanns pa Handelshégskolans karportal, dir en annons efterlyste respondenter till en
studie som rorde konsumtionsvanor. Studenterna lockades med en presentcheck pa 200 kronor.
Vissa krav stilldes i annonsen; studenterna var tvungna att bo sjilva och hemifran, ha inga eller

mycket begrinsade resurser forutom CSN, inte studera marknadsféring samt anse att de sjilva hade

2 Bistand under 10-12 manader.
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begrinsade ekonomiska resurser. Inget gjordes for att kontrollera hur vil studenterna uppfyllde
dessa villkor, istillet litade vi pa studenternas egna uppgifter.

De bidragstagare som vi intervjuade kom alla frin Ostermalms stadsdelsnimnd. Dessa
rekryterades genom en lapp i vintrummet. Pa lappen tillfragades lisaren om han eller hon ville delta
i en studie som rérde konsumentvanor. Aven hir utlovades en ersittning om 200 kronor.

Den mest tydliga etnografiska ansatsen gjordes i anstringningen att komma i kontakt med
de ensamstiende modrarna. Dd vi uppmirksammat att intresseorganisationen for ensamstiende
forildrar, Makal6sa, hade arligt styrelseméte sdg vi detta som en ingang, men ocksa en méjlighet att
fa en insikt i denna sociodemografiska grupp. Efter att passivt ha deltagit i moétet presenterade vi
oss och vir uppsats och undrade om nagon kvinnlig nirvarande hade intresse av att vara med i
uppsatsen. Vi fick tvd intressenter, samt kontaktuppgifter till en tredje som senare ringdes upp och

kunde tinka sig vara med i studien.

2.3.3 Accessproblem

Hjort (2004) menar att accessproblemen dr tydliga i undersékningar som r6r ekonomisk knapphet
eftersom det kan vara svart att fa med deltagare till intervjuerna. Hjort (2004, s 166) férklarar detta
med “Att bli kategoriserad som ekonomiskt utsatt dr inte samma sak som att bli kategoriserad som
landsbygdsbo eller hundigare, det dr en kategorisering som kan ge upphov till kinslor av skam
eller medelvirde”. Manga individer vill inte inga i en kategorisering som denna och undviker dirfér
en intervju. En ovilja att beritta om sin ckonomiska situation eller att det generellt sett ar
besvirande att prata om ekonomi oavsett samhillsposition kan ocksd vara orsaker till en ovilja att
delta (Hjort, 2004).

Da vi skulle genomféra vara intervjuer hade vi svért att fa tag i respondenter, forst och
frimst var det problematiskt att finna individer som passade in pé véra kriterier. Vad som hindrat
oss da vi skulle skaffa respondenter, frimst studenter, har berott pa att vi kommer fran
Handelshégskolan. Vid tva tillfillen besokte vi universitetet for att hitta potentiella respondenter
eftersom vi inte ville anvinda oss av studenter endast frin vir egen skola. Bida gangerna markte vi
en ovilja fran personerna att vara med i studien da vi upplyste om vilken skola vi kom fran. Vi tror
att detta kommer fran en rivalitet mellan universitetet och Handelshogskolan som uppstatt pa
grund av att universitetsstudenter anser att Handelshégskolans studenter ser ner pa dem. Att sedan
komma till universitetet och fraga efter fattiga studenter kan ge sken av att vi anser att det inte finns

nagra fattiga studenter pa var skola, och detta resulterar i en avog instillning till projektet som
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sidant. Aven i andra kontexter har vi stott pa liknande problem d4 minniskor generellt har negativa
fordomar om skolan. Att komma fran en av de bista ekonomutbildningarna i Sverige och siga sig
s6ka fattiga manniskor som intervjupersoner kan litt uppfattas som nigon typ av von oben-attityd
och stigmatisering. Vi har forsokt i sa stor utstrickning som mdijligt att minska denna risk, detta
genom att till exempel anpassa var klidsel sa att den inte varit alltf6r moderiktig eller stylad vid
intervjuerna.

For att hitta personer som mottar ckonomiskt bistind kontaktades samtliga
stadsdelsnimnder i Stockholms innerstad (Kungsholmen, Maria-Gamla Stan, Katarina-Sofia,
Norrmalm och Ostermalm). Till alla stadsdelsférvaltningar skickades brev. Brevet innehéll en kort
presentation av uppsatsen och dess syfte samt en intresseanmilan pa vilken klienterna fick skriva
upp sig. Brevet foljdes upp med ett telefonsamtal och vid detta visade det sig att endast
kontaktpersonen pi Ostermalms stadsdelsnimnd var villig att hjilpa till, medan de 6vriga
stadsdelsnimnderna var otrevliga och icke samarbetsvilliga.

D4 vi himtade lappen som suttit i vintrummet beklagade sektionschefen pa Ostermalms
stadsdelsnimnd att deras extensiva arbete att virva intervjupersoner inte givit ett bittre resultat.
Listan inneholl, trots att den suttit uppe i tva veckor, endast namn pa étta personer. Av dessa dtta
kvarstod endast fyra da vi var klara med intervjuerna. En som anmilt intresse kom till den inbokade
intervjun, och vi markte da att han bara var 14 ar gammal och dirfér inte kunde fa ekonomiskt
bistind’. En som anmilt intresse hade personligt ombud, vilket innebir att personen i fraga inte har
hand om sina egna pengar. Pa grund av detta f6ll dven denna person bort. En tredje person angav
personliga som skil till att inte delta, och den fjirde och sista potentiella respondentens
mobiltelefonabonnemang hade stingts av pa grund av obetalda rikningar. Detta limnade oss alltsa

med fyra respondenter med vilka intervjun genomfdrdes.

2.4 Datainsamlingsmetod och genomfdrande

2.4.1 Litteratur

Da detta dr en magisteruppsats i marknadsféring dr det sjilvklart att vi har studerat teorier inom
detta omrade. Dock har vi varit tvungna att komplettera denna teori for att pa ett ordentligt sitt
forsti och kunna tolka det som framkommit i intervjuerna. Det hidr har dven paverkat

tillvigagangssittet och den litteratur som anvints for att genomféra studien korrekt och tillférlitligt.

® For att f& ekonomiskt bistdnd méste man vara 6ver 18 &r (Socialstyrelsen, 2003).
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2.4.2 Intervjuer

Intervjuerna foregicks av tvd provintervjuer med tvd studenter pa Handelshégskolan. Det
huvudsakliga syftet med dessa intervjuer var att utforma vilka fragor och diskuterbara idmnen som
skulle ge oss god information till uppsatsen. Vidare gav provintervjuerna dven trining i hur vi
senare skulle utféra vara riktiga intervjuer, och hjilpte oss dven att urskilja vilka kriterier vara
intervjupersoner skulle méta for att kunna vara anvindbara 1 studien.

Tva av intervjuerna som senare anvints i studien utférdes i respondenternas hem da bada
deras barn var nirvarande. Detta har en likhet med den etnografiska filtstudien dir observationer
ir en essentiell del av forskningsmetoden (Wallendorf & Belk, 1989). I hemmen fick vi en klar
inblick i de tvd respondenternas vardag. Det visade sig vara littare fOr respondenterna att
exemplifiera sin konsumtion da de befann sig i sitt hem. Tva av intervjuerna gjordes med hjilp av
hégtalartelefon med bandspelaren liggandes bredvid, eftersom respondenterna var oférmdogna att ta
sig till Handelshogskolan. Resterande intervjuer utférdes i Handelshégskolans lokaler. Alla
respondenter informerades om sin anonymitet fére intervjun. Detta innebar att inget
respondenterna uttalade sig om skulle kunna kopplas till dem sjilva (Ely, 1993). Samtliga
respondenter godkinde att vi bandade intervjuerna med bandspelare. Anvindandet av bandspelare
visade sig ocksa vara strategiskt eftersom intervjuerna i nagra fall blev relativt kinslosamma. Vi
kunde i dessa fall fokusera helt pa att behalla respondentens integritet eftersom vi inte behovde
koncentrera oss pa att anteckna.

Alla intervjuer utférdes med bada uppsatsskrivandena ndrvarande, och var semi-
strukturerade. Detta innebdr att intervjun har karaktiren av ett styrt samtal istillet for att vara
tydligt strukturerad (Merriam, 1994). I vara intervjuer betydde detta att vi utgick fran ett fast
fragebatteri, och utifran givna svar fran respondenterna spann vi vidare pa nya fragor och teman. Pa
grund av den narrativa karaktiren i intervjuerna paminde de mer om samtal eller diskussioner om
konsumtionsvanor snarare in en traditionell intervju. Syftet med intervjuerna var att “erbdlla
beskrivningar av den intervjuades livsvirld i avsikt att tolka de beskrivna fenomenens mening”
(Kvale, 1997 s 13).

Intervjuerna inleddes med 6ppna och enkla fragor, till exempel bad vi respondenterna att
beritta lite om sig sjilva och sin vardag. Vidare fortsattes intervjun med att diskutera val och inkép
av matvaror. Vi valde att forst och frimst diskutera denna varukategori eftersom mat ér en del av
nédvindig konsumtion (Dellgran & Karlsson, 2001). Att vi diskuterat en homogen

konsumtionskategori med alla respondenter goér att jaimforelser mellan intervjupersonerna ir
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mojliga. Intervijun fortskred med att vi stillde frigor om konsumtion pa andra omraden dn mat, till
exempel produkter som krivde en storre eftertanke och ekonomisk investering. Avslutningsvis
tillfrigades alla respondenter vad de skulle vilja att konsumera om deras ekonomiska situation
torindrades till det bittre.

I efterhand kan man siga att intervjuernas kvalitet forbittrades allt eftersom vi gjorde fler.
For att ha kunnat forbittra kvaliteten pd de fOrsta intervjuerna hade vi kunnat gora ytterligare
provintervjuer. Detta var dock e praktiskt genomforbart, eftersom vi pa grund av vara
accessproblem da hade decimerat antalet respondenter i vart verkliga undersokningsmaterial. Ett
storre antal provintervjuer med studenter hade enligt oss heller inte lett till storre vetskap om hur
intervjuerna skulle utformas, snarare hade det skapat en snedvriden bild av vad vi skulle fokusera pa.

Eftersom empirin i denna uppsats helt och hallet dr baserad pa respondenternas uttalanden
ansag vi det alltfor riskabelt att dokumentera denna information med endast anteckningar eller i
minnet. Istillet bandades alla intervjuer och transkriberades i sin helhet. Vid transkriberingen
anviandes etnopoetisk transkriberingsmetod, som innebdr att dven paralingvistiska hjdlpmedel
sasom pauser, konstpauser och avbrytningar dterges i texten, detta for att dterge en sa tydlig bild
som méjligt". (Arvidsson, 1998). Denna transkriberingsmetod 4r dock inte fullt dtergiven i citat som

aterges 1 uppsatsen pa grund av sitt platskrivande format.

2.4.3 Tolkning och analys av insamlat material

Efter att vi transkriberat intervjuerna i sin helhet tolkade och analyserade vi dessa for att komma
fram till vara slutsatser. Vi anvinde oss av Bussis et als (1978) tillvigagangssitt for att skapa vira
kategorier. Bada forfattarna liste noggrant igenom intervjuerna flertalet ganger och antecknade
sedan sina direktintryck. Direktintrycken var 142 samlingsord, som beskrev stycken och kinslor
som respondenterna atergav i intervjuerna. Direfter gjordes en forteckning av nio preliminira

kategorier som inneholl nistintill alla samlingsord. Kategorierna var “effekter av ddlig
ekonomi”, ”konsumtionsméonster”, “externa omstindigheter”, ”framtida konsumtion”, ”jakten pa
lagpris”, ”ekologiskt”, ”pris”, ”ndr man viljer pa annat dn pris” och ”beléning”. Vi itergick sedan
till att aterigen studera ramaterialet, for att se om dessa kategorier var en korrekt avspegling av vad

som sagts i intervjuerna. De nio kategorierna beskrevs, och deras existens verifierades med

anvandandet av beskrivande citat. Da detta skett studerades materialet ater fOor att kunna koppla

* Ny rad = kort paus
* = lang paus
/ = blir avbruten eller avbryter sig sjélv
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samman fakta inom och mellan kategorierna. Nir jimforelser mellan de olika kategorierna gjordes
sokte vi efter Overensstimmelser eller monster, skillnader eller unika drag och gjorde
sammanslagningar mellan kategorierna. Vara ursprungliga nio kategorier blev da nagot
omstrukturerade, nagra skrevs ihop, medan andra doptes om. Detta resulterade i fyra teman;
fattigdomens sl6ja, lojalitet, social konsumtion och konsumentbeteenden.

Effekter av dalig ekonomi ligger under tema ett, men har nya rubriker. Jakten pd lagpris
och pris dr ocksa effekter av délig ekonomi och placerades dirav tillsammans med den forstnimnda
kategorin. Konsumtionsménster som beskrev lojalitet slogs ihop med ndr man wviljer pa annat in
pris, framtida konsumtion och beloning vilka tilldelades tema tva. Ekologiskt uppticktes egentligen
vara en delmingd av ndr man viljer pa annat dn pris och integrerades dirfor ocksd i tema tva.
Externa omstdndigheter var s liten, samt bidrog inte med tillrickligt mycket i vira égon, si den
kategorin f6ll bort.

Tema tre, social konsumtion, hade ingen tydlig egen kategori. Det var férst ndr vi aterigen
studerade materialet som vi fann detta tema som strickte sig 6ver flera kategorier. Vi valde for att
forenkla for lisaren att plocka ut dessa delar och ligga i ett separat tema.

Konsumentbeteenden bestar av variationssékande och lingtan. Detta var ndgot vi ville testa
fran borjan och som tydligt fanns med i vért fraigeformuldr. Da svaren inte riktigt passade in i ndgot

av de Ovriga temana beslutade vi oss for att skapa ett fjirde.

2.5 Reliabilitet och validitet — eller alternativa I6sningar?

Alla vetenskapliga undersokningar som grundar sig pa data maste kvalitetssikras for att de som tar
del av studien ska veta att det ér tillforlitliga data som anvints. Den insamlade datan maste vara
korrekt och den maste mita det undersékningen avser att mita. Eftersom vi 1 véir studie vill
undersoka och soka forstd ett outforskat segment, snarare dn att statistiskt sikerstilla hypoteser
som springer ur redan skriven teori, blir det svart att bedéma studiens tillforlitlighet i termer av
reliabilitet och wvaliditet, som é4r de vanligaste mattstockarna inom marknadsféringens miénga
kvantitativa undersokningar. Enligt Malhotra & Birks (20006) ir reliabilitet ett matt pa i vilken
utstrickning resultaten skulle vara desamma om mitningen upprepades. Reliabilitet forutsitter
stabilitet och kopierbarhet, vilket inte passar ihop med vir studie eftersom vi anvinder minniskor
som instrument for att undersoka och forsta ett dynamiskt och i vissa fall ett subjektivt upplevt
fenomen, nimligen fattigdom. Resultatens formaga att spegla verkligheten brukar beskrivas med

termen inre validitet (Merriam, 1994) medan Yin (1994) beskriver den yttre validiteten som den
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man resultaten frain den genomfdrda studien dr tillimpbara i andra situationer dn den studerade.
Detta blir ocksa svirt att tillimpa i var studie da vi inte kan uttala oss om vart urval dr representativt
eller inte.

Med denna bakgrund har vi istillet valt att f6lja den etnografiska ansatsens mattstock for att
pé s sitt fa tillforlitlig data. Etnologer soker kunskap om och férstdelse f6r manniskan utifrin de
minniskoskapande sammanhang hon levt och lever i, paverkar och paverkas av. Vidare anser
etnologer att manniskan lever i en verklighet som paverkar henne genom sina férutsittningar och
som hon i sin tur bearbetar, séker férindra eller bevara (Blehr, 2006). Dé vara respondenter lever i
fattigdom och vi vill underséka hur detta tillstaind paverkar deras konsumtion finner vi denna lira
hégst relevant. Att kdnsliga amnen ofta behandlas inom etnologi dr ytterligare en anledning till att

denna liras metodologi ir att foredra (Wallendorf & Belk, 1989).

De kriterier som var datainsamling onskar mota istillet for reliabilitet och validitet pa aterfinns i
foljande begrepp som stillts upp av Lincoln & Guba (1985) och kompletterats av Wallendorf &
Belk (1989):

1. Trovirdighet — adekvat och trovirdig representation av de konstruktioner som studeras i
verkligheten.

For att kunna 6ka undersokningens trovirdighet ska ett forlingt engagemang foreligga,
vilket inte 4r mojligt i vért fall med tanke pa tidsramen fér en examensuppsats. Aven om vi skulle
ha velat genomféra ett storre antal intervjuer, tillférde de sista intervjuerna egentligen inte sd
mycket ny kunskap. Hirav dr det mojligt att tro att vi natt en mattnadspunkt. Kvale (1997) menar
att mittnadspunkten i en vanlig intervjustudie brukar nds vid 15 personer, plus minus 10 stycken.
Denna siffra dr endast en riktlinje, hdnsyn maéste ocksa tas till tillgingliga resurser sisom tid och
pengar, kvalitet och kvantitet samt sakkunskap.

Genom bandupptagning har triangulering mojligtgjorts, vilket innebér att en multipel
insamling av primardata genomforts. Eftersom vi bada tvd varit pa plats har vi bade vara egna
minnesbilder samt bandspelarens upptagning att forlita oss till. Bandspelaren har, férutom att ge
oss mojligheten att ga tillbaka och fi de exakta citaten, dessutom haft en viktig roll i att visa
respondenterna var seriositet. Att vi varit tva uppsatsforfattare som nirvarat bada tva vid alla
intervjuer har dven 6kat trovirdigheten eftersom vi gjort individuella tolkningar av intervjuerna och
sedan jamfort dessa med varandra. I vissa sammanhang har vi stimt av med respondenter sadant
som uppkommit i andra intervjuer genom att anféra “Det har uppkommit 1 andra intervjuer att

/.../ hur stimmer detta in pa dig?”.
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2. Overforbarbet — den extension till vilken arbetshypotesen kan stillas i andra kontexter, givet att
det finns en likhet mellan kontexterna.
Genom att fran borjan vilja respondenter fran olika métesplatser 6kar sannolikheten att

vara resultat kan anvandas i flera kontexter.

3. Tillforlitlighet — den utstrickning till vilken tolkningen av materialet ir konstruerat pa ett sidant
sitt som undviker instabilitet, bortriknat den grad som alltid foljer med nir ett socialt fenomen
studeras.

Precis liksom man inte kan korsa samma flod tvd ginger kan man inte intervjua samma
respondent tva ganger eller gi tillbaka till exakt samma kontext (Wallendorf & Belk, 1989). Att

studera fenomenet 6ver tid hade ytterligare hojt tillférlitligheten, men har som sagt inte varit méjligt.

4. Bestyrkande — den moijlighet som féreligger att spara forskarnas konstruktion av tolkningen de
gjort av materialet, samt méjlighet att f6lja insamlade data.
Vira transkriberingar kan bestyrka varifrin vara resultat uppkommit. Till var hjilp har vi

ocksa haft en extern granskare som vi bett undersoka 6verensstimmelsen mellan data och analys.

5. Integritet — hur vil tolkningen av undersokningen inte snedvridits och péaverkats av l6gner,
missforstand eller felaktig fakta fran respondenter.

Integritet 4r en mycket viktig del 1 var undersékning da vi har valt ur respondenter pa ett
mycket kansligt kriterium — deras knappa tillging till ekonomiska resurser. Om inte tillricklig
integritet foreligger 4r risken stor for att en konflikt uppstiar mellan respondenter och forskare
(Wallendorf & Belk, 1989). Vi har inte upplevt nagon synlig avoghet frin respondenternas sida,
troligen for att dessa gjort ett aktivt val att frain borjan delta i studien. I och med att vi triffat tva av
de ensamstiende médrarna tidigare under andra omstindigheter tror vi oss ha lyckats bygga upp ett
visst, om dn begrinsat, fortroende. Den tredje ensamstiende mamman blev rekommenderad av en
vin att deltaga, vilket ocksa torde hojt fértroendet mellan respondent och intervjuare. Trots var
begrinsade erfarenhet gillande god intervjuteknik tog vi hjilp och anvinde oss av Wallendorfs &
Belks (1989) rad att 6ppna med breda icke hotande fragor for att senare i intervjun komma till de
mer detaljerade och kinsliga fragorna. Vidare anvinde vi historier om var egen konsumtion for att
intervjupersonerna inte skulle kdnna sig utsatta. Anonymiteten som utlovades till respondenterna

stirkte deras integritet ytterligare.
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Trots att tillforlitlighetsaspekten inte dr fullt tillgodosedd har vi visat att Ovriga kriterier ar
uppfyllda. Vi argumenterar dirfér att var studie ar tillforlitlig, trots att resultaten inte kan

sakerstallas med statistiska matt.

2.6 Materialframstallning

Da vi studerat vetenskapliga artiklar som i huvudsak dr priglade av kvalitativ metod ar
tillvigagangssittet att presentera resultaten varierande. Vad man dock kan siga dr att de skiljer sig
fran den klassiska strukturen med teori, empiri, analys och slutsatser. Vi har f6ljt samma stuktur
som Fournier & Yao (1997), Hill (1991) och Elliott & Leonard (2004) dir upptickta karaktiristika

presenteras varvat med enskilda diskussioner om dessa.

3 Begreppsmassigt ramverk

Vi presenterar nedan de teorier och det ramverk som bebévs for att fa en forstdelse for vad som
tidigare studerats. Detta avsnitt hjilper oss sedan att analysera det som framkommit i
intervjuerna.

3.1 Vad ar konsumtion?

Blackwell et al (2001) menar att studerandet och forstdelsen av kundbeteende dr en nédvindighet
for ett foretags framgang. Konsumentbeteende handlar om hur och varfér kunder fattar specifika
beslut och vad som fir dem att handla pa detta sitt. Forfattarna menar att konsumenternas beslut
och beteende gir att spara till individuella samt gruppkaraktiristika. Exempel pa dessa kan vara
demografiska drag, livsstil, personlighet, virden, kultur och familj. Olshavsky & Lee (1993)
definierar konsumentbeteende som beteenderelaterade till mal som involverar varor, savil kop,
konsumtion och disponerande av varor. Konsumentbeteende ses alltsi av dessa forfattare som
nagot tredelat, dir forsta steget avser anskaffande och beaktande av information som resulterar i ett
kopbeslut, andra steget avser hur och var kunden anvinder produkten, och slutligen det tredje
steget dir kunden gor sig av med produkten och paketeringen.

Det finns dock ingen direkt entydig definition pa konsumtion. Hjort (2004) refererar till
Hellquists (1922) ursprungliga definition att “consumare” betyder forbruka. Blackwells et al (2001)
definition pekar pa att konsumtion dr da produkten ”tillgodogdrs” konsumenten, jaimfor att
konsumenten dter ett dpple han har kopt. Ellegard & Sturesson (2003) beskriver konsumtion som
en process som innefattar fyra steg; kop (inklusive férberedelser), infogning, anvindning och
torbrukning,. Denna process kan vara kort eller stricka sig 6ver en lingre tidsperiod. Vad som ir
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intressant att beakta hir dr att det som benimns som konsumtion av Blackwell et al (2001) hamnar
sist 1 Ellegard & Sturessons (2001) process med beteckningen férbrukning. Hjort (2004) vill dra
definitionen av konsumtion dnnu ett steg lingre bakat och inkludera évervigande och reflektion i
samband med att vi utsitts for olika typer av budskap frain medier, marknadsféring och omgivning.

Dellgran & Karlsson (2001) soker forsta konsumtionsmonster med hjilp av fyra drivkrafter.
Den forsta drivkraften kallas nédvindig konsumtion och innefattar basala konsumtionsbehov
sasom mat, klider och bostad. Dock férindras synen pa vad som dr nédvindigheter successivt,
med konsekvens att tjinster ocksi med tiden kommer att riknas in i denna kategori.
Masskonsumtionens avtagande har lett till en mer differentierad varumarknad, och termen
nédvindig konsumtion kan pa grund av detta ges ett bredare innehdll. Den andra drivkraften
benidmns den sociala emulationen och bygger pa minniskans behov av tillhérighet och att undvika
att uppfattas som avvikande for att man inte lever upp till omgivningens krav. En férestillning om
vad som dr normalt att ha, eller vad alla andra har framkallas litt av marknadsféring och medier,
och blir dirfor en typ av rittesnore f6r manga konsumenter. Forestillningar om vad vi ska eller bor
konsumera kallas mental accounts eller mental budgeting (Karlsson, 1998). Att inte ha vissa
produkter, eller att ha ”fel” produkter blir saledes en social markér. Den tredje drivkraften utgors
av social distinktion. Denna drivkraft handlar bide om att visa vilken grupp man vill tillhéra, savil
som att visa vilken grupp man vill ta avstind ifran. Den sista drivkraften behandlar konsumtionens
betydelse for den personliga identiteten. Drivkraften grundar sig i postmodernistisk teori, och
menar att det egna identitetsskapandet 1 allt stérre utstrickning ersitter de traditionella kategorierna.
Identitetsskapandet tringer ut konsumtionens materiella, funktionella och rationella innebérd
(Dellgran & Karlsson, 2001). Detta resonemang ir i linje med Baudrillards (1998) tankar om att vid
val av mat, klider och konsumtionsvaror handlar det mindre om dessa varors verkliga funktion.

Viktigare ar istillet vilka kldder, kapitalvaror och livsmedel vi viljer att kbpa.

3.1.1 Uppsatsens definition av konsumtion

I denna uppsats kommer vi anvinda begreppet konsumtion som beteendet fére kop, samt i sjilva
kopsituationen, det vill siga beteendet som avgdr varfér en viss produkt viljs, beteendet

respondenten uppvisar vid inkép av en viss vara och ocksd vad som lockar till aterkop.
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3.2 Vad éar fattigdom?

Det finns enligt Preston & Bloom (1983) tre olika sorters knapphet, varav denna uppsats kommer
att behandla den traditionella knappheten eller fattigdomen. Traditionell fattigdom innebir att
konsumentvaror och service alltid dr begrinsade i hushall med knappa inkomster. Forfattarna
menar att dessa konsumenter kan vara huvudsakliga mal f6r foretags lagprisvarumarken.
Konsumenterna har manga alternativa sitt for att hitta ett lagt pris, bland annat kan kunderna
utfora en del av arbetet (tid och anstringning) med produkten sjalva.

Bauman (1998, s 60) definierar fattigdom som *att vara utestingd fran allt som uppfattas
som «normalt liv»”. Vidare innebir detta tillstind att vara avstingd frin det som livet har att
erbjuda, med andra ord ett lyckligt liv, och detta leder till minskad sjilvaktning, till kinslor av skam
och skuld. Dessa kinslor konfirmeras dven i Hjorts (2004) undersékning. Bauman (1998) beskriver
fattigdom som ett socialt och psykologiskt tillstind, mycket beroende pa att individer som dr fattiga
inte har mojlighet att delta i de aktiviteter som anses vara socialt accepterade i dagens sambhille,
nimligen konsumtion. Samhillet har gitt frin att vara ett produktionssamhille till att bli ett
konsumtionssamhille. Bauman (1998, s 44) uttrycker "Den roll arbetet en gang spelade for
sammanldnkningen av individuella motiv, social integration och systemisk reproduktion har nu
tilldelats konsumtionshandlingen”. 1 dagens samhille skattas konsumtion hogre in arbete,
foljaktligen dr det viktigare vad en individ koper och dger dn vad denne arbetar med. Att vara fattig 1
ett konsumtionssamhille 4r saledes virre dn att vara fattig 1 ett produktionssambhille, eftersom en
individ 1 det sistndmnda i alla fall kunde vara stolt 6ver sitt jobb (Bauman, 1998).

Denna otillricklighet 1 konsumtionssamhallet leder till social degradering och inre exil. Enda
vigen ur denna férodmjukande situation dr att Gvervinna konsumtionsotillrickligheten, och pa
detta sitt atervinda in i samhillet. Kronauer (1995) och Luhman (1995) resonerar pa liknande sitt
och menar att ett alternativt uttryck for fattigdom ar social exklusion.

Alwitt (1996) menar att foretridare for det fattiga segmentet ofta behandlas som frimlingar
som star utanfér den vanliga konsumtions- och marknadsféringsforskningen, eftersom de har en
annorlunda ekonomisk stillning 4n de som behandlas av teorierna.

Hjort & Salonen (2000) fann da de studerade fattiga barnfamiljers boende och ekonomi sju
olika omrdden som var centrala for familjerna som ingick i studien. Det fOrsta temat
kallas ”permanent otillricklighet” och som namnet indikerar priglas denna kategori av att pengarna
aldrig ricker till, oavsett manad. Permanent otillricklighet innebdr ocksé att dr efter ar leva under

ckonomisk stress med inga eller fa férhoppningar om ndgon positiv forindring. Ett annat tema
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behandlade prioriteringen av barnen, och studien vittnar om att det vérsta med fattigdomen ar att
stindigt behova siga till sina barn att man inte har rad. Ett ytterligare tema diskuterar beroendet av
det sociala nitverket. Férutom beroendet till olika trygghetssystem star hushallen dessutom i ett
beroendeférhallande till slikt och vinner. De flesta som ingick i studien var tvungna att lina pengar
till vardagliga utgifter for att kunna klara sin I6pande ekonomi, och respondenterna sade att
resultatet skulle bli katastrof om mdjligheten till detta inte fanns. Det sista temat behandlar det
sociala ndtverk eller det sociala sammanhang som hushillen befinner sig i. Hushallen i studien
befann sig i ndtverk dir levhadsmoénstren i stort sett var desamma. Méanga av respondenterna
uppgav att de ibland inte kunde lina pengar av vinner eftersom dessa var i samma situation sjalva.
Majoriteten av hushallen beskrev sitt sociala sammanhang som att vara lite grann vid sidan om.

The Poor Pay More konstaterade Caplowitz i sin studie frin 1963, eftersom fattiga hushall
ofta tvingades inga avtal med tvivelaktiga marknadsaktérer som erbjod produkter med oskaliga
rantor. Hushéllen fick sina varor, men till ett betydligt hogre pris, och befann sig dirfor
konsumtionsmaissigt i ett ekonomiskt underlige jamfort med andra hushall. I en modern tolkning
av denna studie forsoker Hjort (2004) beskriva barnfamiljers knappa konsumtionsvillkor, och
kommer till liknande slutsatser: det faktum att en familj lever pa begrinsade ekonomiska resurser
gor att konsumtionen fordyras. Detta beror pa att barnfamiljen inte kan ta del av de erbjudanden
som gor att konsumtionen blir billigare. Exempelvis édr storpack en for stor utgiftspost vid ett
enstaka tillfille. Dirfor hinvisas den fattige konsumenten till mindre férpackningar dir styckpriset
ir hogre. Samma resonemang giller f6r realisation, kapitalvaror och krediter.

Andreasen (1975) anser att fattiga i grund och botten delar samma virderingar som
samhallet i stort och att deras attityder och beteende ska ses som en anpassning till deras nuvarande
fattigdom. Forfattaren kritiserar med denna uppfattning tidigare dsikter om att fattigdom skulle vara
en subkultur i samhillet. Konsumtionsbeteendet som de fattiga minniskorna visar utvecklas fran en
lag och osiker inkomst i kombination med ett underlige i foérhéllande till andra marknadsaktorer.
Andreasen (1975) identifierar fyra sjilvuppfattningar som han anser styr de fattiga manniskornas liv:
att fattigdomen dr relativ, det vill sdga att de fattiga alltid halkar efter det Gvriga samhillet med
hinseende till inkomster, att de fattiga upplever sina liv styrda utifran, att de upplever maktloshet,

samt att alienation upplevs i férhallande till resten av samhillet.
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3.2.1 Uppsatsens definition av fattigdom

Eftersom det enligt Jansson (2006-02-27) inte finns nagon vedertagen definition pa fattigdom hade
dven vi svart att stilla upp en anvindbar definition fér uppsatsen. Vi valde att fokusera pa
ekonomisk knapphet i form av en liten summa pengar att rora sig med varje manad, vilken gor att
bortprioriteringar blir regel snarare dn undantag. De som erhiller ekonomiskt bistind har cirka
3400 kronor i manaden ut6ver hyra och el (Stockholm Stad, 2006-05-20). Vi har beslutat att f6lja

socialtjnstens riktlinjer och har skt respondenter med motsvarande ekonomisk tillging.

3.3 Konsumentkultur

Fattigdom ma hindra medverkan i konsumtion, men den behéver inte nédvindigtvis hindra
medverkan i konsumentkultur (Lury, 1996). Bauman (1990) menar att alla ting har en prislapp som
viljer potentiella kunder. Etiketten pa produkten bestimmer inte vilka beslut kunden fattar, men
bidrar till dessa beslut genom att dra en linje som avgrinsar nabart fran icke nabart.

Konsumtion dr savil ett ekonomiskt som ett kulturellt och socialt fenomen (Douglas &
Isherwood 1979; Bourdieu 1984; Hjort 2004). Douglas & Isherwood (1979) menar i egenskap av
eckonom och antropolog att nyttan av ett féremal alltid ingar i en kulturell kontext, 4ven om nyttan
av objektet dr mycket enkel. Detta resonemang ger att materiella ting inte bara anvinds for sin
funktion, de har ocksi en mening och fungerar som markorer f6r sociala relationer. I en
undersckning av Wallendorf & Arnould (1988) visade det sig att respondenterna som valt ut sina
favoritsaker inte valde dessa pa grund av dess funktion, utan snarare pa grund av att saken
representerade nagot foér dem: en nira vin, en resa eller nigot minne. Lury (1996) anser att
materiella ting genom sin funktion i sociala ritualer (till exempel dgande, gavor eller 6verforande
fran en person till en annan) synliggér och skapar de kategorier i samhillet som anvinds for att
klassificera manniskor. Dirfor ger materiella ting social identitet och ocksa en social mening,.

Firat & Dholakia (1998) menar att da vi nirmar oss den postmodernistiska eran, i vilken det
finns ett tilltagande behov av att uttrycka sin identitet och originalitet som individ, dr konsumtionen
ett sitt att uppna detta. I modernismen var massproduktion och masskonsumtion ledstjarnorna. Da
vi nu gar in i postmodernismen kommer Onskan att vara annorlunda och sirskilja sig som en
reaktion mot den mainstream-anda som riadde under modernismen. Att uttrycka sin identitet
genom de saker en individ viljer och bir kallas comsumerism och ir ett mycket viktigt koncept i

postmodernistiskt tinkande.
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Wallendorf & Arnould (1988) stéder detta resonemang, men menar dven att saker inte bara
bekriftar var roll f6r andra, utan ocksa hjilper till att paminna oss sjilva om vilka vi dr. Materiella
ting hjilper oss siledes att skapa en sjilvbild, och dirfor kan en individs liv drastiskt foérdindras om
kopplingen till saker forsvinner eller forsaimras. Tuan (1980, s 472) uttrycker detta sahir: ”Our
fragile sense of self needs support, and this we get by having and possessing things because, to a large
degree, we are what we have and possess”. Belk (1988) tar ocksa upp sjilvbilden i sin studie, men
behandlar endast medel- och hoginkomsttagare.

I en studie av Elliott & Leonard (2004) visar det sig att barn i liginkomsthushall vid
uppvisande av bilder pa olika typer av gymnastikskor férdrog de som siag mest “brandade” ut.
Beteende var mycket tydligt, och barnen visade sig forma stereotyper om innehavaren till skorna.
Om skorna sag dyra ut och var férsedda med ett vilkint mirke trodde barnen att innehavaren var
ung och rik, och motsatsen, om de var utan mirke och sig billiga ut. Dessa asikter och
forestillningar var sa starka att barnen hellre ville prata med en person som hade mirkesskor dn
nigon som hade skor utan mirke. Intressant nog hade barnen, trots sina hemférhallanden,
mirkesskor. Detta var ett uttryck for grupptryck, ridslan av att inte bli accepterad och att bli retade
pa grund av icke mirkeskldder eller klider som signalerade att de kom fran ett fattigt hem. Valet av
mirkesskor kan ocksi forklaras av att fattiga hushéll anses ha ett mindre consideration set, bide
eftersom dessa hushéll har en begrinsad fysisk och psykologisk mobilitet samt att férdldrarna pa

grund av okunskap viljer det alternativ som édr mest tillgingligt och vilkint (Elliot & Leonard,

2004).

3.4 Langtan

Consumerism ir enligt Preston & Bloom (1983) “not born out of the gratitude of consumers for
their good fortune ... but of a desire for 'more’ “. Belk et als (2003) beskriver lingtan som intensivt
och vanligtvis ett positivt kinslotillstind som bist karakteriseras med passion. Lingtan skiljer sig
fran behov sitillvida att behov dr kontrollerade, férnekade, prioriterade, planerade, tillfredsstillda
etc. medan begir dr just ndgot 6vervildigande, nagot som helt dominerar vara tankar, kinslor och
handlingar. Belk et al (2003) beskriver vidare fran Girards (1977) och Foucaults (1984a, 1984b,
1985, 1980) tidigare forskning hur dessa forskare ser lingtan djupt kopplat till den sociala virlden,
dir lingtan adresserar interaktionen mellan sambhille och individ. Douglas och Isherwood (1979)
utvecklar detta och talar om the envy theory of needs - vi vill ha det som andra har. Xenos (1989)

som betraktar begir utifrin konsumtionssamhallets perspektiv kompletterar the envy theory of
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needs och menar att knappheten dr den drivande faktorn bakom begir. Belk et als (2003)
undersokning visar att de respondenter som kidnner en stor ekonomisk press har en pragmatisk,
saklig attityd till lingtan. Nar konsumenterna i undersdkningen kinde att lingtan aldrig skulle
tillfredsstallas kinde vissa att de inte hade ndgot liv. Respondenterna konstruerade istillet en bild av
lingtan som nagot orealistiskt istallet for att kinna fortvivlan over situationen.

Hjort (2004) éterfinner kompensatorisk konsumtion bland barnfamiljer. Detta begrepp
innebdr en konsumtion som ersdtter den bristande sociala mobiliteten, eller fungerar som
kompensation fo6r brist pa arbete, erkdnnande och respekt (Caplovitz, 1963). Ett exempel pa detta
ar nar fattiga hushall képer dyra TV-apparater och bilar, trots att de inte anser sig ha rad att dta
ordentligt. Andreasen (1975) stiller sig dock kritisk till detta och ifragasitter tanken pé att fattiga

hushall skulle ha andra anledningar att striva efter lyxiga varor an resten av befolkningen.

3.5 Rationalitet

Konsumenters rationalitet kan ge viktiga implikationer for effektivitet och implementering av
flertalet olika marknadsféringsaktiviteter. Detta beror pa att marknadsforingsaktiviteterna av sin
natur syftar till att paverka marknader med hjilp av interaktion mellan producenter, konkurrenter
och kunder. Den vardagliga definitionen av rationalitet 4r ”having the ability to reason” (Shugan,
2006 s 2). I ekonomisk litteratur dr rationalitet ocksd forknippad med forhallanden dir dven
kundnyttan ar inkluderad. Rationella kunder gor dirfér vad som dr bast for dem, detta pa en
marknad dir alla aktSrer har olika incitament foér sina handlingar. Denna syn pa rationalitet
kritiseras dock av Shugan (2006), eftersom den ger en alltfér sniv forklaring till varfor
konsumenten koper som han gor. Med den traditionella synen applicerad pa prismedvetenhet,
borde kunden efter en prissokning av marknaden vilja den vara som innebir att han far mest for
pengarna. Detta dr dock inte forenligt med verkligheten. Shugan (2006) menar att det finns ad hoc-
faktorer som gor att konsumenterna viljer nagon annan produkt. Dessa faktorer kan till exempel
vara varans rykte eller ett hdgre pris betalat pa grund av vilgérenhet. Shugan (2006) nimner att det
faktum att man viljer en produkt av ldgre kvalitet kan vara ett tecken pa att kunden will
experimentera i sin konsumtion, eller att ett val dr gjort for att konsumenten vill signalera
modesthet 1 en social milj6. Vidare menar forfattaren att kunder verkar bli mer och mer rationella i
sina képbeteenden, men i sjilva verket beror detta pa att forskarnas modeller har blivit béttre pa att

forutse behov.
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3.6 Belona sig sjalv

Mick & DeMoss (1990) menar att konsumenter képer gavor till sig sjilva pa samma sitt som de
koper gavor till andra for att pa nagot sitt fira, uppmirksamma att man varit duktig, eller da denne
overkommit en kris. Forfattarna definierar sjilvgavor som en personlig och symbolisk
sjdlvkommunikation genom speciella beloningar som tenderar att vara planerad i f6rvig och hogst
beroende av kontexten. Ger (1997) samt Ger & Belk (1999) hivdar dock att inkpet av sjilvgavor
ibland kan vara mycket oplanerat och likna impulskép. Miller (1998) fann i sin undersékning att

kvinnor som star f6r familjens dagliga ink6p ofta belnar sig sjilva med sma gavor.

3.7 Lojalitet

Trots att lojalitetsforskningen 4r omfattande, finns det fortfarande oklarheter kring en exakt

definition av lojalitet och hur man ska mata denna.

“Varumdrkeslojalitet dar en aktors icke-slumpmassiga och beteendemdssiga reaktion — éver tiden -

pa ett eller flera varumdrken, och den uppstar som ett resultat av psykologiska processer.” (Jacoby

& Chestnut, 1978)

»Lojalitet dr ett djupt dtagande att pa ett i framtiden konsekvent sitt dterképa en produkt som
man foredrar, vilket ger upphov till att samma produkt dterkops repetitivt, trots att det sker
situationsmdssig paverkan och marknadsforingsaktiviteter som har potential att driva fram ett

produktbyte.” (Oliver, 1999)

Enligt Soderlund (2001) dr lojalitet tvadimensionellt, den dterfinns i den mentala
dimensionen samt i beteendedimensionen. Applicerar man detta pa Olivers (1999) definition skulle
foredra avse den mentala dimensionen, medan aterkopet ligger i beteendedimensionen.

Endast en liten del av lojalitetsforskarna har fokuserat pa dessa tvda dimensioner och
Séderlund (2001) dr den enda som talar om en vidare mental dimension. Séderlund (2001) menar
att andra forskare sisom Day (1969), Jacoby (1971) och Dick & Basu (1994) ganska koncentrerat

fokuserat enbart pa attitydernas paverkan i den mentala dimensionen.

® Oversittning tagen fran Soderlund (2001)

23



Fattigdomens sl6ja Rorby & Ulfsdotter

3.7.1 Lojalitetens egenskaper

Dick & Basu (1994) framforde i sin artikel att iven om man har en positiv attityd® till ett varumirke
behover inte det betyda att man koper det vid upprepade tillfillen eftersom man kan ha andra
likvirdiga, eller mer positiva, attityder till ett annat varumirke. De introducerar dirfér uttrycket
relativ attityd, som beskriver just detta, vilket i deras mening ir ett bittre matt pa lojalitet. Genom
att se lojalitet som ett tvadimensionellt begrepp kan man dven identifiera olika typer av lojalitet,
vilka illustreras i matrisen nedan. Dock tar denna matris som sagt bara upp relativ attityd, och inte

hela den mentala dimensionen som Séderlund (2001) diskuterar.

Dick & Basu (1994

Repetitivt beteende beskriver  innehallet i
Lag Hog matrisen enligt foljande:
Relativ HOog | Latent lojalitet Lojalitet
. Ingen lojalitet: 4r ofta
attityd
Lag Ingen lojalitet Falsk lojalitet forhallandet nar en

produktkategori dr ny
eller nir olika varumirken dr svara att skilja fran varandra. I det senare fallet kan féretag forsoka
generera falsk lojalitet genom att manipulera situationen eller sociala normer. Exempel pa detta ar

en fordelaktig affirsplacering, aggressiv reklam och 6kat utrymme pa hyllorna i butiken.

Falsk lojalitet: kunden har icke-attitydrelaterade influenser i sitt beteende. Kunden kommer tillbaka
och gor repetitiva kop 1 brist pa andra alternativ, av bekvimlighet eller sociala skil och kan verka
8 P p p g

lojal, men ir 1 sjdlva verket inte frimmande att byta om ett nytt alternativ skulle dyka upp.

Latent lojalitet: kunden har bildat en positiv attityd mot varumirket/foretagen, men handlar dnda

ndgon annanstans pd grund av nirhet, pris eller andra omstindigheter.

Lojalitet: i detta tillstind handlar kunden varumirket regelbundet pa grund av starka preferenser for
varumirket. (Sann) lojalitet foreligger bara nir kunden har hég relativ (och positiv) attityd och ett

hégt repetitivt beteende. Sdledes dr det den relativa attityden som skiljer sann lojalitet fran falsk.

Det ir alltsa av betydelse vilken typ av lojalitet som kunden kinner for foretaget, eftersom detta

avgor hur starkt bunden kunden ér till foretagets varumarke.

® Har definierar Dick och Basu (1994) attityd som ngot som representerar en association mellan ett objekt och en utvérdering.
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3.7.2 Hyperlojalitet

Ibland foreligger extremt stark lojalitet mellan individen och varumirket, detta kallas hyperlojalitet.
Med hypetlojalitet “awvses ett forhallande mellan en kund och ett kommersiellt objekt (en butik, ett
varumdrke, en leverantor etc) som har mycket hog styrka bide i beteendedimensionen och i den
mentala dimensionen.” (Séderlund, 2001 s 83). I den mentala dimensionen upplever individen att
det 4r svart att vara utan varumirket, medan individen i beteendedimensionen kommer igen vid

upprepade tillfillen till just det valda varumarket (S6derlund, 2001).

3.7.3 Barriirer

”En ndjd kund dr en lojal kund” dr en vanlig slutsats inom lojalitetsforskningen enligt Séderlund
(2001). Medan Soderlund (2001 s 64) kan acceptera detta pastiende under
huvudpremissen ”Kunden betraktar ndjdbet som ett dnskvdrt tillstand”, menar han att det bara ir
en av de bidragande faktorerna till lojalitet.

Den huvudsakliga anledningen till att néjdhet inte kan vara den enda lojalitetsforklarande
variabeln dr, liksom har beskrivits ovan, att kunden kan vara n6jd utan att vara lojal och att kunden
kan vara lojal trots att denne inte dr ndjd, detta genom falsk lojalitet. Falsk lojalitet kan forklaras

med sex bytesbarridrer (Séderlund, 2001). Hir nedan foljer tva av dessa.

Budgetbarridrer byggs upp nir kundens begrinsade ekonomiska resurser anger grinser for vilka
alternativ som ar mojliga att vilja. Just kring denna barridr saknas systematisk forskning nistan helt.
Guest (1964) gjorde dock en studie dir han kom fram till att 16 % av de fall dir preferenserna inte

16pte samman med anvindningen kunde forklaras med att det mirke som prefererades var for dyrt.

Sociala barridrer forekommer nir faktorer i kundens sociala kontext medfor att kunden fortsitter

att képa en viss produkt.

3.7.4 Lojalitetens mitbarhet

Det finns ett antal sitt att maita lojalitet pa. Nedan beskrivs vilka matt som Séderlund (2001)

anvinder for att mita de tvd dimensionerna med for att kunna placera in kunderna i matrisen ovan.

Exempel pd mdtt av kundlojalitet i beteendevdrlden

Utstrdckning: hur linge kunden har varit kund.
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Djup: hur minga olika saker kunden gor 6ver tiden i forhillande dll ett objekt. T ex ange hur
manga olika produkter och tjinster i sortimentet som kunden koper av en viss leverantér under en

period.

Icke koprelaterade beteenden: vanligast hir ir antagligen i vilken utstrickning kunden berittar om
erbjudandet till andra kunder (word-of-mouth). Detta kallas ibland f6r beteendemissigt

engagemang (Rubin & Perse, 1987).

Exempel pa mdtt av kundlojalitet i den mentala vérlden
Intentioner: i vilken utstrickning kunden kan tdnka sig att utfora ett beteende i framtiden, ifall

denna undergir beteendet eller inte ir inte relevant hir. Det dominerande intentionsmattet ar

aterkopsintention.

Attityder: attityd ir ett mangfasetterat begrepp och det finns ingen storre samvariation bland olika

lojalitetsforskare. Dock har dessa enats om att attityder 4r nagot annat an intentioner.

Preferenser: preferens ir ett slags attityd, men miter huruvida man féredrar ett varumirke framfor

andra. Detta kan jamf6ras med de relativa attityder som Dick & Basu (1994) beskriver.

Identifiering: hur mycket kunden identifierar sig med eller kinner sig tillhérig organisationen som

leverantéren representerar.

3.7.5 Lojalitet som relation

Fournier & Yao (1997) stiller sig kritisk till den lojalitetsforskning som finns idag da de anser att
forskningsomradet ar for snavt. Forfattarna vill istallet utvidga begreppet till att dven se mer till
relationen mellan individen och varumirket. I studien fran 1997 plockas atta personer ut som alla
enligt befintlig litteratur klassas som lojala. Respondenterna intervjuas sedan om sina relationer till
de kaffemirken som de kinner lojalitet till. Resultaten fran den empiriska studien visar att det finns
vasentliga skillnader mellan relationerna och att dessa kan hjilpa till att forklara lojaliteten ytterligare.
Till exempel beskriver en respondent hur hennes varumirke behandlar henne vil, och svarar mot
hennes behov av kirlek och passion, medan en annan uttrycker vinskap med varumirket. Detta

vidareutvecklar Fournier (1998) och beskriver relationerna mer specifikt. Fordldrar-barn relation till

produkten ger individen en sikerhetskinsla, medan individens ego stirks av en bdsta vin relation.
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De olika typerna av relationer kriver olika grad av involvering och underhallning. En relation som
skéter sig mer eller mindre sjilv och dir kontakten dr sporadisk kan jimfoéras med en vardaglig
vanskap, medan ett arrangerat dktenskap kan kriva fler ataganden och ir ofrivilligt.

Soderlund (2001) tangerar bara vid relationer i sin bok om lojalitet och stiller sig kritisk till
att anvinda ordet da det inte férutsitter nagon vilja hos aktoren. Vidare papekar Séderlund (2001)
att 6msesidighet brukar betonas da relationer mellan manniskor diskuteras. Lojalitet avser 1 regel
bara aktorens forhallande till ett objekt och inte objektets forhallande till aktdren. Detta haller dock
inte Blackston (2000) med om, utan menar att det borde vara mojligt att se relationen mellan
konsument och varumirke ur ett relationsperspektiv. Grunden till detta idr att konsumenter ofta
tilldelar varumirken minskliga karaktirsdrag, till exempel wvanlig och palitlig. Ett varamirke ir
siledes konsumentens uppfattning om en produkt. Konsumenter tenderar dock dven att tro att
varumirket tycker och tror om konsumenten. Denna 6msesidiga relation definierar Blackston (2000)
som skillnaden mellan en endimensionell varumirkesimage och en relation mellan varumirken och
konsumenter. Aven Fourniers studie frin 1998 férséker lyfta fram relationen mellan konsument
och varumirke som tviriktad. Detta gér Fournier genom att belysa de sitt som varumirken ar
animerade, humaniserade eller pa annat sitt personifierade. Till exempel kan reklamrepresentanter
for varumirket ha en personlighet som sa vil stimmer Gverens med varumirkets att varumirket till

slut blir representanten.

3.8 Variationsbeteende

Nir konsumenterna inte dr lojala dgnar de sig istillet t variationsbeteende, det vill sidga att de vixlar
varumirken. Enligt McAlister & Pessimer (1982) finns det tvd skolor inom omradet. Den ena delar
upp variationsbeteendet mellan en férklarlig del och en oférklarlig, medan den andra ser att
beteendet har sitt ursprung i yttre omstindigheter samt i férklaringar som ligger inom individen.
Det senare utvecklar Van Trijp et al (1996) vidare och delar upp dkta variationsbeteende fran
hirstammat variationsbeteende. Van Trijp et al (1996) plockar i sin forskning ut
nyfikenhetsmekanismen, frain Sheth & Rajus (1974) forskning, som en forklaring pa ikta
variationss6kande och kompletterar denna med forskning fran Leuba (1955) och Zuckerman (1979)
som tar upp behov av forindring och en trétthet pa produkter.

Enligt Van Trijp et al (1996) hirstammar ikta variationssékande fran Optimal Stimulation
Level (OSL), vilken indikerar att vatje individ har en preferens for en viss nivd av stimulering - den

optimala nivan. Individen strivar hela tiden efter att nd denna niva genom att antingen hdéja

27



Fattigdomens sl6ja Rorby & Ulfsdotter

stimuleringen, eller sinka den (Raju, 1980). Nigra studier som utférdes efter Raju (1980)
argumenterade for att det inte var OSL i sig som triggar variationsbeteende utan snarare klyftan
mellan actual level of stimulation (ASL) och OSL (Van Trijp et al, 1996).

Vidare har Raju (1980) undersckt huruvida alder, anstillningsstatus, utbildning och inkomst
hade en positiv korrelation med OSL. Resultaten visade att signifikanta, men smd, positiva

korrelationer kunde dterfinnas i alla kategorier férutom i inkomstkategorin.

3.9 Intentioner och beteende

Inom marknadsféringen forsoker man ofta férutse hur konsumenter kommer att bete sig i
framtiden. Intentioner ir ett sitt att mita detta pa och ordet refererar till konsumentens subjektiva
bedémning om framtida beteende medan forvintat beteende beskriver hur stor sannolikheten ir att
utféra ett visst sorts beteende (Blackwell et al, 2001). Aven om forskning inom social psykologi
beskriver att intentioner dr det bista sittet att mata framtida beteende pa (Young et al, 1998), si
pekar mycket forskning pa att det finns en diskrepans mellan konsumenters intentioner och
verkliga képbeteende (Young et al 1998; Belk 1985; Blackwell et al 2001). Denna diskrepans 6kar ju

lingre in i framtiden konsumenten avser intentionen (Blackwell et al, 2001).
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4 Respondentdata

Person

S1

S2

S3

M1

M2

M3

Bl

B2

B3

B4

Kon

Man

Kvinna

Kvinna

Kvinna

Kvinna

Kvinna

Kvinna

Man

Kvinna

Kvinna

Yrke

Student

Student

Student

Mobel-
snickare

Studerar for
att fa gymn.
kompetens
Sjukskriven
forskole-
larare
Konstnéar

Pensionar,
genomgar
skuld-
sanering

Pensionar

Arbetslos

Alder

21

23

25

34

37

46

59

68

86

34

Hushall
Singel
Singel
Singel
M1, son 2

ar

M2, dotter
4 ar

M3, son
17 ar, son
19 ar
Singel

Franskild

Singel

B4, dotter
4 ar

Mat/
Maénad
1000

1200

1000

2000

2-3000

3-4000

2000

1800+1000

3000

2500

Diskuterade varumarken/varuslag

Barilla, Eldorado, Euroshopper, Heinz, Felix,
Latta, Bregott, Lipton, Zoega’s, sweet-chili sés..
Ica, Felix, Valio, Arla, Lipton, Euroshopper,
Nescafé, VIA, gronsaker, frukt, toalettpapper,
dator, mobiltelefon.

Risenta, Saltd Kvarn, Arla, Scan, Valio, Kelda,
Campbell, Zoegas, busskort, Wash and Go,
ketchup, krossade tomater, brod, I6sviktste.

Lipton, Nescafé, Gevalia, Coop, Pampers,
Libero, Lofbergs Lila, Trocomare, Nestlé
morgonvalling, Mums-Mums, Clinique, nudlar.
Anglamark, Barilla, Saltd Kvarn, Trocomare,
tabasco, dijonsenap, Patax currypasta, rooibus-
te, rattvisemarkt, kravmarkt, dator, mikro.
Coop Extra, Eldorado, Lofbergs Lila, palagg,
mjolk.

Rauni (konstnarsmaterial), Noskin, Lush, Vittal,
Héstens, Rékor, ekologiska gronsaker..

Pagens, Lipton, Gammelgarden, Becel, Bregott,
restaurangkuponger, losviktste, ost
(dessert/vanlig), toalettpapper.

Classic Kaffe, Bregott, Latta, Vichy Nouveau,
Ramldsa, 16jrom, hummer, champagne,
kaffebrdd, matbrdd, te, rokt renstek, rodvin..
Maxwell House, Gevalia, Oatly, Semper,
Pampers, Libero, Anglamark, Lipton, Barilla,
Zeta, Ariel, Head & Shoulders, Wella, Lambi,
ICA, brod.

Diskuterade butiker

Netto, H&M, Zara

Willy’s, ICA, NK, Netto

Netto, H&M, Lindex

Konsum, Netto, ICA, NK

Kids

ICA, VI, Coop, Willy’s

Konsum, halsokostbutiker

Sabis, tehandel

ICA, VI, Systembolaget,
tehandel.

T-Jarlen, ICA, Konsum,
Prisextra

Ekologiskt
Positiv, koper

Neutral,
koper inte

Positiv, koper
ibland

Positiv, képer
Positiv, koper
Positiv, kdper
aldrig

Positiv, kdper

nastan
uteslutande

Neutral,
koper aldrig

Neutral,
koper aldrig

Positiv
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5 Kategorisering

Vi bar sammanstdllt intervjumaterialet i fyra teman. Inom varje tema foreligger likheter och dessa
dskddliggors med utdrag fran intervjuerna i form av citat. Vart och ett av temana foljs dt av en
diskussion som applicerar den valda teorin pa de foreteelser som framkommit.

5.1 TEMA 1: FATTIGDOMENS SLOJA

Detta tema innefattar en rad faktorer som kan tinkas prigla en individs vardag, om denne har
knappa ekonomiska resurser. Under intervjuerna framkom det tydligt att den prekira ekonomiska
situationen paverkar individerna savil medvetet som omedvetet. Givetvis skapar de ridande
ckonomiska medlen grinser f6r vad individen kan gora eller inte gora (till exempel képa eller inte
kopa saker), samtidigt skapar det ocksa mentala barridrer som gor att individen genomsyras av ett

patvingat tankemonster om hur de ska kunna klara vardagen.

5.1.1 Kontroll

De flesta av vara respondenter anser sig ha ganska god kontroll 6ver sin ekonomi, och motiverar
detta med att de maste ha kontroll f6r att klara ekonomin. Den som starkast uttalade sig om denna
kontroll var M3 som pa forfrigan om hur mycket pengar hon lade pd mat vatje minad angav “Det
r6r sig mellan tre och fyra tusen. Nu ska du tinka pa att jag har tvd tondrssoner. Sen att jag sager
olika summor, det dr beroende pa om det dr lov till exempel, eller om det dr arbetsveckor,
skolveckor.” P4 grund av de begrinsade ekonomiska resurserna uttalar sig flertalet av vira
respondenter dven om att de maste gbra prisjimforelser och Gvervigningar innan de koper en viss
produkt.

M1 siger att prismedvetenheten och behovet av att géra jaimforelser har kommit frimst
efter att hon blivit mamma. Hennes vilja att gora ett bra kép stracker sig ocksa till att hon gar till
secondhandbutiker och képer pa reor. Sjilv tycker hon att hon 4r bra pa att hitta bra priser */.../
jag dr ganska prismedveten och kdper vildigt mycket pa rea. Och jag tycker att jag har bra koll pa
livsmedel ocksd, vad som dr billigt kilopris pd vissa saker. Nér jag handlar med min brorsa, han
har ingen koll alls, pa vad som liksom dr normalt kilopris pd bananer eller potatis.”

Prismedvetenheten visar sig tydligast da respondenterna tillfrigades om koép av storre varor,
till exempel elektronik eller saker till hemmet. Vid dessa tillfillen valde respondenterna att soka

efter bista pris, och tog ofta en anhérig till hjilp for att finna den bésta produkten for just sina
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behov. S2 berittar om inkdpet av sin dator: “Jag tog med mig min lillebror, och sd, han vet vad jag
behéver liksom i data om man sager sd. Sa lade han det pa den nivin sd att det inte, att jag inte
behévde betala for saker som jag inte anvinder. Sa sjalva burken liksom, allt sant dar, det tror jag
blev ganska billigt.”

Vad som dven representeras av flertalet respondenter dr det ekonomiska resonemang som
genomsyrar deras kop. Hir handlar det om att motivera kép av produkter som ligger hégre 1 pris dn
den billigaste. Aven om hela M2s liv priglas av ett miljo- och ekologiskt tinkande si siger
hon ”[det] madste kinnas rimligt. Annars kan man liksom lika girna ga pd restaurang om det dr
for dyrt. Sa det dr val det som styr. Och sedan bitta en jamn avvigd balans mellan ekologiskt och
lagprismdrken.” Ett annat exempel dr B2 som koper te i 16svikt istillet for pa pase for att han
kidnner att det dr mer ekonomiskt:

”Det konstiga med det, ett hekto liksom det kinns som att det aldrig tar slut, det ricker
hur linge som belst Gven om man dd tar en hel sanddir skopa varje dag sa dgven, nir man tittar ner
i pasen - det dr drygt alltsd. Medans da pdste da dr vildigt snabbt konsumerat, men, man doppar
det i teet lite grann och sd och ska man till exempel bitta, ta en ny kopp efter man har druckit
forsta koppen och man dr sugen pd en ny kopp sd, far man inte ut, redan alla smakessenser, det dr
Jforsvunnet 1 teet liksom. Det dr inte som med det hir losviktsgrejerna, man kan kéra flera ganger
dndd och dndd fa ut, att man behéver inte kasta bort. Det dr vildigt ekonomiskt tycker jag.” B2
berittar vidare hur han sparar tesilen frin morgonen och ateranvinder samma l6sviktste pa kvillen.

Storre konsumtionsvaror, saisom tunnelbanekort, tinkte S3 kanske egentligen var onddigt
att kopa, vilket gjorde att hon lit bli terminens forsta tre manader. Efter noggranna kalkyleringar
och en upplevd vardaglig stress pa grund av avsaknaden av ett kort bestimde hon sig for att
investera i ett i alla fall. Hon dr idag mycket n6jd med sitt kép och upplever att hon kommer i tid
oftare.

B4 hor ocksi till de mer impulsképande respondenterna och siger sjilv ”Jag [dr] inte sa
jatteekonomisk”. Anledningen till detta ir att hon har jobbat hela sitt liv i restaurang och ir van att

ita vildigt bra mat, vilket gor att hon képer det hon ér sugen pa.

5.1.2 Pengar paverkar allt

Alla respondenter uttryckte att deras ekonomiska situation péaverkade deras tillvaro i stérre eller

mindre utstrickning. De som uttryckte denna paverkan mest var emellertid M3 och S3, vars
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intervjuer handlade mycket just om kinslan att ha daligt med pengar. S3 menar att bristen pa
pengar paverkar hennes val av varor, men dven att det férindrar henne som person i hur hon ser pa
andra i forhadllande till henne sjdlv. M3 dr mer precis 1 sina uttalande och menar att hennes daliga
ckonomi péiverkar hennes tankemoénster 1 minst lika stor utstrickning som det himmar hennes
mojligheter att konsumera de produkter hon helst skulle vilja. Det tvingar henne ocksa att képa

saker som hon kanske inte féredragit.

5.1.3 Pris

M3 idr den enda respondenten som idr helt styrd av priser och viljer alltid de billigaste
varorna. “Sedan kan jag ju kdinna olika kvalitet pa det. Jag kan mdrka att det billigaste kaffet
kanske inte smakar lika gott ibland, eller framfor allt inte ricker lika linge /.../ Det finns alltsi
kvalitet som jag viljer bort”.

Gemensamt for de Ovriga respondenterna dr att de viljer efter pris i
varumirkeskategorier “ddar det inte spelar ndagon roll”. Detta giller frimst hushallsprodukter och
schampo, och inte matvaror i lika stor utstrickning. Anledningen till detta visar sig vara att
respondenten inte kdnner nagon skillnad pa de “mellanvarianter” som finns jaimfért med de
billigare.

I vissa fall inhandlas matvaror som respondenten egentligen inte tycker om, men de viljs pa
grund av ett ldgt pris. S1 koper de billigaste krossade tomaterna, men uttrycker sin hatkitlek: ”De
som dr billiga smakar rent utav skit! /.../ Ja, jag képer dem dnda”. Samma sak beskriver B3 sitt
val av smor. Det var 15 ar sedan hon bytte fran Bregott till Litta, men hon kommer fortfarande
thag Bregott som bittre. Trots att S3 dr 6verkinslig mot mjoélk kinner hon inte att hon har rad att
kopa laktosfri, eftersom den dr si pass mycket dyrare. Dock tycker hon om mjolk men képer pa
grund av priset vanlig mjolk dnda. S2 férsoker undvika att képa marken som hon inte kdnner till.
Detta tar sig uttryck i att hon bara tittar efter ligsta pris och extrapriser bland ”’bra” mirken som
hon kinner igen, inga lagprismirken sisom Euroshoppers.

Aven om hela minaden genomsyras av att titta pa och jimfora priser ir det framfor allt mot
slutet av manaden nir pengarna borjar sina pa kontot som denna foreteelse dr mest framtridande.
S1 uttrycker att han koper Barilla pasta, férutom just mot slutet av manaden nidr det
blir ”billighetspasta®. M1 som egentligen 4r mycket fortjust i ekologiska produkter siger sig képa
mer ekologiskt i bétjan av manaden in i slutet. Andra citat virda att nimna ir; ”dr det kris pd
pengar, ja da dr det klart man kollar pd pris” (S2) och star man dir en morgon med 200 kr kvar
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pd 3 dagar, da koper man ju inte en oxfilé for 70/80 kronor liksom.” (B4). Detta visar att

allteftersom manaden gar skiftar respondenternas kriterier pa vilka de grundar sina kop.

5.1.4 Jakten pa lagpris

Att aktivt leta efter ldgpris dterfanns bland sju intervjupersoner, hos de 6vriga tre fanns pris med
som en avgorande faktor vid kép, men det var ingenting som de aktivt sékte efter. Bland de sju
respondenterna identifierades tvd olika kinslotillstind denna jakt kan mynna ut i beroende pa
ink&pets utfall. Da respondenterna upplever att de hittat ndgot riktigt billigt som levt upp till deras
kriterier, det vill siga fyndat, kommer positiva kdnslor si som glidje, n6jdhet och en kinsla av att
de dr duktiga. M1 gor stora anstringningar for att fynda genom att gi pa second-hand, rea och gora
gedigna prisjaimférelser innan hon képer nagot till hemmet sisom mikrovagsugn eller hartork. Stora
anstringningar gbrs dven av M3 som regelbundet gar till fyra olika livsmedelsbutiker for att i sa stor
utstrickning som mojligt ta del av extrapris. Det 4r dock pa bekostnad av hennes fysiska och
mentala energi: “energi som jag inte har idag. /.../ Dels tar det mycket onédig energi att springa
/.../  och att handla i fyra olika butiker. /.../ det tar faktiskt energi fran mig och det tar ocksi
sjalslig energi fran mig. Jag skulle finna mer ro tror jag om jag hade bittre ekonomi”

Dock finns det minga ginger som mer negativa kinslor forknippas med kopen. Om
respondenterna har kint att produkten inte motsvarat de grundliggande kraven skapas missnoje
och irritation. Ett exempel bland manga dr da S2 hittade ett kaffemirke som var hilften sd dyrt som
ett vanligt paket pulverkaffe: ”Det kan liksom inte vara hilften si dckligt. /.../ Men det var sd
hemskt att jag faktiskt hillde ut ndstan bela pasen /.../.

Lagprisbutiker engagerar och vicker kinslor hos respondenterna i stor utstrickning. Det ar
uppenbart att folk har mer bestimda asikter om Netto dn till exempel Konsum. De flesta som
pratar om Netto uttrycker sig i negativa ordalag om butiken, dess sortiment och stimningen som
rider dir. M2 menar att shoppingupplevelsen spelar roll f6r om képet genomférs eller inte. “Jag
vill inte ha en stressad och otrevlig shoppingupplevelse, jag vill, spenderar jag mina pengar vill jag
bli bra bemétt. Det ska vara en harmonisk miljo, annars kinns det inte bra. Det kinns som att
man har disharmoni med sig hem med en produkt som dr stressigt inkdpt.” Hon fortsitter med att
beritta: “jag handlar inte pd Netto speciellt mycket sa. /.../ Det kinns som att personalen dr
stressad och inte mdar bra och det dr linga kder och folk dr irriterade. Si det dr en otrevlig

shoppingupplevelse.” S2 har en liknande uppfattning och menar att handla pia Netto inte kan
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beskrivas som en behaglig upplevelse: “Alltsa, Netto. Dér vill man ju bara... Jag kinner att jag
bara vill ga ut sa snart som maojligt. Det dr inte nanstans jag vill hanga och njuta av rdvarorna sa
dar. Medans det dr pa ICA, dar gillar jag ga omkring och titta.” S2 menar dock att képupplevelsen
péa Netto trots allt kan bli bra om man gor ett klipp.

Vidare finns en skam bland respondenterna som framkommer da de soker ligpris. B4
beskriver hur hon var pa Prisextra nir de hade &ppningserbjudande och lockade med billiga
fliskkotletter. Hon ansag att det skulle vara att forlora sin virdighet att ens ge sig in i striden om de
sista fliskkotletterna: 7sd viktigt dr det inte att dta de hir fliskkotletterna, vi kan vilja andra
saker”. S2 upplever ocksi den sociala stressen med att soka efter lagpris. Hiromveckan behévde
hon tvittmedel, men pengarna pa kontot var i princip slut. Det blev Euroshoppers tvittmedel som
hon valde enbart fér att det var billigt, vilket i sig kindes ganska bra. Dock var
betalningsupplevelsen inte lika positiv; "Men samtidigt ndar man lagger upp det dar pa [bandet] si
kdnns det ju inte s roligt. /.../ man kan inte sjunka ligre liksom, dn Euroshoppers. /.../ Och plus
att jag har aldrig provat det, sd da kinns det som att jag tar det har inte for att jag vet att det dr
bra, utan bara for att det ar billigt.”

M1, till skillnad fran Gvriga respondenter, uppskattar att ga pa Netto da hon ser det positivt
att behova tvingas byta varumirken pa grund av butikens varierande utbud. Anledningen till detta
enligt henne sjilv ir “Att jag inte vill stagnera. Jag vill liksom kunna vara éppen for maojligheter
och intryck och sd ddr. S jag tror att jag dr mycket mycket mer 6ppen for nya produkter in vad
mdnga av mina kompisar dr.” Detta giller dock inte bara matvaror, utan ocksi kulturevenemang,
musik eller mérken pa klider.

M3 har inget annat val dn att avsta fran att kopa en produkt om ldgprismirkena dr slut. Hon
tycker dock ocksa att det kan vara jobbigt att alltid behéva handla varor som dr mirkta med
extrapris, didremot tycker hon inte att det dr lika jobbigt att handla pia kuponger dven om
kupongerna, lika mycket som extraprisen, styr vad hon iter just den veckan. Anledningen till detta
ar att det inte syns pa produkten om den ir kopt pa kupong eller inte. B4 alternerar ocksa mirken
beroende pa kuponger. Hon later dock inte kupongerna styra vad hon képer utan hon passar istillet

pé att kopa saker hon tycker om nir de aterfinns i kupongkatalogen.
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5.2 Diskussion

De extensiva prisjimférelser som gors fore ett kop visar att flertalet av respondenterna per den
givna klassiska ekonomiska definitionen (Shugan, 2000) dr rationella i sina val av varor. Diremot
kan respondenterna tyckas vara irrationella da de viljer ekologiska varor (vilket beskrivs under tema
2) istillet for att direkt vilja pé ldgsta pris. Ett tydligt monster dr att respondenterna blir mer och
mer rationella i slutet pa manaden. I borjan av méanaden viljer respondenterna pa kvalitet eller smak,
medan de i storre utstrickning har pris som utgangspunkt och styrande faktor i slutet av manaden.
Att ha diligt med pengar i slutet av manaden dr ingenting vi misstinker vara ett unikt beteende for
denna grupp. Syndromet som vi valt att benimna manadssjukan dr ett tecken pa rationalitet: att
endast vilja pa pris.

Denna rationalitet visar sig 4ven i andra handlingssitt oberoende av tid i manaden. Exempel
pa detta dr S3 som sdger att trots att hon ar 6verkinslig mot mjolk underlater att kpa specialmjolk
eftersom den ér sa pass mycket dyrare. Per definition ger prismedvetenheten att detta skulle kunna
kallas ett rationellt beteende, men eftersom konsumtionen leder till att S3 far ont 1 magen kan man
knappast siga att det dr det. S3s mjolkkonsumtion visar pa falsk lojalitet (Dick & Basu, 1994), trots
aterkop skulle hon hellre féredra en annan produkt, men budgetbarridren (Séderlund, 2001) hindrar
henne fran att byta till specialmjolken. S1s relativa attityd till de krossade tomaterna dr mycket lig
och trots hans negativa uppfattningar om kvaliteten hos produkten fortsitter han att inhandla och
konsumera den, vilket dr ett tydligt exempel pa falsk lojalitet. Det dr ofta férekommande att handla
efter pris, snarare dn efter produkt, i varumirkeskategorier “som inte spelar nagon roll”. Detta
skulle enligt Van Trijp et al (1996) klassas som ett falskt variationsbeteende, men som vi kommer
visa pd senare har vi dven funnit sant variationsbeteende bland respondenterna.

Ett annat tydligt tecken pd att respondenterna viger in andra faktorer dn bara pris dr att de
uttrycker en ovilja da billighetsbutiker sisom Netto kommer p4 tal. Endast en respondent tycker att
det dr kul att besdka Netto eftersom hon har mojligheten att fynda dir, medan resterande
intervjupersoner uttrycker en stark ovilja infér Netto och liknande butiker. Detta férvanade oss,
eftersom en (inte helt orimlig) férvintan hade kunnat vara att respondenterna skulle uppskatta
dessa typer av butiker eftersom de kan erbjuda kunderna laga priser och didrmed ocksa hjilpa dem
med sin ckonomi. Trots detta hade de flesta av respondenterna en negativ instillning till
lagprisbutikerna och dven vissa lagprisprodukter. Vi tror att skammen (Bauman 1998) som ir
kopplad till fattigdom visar sig hir. Kunden vill genom sin konsumtion helst inte behdva uttrycka

att hon/han ar fattig, och drar sig dirfor for att handla pd dessa butiker eller vissa lagprismirken. I
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enlighet med Dellgran & Karlssons (2001) drivkraft social distinktion vill respondenterna saledes

differentiera sig ifran gruppen fattiga, som man skulle kunna misstinka handlar bara pa Netto.

5.2.1 Findings

Vi ser en tendens till att Shugans (20006) kritik av rationalitet 4r befogad, och att det i denna studie
ges indikationer pa att rationalitet kan ha tva sidor, en dér endast priset 4r den avgérande faktorn,
till exempel manadssjukan, och en annan dir dven andra variabler, till exempel ekologiska
produkter, spelar in.

I var studie har vi funnit tvd dimensioner av fattigdom, en beteendedimension och en
mental dimension. Den férstnimnda ér helt enkelt individens handlingar som en konsekvens av
den ridande ekonomiska stillningen, vad som individen kan gbra och vad denne ir férhindrad att
gora pa grund av den ekonomiska stillningen. Denna dimension ér en komplettering av Preston &
Blooms (1983) traditionella definition av fattigdom, dd den tar upp alla aspekter av vad fattigdom
tilliter/forhindrar. Beteendedimensionen diskuteras i majoriteten av intetvjuerna eftersom
respondenterna uppmanades att berdtta om sitt konsumtionsménster. Detta har saledes tickts upp
vil. Den mentala dimensionen var ndgot som framkom endast under ett par intervjuer, allra
tydligast hos S3 och M3. Den mentala dimensionen av fattigdom gir inte att uppmirksamma
externt, utan existerar inom en minniska och paverkar dennes vardag. Den mentala dimensionen
kan vara lika himmande som beteendedimensionen (om inte mer). Orsaken till detta dr att den
ekonomiska situationen ligger som en sl6ja 6ver individen och paverkar individens tinkande och i
forlingningen ocksa beteende. Denna dimension kan verka snarlik Andreasens (1975) fyra
sjdlvuppfattningar — dock anser vi att var nyfunna dimension har en vidare omfattning. I
intervjuerna framkom det nimligen att ekonomin gav respondenten M3 en konstant stress,
eftersom hon i varje beslut och flertalet ganger per dag var tvungen att titta pa sin ekonomi for att
kunna foéra ett normalt liv, nigot som inte kan beskrivas med ndgon av Andreasens (1975)
dimensioner. Intervjuerna vittnar om att det inte dr individen som styr ekonomin, utan att det
snarare dr ekonomin som styr minniskan i de mest extrema fallen. Frustrationen som kan komma
tillsammans med en pafrestande ekonomisk situation dr berérd av Hjort & Salonen (2000) i
litteraturen som “permanent otillricklighet”. Vi anser dock att den mentala dimensionen av

fattigdom ticker in sa mycket mer, och ocksd hos respondenten djupare virden och kinslor.
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5.3 TEMA 2: LOJALITET

5.3.1 Nir man viljer pa annat dn pris

Minga av respondenterna dterger i intervjuerna att de inte enbart viljer varor efter pris. Smak och
kvalitet dr de faktorer som frimst avgdr om priset inte tas i beaktande. M1 forklarar varfér hon
koper Liptons Earl Grey Russian te: “Jag rycker att det dr det absolut godaste pdsteet som finns,
som jag har smakat. Och ndstan alla andra tycker det ocksd.” Hon anser ocksi att kvaliteten
avspeglas i priset nir hon pratar om Nescafé pulverkaffe: “Der gr lite battre kvalitet. Jag har
provat sddana har riktige billiga pulverkaffe, men de dr inte lika goda.”

S3 beskriver sin relation till Kelda tomatsoppa “den dr jittegod. Och ja... jag tycker den dr
fantastisk”. 12: *Och om du kom till butiken och verkligen ville ha tomatsoppa och den inte fanns,
vad skulle du gora das” S3: *Da skulle jag nog inte képa nan annan”. S3 menar ocksa att hon har
ndgon typ av band till produkten.

Flertalet intervjupersoner nidmner att de konsumerar produkter pid grund av nostalgi,
minnen eller en vana som kommer fran tiden de fortfarande bodde hemma. B3 nimner rokt
renstek som en vara som hon koéper nigon ging di och di. Respondenten har konsumerat
produkten sedan hon “var skolflicka™ och uttrycker relationen till produkten pa detta sitt: “Om jag
inte har det hemma, for det kan ju gd en manad eller sa, da kan jag sitta och tinka pa bur det var
ndr man var yngre och det fanns, man, man kunde képa till och med... Inte skivat, utan man
kunde képa en bit, pa ett halvt kilo, eller ndgot sant ddar. Da kommer minnen tillbaka.”

M1 beskriver sin relation till Trocamare 6rtsalt som “Alltsd, det dr ndstan lite nostalgi. Jag
tycker den dr fin. Burken och, det passar till allt ocksa. Och speciellt till pasta.” M1 utrycker att det
skulle vara trakigt om f&rpackningen skulle dndras, men menar att hon trots detta skulle fortsitta
kopa varan. M1 motiverar sin starka och langa relation till produkten sihir: “det har ju funnits i
mitt barndomshem ocksd sd, det har antagligen funnits i hela mitt liv. Jag vet inte nir de bérjade
gora det. Jag dr fodd 72 sa. Jag kommer nog ihdg att vi hade det nar jag var 101 alla fall.”

M1 har starka band till miljomirkta blsjor. Idag finns det bara ett mirke, Anglamark, som
tillhandahaller dessa. P4 frigan om hon kan tinka sig att byta till ett annat mirke svarar hon: ”Det
finns bara det hir idag, men om det skulle komma ut, absolut. * Fast samtidigt sd, jag tror att de
kampar jattemycket for att forsiliningen pa blojor ska gd runt, sa att dir kdanner jag mig lite lojal

aktiskt. Att jag gdrna vill stodjia dom”. Hon ir dven beredd att yttetlicare anstringa sig for att
Ja8 & % y g ga sig
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hjilpa dem med forsiljningen: 12: ”De ligger inte sd mycket pengar pd reklam kanske” M1: ”Nej,
precis! Ingen. Sd det gor jag girna istillet. Gratis.”

Ett annat uttryck av lojalitet pa grund av vana hemifrain kommer fran S1 da han beskriver
sin relation till Heinz ketchup: “Heinz ketchup. Det dr det enda jag kan képa. /.../ Vi har alltid
haft den hemma. Antingen kdper jag den eller si koper jag ingen om jag inte har rad”.
Respondenten dr mycket bestimd med att Heinz idr den enda ketchup fér honom, och menar att
han skulle vinta med att kopa ketchup om just Heinz var slut 1 butiken. Han motiverar sin relation
med att forklara “antingen dr man en Heinzmdnniska eller sa dr man en Felixmdnniska” och
siger att han viljer att vara det féregiende eftersom “der kinns mindre studentartat pa nagot sitt.
Felix dr mer smabarnsfamil]” P4 tva direkta fragor svarar S1 ocksa att Heinz kiinns mer vuxet och
att han identifierar sig med produkten.

Nigot som tilltalar M2 dr ekologiskt odlad mat, vilket hon koéper i sa stor utstrickning som
mojligt. Ett miérke hon tycker mycket om dr Salta Kvarn som har uttkat sitt sortiment ganska
kraftigt de senare ren. I1: Men till exempel om det skulle komma Salta Kvarn pasta skulle du/ M2:
Ja, ja, jag skulle vilja préva den, absolut. For da vet jag att det dr bra grejer. Ett sidant fortroende
for varumirken visar flertalet andra respondenter ocksa, till exempel siger S1 att han “/itar pd
Litta”.

B4 viljer Ariels tvittmedel, och har gjort det de senaste 13 aren. Som svar till frigan om B4
tror att kliderna skulle bli lika rena med ett billigare mirke dr hon osiker, men siger sig inte vara
beredd att riskera nagot; ”Jag ar inte beredd att chansa. Jag kér pa det jag alltid har gjort. For det
ar drygt och det luktar gott”.

Det finns dock vissa fall dir respondenten inte tycker om produkten, men fortsitter kbpa
den. B1 ir inte n6jd med sitt tvittmedel, men koper inda detta regelbundet: Jag dr inte nojd alltsa.
Twitten blir ju inte ren. Den blir ju liksom inte kritvit som det tvittmedel som har kemikalier
eller rengéringsmedel, utan jag vigrar att képa det pa grund av att det dr principen att jag vill
inte tvitta i det. Kora med det.”

Ibland beror valet av ett varumirke varken pa mirket eller priset. Ett exempel pa detta ér att
B1 alltid viljer samma mirke oljefirg, men nir 12 fragar henne om hennes relation till varumirket
svarar hon; “Relation nej, relations Nej, det dr slumpaktigt. Det dr bara for att dom har funnits

overallt och har mest urval av farger.”
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5.3.2 Beloning

Flertalet intervjupersoner talar om att nagon gang belona sig sjilv dd de konsumerar. Kinslan av lyx
kan uppkomma pa tva sitt, dels att respondenterna regelbundet viljer en produkt som hojer sig lite
ovanfor lagprismirkena gillande kvalitet och anseende, och dels att respondenterna nigon gang
ibland koper nagot for att skimma bort sig sjilva.

I nagra av fallen dir respondenterna viljer pa kvalitet snarare dn pris dr de tydliga att
uttrycka att en viss produkt viljs for att den kidnns lite lyxigare dn andra. Exempelvis viljer S1
Barilla pasta for att "Det kdnns lite lyxigt. Det dr gétt”. Samma respondent uttrycker ocksi att
denne fir en “bra kinsla” av att en ging di och di kopa en dyrare variant av krossade tomater.
Konsumenterna visar ocksd att de dr villiga att dndra kdpmonster under vissa tidsperioder for att
kunna unna sig niagot under andra perioder. S1 siger att “jag kdper de billigare i veckan liksom”
vilket indikerar pa att S1 képer den lyxigare varianten av krossade tomater endast till helgen. S1
siger ocksa vid frigan om vad han képer da han vill lyxa till det “Det dr vil mest farskvaror och
sant. Nar man kdper riktig mat 6verbuvudtaget.”

Nir det kommer till att skimma bort sig sjilva och/eller ge sig sjilva en beloning berittar
M3 om sin konsumtion av Coop-Xtras pulverkaffe: *Det hir med att géra ndgot gott for sig sjdlv,
att gora en god café an lait. Den smakar namligen allra bist om man gor pulverkaffe, tycker jag
dd personligen, med lite varm mjélk. En varm dryck for sig sjilv. Att bjuda sig sjilv pa ndgot gott,
dven om man sitter sjalv.” B4 nimner klider och skor som lyxvaror och menar att det ir kul att
koépa nytt och frischt. I sin sko- och klidkonsumtion skdmmer hon dven bort sig sjilv och
siger “Jag blir glad nar jag képer nagor nytt till mig sjilv. Jag tycker jag dr vird det. Att lyxa till
det.”

En annan person som anvinder konsumtion fér att beléna sig sjilv dr B3, som varje ar
koper ett kilo svensk 16jrom till sig sjilv i julklapp. Hon ser denna vara som en bel6ning som kidnns
mycket stimulerande att ge sig sjilv ”..jag tycker att det hir har jag gjort mig fortjant av eftersom
jag dr bade gammal och sd krasslig. For jag har ju mycket besvir med mina sjukdomar. De dr inga
organiska men jag har svart med min rygg och armar och ben och det och det. Men jag tycker att
jag har gort mig fortjgnt av att njuta utav det, under ett helt dr.” B3 beskriver inképet av
l6jrommen som ndgot som hon ser fram emot, nagot som motiverar henne och nagot som kinns

lyxigt i hennes vardag.
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Manga ganger dr kinslan av lyx ocksd kopplad till en annan ekonomisk situation, dé
respondenterna kommer att ha en annan ekonomisk situation. S3 beskriver sin konsumtion av
16sviktste pa detta sitt “Det kdnns roligare. /.../ Man kan képa lite olika och man kan kdpa
mycket mer, smakar mycket bittre. Och sd kanns det lite lyxigt, det dr sd jag tinker att jag ska
handla sen”. Hon tror iven att kiinslan av lyx kommer dels frin varan som sidan, men ocksa for att

hon egentligen inte har mojlighet att konsumera den nu.

5.3.3 Framtida konsumtion

Respondenternas tro om hur deras inkép skulle férindras om deras inkomster 6kade dr relativt
likartade. Manga pratar om att képa kliader, skor och resor, nagot de 1 princip helt bortprioriterat
idag. Vad giller materialistiska saker de képer idag, finns en vilja att képa dyrare saker for att erhalla
bittre kvalitet. Onskningar finns dven om att gi mer pa bio och delta i andra sociala ssmmanhang,
nagot de idag hindras fran. M1 tilligger ocksa att hon skulle borja kopa hem mer firdigmat, da hon
tycker det dr sa trakigt att som ensamstiende sta och laga mat.

Di matvaruinkép diskuterades trodde respondenterna att de skulle de fortsitta kopa
samma varor och mirken, men 1 storre kvantiteter. Dock skulle de produkter som respondenterna

uttalar missnéje om viljas bort. S1 skulle till exempel sluta med “de billiga skitmdarkena som jag

koper nu”.

Aven om respondenterna tror att de kommer fortsitta handla frin samma matvarubutiker
och samma varumirken, finns aven en formodan om att delikatessbutiker och saluhallar kommer
besékas. M3, som lider av att stindigt vara patvingad ett par “ekonomiska glasogon”, har dock svart
att forestilla sig att hon skulle ga till dessa specialbutiker. Hon skulle fortsitta vilja prisvinliga varor
och istillet ligga pengarna pa annat hall, frimst pa resor.

Nigra av respondenterna beskrev sjilvmant att de skulle utoka inképet av ekologiska varor
om den ekonomiska situationen férbattrades. De Gvriga sa vid specifik fraga att de skulle gbra det.
B2 var den enda som inte brydde sig. M2 trodde att hon mer noggrant skulle planera sina ink6p och
dirmed halla sig bittre till budgeten om mer pengar fanns. Anledningen till detta dr att hon da
skulle kunna gora lingsiktiga investeringar, samt att hon inte behovde “trdstkdpa’ si mycket.

Det bor tilliggas att de respondenter som varit fattiga 6ver lingre tid hade mycket svart att
relatera till en rejil 6kning av inkomsten. I svaren framkom att de fortfarande prioriterade starkt

bland olika produkter, dven om detta inte skulle beh6évas med en normalinkomst.
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5.4 Diskussion

Trots att respondenterna har sa sma marginaler for sin konsumtion, kan man se att lojalitet faktiskt
forekommer i segmentet. Detta gor att Preston & Blooms (1983) resonemang om att fattiga
individer ska vara primira mal for lagprisvaror kan ifragasittas. Det édr inte alltid som
respondenterna aktivt s6ker efter och attraheras av lagpris och de kan dirfor inte uteslutande ses
som primira mal.

Om man bérjar med att se till matten som mater lojalitet i beteendedimensionen (Séderlund,
2001) kan man utlisa exempel pi att respondenterna har hég wutstrickning, till exempel
Trocomaresaltet som funnits med i 24 ar och Ariel som inhandlats i 13 4r. M2s konsumtion av och
fortroende for Saltd Kvarns ekologiska varor har resulterat i att hon képer manga olika produkter
ur deras sortiment. Dirmed priglas hennes konsumtionsménster av stort djup. Att M1 var mycket
pigg pa att ge reklam genom word-of-mouth 4t bljtillverkaren svarar pi mattet icke koprelaterade
beteenden.

Positiva attityder ir den starkaste och vanligast iterkommande faktorn i den mentala
dimensionen (Soderlund, 2001). Men ocksa intentionen att hilla kvar vid ett visst varumirke och
preferenser f6r varumirken aterfanns i intervijuerna. Ofta kan man utlisa nigot slags relation mellan
varumarket och personen, att konsumenten tycker om varumirket. Spontant har inte
respondenterna uttryckt en O6msesidig relation, men mer pratat i allminna termer om vad
respondenten tycker om varumirket. Dock kan man tydligt se i Sls relation till Heinz att han
ndgonstans tycker att Heinz behandlar honom med respekt, som en vuxen minniska, medan Felix
skulle behandla honom som en smabarnspappa. Relationen till Heinz ér sa stark 1 detta fall att man
nistan skulle kunna tala om hyperlojalitet (S6derlund, 2001). Dock faller det resonemanget nagot da
S1 inte uttrycker att han skulle tycka det var svart att vara #tan varumirket, han skulle bara tycka att
det var svirt att kopa ett annat ketchupmirke. Genom att S1 sa starkt identifierar sig med detta
varumirke kan paralleller dras till konsumentkulturlitteraturen, dven om denna frimst behandlar
materiella ting. Genom att képa Heinz visar S1 inte bara f6r andra vem han ir, utan han paminner
dven sig sjilv om det (Wallendorf & Arnold, 1988).

Relationerna till varumirkena respondenterna viljer blir tydligare ndr man tittar pa
beloningar. Hir ger varumirkena individerna en kinsla av lyx och gladje. I ett f6rsck att klassificera
M3s relation med Coop Konsums eget pulverkaffe kan man nistan tro av hennes beskrivning att
hon har en vinskapsrelation (Fournier, 1998) till detta varumarke. Nagon hon kan vinda sig till nir

hon behéver slappna av och nigon som hon kinner sig trygg med.
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Vidare kan man se till relationen mellan varumirke och konsument da respondenterna talar
om fortroende. For att kidnna fortroende maste konsumenten lita pa att varumirket ger en det
denne soker varje gang. Kanske far man inte bara néjdhet fran det utan dven kinslor och fantasier
om vad varumirket tycker om en.

Vissa relationer bringade dock inte lika mycket kidnslor av ndjdhet fastin respondenten
valde pa ndgot annat dn pris. Trots missndjdheten fortsatte konsumenterna att képa produkten,
vilket kan identifieras som falsk lojalitet (Dick & Basu, 1994). I Bls fall handlade det om att hon
hade en princip som i kombination med hennes preferens for ekologiska produkter skulle kunna
ses som en ideologi som hon ville folja. Aven om det miljomirkta tvittmedlet inte tvittade rent si
kunde hon inte tinka sig att dndra. En forklaring till detta kan vara att hon byggt upp en mental
relation mellan sig och produkten. Denna férestillning kan ta sig uttryck i att hon tycker om sittet
som tvittmedlet tinker om henne, att hon ir en bra person som viljer just detta miljGvinliga
tvattmedel framfor andra, icke miljovinliga. I detta fall fungerar hennes ideologi och relation som
en bytesbarridr, dock har vi inte funnit motsvarigheten pa detta bland Soderlunds (2001) sex
barridrer. Resonemanget kan dven foras ett steg lingre med hjilp av Baudrillard (1998) samt
Dellgran & Katlssons (2001) fjiarde drivkraft, personlig identitet. I och med att B1 haller kvar vid
mirket trots att hon dr missndjd med tvittmedlets funktion, dr det troligt att hon virderar
identitetskapandet som tvittmedlet kan erbjuda henne hégre dn dess faktiska funktionella,
materiella och rationella egenskaper.

Beloning genom konsumtion var nagot som aterkom ofta under intervjuernas gang. Fattiga
minniskor lever under en konsumtionsotillricklighet, och kanske dr det detta som skapar ett extra
stort behov av beléning genom konsumtion. En alternativ foérklaring kan vara att dessa
konsumenter dr mer medvetna om sin konsumtion och reflekterar mer 6ver denna. M2 uttrycker
detta nir hon pratar om sin framtida konsumtion. Om hon hade mer pengar skulle hon inte behéva
trostkopa lika mycket saker. Detta vittnar om en sorts kompensatorisk konsumtion (Caplovitz,
1963). M2 kinner att hon maste uppviga fattigdomen med att képa materiella ting som hon
egentligen inte behover. Beloning har vidare en positiv inverkan pa sjilvkinslan, da man képer
ndgot f6r att man dr vird det (Mick & DeMoss, 1990). En del av respondenterna beldnar sig sjilva
genom att kopa dyrare matvaror till sig, snarare dn att gd ut och handla klider. Det senare skulle
man kunna tinka ar vanligare bland konsumenter med hogre inkomst. Anledningen ar troligtvis den
att det inte gor sa mycket att ligga nagra extra kronor pa att kopa dyrare pasta, medan det dr en
alltfor stor utgift att kopa en tréja “bara for att man har varit duktig” och inte for att man faktiskt

behover en.
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Nir man slutligen tittar pa respondenternas intentioner om framtida konsumtion noteras
nigot mycket viktigt. De flesta anger att de antagligen inte kommer dndra valet av varumirken,
férutom med dem de dr uppenbart missnéjda med. Istillet tror de att de kommer addera produkter
till sin nuvarande konsumtion. Detta indikerar att det foreligger sann lojalitet (Dick & Basu, 1994)
bakom varumirkesvalen. Sjilvklart ska man ta i beaktande att intentioner faktiskt ofta skiljer sig
fran faktiskt beteende, men dndé dr detta det sikraste mattet pa framtida beteende vi har. Tyvirr
har det inte funnits utrymme f6r att studera respondenternas beteende i ett senare skede for att pa

sa sitt bekrifta eller forkasta deras intentioners trovirdighet.

5.4.1 Findings

Fattigdom torde dirfér inte vara ett skil till att fran foretags sida avsta fran lojalitetsbyggande
atgirder, eftersom det faktiskt 4r mojligt att binda kunden och troligtvis kunna halla kvar denna nir

den ekonomiska situationen forindras.

5.5 TEMA 3: SOCIAL KONSUMTION

5.5.1 Ekonomin som avskirmare
Tre av respondenterna anser att deras ekonomiska situation verkar socialt utestingande, eftersom
det faktum att de inte har sa mycket pengar gor att de inte kan vara med i aktiviteter som vinner
eller arbetskamrater kan delta i. Som B4 uttrycker det: “Man blir lyckligare om man har rad att
gora saker. Som till exempel ndr mina kompisar aker till Thailand en mdnad sa sitter jag hemma.
Det paverkar inte mitt humor, det ska jag inte siga sd, men jag onskar att jag ocksd hade rad.”

M3 visar 4n mer tydligt pa att ekonomin exkluderar henne fran sociala sammanhang. Hon

menar att ekonomin sparrar henne fran att umgas som hon skulle vilja gbra, och att det dven leder

till att hon i vissa sammanhang modifierar sanningen for vininnorna:
*[Ekonomin hindrar] mig fran att spontant hinga pa nédr vininnor siger 'du efter jobbet ska vi
till museet dér och sedan ska vi kika dér pa Nationalmuseum, vill du hinga med?’ Och da tanker
jag sahdr 'ah, det dr dyrt dar pa Nationalmuseums restaurang' och da siger jag nej. Och da manga

ganger kan jag siga att 'nej, jag kanner mig inte riktigt bra' vilker ocksd dr sant, kanske si. Men

inte vdrre an att jag skulle kunna peppa upp mig och gd ivdg en stund. Sa jag ljuger inte, men jag
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sager d andra sidan inte hela sanningen vad det ocksa beror. Jag hindrar mig manga ganger
aktivt.”
S3 visar att ekonomin som en socialt exkluderande faktor tar upp mycket av hennes tankar,

och dven att hennes vardag paverkas ocksa pa praktiska sitt.

S3: “Jag har aldrig kint mig sahdr fattig liksom forr. /.../ Det dr dndd i vissa fall som jag kinner
att jag inte kan gora, eller kdpa, alltsd inom rimliga grinser siklart, men innan sa har bhar jag
aldrig behovt tacka nej till att folja med pd en resa eller. Detta dr verkligen forsta gangen jag
tanker pd att jag verkligen inte kan gora det. Och jag upplever det dndd som wvildigt stressande.
Det dr klart, det kanske dr for att jag dr bortskamd fran borjan men, men jag tycker dnda att det
dr ganska jobbigt och tinker ganska mycket pd att jag inte kan gora likadana grejer.”

12: “Hur kinner du dig nar du dr tvungen att tacka nej och kanske inte kan folja med och dta
lunch, bur kinns det das”

S3: Jag tycker det dr hemskt”
Dock uttrycker S3 senare under intervjun:

11: ”Kéinns det mest jobbigt nir du mdste tacka nej till de har sociala grejerna, alltsd kika lunch,
gd pd bio, eller kinns det ocksa jobbigt att, 1 mataffiren behéva titta pa de billiga/”

S3: ”Oftast har jag ju dven hdr, dar det dr sa manga omkring en som bar, hir dr det ju dndd sa att
de flesta har ju lite pengar nu, man kan ju inte, dven om manga hdr [pA HHS, forf. anm.] har stéd
av sina fordldrar, sa kan de ju inte springa runt pd det, for deras fordldrar har ju dnda koll. Det dr
Ju dndad sd att de flesta dnda dr panka eller sd, manga. Sa just det kinner jag inte att det dr. Alltsa,
att man dnda dr sa har "nej, vi kan inte ga pa bio, for ingen har pengar’. Sa att det kinner jag inte
ar jobbigt.”

Nigra av respondenterna nimner en oro for hur andra minniskor ska uppfatta dem
beroende pa deras konsumtion. Oron kan innefatta andra minniskor som respondenten inte kinner,
men dven personer i intervjupersonens narhet. S3 tillhor den forsta gruppen.

S3: /.../ Det dr klart, jag kan tinka sahdr ibland, om man till exempel har varit pa Netto, forut
ndr jag bodde pa Gardet brukade jag ga in dar innan jag skulle hem. Det kommer jag ibag att det

slog mig ndgon gang att jag verkligen tycker det dr lite jobbigt att ga omkring med en Netto-pdse.
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11: Kanner du att folk ser pd dig pa ett annat sitt om du ga med en Netto-pdse dn om du gar med
en ICA-pase?

S3: /.../ Jag dr valdigt vadd for att bli uppfattad som sndl. Dirfor, dels for att jag verkligen inte gr
det och sa kdnns det jobbigt nu ocksa for jag tycker det dr en sa obebaglig egenskap, och det dr klart,
det dr ju litt att sdga sda ndr man inte behévt vara det. Det dr det, det dr det som dr jobbigt nu, for
jag dr ju inte sndl, men jag kanner verkligen att jag inte har mer pengar dn sd. Sa da mdste man
uppfora sig som om man dr det. Det tycker jag dr obehagligt for jag vill inte kinna mig som en san
som gar till Netto och képer typ dalig mat bara for att jag ska spara eller ndt sant. / .../ man vill
Ju inte vara fattig liksom.

M3 ir snarare orolig for vad hennes tva barn ska tinka om henne da hon képer varor med
kort datum som ar markta med halvapriset-lappar. Hon menar att det blivit svarare och svarare att
lura sina barn (17 och 19 ar gamla) om familjens konsumtionsmoénster och uttrycker sina kdnslor pa
detta sitt: Jag kan lida vildigt mycket av att det star sa mycket extrapris pa vara varor jag koper
hem. /.../ Alltsa, det har néstan blivit en pldga for mig att mina barn ska siga sa har ‘jabha, var
det halva priset’. Alltsa inte foraktfullt, men det dr ju litegranna sa det dr ju att vi lever under det
hir va. Sa jag vill néstan pilla bort den dar 'halvapriset lappen for att det blir en familjestress.

Det blir ndgot negativt som ligger 6ver oss, i konfrontationen, i konflikter”

5.5.2 Socialt utbyte

En respondent som skiljer sig frin de 6vriga pa grund av ett annorlunda konsumtionsmonster ar
B2. Till frukost och kvillsmal képer han smorgasar och dricker te. Utéver detta kbper B2 kuponger
a4 60 kr pa en restaurangskola som har servering alla dagar i veckan. Hir dter han sitt huvudsakliga
mal varje dag runt lunch tillsammans med de vinner han har hittat dir. Restaurangen spelar en stor
roll i hans liv ”Den betyder allt. Allting alltsi. Defintivt. Det dr mitt ankare.” B2 nimner ocksa
personalen pa lunchstillet som en viktig faktor: "Man blir bemétt, /.../ nir man kommer sd fragar
de sahdr "vad vill du ha dd [smeknamn av respondentens férnamn, fotf. anm.]?". Vi duar varandra
och saddr va. Det dr liksom trevligt.”

Manga av respondenterna gor tydliga uttalanden om att personalen i butiken och hur den
behandlar kunderna avgor vilka produkter kunden i slutinden képer. B3 forklarar varfér hon képer

16sviktste i en viss butik.
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11: ”Nér det finns si manga sorter hur vet du, hur viljer du? Varfor viljer du just det du valjer, si
att sagas”

B3: "Dom brukar foresld i butiken om man wvill ha fran det och det landet eller dir det vixer och
sd far man till och med lukta, dofta pa da. De sitter fram burken s far man dofta och da kinner
man det hdr, det doftar gott, det tror jag att jag tar. Sd de dr ju valdigt formanliga pa det sittet.”
Respondenten menar att hon byter sort nistan varje gaing hon koper te. Nir det giller kaffe dr det
dock annorlunda, hon har hallit fast vid sitt Classic kaffe i snart 15 ar. Detta koper hon inte i
specialbutiken, utan i vanliga livsmedelsaffirer.

B1 lade under januari manad om sina matvanor och bérjade i mycket storre utstrickning
kopa ekologiska alternativ, frimst fran halsokostaffirer. Hon upplever att det har blivit roligare att
handla, eftersom personalen i dessa butiker 4r mer engagerad i jakten pa de bista produkter och
dessutom vildigt trevlig. M2 siger att hon vid kop av vinterkldder till sin dotter girna gar till rean

pa NK Kids eftersom “de dr otroligt trevliga och har bra service”.

5.5.3 Word-of-mouth

B2 uppger att hans val av toalettpapper ar grundat enkom pa rekommendation. Respondenten kan
inte uppge vilket mirke det dr, men minns tydligt hur han bétjade kdpa produkten: “Det dr en
ndrlivsbutik uppe pa Brantingsgatan ddr jag bor som har det /.../ Han som dger den hir, vi
kinner varandra litegrann, han sa 'testa den har, den dr jittebra, den kostar bara 19 spinn'. Si
jag har kopt den, sa koper jag den regelbundet da va.”

M1 férlitar sig ocksd pa rekommendationer di hon konsumerar smink: “det var min
brorsas kompis som dr make-upartist som sade att, den héir dr bra for dig. Och dd hade hon den
nyansen ocksd och jag sag att det var en bra nyans pa mig da hon sminkade mig.” Respondenten
siger sig ha en stark relation till denna produkt. I1: *Skulle du kunna tinka dig att bytas” M1:”Eb,
ja. Fast jag bar svart att tro att jag kan bitta nagon som dr lika bra. Sa det dr bide konsistens och
farg. Eftersom jag har en speciell hudton dr det ganska svdrt att hitta ndgot som passar just mig i

min budton.”
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5.6 Diskussion

Vi har funnit att sociala relationer ér ytterst viktiga for respondenterna. Kinslan av att pa grund av
sin ekonomi vara utestingd frin manga olika aktiviteter, det som bendmns social exklusion
(Kronauer 1995; Luhman 1995) ir ett aterkommande tema i intervjuerna, med extremfallet att M3
ibland ljuger f6r sina vinner om att hon inte har mdoijlighet att f6lja med, men att hon i sjilva verket
inte har rad. De flesta respondenter vittnar om att detta dr en jobbig situation, och bekriftar
dirmed Baumans (1998) teori om att fattigdom handlar om att vara avstingd frin det normala och
lyckliga livet. Det dr inte uttalat, men troligt, att respondenterna upplever den efterkommande skam
och skuld som Bauman (1998) ger som konsekvens till fattigdom. S3 vittnade om att hon kinde
denna press, men att det i hennes fall var okej eftersom de flesta i hennes omgivning lider av
problemet att inte ha sirskilt mycket pengar att rora sig med. Vad vi ser hir ir ett tydligt exempel
pa ett socialt nitverk/socialt ssmmanhang (Hjort & Salonen, 2000) som S3 lever i. I det existerande
sociala nitverket har alla ungefir samma forutsittningar, och ett visst ekonomiskt beteende ir
darfor accepterat inom nitverket. Utanfoér natverket dr detta beteende inte accepterat pa samma satt.
S3 ir kontradiktal i sina uttalanden om huruvida hon tycker det dr jobbigt eller inte att inte kunna
folja med ut och ita lunch. Anledningen till dessa motsigelsefulla kommentarer kan vara att hon
haft olika nitverk 1 atanke i de olika situationerna.

Tva av intervjupersonerna var mycket explicita om hur deras ekonomiska situation gor livet
svajigt och jobbigt. Att personerna kinner obehag infér hur andra personer ska uppfatta deras
konsumtion dr ett tecken pa den postmodernistiska lirans viktiga rittesnére att konsumtionen
kinnetecknar individen (Firat & Dholakia 1998). Vi tror att intervjupersonerna resonerar ~nu ser
den dar mdnniskan att jag valt halva priset-saker, vad ska hon dd tycka om mig”. Eftersom
fattigdom enligt teorin kdnnetecknas av och signalerar utanférskap (Hjort, 2004) och en rad andra
negativa faktorer dr det givetvis ett icke 6nskvirt stadium.

Vad som férvanande oss var att ingen av respondenterna uttryckte nagon direkt vilja att
kopa eller ha mirkesklider. Aven om S3 var den som tog mest avstind frin sin ekonomiska
situation genom uttalandet “man vill ju inte wvara fattig” si var det forvinande fi av
respondenterna som uttryckte en vilja att komma fran sitt ekonomiska lige. Den sammantagna
konsumentkulturteorin verkar inte stimma in pd vara respondenter. Vi férvanades 6ver att fler
respondenter inte uttryckte en vilja att kopa mer statussymboler, eftersom det enligt teorin skulle
kunna vara en moijlighet att inte klassificeras som fattig (Elliott & Leonard, 2004). Pa frigan om vad

respondenten skulle képa om nagot férindrade den ekonomiska situationen till det bittre, svarade
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intervjupersonen oftast att de skulle fortsitta kopa samma saker, bara i stérre méingd. Detta strider
mot Wallendorf & Arnold (1988) teori om att bekrifta sig sjdlv for andra samt Baumans (1998) och
Hjorts (2004) teorier om att fattigdom innebdr skam. Om nu respondenternas identitetsskapande ar
beroende av vad de képer, skulle de da inte uttrycka en vilja och 6nskan att kunna képa de saker
som ger dem en genvig och ocksd en intridesbiljett till konsumtionssamhallet? Tyvirr dr detta
ingenting som vi kan svara pa utifrain det material vi har, men vi tycker dnda att det dr viktigt att ge
en mojlighet till reflektion.

Som en konsekvens av fattigdomens exkluderande effekt séker respondenterna sociala
kontakter. Det ir tydligt att B2 genom sina besok pa lunchrestaurangen far sitt naringsbehov
tillgodosett, men dn viktigare dr att han ocksd underhaller sitt sociala kontaktnit. Eftersom
respondenten uttrycker att restaurangen “dr allt” foér honom kan man se att konsumtionen av
restaurangbesoken utgdr en fast punkt i tillvaron. Hir kan man tydligt identifiera att Douglas &
Isherwoods (1979) och Lurys (1996) teori om att kop och konsumtion skapar ett socialt liv. For oss
var det dock nagot forvinande att B2 som har nistintill den mest tringda ekonomin i
respondentgruppen eftersom han lever pd existensminimum, prioriterar att kopa dessa
lunchkuponger istillet for att laga mat hemma. Kupongerna utgor ett fordyrande element 1 hans
ekonomi, men de tillfér i gengild en social dimension, som vore ondbar utan kupongerna. Man kan
darfor siga att konsumtionen inte bara uppskattas for sin praktiska funktion, utan ocksa for den
sociala dimensionen. Dirfor kan man i enlighet med Dellgran & Katrlsson (2001) samt Baudrillard
(1998) siga att B2 genom denna konsumtion visar f6r andra, men ocksa for sig sjilv att han dr en
medlem i gruppen av individer som dter pa restaurangen. Att personalen identifierar B2 och
kommer ihdag hans namn gor att besGket pa restaurangen i dn storre utstrickning befdster hans
identitet. Hir uppenbarar sig Dellgran & Karlssons (2001) andra drivkraft, social emulation, att
minniskan som en biologisk varelse har ett behov av tillhérighet. Vi kan i detta fall tydligt se hur en
individ frivilligt valjer att kdpa en vara/tjinst som dr dyrare 4n en alternativ vara/tjdnst, bara for att
komma at den sociala dimensionen som produkten tillhandahaller. Detta handlingssitt har inte statt
att finna i litteraturen, och vi 6nskar bendmna det social férdyring.

I Gvrigt visar intervjuerna pa en relativt stor tilltro till sociala kontakter, butikspersonal och
rekommendationer. B3 nimner att hon koper olika sorters te i specialbutiker, eftersom hon dar far
rad, tips och social kontakt med personalen. Detta kan fungera som en social bytesbarridr
(Soderlund, 2001) gillande B3s inkop av te. Kaffe diremot koper hon i vanliga livsmedelsbutiker,
eftersom hon ir extremt lojal till en sort av kaffe. Vi tror att detta beror pa att i valet av te tillfor

den sociala interaktionen med personalen en extra dimension, och att denna dimension inte
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behoéver uppnas med kaffeinkpet eftersom B3 redan har en preferens for ett visst marke. Vi ser
detta som en forlingning av det sociala nitverk som Hjort & Salonen (2000) talar om. Det sociala
nitverket fyller enligt forfattarna en stodjande funktion gillande ekonomin, da respondenterna ofta
ir i behov av lan. I denna undersékning kan vi se att dven en radgivande och informativ funktion
tillhandahalls av det sociala nitverket. Vi tror att eftersom respondenternas ekonomiska stillning
hindrar dem frin att képa och konsumera de saker de skulle vilja, dr de i storre behov av socialt

utbyte, och forlitar sig ddrfor till rad, rekommendationer och personlig service.

5.6.1 Findings

I det sistnimnda fallet med B2 och hans restaurangbesék kan vi tydligt se hur en individ frivilligt
viljer att kOpa en vara/tjinst som ir dyrare dn en alternativ vara/tjinst, bara for att komma at den
sociala dimensionen som produkten tillhandahaller. Detta handlingssitt har inte statt att finna i

litteraturen, och vi 6nskar bendimna det social f6rdyring.

5.7 TEMA 4: KONSUMENTBETEENDEN

5.7.1 Variationsbeteende

Flera av respondenterna vixlar bland olika varumirken inom produktkategorier. Inom kategorin
fér schampo ér detta extra vanligt, bide pa grund av pris och “dels for att jag har hort att man ska
variera schampo, sd det kanske ligger dir, men dels dr det bara kul att vilja nya, farger och dofter
och sa” som S2 uttrycker det. B3 soker aktivt efter variation bade bland tesorterna och brédet hon
koper; ”Det kan vara manga olika namn pa de har tesorterna sd att det vixlar jag for det tycker
jag ar skojigt. /.../ Jag vill ha variation. Det blir inte s enformigt med samma bréd for jamnan.”
M2 ir mycket fortjust i Patax currypasta, men har provat runt bland andra mirken av currypasta for
att hon hittat lagpris, billigare varianter, storpack etc. Dock har hon alltid atergatt till Patax.

M3 som dr helt styrd av pris varierar dnda sitt kop av tesort. Manga ganger tvingas hon att
byta fér att det dr ligre pris eller extrapris pa ett visst mirke, men hon tilligger att “det har ocksd
handlat om att jag har haft en lust att variera tesorterna.”

Den respondent som i tidigare stycken var positiv till Netto anser att det varierande utbudet
ir dess styrka. M3: “Jag tycker det dr roligt att ga pd Netto hir i Karrtorp for de tar ju in sa hir

varje vecka saker som de har bara den hir veckan, sa dr det sa har lite. Det gar liksom inte att gd
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pd Netto och ha en lista for ibland har de inte bananer eller sa har de inte paprika, de har ingen
potatis och sd dir. Man far verkligen gd dit och képa det som finns. Man far vara lite 6ppen 'jaba,

vad dr det har for konstiga utlindska mandlar’ eller sadar.”

5.7.2 Langtan och saknad

Endast ett fatal intervjuer visade att respondenterna kinner en saknad (negativ kinsla) efter
materiella ting som de inte kan képa pa grund av den radande ekonomiska situationen. Flertalet
respondenter uttrycker istillet en viljan och lingtan (positiva kianslor) efter att kunna gora och képa
saker. Till exempel som tidigare nimnts i tema 3 6nskar B4 att hon ocksd hade rad att resa till
Thailand med sina kompisar.

S2 och B4 talar om en saknad efter klider, vilka de har varit tvungna att bortprioritera. B3

ar 1 samma situation:

12: /.../ dr det [Klider, f6rf. anm.] ndgot du har varit tvungen att skira ned pa sedan din pension?

B3: Allt, sa gott som. Kdper inte ndgra klider numera. Men det har jag gjort. Under de bittre dren.
12: Ar det ndnting du kinner att du saknar i din vardag?

B3: Ja, ja, det dr kldder egentligen. Men eftersom jag inte nu gar ut, genom att jag inte dr sd frisk,
dalig rygg och sd, sa gar jag inte bort och behéver inte visa mig.

12: Men du skulle vilja képa...?

B3: Jag skulle vilja, jag skulle vilja kopa lite bittre klider och det. Men om man inte gar bort och

visar sig ar det ju en onédig utgift.

B2 uttrycker ingen vilja att direkt dndra ndgot i sina nuvarande konsumtionsvanor rorande
mat, men siger att han girna skulle “rekrytera utelivet lite ibland. Jag menar att ga ut pa en
restaurang och sdtta mig och kika en entrecote med bearnaise, eller en oxfilé, eller en
skaldjurstallrik eller nat i den stilen va.” De flesta andra respondenterna kinner att de har en
lingtan efter att kunna resa eller képa nya kliader. S2 skiljer sig nagot fran de andra respondenterna,
eftersom hennes lingtan efter att kopa ting inte ér sd stark. Detta beror enligt henne pa hur ling tid
hon har kvar av sin utbildning: “Det [konsumtion av klider och resor, forf. anm| kommer nog att
dandras mest ndr jag far pengar. /.../ Ja, alltsd, det dr ju ett tag kvar, sd jag har inte borjat lingta
an. S2 anser ocksa att det ér sloseri med tid att ga in i alla butiker, tvirtom dr hon ganska selektiv da

hon ska képa klider: “Alltsd, jag gdr inte ens in i butik som jag egentligen inte har rad med”.
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S3 sager att hon helst skulle vilja kdpa te i en specialaffir istillet f6r i livsmedelsaffiren som
hon gér idag. 11: “Du kdper bellre te i teaffiren dn i livsmedelsaffarens” S3: *Mmm, ja, jag gor ju
inte det nu heller eftersom jag kinner att jag dr sd fattig. Men jag kommer gora det i framtiden,
och det dr sadant jag skulle vilja kopa kan jag kinna. For jag tycker om, jag tycker om sant te.”

M2 forklarar sina impulskép av saker hon egentligen inte behdver enligt féljande; ”Nu blir
det vil sa att nar man har rad och har pengar si spontanshoppar man litegrann, som nan slags
trostbebov, for att det dr gott, eller kopa en fin troja. Jag kanske skulle tinka pad ett annorlunda

satt om jag hade mer gott om pengar, mer svingrum.”

5.8 Diskussion

Eftersom falskt variationsbeteende (Van Trijp et al, 1996) ofta grundar sig pa sékandet efter lagpris,
ir det inte odvet att tro att respondenterna bara skulle dgna sig 4t denna typ av variationsbeteende.
Dock har vi dven observerat sant variationsbeteende bland en del respondenter. Teorin som
behandlar Optimal Stimulation Level och Actual Stimulation Level verkar stimma pa
respondenternas beteende. De anger “kul med nya dofter” ”inte si enformigt” och “skojigt” som
anledningar till sina skiftande val av varumairken, vilket indikerar att de pa ndgot sitt hojer sin
stimulation. Vad som dr mycket intressant 4r att M3, som helt och hillet styr sin konsumtion efter
prislapparna, anda aktivt séker efter att byta tesort, vilket tyder pa att variationsbeteendet 1 grund
och botten dr sant, 4ven om det utit kan uppfattas som falskt.

Enligt Firat & Dholakia (1998), Wallendorf & Arnold (1988) och Tuan (1980) uttrycker
individen sin identitet genom de saker en individ viljer och bir. Med knappa ekonomiska resurser
skulle man anta att materiella ting 4r nagot som respondenterna skulle uttrycka en stor saknad av,
dock var det bara tre respondenter som talade i termer om saknad. Istillet verkade de uttrycka sin
saknad av materiella ting i form av lingtan. Att lingta nimns 1 litteraturen som en positiv kinsla,
som inger hopp, medan saknad dr en negativ kinsla som ér utan hopp. Kanske dr det en naturlig
foljd av att leva i knapphet, att man viljer att lingta istillet for att sakna? Svaret pa detta édterfinns
tyvirr inte 1 vart intervjumaterial da det édr en fraga som dykt upp vid analysen av materialet.

Teorins sociala aspekt av lingtan dr nagot som daterfinns i intervjuerna, till exempel talar B3
om att hon vil egentligen saknar klider, men att det dr nagot hon inte behéver da hon inte gar pa
bjudningar och visar sig bland folk lingre. Detta kan ocksa kopplas ithop med konsumtionsteorin da

B3 inte kidnner nigot behov av att konsumera kliader eftersom hon inte har nagot forum att visa sin
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identitet i. Detta kan kopplas ihop med Bourdieus (1988), Girards (1977) och Foucaults (1984a,
1984b, 1985, 19806) teori om att konsumtion, utéver en ekonomisk, ocksé fyller en social funktion.
Eftersom B3 inte triffar nigon, behdver hon inte heller dgna sig it konsumtion som skulle ge
henne en identitet infor i sina vinners égon.

B4 som 6nskar att hon skulle kunna resa till Thailand med sina kompisar visar pa Douglas
& Isherwoods (1979) the envy theory of needs, hon vill ha det hennes kompisar har. B4 nimner
faktiskt aldrig att det dr just till resmalet hon vill, utan det verkar snarare ligga en avundsjuka bakom
att hennes kompisar far dka, medan hon maste stanna hemma.

En parallell skulle kunna dras till Belk et als (2003) studie om knapphetens péaverkan pa
lingtan till det S2 sdger att hon inte borjat lingta efter materiella ting gnnu. Hon ér i detta avseende
en mycket rationell konsument och ser ingen nytta med att lingta. Faktumet att hon 4r student och
antagligen ganska siker pa att hennes ekonomiska lige kommer férdndras nir hon senare borjar
jobba torde ha en inverkan. Det dr antagligen darfoér hon inte kidnner fortvivlan 6ver situationen,
sasom vissa respondenter i Belk et als (2003) undersokning faktiskt gjorde.

S2s insikt om sin nuvarande situation tar dock steget lingre. D4 hon inte aktivt lingtar efter
det hon inte kan konsumera idag, gar hon heller inte in i butiker som hon vet att hon inte har rad
med. Detta skulle kunna verka socialt utestingande, vilket kan upplevas jobbigt. S2 verkar dock inte
bekymrad, och 4n en gang verkar forklaringsfaktorn vara att hon ér just student och har en tro om
att fa mer pengar kort efter hennes utbildning dr firdig.

S3s lingtan efter te pa 16svikt verkar bottna 1 att hon var van att fa te i 16svikt hemifran,
men kan idag inte kopa det med sin begrinsade ekonomi. Vad som ir intressant ar att S3 uttrycker
sin begrinsning som en kdnsla av att hon inte kan kopa for att hon ir fattig, snarare 4n att hon inte
kan for att hon de facto ar fattig. En tolkning pa detta dr att hon identifierat sig och ser sig sjilv
tillhora kategorin fattig, och kdnner ddrfor att hon inte far kopa te i 16svikt, f6r det gor inte fattiga
minniskor. De anvinder istillet pengarna pa ett mer rationellt sitt. Detta sitt att resonera ar ett
exempel pa Karlssons (1998) mental budgeting eftersom hon, utifrin sin situation, bestimmer vad
hon far och inte far kopa.

Vad som kan kritiseras enligt Shugans (2000) klassiska definition av rationalitet dr M2s
impulskép av saker som hon egentligen inte behéver. Istillet dr det ett tydligt tecken pa
kompensatorisk konsumtion (Caplovitz 1963; Hjort 2004) da hon uttalar att hon kdper dessa saker
som en trost och hon skulle sluta géra det om hon fick mer pengar. M2 kinner ett behov att

kompensera for fattigdomen och viljer da att képa onddiga saker f6r att hon mar bittre av det. Om
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vi vinder tillbaka till var nyfunna mentala dimension av fattigdom indikerar detta att handlingen i
sig inte alls behéver vara sa irrationell som definitionen i Shugans (2000) artikel skulle antyda. Vi
har tidigare hivdat att denna definition ir mycket sniv, si ocksi i detta fall. Aven om denna
kompensatoriska konsumtion bidrar till hégre kostnader, sa medverkar den dven till en tillfillig flykt
fran ett pligsamt tillstind i den mentala dimensionen. Pastdendet i teorin om att kompensatorisk
konsumtion inkluderar sa pass dyra materiella ting sisom firg-TV och en fin bil (Caplovitz, 1963)
finner vi inte i var studie. Dir det finns utrymme fér kompensatorisk konsumtion vinder sig
respondenterna snarare till dyrare och lyxigare matvaror dn materiella ting som en beloning eller
uppmuntran.

Det bor papekas att respondenterna funderade pa fragan om lingtan, och ingen kunde ge
ett snabbt svar. Detta borde implicera att respondenterna inte medvetet gar runt och lingtar efter

materiella ting, formodligen for att de inte ser nigon mening i detta.

5.8.1 Findings

Marknadsféringens teorier som utvecklats pa omridet variationssékande passar dven in pa det
fattiga segmentet. Vidare visar vara respondenter upp ett kompensatoriskt konsumtionsbeteende,
vilket i och for sig inte kommer som en Overraskning eftersom dessa teorier dr utvecklade utifran
undersokningar pa fattiga minniskor. Lingtan och saknad dr ocksa nagot som aterfinns, men inte i

sa stor utstriackning.

6 Vart bidrag till forskningen

Precis som vdra nio kategorier ledde oss fram till fyra teman, ledde kunskapen fran de fyra temana
oss fram till en sista modell som presenterar de viktigaste dragen till en sista slutsats, vilken
presenteras nedan.

Vi har genom hela var arbetsging uppmirksammat grupperingar bland respondenterna. Dessa
grupperingar beror frimst pa olika grader av delaktighet i den mentala och beteendemissiga
dimensionen. Dirav kan grupperingarna illustreras i en matris som visar dessa variationer.

Mentala dimensionen Fornekad fattiedom: Denna

Lag Hog
grupp har troligtvis nyligen
Beteende- Hog | Ekonomisk fattigdom | Extrem fattigdom tritt in i fattigdomen och
dimensionen .
Ladg | Fornekad fattigdom Ko@pensatoﬂsk
fattigdom 53
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har dnnu inte tillatit fattigdomen att bli en del av deras vardag, varken i deras tankar eller i deras
handlingar. Gamla konsumtionsmoénster  genomsyrar gruppen, men de ekonomiska
begrinsningarna kommer snart att géra sig paminda i beteendedimensionen och troligen si

smaningom i den mentala dimensionen.

Ekonomisk fattigdom: Den ckonomiska situationen gbr sig nu allid pamind i

konsumtionssammanhang och konsumenten kidnner sig tvingad att stindigt leta efter lagpris. Den
mentala dimensionen ir fortfarande inte framtridande, vilket innebdr att konsumenten i sin vardag

inte uttryckligen lider av fattigdomen som sadan.

Kompensatorisk fattigdom: Denna grupp priglas av ett relativt irrationellt beteende vad giller deras
konsumtion. Trots att fattigdomens knappa resurser stindigt gor sig paminda i vardagen skapar
konsumenten utrymme fér en kompensatorisk konsumtion som fungerar som en trost till den

mentalt upplevda fattigdomen.

Extrem fattigdom: P4 grund av en stark upplevd fattigdom har dessa konsumenter inte utrymme att

kompromissa pa nagra utgifter. Individen bir tydliga spar av fattigdomen, i bada dess dimensioner.

. L . . Lag MD Hog
For att tydliggdra var modell aterges den
.| Bk F Ex. . M3
. . .. . 3
hir med vara respondenter positionerade 1 Hog | st Bl "
s2
forhillande till de tva dimensionerna. BD F. F. K.F. B2
) Lag B3 M2
Placeringarna baserar pa en helhets- B4

bedémning av alla uttalanden respondenten gjort i intervjun.

7 Slutsatser

Har presenterar vi de slutsatser som vi har kommit fram till vid analys av vart insamlade
material. Dessa tankar mdste dock ldsas utifran den kontext studien dr utford i och slutsatserna dr
inte att betraktas som generella.

I denna undersékning har vi konfronterats med personer som har si pass dilig ekonomi att det
péaverkar hela deras vardag och deras sitt att tinka.

Vi har funnit fyra teman utifrin respondenternas utsagor. Dessa teman symboliserar i sig de
upptickter vi har gjort; tvd dimensioner av fattigdom existerar, lojalitet kan skapas i segmentet och
konsumenterna betalar lite mer for att fi social kontakt. Slutligen ligger ett fjirde tema som ir av

nigot svagare karaktir som beskriver hur de fattiga konsumenterna ocksi har ett sant
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variationsbeteende och kidnner en viss lingtan och saknad efter vissa produkter. Vi har dven skapat
en modell som beskriver olika typer av fattigdom.

Tva dimensioner har identifierats; beteendedimensionen och den mentala dimensionen.
Beteendedimensionen karaktiriseras av de handlingar konsumenten utfor pa grund av att man har
eller inte har pengar. I denna undersokning har beteendedimensionen varit representerad av
beteenden sdsom att leta efter lagpris, gora prisjaimforelser, méanadssjukans rationalitet, att beh6va
bortprioritera smak fore pris och underlita kop av vissa produkter. Den mentala dimensionen ir
dir fattigdomen upplevs eftersom den stindigt gor sig pamind i sivil konsumtion sisom i
levnadssammanhang. K6p av produkter som kriver en liten ekonomisk insats, betinks i éverkant
med langtgaende framtida konsumtion som parameter. Att leva i den mentala dimensionen innebir
dirfor en hég psykisk belastning och stress.

I intervjuerna har respondenterna visat att de ar lojala mot vissa varumarken. Nistan alla
respondenter har svarat att de har intentionen att halla kvar vid samma varumirken de koper idag,
iven om en Okning av inkomsten skulle ske i framtiden. Detta giller saval markesvaror som
lagprisprodukter. Detta bor bero pa att respondenterna skapat relationer till de varumirken de
inhandlar idag. Visserligen kommer vissa produkter som respondenten dr uppenbart missnéjd med
idag att bytas ut, men dessa har bara aterfunnits i en mycket liten utstrickning.

En effekt av fattigdom idr social exklusion eftersom respondenterna inte har rad att delta i
vissa sociala aktiviteter. For att undvika denna utestingning sOker manga av respondenterna aktivt
efter sociala kontakter nir de viljer varor, inte sillan i form av butiker med personlig service. Vid en
sadan kontakt far konsumenten ett socialt utbyte samtidigt som denne képer varan. Av detta foljer
att kunden i manga fall accepterar ett hdgre pris i utbyte mot den sociala kontakten. Fattigdomen
skapar sdledes ett férdyrande element.

I vart sista tema beskrivs ett utékat variationsbeteende som inte enbart bygger pa pris, vi
har dven identifierat att sant variationsbeteende férekommer bland respondenterna. Lingtan och
saknad ddremot, dterfinns inte 1 sdrskilt stor utstrickning. Detta beror antaglicen pd att
respondenterna inte kidnner att det finns ndgon poing med lingta eller sakna eftersom vigen ur

fattigdomen dr lang, alternativt har de inte borjat lingta annu.
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8 Implikationer for foretag

Nedan foljer forslag pa hur foretag skulle kunna anvinda vira resultat i© utformningen av sin
marknadsforing. Helst hade wvi sett att dessa implikationer hade sprungit ur var skapade modell,
men pd grund av vdrt begransade antal respondenter ser vi det dock évermodigt att ge
implikationer som baserar sig endast pd tvd eller tre manniskors uttalande uppfattningar.

Det fattiga segmentet bor inte glommas bort da foretag kartligger l6nsamma segment. Det finns
fyra anledningar till detta; det dr ett stort segment, det gar att skapa lojalitet inom segmentet,
konsumentens inkomst kan komma att forindras i framtiden och slutligen 4r det inte méanga féretag
som riktar in sig pa enbart detta segment idag.

Vir studie har visat att lojalitetsskapande 4r maoijligt, dock tror vi inte att man kan goéra detta
pa vanligt, traditionellt sitt. Blackwell et al (2001) menar att maélet med lojalitetsprogram ir att
stirka relationen mellan kund och foretag. Detta kan foretaget gbra genom att anvinda total
quality control, ge garantier samt information om hur produkten ska anvindas. Baserat pa
resultaten fran var undersékning tror vi dock inte att detta dr sittet att agera gentemot det fattiga
segmentet. Vi tror snarare att lojaliteten ska byggas utifran social kontakt. Vi har visat hur viktig den
personliga kontakten dr vid kép, samt att konsumenterna dr beredda att betala ett hogre pris om
detta medfoljer.

Den sociala aspekten bor dven vigas in i sjilva utformningen av marknadsforingen. I
reklamkampanjer av produkter som avser att rikta sig till fattiga méinniskor bor fokus ligga pa hur
produkten kan skapa en kinsla av gemenskap och tillhérighet. Ett exempel pd det dr att
marknadsforing av TV-spel inte bor inrikta sig pa spelets specifika egenskaper, utan snarare hur
socialt det kan vara att spela tillsammans med vinner.

Foretag skulle kunna dra férdel av respondentgruppens kompensatoriska konsumtion som
bestir av trostkdp och beléning. Genom att utforma marknadsféringen med slogans sisom “Idag
ar du vird det hiar” och ”Ta en paus fran vardagen” kan kunden férstd att det 4r okej att skimma
bort sig sjilv. Férhoppningsvis kopplar konsumenten detta till sin vilja att glémma sin situation, om
in fOr bara en stund. Att for en gangs skull inte behdva tinka pa morgondagen, eller avbryta den
stindiga tankegingen om den daliga ekonomin kan verka befriande.

Vidare har vi funnit att respondentgruppen generellt dr negativt instilld till lagprisbutiker
och lagprislappar. Detta torde implicera att butiker inte bor vara sa explicita med ldgprislappar —

gruppen hittar dessa varor dnda i de fall de kdnner att de maste vilja pa pris. Vad giller halva priset-
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lapparna skulle konsumenterna kunna undvika skamkinslan om det anvindes vita lappar istillet for
lysande réda.

Slutligen vill vi understryka att foretag inte kan paverka alla situationer. Till exempel
beskriver en respondent hur hon inte prioriterar dyrt tvittmedel eftersom tvittmaskinerna pa
hennes studentboende ir si déliga. Inte férrdn hon flyttar eller maskinerna byts ut kommer hon

byta till ett béttre och dyrare tvittmedel.

9 Kritik av studien

Den forsta sak som bor uppmarksammas ér att vi bara har tio respondenter som utgor underlaget
for var analys och slutsats. Orsaken till detta dr, som vi tidigare anfort, att det har varit svart att fa
tag i respondenter som frivilligt velat beritta om sin kinsliga situation. Dock har vi inte nagonstans
pastatt att vara resultat dr generella, och har heller inte intentionen att gora detta. For att fylla ut
urvalet av personer hade en enkel utvig varit att anvinda fler studenter. Detta tror vi dock hade
snedvridit resultatet.

Respondentdata frin studentgruppen kommer enbart fran studenter pa Handelshogskolan,
ocksa detta pd grund av accessproblem till fattiga studenter frin andra skolor.

Om vi tittar pd vara egna firdigheter som uppsatsforfattare hade vi ingen tidigare erfarenhet
av att hélla intervjuer som behandlade ett sd pass kidnsligt amne som fattigdom. Det var tydligt att
intervjuerna dndrades under tidens gang, bide med hinseende till struktur och genomférande. Det
implicerar att var erfarenhet och kunskap 6kade markant ju fler intervjuer som utfordes.

Enligt etnologisk lira bor intervjuer foregas av en ingaende faltstudie for att lira kdnna
segmentet. Denna filtstudie ska genomforas under lang tid for att kunna se gruppens fran borjan
dolda egenskaper. Var tidsram har inte tillatit detta tillvigagangssitt, men vi anser att vi trots detta
har fatt en god fOrstdelse for och insikt i gruppen. Bland annat genom att tva av intervjuerna

genomfordes i respondenternas hem.

10 Forslag till framtida forskning

Denna studie har identifierat fyra teman som anses prigla fattigdomens paverkan pa konsumtion.
Nir dessa nu 4r kartlagda aterstar att testa dem med hjilp av kvantitativ metod. Pa detta sitt kan

man statistiskt sakerstalla eller forkasta temana.
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Vi har sammanslagit resultaten frin de olika grupperna och inte tagit hinsyn till olika
karaktiristiska drag som skiljer dem 4at. Dessa egenskaper kan man titta nirmare pa i framtida
forskning. Siledes kan en komparativ undersékning goras, didr man stiller olika grupper mot
varandra och kontrollerar om det férekommer nagra skillnader dem emellan. Forslagsvis viljs ett
tema ut for att fa en djupare kunskap.

Genom att bara undersdka en grupp och vilja ut till exempel 40 bistindstagare, skulle en
djupare forstdelse och mer specifik information om gruppen erhéllas. Med ett tillrickligt stort antal
respondenter blir det ocksa moijligt att komplettera med en kvantitativ del for att ytterligare
sikerstilla resultat.

Slutligen vill vi uppmana framtida forskning att genomféra en liknande undersokning,
vilken i sig skulle fungera som en forlingning av denna studie. Anledningen till detta dr att

jamforelser skulle kunna ske 6ver tid, vilket skulle 6ka bada studiers tillforlitlighet.
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12 Bilagor

Intervjuguide

Kan du berétta lite om dig sjalv? Om din vardag / hur du lever...

Hur mycket pengar lagger du pa mat varje manad?

Nar du handlar livsmedel, &r det da nagon speciell produkt du képer regelbundet?
Nar du koper XXX, koper du alltid samma marke da eller varierar du?

Varfor samma / varfor variera?

OM SAMMA:

Varfor valjer du just detta mérke? (\Vad avgor pris, kvalitet etc)

Vad betyder market for dig?

Hur lange har du kopt detta mérke?

Hur borjade det?

Om din ekonomiska situation skulle dndras — skulle du da fortsatta kopa detta marke?
OM VARIERA:

Ga dver till nasta kategori

Ar det nagonting du verkligen langtar efter i din vardag eller langtar efter att kopa?
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Forteckning 6ver
kategorier

EFFEKTER AV DALIG
EKONOMI

Vilja

Léangtan

Stressande

Hemskt

Fattig

Snalhet
(Bort)prioritera
Manadssjukan
Hatkarlek

Tvang

10-kronors regeln
Prismedveten
Kontroll

Ovilja

Onskan

Sorg

Belastning

Hinder

Overlevnad / Behov
Socialt utestangande
Sjukligt forhallande till
ink6p & pengar
Pengar paverkar allt
Medvetenhet
Avbetalning
Saknad

Langta

Insikt

Frustration

KONSUMTIONS-
MONSTER

Ej mérkestrogen
Utstréckning

Lojal (inte kdpa nagot
annat)

Ekonomiskt resonemang
Variety-seeking
Utprovad

Indifferent
Hyperlojalitet
Vardagsrelation
Lojalitet utan relation

Inte bunden
Markesoberoende
Konservativ
Periodvis

Oppen

Intention

Trottna

Impuls

Planera
Prisjamforelse
Vana

Rutin

Avvakta / vanta
Falsk lojalitet
Tidspressad / &ndra planer
Adaptiv

EXTERNA
OMSTANDIGHETER
Extern omstandighet /
Duger for situationen
Patryckningar

Barn

FRAMTIDA
KONSUMTION
Basgrejer

Ravaror

Mer pengar = mer energi
Ej forandring av vanor
Mobler

Klader

Addera

Utlandsvistelse

JAKTEN PA LAGPRIS
(Uppskattning)

Duktig

Netto / Billighetsbutiker
Lagt pris

Anstrangning

Fynda

Rea

Annonsblad

Gladje

Udda mérken

Begagnat
Rabattkuponger

Felkop

EKOLOGISKT
Ansvar
Halsosamt
Halsokost
Organiserat inkop
Konsumentmakt

PRIS

Pris

Missnojd
Mellanvarianter

Ingen skillnad (i smak)
Spelar ingen roll

NAR MAN VALJER PA
ANNAT AN PRIS

Smak

Kvalitet

Afférens lage

Nyttig

Benefits

Personal / Bemd&tande
Nostalgi

Minnen

Rimligt

Utseende

Vana hemifran

Patriotism
Varumarkes-identifikation
Fortroende

Socialt

Rekommendation / Word-
of-Mouth

Gava

Livsstil

Nytt

Horsagen

Ideologi

Shoppingmilj6

Kansla

Upplevelse

BELONING
Lyx
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