Porslinskonsumtion sett ur ett generationsperspektiv

Ko6pbeteende — Generationskohorter — Porslinsindustrin

During the latest 50 years, the Swedish porcelain tableware industry has gone from being rather
successful to experience significant problems. Our empirical study attributes these problems to
underlying changes in consumer buying behaviour, whereas current generation theory supports
our findings. The younger generation has significantly different preferences compared to older
generations, with less focus on quality and more focus on variability, and there is reason to
believe these findings also are applicable to other consumer purchases. The successful porcelain
companies of tomorrow will be the ones that continuously can adapt to these and further
changes in consumer buying behaviour.
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1. Inledning
Inledningen dmmnar introducera ldsaren och vicka intresse hos denne genom att pa ett tydligt sitt klargora
problematiken inom den svenska porsiinsindustrin och mijliga bakomliggande faktorer. Dessa problemomrdden

sammanfogas sedan till tva problemformuleringar som fortydligas ytterligare av avgrinsningen.

Porslinsbranschen i bade Sverige och resten av Europa har upplevt stora motgangar under de
senaste artiondena. Artikeln ”Bara spillror kvar ” i Svenska Dagbladet uppmirksammar en
portslinsbransch i kris (von Hall 2009a). Porslins- och keramikindustrin som i Sverige 1985
sysselsatte 1300 manniskor inom produktionen av porslin och keramik (Statens Industriverk
1987), har idag endast drygt ett tjugotal av denna arbetsstyrka kvar (Bohjort 2010-05-11). Dessa
ar samtliga verksamma pa Gustavsbergs porslinsfabrik, som idr den enda kvarvarande porslins-
och keramikfabriken 1 Sverige (Nystrom, Linder, Norrman & Tegnér 2008). Signe Persson—
Melin, professor i glas- och keramikformgivning vid Konstfack i Stockholm, menar att
porslinsindustrin lingsamt har férsvunnit. Hon menar att konsumtionsmonstret gallande porslin
har férindrats; ’Idag finns en ny generation som inte bryr sig om stora serviser, och som skulle

bli f6rskrickta om de fick 58 delar att ta hand om” (von Hall 2009b).

Forfattaren, professorn och forskaren Mikael Dahlén har i sin bok Nextopia beskrivit hur
konsumtionsmonster har férindrats under de senaste artiondena (2008). Enligt Dahlén har
tidigare generationer haft som utgangspunkt att kdpa i syfte att behalla, medan dagens unga
generation stindigt verkar vara pa jakt efter ndgot nytt och spinnande (2010-05-04), vilket dven
generationsforskaren Anders Parment (2010-04-19) har konstaterat i sina studier. Till £6ljd av
denna foérindrade syn pa konsumtion, har hela branscher férindrats, och det som en gang varit
gangbart i marknadsforingsstrategi och produktutformning, ér inte lingre nédvindigtvis gangbart

for att generera kundernas intresse (Dahlén 2010-05-04).

For att ga till djupet med denna problematik som porslinsindustrin har stillts infor, anser vi det
intressant att undersdka konsumenters kopbeteende. Utifran den litteratur vi granskat och

intervjun med marknadschefen Anne Thunman pa Villeroy & Boch uppkom ett intresse av att
vidare understka huruvida denna f6rindring i konsumenters kpbeteende av porslin, kan sidgas

bero pa en forindring mellan tidigare och senare generationer.



1.1 Problembakgrund

Porslinsindustrin i Sverige har haft stora problem de senaste decennierna och manga féretag har
varit tvungna att ga 1 konkurs eller flytta produktionen till liglonelinder (Nystrom et al. 2008).
Detta har kunnat f6ljas 1 media, dir konsumenters féraindrade kopbeteende av porslin tagits upp
som en potentiell faktor till férindringen inom branschen (Andersson 2007; von Hall 2009a). En
av artiklarna tar dven upp generationsférandringar som tinkbar férklaringsgrund (von Hall
2009b). Forskare inom omradena konsumtion och generationsteori, Dahlén och Parment, har
sett tydliga forindringar mellan tidigare och nyare generationer betriffande képbeteende (2010-
05-04; 2010-04-19). Vi finner det darfor intressant att underséka denna omvilvande férindring
som skett inom porslinsindustrin, med konsumenters képbeteende och generationsteori som

undersokande faktoret.

1.2 Problemformulering och syfte
Syftet med denna uppsats dr att undersoka oz och i sa fall hur konsumenters kopbeteende
gillande porslin skiljer sig mellan de idag vuxna generationerna och om detta kan vara en
delforklaring till krisen inom svensk porslinsindustri. Om tydliga skillnader finns mellan
generationerna gillande konsumenters kopbeteende torde detta vara av stort intresse fr hela
porslinsindustrin och dven for narliggande branscher. For att de ska kunna méta konsumenternas
behov behéver de forst fa kunskap om vilken férindring som har skett i konsumenternas
kopbeteende. Denna f6rindring torde ocksé vara av intresse fOr en stérre publik, da porslin f6r

de allra flesta dr en del av hemmet och anvinds varje dag.

Vi har valt en forsta fragestillning gillande huruvida vi kan finna generationsrelaterade skillnader
i képbeteende av porslin hos svenska konsumenter och i sa fall vilka. Om sddana skillnader
toreligger kommer vi, genom en andra fragestillning, att underséka huruvida
generationsskillnader i konsumenters kopbeteende kan vara en bidragande orsak till krisen inom
svensk porslinsindustri. Denna fragestillning kommer dven att utreda vilka faktorer som kan

kopplas till de generationsskillnader som har paverkat denna industri.

1. Finns det generationsrelaterade skillnader i svenskars képbeteende gillande porslin

och vilka kan i sa fall urskiljas?

2. Om sadana skillnader kan identifieras — vilka generationsrelaterade faktorer har

paverkat den svenska porslinsindustrin?



1.3 Avgransning
Uppsatsen behandlar endast porslinskonsumtion gillande serviser (bordsporslin) och inte
exempelvis prydnadsporslin eller bestick. Avgriansning sker dven genom att endast svenska
konsumenters kdpbeteende gillande porslin och den svenska porslinsindustrin behandlas.
Konsumenterna avgrinsas aldersmissigt, genom att respondenterna delas in i tre aldersgrupper
som representerar tre olika generationsgrupper; Baby Boomers (fodda 1945-1965), Generation X

(fédda 1966-1976) och Generation Y (fédda 1977-1994) (Evans, Foxall & Jamal 2008).

1.4 Uppsatsens uppbyggnad
Uppsatsen dr uppbyggd enligt den grundstruktur som dterfinns i boken ”Att skriva en uppsats”
av Jorgensen och Rienecker (2008). Efter inledningen redovisas metoden f6r var undersékning
och direfter de teotier vi valt f6r var studie. Empiriavsnitten behandlar data fran sekundir- och
primirundersékningarna. Teorier och empiri linkas samman under analys vilken leder fram till
studiens slutsatser. Diskussion gillande problem och konsekvenser av arbetet tas upp under

problematisering som f6ljs av fortsatt forskning, referenser och appendix.



2. Metod

Foljande metodavsnitt har for avsikt att redogira for studiens utforande. Detta dmnar stidja studiens trovirdighet

dd avsnittet ger ldsaren en forstdelse for pa vilket sdtt studien har genomforts.

2.1 Forarbete
Som en del av virt férberedande arbete har vi satt oss in i litteratur gillande svensk
porslinsindustri och generationsteori samt intervjuat den nordiska marknadschefen pa Villeroy &

Boch, Anne Thunman, for att utdka var kunskap inom porslinsbranschen.

2.2 Val av ansats
Glaser och Strauss har beskrivit ett ramverk for induktiva studier i The Discovery of Grounded
Theory (2009). Dir beskrivs hur man istallet for att anvinda empiriskt material for att verifiera
teori (sd kallad deduktiv metod) anvinder sig av det empiriska materialet for att framkalla ny teori
(sd kallad induktiv metod). Den stora skillnaden mellan de tva metoderna dr utgangspunkten, ifall
man strangt utgar fran tidigare teori som man vill kontrollera eller ifall man letar efter ny teori.
Da vart arbete inte ar strikt teoribildande i sig, utan kommer att influeras och vixa fram ur redan
befintlig teori (exempelvis gillande utformandet av studien) kan det inte anses vara av induktiv
eller deduktiv karaktir. Vart arbete ér diversifierat i sin natur da det i grund och botten bygger pa
den induktiva metodens 6ppenhet och objektivitet, samtidigt som den tar hinsyn till och
undersoker teori och hypoteser som redan finns (dock inte alltid institutionaliserad). Detta ger
oss slutsatsen att arbetets ansats dr abduktiv, vilket ger arbetet fordelar fran de bada mer

antagonistiska metoderna (Glaser & Strauss 2009).

2.3 Studie

2.3.1 Grundliggande utformning av studien
Vi har valt att genomféra en studie som dr bade kvantitativ och komparativ. Dess grundliggande
utformning hirleds ur vart val av ansats, ddr vi konstaterat syfte och 6vergripande metodik. Syftet
med studien ir i stort att kunna urskilja tendenser och skillnader fran data som samlas in och

detta stiller vissa krav pa studiens utformande (Bell & Bryman 2007).



Da var studie snarare behdvde vara av kvantitativ dn kvalitativ karaktir bestimde vi oss f6r en
enkitundersokning som utférdes pa Internet. Att anvinda sig av en enkitunderskning forefoll
logiskt f6r oss da det genererar littkategoriserad data som dr relativt enkel att anvinda sig av,
trots stora mangder respondenter. Valet av plattform f6r studien gjorde den mer latthanterlig och
framforallt lattillgdnglio bade £6r oss och f6r respondenterna, vilket gav oss forutsittningar fr att
uppna tillricklig kvantitet av data. Vi anser att internetundersékningar i regel ar snabba och enkla
vilket i just kvantitetsavseendet var just det vi efterstrivade. Vart val av en internetbaserad
enkitundersokning gynnar dven de komparativa krav vi hade pa var studie. Vi kunde da litt
tillhandhalla den till méanga olika grupper och pa sa sitt inbringa tillrickligt med data fran de olika
grupper vi Onskade, fOr att pd sa sitt garantera studiens tillrickliga underlag. Detta dr en

grundligeande forutsittning f6r var studies relevans (Bell & Bryman 2007).

Utover var enkitunders6kning har vi kompletterat med kvalitativa intervjuer for att fa kunskap
om porslinsindustrin, konsumenters képbeteende och generationsteori. De personer vi har
intervjuat 4r Anne Thunman, nordisk marknadschef pa Villeroy & Boch, Micael Dahlén,
professor i ekonomi, samt Anders Parment, doktor i ekonomi. De bada senare har genomfort ett

flertal studier inom generationsteori och konsumenters képbeteende.

2.3.2 Val avrespondenter
Vi anvinde oss utav vira egna kontaktnit och forlingningar av detta nir vi s6kte efter
respondenter till undersdkningen. For att fa ett brett spektra av respondenter till var enkit har vi
vant oss till klasskamrater, vinner, arbetskamrater, foraldrar och deras bekanta och sedan
uppmuntrat dessa att sprida vidare linken till undersékningen och pa sa vis fitt in respondenter i
alla dldrar vi har 6nskat och fran olika delar av Sverige. Detta resulterade i 349 enkitsvar. Vi har
sedan rensat bort de respondenter som inte varit i den eftersokta aldersgruppen. Direfter rensade
vi dven bort tre respondenter som hade angett att de inte dgde eller hade dgt nagon servis, da
dessa inte kan anses intressanta for var undersékning. Slutligen aterstod 305 enkitsvar som vi
anvinde som empiriunderlag; 116 stycken fran Baby Boomers, 60 stycken fran Generation X och
129 stycken fran Generation Y. Figur 1 (Appendix 1) visar antal och andel fodslar i Sverige
uppdelat pa de tre generationerna (Statistiska Centralbyran 2010). Dock ér inte in- och utvandring
med i dessa siffror. Figur 1 (Appendix 1) visar dven vart stickprov; antalet och andelen
respondenter inom respektive generation. Generation Y dr ndgot storre relativt de andra
generationerna i vart stickprov dn i den faktiska andelen fodslar i Sverige. Vi anser dock att

proportionerna mellan de tre generationerna i vart stickprov ar tillrdckligt lika verkligheten f6r att
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undersokningen skall vara en god spegling av populationen som helhet, med avseende pa

alderstordelningen mellan generationerna.

2.3.3 Utformning av enkat
For utformandet av var enkdt anvinde vi onlinefunktionen Google Dokument fran foretaget
Google f6r att kunna skapa en onlinebaserad undersékning. De respondenter vi valt ut fick sedan
en link via e-post, vilken gav dem méjlighet att ga in pa hemsidan med enkiten och svara pa
fragorna. Bade enkiten och det brev vi skickade ut via e-post inleddes med en beskrivning av
vilka vi var, vart syfte med undersokningen och hur de skulle ga till viga fOr att svara pa enkiten.
Vi valde att definiera ”servis/porslinsinvestering’” som “en storre uppsattning av porslin av
samma sort/marke” for att tydliggora for respondenterna vad vi avsag. I vissa frigor som tog
upp exempelvis smak och stil har vi istillet anvint ordet porslin da detta far beskriva

respondentens Gvergripande uppfattning om porslin och inte en specifik servis.

De som valde att fylla i formuliret och limna sin e-postadress hade dven mojligheten att vinna ett
av tre frukostset som lottades ut och var sponsrade av Villeroy & Boch. Enkiten, som bestod av
totalt 46 fragor, inleddes med fragor gillande respondenternas bakgrund, vilket gav oss uppgifter
rérande exempelvis alder, kon och utbildning. Efterféljande fragor gillde respondenternas
generella dsikter gentemot porslin. Vi anvinde oss av fragor dir respondenterna fick ange
uppgifter (i heltal) gillande serviser generellt eller deras eget porslin, vilket medférde att vi kunde
rikna ut median och medelvirden for resultaten. Ett exempel pa denna typ av fraga:

Hur méanga &r vill du anvanda en och samma servis/porslinsinvestering? *

Vi anvinde oss dven av fragor graderade med sjugradiga Likertskalor (Bell 2006) som strickte sig
fran inte viktigt” till ”vildigt viktigt”. Varfor vi anvinde oss av udda skalor var for att vi ville ge
respondenterna maojlighet att dven vara helt neutrala, vilket endast gar med ett udda antal
alternativ. Ett exempel pa denna typ av fraga:

Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin ar klassiskt? *
1 2 3 4 56 6 7

Vi anvinde oss av tre likvirdiga fragor beskrivande en klassisk servis, respektive en modern
servis, for att fa fram respondenternas asikter gillande detta. Dessa anvindes sedan for att kunna
rikna ut medelvirden for exempelvis preferenser av klassiskt porslin med hjilp av de tre frigorna

gillande klassiskt utférande. Direfter foljde ett stycke med fragor gillande respondenternas férsta



servis, vilket dven definierades for att undvika missférstand. Vi valde att anvinda just den forsta
servisen for att kunna jaimfora olika generationer vid ungefir samma tidpunkt i livet. Pa sa sitt dr
studien inte lika beroende av respondenternas aldrar, utan vi kan anvinda oss av generationer
som indelning, vilket Micael Dahlén, professor i ekonomi, har verifierat

(2010-05-04).

2.3.4 Analysverktyg
For att analysera de data vi fatt in via studien har vi anvint datorprogrammet SPSS PASW
Statistics (dven kint under namnen IBM SPSS Statistics samt PASW Statistics) som verktyg. Det
ar ett ledande datorprogram da det kommer till statistisk analys som anvinder sig av grafiskt
anvindargrinssnitt. Vart val av datorprogram grundar sig pa att vi ansag det limpligt f6r de
analyser vi beh6vde gora. Vi har valt att redovisa data fran enkdtundersékningen i ett antal olika
diagram, med hjalp av SPSS PASW Statistics och Microsoft Excel. Vi har ansett det lampligt att
redovisa vissa data med tabeller som visar medelvirden och median
och andra 1 stapeldiagram som visar medelvirde eller i ladagram som 1
visar median och spridning. Nagra data har visats med hjilp av 804 *
cirkeldiagram, exempelvis for att redovisa en population eller da flera

60+
skilda svarsalternativ summerar till 100 procent. o

I ladagrammen (se exempelbild till hger) dr medianen markerad som

ett streck mitt i boxen, ddr sjdlva boxen representerar de 50 procent

mest angivna svarsalternativen. T-strecken ovan och under boxen !
markerar maximum- och minimumvirden, med undantag for ytterligheter som markerats med en
cirkel (mer dn en och en halv boxars lingd fran boxen) (Wahlgren 2008) eller stjirna (mer dn tre

boxars lingd fran boxen) (Brownlow, Cozens, Hinton & McMurray 2004).

2.3.5 Val av generationer och artalsindelning
Uppsatsen belyser kopbeteende gillande porslin och de tre generationer som valts f6r studien
bestir av minniskor fran Sverige som idag dr i vuxen alder (samtliga respondenter var 6ver 19 ar).
Vid enkatundersékningen fick vi svar frin respondenter f6dda i f6ljande dldersspann: 1938-1990.
Utifran detta aldersspann kan tre generationer som vi funnit i tidigare forskning urskiljas; Baby
Boomers, Generation X och Generation Y. De tvd generationer som inte tagits med ar
Generation Veterans och Generation Z. Generation Veterans (generationen innan Baby

Boomers) fick vi inte in tillrickligt med empiri frin. Generation Z (generationen efter Generation
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Y) bedémdes inte som relevant da denna generation Fodelsear
innu inte natt den alder da de investerar i porslin. Baby Boomers: 1945 — 1965
Aven det faktum att vi ville begrinsa oss har gjort att .
Generation X: 1966 —1976

vi vill fokusera pad dessa tre generationer. Vi har valt

) . ) . Generation Y: 1977 - 1994
att utgd ifran Martin Evans indelning som idr en vil
spridd och anvind indelning och de tre generationerna delas da in efter drtalen i tabellen till hoger

(Evans, Foxall & Jamal 2008).

2.4 Tillforlitlighet

2.4.1 Reliabilitet
Reliabilitet innebir att studien skall kunna upprepas av andra, vid ett annat tillfille och skall dven
da ge samma resultat som det vi har fatt fram 1 vér studie. Flera oberoende studier skall alltsa ge
samma slutliga resultat (Birks & Malhotra 2007; Jorgensen & Rienecker 2008). Vi har lagt stor
vikt vid utformandet av fragorna i var enkit och dven genom var forstudie forsikrat oss om att
de dr lattforstiliga och att respondenterna uppfattar dem pa det sitt vi iamnade nidr vi skrivit dem.
Vi har dven lagt till definitioner i borjan av enkiten och fortydliganden vid de fragor det har
ansetts lampligt, for att ytterligare 6ka reliabilitet 1 var studie. Ett sitt att uppskatta reliabiliteten
innebir att man liter flera bedomare klassificera samma material (S6derlund 2005). Vid
genomging av emottagen data fran studien valde vi bada uppsatsforfattare att granska alla

enkdtsvar for att dirmed Oka reliabiliteten och minska risken for personliga tolkningar.

2.4.2 Validitet
Validiteten innebir i vilken utstrickning studien har mitt det den avser att mata. (Séderlund
2005). Hog validitet indikerar att studien gar att generalisera i en storre kontext dn vad den
studerats i. Pd det sittet kan alltsa slutsatser vara mer generella, dn just f6r det specifika omradet
som har studerats (Birks & Malhotra 2007). Som f6ljd av kvantitativa studiers natur, uppnas
hogre grad av generaliserbarhet. Genom att vi har varit noggranna i arbetsmetodik kring

enkitstudiens utformning, har detta skapat goda forutsittningar for tillfredsstillande validitet.

Intern validitet forklarar hur vl den verklighet vilken avses mitas stimmer Gverens med det
erhillna resultatet. Detta skapas genom att en stor noggrannhet anvinds vid utformningen av
fragor, vilket ddrigenom minimerar risken f6r eventuella feltolkningar fran svarspopulationen

(Bell & Bryman 2007).



Den externa validiteten dr ett matt pa hur val resultatet gar att applicera pa bredare omraden. Den
generationsskillnad 1 képbeteende vi har identifierat kan f6rmodas vara applicerbar pa dven andra

képomraden vilket dven teori stodjer (Bell & Bryman 2007).

2.4.3 Kallkritik
Killor bor provas mot vad de ska anvindas till i form av bland annat trovirdighet, objektivitet,
torklaringskraft, auktoritet och férhallande till andra killor (Jorgensen & Rienecker 2008). De
killor vi anvint oss av till denna studie i form av intervjuer anser vi inneha dessa egenskaper
vilket g6r dem bade tillrdckligt bra f6r att bearbeta materialet och tillrickligt starka f6r att kunna
anvindas som stédjande beligg till de empiriska resultat vi fatt fram. Exempel dr Micael Dahlén
en av de mest ansedda inom sitt forskningsomrade och analogt bér Anne Thunman vara en vil
ansedd killa inom sitt specifika kunskapsomride. Vidare stimmer Parments och Dahléns

forskningsresultat Gverrens vilket ytterligare stirker deras badas trovirdighet.

Nir man anvinder sig av Internet som kalla dr det viktigt att ha i dtanke att materialet dr under
stindig f6rindring (Skolverket 2010). For att minska risken f6r att information blir f6rvringd har
vi1isa stor utstrickning som mojligt anvant oss av forstahandskillor och dven, i de fall det har

varit mojligt fatt uppgifter fran andrahandskallor bekriftade av respektive forstahandskalla.



3. Teoretisk referensram

Nedanstdende avsnitt har for avsikt att genom olika teorier ge modeller for att kunna forklara de resultat som den
empiriska undersikningen har givit. Inledande forklaras de for studien relevanta begrepp for att undvika
missforstand. De valda  teorierna bebandlar antingen teori betréffande Ronsumtion och kipbeteende eller

generationskohorter for att utifran ett flertal perspektiv kunna bearbeta de empiriska resultaten.

3.1 Begreppsdefinitioner

3.1.1 Servis och porslin
Porslin definieras enligt Nationalencyklopedin som: T4t och hard keramik. Det gors av fin lera
och brinns i ugn vid hég temperatur sa att lerkornen smalter samman nistan helt. Sedan sitter
man pa glasyr (en beliggning pd ytan) innan man brinner porslinet en gang till. Ibland dekorerar

man med firg” (2010c).

Servis definieras enligt féljande: ”Storre, fullstindig uppsittning (porslins)féremal f6r matbordet;

dven om mindre uppsittning for viss typ av maltid (...)”" (Nationalencyklopedin 2010d).

3.1.2 Konsumenters kopbeteende
Enligt Nationalencyklopedin grundar sig konsumenters kopbeteende pa hur de séker, behandlar
och paverkar information fran olika killor, hur attityder till markesvaror bildas samt vilka faktorer

som paverkar kop och konsumtion (2010a).

3.2 Konsumentvaror
En konsumentvara definieras enligt Nationalencyklopedin som en ”’produkt som kops och
torbrukas av den slutliga anvindaren 1 hans egenskap av konsument (ofta ett hushall)” (2010b).
Enligt Keller och Kotler finns det ett flertal olika typer av konsumentvaror, bland annat
dagligvaror och shoppingvaror (2006). Dagligvaror képer konsumenten genast, regelbundet och
med minimal anstringning. De férbrukas vid anvindning och exempel pa dagligvaror ér tval och
tidningar. Dagligvaror ir dven vidare uppdelade i olika typer av varor sa som impulsvaror, vilka
kops helt utan planering. Vid kép av shoppingvaror ligger konsumenten mer tid pa att hitta en

viss vara och mer kunskap inférskaffas innan képet. Komponenter som spelar in vid kép av en
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shoppingvara dr varans egenskaper och pris; exempel pa denna typ av vara dr klader, mébler och

vitvaror (Keller & Kotler 2000).

3.3 Overljudskonsumtion
Overljudskonsumtion definieras av Dahlén i boken Nextopia, som beskriver vart
torvintanssamhalle, enligt f6ljande: ”Konsumtion genom reduktion — all konsumtion skyndas pa
med mikrobloggar, snabbavsnitt och trailer” (2008, 5.93). D4 konsumtionen paskyndas tas mindre
bitar av flera saker. D4 minniskan hela tiden konsumerar en 6kande mangd produkter, kan ocksa

konsumtionen paskyndas genom att konsumera mindre av varje produkt (Dahlén 2008).

Dahlén menar att Millenniumgenerationen (vilket motsvarar Generation Y), férvintar sig att
alltid fa som de vill samt att de kan hantera alla valméjligheter. De blir dock inte stressade av att
gOra detta, utan drar istillet nytta av mojligheterna. Den nya generationens konsumtionshets leder
enligt Dahlén dock inte till resurssldseri, utan snarare ett béttre resursutnyttjande som kan
sammanfattas enligt teorin om Sverljudskonsumtion (Asker 2007). Ett exempel som Dahlén tar
upp ér att minihamburgare blivit stort i USA. Det beror pa att man vill konsumera fler
hamburgare och av olika smaker; ”Man vill inte ha mer konsumtion av samma, utan mindre men

av flera” (Horstadius 2009).

Enligt Dahlén shoppar den nya generationen mer 4n man nagonsin har gjort férut och
anledningarna till detta dr att moéjligheterna finns ekonomiskt och att det ar ett sitt for att uppna

lycka. 93 procent av dagens tonaringar anser nimligen att shoppa ir det roligaste man kan gora

(Malm, C. 2009).

3.4 Upplevelseekonomi
Enligt Gilmore och Pine ricker det idag inte med att bara erbjuda varor och tjanster (1999).
Konsumenten méste ocksa fa en upplevelse i form av hindelser som engagerar denne pa ett
personligt plan, for att erbjudandet skall anses som attraktivt. Om foretag kan skapa en
upplevelse till varan eller tjansten de erbjuder kan ocksa stora ekonomiska fordelar erhallas
(Gilmore & Pine 1999). Dahlén menar att denna teori dven kan tillimpas pa porslin i synnerhet
vad giller dagens konsumenters dndrade képbeteende gillande porslin. Porslinet dar mindre viktigt

1 sig sett som vara utan upplevelsen av det dr det viktiga (Dahlén 2010-05-04).
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3.5 Produktlivscykeln

Produktlivscykeln ir ett verktyg for att A Produktiivscykeln

beskriva tiden en produkt finns pa marknaden %

och de fyra faser en produkt genomgar ir: ;

. . e o z-, | Firsaljning

introduktion, tillvixt, mognad och nedgang. E / \

Figuren till héger visar produktlivscykeln f6r en E /-'—"'"_“-\ Vinet
e ins!
LA .

—

klassisk vara som innehar egenskaper enligt
toljande beskrivning. Vid introduktionen, nir Introduktion Tillvaxt  Mognad Nedgéng
en produkt lanseras pa marknaden, dr forsiljningsokningen vanligen langsam, vilket medfor att
produkten initialt gar med forlust (Jobber 2007). Under tillvixtfasen 6kar forsiljningen kraftigt
och likasa marknadsacceptansen (Keller & Kotler 2006). De upprepade képen av produkten okar,
eftersom vissa konsumenter har funnit tycke f6r den (Jobber 2007). I mognadsfasen minskar
tillvixten da de flesta potentiella kopare har natts och vinstnivan stabiliseras eller minskar
beroende pé hur hard konkurrensen dr (Keller & Kotler 2006). Under nedgangsfasen gor ny

teknologi och dndrade kundpreferenser att efterfragan av produkten minskar vilket leder till att

torsiljning och vinst gar ned. (Jobber 2007).

Enligt Dahlén dr den traditionella stilvara
. A
produktlivscykeln
forlegad och det kan ddrmed vara komplicerat att &
c
beskriva forvintningssambhillets produkter med de §'
gamla definitionerna av produktlivscykelns olika E
typer av varor (2008). Nedan foljer en redogorelse >
for de for studien relevanta sidana varor. Tid
A Modevara
3.5.1 Stilvara
=)
En stilvara kan exempelvis vara varor av en viss =
inredningsstil 1 hemmet (exempelvis kolonial), en :g
G
viss typ av kladstil (exempelvis formell) eller en L
konststil (exempelvis realism). Stil kan bestd under Td >
I

lang tid, ibland Gver flera generationer och kan

sedan forsvinna for att efter en tid sedan aterkomma (Keller & Kotler 2000).
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3.5.2 Modevara
Modevara ir en for tillfallet populir och accepterad stil som vi finner inom ett sarskilt omride
och som under sin livstid passerar genom féljande faser': sirprigel, efterliknande, mode for alla
och nedgang. Lingden pa en modevaras produktlivscykel ar inte helt enkel att férutspd da flera
faktorer kan inverka. Nar allt fler tar till sig en viss modevara dr sannolikheten stor att andra viljer

att sluta anvinda sig av denna (Keller & Kotler 2000).

3.6 Generationsteori

3.6.1 Tidigare forskning inom generationsteori
Tidigare studier av generationer inom ekonomi handlar exempelvis om hur marknadsforare ska
torhalla sig till de kommande generationerna da dessa kan ha andra preferenser och en annan syn
pa konsumtion. En stor del av forskningen inom generationsteori utgar ifran den amerikanska
populationen. Generationsteorin aterfinns ocksa i europeisk marknadsféringslitteratur med
mycket liknande beskrivningar av de tre generationerna, som dem som anges i den amerikanska
litteraturen (Solomon 2006b). Det finns dven nagra svenska studier inom detta omrade,
genomforda av bland andra Micael Dahlén och Anders Parment, vilka stimmer 6verens med

bade de amerikanska och de andra europeiska studierna.

Parment har forskat inom generationsskillnader och skrivit boken "Generation Y: framtidens
konsumenter och medarbetare gor entré" utifran intervjuer, enkiter och fokusgrupper med bland
annat 80-talister (majoriteten av Generation Y) som enligt Parment édr vana vid att stilla krav och
jamfora villkor (2008b). De dr heller inte lojala da de exempelvis inte édr ridda for att byta
arbetsplats eller telefonoperatér om dessa inte ar tillrdckligt bra. De lir sig redan i skolan att leta
information, utvirdera och géra val (Malm, P 2009, s. 4-5). Parment anser att det finns drag som
visar att det inom flera olika omraden 4r generationer snarare dn alder som sarskiljer minniskorna

inom Baby Boomers och Generation Y (2008a).

Flera jimférande amerikanska studier har gjorts dir generationer har jaimférs med varandra inom
olika omraden. Nagon sadan studie applicerad pa porslinsindustrin har vi dock inte hittat. En

studie av generationsskillnader applicerat pa mode visar fljande resultat:

1 L . . .
Four stages: distinctiveness, emulation, mass fashion and decline.
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Results revealed that baby boomers and swing respondents differed from Generation X
participants in their greater focus on qualities of apparel comfort, value, and quality; preference

for authentic products and ethnic attire; and local activism behaviour (Jones 2005, s. 407).

Aven konsultféretag sa som Deloitte har studerat generationer och pekar pa vikten av att forsta
hur Generation X och Generation Y skiljer sig frin Baby Boomers f6r att genom marknadsfoéring

kunna nd bada dessa segment framgangsrikt (Deloitte 2008).

3.6.2 Generationskohorter
En generationskohort bestir av en grupp minniskor som, genom att vixa upp under en viss
tidsperiod och dirigenom uppleva unika hindelser, far vissa specifika egenskaper. Det varnas
dock bade fran marknadsféringshall och frain dem som har arbetar med demografi att det finns
variationer bland minniskor dven inom samma generationskohort. Samtidigt menar bada ocksa
att vissa vidare egenskaper dnda kan beskriva grupper som vixt upp samtidigt (Jones 2005).
Samtliga segment ar alltsa diversifierade pa grund av variationerna inom dem, men vad som ar
intressant i ett marknadsféringsperspektiv dr de gemensamma egenskaper som skapar ett segment

och dirmed en malgrupp (Marconi 2000).

Varfér det kan vara intressant ur ett marknadstoringsperspektiv att studera olika generationer ar
da dessa kan fungera som olika marknadssegment och pa sa sitt urskilja vad som ér viktigt f6r

varje sidant marknadssegment (Marconi 2000).

3.6.3 Baby Boomers
Baby Boomers foddes under andra virldskrigets efterkrigstid som karakteriserades av optimism
och ekonomisk tillvixt. Som namnet beskriver dr detta en mycket stor grupp som ofta studeras
utifran bland annat demografi och marknadsféring med malet att littare kunna na denna stora
grupp med produkter och tjinster. Denna generation har upplevt den stora férindring som skett
vad giller utbud. Exempelvis fanns det endast ett par olika sorters kaffe att vilja mellan da de var
unga, istillet f6r den stora mingd alternativ som kommit senare ar (Abrams, Burke & Cassetly
1999). Under efterkrigstiden i Sverige skedde ocksé en stark utbildningsexpansion da
informationssamhallet 6kade kravet pa baskunskaper och efterfrigan 6kade f6r mer komplexa
kunskaper. Detta, tillsammans med baby boomen, skapade stor konkurrens bland denna

generation och stillde storre krav pa individen. Okningen av foérvintade livslingden bidrog dels
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till 6kad utbildning, men ocksa till 6kat sparande infér pensionen (Schon 2009). 60-talet, da
manga ur denna generation vaxte upp och kom ut pa arbetsmarknaden, var en av de mest
hindelserika perioderna och den goda ekonomin skapade mycket goda mdéijligheter f6r denna
generation. Det var ocksa den forsta generationen som vixte upp med TV, vilket medférde
mindre betoning pa grupptillhérighet och skapade mer individualistiska méanniskor och

generationen bendmns dven "Me-generation” (Marconi 2000).

Det dr dven en generation som ur ett marknadsféringsmissigt perspektiv ar mycket 6nskvird och
lyhérd. Dessutom var det den forsta generationen som anvinde kreditkort i stor utstrickning
samt finansierade en forbittring av deras livsstil genom att konsumera dver sina tillgangar
(Marconi 2000). En anledning till varfér det dr intressant att nd denna generation dr da den har en
stark kopkraft med en stabil ekonomi och ett viktigt arv av sina sparande féraldrar (Evans, Foxall
& Jamal 2008). De uppskattar ocksa nostalgi, saker som paminner dem om den enklare och

mindre ansvarsfulla gardagen istillet f6r den osakra framtiden (Marconi 2000).

A marketer targeting a message to the baby boomer segment should bridge images of a rich
past, positive images of today, and visions of what can be, without alienating other market

segments or promoting an exclusionary message along the way (Marconi 2000, s. 77)

Baby Boomers ir enligt Parment en generation som ofta foérvintar sig att anvianda och behalla en
produkt, under manga ar eller till och med livet ut (2010-04-19). De gor dirfor ofta stérre
investeringar f6r hemmet sa som inredningsartiklar och mobler, som de dmnar behalla under
manga ar da de inte dndrar inredning lika ofta som sina barn 1 Generation Y. Baby Boomers
héller ofta fast vid vad de bygger upp och ir inte en variationssékande generation da de i stor
grad viljer att konsumera samma varor och tjanster kontinuerligt och under lang tid (Parment

2010-04-19).

3.6.4 Generation X
Douglas Coupland var férst med att mynta begreppet Generation X 1 den skonlitterdra boken
med samma namn (1991). Generation X ir den mindre uppmirksammade generationen med
firre sirskiljande egenskaper och befinner sig i skuggan av den stérre generationen Baby
Boomers. Deras fokus ir 6verlevnad, bade ekonomiskt och psykologiskt (Filipczak, Raines &
Zemke 1999). De kallas dven slappa och pastas vara arga och cyniska da de inte fick uppleva alla
nya hindelser och goda tider som Baby Boomers fick (Marconi 2000). I USA skedde en kraftig
nedging i antal fodslar aren efter Baby Boomers (Filipczak, Raines & Zemke 1999). I Sverige

15



ddremot varade ett mer langvarig uppsving av antal fédslar dven da Generation X féddes, dock
nagot ligre antal fodslar per ar dn under Baby Boomers fodelsear (Statistiska Centralbyran 2010).
Generation X har hog tro pa utbildning och ar vilutbildade (Jones 2005). Kabel-TV gjorde ocksa
att denna generation kom att kallas MTV-generationen och paverkades av musikvideos med

snabbrorliga bilder (Marconi 2000).

Da denna grupp upplevt en stor mangd reklam har den néstan blivit immun mot marknadstoring.
De kan dirfér vara mycket svara att paverka genom marknadsforing vilket visar sig genom att de
ar mycket skeptiska till det (Evans, Foxall & Jamal 2008). Generation X képer inte f6r képandets

skull, utan for att kunna uttrycka sin individualitet (Solomon 2006a).

3.6.5 GenerationY
Generation Y dr, som namnet visar ("why”), den ifragasittande generationen och enligt en
undersokning gjord av SEB prioriterar generationen ndjesliv och fritidsintressen framfor en
buffert pa banken. Det dr ocksa den forsta generationen som férenat den sociala delen av livet
med kaféer och képcenter och dirmed gjort shopping till en livsstil (Utterstrom 2009). Internet ar
denna generations medel (Marconi 2000) och det skapade under Generation Y:s uppvixt en ny
infrastruktur med en ny form av globalisering (Schén 2009). Generationen bendmns dven
Millenniumgeneration, da de blev vuxna under det nya millenniet. D4 manga i Generation Y ér
barn till Baby Boomers och har pengar att spendera ér detta en stor och mycket viktig grupp for
marknadsforare (Marconi 2000).

Enligt Dahlén har dagens unga hela fem ganger s stora resurser som sina mot- och farférildrar
hade nir de var i samma alder och dubbelt sa stora resurser som sina fordldrar (2008). Generation
Y har inte samma preferenser, exempelvis gillande varumarken, som sina forildrar Baby
Boomers, vilket kan forklaras av att varje generation pa nagot sitt forsoker avskilja sig fran sina
torildrar. Dirfor dr det mycket viktigt att inte ta for givet att ett varumirke som gar bra i en
generation automatiskt kommer att ga bra i nista (Marconi 2000). Snarare kan ett varumirke som
ar starkt hos Baby Boomers fi svarigheter att ni Generation Y — nagot som bland andra Nike har
fatt erfara. Ett sitt att nd ett nytt segment kan vara att skapa en ny generation i produktkategorin,

exempelvis en littsockrad version av en dryck (Marconi 2000).

16



Attityd och kreativitet dr viktiga faktorer fOr att som marknadsforare na Generation Y. Denna
generation ir d4ven mediemedvetna® och ir vana vid stora intag av media och vet dirfor nir de
manipuleras. Generation Y vill skapa en egen identitet utifrain vad som ar nytt och modernt
(Marconi 2000). Dahlén menar att denna generation ir trendigare dn nagonsin (2008) och att
trendkonsumtionen har skapat en marknad dir trenderna i sig dr en mangmiljonindustri i form av
exempelvis hemsidor, bloggar och tidningar som erbjuder trendtips och haller oss uppdaterade
gillande de kommande trenderna. Denna generation uttrycker sin identitet genom de varor de
konsumerar och det dr ddrfor viktigt att en produkt dr genuin och socialt accepterad (Parment
2008c). De beskrivs ocksa som materialister och deras medvetenhet gillande varumirken kan
bero pa deras stora anvindande av Internet med dess lattillgidngliga information (Evans, Foxall &

Jamal 2008).

Denna generation dndrar sina preferenser gillande trender mycket snabbare d4n Baby Boomers,
vilket ger betydligt kortare livscykler nir det kommer till trender (Marconi 2000). De beskrivs av
Dahlén som en kompromisslos generation som vill ha allt och har en férvintan om att allt ska bli
bittre i framtiden. Som budskap till Generation Y menar han att ’du dr aldrig bittre dn din nésta
grej” (Dahlén 2008, s. 128), vilket ocksa speglar hur denna generation tinker. Generation Y dr
ocksa den som frimst anvinder sig av 6verljudskonsumtion, dd konsumtionen gar f6r fort for att

de ska hinna konsumera mycket av varje sak (Dahlén 2010-05-04).

Generation Y dr, enligt Parment, den generation som konsumerar betydligt snabbare dn de
tidigare generationerna gillande en mingd olika varor sa som heminredning, klider och musik
(2010-04-19). Han menar ocksa att Generation Y uppskattar en stérre mangtald vad giller
distribution och shoppar pa ett mer impulsivt sitt dir de girna blandar varor i mycket skilda
prisklasser. Generation Y édr ocksa mindre ridda att sticka ut och blanda udda artiklar. De byter
girna stil hemma och testar nya produkter eftersom de vill ha variation bade 1 den fysiska och 1

den emotionella miljén (Parment 2010-04-19).

2 .
Media savvy
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4. Empiri - sekunddrdata
Detta empiriavsnitt redogor for sekunddrdata och ntgor studiens forsta empiriavsnitt. Sekunddrdata i detta avsnitt har
Jfor avsikt att ge lisaren bakgrundsinformation om porslinsindustrin, men dven bidra med information fran personer

som arbetar eller har arbetet inom denna industri.

Under 1940- och 1950-talet hade svensk porslinsindustrti stora framgangar utomlands och ansags
ha ett stort forsprang gentemot sina konkurrenter i Europa. Porslinsbranschen i Sverige borjade
allt mer fokusera pa design och nya fabriker bildades och gamla expanderade. Under 1950-talet
tillkom manga lyckosamma serviser hos Rorstrand och Gustavsberg hade stora framgangar med
konstgods. Gustavsberg tog fram flera serviser i plast med férhoppningar om att locka till sig de
unga som var den nya konsumentgruppen (Nystrom et al. 2008). Mellan 1960 och 1985 minskade
antalet anstillda inom porslins- och keramikindustrin i Sverige fran cirka 2 900 till 1 300. Detta
berodde bland annat pa rationaliseringar, dd industrin genomgitt en férandring fran hantverk till

industri (Statens industriverk 1987).

For Sveriges porslins- och keramikindustri var problemen under 1990-talet i manga fall sa stora
att hela fabriker tvingades stingas ned, nir verksamheten minskade. Boda Nova och Héganis
slogs samman till Boda Nova Héganiskeramik, som skapade en porslinsserie dir det var littare
tor konsumenterna att blanda de delar de kinde att de behévde, vilket visade sig vara
framgangsrikt. Foretag som IKEA, Duka och Fyrklvern tog allt storre marknadsandelar och
hade ingen egen tillverkning, utan anvinde sig av frilansande keramiker. Det fanns en efterfragan
av en storre bredd med produkter till hemmet och dukningen, vilket dessa stora féretag med stor
produktbredd uppmirksammade och kunde dra nytta av (Nystrom et al. 2008). Virdande av
varumirket och produktutveckling och formgivning finns idag fortsatt kvar i Sverige inom manga
varumirken, men all huvudsaklig servisproduktion har flyttat utomlands vad giller samtliga
varumirken férutom hushéllsfabriken i Gustavsberg som fortsatt tillverkar porslin i Sverige
(Nystrom et al. 2008). Porslins- och keramikindustrin som 1 Sverige 1985 sysselsatte 1 300
minniskor inom produktionen av porslin och keramik (Statens industriverk 1987), har idag
endast drygt ett tjugotal av denna arbetsstyrka kvar, vilka samtliga dr verksamma pa Gustavsbergs
porslinsfabrik (Bohjort 2010-05-11). Aven porslinsindustrin i andra europeiska linder har haft

stora problem de senaste decennierna, med ett flertal verkstillda konkurser (von Hall 2009a).

18



Sveriges forsta professor i glas- och keramikformgivning vid Konstfack i Stockholm, Signe
Persson—Melin, ir besviken 6ver den svenska porslinsindustrin. Hon bade skapade Boda Nova
och arbetade f6r Hoganids och Rorstrand och menar att porslinsindustrin har férsvunnit. Orsaker
till detta ser hon som konkurrens och 6kad massproduktion i linder med ldgre l6nenivier, men
dven att sjalen och stoltheten 6ver skapandet av produkter har férsvunnit. Dessutom podngterar
Persson-Melin att det idag finns mangder med kopior och att konsumenterna idag inte ser
skillnad pa maskintillverkning och handgjort. Hon menar att hela konsumtionsmonstret av
porslin har férindrats; ”Idag finns en ny generation som inte bryr sig om stora serviser, och som
skulle bli forskrickta om de fick 58 delar att ta hand om. Orrefors kristallskal, som forr var

staende 50-drspresent, dr ocksa passé” (von Hall 2009b).

I artikeln Bara spillror fvar framhivs pa liknande sitt f6rindringen som skett gillande synen pa
porslin. Konkurshoten hinger 6ver flera berémda industrier inom hantverk, dir porslin dr en av
de branscher som krossats av billig produktion i laglénelinder och dndrade konsumtionsménster.
Peter Fink, som driver en keramikverkstad och blivit internationellt erkind har sett mer 4n
hilften av alla konsthantverkare 1 Schweiz, dir han arbetar, ga 1 konkurs eller kbpas upp av
utlindska foretag under de senaste 20 aren. Han anser att problemet ligger i att det ofta
slentriantillverkas f6r marknader som inte existerar. Ofta har konsthantverkarna lidit brist pa
nyskapande inom bland annat porslinsproduktion vilket har lett till en stagnerad formgivning.
Aven globaliseringen och att produktionen dirmed har flyttats till liglonelinder har slagit hart
mot konsthantverkarna (von Hall 20092). Han menar ocksé att konsumtionen av porslin har

forandrats:

Konsumenternas attityd har ocksa dndrats. Man ger inte lingre en porslinsservis i 24 delar i
brollopspresent, och minniskor anvinder inte finporslin f6r sondagsmiddagar som férr. Och
vem samlar idag pa porslin? Idag képer folk basporslin som man har rid att tappa i golvet eller
byta ut ndr andan faller pa, och skimmer bort sig med en Alessi-kanna eller flott markesvas

(von Hall 2009a).

Fortfarande gir en del av de klassiska porslinsserviserna i arv, menar Fink, men de anvinds inte
utan stills bara i ett skap. Han tror att finporslinet kinns fo6r fint f6r att anvindas, och att man

inte heller képer nytt sidant (von Hall 2009a).
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Manga stora porslinsproducenter gar eller har gatt 1 konkurs de senaste aren. Europas édldsta
porslinsforetag, Meissen, har insett allvaret i krisen inom branschen och gjort kraftiga
torandringar for att kunna 6verleva och har enligt den verkstillande direktéren Christian Kurtzke
som mal att bli virldens ledande lyxvarumirke inom porslin. Kurtzke anser att Europas keramik-
och porslinstoretag inte har hingt med i utvecklingen och anpassat sig till yngre generationers
smaker och vanor och Meissen ska dirfor satsa pa trendigt porslin f6r sushi och pasta snarare dn

gammalmodiga tyska ritter som fliskgrytor och radjursstekar (von Hall 2009a).

Kerstin Wickman, professor i designhistoria pa Konstfack menar att Sveriges porslinsindustri
idag endast dr en skugga av sitt forna jag. Hon menar att det dr bade efterfragan av billigare varor
och konkurrensen fran utlindska tillverkare som bidragit till detta. Porslinsindustrin tvingades

dirfor rationalisera och hantverkskunnandet férsvann (Andersson 2007).

Thunman som arbetar som Marketing Manager of Nordic Tableware pa Villeroy & Boch berittar
att huvuddelen av deras kunder ir medeldlders och dldre (2010-02-24). De har svirt att nd de
yngre generationerna och Thunman menar att problemet kan ligga 1 att dagens unga inte vet
virdet 1 kvalitet och benporslin, det vill sdga hur mycket lingre hallbarhet ett porslin av detta slag
har. Porslinet som Villeroy & Boch tillverkar ligger i den 6vre prisklassen och fokus dr kvalitet

och stil (Thunman 2010-02-24).

Efterforskningar pa Internet visar att det finns en stor mingd bloggar inom heminredning och
trender. Pa dessa diskuteras bland annat de senaste lanseringarna av nya porslinskollektioner och
trender inom porslin. Inredningstidningen ”Skéna hem” tar upp att trenderna inom inredning

kommer och gir i allt snabbare takt, pa liknande sitt som inom klidmode (Skéna hem 2009).
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5. Empiri - primadrdata
Studiens andra empiriavsnitt dmmnar redogira for primardata i form av de resultat som den genomforda
enkdtundersikningen givit. Endast de data som vi funnit lampliga, genom att de tillfor studien och analysen nagot,

redovisas for att det skall vara dverskadligt. Data redovisas i olika diagram och grafer i nummerordning i

Appendix 1.

Hir foljer en redovisning av de data som vi fatt ur den kvantitativa enkdtundersékningen och
som vi fann intressanta och relevanta att redovisa: Baby Boomers, Generation X och Generation

Y. Samtliga figurer i avsnitt Empiri — primdrdata aterfinns i Appendix 1.

5.1 Kilassisk - hur viktigt?
Denna fraga bestod av tre stycken liknande fragor som vi sedan beriknade ett medelvirde
utifran. Dessa tre fragor var alla menade att £ fram hur viktigt respondenten ansag det var att
deras servis/porslin var klassiskt och respondenterna fick vilja pa en skala mellan 1 och 7 (1=inte

viktigt, 7=vildigt viktigt):

* Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin ar klassiskt?
* Hur viktigt ir det att din servis/ditt porslin ar tidlost?

* Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin inte blir omodernt?

I figur 2 kan avlisas att Baby Boomers och Generation X har ett nistintill identiskt medelvirde pa
5,01 respektive 5,03. Generation Y ddremot tycker att det d4r mindre viktigt att porslinet dr
klassiskt och har ett medelvirde pa 4,11. Dessa data har dven sammanstillts i ett ladagram (figur 3)
for att visa spridningen inom generationerna. Aven hir kan utlisas att Generation Y i genomsnitt
tycker klassiskt 4r mindre viktigt med en median om 4,00 d4n Baby Boomers och Generation X
med hogre medianer, se figur 3 . Utifran diagrammet kan vi ocksa se att ett mycket litet antal Baby
Boomers graderat klassiskt sa ligt som ett eller tva. Generation Y diremot férdelar sig mer spritt

over hela skalan.
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5.2 Modernt - hur viktigt?
Liksom den forra fragan var denna fraga indelad i tre delfragor. De var stéllda f6r att fa fram hur
viktigt respondenten ansig det var att deras servis/porslin var modernt (skala 1 till 7 liksom forra

fragan):

* Hur viktigt 4r det att din servis/ditt porslin foljer de senaste trenderna?
*  Hur viktigt 4r det att din servis/ditt porslin uppfattas som modernt?
*  Hur viktigt 4r det att din servis/ditt porslin vicker uppmirksamhet genom senaste firg

och form?

I tabellen (fzgur 4) kan en stegvis 6kning av hur viktigt den moderna faktorn dr utlasas dar
Generation Y urskiljer sig med ett medelvirde pa 3,56 i forhallande till 3,01 och 2,79. Aven
medianen skiljer sig f6r Generation Y och dr ungefir en enhet hogre dn f6r Baby Boomers, se
figur 5. Baby Boomers har den ligsta medianen om 2,67, direfter Generation X om 3,00 och

Generation Y om 3,67.

5.3 Antal ar per servis

Denna dr uppdelad 1 tva fragestallningar dir den forsta dr mer generell och den andra fokuserar

pa respondentens fOrsta servis:

* Hur manga dr vill du anvinda en och samma servis/porslinsinvestering?
* Hur manga ir anvinde och/eller kommer du att anvinda din forsta

servis/porslinsinvestering?

I figur 7 kan utldsas att antalet ar respondenterna vill anvinda samma servis dr stegvis ligre i de
yngre generationerna. Detta giller bade deras vilja vad giller serviser generellt och specifikt
betriffande deras forsta servis. Fér samtliga generationer dr antalet anvindningsar for den forsta
servisen ligre dn antalet anvindningsar f6r en generell servis. Skillnaden mellan de tva virdena
tor antal ar per generation minskar ocksa stegvis for varje generation. For att fortydliga
skillnaderna mellan generationerna har vi tagit fram tva laddiagram. I laddiagrammen, figur § och
frgur 9, kan man se att medianen skiljer sig stegvis mellan de tre generationerna. I bada dessa fall
kan urskiljas att Generation Y skiljer sig markant frin de andra genom att ha en mycket
koncentrerad spridning av svaren, med halften mellan 5 och 10 ar. Baby Boomers uppvisar hégre

och mer spridda virden och Generation X en median om 10 f6r bada fragorna.

22



Vissa respondenter inom Baby Boomers har angivit vildigt hoga siffror gillande hur linge de vill

anvinda sina serviser — upp till 80-90 ar.

5.4 Viktigast vid forsta porslinsinképet
Denna fraga var stilld enligt féljande dir respondenterna endast kunde vilja ett alternativ: Vad
var allra viktigast nir du kopte din forsta servis/porslinsinvestering? 1 figur 6 kan utlisas att
medelvirdet av den allra viktigaste faktorn for samtliga generationer var design/utseende foljt av
kvalitet/livslingd. Direfter foljer pris som speciellt urskiljer sig for generation Y med en betydligt
storre procentandel jamfort med de andra generationerna. Kvalitet/livslingd var istallet betydligt
mindre viktig hos Generation Y. En liten del av Generation Y anser att mirkesstatus/rykte var

allra viktigast (2 procent), vilket ingen av de andra generationerna gor.

5.5 Antal delar - forsta servisen
Denna fraga var stilld enligt féljande: ”Hur ménga delar bestod din férsta
servis/porslinsinvesteting av?” Ut figur 10 kan utlasas att medelvirdet av Baby Boomers antal
delar dr det storsta virdet om 32,96. Generation X och Y har ligre medelvirden om 27,87
respektive 24,21. Ladagrammet, fzgur 11, visar att medianen for de tre generationerna dr relativt
lika men att de tva dldre generationerna har storre spridning upp mot hogre virden dn vad
Generation Y har. Medianen dr densamma for samtliga generationer om 24 delar. Hilften av
Generation Y:s svar ar mellan 16 och 29 delar, hilften av svaren f6r Baby Boomers dr mellan 24

och 45 delar och for Generation X ar dessa siffror mellan 18 och 36 delar.

5.6 Pris - forsta huvudrittstallrik och tekopp

Denna dr uppdelad 1 tva fragestillningar:

* Hur mycket skulle du uppskatta att en huvudrittstallrik 1 din f6rsta
servis/porslinsinvesteting skulle kosta idag?
*  Hur mycket skulle du uppskatta att en tekopp i din forsta servis/porslinsinvestering skulle

kosta idag?

Figur 12 visar att Baby Boomers i genomsnitt har bade dyrare huvudrittstallrikar (202 kr) och

tekoppar (164 kr) dn de andra tva generationerna. Generation X har de billigaste
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huvudrittstallrikarna (154 kr) och tekopparna (115 kr) och Generation Y har porslin av virde
mellan de andra generationerna (169 kr respektive 117 kr). Vid en berikning av hur mycket de tre
generationernas forsta huvudrittstallrik kostar i férhallande till hur linge den anvinds far vi fram
data, se figur 13, dir Generation Y har ett betydligt hdgre medelvirde om 15,09 kr dn de andra

tva generationerna med medelvirden om 7,25 kr och 8,59 kr.

5.7 Inforskaffande - férsta servisen
Denna friga var formulerad som “Var din forsta servis/porslinsinvestering en giva eller ett eget
kop?” och innehdll ett antal alternativ samt maojlighet f6r respondenten att fylla i ett Gvrigt
alternativ. I figur 14 kan urskiljas att Baby Boomers oftare sjilva kopt sin forsta servis (53 procent)
i forhallande till samma andel hos Generation X (28 procent) och Generation Y (32 procent). En
betydligt storre andel av Baby Boomers fick ocksa sin forsta servis som brollopspresent (10
procent) i férhallande till de andra generationerna. Stora andelar av Generation X och Generation
Y har istallet drvt (12 procent respektive 11 procent) sin forsta servis/porslinsinvestering eller fatt

den som examenspresent (8 procent respektive 19 procent).

5.8 Distributionskanaler
Pa fraigan ”Skulle du kunna tinka dig att kopa din servis/ditt porslin pa foljande stillen?”, var det
moijligt for respondenterna att vilja flera svarsalternativ. I figur 15 visas att te-/kaffehandeln,

Internet och mobel-/inredningsbutik 6kar i popularitet ju yngre generationerna ar.

5.9 Varfor slutade de att anvianda den forsta servisen
Denna fraga var en 6ppen textfraga dir respondenterna skulle svara i l6pande text; ”Om sd var

fallet; varfor slutade du/kommer du att sluta anvinda din forsta servis/porslinsinvestering?”’

5.9.1 Baby Boomers
En mycket stor del av svaren frin Baby Boomers handlade om att respondenterna hade f6r fa
delar kvar da manga hade gatt sonder eller slitits ut. En av respondenterna kommenterade att:
”Nir jag har slagit sonder tillrickligt manga delar sa att de delar som dr kvar inte racker att duka

med maste jag skaffa en ny servis eftersom det inte gar att képa nya delar” (respondent 65).
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Ett annat vanligt svar var att de inte kunde kopa kompletterade delar till servisen. En relativt stor

del ville ocksa ha kvar servisen tills de dor eller ge bort den i arv till barn.

5.9.2 Generation X
Generation X tar i storre grad upp utseendet pa servisen dn Baby Boomers och angav i manga fall
omodern och ful som anledning till att de slutade anvinda servisen; ”FUL - ville inte ha en
blommig servis som jag valde som 14aring” (respondent 97). Generation X ville ocksa byta
porslin som de drvt pa grund av att de sjalva inte valt porslinet och f6r att de fatt en bittre

ckonomi som tillit nykop. I nagra fa fall byttes serviserna dven ut pa grund av att de var trasiga.

5.9.3 GenerationY
Variation och ombytlighet angav manga i Generation Y som anledningar till att de slutat eller
kommer att sluta anvinda sina forsta serviser. Tvd exempel pa typiska kommentarer ur
generation Y ar: “Fornyelse, nya trender och for att helt enkelt variera lite 1 skdpet” (respondent
93) och ”Vill ha variation. Har tréttnat. Beh6ver dnda utéka mangden” (respondent 245). Som
anledning till porslinsbyte nimndes dven att respondenterna upptickte nya trender pa Internet,
exempelvis nimndes inredningsbloggar och inredningstidningars hemsidor som killor till
inspiration. Aven kommentarer om att en klassisk servis inte ir viktigt vid beslut om att byta
servis forekom; ”Att den dr tidls osv. spelar inte sé stor roll - den kommer att bytas ut i sinom
tid” (respondent 209). Nagra respondenter tog dven upp matchning med inredning, exempelvis:
”Det ar viktigt att servisen fungerar med 6vrig inredning och da den byts sd finns mdjligheten att
vi dven byter ut servisen” (respondent 148). Aven i Generation Y ir det en stor del som képer ny

pa grund av slitage men inte i lika stor grad som hos Baby Boomers.
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6. Analys
I foljande analysavsnitt kommer huvndsakliga skillnader mellan de olika generationerna att uppmdrksammas. Dessa
skillnader kommer sedan att knytas an till befintlig teori, och pa si sitt introducera och fungera som en

[forklaringsmodell for de svarigheter som den svenska porslinsindustrin har upplevt.

6.1 Generationer

6.1.1 Baby Boomers
Baby Boomers tillsammans med Generation X finner klassiskt som ett viktigare attribut gallande
sitt porslin dn Generation Y. Gillande vikten av att porslin skall vara modernt har Baby Boomers
det ldgsta intresset av de tre generationerna. Bada dessa tendenser kan utldsas i bade median och
medelvirde. Undersokningen visar att Baby Boomers tycker att kvalitet/livslingd ar betydligt
viktigare 4n de yngre generationerna. Mer dn dubbelt sa stor andel av Baby Boomers angav
kvalitet/livslingd som den viktigaste faktorn vid porslinsinkop jamfort med Generation Y.
Resultaten gillande Baby Boomers stora intresse for klassiskt, liga intresse i modernt och storre
vikt vid kvalitet/livslingd i forhillande till de andra generationerna stimmer vil 6verrens med
Parments teorier om att denna generation nyttjar produkter under lang tid innan de gor sig av

med dem.

Nir det giller antal 4r Baby Boomers generellt riknar med att anvinda en och samma servis
respektive riknar med att anvinda sin forsta servis, skiljer bada dessa sig avsevirt fran de bada
andra generationerna. Detta visar tydligt att Baby Boomers har en ovilja mot att konsumera
enbart f6r konsumerandets skull, utan vill anvinda sin servis tills den dr ”’slut” — det vill sidga har
gatt sonder eller har blivit for sliten f6r att anviandas. Detta kan vi dven se pa de kommentarer
som generationen har angett som skal for att sluta anvinda sin fOrsta servis. Hir rérde det sig om
skil sa som att de ska byta servis nir f6r manga delar har gatt sonder (och dessa inte gar att kbpa
till eftersom de inte lingre finns i produktion) och har blivit f6r nétta eller att de helt enkelt
riknar med att ha kvar sin servis sd linge de lever. Att Baby Boomers inte girna skiljer sig frin
sin servis som de har haft hela livet kan tyda pd deras nostalgiska sida, som generationsteorin tar
upp. De riknar med att sluta anvinda en servis efter i genomsnitt cirka 20 ar — men har dnda

anvint/kommer att anvinda sin forsta servis i cirka 28 4r — vilket kan tyda pa att de har svart att
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byta ut en servis de har haft under ling tid och/eller att de helt enkelt inte finner lika stort
intresse 1 att shoppa som de yngre generationerna. Nir det giller hur linge Baby Boomers avser
anvinda sin forsta servis ligger den 6vre kvartilen mellan 40 och 80 ar — vilket far anses vildigt
hogt, sirskilt i forhallande till de andra generationerna. Detta visar pa en vilja att anvinda samma
servis under hela sin livstid, vilket vi dven kan se da de som anledning att sluta anvinda sina

serviser har angivit just att de vill ha dem tills de dor.

Baby Boomers var den generation som hade serviser med flest antal delar och de hade dven de
dyraste delarna gillande huvudrittstallrik och tekopp. Detta visar pa denna generationens starka
kopkraft da de var den forsta generationen som konsumerade Gver sina tillgangar. Generationen
har dven en del fall av riktigt stora serviser — da de i manga fall har haft sin férsta servis under
mycket lingre tid 4n de andra generationerna och inte heller imnar byta ut den inom en snar
framtid. En majoritet av Baby Boomers kopte sin forsta servis sjilva vilket det inom de andra
generationerna var mindre dn en tredjedel som gjorde. Detta kan linkas till teorin om att Baby
Boomers var den forsta generationen med stark kopkraft och att det darfor dar mer sannolikt att
de kopt servisen sjilva, dn att de fatt den, i forhallande till de andra generationerna. De vixte dven
upp under en tid av ekonomisk tillvixt dir utbudet av varor 6kade kraftigt, fran att under deras
uppvaxt ha varit nastan obefintligt. Diarmed gavs mdoijligheten att kopa och bygga ut serviser till

enorma uppsittningar bestdende av 6ver 100 delar.

6.1.2 Generation X
Foriandringen 1 antal ar de anvinder en servis sker i en stegvis forindring dir Generation X ligger
mellan de bada generationerna. D4 en dubbelt sd stor andel, i f6rhéllande till Baby Boomers, har
arvt sitt porslin verkar de vilja byta ut sin forsta servis tidigare. Kommentarer visar att detta bland
annat beror pa att de inte valt den sjilva och inte lingre tycker om den alternativt att de kopt den
nir de var yngre och direfter har férindrat sin smak. Dock uppskattar inte Generation X att
handla enbart f6r néjes skull och dr darfér mer f6rsiktig i sina inkép dn de bada andra
generationerna, vilket avspeglas 1 att de har kopt den billigaste férsta servisen av de tre
generationerna. Kommentarer fran respondenter visar att de forst kper en ny servis dd de anser
sig ha ekonomiska moijligheter att géra detta — vilket kan férklaras av att Generation X ér
instillda pa ekonomisk 6verlevnad och inte képer nytt hur som helst. Generation X dr enligt
teorin inte ndgon prestigegeneration vilket blir tydligt da de képer den billigaste servisen. Dock
vill de inte behélla samma servis lika linge som Baby Boomers da det dr viktigt f6r dem att de

ting de omger sig med, exempelvis sin servis, skall spegla deras personlighet. Nir sa inte lingre dr
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fallet, exempelvis dd de har kopt en blommig servis som tonaring, och sedan vill ha ett vuxet hem

viljer de att investera i en ny servis.

Generation X har enligt teorin firre sirskiljande egenskaper, vilket kan ses i jaimforelse med de
bada andra. I vissa fragor ligger de vildigt nira Baby Boomers i sina resultat, i andra fragor har
liknande asikter som Generation Y och i nagra fall ligger de mitt emellan de bada andra

generationerna.

6.1.3 GenerationY
Generation Y dr den enda generationen som inte anser att modernt ar oviktigt ndr det giller
porslin, men de ér relativt neutrala i frigan. Generation Y ir dven den enda generationen som ar
relativt neutrala 1 sin stillning gillande om porslin skall vara klassiskt. Vi kan se att de finns
representerade 6ver hela skalan bade gillande modernt och klassiskt porslin, vilket visar pa att

Generation Y ir en generation som vill ha allt.

Pa vad som ir viktigast vid porslinsinkép angav en stérre andel (en dryg tiondel) inom
Generation Y pris, 1 forhallande till de andra generationerna. Dock viljer denna generation dnda
att spendera stora summor pa shopping di de anser shopping vara en del av deras livsstil och inte
ser ndgon anledning till att ha en buffert pa banken. Generation Y vill ha en servis betydligt
kortare tid i genomsnitt dn de andra tva generationerna. Tre fjirdedelar av respondenterna inom
Generation Y har angivit att de generellt sett vill ha en och samma servis i tio ar eller mindre.
Detta kan kopplas till att de tycker kvalitet/livslingd ar betydligt mindre viktigt 4n de andra
generationerna. Detta tyder pa att generation Y dr en mer ombytlig generation som kdper ny
servis betydligt oftare 4n de andra generationerna och dirfor anser att kvaliteten och livslingden

inte dr lika viktigt, eftersom de dnda dmnar byta ut sin servis inom négra ar.

Generation Y har betydligt firre delar i genomsnitt i sina forsta serviser dn de bada andra
generationerna. Detta stimmer Overrens med artikeln som beror ett 6kat intresse f6r exempelvis
pastatallrikar och sushifat inom de yngre generationerna, istillet f6r den gamla sortens stora
serviser med en mangd specialtillbehdr sa som grytor och sockerskalar. Da de byter preferenser i
samband med nya trender mycket snabbare dn 6vriga generationer, kan dven detta medfora att de
inte investerar i lika manga delar. Dessa resonemang stimmer dven vil 6verens med Persson-

Melins om att dagens unga generation inte investerar i stora porslinsuppsittningar lingre.
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Trots att de var yngre nir de kopte servisen och att de vill ha den under en kortare tid képte
Generation Y dnda en dyrare servis dn Generation X. Nar priset per huvudrittstallrik delas upp
pé antal anvindningsar kan vi se att Generation Y har i genomsnitt betalat nistintill dubbelt sa
mycket som de andra generationerna. Generation Y dr den generation som konsumerar for
kopandets skull, till skillnad fran de andra tva generationerna. Generation Y investerar inte i en ny
servis fOr att den dr trasig, utan for att de soker variation och férnyelse och att de har tréttnat pa
servisen de redan har. Att Generation Y dr en variationssdkande generation stimmer vil Gverrens

med de teorier som Dahlén tar upp i Nextopia.

Generation Y ir mest positiva till de tre distributionskanalerna; te-/kaffehandel, Internet och
mobel-/inredningsbutik. Detta kan bland annat forklaras av deras stora intresse for shopping och
av deras internetvana, vilket dven Parments studier styrker genom deras efterfragan av storre
mangfald gillande distributionskanaler. Deras stora intresse for mobel-/inredningsbutik som

distributionskanal kan tyda pa att de ser porslin som en trendig inredningsvara.

6.2 Sammanfattande analys - generationer
Baby Boomers sirskiljer sig fran de 6vriga genom att de tenderar att svara mer mot
kvalitetsattribut pa servisen. Detta innebar att de 1 hogre omfattning 6nskar sig en omfattande
servis, med lang férvintad livslingd och lag omsittningshastighet pa porslinet. Generationsteori
menar att denna generation 4r vildigt nostalgiska och nyttjar produkter under ling tid, samtidigt
som generationen upplevde ett kraftigt 6kat utbud under dess uppvixt — vilket svarar mot vara

empiriska resultat.

Generation X har fa tydliga sirskiljande drag gentemot den yngre eller den édldre generationen.
Ibland svarar generationen mot de attribut vilka tydligt visar sig mot den dldre generationen, och
ibland svarar de mot de attribut vilka tydligt visar sig mot den yngre generationen — och stundtals
intas en position ddremellan. Generation X kan alltsa identifieras som en tydlig
overgangsgeneration mellan den dldre och den yngre generationen och ir den generation som lagt
minst pengar per del, pa sin fOrsta servis. Generationsteori beskriver denna generation som
mindre sirpriglad gentemot andra generationer och som den generation som virnar mest om sin

ckonomiska 6verlevnad — vilket stimmer Gverrens med vart empiriska resultat.
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Generation Y visar pd tydligt siarpraglande drag gentemot Baby Boomers. Vira enkitdata visar att
denna generation har betydligt snabbare omsittningshastighet, in de andra generationerna, pa de
varor de konsumerar. Detta stodjer dven Parment, som anser att denna generation konsumerar
snabbare dn sina foregangar, inom exempelvis heminredning. Variation ér sdrskilt viktigt f6r
denna generation, vilket bland annat visar sig pa mindre servisstorlekar och en mindre férvintad
livslingd pa servisen. Generationsteori och vir intervju med Micael Dahlén bekriftar denna bild
av Generation Y som en variationss6kande generation, med en distinkt sirprigel gentemot de

dldre generationerna, da de stindigt dr pa jakt efter nista sak.

Konsumtionsmonster i denna generation styrs av en foérvintan pa att nastkommande sak
torvintas kunna vara bittre, vilket gor att konsumtion sker i takt med att nya produktlinjer
uppkommer. Generation Y beskrivs i generationsteorin som en icke sparsam generation som har
shopping som livsstil och dr ombytliga gillande ny produkter och trender — vilket avspeglas i

resultaten av var empiriska undersckning.

6.3 Delslutsats fragestillning 1 - generationer
De tydligaste skillnaderna mellan de olika generationerna, vilket har visats av var
enkitundersokning, kan ses i porslinets omsattningshastighet, viktigaste faktorn vid férstakop av
portslin, antal delar den forsta servisen bestod av, priset for dessa delar samt varfor de slutade
anvinda denna servis. Utifran dessa konstaterade skillnader, har vi sedan identifierat

generationsteori som en kompletterande forklaringsvariabel f6r dessa pavisade skillnader.

6.4 Kopbeteende och porslinsindustrin
Utifran tidigare analys och delslutsats kan tydliga skillnader ses mellan generationerna, fraimst i
form av att Generation Y tydligt sirskiljer sig i en rad situationer, i synnerhet frin Baby Boomers.
Di Generation X, liksom teorin framhaver, dr en mellangeneration som inte utmarker sig tydligt
fran de tva andra generationerna — kommer denna analys fokusera pa hur Generation Y sirskiljer

sig fran Baby Boomers.

Generation Y la mindre vikt vid kvalitet och stérre vid pris da de kopte sin forsta servis. Denna
bestod ocksa av firre delar dn de andra generationernas forsta servis. Priset per del i forsta

servisen var ldgre f6r Generation Y dn f6r Baby Boomers, men de bytte ut den mer frekvent
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vilket innebar att priset per anvindningsar var avsevirt mycket hogre dn hos de andra
generationerna. Generation Y var den enda generationen som angav att de ville ha variation eller

folja nya trender, som en anledning till att sluta anvinda en servis.

Baserat pa de skillnaderna som uppvisats i kopbeteende mellan de olika generationerna,
kompletterat med det intervjugrundade materialet, kan vi konstatera att forutsdttningarna for den
svenska porslinsindustrin kraftigt har férandrats. Beskrivningen som férmedlats av artiklar och
beskriver en porslinsindustri som till f6ljd av férindrade konsumtionsmonster och yttre
forutsittningar forsatts i kris stods dirmed. Att Generation Y inte képer lika manga delar per
servis gentemot de dldre generationerna, och samtidigt har en visentligt hogre
omsattningshastighet pa sin servis, ger ett indikerande stéd f6r det Micael Dahlén beskriver som
overljudskonsumtion. Férindringen ir att beteckna som generationsspecifik, i och med att
Generation Y har blivit tillrickligt gamla f6r att komma ut som porslinsképare pa marknaden,

och att ett tydligt generationsspecifikt moénster kunnat uppvisas.

Likt andra varor, har porslinet som vara blivit mindre viktig. I det Gilmore och Pine beskriver
som den nya, upplevelsebaserade ekonomin, ses varor mer som upplevelser. Detta gor att
konsumenten méste engageras i varan pa ett personligt plan. I de fall, dd ett sidant engagemang
kan skapas, blir detta ett stabilt fundament att bli konkurrenskraftic med. Dahlén menar att denna
teori dr tillimpbar pa porslin, och da 1 synnerhet vad giller dagens dndrade konsumtionsbeteende

betriffande porslinskop.

Detta resonemang kan tillimpas pé de foretag som faktiskt har lyckats i denna nyformade
ckonomi. Foretag som IKEA, vilka 6kat sina marknadsandelar pa bekostnad av tidigare stora
svenska porslinsaktérer, har dirmed pa ett mer Overtygande satt lyckats mota denna nya
ckonomi. IKEA svarar pa ett tydligare sitt mot omfattande och prisvirda valméiligheter f6r
konsumenten dd de kan konsumera mer pé kortare tid och mer frekvent kan byta servis, vilket

passar battre i denna nya form av ekonomi.

Om man ser till de mer traditionella porslinsforetagen, erbjuder dessa inte samma
helhetsupplevelse som exempelvis IKEA likvil gillande utbudet f6r hemmet, som
familjeunderhallningen under shoppingturen. Att dessa traditionella féretag har upplevt stora
problem kan till viss del bero pa deras brist gillande att erbjuda denna helhetsupplevelse f6r

konsumenterna. Dessa foretag har dven ha for stort fokus pé sin produkt, i form av dess kvalitet
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och hallbarhet, istillet fOr att ligga fokus pd vad den nya generationens konsumenter efterfragar,
dir variation och trender blivit allt viktigare. Ett tydligt exempel pd detta dr att marknadschefen
tor Villeroy & Boch lyfter fram ovetskapen hos unga gillande virdet av kvalitet avseende serviser
konstruerade i benporslin. Problemet, enligt vir undersékning, ligger snarare i att detta inte dr
nagot som den yngre generationen efterfragar. Férutsittningen for den svenska porslinsindustrins

fortlevnad star att finna i deras f6rméga att anpassa sig efter dessa nya konsumtionsmonster.

Baby Boomers, till skillnad fran Generation Y, sig porslinet som en investering for framtiden.
Om man tillimpar produktlivscykeln pa dessa olika typer av kopbeteende ses tydligt hur livscykel
for en servis har blivit betydligt kortare da konsumenter i Generation Y hela tiden séker variation.
Den ildre generationens syn pé porslin stimmer vil 6verrens med de karakteristika som
beskriver en klassisk vara. I vissa avseenden kan dven produktlivscykeln for en stilvara liknas vid
Baby Boomers képbeteende betriffande porslin, da denna generation dr nostalgiska och darfor
kan ateranvinda tidigare porslinsstilar fran deras ungdom. Dock dr Generation Y:s kopbeteende
svart att beskriva med hjilp av produktlivscykeln f6r en klassisk vara. Generation Y:s konsumtion
betriffande porslin skulle dock kunna beskrivas med modellen f6r en modevara. Denna
generation f6ljer exempelvis bloggar om nya trender och tar ddrmed till sig nya porslinstrender
innan Ovriga har tagit till sig det och det da har blivit ett mode f6r den stora massan. I och med
Generation Y:s behov av variation kommer de efter en tid soka sig till nya trender, vilket
resulterar 1 en nedgang i konsumtionen av tidigare trender. Porslin har gatt fran att vara en
klassisk vara till att i dagens konsumtionssamhille, genom inverkan av Generation Y:s
kopbeteende, mer kunna beskrivas som en modevara. I och med att porslinskonsumtion pa detta
satt har férandrats och gar allt snabbare édr det viktigt f6r porslinsindustrin att observera detta;

”du dr aldrig bittre dn din ndsta grej” (Dahlén 2008, s. 128).

Sett till teorin om konsumentvaror har porslin idag inte en given plats bland de olika varutyperna.
Enligt Baby Boomers képbeteende avseende porslin far det anses vara en shoppingvara da mer
tid och storre engagemang liges pa kopet, eftersom man skall behalla samma porslin under en
mycket lang tid. Detta kopbeteende skiljer sig dock fran hur Generation Y konsumerar porslin,
da de enligt Dahlén har tillgingligheten och képkraften att omedelbart genomféra ett kép nir de
onskar. Detta stimmer dven 6verrens med Parments studier som visar att Generation Y shoppar
pa ett mer impulsivt satt. Generation Y's sitt att konsumera genom impulskop ger en parallell till
dagligvaror. I vissa situationer kan porslin eventuellt vara en dagligvara, dd den exempelvis

spontankops vid ett IKEA-besck. Dock kan Generation Y ibland engagera sig fore sitt kép och
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ligga ner tid 1 form av eftersdkningar efter de senaste porslinstrenderna pa Internet, vilket tyder
pa att porslin inte dr en dagligvara. Med alla de alternativ som finns i dagens sambhille, i synnerhet
pa Internet, anser vi att shoppingvaror och dagligvaror inte lingre dr separerbara gillande alla
varutyper. Ur detta resonemang kan Generation Y:s kopbeteende beskriva porslin som en

forening av de tvd konsumentvarutyperna dagligvara och shoppingvara.

6.5 Delslutsats fragestallning 2 - porslinsindustrin
De tydliga skillnader mellan Generation Y och Baby Boomers som konstateras i den forsta
delslutsatsen tillsammans med beskrivningen av porslinsindustrin genom artiklar och historik
visar att det férindrade kopbeteendet hos Generation Y sett utifrin Baby Boomers varit en av de
faktorer som kraftigt forindrat forutsittningarna f6r den svenska porslinsindustrin. De faktorer
som har forindrat dessa forutsittningar och kan relateras till generationskohorter dr Generation
Y:s sirskiljande képbeteende, typ av vara samt varans livscykel. Overljudskonsumtion pa grund
av att konsumtionen gar for fort for att man skall kunna konsumera mycket av varje sak och
vikten av upplevelse som konsumenten inom Generation Y far av varan, ar tydliga forindringar
som paverkat porslinsindustrin. Ytterligare ett utmirkande drag hos Generation Y, i férhallande
till dessa foérandringar som har paverkat porslinsindustrin, dr 6vergiangen av porslin fran en
klassisk vara sett utifrain Baby Boomers till en modevara utifrin Generation Y med storre
trendkénslighet och kortare livscykel. Vad giller konsumtionsvaror har ocksa forindringar skett
mot mer impulsivitet, vilket dock inte kan forklaras helt genom att porslin blivit en dagligvara f6r

Generation Y, da det snarare kan uppfattas som en férening av dagligvara och shoppingvara.

De skillnader vi har identifierat mellan Generation Y:s och Baby Boomers képbeteende gillande
porslin stimmer vil 6verrens med vad Dahlén och Parment berittat under intervjuer i form av
skillnader i kopbeteende och dirmed férindrade férutsittningar f6r porslinsindustrin dd
Generation Y blir tillrickligt gamla f6r att konsumera porslin. Sammantaget, kan detta ligga som
torklaringsmall f6r mycket svara forutsittningar f6r den tidigare sa framgangsrika svenska
porslinsindustrin och kanske ar det till och med sa att dessa svarigheter varit starkt bidragande till
den situation som porslinsindustrin idag befinner sig i. Utifran analysen kan dirmed konstateras
att den traditionella porslinsindustrin haft fér stort fokus pa produktens kvalitet och hallbarhet,
och dirigenom missat Generation Y:s efterfragan pa variation och trender. Den svenska
porslinsindustrins framtid beror darfor till stor del pa dess f6rmaga att anpassa sig efter
Generation Y:s kopbeteende. Industrin bor dven rikta blicken framat mot efterféljande

generationer fOr att kunna na exempelvis Generation Z da dessa inom négra ar blir vuxna.
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7. Slutsats

Detta avsnitt kommer att summera ibop analys och delslutsatser for att pa ett koncist sitt tydliggora de slutsatser som

vi genom denna uppsats har kommit fram till.

Den empiriska studien, kompletterad av befintlig teori, gor gillande att £dpbeteendet tydligt har
forindrats mellan de olika svenska generationerna. De frimsta skillnaderna i preferenser som
visats genom var enkdtundersékning bestir av porslinets omsittningshastighet, antal delar den

forsta servisen bestod av, priset for dessa delar, viktigaste faktorn vid forsta kbp av porslin, samt

varfor de slutade anvanda denna servis.

Porslinets varutyp har tydligt forindrats fran att, sett utifrin Baby Boomers kopbeteende, ha varit
en shoppingvara, till att f6r Generation Y istéllet svara mot de konsumtionsmonster vilket dr en
hybrid av dagligvara och shoppingvara. Porslinet kan ocksa sdgas utifran produktlivscykeln ha
gatt fran att hos Baby Boomers vara en klassisk vara till att vara en modevara utifrin Generation
Y':s kopbeteende, dd omsittningshastigheten av porslinet och trendfokus har 6kat hos Generation
Y. Denna generationens 6kade fokus pa upplevelsen kring en vara, samt konsumtion av lite av
allt, tyder pa att konsumtionsmonstret f6r Generation Y dr det Michael Dahlén betecknar som
overljudskonsumtion. D4 képbeteenden tydligt dndrats mellan Generation Y och Baby Boomers
gillande porslin, dndrar detta dven grundférutsittningarna f6r porslinsindustrin, vilken dmnar
sdlja sina varor till Generation Y, men riskerar att applicera sdljmetoder avsedda f6r de dldre
generationerna. De empiriska resultat som erhallits av denna studie, tillsammans med tidigare
teoretisk forskning, tyder pa att de fordndringar i kipbeteende som uppmidtts fir Generation

Y, dndrat forutsitiningarna for porslinsindustrin.
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8. Problematisering

I detta avsnitt diskuteras problem som uppkommit under studiens gang for att pa ett tydligt sitt klargira dessa for

ldsaren.

Huruvida skillnaderna i képbeteende av porslin beror pa skillnader i alder eller vilken generation
de tillh6r tycker vi oss ha urskiljt. Det beror pa generationsskillnader, da majoriteten av de fragor
vi analyserat berér respondenternas fOrsta servis. Skillnaderna mellan de olika generationernas
torsta porslinsinvesteringar skulle ocksd kunna bero pa en férindring inom samtliga generationer
over tiden dd samhillet utvecklas och blir allt informationsintensivare. Bide Dahléns och
Parments studier styrker i sina tidigare studier att en viktig férklaringsvariabel ar forandringar
mellan generationer. Det dr inte mojligt att dven ta med huruvida en f6rindring inom

generationerna dven kan vara en forklaringsvariabel, 1 en studie av detta omfang.

I olika studier av generationskohorter benimns generationerna olika och aldersspannen varierar
dven. Exempelvis benimns Generation Y dven 80-talister i artiklar och i dagligt tal. Under
intervjuer med Dahlén och Parment har vi dock fatt styrkt att vi kan behandla dessa som lika i

var undersokning.

Orealistiska siffror har angivits vid fragan gillande antal ar respondenterna vill anvinda servisen,
exempelvis har 90 ar angivits. Detta fatal udda virden skulle dock kunna férklaras av att
respondenten anvint servisen 1 fordldrahemmet under barndomen och sedan drvt denna servis da

de flyttar hemifran och att de (som manga har angett) 6nskar anvinda den livet ut.

I efterhand kan konstateras att betydligt fler fraigor borde ha handlat om den f6rsta servisen,
istillet f6r den storsta porslinsinvesteringen. Varfor vi inte tog med porslinsmirke var da det

gillde den storsta porslinsinvesteringen och inte den forsta.

Kritik kan dven tas upp gillande det faktum att det ar fel att generalisera och dela in méinniskor i
grupper som inte kan beskriva minniskorna 1 gruppen fullt ut genom gruppens egenskaper. Vi
har dock varit medvetna om detta och generationskohorterna beskriver gemensamma egenskaper

och menar inte att detta giller for samtliga méinniskor inom en generationskohort.
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Median i fragan om antal delar i servisen far granskas med viss forsiktighet da det for samtliga
grupper ér 24. Det kan bero pd att vi som exempel gav just 24 delars porslinsset (sex stycken
kuvert om fyra delar). Det kan dven bero pa att detta dr ett vanligt forsta kop av en

porslinsuppsittning.

Internet som tidnkbar distributionskanal var hég hos samtliga generationer, vilket kan bero pa att
de som har svarat pa enkiten som dr gjort via Internet dr mer positiva till Internet dn

populationen som helhet.
Man bor dven ha i atanke att det kan vara en viss typ av méinniskor som svarar pa denna typ av

undersOkningar dir en det lottas ut vinster bland respondenterna. Detta anser vi dock som

ovisentligt for studiens resultat.
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9. Fortsatt forskning
Studien avsiutas med foljande avsnitt bestaende av diskussioner kring och forslag pa vidare teoretisk och empirisk

Jforskning.

En vidare studie skulle vara att undersoka vilken strategi porslinsindustrin borde anvinda sig av
for att nd Generation Y och dven dess eftertridare da de ndrmar sig vuxen alder och bérjar

konsumera porslin.

Det skulle dven vara intressant att se om det skett fordndringar inom generationerna, exempelvis
om Baby Boomers har dndrat sitt kopbeteende nu nir trenderna avléser varandra i allt snabbare
takt och Internet ger méjlighet till snabbare spridning av trender i férhallande till ndr Baby

Boomers vaxte upp.

Ytterligare ett intressant amne for vidare forskning skulle vara att underséka huruvida de
skillnader mellan generationerna som vi funnit inom képbeteende gillande porslin dven kan
urskiljas inom andra konsumtionsvaror, exempelvis klider och mébler. Bade Parments och

Dahléns studier visar pa sadana tendenser.

Denna uppsats har dock inte valt att fokusera pa dessa ovan nimnda spar, varfor dessa

utredningar limnas 6ppna f6r vidare forskning.
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10.5 Respondenter
Citat finns i empirin atergivna fran féljande respondenter: 65, 93, 97, 148, 209 & 245.
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11. Appendix

11.1 Appendix 1
Figur 1
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Figur 4

Hur viktigt att porslinet 4r modernt
Medelvirde Median
Baby Boomers 2,79 2,67

Generation X 3,01 3,00
Generation Y 3,56 3,67

Figur 5

-
|
|
1

(o]
1

(3]
1

S
1

spridning
Y9

Hur viktigt det ar for respondenterna att
porslinet ar modernt, median och
T

T T T
Baby Boomers Generation X Generation Y

Generation
Figur 6

Allra viktigaste faktorn vid forsta porslinsinkopet

Baby Boomers Generation X Generation Y

Service/Garanti
1%

Markesstatus/
Owngt Owr |.gt RZZ:-
Pris_ 2% Pris 3% 2
6% N\ 3% 7\,
N

Tulganlighet
S 1%

Pre

~
Kvalitet/ TERSRS

Livsiangd
22%

Kvalitets
1 vslangd —
13%

Kvalitet! _
Lvslangd
28%

= Design/
Useende
64%

Designs § Design/
Utseende ‘UNseende
72% 72%

43



Figur 7
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Figur 9

Figur 10

Figur 11
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Figur 12
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Figur 15
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11.2 Appendix 2

Servis-/Porslinsundersokning

Vi ar tva studenter vid Handelshogskolan i Stockholm som skriver vart examensarbete i
marknadsforing. Uppsatsen undersoker konsumtionsmonster och eventuella férandringar pa
porslinsmarknaden.

Vi vore mycket tacksamma om Du skulle vilja &gna nagra minuter till att svara pa denna enkat!

VINSTER:
Som tack for hjalpen kommer vi bland de som svarar pa enkaten att lotta ut 3 st frukostset fran

Villeroy & Boch. Varje frukostset bestar av en vaska med tva muggar, tva frukostskalar och tva
assietter.

Fortydligande: Med servis/porslinsinvestering menas i enkaten en storre uppsattning av porslin av
samma sort/marke.

*Obligatorisk

Bakgrundsinformation

Fodelseér *
AAAA, exempelvis 1947

Kon *
() Kvinna
() Man

Civilstand *

O Gift

() Skild

() Anka/Ankling
() Singel

() Sambo

() Sérbo
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Boende *

() Villa/Hus
() Bostadsratt
() Hyresratt
O Ovrigt:

Hogsta genomgéngna utbildning *
() Grundskola/Realskola

() Gymnasieutbildning

() Hogskoleutbildning (minst 3 &r)

Hushéllsinkomst per ar *
Observera att det galler total inkomst for HELA hushallet

v Vilj ett alternativ '
Mindre dn 300 000 kr
300 000 - 600 000 kr
600 001 - 900 000 kr
mer dn 900 000 kr

Servis/porslinsinvestering

Hur manga ar vill du anvanda en och samma servis/porslinsinvestering? *
Svara i siffror med hela artal.

Hur manga serviser/porslinsinvesteringar har du kopt/fatt/arvt under ditt liv? *
Svara med siffror i heltal

Hur manga serviser/porslinsset har du som du anvander? *
Svara med siffror i heltal
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Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin ar klassiskt? *
1 2 3 4 5 6 7
Inteviktigt O O O O O O O valdigt viktigt

Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin ar tidlost? *
1 2 3 4 5 6 7
Inte viktigt O O O O O O O valdigt viktigt

Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin inte blir omodernt? *
1 2 3 4 5 6 7

Inte viktigt O O O O O O O Vvaldigt viktigt

Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin foljer de senaste trenderna? *
1 2 3 4 5 6 7

Inte viktigt O O O O O O O Vvaldigt viktigt

Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin uppfattas som modernt? *
1 2 3 4 5 6 7

Inte viktigt O O O O O O O Vvaldigt viktigt

Hur viktigt ar det att din servis/ditt porslin vacker uppmarksamhet genom senaste farg och
form? *

1 2 3 4 5 6 7
Inteviktigt O O O O O O O valdigt viktigt

Skulle du kunna tanka dig att kopa din servis/ditt porslin pa foljande stillen? *
Flera val ar mojliga.

(] Matvarubutik

71 Presentbutik
Mobelbutik
Te-/Kaffehandel
Restaurang
Intemetbutik
Ovrigt:

00 0

o
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Har du olika serviser/porslinsuppsattningar till vardags och middagsbjudning/fest? *
() Jag har en servis till vardags och en annan till middagsbjudning/fest
(O Jag har en servis som jag anvander bade till vardags och middagsbjudning/fest

Din FORSTA servis/porslinsinvestering

Foljande fragor handlar om din FORSTA servis/porslinsinvestering, vilket omfattar i princip en hel
porslinsservis. Exempelvis tallrikar, koppar och assietter. Din FORSTA porslinsinvestering kan
vara exempelvis en gava eller eget inkop nar du flyttade hemifran eller nagot du samlat sedan
lange under barndomen.

Vad var ALLRA VIKTIGAST nir du kopte din FORSTA servis/porslinsinvestering? *
() Kvalitet/Livslangd

() Design/Utseende
() Markesstatus/Rykte
() Service/Garanti

() Pris

O Tillganglighet

O Ovrigt:

Vad var NAST VIKTIGAST nir du kdpte din FORSTA servis/porslinsinvestering? *
() Kuvalitet/Livslangd

(O Design/Utseende

() Markesstatus/Rykte

() Service/Garanti

() Pris

() Tillganglighet

O Ovrigt:

Var din FORSTA servis/porslinsinvertering en giva eller ett eget kop? *
O Képt sjalv

() Brollopspresent

() "Brollopskista" samlat under barndomen

() Studentpresent (gymnasie)

() Examenspresent (hogskola)

(O Ovrig gava av familj/vanner

O Arv

() Har aldrig kopt en servis

O Ovrigt:
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Hur gammal var du nar du fick/kopte/arvde din FORSTA servis/porslinsinvestering? *
Svara med siffror i heltal.

Hur manga delar bestod din FORSTA servis/porslinsinverstering av? *
Svara med siffror i heltal. Svara exempelvis "24" om din servis/porslinsset bestar av 6 tallrikar, 6
assietter, 6 kaffekoppar och 6 kaffefat.

Hur koptelfick/drvde du din FORSTA servis/porslinsinvestering? *
() Har fatt/kopt/arvt i princip en hel uppsattning vid ett och samma tillfalle

() Har fatt/kopt/arvt nagra delar av servisen vid flera olika tillf'allen

Hur mycket skulle du uppskatta att en huvudrittstalirik i din FORSTA
servis/porslinsinvestering skulle kosta idag? *
Svara med siffror i hela kronor.

Hur mycket skulle du uppskatta att en tekopp i din FORSTA servis/porslinsinvestering skulle
kosta idag? *
Svara med siffror i hela kronor.

Hur manga &r anvande du och/eller kommer du att anvianda din FORSTA
servis/porslinsinvestering? *
Svara med siffror i hela antal ar.

Om sa ar fallet; varfor slutade du/kommer du att sluta anvanda din FORSTA
servis/porslinsinverstering?
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Var din FORSTA aven din STORSTA servis/porslinsinvestering? *

Med din STORSTA investering menas den servis/det porslin som du ser som din storsta
investering hittils i ditt liv i form av exempelvis hur lange du vill behalla den, hur mycket den
kostade eller hur manga delar du kopte.

O Ja
O Nej

Om respondenten svarade ”Ja” pa féregiaende fraga skickades de vidare till frageformuliret om
Villeroy & Boch (som vi hade med i undersékningen at Villeroy & Boch som tack f6r den
sponsring av priser som vi fick) och om de svarade ”Nej” kom de vidare till en frigedel om ”Din
STORSTA servis/porslinsinvestering”.

Din STORSTA servis/porslinsinvestering

Féljande fragor handlar om din STORSTA servis/porslinsinvestering. Med detta menas den
servis/det porslin som du ser som din STORSTA investering hittils i ditt liv i form av exempelvis
hur lange du vill behalla den, hur mycket den kostade eller hur manga delar du kopte.

Vad din STORSTA servis/porslinsinvertering en gava eller ett eget kop? *
() Kopt sjalv

() Brollopspresent

() "Brollopskista" samlat under barndomen

() Studentpresent (gymnasie)

() Examenspresent (hogskola)

() Ovrig gava av familj/vanner

) Arv

() Har aldrig kopt en servis

O Ovrigt:

Hur gammal var du nir du fick/kdpte/drvde din STORSTA servis/porslinsinvestering? *
Svara med siffror i heltal.

Hur manga delar bestod din STORSTA servis/porslinsinverstering av? *
Svara med siffror i heltal.

Hur kopte/fick/arvde du din STORSTA servis/porslinsinvestering? *
() Har fatt/kopt/arvt i princip en hel uppsattning vid ett och samma tillfalle

() Har fatt/kopt/arvt nagra delar av servisen vid flera olika tillf'allen
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Hur mycket skulle du uppskatta att en huvudrattstallrik i din STORSTA
servis/porslinsinvestering skulle kosta idag? *
Svara med siffror i hela kronor.

Hur mycket skulle du uppskatta att en tekopp i din STORSTA servis/porslinsinvestering
skulle kosta idag? *
Svara med siffror i hela kronor.

Hur manga &r anvinde du och/eller kommer du att anvianda din STORSTA
servis/porslinsinvestering? *
Svara med siffror i hela antal ar.

Om sa ar fallet; varfor slutade du/kommer du att sluta anvianda din STORSTA
servis/porslinsinverstering? *
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Efter denna del (eller direkt efter ”’Din FORSTA servis/porslinsinvestering”) skickades samtliga
respondenter vidare till delen ”Villeroy & Boch”.

Villeroy & Boch

Vilket mérke ar det pa din STORSTA servis/porslinsset? *
Villeroy & Boch

Ittala

Rérstrand
Rosenthal

IKEA

Gustavsberg
Hoganas

Arabia

Royal Copenhagen
Vet g

ONONONONONONONONORON®.

Ovrigt:

Har du nagra porslinsdelar frAn market Villeroy & Boch? *
0 Ja

O Nej

Om respondenterna svarade ”Ja” pa frigan ovan blev de skickade till ett frageformulir om
Villeroy & Boch, annars skickades de vidare till en slutsida.
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Hur ménga porslinsdelar skulle du uppskatta att du har av market Villeroy & Boch? *
Svara med siffror i heltal.

Hur manga ganger skulle du uppskatta att du har handlat porslin frAn market Villeroy &
Boch? *

Svara med siffror i heltal.

Hur nojd ar du med din servis/ditt porslin frdn Vllleroy & Boch?
1 2 3 4 5 6 7

Missngid O O O O O O O Vvaldigt néjd

Var kopte du Villeroy & Boch for FORSTA GANGEN? *
() 'The House of Villeroy & Boch', Nybrogatan Stockholm

() NK

() Cervera

() Villeroy & Bochs internetbutik

() Utomlands

() Har fatt det i present

() Villeroy & Bochs outlet i Gustavsberg

O Ovrigt:

Var kopte du Villeroy & Boch SENASTE GANGEN? *
() 'The House of Villeroy & Boch', Nybrogatan Stockholm

O NK

() Cervera

() Villeroy & Bochs internetbutik

() Utomlands

() Har fatt det i present

() Villeroy & Bochs outlet i Gustavsberg

() Ovrigt:
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Vad gor att du koper Villeroy & Boch? *
(Flera svar mojliga)

[T Kvalitet/Livslangd
[ Design/Utseende
71 Markesstatus/Rykte
[71 Service/Garantier
[T Pris

(] Tillganglighet

[T Har fatt det i present
1 Ovrigt:

Skulle du vara intresserad av att kopa fardiga kit av Villeroy & Boch? *

Ett exempel pa ett fardigt kit ar fyra tekoppar med tillhérande fat. Pris per tekopp och fat blir da
lagre an da de kopes var for sig.

O Ja
O Nej

Vad tycker du ar bra med Villeroy & Boch och finns det ndgonting du tycker att de borde
andra pa?

Vad tycker du ar bra med Villeroy & Boch och finns det nagonting du tycker att de borde
andra pa?
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