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Förord   
Först och främst vill vi rikta ett stort tack till alla personer som bidragit och möjliggjort 
skapandet av denna kandidatuppsats. Tack till de åtta respondenter som ställt upp på 
intervjuer och tog sig tiden att svara på våra frågor. De opponenter som under seminarium gett 
oss konstruktiv kritik har varit mycket värdefullt och till stor användning under 
arbetsprocessen, tack till er!

Ett särskilt tack riktas till vår handledare Tommy Roxenhall, som motiverat oss och bidragit 
med värdefulla synpunkter vilka varit vägledande för studien.

Stort tack! 

           
       Anna Barsch                    Jenny Do  
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Sammanfattning  

Vi har funnit att det finns få studier som analyserar relationen mellan 
generationstillhörighet och konsumentlojalitet. Inom befintlig företagsekonomisk 
forskning råder det heller ingen konsensus gällande lojalitetsbegreppets innebörd. 
Vad tidigare forskning ej beaktat är huruvida generationstillhörigheten influerar 
konsumentlojaliteten vid olika sorters köp. I denna flerfallstudie med kvalitativ 
inriktning har syftet varit att analysera generation X-respektive Z:s köpbeteende, då 
de skiljer i uppväxt, tankesätt och egenskaper vilket vidare antas påverka lojaliteten. 
Studien resulterade i att de två generationernas konsumentlojalitet uppträdde på 
olika sätt, då skillnader i attityden och beteendet var framträdande. Genom detta 
resultat har studien indikerat att generationstillhörigheten är av central betydelse vid 
förklaring av konsumentlojaliteten.  

Nyckelord: Lojalitet, generation X-och Z, motivation, omgivningspåverkan 
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Abstract 
When discussing consumer loyalty, generational affiliation is a matter of interest. 
Research shows a discordant meaning when evaluating consumer loyalty.  Previous 
research has not taken into account whether generational affiliation is a matter of 
importance in different types of consumption, and whether it affects consumer 
loyalty. The purpose of this multiple case study was to analyze whether consumer 
loyalty is significant with generational affiliation. Two generations that have been 
selected and analyzed are generation X and Z. The generation gap is of interest since 
their childhood, attitudes, and beliefs differ and is in this study assumed to influence 
their consumer loyalty. The result was that the two generations differed in various 
ways in their consumer loyalty, generation X and Z:s attitudes and behavior were 
expressed differently which influenced their consumer loyalty. With this result, the 
study indicates that generational affiliation is influencing consumer loyalty and has a 
central importance. 

Keywords: Loyalty, generation X-and Y, Motivation, The surroundings impact  

      	 5



Innehållsförteckning  
1. Inledning 8 

1.1 Bakgrund 8 

1.2 Problemformulering 9 

1.3 Syfte 10 

2. Teori 11 
2.1 Lojalitet, generation X respektive Z och köptyper 11 

2.1.1 Generation X 13 

2.1.2 Generation Z 15 

2.2 Analysmodell 18 

3. Metod 20 
3.1 Angreppssätt och forskningsdesign 20 

3.2 Urval 21 

3.3 Datainsamling 22 

3.3.1 Semistrukturerade Intervjuer 22 

3.3.2 Utforming av intervjuguide 23 

3.3.3 Pilotintervju 24 

3.3.4 Transkribering 25 

3.4 Kvalitetskriterier 25 

3.4.1 Tillförlitlighet 25 

3.4.2 Överförbarhet 26 

3.4.3 Pålitlighet 26 

3.4.4 Konfirmering 26 

3.4.5 Äkthet 27 

3.5 Kritisk granskning 27 

3.5.1 Källor och källkritik 27 

3.5.2 Metodkritik 28 

3.6 Etik och samhälleliga aspekter 28 

4. Resultat 30 
4.1 Fall 1: Generation X, vanebaserade köp och lojalitet 30 

4.2 Fall 2: Generation X, komplexa köp och lojalitet 33 

4.3 Fall 3: Generation Z, vanebaserade köp och lojalitet 38 

4.4 Fall 4: Generation Z, komplexa köp och lojalitet 41 

4.5 Komparativ analys 45 

      	 6



Figurförteckning  
Figur 1: Analysmodell                    18 

Figur 2: Urvalsmodell          21 

Figur 3: Proposition 1          33 

Figur 4: Proposition 2          37 

Figur 5: Proposition 3         41  

Figur 6: Proposition 4          45 

Figur 7: Datainsamlingens analytiska utfall       49 

Tabellförteckning  

Tabell 1: Respondentlista och intervjuernas genomförande      23 

5. Slutsats 50 

Källförteckning 51 

Bilagor 53

      	 7



1. Inledning  

1.1 Bakgrund  
En fragmenterad marknad, ger tydliga indikationer på pågående omvälvande 
förändringar. I ett historiskt perspektiv är produktutbudet oändligt i sin omfattning, 
aldrig tidigare har valmöjligheterna varit så stora för den enskilda individen. 
Rimligen innebär fler valbara alternativ att lojaliteten mot specifika aktörer som 
konsekvens minskar. Det postmodernistiska synsättet genomsyrar hela det nutida 
samhället, vilket oundvikligen lämnar avtryck där den enhetliga och harmoniska 
konsumtionen numera är en förlegad företeelse (Firat & Venkatesh, 1994). Den 
disharmoni som ständigt uppmuntras har skapat oenhetliga attityder och beteenden, 
vilket avspeglas i lojaliteten. Konsumenter upplever sig exempelvis vara lojal mot sin 
huvudbank samtidigt som flertalet finansiella tjänster från konkurrerande aktörer 
används vilket är ett praktexempel på det tidsenligt kontroversiella fenomenet. 
Möjligen samvarierar definitionen av den lojala kunden med den samhälleliga 
utvecklingen, vilket belyser komplexiteten i begreppets reella betydelse.

Vad som är av väsentlig betydelse för marknadens karaktärsdrag och utveckling är 
de konsumenter vilka är verksamma, där generationstillhörigheten är en otvetydigt 
central egenskap hos kunden som påverkar dess beteenden och sätt att agera ur 
lojalitetssynpunkt (Gurau, 2012). Generation X (födda år 1966-1980) är individer 
vilka varit verksamma i en samtid präglad av marknadens konstanta förändringar, 
där generationen tvingats frångå den analoga världen till förmån för digitaliseringen 

(Lissita & Laor, 2021). Att värdesätta lojalitet till ett fåtal etablerade varumärken är 
något generation X vuxit upp med, men där den fragmenterade marknadens utbud 
som konsekvens gjort dem pessimistiska i sitt förhållningssätt då de tenderar att göra 
noggranna efterforskningar av produkten vid köp, föredrar kvalitet framför 
kvantitet, samtidigt som de är mindre mottagliga för produktmarknadsföring 
(Lissitsa & Laor, 2021; Kotler, Armstrong & Parment, 2017). I motsats till generation X 
är generation Z dagens unga vuxna (födda 1995–2010), som i realtid träder in på 
marknaden och blir ett nytt kundsegment att ta hänsyn till, där marknaden som 
konsekvens tvingats in i en reformeringsfas (Budac, 2015; Turner, 2015; Kotler et.al, 
2017). Vad som präglar och särskiljer generation Z är dess pragmatiska tankesätt, 
nyttomaximerande strävan, och nonchalanta beteende (Budac, 2015). Den 
föränderliga marknaden med splittrade konsumenter kan tydas ha resulterat i en 
verklighet där det kompromissats med lojaliteten, samtidigt som 
generationstillhörigheten kan tydas ha gjort tydliga avtryck i lojalitetens 
flerdimensionella betydelse.
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1.2 Problemformulering   
Vi befinner oss i en samtid där konsumtionen bäst beskrivs som “slit och släng”, då 
livslängden för varor förkortas avsevärt, endast en bråkdel av produktens potential 
utnyttjas, samtidigt som produktutbudet förefaller vara tämligen obegränsat 
(Sveriges Konsumenter, 2020). Marknaden och konsumenten lever i en påtaglig 
symbios med varandra, där den aktuella generationens egenskaper även avspeglas i 
den allmänna konsumentlojaliteten (Gurau, 2012). Långsiktiga relationer till kunden 
är för organisationer av fundamental betydelse, därav blir de samtida unga vuxnas 
inträde på marknaden synnerligen kritisk, då lojalitet för dem kan tydas vara en 
förlegad samt utdaterad företeelse. Centralt för att uppnå lojalitet hos konsumenten 
är enligt Kosiba et.al (2017) en förtroendefull och ömsesidig relation, vilket kan tydas 
stå i paradoxal motsats till generation Z:s egenskaper. I praktiken är det ytterst få 
aktörer som lyckats knäcka koden för hur långsiktigt lojala kundrelationer byggs 
(Watson et.al, 2015), dock är någon entydig operationalisering av lojalitet som 
teoretiskt begrepp icke-existerande trots dess synnerligen centrala betydelse. 
Watson et.al (2015) antyder i sin litterära genomgång att en uppdelning i lojaliteten 
bör göras mellan attityden och beteendet. Lojaliteten med hänseende till attityden 
innefattar den underliggande inställningen gentemot en produkt/tjänst och dess 
varumärke, i kontrast till beteendet där uteslutande handlingarna avses (ibid). Vad 
som rimligen formar och präglar individen i sin tvådimensionella lojalitet är 
generationstillhörigheten då man fostras med skilda upplevelser, förutsättningar och 
erfarenheter. 

Ett generationsgap med uppenbara diskrepanser kan tydas existera mellan 
generation X-respektive Z. Att vara kritisk, ifrågasättande, samt cynisk är egenskaper 
som definierar generation X, varvid de känner ett stort förtroende till väletablerade 
varumärken samtidigt som de är tämligen misstänksamma gentemot nyetablerade 
aktörer (Lissitsa & Laor, 2021; Kotler et.al, 2017; Gurau, 2012). Vad som särskiljer 
generationerna är den huvudsakliga målsättningen med konsumtionen, där den 
främsta motivationsfaktorn för generation X är den hedonistiska njutningen, i 
motsats till generation Z som är desto mer utilitaristiska i sitt tankesätt och motiveras 
av att nyttomaximera (Lissitsa & Laor, 2021; Budac, 2015; Osterloh & Frey, 2000). En 
aspekt som påverkar lojaliteten hos generationerna är mottagligheten för 
omgivningens påverkan, där denna benägenhet att värdera andra konsumenters 
autentiska upplevelser är en egenskap vilken är beroende av 
generationstillhörigheten (Turner, 2012). Motivationen samt mottagligheten för 
omgivningens påverkan vid konsumtion antas vara stark förknippat med den 
generation som individen tillhör, därav inkluderas dessa egenskaper som väsentliga 
aspekter. Hur generationerna påverkas i sin lojalitet bör rimligen ha sitt ursprung i 
dess uppväxt eftersom de formats till att ha skilda attityder och beteenden. 
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Diskrepansen i lojalitetsbegreppet och dess teoretiska klargöranden kan ej 
försummas, där den varians och diffusion som råder ger utrymme för alternativa 
förklaringsmodeller för konsumenters lojalitet. Att vara lojal kan beskrivas som en 
egenskap vilken är starkt personligt förknippad, därav generationstillhörighetens 
centrala betydelse i sammanhanget. Vad som då förefaller vara av intresse att 
närmare belysa är den rådande allmängiltiga trenden, det vill säga hur generationer 
värderar lojalitet med utgångspunkt i attityden och beteendet. Med hänseende till de 
två generationernas olikheter i form av egenskaper, tankesätt och erfarenheter är det 
av intresse att närmare analysera hur det påverkar lojaliteten där olika köptyper 
jämförs. Dessa två typer av köp, det vill säga komplexa- respektive vanebaserade 
köp (Kotler et.al, 2017) appliceras då lojaliteten förväntas särskilja beroende på 
produktens art . 

1.3 Syfte  
Uppsatsen syfte är att analysera hur konsumenters lojalitet varierar på grund av 
generationstillhörighet, motivation, mottaglighet av omgivningens påverkan samt 
köptyper. 
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2. Teori 
I avsnitt 2 presenteras studiens teoretiska ramverk som utgår från lojalitet, 
generation X-och Z samt köptyper. Avsnittet redogör för generationstillhörighetens 
väsentliga betydelse vid diskussion om lojalitet ur konsumentsynpunkt där olika 
köptyper jämförs. Det huvudsakliga syftet med avsnittet är att beskriva hur 
konsumenters lojalitet varierar med utgångspunkt i generationstillhörighet, 
motivation, mottaglighet av omgivningens påverkan samt köptyper. Avsnittet inleds 
med 2.1 “Lojalitet, generation X-och Z samt köptyper” för att betona och redogöra 
komplexiteten inom lojalitet ur ett konsumentperspektiv i relation till 
generationstillhörighet samt olika köptyper. Då studien genomför en flerfallsstudie 
är den teoretiska referensramen i enlighet med forskningsdesigens struktur, det 
innebär att det förekommer en uppdelning mellan vardera generation och köptyp 
(vanebaserade- och komplexa köp). Genom den uppdelning som förekommer skapas 
fyra fall. I avsnitt (2.1.1) “Generation X” görs en uppdelning mellan vanebaserade 
köp och lojalitet, samt komplexa köp och lojalitet som är i relation till generation X.  I 
nästa avsnitt (2.1.2) “Generation Z” görs en likvärdig uppdelning mellan 
vanebaserade köp och lojalitet, samt komplexa köp och lojalitet vilken är i relation till 
generation Z. Avslutningsvis i avsnitt (2.2) redogörs studiens analysmodell (figur 1) 
som illustrerar studiens teoretiska ramverket. 

2.1 Lojalitet, generation X respektive Z och köptyper  
Då generationerna bär på olika erfarenheter, förutsättningar och upplevelser är det 
av intresse att närmare belysa hur dessa faktorer påverkar individens attityder och 
beteenden ur lojalitetssynpunkt. Lojalitet som företeelse hos den enskilda individen 
kan antas vara starkt förknippad med värderingar, livsfilosofi, och förhållningssätt i 
allmänhet, varvid generationstillhörigheten blir en central aspekt i att förklara 
skillnader i lojalitet. Hos tidigare definitioner och operationaliseringar av lojalitet 
som teoretiskt begrepp råder ingen uttalad samstämmighet, utan snarare en viss 
konflikt i begreppets explicita innebörd. Watson et.al (2015) argumenterar för att en 
skiljelinje i konsumentens lojalitet bör dras mellan dess underliggande attityder och 
inställning som individen har gentemot varumärket, samt de faktiska handlingar 
som denna sedan begår. Konsumentlojaliteten i Watsons et.al (2015) 
förklaringsmodell begränsas till att existera i endast två dimensioner, medan studier 
av Gurau (2012) argumenterar för lojalitetens existens i fyra dimensioner. Guraus 
(2012) förklaringsmodell tar i sin uppdelning av lojaliteten ingen som helst hänsyn 
till konsumentens underliggande attityder gentemot varumärket, där det enda som 
enligt studien är av relevant betydelse för att bestämma huruvida kunden är lojal 
eller inte är dess reella handling. I Guraus (2012) förklaringsmodell ingår fyra olika 
typer av konumentbeteenden, vilka är exklusiv lojalitet (Exclusive loyalty), skiftande 
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lojalitet (Shifting loyalty), delad lojalitet (Shared loyalty) och fragmenterad lojalitet 
(Fragmented loyalty). Vid exklusiv lojalitet är individen uteslutande lojal till endast en 
produkt. Den skiftande lojaliteten innebär att konsumenten är lojal till ett varumärke, 
men samtidigt är öppen och provar nya alternativ, specifikt vid nyheter eller 
priserbjudanden. Vid delad lojalitet är konsumenten simultant lojal mot 2-3 
varumärken. Fragmenterad lojalitet är när konsumenter ej uppvisar någon som helst 
lojalitet till ett specifikt varumärke, där individen tenderar att byta produkt tämligen 
ohämmat.  

Generationer formas efter deras omgivning där generation X (födda år 1966-1980) 
och Z (födda år 1995-2010) har två skilda världsbilder, karaktärsdrag och beteenden. 
Den mest framträdande skillnaden mellan de två generationerna är dess uppväxt 
med skilda tekniska förutsättningar. Generation X är uppväxt med television som på 
den tiden var ett storslaget tekniskt fenomen, medan generation Z är uppväxt i 
samband med digitaliseringen vilken gjort dem naturligt uppkopplade till internet 
och sociala medier. Uppväxten spelar en gedigen roll då individens emotionella 
värden, livsvärld och uppfattningar kan spegla sin samtid, vilket antas vara av 
väsentlighet för att förklara generationernas diskrepanser i lojaliteten. Generation X 
har genom sin uppväxt i större utsträckning fostrats av modernistiska värden, som 
framhäver den tidigare traditionella samhällskonstruktionen med den enhetliga 
välfärdsstaten, en strävan efter harmoniska upplevelser, samt den entydiga 
sanningen (Pine & Gilmore, 1998). Den revolt som nästkommande tidsepok 
(postmodernismen) vilken generation Z präglats av, resulterar i en omkullkastning 
av vad som tidigare värderats högt och överges därmed till förmån för ökad 
splittring vilken kompromissar på individens trygghet, där föreställningen om den 
tvetydiga sanningen framhävs, samtidigt som den teknologiska utvecklingen 
intensifierar verkligheten - det skapas en alternativ hyperverklighet (Firat & 
Venkatesh, 1994).  

Med hänseende till den uppenbart förekommande splittringen i lojaliteten och 
generationerna som redogjorts för ovan, är en komparativ analys genom en 
flerfallstudie av intresse för att belysa skillnader och likheter i lojaliteten hos 
generationerna vid olika köptyper. Studiens teoretiska ramverk utgår från Gurau:s 
(2012) forskning om de fyra dimensionerna av beteendelojalitet som är exklusiv, 
skiftad, delad och fragmenterad. Den tvådimensionella förklaringsmodell som 
Watson et.al (2015) redogör för tillämpas för att öka förståelsen till lojaliteten då en 
skiljelinje i attityden och beteendet där betonas.
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2.1.1 Generation X
Vanebaserade köp och lojalitet  

Vanebaserade köp är konsumtion som sker per automatik och vana utan större 
eftertanke vid faktisk handling, sådana köp är i studien associerade till vardaglig 
konsumtion. Det som är av särskilt intresse i det teoretiska ramverket är hur 
konsumentlojalitet uppvisas i ett vanebaserat köp. Lojalitet är per definition ett 
fragmenterat teoretiskt begrepp där ingen entydig definition finns, men där det kan 
hänvisas till en form av samlad kundnöjdhet och trovärdighet till varumärken vilket 
skapar lojala konsumenter (Kosiba et.al, 2017). Vad som kan tänkas splittrat 
lojalitetsbegreppet är den föränderliga omgivningen som skapar skilda livsvärldar 
för olika generationer, där det möjligen finns olika dimensioner av lojaliteten som 
både Watson et.al (2015) och Gurau (2012) antyder. 

En generation formas efter sin omgivning vilken influerar människors världsbild där 
personer födda inom samma tidsintervall kan vara likasinnade och dela 
gemensamma värderingar, beteenden och karaktärsdrag. Generation X är uppväxt i 
televisionens era, men där de upplevt och tvingats anpassa sig till digitaliseringens 
omtumlande utveckling med exempelvis ett större utbud i form av e-handel, samt 
digitaliserade finansiella tjänster (Lissitsa & Laor, 2021). Deras uppväxt särskiljer sig 
från den tidigare generationen Baby Boomers där generation X upplevt det nya 
fenomenet att ha två arbetsföra föräldrar men där skilsmässor varit framträdande, 
vilket kan ha påverkat generationen till att vara pessimistiska, skeptiska, cyniska och 
individualistiska (ibid). Vad som kan tänkas ha bidragit till denna skepsis är de 
flertal nya tekniska fenomen som skapat ifrågasättande attityder och beteenden, där 
generationen aktivt behövt skapa nya erfarenheter och kunskaper. Individer 
tillhörande samma generation antas ha liknande egenskaper och karaktärsdrag då de 
under uppväxten präglats av samma tidsperiod.Vad som däremot är viktigt att 
beakta vid antaganden om huruvida en individ är lojal är dess motivation, där inre 
och yttre drivkrafter och underliggande attityder kan tänkas anspela på lojaliteten.  

Den inre drivkraften handlar om individens välbefinnande och emotionella värden 
(Osterloh & Frey, 2000). Den yttre drivkraften kan hänvisas till en form av 
opportunism där individen drivs av ett transaktionellt beteende, monetära 
belöningar och nyttomaximering (ibid). Generation X har som karaktärsdrag att 
inneha en viss typ av skepsis till nya fenomen och värderar det hedonistiska värdet i 
sin konsumtion (Lissitsa & Laor, 2021), varvid ett rimligt antagande om generationen 
är att de drivs av sin inre drivkraft vid vanebaserade köp. Vad som menas är att 
köpvanor för generationen kan tänkas vara förknippade med det hedonistiska 
värdet, vilket gör att konsumtionen främst motiveras av njutning och en känsla av 
trygghet som produkten medför. Med det sagt, så kan generation X:s 
konsumentlojalitet rimligen vara avgörande i dess attityd, inställning och 
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emotionella värden som Watson et.al (2015) poängterade. I sina handlingar antas 
generationen vara delad samt skiftande lojala i enlighet med Guraus (2012) 
indelning, där individen tillhörande generationen i huvudsak är lojal mot ett 
specifikt varumärke, men sedan vid utvalda tillfällen testar andra varumärken vid 
speciella erbjudanden eller nyheter. 

Komplexa köp och lojalitet  

Ett komplext köp är konsumtion som individen har engagemang i och upplever 
skillnader bland olika varumärken (Kotler et.al, 2017). Sådana produkter/tjänster är 
ofta dyra och kan innebära ett risktagande. Vad som förefaller vara av särskilt 
intresse vid komplexa köp är att det kan reflektera individens självbild, identitet och 
sociala profilering (Ibid). Det kan konstateras att generationstillhörigheten är en  
variabel som är av betydande vikt då det reflekterar ett konsumentbeteende, där 
individen påverkas av olika faktorer som kan vara personliga, kulturella, 
socioekonomiska och psykologiska (ibid). Generation X är en målgrupp som har ett 
kritiskt förhållningssätt till nya fenomen och marknadsföringsinsatser men där de 
värderar familje- och arbetsliv och bortser från materialistiska värderingar (Lissitsa & 
Laor, 2021; Kotler et.al 2017). Trots deras kritiska attityd så är det en generation som 
är lojal till etablerade varumärken. Att inneha en kundbas som är lojala är för 
verksamheter idag sällsynt då den postmodernistiska samtiden skapar alternativa 
produkter, möjligheter och splittrade konsumenter (Gurau, 2012). Generation X är i 
större utsträckning uppväxt med modernistiska värden vilka reflekteras i deras 
värderingar med den trygga välfärdsstaten, samt en strävan efter harmoniska 
upplevelser, som möjligen reflekteras i deras konsumtion. Vad som dock bör betonas 
är att generation X är individer som genomgått beteendeförändringar där de behövt 
ta ställning till nya marknadsfenomen och därmed anpassa sig. Trots dess kritiska 
förhållningssätt är det en generation som mottagit, accepterat och implementerat den 
föränderliga marknaden. 

Det antagande som görs gällande generation X, har sin utgångspunkt i deras 
attityder och beteenden, där omgivningens påverkan antas inverka på 
konsumentlojaliteten. Omgivningspåverkan är ett influerade fenomen som kan 
påverka människors uppfattning positivt och negativt gällande produkter/tjänster 
vilken möjligen kan påverka konsumentens lojalitet (Harmeling et.al, 2017; Baker 
et.al, 2016). Som tidigare nämnts kan ett komplext köp reflektera individens självbild, 
identitet och sociala profilering, med detta resonemang bör rimligen den inre- och 
yttre drivkraften vara av betydelse. Generation X är mottagliga för omgivningens 
påverkan, i synnerhet vid frågor rörande familje- och arbetsliv då det värderas högt.
Den personliga faktorn blir därav väsentlig vid diskussion om lojalitet vid komplexa 
köp då konsumtionen rimligen bör bli påverkad av generationens livsstadie, yrke, 
ekonomiska situation och livsstil. Individens förhållningssätt till det komplexa köpet 
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och lojalitet kan därav tänkas bli påverkad av det hedonistiska värdet vilket är en 
motivation som är en inre-drivkraft. Vad som menas är att generationen vill i sin 
konsumtion skapa en harmoni, och samtidigt vara delaktig i en associerad social 
profilering där omgivningens världsbild och åsikter är det som underliggande 
eftersträvas. Denna typ av motivation är en yttre drivkraft då konsumtionen antas 
inneha en symbolisk mening, där individen i sin konsumtion fantiserar om sin 
sociala profilering i tredje person i förhållande till den önskade associerade 
samhörigheten (Soliman, Buehler & Peetz, 2017).  

Att eftersträva en samhörighet genom sin konsumtion kan enligt studier av 
Lindenberg och Steg (2007) vara ett “normative goal”, vilket innebär att individen 
agerar i enlighet med sin associerade omgivnings ramverk, det vill säga det 
normativt korrekta. När den yttre drivkraften blir mer påtaglig än den inre 
drivkraften kan det skapa en “crowding” effekt, vilket innebär att en drivkraft kan 
slå ut den inre eller yttre drivkraften. I fallet med generation X antas den yttre 
drivkraften i högre utsträckning påverka lojaliteten men där deras attityd och 
beteende möjligen samvarierar med den inre drivkraften (Osterloh & Frey, 2000). 
Watson et.al (2015) belyser i sin studie en skiljelinje i lojaliteten mellan konsumentens 
attityd och faktiska handlingar, där generation X i sin lojalitet möjligen agerar 
enhetligt med begreppets två dimensioner. I linje med teori om generation X är de 
lojala konsumenter (Gurau, 2012), varvid generationen vid komplexa köp antas 
värdera trovärdighet och ett gott anseende högt, vilket exempelvis kan skapas genom 
omgivningens rekommendationer och påverkan. Ytterligare ett antagande är deras 
drivkraft till samhörighet vilken blir en direkt inverkan på generationens lojalitet. 
Sammantaget antas generation X vid komplexa köp influeras och påverkas av sin 
omgivning, där varumärkets grad av etablering är något som av dessa individer 
värderas högt vilket indikerar på att de i enlighet med Guraus (2012) definition är 
exklusivt lojala. 

2.1.2 Generation Z 
Vanebaserade köp och lojalitet  

En generation som växt upp och formats i det postmodernistiska 
informationssamhället som präglas av ständig förändring uppmuntras rimligen som 
konsekvens att ideligen eftersöka nya produkter eller förbättringar av redan 
existerande erbjudanden, i synnerhet vid vanebaserade köp. Kundnöjdhet efter 
användning av en produkt blir därmed ingen garanti för kundens fortsatta lojalitet 
(Budac, 2015). Om ett pragmatiskt och utilitaristiskt tankesätt appliceras och är det 
som främst styr konsumenten vid sina vanebaserade inköp, så bör lojaliteten ur 
beteendesynpunkt vara försumbar. Det vanebaserade köpet när kunden väljer en 
produkt utan något större engagemang, eftertanke eller värdering samtidigt som 
eventuella skillnader mellan likvärdiga produkter är marginella, resulterar rimligen 
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hos den utilitaristiska generationen Z i ett splittrat konsumentbeteende där lojaliteten 
mot en viss produkt/varumärke är bristfällig.

Vad som styr individen tillhörande generation Z utifrån dess främst framträdande 
egenskaper är maximering av nyttan, vilket benämns som “gain goal” och kan 
beskrivas som strävan efter att bibehålla alternativt förbättra den egna 
resurstillgången (Lindenberg & Steg, 2007; Barbopoulos & Johansson, 2015). Den 
presumtiva följden av nyttomaximering som främsta drivkraft hos individen är att 
lojaliteten underordnas nyttan. 

Generation Z föredrar produkter som dess omgivning (andra konsumenter) talar gott 
om, där eventuella influenser från dessa individer kan vara av avgörande betydelse 
för lojaliteten (Turner, 2012). Vad som genomgående framträder är den kredibilitet 
som tillägnas omgivningens rekommendationer av produkter, då generation Z är 
synnerligen mottaglig och lättpåverkad eftersom de värderar denna informella typ 
av marknadsföring betydligt högre än den traditionella (Baker et.al,  2016; Smith, 
2012). Att konsumenten i sådan stor utsträckning förlitar sig på omgivningens åsikt 
beträffande en produkt i stället för att bilda sin egen uppfattning, indikerar på en 
medvetenhet och förståelse för vad som är normativt korrekt. Lindenberg & Steg 
(2015) beskriver det normativa konsumtionsmålet som individens önskan att agera 
rätt utifrån den allmänna och samhälleliga uppfattningen. Samtidigt har generation 
Z ett intresse i att köpa produkter/tjänster från företag som tar ett hållbarhetsansvar 
(Smith, 2012), vilket vidare återspeglar ambitionen att agera korrekt i förhållande till 
rådande samhällsnormer. Vad som är av kritisk betydelse för utfallet och kundens 
lojalitet gentemot ett företag, är huruvida det normativa eller nyttomaximerande 
målet är det främst motiverande.

Den paradox som existerar i det faktum att generation Z vid konsumtion med sin 
utilitaristiska inställning strävar efter att nyttomaximera, samtidigt som hållbarhet 
bland företagen är högt värderat av konsumenterna som en del i att agera normativt 
korrekt, tyder på att en distinktion beträffande lojaliteten existerar i enlighet med vad 
Watson et.al (2015) argumenterar för, där en skiljelinje dras mellan kundens inre 
attityd och reella beteende. Med utgångspunkt i ovanstående resonemang kan 
generation Z med sin pragmatiska inställning vid vanebaserade köp förmodas agera 
tämligen transaktionellt och nyttomaximerande, där lojaliteten främst avgörs utifrån 
vilken produkt som ger mest nytta. Vad som inte kan bortses ifrån är dock 
generationens intresse för hållbara produkter/tjänster, där ett hållbarhetstänk 
genomsyrar dess värderingar och har en inverkan på attityden gentemot den 
specifika produkten vilket möjligen bryter igenom och påverkar även beteendet. Det 
kan därmed noteras att generationen är högst mottagliga för omgivningens 
rekommendationer, samtidigt som de motiveras av att nyttomaximera samt att agera 
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normativt korrekt. Generation Z:s lojalitet vid denna köptyp kan antas resultera i 
antingen en fragmenterad lojalitet där individen obehindrat köper produkter från en 
mängd olika varumärken, alternativt en delad lojalitet där denna uteslutande väljer 
mellan 2-3 varumärken (Gurau, 2012). 

Komplexa köp och lojalitet  

Mer specifikt inriktat på generation Z:s lojalitet vid komplexa köp är när individen är 
mycket involverad i köpprocessen och upplever signifikanta skillnader mellan 
varumärkena, samt att produkten är dyr, köps sällan och utgör ett medel för 
självuttryck (Kotler, et.al, 2013). Återigen, framstår information som en kritisk aspekt 
för huruvida en individ tillhörande generation Z är lojal, då information om 
produkten som tillhandahålls måste vara noga avvägd och lagom i sin omfattning 
eftersom dessa individer är relativt ointresserade av varumärket i ett historiskt 
perspektiv, dock uppskattas tillhandahållande av information vilken är direkt 
kopplad till den specifika produkten (Budac, 2015). Vad som utmärker generation Z 
är dess uppväxt som präglats av digitaliseringen då denna inneburit en enorm 
informationstillgång. Generation Z beskrivs till skillnad från tidigare generationer 
som ”digital natives”, vilket innebär att dessa individer är en typ av digital 
urmänniska som inte känner till eller har erfarenhet av samhällets sätt att fungera 
innan digitaliseringen (Budac, 2015; Turner, 2015). Konsekvensen av digitaliseringen 
är en närmast övermäktig informationstillgång som den enskilda individen måste 
skapa en förmåga att navigera genom. Med en smartphone i sina händer ges tillgång 
till en global marknad, varvid konsumentens perspektiv har vidgats vilket rimligen 
gör dem synnerligen svårflörtade gentemot specifika aktörer vid köp som kräver 
större eftertanke.  

Denna grupp (generation Z) är ett särskilt kritiskt kundsegment, då de ständigt 
kommunicerar sina preferenser via sociala kanaler, vilket riskerar minska lojaliteten 
även hos den större gruppen konsumenter. Vad som vidare indikerar på att 
kundgruppen är av kritisk betydelse är dess mottaglighet för och höga 
påverkansgrad av omgivningens rekommendationer (Smith, 2012). Detta antyder att 
lojaliteten hos generation Z i stor utsträckning styrs av de åsikter omgivningen 
kommunicerar beträffande en produkt. Dock är dessa individers förmåga att inom 
sin bekantskapskrets nå ut till nya potentiella kunder icke att förglömma som en 
ytterst värdefull resurs för företagen.  

Enligt Kosiba et.al, (2018) är trovärdigheten av essentiell betydelse för att bygga 
långsiktigt lojala relationer mellan kund och säljare. Likväl kan det finnas en 
åtskillnad i hur individen mer konkret föreställer sig vad trovärdighet är, samt den 
association som görs till begreppet beroende på generationstillhörighet. Generation Z 
kan förmodas i lägre utsträckning begränsas av huruvida varumärket ur ett 
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historiskt perspektiv är legitimt och trovärdigt (Budac, 2015), där individen snarare 
motiveras av den specifika produktens egenskaper, än av dessa ytterligare värden 
som tillskrivs. För att närmare konkretisera är ett rimligt antagande att individer 
tillhörande denna generation vid exempelvis val av bank, främst tar produktens 
handfasta funktionalitet i beaktande, exempelvis bolåneräntan, avtalsvillkor, 
mobilbankens funktioner och grafiska utformning osv. Till följd därav, med 
generation Z:s pragmatiskt konstaterade tankesätt och rationella orientering vid 
produktval, kan trovärdigheten kopplat till en viss bank och dess varumärke tydas 
vara av sekundär betydelse i motsats till generation X som värdesätter bankens 
profilering historiskt sett, där trovärdigheten är något som byggs upp under längre 
tid. En vidare konsekvens av den distinktion som antas existera i generationernas 
tankesätt är att generation Z vid komplexa köp är mer mottagliga för nya aktörer på 
marknaden som utmanar de redan väletablerade, och att de därmed är delade i sin 
lojalitet då de är simultant lojala mot 2–3 varumärken och därmed delade i sin 
lojalitet. 

2.2 Analysmodell  

Figur 1. Analysmodell 

Studiens analysmodell illustrerar studiens teoretiska ramverk, angreppssätt och 
analytiska tillvägagångssätt. Modellen utgår från teori om generation X-och Z i den 
vänstra boxen, där motivation (inre-och yttre drivkrafter) och omgivningspåverkan 
tillämpas för att öka förståelsen till de två skilda generationernas attityder och 
handlingar. I den högra boxen illustreras fyra dimensioner av lojalitet som har 
baserats och tolkats från Gurau (2012). Lojaliteterna är exklusiv, skiftande, delad 
samt fragmenterad och beskriver generationernas lojaliteter i form av reella 
handlingar. Olika köptyper tillämpas för att genomföra en flerfallstudie med en 
avslutande komparativ analys för att analysera generationernas skillnader och 

      	 18



likheter som antas vara av väsentlig betydelse inom lojaliteten ur ett 
konsumentperspektiv. Generationernas lojalitet analyseras genom två köptyper 
(vanebaserade och komplexa), då varianser i lojaliteten förväntas existera beroende 
på köpets art. 
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3. Metod  

3.1 Angreppssätt och forskningsdesign  
Studien har ett kvalitativt angreppssätt med deduktiv inriktning. Syftet med studien 
var att undersöka generation X-respektive Z:s skillnader och likheter vid olika 
köptyper och hur det påverkar konsumenters lojalitet. En deduktiv inriktning kan 
vara till en kvalitativ studies fördel menar Bryman & Bell (2017). Det deduktiva 
synsättet i denna studie är av relevans då uppsatsen gör antaganden som är baserad 
på befintlig litteratur. Studiens teoretiska ramverk utmynnar i antaganden som sedan 
prövats av datainsamlingen som presenteras i avsnitt 4 “Resultat”, där den 
sammantagna tolkningen av empirin i förhållande till den teoretiska referensramen 
resulterar i fyra propositioner. Vi var även öppna för ny empirisk information.

De teoretiska nyckelbegreppen är lojalitet, generation X och Z, motivation och 
omgivningspåverkan. Studiens huvudsakliga teori är lojalitet men begreppet är 
splittrat vilken gör en entydig operationalisering svåruppnådd. Av denna anledning 
är det kvalitativa förhållningssättet av relevans då metodvalet tillåter ett 
tolkningsperspektiv som huvudsakligen fokuserar på att uppfatta deltagarnas attityd 
och beteende i förhållande till den sociala verklighet de befann sig inom, och försöka 
tolka världen utifrån deltagarnas ögon (Bryman & Bell, 2017). Då studien utgår från 
analysmodellen (se figur 1) är det kvantitativa angreppssättet ej av intresse då vi 
ämnade att nå ett djup där flexibilitet tillåtits. Fördelen med det kvalitativa 
angreppssättet är att metodvalet tillåter en djupgående analys, vilket i denna studie 
är av fördel eftersom de två generationernas skillnader och likheter i lojaliteten 
kommer att närmare analyseras.

Studiens forskningsdesign är en flerfallstudie. För att undersöka diskrepanser i 
lojaliteten har en uppdelning i vanebaserade och komplexa köp gjorts i syfte att göra 
en komparativ analys mellan generation X-och Z. Vid vanebaserade köp har frågor 
ställts rörande val av livsmedel som kött/kyckling samt frukt/grönt. Vid komplexa 
köp har frågor ställts rörande val av bank, bil, tech-prylar och kläder. Genom denna 
uppdelning har fyra fall behandlats. Stake (1995) (refererad i Bryman & Bell, 2017) 
menar att en fallstudieforskning belyser specifika fall, varvid metoden rör vardera 
falls komplexitet och natur. För att grafiskt illustrera de fyra fallen så presenteras de i 
figur (2) “Urvalsmodell”. Tillämpningen av en flerfallsstudie var i syfte att 
genomföra en komparativ analys för att skapa en ökad förståelse för deltagarnas 
lojalitet genom att jämföra de fyra fallens resultat (Bryman & Bell, 2017). Det första 
fallet behandlar generation X:s lojalitet vid vanebaserade köp. Det andra fallet 
behandlar generation X:s lojalitet vid komplexa köp. Det tredje fallet behandlar 
generation Z:s lojalitet vid vanebaserade köp. Det fjärde fallet behandlar generation 
Z:s lojalitet vid komplexa köp.   
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3.2 Urval  
Urvalet av personer gjordes utifrån vad som ansågs vara av relevans för det aktuella 
syftet, där generationstillhörigheten hos deltagarna är av fundamental betydelse 
eftersom diskrepanser beträffande lojaliteten mellan generation X respektive Z är vad 
som hänsyftas närmare undersökas. Vidare är urvalet icke-sannolikhetsbaserat där 
en strategisk urvalsmetod använts för att avgränsa studiens deltagare (Bryman & 
Bell, 2017). Ett bekvämlighetsurval tillämpades i studien där personer från vår 
bekantskapskrets valdes ut, vilket motiveras av ambitionen att skapa intimitet under 
intervjun varvid respondenten känner sig mer bekväm med att yttra sina 
underliggande attityder samt dess tankesätt och resonemang (Malhotra, Birks & 
Wils, 2013). Dock finns ingen garanti för att respondenterna känner sig fullständigt 
bekväma trots att vi är bekanta med dem. Nackdelen med bekvämlighetsurval är att 
respondenterna väljs ut från vår egen bekantskapskrets, vilket innebär att dessa 
individer kommer från liknande kontexter med likartad bakgrund. Vidare kan 
bekvämlighetsurvalet som konsekvens försämra studiens överförbarhet till andra 
kontexter.

Figur 2 illustrerar den kategorisering som gjorts av de fyra fallen i studien, där 
komplexa- och vanebaserade köp placeras på y-axeln, samt generation X och Z som 
är utplacerade på x-axeln, vilka i kombination med varandra skapar fyra fall. Det 
strategiska urvalet som gjorts av respondenter utifrån de två karaktärsdragen 
generation X (födda år 1966–1980) respektive Z (födda år 1995–2010) framgår i figur 
2. Respondent 1 anges som R1, respondent 2 anges som R2 osv.

Figur 2. Urvalsmodell

Kvinnor likväl som män inkluderades i studien där könsfördelningen var 50 procent, 
vilket i detta hänseende bidrog till studiens heterogenitet. Fyra individer från 
respektive generation valdes ut där dess ålder var den egenskap vilken var främst 
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vägledande vid urvalet. Totalt genomfördes åtta intervjuer, där antalet motiveras av 
studiens eftersträvan att uppnå en teoretisk mättnad (Glaser et.al, 1968). Antalet 
respondenter i urvalet bestämdes på förhand med utgångspunkt i två aspekter; den 
mängd datamaterial som eftersträvades att insamlas, samt när den teoretiska 
mättnaden förväntades uppnås.

3.3 Datainsamling    

3.3.1 Semistrukturerade Intervjuer  
Studien har genomfört semistrukturerade intervjuer för att skapa en djup 
konversation. Fördelen med denna intervjuform är att det tillåter flexibilitet i 
studiens genomförande, vilket kan framkalla deltagarnas underliggande attityder, 
inställningar och beteenden (Bryman & Bell, 2017). Den semistrukturerade 
intervjuformen tillåter vidare diskussion vilket en kvantitativ datainsamling inte 
kunnat bidra med. Det är av studiens intresse att finna skillnader och likheter hos 
generationerna varvid den semistrukturerade intervjuformen tillåter den önskvärda 
effekten. Intervjun utgår från studiens intervjuguide (se bilaga 1) vilken är utformad 
efter det teoretiska ramverket. Temat lojalitet är uppdelat i två inriktningar som är 
attityd och bettende. De två inriktningarna är inspirerad utifrån forskning av Gurau 
(2012) och Watson et.al (2015) som belyser olika köpbeteenden och dess påverkan på 
lojaliteten. Det innebär att frågorna i intervjun är utformad efter temat men där det 
finns frihet till att vara flexibel för vidare diskussion. Datainsamlingsmetoden 
motiveras främst av dess möjlighet till öppenhet vilken anses vara en grundpelare 
för en konversation som vill nå ett djup. 

Intervjuerna har genomförts enskilt, varvid varje intervju inleds med en redogörelse 
för studiens syfte, samt intervjuns tre faser vilken presenteras i intervjuguiden (se 
bilaga 1). De frågor som ställts är utifrån studiens intervjuguide men då den 
semistrukturerade intervjuformen tillämpas är den beroende på deltagarens initiala 
svar där vidare diskussion tillåts. Intervjuerna är genomförda efter deltagarnas 
önskemål, då studien utförts under pågående Covid-19 med restriktioner att ta 
hänsyn till. Sju av åtta respondenter valde dock att genomföra intervjuerna fysiskt 
(se tabell.1). Då deltagarna ges möjlighet att välja hur intervjun ska ägas rum kan den 
önskvärda interaktionen mellan deltagaren och intervjuaren framkallas, eftersom den 
önskade mötesplatsen kan bidra till en känsla av trygghet. För att illustrera 
datainsamlingens genomförande presenteras i tabell 1 en respondentlista samt 
närmare beskrivning om intervjuernas genomförande. Tabellen illustrerar 
respondenternas benämning i förhållande till studien, deras ålder och sysselsättning, 
samt den valda intervjuformen, datum och intervjulängd. 

      	 22



Tabell 1. Respondentlista och intervjuernas genomförande 

3.3.2 Utforming av intervjuguide 
Intervjuguiden (se bilaga 1) är utformad efter studiens teoretiska ramverk. Syftet 
med att tillämpa en intervjuguide är enligt Bryman och Bell (2017) till för att skapa 
minnesanteckningar vid den kvalitativ intervjuformen som ska täcka studiens 
ämnesområde. I denna studie är intervjuformen semistrukturerad vilken innebär att 
intervjuguiden har möjlighet till flexibilitet, då det huvudsakliga intresset är att finna 
skillnader och likheter hos de deltagande, samt förstå dess livsvärld. I intervjuguiden 
är intervjufrågorna tematiserade efter studier av Gurau (2012) och Watson et.al 
(2015). Temat är huvudsakligen lojalitet varvid begreppet är uppdelat till 
beteendelojalitet och attitydslojalitet. Uppdelningen har sin härkomst från studier av 
Watson et.al (2015) som menade att de finns en skiljelinje i begreppets innebörd. 
Artikeln av Gurau (2012) belyser olika köpbeteenden samt hur det påverkar 
konsumenters lojalitet. Studien har utifrån artiklarna tolkat definitionen på lojalitet 
för att ha kunnat tillämpa det i intervjuguiden. För att besvara studiens syfte och 
frågeställning har det i intervjuguiden ställts frågor rörande deltagarnas attityd och 
beteende till vanebaserade-och komplexa köp. Vad som varit av betydande vikt vid 
utformning av intervjuguiden är att frågorna ska vara lättförståeliga, begripliga och 
relaterbara. Intervjuguiden är uppdelad i tre delar vilka är öppningsfrågor, 
djupgående frågor och avslutande frågor. De beskrivs enligt följande; 

Respondent 
benämning

Ålder Sysselsättning Intervjuform Datum Intervjulängd

R1 49 år Privatrådgivare Fysiskt möte 2021-05-02 37 min

R2 41 år Egenföretagare Fysiskt möte 2021-05-04 31 min 

R3 55 år Strategisk 
inköpare

Fysiskt möte 2021-05-03 35 min

R4 56 år Egenföretagare Fysiskt möte 2021-05-06 50 min

R5 20 år Skadereglerare Fysiskt möte 2021-05-04 31 min

R6 23 år Student Zoom 2021-05-05 39 min

R7 22 år Student Fysiskt möte 2021-05-05 48 min

R8 24 år Student Fysiskt möte 2021-05-06 41 min
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Den första delen behandlar frågor som rör de deltagandes personuppgifter vilket är 
ålder och sysselsättning. Därefter behandlas frågor som är relaterbara till studiens 
syfte varvid uppvärmande generella frågor ställts som rör deltagarnas lojalitet. Detta 
görs i syfte att skapa en kontakt med den intervjuade, men även för att  ge deltagarna 
möjlighet att skapa en personlig medvetenhet och känsla för situationen. 

Den andra delen är djupgående frågor som är uppdelade i vanebaserade köp och 
komplexa köp, där frågorna är inriktade på beteendelojaliteten och 
attitydslojaliteten. Frågorna är framställda i syfte att framkalla deltagarnas 
underliggande attityder, inställning och beteende, där denna tematiska indelning 
ansetts vara relevant.Intervjuguiden har utformats i syfte att skapa djupa 
konversationer som innehar en röd tråd, där frågor vilka berör beteendet ställs först 
för att sedan övergå till attityd-relaterade frågor. De beteenderelaterade frågorna 
berör deltagarnas köpbeteende, medan de attityds-relaterade frågorna hänsyftar till 
deltagarnas motivation, samt deras omgivningspåverkan.

Den tredje delen är avslutande frågor som är i syfte till att ge deltagarna utrymme 
och frihet till vidare diskussion eller tillägg. Förhoppningen vid denna fas är att den 
intervjuade upplever en bekvämlighet och trygghet till att tala fritt. Deltagarnas svar 
analyserades i efterhand i enlighet med studiens analysmodell (se figur 1).     

3.3.3 Pilotintervju    

Innan utförande av de åtta intervjuerna har en pilotintervju genomförts. Syftet med 
en pilotintervju är att säkerställa intervjuguidens kvalité samt reducera eventuella 
oklarheter och problem med den semistrukturerade intervjuformen (Bryman & Bell, 
2017). Pilotintervjun skapade en insikt och medvetenhet om vilka frågor som för 
respondenterna kunde upplevas som svårbegripliga. I pilotintervjun deltog en 
respondent vilken valdes genom ett bekvämlighetsurval. 

Den intervjuade var en anhörig släkting på 19 år vilket innebär att respondenten 
tillhör generation Z. Den inhämtade datan från pilotintervjun har ej använts i 
studiens datainsamling för vidare analys, utan endast i syfte till reducera risker för 
framtida missförstånd under studiens intervjuer. Efter genomförandet av 
pilotintervjun noterades att frågor som är hypotetiska ställda inte är av studiens 
intresse då underliggande attityder, inställning och beteende besvaras bäst genom 
praktiska händelser som deltagaren upplevt själv. Vidare noterades att allt för 
specifika frågor skapar en motsatt effekt till en djupkonversation, varvid en 
omformulering behövts för att skapa en diskussion som är i högre grad öppen. Med 
stöd av pilotintervjun genomfördes studiens huvudsakliga intervjuer utan 
oklarheter.  
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3.3.4 Transkribering 
Intervjuerna i studien spelades in med röstmemon på mobiltelefonen i syfte att sedan 
transkribera datan och göra en indelning i teman baserade på Watson et.als (2015) 
konceptualisering av lojalitetsbegreppet bestående av attityd och beteende. Insamlad 
data kodas därmed utefter dessa teman (attityd och beteende) i samband med den 
manuella transkriberingen. Vad som vidare motiverar transkriberingen av data är 
den reducering av talspråk det innebär, där citaten vid omvandling till skriftspråk 
preciseras och görs mer kärnfulla vilket underlättar genomförandet av analysen 
(Bryman & Bell, 2011). Valet av transkribering som metod vid hantering av insamlad 
data motiveras av den fullständiga sinnesnärvaron intervjuaren då kan ha under 
intervjun, eftersom behovet av att föra anteckningar kan innebära en viss distraktion 
där betydande händelser som förändrat tonfall, osammanhängande resonemang, 
eller osäkerhet hos respondenten riskeras negligeras (ibid). Transkriberingarna av de 
inspelade materialet gjordes i direkt anslutning till vardera intervju, detta i syfte att 
arbeta och hantera den insamlade datan medan intervjuns händelseförlopp 
fortfarande låg färskt i minnet. Respondenterna gavs möjlighet att ta del av de 
sammanställda transkriberingarna som en del i studiens etiska överväganden då 
vissa uttalanden kan upplevas särskilt känsliga samt kontroversiella (Bryman & Bell, 
2017). 

I enlighet med vad Bryman & Bell (2017) säger så transkriberades den data som 
ansågs vara användbar samt av relevans utifrån studiens syfte. Information som ej 
betraktas tillföra någon diskussion eller närmare insikt beträffande individens 
lojalitet utelämnades vid transkriberingen, då denna metod för datahantering är en 
förhållandevis tidskrävande process. 

3.4 Kvalitetskriterier  
Forskningsprocessen diskuteras utifrån kvalitetskriterierna trovärdighet och äkthet 
vilket motiveras av studiens kvalitativa inriktning. Trovärdigheten innefattar fyra 
aspekter; tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering vilka presenteras och 
diskuteras utförligt i avsnitten nedan. 

3.4.1 Tillförlitlighet  
För att säkerställa studiens tillförlitlighet som en del av kvalitetskriterierna har 
respondentvalidering tillämpats i syfte att säkerställa att datan tolkats rätt. Hur 
respondentens uppfattningar och sociala verklighet tolkas är av kritisk betydelse för 
studiens tillförlitlighet (Bryman & Bell, 2011), därav gavs varje respondent möjlighet 
att ta del av det transkriberade materialet och därefter komma med eventuella 
invändningar. Respondenterna erbjöds även att ta del av det slutgiltiga arbetet för att 
ges möjligheten att se hur deras yttranden och resonemang analyserades samt 
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framställdes med bakgrund av teorin i analysavsnittet. Vidare har studiens 
tillvägagångssätt för insamling av data (se 3.3 Datainsamling) tydligt klargjorts för 
som en del i att säkerställa tillförlitligheten. Forskningsdesignen som tillämpats i 
studien har gjorts med utgångspunkt i befintlig litteratur samt peer-reviewed 
vetenskapliga artiklar, där metodvalen tydligt motiveras och klargörs med avsikten 
att minimera eventuella oklarheter. Respondenterna vilka deltog i studien 
informerades om studiens syfte samt hur det insamlade datamaterialet skulle 
användas, där dess deltagande i studien var frivilligt. Det faktum att samtliga 
respondenter i studien var anonyma och gick under benämningarna R1-R8, gjordes i 
syfte att eftersträva trovärdigheten i den insamlade datamaterialet. 

3.4.2 Överförbarhet  

Denna studie är kvalitativt inriktad, därav innebär överförbarheten som en del i att 
säkerställa trovärdigheten den grad av överförbarhet studiens resultat har för andra 
kontexter där resultatet kan tillämpas, det vill säga den användning framtida 
forskare har av studiens resultat (Bryman & Bell, 2011). Djupa, omfattande och 
detaljerade redogörelser görs i resultat- och analysavsnitt i syfte att studiens resultat 
skall vara överförbart till andra sammanhang och miljöer. Eftersom studien är 
kvalitativt inriktad är det dessa djupgående resonemang och det kontextuellt unika 
som fokuseras snarare än bredd, vilket i sammanhanget även gynnar 
överförbarheten. De fyra propositioner som vi föreslår i resultatet verifieras i hög 
grad av tidigare forskning på området. Detta ökar studiens trovärdighet. 

3.4.3 Pålitlighet   
Ett granskande synsätt har tillämpats genomgående i studien som en del av 
trovärdighetskriterierna, där en fullständig redogörelse av samtliga faser i 
forskningsprocessen detaljerat beskrivits (Bryman & Bell, 2011). Vid insamling av 
data genom intervjuer har materialet sedan transkriberats vilket underlättat samt 
gynnar en djupgående analys av studiens empiri. Metodavsnittet eftersträvar en 
fullständig beskrivning av de centrala val som gjorts genomgående under 
forskningsprocessen. Transparensen i studien har värderats högt då för- och 
nackdelar för respektive metodval öppet samt kritiskt diskuterats.  

3.4.4 Konfirmering  
Utifrån insikten om att det i kvalitativa studier ej är möjligt att uppnå en fullständig 
objektivitet (Bryman & Bell, 2011), så har vi under arbetet med studien haft 
ambitionen att agera i “god tro” och därmed ej låta den teoretiska inriktningen eller 
våra personliga värderingar påverka samt färga de slutsatser som i studien dragits. 
För att säkerställa studiens konfirmering och trovärdighet används utdrag från 
intervjuerna av respondenterna i resultatavsnittet i syfte att belysa deras entydiga 
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resonemang, där dessa ej tolkats av oss författare. Vad som påvisar studiens 
konfirmering är att de teoretiska antagandena som gjorts i stor utsträckning har varit 
i enlighet med det insamlade datamaterialet. Resultatet bekräftar till stor del de 
teoretiska antagandena, vilket stärker studiens trovärdighet. 

3.4.5 Äkthet  
Genomgående under forskningsprocessen har äkthet och autenticitet eftersträvats 
(Bryman & Bell, 2011). Ambitionen har varit att återge en rättvisande bild av 
generation X respektive Z:s lojalitet vid vanebaserade- och komplexa köp. Under de 
semistrukturerade intervjuerna gavs utrymme att till viss del under samtalet frångå 
intervjuguiden i syfte att skapa en djupgående diskussion där vi själva deltog för att 
göra konversationen levande, dock var vi ytterst aktsamma med att styra 
respondenten i en specifik riktning då det skulle kompromissa på studiens äkthet. 

3.5 Kritisk granskning   

3.5.1 Källor och källkritik  
I denna studie har källor av kvalité behandlats för att eftersträva en trovärdighet. I 
avsnitt (2) “Teori” refererar studien till vetenskapliga artiklar vars ursprung är 
hämtade från databasen Primo. För att säkerställa artiklarnas trovärdighet har 
studien valt att filtrera sökmotorn till att endast visa artiklar som är Peer-reviewed, 
det innebär att de källor studien refererat till är artiklar som blivit granskade och 
kontrollerade av ämnesexperter och forskare. Studiens nyckelord är lojalitet, 
generation X-och Z, motivation och omgivningspåverkan. Samtliga ämnesområden har ett 
utbud av artiklar, då begreppen är beforskade områden. Det ämnesområde som 
däremot krävde ett mer omfattande arbete vid litteratursökandet var 
nyckelbegreppet generation X-och Z. Vi upplevde att flertalet artiklar som belyser 
ämnesområdet saknade kvalitetsmärkningen Peer-reviewed. Däremot fanns det 
artiklar som beskrev generationernas karaktärsdrag och attityder, men ej kopplat till 
lojaliteten. Ambitionen i studien var att belysa ett forskningsgap, där det efter en 
litteratursökning uppmärksammades att tidigare studier ej belyser relationen mellan 
lojalitet och generationstillhörighet vid olika köptyper. I denna studie har 
antaganden gjorts baserat på de utvalda artiklarna för att analysera hur lojaliteten är  
betingad med generationstillhörigheten.

Vid litteratursökningen har olika sökord använts för att hitta artiklar som är av 
studiens intresse. Sökord som tillämpats är utifrån nyckelbegreppen. Ambitionen har 
varit vid val av artiklar att använda de som är relativt nypublicerade, dock har 
studien även behandlat artiklar som är äldre publicerade men där dessa betraktas 
som klassiker inom företagsekonomisk forskning. De artiklarna med ett äldre 
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publiceringsdatum har endast använts i syfte till att stödja förståelsen till de olika 
generationers skillnader och likheter i attityd, beteende och uppväxt, där den 
huvudsakliga teorin lojalitet endast tillämpat artiklar med ett nyare 
publiceringsdatum. 

3.5.2 Metodkritik   
Studiens tillämpar en kvalitativ metod där forskningsdesignen är en flerfallsstudie, 
varvid datainsamlingen genomförts via semistrukturerade intervjuer. Vid 
intervjuernas genomförande var syftet att utgå från deltagarnas perspektiv med ett 
fokus på dess attityder och beteenden. Nackdelen med den kvalitativa metoden är 
risken för subjektivitet då den insamlade datan kan tolkas annorlunda av andra 
forskare, vilken kan vara påverkad av skilda livsvärldar och erfarenheter (Bryman & 
Bell, 2017). Ytterligare en nackdel med det kvalitativa förhållningssättet är att 
tolkningsperspektivet påverkan. Tolkningsperspektivet i denna studie kan möjligen 
inte representera hur andra personer tolkar den insamlade datan. Vad som däremot 
är till studiens fördel är att datamaterialet är tolkad av två personer, med skilda 
uppfattningar samt erfarenheter. 

Ytterligare kritik till den semistrukturerade intervjuformen är dess brist på 
transparens, då intervjun är flexibel i sin natur vilket innebär att det inte går att 
säkerställa det exakta genomförandet. Studien har använt utdrag från intervjuerna 
för att illustrera deltagarnas tankegångar, dock har utdragen tolkats i förhållande till 
studiens löpande text för att skapa en röd tråd. Med det förhållningssättet medtages 
inte samtliga uttalanden av deltagarna. Utdragen har tolkats och valts ut selektivt 
vilket kan skapa en bristande transparens, däremot anses utdragen ha tillämpats på 
sådant sätt som är överensstämmande med deltagarnas attityd och beteende. 
Samtliga deltagare har godkänt att studien får yttra dess uttalanden. 
 
Vidare riktas metodkritik till studiens bekvämlighetsurval samt antalet genomförda 
intervjuer. Vid kvalitativa studier finns det en problematik med att generalisera 
varvid urvalet spelar en gedigen roll. Vad som menas är att studiens urval inte är 
representativ för en hel population. Däremot menar Bryman och Bell (2017) att 
resultat från kvalitativa studier ska vara generaliserbar till teori, och inte till 
population. Studien har därav beaktat i sin datainsamling att uppnå en teoretisk 
mättnad där åtta deltagare ansågs vara av lämplighet för studiens problematisering, 
syfte och frågeställning där fler deltagare inte ansågs nödvändigt.   

3.6 Etik och samhälleliga aspekter  
Etikens innebörd i denna kvalitativt inriktade flerfallsstudie är att 
forskningsprocessen och studiens genomförande skall vara på ett etiskt försvarbart 
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sätt, där ingen av respondenterna kommer till skada eller upplever sig kränkta. 
Forskningsetiska aspekter är därav i studien högst väsentligt och övervägs noga där 
fyra stycken mer specifikt valts ut; informationskravet, samtyckeskravet, 
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Patel & Davidson, 2019). 

Informationskravet innebär att respondenterna vilka deltog i studien vid intervjun 
informerades om studiens syfte samt hur materialet skulle användas. Det insamlade 
datamaterialet används endast för studiens specifika ändamål och ej i andra syften i 
enlighet med nyttjandekravet, vilket respondenterna utförligt informerades om då 
dess yttranden kan upplevas känsliga placerade i en annan kontext. En central aspekt 
i att skydda respondenterna i studien från potentiell skada, var genom att noggrant 
skydda dess personuppgifter och konfidentialitet som en del i konfidentialitetskravet. 
Respondenterna var anonyma, där endast ålder och sysselsättning i studien återgavs. 
Vid utformning av intervjuguiden formulerades dessutom endast frågor där svaren 
ej gick att knyta till en specifik person. Deltagande i studien var för respondenterna 
frivilligt och de fick själva bestämma över sin medverkan, vilket det så kallade 
samtyckeskravet uttrycker. Vidare var respondenterna ej tvungna att besvara frågor 
som de eventuellt upplevde obekväma, vilket de informerades om i början av 
intervjun. 

Att det finns ett samband mellan lojaliteten och generationstillhörigheten vid olika 
köptyper indikerar hur fenomenet samvarierar med den samhälleliga utvecklingen, 
vilket motiverar att studiens ämnesval är synnerligen aktuellt ur ett samhälleligt 
perspektiv. Huruvida marknadens aktuella kundsegment värderar lojalitet högt samt 
är lojal i sitt reella beteende är av största angelägenhet i den större 
samhällskontexten. Samhällets systemviktiga aktörer som exempelvis storbankerna 
är sårbara för eventuella förändringar i den typiska kundens lojalitet, då det innebär 
en potentiell förlust av marknadsandelar. 
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4. Resultat    

I följande avsnitt redovisas de fyra fallens resultat, där vardera fall utförligt 
diskuteras med bakgrund i studiens teoretiska referensram. Studien innehåller fyra 
fall där syftet är att analysera skillnader och likheter i lojaliteten hos generation X och 
Z, där en uppdelning görs mellan vanebaserade- respektive komplexa köp. I direkt 
anslutning till diskussionen i vardera fall, formuleras en proposition som är i 
enlighet med studiens analysmodell (se figur 1). Efter närmare redogörelse samt 
diskussion av vardera fall görs en jämförande analys där fallen analyseras i 
förhållande till varandra. 

4.1 Fall 1: Generation X, vanebaserade köp och lojalitet  
Efter intervjuerna med respondenterna från Generation X om lojaliteten vid 
vanebaserade köp har studien noterat skillnader och likheter respondenterna 
emellan. Studien har i fall 1 undersökt respondenterna rörande dess attityd och 
beteende till vanebaserade köp, vilket är konsumtion som sker per vana där vi valt att 
inrikta oss mot livsmedel. Sådana köp menar Kotler et.al (2017) vara konsumtion där 
ingen större åtanke läggs. Ett genomgående tema som noterats i datainsamling hos 
generationen är att det är en åldersgrupp med ett kritiskt synsätt i dess attityd, 
varvid en tydlig skiljelinje existerar i dess agerande. Vid samtal om dess vardagliga 
konsumtion upptäcktes en lojalitet som grundas i rutinköp, R1 resonerar exempelvis 
enligt följande: 

“Standardköpen som sker varje vecka är handling som sitter i ryggmärgen, det är i 
enlighet med min rutin” (Utdrag ur intervju med R1), likaså resonerar R4; “Jag 
handlar med samma handlingslista då jag beställer online, jag orkar inte ändra och kolla 
igenom hemsidan”. (Utdrag ur intervju med R4) 

Respondenterna konsumerar i stor utsträckning på rutin, dock vid vidare diskussion 
om enskilda livsmedelsprodukter yttrades ett kritiskt synsätt till olika produkters 
tillförlitlighet, där dess resonemang var högst välgrundade och medvetna. R2, R3 och 
R4 uppvisade ett kritiskt förhållningssätt till kvalitetsmärkningar och ekologiska 
produkter, där deras skepsis har sin utgångspunkt i ett betvivlande av huruvida 
dessa produkter i realiteten är ett bättre alternativ:

“Hur kan jag som konsument säkerställa att produkten är ekologiskt? Givetvis är det 
ekologiska alternativet att föredra, men då främst på grund av förbättrad hälsa och 
smaksättning” (Utdrag ur intervju med R2), på liknande sätt resonerar R4; “Jag 
tänker mig att ekologiska produkter är bättre framställda, däremot tycker jag inte att det 
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produktvalet alltid är det godaste och bästa alternativet” (Utdrag ur intervju med 
R4). 

Generationen innehar en attityd som karaktäriseras av en misstänksamhet, där det 
dock existerar en skiljelinje i dess beteende då deltagarna trots sitt kritiska 
förhållningssätt handlar produkter som är av kvalité, där det ekologiska alternativet i 
majoriteten av fallen ur kvalitetssynpunkt värderades högre. Vad som kan tänkas 
bidra till dess splittrade attityd och handlingar, är att generationen agerar i enlighet 
med sin inre drivkraft, då R3 resonerar enligt följande: 

“Frukt och grönt är för mig svårt, finns det svenska äpplen så köper jag det. Finns det 
ekologiska alternativ som utseendemässigt ser bättre ut kan jag välja den produkten, 
men det är inget jag värderar avsevärt högt” (Utdrag ur intervju med R3). 

Den inre drivkraften i studien antar att generationen i sina köpvanor handlar i 
enlighet med det hedoniska värdet då det hos individen skapar ett inre 
välbefinnande som associeras med trygghet och njutning (Osterloh & Frey, 2000 ; 
Lissitsa & Laor, 2021 ). Trots sin skeptiska attityd så handlar respondenterna i 
enlighet med vad som anses tryggt, bekant, samt av kvalité. R1 menade att kvalitet 
hos produkter är nära associerat med om produkten är ekologisk, där denna aspekt 
som kvalitetsmärkning kan motivera valet av en produkt. Den yttre drivkraften hos 
respondenterna blir inte av likartad dignitet, då det hedonistiska värdet går före det 
transaktionella beteendet.  

För att undersöka generationens lojalitet närmare har frågor ställts gällande dess 
hängivenhet till varumärken då studier av Gurau (2012) antyder att individer 
tillhörande generation X i huvudsak är lojala till etablerade varumärken. Utifrån det 
insamlade datamaterialet kan det däremot tydas finnas en viss åtskillnad i lojaliteten 
beroende på produkten, då i synnerhet hänsyftat till animaliska produkter där 
samtliga respondenter är särskilt principfasta till svenskproducerade varumärken, 
varvid exempelvis R1 resonerar enligt följande:

“Jag värderar köttets ursprung högt då det ger mig trygghet i min konsumtion. 
Självklart går det inte att säkerställa ursprunget till hundra procent, dock förlitar jag 
mig på att vad som kommuniceras på förpackningen stämmer” (Utdrag ur intervju 
med R1).

Vid animaliska produkter är respondenterna enhetliga i attityden och beteendet där 
den inre drivkraften blir framträdande. För att undersöka lojaliteten vidare har 
frågor ställts rörande deras öppenhet för olika matkedjor och nya produkter. Kotler 
et.al (2017) menar att generationen i sina karaktärsdrag är skeptiska samt cyniska, 
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där det samtidigt betonas att generationen varit mottagliga, anpassningsbara samt 
delaktiga i implementering av den föränderliga marknaden. Öppenhet och 
flexibilitet är egenskaper vilka ger sig tillkänna hos respondenterna i samband med 
vanebaserade köp, dock kombineras dessa med en viss skepsis. Vid val av matbutik 
betonade R3 vikten av en konkurrenskraftig marknad där respondenterna 
resonerade enligt följande:

“Jag uppskattar att variera matbutik, då jag vill främja en konkurrens aktörerna 
emellan (Utdrag ur intervju med R3). Likaså berättar R1 “Jag handlar 
huvudsakligen på mitt lokala Ica, men har även upptäckt Lidl som ett alternativ. 
Tidigare hade jag uppfattningen att Lidl hade ett sämre produktutbud, men nu har jag 
upptäckt att de har en hel del fina varor till fördelaktiga priser”(Utdrag ur intervju 
med R1).  

Respondenterna är öppna för nya alternativ vilken gör att lojaliteten blir 
förhållandevis splittrad. Vad som kan tänkas bidragit till deras fragmenterade 
beteende är möjligen den postmodernistiska samtiden som skapat alternativa 
produkter, möjligheter och splittrade konsumenter (Gurau, 2012), vilket är 
motsägelsefullt i förhållande till deras uppväxt då de fostrats av modernistiska 
värden, som strävar efter harmoniska upplever samt den entydiga sanningen (Firat 
& Venkatesh, 1994; Pine & Gilmore, 1998). Med deras öppenhet för nya matkedjor 
blir den yttre drivkraften framträdande där individen är opportunistiskt i sitt 
beteende (Lissitsa & Laor, 2021). R4 berättade vid diskussion kring nya produkter att 
hen var öppen för alternativa varor där respondenternas beteende påverkades av 
priserbjudanden och matbutikens produktplaceringar. Generationen är öppen för 
alternativa varor-och butiker men där den vardagliga konsumtionen främst styrs av 
dess inlärda rutiner. Sammantaget är Guraus (2012) benämningar för skiftande 
lojalitet eller delad lojalitet främst beskrivande för generation X:s lojalitet vid 
vanebaserade köp, vilket motiveras av dess ageranden där de i huvudsak 
återkommande köper produkter från samma varumärken men emellanåt testar 
andra varumärken, samt att respondenterna har ett öppet förhållningssätt till nya 
alternativ. 
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Figur 3. Proposition 1  

Prop.1 Det finns ett positivt samband mellan generation X, och delad lojalitet eller 
skiftande lojalitet vid vanebaserade köp.  

4.2 Fall 2: Generation X, komplexa köp och lojalitet  
Studien har i fall 2 inriktat sig på lojaliteten hos generation X vid komplexa köp. 
Dessa komplexa köp är konsumtion där individen har ett engagemang, vilket kan 
vara produkter/tjänster som innebär ett ekonomiskt risktagande, varvid det är av 
intresse att analysera huruvida komplexa köp anspelar på lojaliteten genom att 
främst fokusera på frågeställningar relaterade till respondenternas självbild, identitet 
och dess sociala profilering. Frågorna har varit relaterade till produkter/tjänster som 
exempelvis bankengagemang, bil-relaterade frågor, samt andra produkter som 
innehar ett ytligt/funktionellt ändamål. 

Vid komplexa köp har generation X i viss utsträckning uppvisat en attityd och 
beteende som är konsekvent i förhållande till varandra, dock tenderar de i vissa delar 
av sina resonemang vara inkonsekventa. Generation X är en åldersgrupp som enligt 
allmänt vedertagen teori är mer lojala än generation Z (Budac, 2015 ; Gurau, 2012), 
lojaliteten kan tydas grundas i en längre livserfarenhet där generation Z som är 
dagens unga vuxna inte erfarit motsvarande livsstadier som generation X genomgått. 
En väletablerad bankrelation var av studiens intresse att närmare undersöka då det 
antogs att generation X i högre grad varit involverad med sin bank. Ett genomgående 
tema hos respondenterna är huruvida samtliga värderade en personlig kontakt till 
sin bank, där R1 resonerade enligt följande:

“Att besöka sin bank anser jag vara jämförbart med att besöka doktorn på sin 
vårdcentral, det är personligt vilken gör att jag vill känna mig trygg i den 
relationen” (Utdrag ur intervju med R1). Likaså resonerade R4 kring vikten av 
en personlig relation enligt följande; “Tidigare på Nordea hade jag en personlig 
kontakt, vilken inte längre existerar. På Länsförsäkringar har jag en bankman som är 
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tillgänglig vilket jag anser är värdefullt. Däremot ska jag förnya ett lån så jämför jag 
aktörer emellan, om Länsförsäkringar vill ha kvar mig får de erbjuda en bättre deal. Det 
är svårt att veta hur bra en bank är förrän något händer” (Utdrag ur intervju med 
R4).

Den personliga relationen skapar hos deltagarna ett förtroende. Vad som däremot 
blir framträdande hos R4 är generationens typiska karaktärsdrag, där Lissitsa och 
Laor (2021) betonade dess kritiska och narcissistiska beteende vilken blir i motsats till 
den modernistiska uppväxten där en harmoni är av intresse att eftersträva. Vad som 
kan tänkas bidragit till R4:s attityd och beteende är möjligen i enlighet med Kosiba 
et.al (2017) studie som betonade att bankrelationen behövde vara trovärdig där ett 
förtroende parterna emellan existerar, vilket R4 dock inte upplevt som därmed gör 
respondentens lojalitet svag. R4 är både i sin attityd och beteende vagt lojal till sin 
huvudbank, då respondenten delger information om bankbyten samt vid eventuellt 
nytt lån är ett konkurrenskraftigt villkor i första hand prioriterad. 

Vid diskussion om banktillhörighet har det framträtt en distinktion i 
respondenternas beteende och attityd, R1 och R3 ansåg sig lojala till sin huvudbank 
då den reflekterade deras värderingar. R2 ansåg sig trogen till sin bank, men där 
respondenten som är egenföretagare menade att hen motvilligt behövt vara det, 
respondenten beskrev sin lojalitet enligt följande: 

“Det är oerhört jobbigt att byta bank! Jag har bedrivit min verksamhet i över 10 år där 
Swedbank har historisk dokumentation, därav är jag lojal till banken. Däremot tycker 
jag inte om Swedbank, de är inte lika hjälpsamma som förut. Utöver Swedbank sparar 
jag på Avanza för enkelhetens skull” (Utdrag ur intervju med R2). 

Respondentens resonemang går i linje med Watson et.al (2015) studie där forskaren 
belyser lojaliteten i två dimensioner, där konsumentlojaliteten hos R2 ligger i 
respondenternas beteende medan attityden i detta fall är i motsats till faktiska 
handlingar. Respondenten upplever att hon tvingas vara lojal beteendemässigt, 
samtidigt som hon uttrycker ett förakt mot Swedbank. Någon form av trovärdighet 
eller förtroende i relation till banken hos R2 förefaller vara synnerligen försumbar 
vilket enligt Kosiba et.al, (2018) riskerar innebära att relationen upphör, dock yttrar 
sig en form av inlåsningseffekt hos denna respondent som tvingar denne att vara 
beteendemässigt fortsatt lojal mot Swedbank. Det fragmenterade bankengagemanget 
återfanns även hos de andra deltagarnas beteenden där R1 och R3 som uttrycker sig 
vara lojala till sin huvudbank, men samtidigt använder andra konkurrenters 
finansiella tjänster. R3 resonerade exempelvis enligt följande: 
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“Jag använder Klarna för köp online, Ica banken för att handla mat, och två betalkort 
till olika banker som är knutet till min egna firma och Lantbrukarnas riksförbund. Jag 
använder tjänsterna då jag är intresserad av förmånerna. Det är de enstaka lösningarna 
jag vill ta del av, jag ser mig själv inte som exempelvis en Klarna kund” (Utdrag ur 
intervju med R3).

Attitydslojaliten hos respondenterna är riktat mot dess huvudbank, medan 
respondentens beteende snarare är transaktionellt och illojalt vilket gör att teori om 
lojalitet står i motsats till det enhetliga konsumentbeteendet (Gurau, 2012). 
Generationen är i denna studie det faktum öppen och flexibel för alternativa 
produkter/tjänster, dock intalar de sig vara lojala till sin huvudbank. I själva verket 
utnyttjar respondenterna flertalet finansiella tjänster från olika aktörer, rimligen är de 
då ej lojala mot sin huvudbank. 

Vad som vidare varit intressant att studera i fall 2 är hur generationens lojalitet 
påverkas av personliga faktorer som livsstadie, yrke, ekonomisk situation, livsstil 
samt vikten av att avspegla sin identitet. Vid diskussion om det komplexa köpet i 
förhållande till kläder har R3 resonerat enligt följande: 

“Jag påverkas av min omgivning vid köp av exempelvis skor och kläder. Mycket som 
styr är hur jag vill uppfattas på affärsmöten i jobbet då det finns sociala koder och 
förväntningar kring ens klädsel. Jag vill leva upp till min yrkesroll.” (Utdrag ur 
intervju med R3). Likaså resonerar R1 “Någonstans signalerar ett märke tillhörighet 
och status en önskar tillhöra, jag kan ärligt säga att det kanske är därför jag köper en 
jacka från exempelvis Gant. Man vill förknippas med den stilen som det varumärket 
står för” (Utdrag ur intervju med R1).

Respondenterna tillhörande generation X motiveras i sin konsumtion av att uppnå 
en önskad social profilering, varvid de styrs och är mottagliga för omgivningens 
påverkan vilket för R3 främst avspeglas i jobbet. Resonemanget grundas i 
drivkraften att eftersträva en symbolisk mening, där individen fantiserar om sin 
sociala profilering i förhållande till den önskade associerade samhörigheten vilken 
gör de attitydsmässigt lojala (Soliman, Buehler & Peetz, 2017). Vad som även blir 
framträdande i respondentens resonemang är vikten av väletablerade varumärken 
som Gurau (2012) betonade att generation värderade, vilken var överensstämmande 
med hur R2 resonemang: 

“Handlar jag vinterskor är kvalité viktigt, vilket gör att jag föredrar välkända märken. 
Skulle helst inte välja ett par dyra vinterskor om det inte är ett välkänt märke då jag 
känner mig mer trygg med kvalitén då” (Utdrag ur intervju med R2). 
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Vid diskussion om bilrelaterade frågor uppvisade respondenter en strävan efter att 
avspegla sin identitet och självbild, där R4 resonerar enligt följande vid val av 
bilvarumärke:  

“Vid köp av bil spelar märket en gedigen roll. Jag vill inte associeras med gubbmärken 
som exempelvis Subaru. Jag äger en Audi men skulle lika gärna kunna köra en BMW 
eller Tesla. Inom jobbet kör jag en Ford av praktiska skäl då en Mercedes för 100k kronor 
mer inte hade varit lika värdefullt då många repor och skador tillkommer. Däremot är 
Ford inte billig, ett märke jag inte vill köra runt i är Dacia då vi marknadsför det egna 
företaget med våra bilar. Vi vill inte uppfattas som snåla” (Utdrag ur intervju med 
R4).

Hur omgivningen uppfattar individen är för studiens deltagare i generation X av 
betydelse. Denna typ av önskan kan vara relaterat till studien av Lindenberg och 
Stegs (2007) att människan är i behov att agera/tillhöra det normativt korrekta i 
förhållande till sin associerade omgivnings ramverk. R4:s resonemang är 
samstämmig med R1 och R4 där respondenten det faktum agerar i enlighet med 
både sin inre- och yttre-drivkraft. Den inre drivkraften är i respondenternas 
konsumtion relaterade till emotionella värden, medan den yttre drivkraften blir 
belöning i form av ytliga attribut. Motiven gör respondenterna lojala i två 
dimensioner, både attityd-och beteendemässigt. Vid bilrelaterade frågor framhävs 
funktionen, då säkerheten i bilen prioriterades högt hos samtliga respondenter, 
vilken går i linje med generationens värderingar kopplat till familjeliv (Kotler et.al, 
2017). Tre av fyra respondenter ägde en Volvo som i sin marknadsföring uttryckligen 
fokuserar på barnfamiljer och bilens säkerhet, där samtliga upplevt en påverkan från 
sin omgivning som skapat trovärdighet hos varumärket. R1 resonerade exempelvis 
enligt följande:  

“När det gäller bilens varumärke väljer jag Volvo då de står för säkerhet, hög kvalité och 
trygghet i större utsträckning än vad exempelvis Toyota gör. Jag tror att jag har valt 
Volvo på grund av vad de står för, att du får mycket trygghet för pengarna vilket är 
viktigt för mig” (Utdrag ur intervju med R1).

Omgivningspåverkan och motivationen att tillhöra en önskad social profilering är i 
studiens respondenter framträdande vid val av kläder och bilvarumärke, vilken gör 
de till tämligen exklusivt lojala. Ytterligare en framträdande lojalitet uppvisades 
starkt vid val av mobiltelefon, där dess vanebaserade attityd och beteende blir 
enhetligt. Respondenterna agerar med sin inre motivationskraft där det hedonistiska 
värdet är främsta orsaken vid val av mobiltelefon. Apple är att föredra då det skapar 
hos individerna en trygghet vilket gör dem exklusivt lojala, då andra mobil-
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varumärken är inget önskat behov. R2 och R3 yttrar sig gällande mobiltelefon enligt 
följande:  

“Jag har en Iphone. Jag prioriterar att det ska vara smidigt och lätt. Helst vill jag
inte anstränga mig, vilken gör att andra varumärken inte intresserar mig. Jag är inte 
redo för det än!” (Utdrag ur intervju med R2). R3 resonerande liknande 
“Latmasken i mig vet att Iphone kommer återköpas. Att flytta över innehåll och krångla 
har jag ingen lust till, det är bekvämt med Apple” (Utdrag ur intervju med R3). 

Resonemanget uppfattas hos respondenterna i högsta grad lojala till Apple. 
Generation X karaktärsdrag blir ytterst tydliga vid val av mobiltelefon då andra 
varumärken inte uppnått likvärdig trovärdighet som Apple. Individer tillhörande 
generation X uppvisade lojalitet till varumärken de ansåg trovärdiga vilket i fall 2 bli 
framträdande (Gurau, 2012). 

Vad som sammantaget kan konstateras i fall 2 om generation X lojalitet vid komplexa 
köp är att generationen värderar varumärken som reflekterar individens sociala 
profilering, identitet och självbild. Tämligen häpnadsväckande var dock 
respondenternas fragmenterade bankengagemang där studiens antagande om dess 
flexibilitet och öppenhet för alternativa produkter/tjänster var överensstämmande. 
Då generationen skiljer i sin attityds- och beteendelojalitet kan Gurarus (2012) 
definition för exklusivt lojala vara passande i fall 2 vid diskussion om bilvarumärken 
eftersom samtliga respondenter ägt samma varumärke i över 10 år. Vid resonemang 
gällande bland annat banktillhörighet är deltagarna aktiv kund till två/tre 
varumärken, det vill säga generation X  är delade i sin lojalitet vid komplexa köp 
(Gurau, 2012). 

Figur 4. Proposition 2 

Prop 2. Det finns ett positivt samband mellan generation X, och exklusiv lojalitet eller 
delad lojalitet vid komplexa köp.
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4.3 Fall 3: Generation Z, vanebaserade köp och lojalitet  

I fall 3 har studien riktat sig mot lojaliteten vid vanebaserade köp i förhållande till 
generation Z. Skillnader och likheter mellan dessa individer vid vardagliga ständigt 
återkommande köp diskuteras i detta avsnitt närmare, samt att eventuella 
genomgripande trender inom den studerade gruppen identifieras. Samtliga 
respondenter tillhörande generation Z har ett relativt lågt engagemang och ställer sig 
likgiltiga vid majoriteten av produktvalen vid de vanebaserade köpen. R5 säger att:

”Det finns ingen produkt jag upplever mig extremt principfast till, är väldigt 
anpassningsbar”, (utdrag ur intervju med R5) vilket samstämmer med hur R6 
resonerar, ”jag är inte särskilt hängiven till specifika varumärken när det kommer till 
matvaror, är rätt öppen och flexibel” (Utdrag ur intervju med R6).

Hur respondenterna uttrycker sig vittnar om en attitydmässig öppenhet där de ur 
lojalitetssynpunkt är opålitliga men samtidigt tillgängliga för nya varumärken och 
aktörer. Tre av de fyra deltagare tillhörande generation Z i studien kan nästintill 
beskrivas sakna direkta preferenser som styr dem i sina produktval, vilket utifrån 
allmänt vedertagna teorier beträffande varumärkeslojalitet kan tydas kontroversiellt. 
Dock hänsyftas preferenser i majoriteten av fallen vara den hedonistiska njutningen 
kopplat till en produkt (Lindenberg & Steg, 2007), vilket ej är vad som främst styr 
studiens respondenter i sina produktval och därmed även lojaliteten. Det 
utilitaristiska tankesättet som Budac (2015) menar att generation Z besitter avspeglas 
i de yttre drivkrafter som styr dessa individer i sin konsumtion, nämligen ”gain 
goals”, det vill säga att de främst styrs av den ekonomiska nyttan i samband med 
produktval (Lindenberg & Steg, 2007). Vad som indikerar på respondenternas 
rationella samt transaktionella orientering i samband med vanebaserade köp är 
exempelvis följande: 

”När jag handlar mat styr främst priset, jag vill ha mest mat för pengarna” (utdrag ur 
intervju 8), där R7 uttrycker sig på liknande sätt; “En del går på rutin när jag 
handlar mat, men även erbjudanden påverkar och motiverar mig att variera mellan 
olika sorter av produkter (Utdrag ur intervju med R7).

Respondenternas yttrar sig på ett sätt som ger explicit uttryck för dess ambition att 
ur ekonomisk synpunkt nyttomaximera som främsta drivkraft i sin konsumtion. 
Studiens deltagare är ytterst transaktionella främst i sitt beteende, men där dess 
värderingar och attityder däremot inte alltid är överensstämmande. Det kan 
konstateras att studiens deltagare tillhörande generation Z utifrån den uppdelning 
Watson et.al, (2015) gör av lojalitetsbegreppet i två dimensioner, är utilitaristiskt 
orienterade i beteendesynpunkt. Vad som ytterligare indikerar på deltagarnas 
nyttomaximerande beteende som främsta kritiska aspekt för lojaliteten är att 
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samtliga deltagare styrs av specifika erbjudanden vid vanebaserade köp. Förklaring 
till dessa individers sensitivitet gentemot erbjudanden kan tydas återfinnas i 
gruppens transaktionellt fragmenterade beteende vilket vidare har en väsentlig 
påverkan på lojaliteten. Återigen indikerar respondenternas mottaglighet för 
erbjudanden och splittrade beteenden på att det huvudsakligen styrs av “gain 
goal” (Lindenberg & Steg, 2007).

Mer specificerat mot köp av kött/kyckling är generationen konsekventa då deras 
attityd är överensstämmande med det reella beteendet, det vill säga dessa två 
aspekter av lojaliteten existerar i harmoni med varandra (Watson, et.al 2015). Den 
studerade gruppen motiveras av att ta ett etiskt ansvar, vilket även återspeglas i 
deras faktiska  beteenden då de endast köper kött/kyckling med svenskt ursprung. 
Vid köp av frukt och grönt däremot kan generationen tydas vara synnerligen 
inkonsekventa, här kan en distinktion i attityden återfinnas då den framträder vara 
inadekvat i förhållande till respondenternas beteende. Ekologiska produkter när det 
gäller frukt och grönt uttrycks av respondenterna vara viktig och värdesätts högt av 
dem, dock agerar de ej i enlighet med sina värderingar då de detta till trots främst 
styrs av priset. R7 uttrycker sig enligt följande:

“Jag köper bara svenskt kött på grund av att jag känner en större tillit till den svenska 
köttindustrin. Tycker dessutom inte att livsmedelsprodukter ska transporteras över hela 
jordklotet, jag försöker stötta producenter i Sverige. När det gäller hur djur har blivit 
behandlade så tycker jag det är viktigt att ta ett etiskt ansvar som konsument” (Utdrag 
ur intervju med R7). Vidare uttrycker sig R6 på följande sätt; “Jag föredrar 
närodlat när det gäller frukt och grönt. Jag tycker det känns bättre för mitt egna 
välbefinnande och självklart även för miljön. Sen köper jag långt ifrån alltid ekologiska 
produkter, priset styr trots allt mycket” (Utdrag ur intervju med R6).

Vad som tidigare tillämpats för att förklara deltagarnas beteenden ur 
lojalitetssynpunkt, det vill säga “gain goal” är här ej applicerbart. Det som i realiteten 
styr dessa individers beteende är produktens pris, där förändringar i priset påverkar 
utfallet av produktval och därmed även lojaliteten. Dock framträder en distinktion 
när den inre attityden tas i hänseende, då denna huvudsakligen framstår motiveras 
av “the normative goal”, där individen eftersträvar att resonera på ett normativt 
korrekt sätt (Lindenberg & Steg, 2007). Att vara medveten och därmed värdesätta 
hållbarhet samt ekologiskt producerade produkter är vad som inom den 
socioekonomiska kontexten betraktas eftersträvansvärt för att passa in i normen. 
Denna drivkraft hos deltagarna har däremot inte tillräcklig genomslagskraft för att 
den skall yttra sig i dess reella beteende vid produktval, utan den existerar endast 
som en underliggande latent ståndpunkt. Hos studiens deltagare tillhörande 
generation Z underordnas den normativa målsättningen dess eftersträvan av 
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nyttomaximering, vilket resulterar i ett transaktionellt orienterat beteende där 
individens underliggande attityder ej är tillräckligt starka för att bryta igenom.

Dessa unga vuxna kan tydas nästintill oskuldsfulla i sitt sätt att agera där dess 
ofördärvade person samt brist på erfarenhet resulterar i ett likgiltigt tankesätt i 
samband med produktval. I enlighet med vad Budac (2015) argumenterar för är 
pragmatism den egenskap vilken genomsyrar den studerade gruppen då bland 
annat R8 uttrycker sig enligt följande: 

”Skulle inte säga att jag är särskilt principfast gällande produkter på mataffären. Det 
finns vissa produkter som jag absolut inte skulle välja, men annars är jag inte så 
hängiven till vissa produkter utan byter lite hela tiden beroende på priset” (Utdrag ur 
intervju med R8).

Med utgångspunkt i det faktum att respondenten i fråga endast väljer bort produkter 
vilka för denna är obekant illustrerar generationens tämligen fragmenterade 
förhållningssätt till produkter och dess varumärke, då individen i sitt agerande 
överger det enhetliga till förmån för ökad splittring (Firat & Venkatesh, 1994). Det 
sätt som R8 uttrycker sig på reflekterar ett tankesätt där den mest kritiska aspekten 
vid val av en produkt är huruvida varumärket upplevs som bekant, vilket till viss del 
kan tydas påvisa ett lojalt förhållningssätt. Det bör dock poängteras att den typiska 
konsumenten rimligen är bekant med mer än 2–3 varumärken inom vardera 
produktkategori vilket i studien indikerar på en fragmenterad lojalitet hos generation 
Z vid vanebaserade köp. 

Vidare tar tre av de fyra deltagarna stor hänsyn till och baserar sitt produktval vid 
huruvida kött/kyckling är svenskproducerat, R7 säger följande: 

Gällande varumärken på kött har jag ingen specifik preferens, tycker det viktigaste är att 
det har svenskt ursprung. Det är mer det konkreta som styr, det vill säga att det är 
svenskproducerat, sen är varumärket av sekundär betydelse för mig” (Utdrag ur 
intervju med R7). 

Återigen är det konkreta aspekter som styr, det vill säga köttets ursprung snarare än 
varumärket. Det pragmatiska tankesättet som framträder hos deltagarna avgränsar 
dem vid val av vissa produkter, vilket innebär att de väljer mellan endast 2–3 
varumärken vid köp av exempelvis kött samt kyckling då de svenskproducerade 
märkena inte är fler. 

Sammantaget kan det konstateras att studiens deltagare tillhörande generation Z i 
sin lojalitet vidtar två olika gestaltningar. I allmänhet vid vanebaserade köp är 
generationen tämligen fragmenterade i sin lojalitet (Gurau, 2012), då de köper 
produkter från flertalet varumärken samtidigt som de obehindrat byter mellan 
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produkter. Denna definition är dock ej korrekt beskrivande för vad respondenterna 
motiveras av vid köp av kött/kyckling, då etiska överväganden tas i hänseende 
vilket begränsar dem i sina produktval, här bör lojaliteten snarare beskrivas som 
delad mellan 2-3 varumärken.

 Figur  5. Proposition 3  

Prop 3. Det finns ett positivt samband mellan generation Z, och delad eller 
fragmenterad lojalitet vid vanebaserade köp.

4.4 Fall 4: Generation Z, komplexa köp och lojalitet  
I fall 4 diskuteras och analyseras lojaliteten hos generation Z i samband med 
komplexa köp. Likheter respektive skillnader respondenterna emellan diskuteras, 
samtidigt som generella genomgripande trender för den specifika gruppen 
(generation Z) vid komplexa köp eftersträvas identifieras. De komplexa köpen har i 
studien satts i ett konkret sammanhang, där respondenterna har ställts frågor 
rörande deras val av bank, bil, tech-prylar och kläder. 

Som konsekvens av generationens pragmatiska tankesätt tas ingen större hänsyn till 
bankernas varumärken då samtliga aktörer betraktas vara legitima (Budac, 2015). För 
generation Z ligger intresset i faktiska villkor och lönsamma affärer, snarare än i den 
personliga relationen gentemot banken. Fenomenet återspeglas i hur R7 beskriver sitt 
förhållningssätt till banker:

“Anser att alla banker är trovärdiga. Om jag skulle ta ett bolån känns det rimligt och 
rationellt att jämföra räntor och villkor mellan bankerna, och att förbättrade räntevillkor 
skulle få mig att byta bank. Upplever inget större behov av att känna någon direkt 
relation eller tillhörighet till min bank” (Utdrag ur intervju med R7). 

En genomgående trend hos deltagarna är även det faktum att respondenterna är 
kund hos flertalet banker, R8 motiverar detta på följande sätt: 
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“Jag har flera banker eftersom jag använder dem till olika ändamål. Avanza använder 
jag till sparande, och Klarna till fakturahantering. Generellt vill jag sprida ut mina 
placeringar, sparar även via Sevenday (en bank) på grund av att de har en bra 
sparränta” (Utdrag ur intervju med R8).

Bankens positionering och historiska bakgrund, det vill säga exempelvis om de har 
sitt ursprung inom sparbanksrörelsen eller är desto mer förankrade inom 
finanssektorn, är inget som hos någon av deltagarna motiverar valet av bank eller 
påverkar legitimiteten. Vad banken i sin profilering står för tas ej i beaktande, 
individen tillhörande generationen ser endast de konkreta fasta villkoren och 
egenskaper som är direkt kopplade till tjänsten banken erbjuder. Samtliga deltagare 
är synnerligen rationellt orienterade vid val av sina banktjänster, där den upplevda 
relationen till banken i sammanhanget är sekundär och av marginell betydelse. 
Deltagarna i studien förhåller sig i relation till banken på ett tämligen särpräglat sätt, 
då de känner ett förtroende till inte endast en bank, utan till huvudparten av 
aktörerna på marknaden. 

Enligt Kosiba et.al (2018) är trovärdigheten och kundens förtroende gentemot banken 
av essentiell betydelse för långsiktigt lojala relationer. Paradoxen existerar emellertid 
i det faktum att deltagarna tillhörande generation Z har ett splittrat och ofokuserat 
förtroende som simultant riktas till flera aktörer, där lojaliteten förefaller tudelad. 
Samtidigt uttrycker deltagarna ett engagemang riktat mot specifikt de finansiella 
tjänster som tillhandahålls av nischbanker, R7 formulerar sig synnerligen talande: 

“Jag rekommenderar en bank till vänner om jag tycker att de har en smart och innovativ 
tjänst, som Avanza för handel av aktier. Om banken är unik rekommenderar jag 
dem” (Utdrag ur intervju med R7). 

Innovativa finansiella lösningar är något som av generationen uppskattas och som 
dessa individer hänger sig till, vilket ger närmare förklaring till deras fragmenterade 
lojalitet ur beteendesynpunkt. En kund som använder sig av 2–3 olika banker är i sitt 
reella beteende delade i sin lojalitet (Gurau, 2012). Dock går det hos två av studiens 
deltagare att urskilja en attitydsmässig lojalitet, som tar sig i uttryck i dess intention 
att rekommendera banken till vänner/bekanta. Med tanke på generation Z:s 
benägenhet att vara mottaglig och låta sig påverkas av sin omgivning (Turner, 2012), 
så förefaller individen således till viss del ha ett attitydsmässigt lojalt förhållningssätt 
till sina banker. Omgivningens rekommendationer värderas av generation Z 
tämligen högt, och tillägnas yttersta legitimitet samt kredibilitet i jämförelse med 
traditionella marknadsföringsstrategier (Baker et.al, 2016; Smith, 2012). Vidare 
uppvisar den studerade generationen ett attitydsmässigt engagemang gentemot sin 
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bank, även om detta engagemang samt dess upplevda lojalitet är splittrat och riktas 
flertalet aktörer. 

Vid diskussion kring val av bil framstår flera av respondenterna saknar direkta 
preferenser, de är tämligen likgiltiga i sitt förhållningssätt gällande varumärket 
samtidigt som pris och funktion är vad som främst tas i åtanke. R6 uttrycker sig på 
följande sätt;

“När det kommer till bil avgör främst pris och funktion. Om jag skulle köpa bil nu så 
spelar inte märket roll, har inte råd att köpa den bil jag egentligen vill ha, så då bryr 
jag mig inte utan kan ta vad som helst. Om jag tänker längre fram i tiden när jag 
förhoppningsvis är i en bättre ekonomisk situation skulle jag gå mer på märke. Isåfall 
något av de vanliga märkena som Audi, Bmw och Volvo” (Utdrag ur intervju med R6). 

Vad det empiriska materialet uttrycker är att generationen i skrivande stund befinner 
sig i en livssituation som ej tillåter någon större selektivitet vid val av bil. Den 
underliggande motivationen är att maximera den ekonomiska nyttan (Lindenberg & 
Steg, 2007; Barbopoulos & Johansson, 2015), vilket återigen är i enlighet med 
generationens typiska särdrag det vill säga en rationellt pragmatiskt samt 
utilitaristiskt tankesätt (Budac, 2015; Gurau, 2012). Samtliga respondenter uttrycker 
sig vara ekonomiskt begränsade vilket till viss del tvingar dem att beteendemässigt 
agera på detta sätt - den ekonomiska begränsningen blir ett hinder för lojaliteten mot 
ett specifikt varumärke, endast bilens konkreta funktion tas därmed i beaktande. 
Med hänseende till Watsons, et.al (2015) andra dimension av lojaliteten (attityden), är 
det dock synnerligen värt att poängtera frånvaron av attitydmässig lojalitet, då ingen 
respondent beskriver att drömbilen på något sätt skulle vara betingad med ett 
särskilt varumärke utan snarare flera stycken.

I tydlig kontrast till generationens val av bank och bil, är studiens samtliga 
respondenter otvetydigt exklusivt lojala till Apple vid val av tech-produkter. R5 
uttrycker sig enligt följande; 

“Jag har just nu en iphone, nästa köp blir det den senaste modellen. Har man haft 
iphone kan man inte byta. Jag är van vid den! Jag kan inte tänka mig att byta från 
apple” (Utdrag ur intervju med R5), där även R7 resonerar på liknande sätt; “jag 
kommer fortsätta med Apple, när jag går genom exempelvis Elgiganten letar jag bara 
efter Apple-prylarna” (Utdrag ur intervju med R7). 

Respondenterna formulerar sig på ett sätt som vittnar om hur de uteslutande väljer 
Apples-produkter, exempelvis Android som alternativ övervägs överhuvudtaget inte 
och existerar ej i dess tankegångar vid val av ny mobiltelefon. Den suveränitet Apple 
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som varumärke har hos respondenterna i båda dimensioner av lojaliteten (attityd och 
beteende), kan tydas stå i motsats till dess i övrigt rationella utilitaristiskt inriktade 
tankesätt (Budac, 2015; Gurau, 2012)). 

Förunderligt nog identifierar ingen av studiens deltagare sig med ett specifikt 
varumärke vid köp av dyrare klädesplagg, det är snarare kvaliteten alternativt priset 
på klädesplagget som främst beaktas. R5 är genomgående i sitt resonemang helt 
likgiltig gällande klädernas varumärke: 

“Jag bryr mig inte om märken, jag har träningstights från Lager 157. Det viktigaste är 
att de fyller en funktion och att jag upplever dem snygga, för mig är det inte märket som 
bestämmer om något är snyggt ” (Utdrag ur intervju med R5) Vidare uttrycker sig 
R8 på följande sätt; “Jag värderar kvalitet, vill att plagget ska hålla länge och vara 
tilltalande. Det är inte så viktigt att kläderna ser dyra ut, att det är från varumärken 
som är allmänt kända för att vara dyra. Köper från massa olika varumärken och vill att 
det ska passa mig och min stil. Handlar mycket från Zalando eftersom dom samlar 
många olika varumärken och har ett brett utbud” (Utdrag ur intervju med R8).  

På ett sätt kan respondenterna upplevas som fullständigt obrydda där valet av 
kläder ej är direkt förknippat med det egna identitetsbyggandet. Dock är det endast 
klädernas varumärke som den studerade gruppen lägger marginell värdering i, då 
kvaliteten, den personliga stilen och aktuella trender av dem anses vara vitala 
aspekter vid köp av kläder. Återigen lyser generations pragmatiska tankesätt igenom 
i dess sätt att resonera, för dem byggs inte identiteten av klädernas varumärke utan 
snarare genom hur kläderna mer konkret ser ut vilket har en betydande inverkan på 
lojaliteten mot specifika aktörer. Deltagarna är därmed medvetna i sitt val av kläder 
och påverkas av yttre drivkrafter, det vill säga den sociala profilering samt den 
symboliska meningen som valet av kläder för dem innebär (Soliman, Buehler & 
Peetz, 2017).  Vidare beskriver R7 hur hen fantiserar och skapar inre bilder i samband 
med köp av kläder:

“Om det är en vit skjorta ser man framför sig hur man sitter med den i Italien, lite 
uppknäppt, brunbränd och tar en espresso. Jag bygger nog upp den bilden i mitt huvud 
när jag föreställer mig produkten. Om företagen lyckas skapa dom här bilderna och 
föreställningarna kopplat till produkten är jag väldigt svag och köpbenägen” (Utdrag 
ur intervju med R7).

Deltagaren visualiserar sig själv i tredje person kopplat till produkten (Soliman, 
Buehler & Peetz, 2017), och försätter den fysiska produkten i en imaginär kontext 
som upplevs tilltalande ur ett hedonistiskt hänseende. Därigenom uppträder den 
hedonistiska målsättningen med njutning som främsta strävan (Barbopoulos & 
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Johansson, 2015) till viss del existera och styra individen även vid köp av kläder. I 
allmänhet vid deltagarnas köp av kläder, förefaller varumärket vara av sekundär 
betydelse, då plattformar som Zalando vilken samlar klädvarumärken uppskattas 
hos samtliga vilket i förlängningen innebär att de i sin lojalitet fragmenteras. 

Vad som sammantaget kan konkluderas rörande generation Z vid komplexa köp är 
att de är synnerligen delade i sin lojalitet (Gurau, 2012). För att exemplifiera vad den 
empiriska datainsamlingen tyder på, väljer de vid köp av kläder likväl som bank 
mellan flertalet aktörer, där ingen av dessa varumärken upplevs som särskilt 
utmärkande. Den enda typ av produkt som de vid komplexa köp är särskilt 
principfasta är valet av mobiltelefon, här uttrycker sig samtliga respondenter 
betrakta Apple som det enda tänkbara varumärket. Generation Z är dock vid 
beaktande av resultatet i sin helhet otvetydigt delade i lojaliteten.

 Figur 6. Proposition 4 

Prop 4. Det finns ett positivt samband mellan generation Z, och delad lojalitet vid 
komplexa köp. 

4.5 Komparativ analys  
Efter att undersökt studiens fyra fall är det av vidare intresse att göra en närmare 
jämförelse av fallen för att identifiera generation X-och Z skillnader och likheter i 
förhållande till lojaliteten. Vad som uppmärksammats hos respektive generation vid 
studiens fyra fall är huruvida respondenterna är överensstämmande med allmänt 
vedertagen teori om deras typiska karaktärsdrag. Generation X kritiska 
förhållningssätt och ifrågasättande attityd med typiska narcissistiska drag, och 
generation Z med dess pragmatiska inställning och nonchalanta beteende blir i 
studiens fyra fall genomgående (Lissitsa & Laor, 2021 ; Kotler et.al, 2017 ; Budac, 
2015).   
 
Vid vanebaserade köp existerar det hos respektive generation en åtskillnad i dess 
drivkrafter och motiv som blir framträdande vid studiens jämförande analys. I fall 1 
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uppvisade generation X en lojalitet där den huvudsakliga strävan var att uppnå en 
hedonistisk njutning som grundade sig i produkter av kvalité. I fall 3 uppvisade 
generation Z en lojalitet där nyttomaximering främst motiverade dem. 

Generationernas absolut särpräglade åtskillnad är dess olikheter i resonemang som 
influerar lojaliteten. Distinktionen grundas i attityden, vilken Watson et.al (2015) 
poängterade för att tydligagöra gällande lojalitetens innebörd där generation X är 
kritisk till produktens trovärdighet vid diskussion om livsmedel med 
kvalitetsmärkningar och ekologiska produkter. I fall 1 uppvisades ett ytterst kritiskt 
ställningstagande vilket Lissitsa och Laor (2021) antydde att generationen besitter, 
trots sin attityd konsumerar respondenterna i enlighet med vad som betraktas vara 
en kvalitéprodukt vilket de undermedvetet anser att kvalitetsmärkningar och 
ekologiska produkter är. I kontrast till hur individer tillhörande generation X 
resonerar, så är hållbarhet för generation Z en kärnvärdering vilken har sin 
utgångspunkt i en attitydmässig strävan att främja miljön (Budac, 2015; Turner, 
2015). Attityden hos generation Z är positivt inställt vid diskussion om hållbara 
produkter, men där deras beteende blir avvikande då de i sitt konsumentbeteende 
snarare är utilitaristiska och pragmatiskt inställda.  

Divergensen generationerna emellan existerar främst vid närmare jämförelse av 
attityden och beteendet som två dimensioner av lojaliteten i enlighet med vad 
Watson, et.al (2015) argumenterar för. Generation X har en kritisk inställning till 
ekologiska produkter och ställer sig tämligen frågande till huruvida det är ett bättre 
alternativ ur ett miljöperspektiv, samtidigt betraktas ekologiska produkter vara 
synonymt med hög kvalitet samt det normativt korrekta i en samhällskontext. 
Resonemanget kan tydas synnerligen ologiskt och osammanhängande, den kritiska 
inställningen är ej överensstämmande och står i uppenbar motsats till deras 
produktval. Fenomenet existerar även hos generation Z dock i diametral motsats, då 
dessa respondenter i sina värderingar uttrycker sig vara dedikerade och engagerade i 
hållbarhets- samt miljöfrågor, men i sina reella aktioner och handlingar främst styrs 
av det hårda värdet - nämligen produktens nominella pris. 

Generationerna sammanfaller med varandra då generation X likväl som Z 
eftersträvar att agera normativt korrekt vid vanebaserade köp, men där deras 
ambition tar sig i uttryck på olika sätt - hos generation X yttras det i deras beteenden, 
medan hos generation Z gestaltas företeelsen i deras inre värderingar och attityder. 
Fokuserat mot lojaliteten är generation X i väsentligt högre grad mer lojala vilket 
förklaras av deras beteenden och faktiska handlingar, då de i allmänhet väljer mellan 
2-3 varumärken som anses vara högkvalitativa och hållbart producerade. Guraus 
(2012) benämning för delad samt skiftande lojalitet blev i fall 1 passande för 
generation X då respondenterna uppvisade ett beteende som var mottagligt för 
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variation vid val av matkedjor samt nya produkter. Generation Z är betydligt mer 
styrda av det nominella värdet, det vill säga priset och varierar därmed i huvudsak 
mellan fler än tre varumärken i syfte att nyttomaximera vid vanebaserade köp, 
vilken är orsaken till att generationen i studiens analytiska utfall blev delad samt 
fragmenterad i lojaliteten (Gurau, 2012).

Vid de komplexa köpen yttras en påtaglig distinktion i respondenternas lojalitet. Hos 
generation X likväl som generation Z genomsyrar dess utmärkande karaktärsdrag 
hur individerna resonerar samt agerar i samband med köp av en produkt som 
innebär ett större ekonomiskt risktagande. De underliggande egenskapernas 
beskaffenhet är av betydande angelägenhet för lojaliteten vid komplexa köp. 
Generation Z:s pragmatiskt splittrade tankesätt (Budac, 2015) uppenbarar sig 
påtagligt vid köp av kläder i fall 4, då vad som värderas högt är aktuella trender och 
inte specifika varumärken, det vill säga den trend som generationen önskar 
identifiera sig med är inte explicit associerat till varumärket. I kontrast till hur 
generation Z resonerar motiveras generation X i sin konsumtion av kläder främst 
genom den associering till en social profilering som vissa utvalda varumärken enligt 
dem innebär. Denna distinktion generationerna emellan som har en väsentlig 
inverkan på lojaliteten kan tydas vara en konsekvens av de två gruppernas 
utpräglade särdrag. Generation X har i allmänhet en misstänksam, kritisk, samt 
cynisk inställning till nya oetablerade marknadsaktörer (Lissitsa & Laor, 2021; Kotler, 
et.al, 2017), vilket gynnar och främjar dessa individers enhetliga samt lojala beteende 
då transaktioner endast genomförs med ett fåtal noga utvalda aktörer/varumärken. 
Likheten generationerna emellan är den yttre drivkraften att önska tillhöra en 
associerad omgivning, generation Z motiveras av aktuella trender, och generation X 
av att uppfylla en önskad självbild genom specifika varumärken. De ytliga attributen 
kan tänkas påverkas av omgivningen, då generationernas inre välbefinnande 
tillfredsställs av att få tillhöra det sammanhang som enligt respondenterna är 
normativt korrekt (Barbopoulos & Johansson, 2015; Smith, 2012). Lojaliteten grundas 
i att respondenterna fantiserar om sin självbild i tredje person där konsumtionen hos 
generationerna blir självuppfyllande (Soliman, Buehler & Peetz, 2017). 

Komplexa köp som bankengagemang och konsumtion av finansiella tjänster är hos 
respektive generation en aspekt vilken har en distinkt åtskillnad i inställning, attityd 
och beteende. Vid vanebaserade köp blev generationernas olikheter framträdande i 
studiens fall, återigen hos respektive åldersgrupp blev allmänt vedertagen teori om 
dess karaktärsdrag applicerbart. I fall 2 uppvisade generation X en attitydmässig 
lojalitet till sin huvudbank där respondenterna värderade bankens värdegrund högt, 
samt betydelsen av en personlig bankrelation. I studiens teoretiska referensram 
fördes resonemang gällande generation X lojalitet vid komplexa köp där Guraus 
(2012) benämning för exklusivt lojala konsumenter applicerats för att beskriva 
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generationens beteende. Antagandet baseras på befintlig forskning som antydde att 
generation Z i sitt konsumentbeteende är lättvindiga och nonchalanta, där generation 
X uppvisar högre lojalitet till etablerade varumärken (Budac, 2015; Gurau, 2012). Vad 
datainsamlingen antydde på var det faktum att generation X agerat i motsats till dess 
attitydslojalitet då respondenterna brukade flertalet banker och finansiella tjänster. 
Dess aktioner och handlingar i fall 2 är tudelade i förhållande till generationens 
attityd, varvid generation Z i fall 4 uppgivit sig till att varken vara lojala i förhållande 
till dess attityd eller beteende. Generationen antogs i studiens teoretiska referensram 
att vara delad i lojaliteten vilket i datainsamlingen gett samma utfall då 
respondenterna använder 2–3 banker och utnyttjar flertalet finansiella tjänster. 
Distinktionen hos generation Z i förhållande till generation X är att lojaliteten 
grundas i ett transaktionellt köpbeteende då konkreta fasta villkor och innovativa 
lösningar är det som värderas högt. Vikten av en personlig bankrelation är för 
generation Z av sekundär betydelse, vilken är den tveklöst största åtskillnaden 
mellan de studerade grupperna. 

Kosiba et.al (2018) betonade förtroendet, legitimiteten, och trovärdigheten som 
avgörande aspekter för en långsiktig bankrelation, vilket hos generation X är 
applicerbart då den personliga relationen till banken genomgående värderas högt 
hos respondenterna, dock kan företeelsen ej betraktas vara överförbar på generation 
Z. Flertalet aktörer på den finansiella marknaden upplevs av generation Z vara 
legitima, vilket utmynnar i ett fragmenterat beteende där åtskilliga finansiella 
tjänster utnyttjas, samtidigt som utilitarism och pragmatism genomsyrar dessa 
individers inställning gentemot finansiella tjänster. Respondenterna tillhörande 
generation Z önskar utnyttja innovativa lösningar som löser konkreta problem, 
etablering av någon närmare relation till banken förefaller vara av ointresse för 
gruppen. 

Mer ingående förklaring till divergensen mellan generationerna vid val av bank men 
även kläder kan ges vid tillämpning och hänsynstagande av postmodernistiska 
fenomen. Den samtid generationerna vuxit upp och fostrats inom ser diametralt 
olika ut, varvid denna fallstudie indikerar på att även lojaliteten som konsekvens 
påverkats. Generation Z har i sin uppväxt präglats av en marknad vilken erbjudit 
innovativa digitala lösningar där ett splittrat beteende ständigt uppmuntras och 
stimuleras. Den entydiga sanningen existerar inte, utan sanningen är tvetydig och 
kompromissbar (Firat & Venkatesh, 1994), varvid lojaliteten mot en enskild aktör 
som konsekvens kan tydas vara en tämligen utdaterad företeelse. Rimligen har de 
postmodernistiska värdena gjort tydliga avtryck hos generation Z och påverkat dess 
sätt att resonera, varvid även lojaliteten hos dem fragmenterats. För att närmare 
förtydliga det tankesätt och egenskaper som präglar respektive generation och i 
synnerhet lojaliteten bör samtida fenomen i den större samhällskontexten tas i 
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beaktande. Generation X som i betydligt större utsträckning vuxit upp och präglats 
av modernistiska värden är till följd desto mer enhetliga i sina resonemang och tror 
på den entydigt enhetliga sanningen (Pine & Gilmore, 1998), där lojaliteten som 
fenomen värderas mäkta högt och anses vara synnerligen beaktansvärd. Vad som i 
studien hänsyftas poängteras är hur lojaliteten hos respektive generation tenderar ha 
skilda betingelser, där begreppet saknar en entydig operationalisering, vilket delvis 
även kan förklara skillnaderna generationerna emellan. 

Vad som sammantaget kan sägas beträffande studiens fyra utfall är att 
generationstillhörigheten är av central och kritisk betydelse vid diskussion om 
lojaliteten. I samtliga fyra fall i studien är generation X mer lojala än generation Z 
utifrån Guraus (2012) definitioner vilka illustreras i datainsamlingens analytiska 
utfall (se figur 7). Generationerna skiljer sig tydligt åt i sina karaktärsdrag vilket 
genomsyrat studiens fyra fall. Generation X har uppvisat i fall 1 att vara delad samt 
skiftande i lojaliteten vid vanebaserade köp. I fall 2 har generation X framträtt vara 
exklusivt samt delad i lojaliteten vid de komplexa köpen. Generation Z har i fall 3 
genom sitt köpbeteende vid vanebaserade köp visat sig vara delad samt 
fragmenterad i lojaliteten. I fall 4 har generation Z vid de komplexa köpen påvisats 
vara delad i lojaliteten.  

Figur 7. Datainsamlingens analytiska utfall 

I enlighet med vad studiens analysmodell (se figur 1) beskriver har 
generationstillhörigheten en väsentlig påverkan på köpbeteendet, som hos 
respektive generation slutligen resulterat i varierande definitioner av lojaliteten. Det 
kan utifrån de fyra fallen konstateras att generationstillhörigheten är betingad med 
lojaliteten, där denna specifika studie gett en indikation på detta samband.  
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5. Slutsats  
Förklaring till konsumentens lojalitet identifierades i studiens början vara 
mångtydig. Fluktuationer i lojalitetens teoretiska definition och dess samvariation 
med den samhälleliga utvecklingen låg till grund för antagandet att 
generationstillhörigheten är av väsentlig betydelse för att förklara konsumentens 
lojalitet. Därav, med en konstaterad avsaknad av tidigare studier som tar 
generationstillhörigheten i hänseende för att beskriva lojaliteten, formulerades 
studiens syfte och frågeställning. 

Studiens syfte var att analysera konsumentens lojalitet i relation till 
generationstillhörigheten vid två olika köptyper, där skillnader och likheter 
förklarades genom deras generationstillhörighet, motivation och mottagligheten för 
omgivningens påverkan. Studiens resultat visar på att generation X är mer lojala än 
generation Z vid komplexa- likväl som vanebaserade köp. De antaganden som i den 
teoretiska referensramen görs om vardera generations lojalitet, baserades på dess 
typiskt utpräglade egenskaper, vad de i sin konsumtion motiveras av, samt i vilket 
utsträckning de påverkas av sin omgivning. Samtliga antaganden som formulerades 
bekräftades i huvudsak av det insamlade empiriska materialet, vilket utmynnat i fyra 
propositioner vilka är studiens bidrag. Det indikerar att det finns ett samband mellan 
generationstillhörigheten och konsumentens lojalitet vid olika köptyper. Den vidare 
teoretiska implikation som detta innebär är att konsumentens lojalitet kan förklaras 
av generationstillhörigheten, då individens egenskaper vilka är av kritisk betydelse 
för lojaliteten, uppenbarar sig vara starkt förknippat med den generation denna 
tillhör. I en mer praktisk bemärkelse indikerar studien att de verksamma 
konsumenternas karaktärsdrag fortsatt kommer förändras i samband med 
generationsväxlingar, vilket i förlängningen sannolikt ställer krav på företagens 
innovationsförmåga samt att de hänger med i den samhälleliga utvecklingen.

Utifrån denna studie kan inga generella allomfattande slutsatser dras, dock indikerar 
studien på existensen av ett samband mellan lojalitet och generationstillhörighet. Av 
intresse för framtida forskning är att pröva detta potentiella samband i en större 
urvalsgrupp, där kvantitativ metod tillämpas i syfte att påvisa huruvida sambandet 
är signifikant. 
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Bilagor 
Bilaga 1. Intervjuguide 

Del 1: Öppningsfrågor 

1. Vill du berätta lite kort om dig själv. Vad är din ålder? huvudsakliga 
sysselsättning? (Ex. studerande, arbetar eller arbetssökande) 

- Om du är studerande, vad pluggar du? 
- Om du arbetar, vad är din tjänst? 
- Om du är arbetssökande, vilken bransch är du intresserad av att jobba inom?  

2. Hur skulle du beskriva ditt köpbeteende? 
- Styrs du av impulser eller är du eftertänksam vid köp?  
- När du planerat att handla (ex. mat eller kläder), brukar du köpa mer än 

planerat? 

3. Vilka småköp genomför du småköp som tillhör vardagen? 

4. Hur väljer du matbutik när du ska handla?
- Lokal matbutik eller stormarknad? 
- Hur ofta besöker du en matbutik? 
- Är det alltid samma matbutik?     

Del 2: Djupgående Frågor 

Vanebaserade köp 
Beteendelojalitet;     

5. På vilket sätt köper du matvaror, på rutin eller tänker du igenom varje enskilt 
val av produkt?   

6. Hur tänker du vid val av produkter i mataffären?   
- När du väljer smör, vad är din inställning till att variera märke? 
- Köper du alltid olika varumärken och varför då isåfall?
- Finns det någonting som skulle få dig att testa ett nytt varumärke, och vad 

skulle det vara i sådant fall?  

7. När besökte du en matbutik senast?
- Vad handlade du då?
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- Varför valde du just det märket av varan?
- Hur tänkte du kring valet?
- Varför valde du inte ett annat märke?
- Hur ofta brukar du köpa denna vara? 
- Hur ofta väljer du just det här märket?

8. Finns det några specifika produkter du är särskilt principfast till, isåfall vilka 
då och hur kommer det sig? (exempelvis, smör/margarin, snus, kaffe, mjölk), 

- Vad skulle få dig att välja ett annat märke? 

9. Vad styr dig i din vardagliga konsumtion? Pris eller produktens kvalite.    
- Om pris, varför det? 
- Om produktens kvalitet, varför det? 

10. När du köper fisk, kyckling eller kött, vad är viktigt för dig då? 
- Hur stor roll spelar priset?
- Finns det några ytterligare aspekter hos produkten du tar hänsyn till? 

11.  När du köper frukt och grönt (ex tomater, äpple, bär), hur resonerar du då? 
- Hur stor hänsyn tar du till huruvida produkten är ekologisk? 

Attitydslojalitet; 

12.  På vilket sätt är du en trogen kund till en specifik produkt som faller dig i smaken? 
- Hur förhåller du dig fortsättningsvis till denna produkt?    
- Om du exempelvis skulle föredra en viss typ av olivolja, av vilken anledning 

väljer du den olivoljan? 
- Om du föredrar en specifik olivolja, skulle du kunna tänka dig testa en ny 

sort? 

13. När du köper fisk, kyckling eller kött. Vad är då viktigt och värderas högt för 
dig? 

- Varför skulle exempelvis vissa kvalitetsmärkningar vara viktigt för dig? 

14. Vad är din inställning gentemot ekologiska matvaror?  

Komplexa Köp 

Beteendelojalitet; 
15.  Hur ofta genomför du köp som av dig upplevs dyra och genomtänkta? Där 

ett högt engagemang krävs? (Ex. finkaffe, skor, parfym, teknikprylar, bil)   
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- Vad är det som gör dig eftertänksam? 
- Hur viktigt är det för dig att det är ett välkänt märke? 

16. Vad har du för mobiltelefon? 
- Hur resonerar du kring nästa köp av mobiltelefon? 
- Hur tänker du kring att byta märke? 

17. Vilken bank har du?
- När besökte du din bank senast? 
- Använder du dig av andra aktörers finansiella tjänster? Exempelvis Klarna 

eller Avanza.  
- Följdfrågor om ja; 
- Varför använder du dig av flera olika banker?   
- Hur resonerar du kring att byta bank från din huvudbank?   

18. Hur skulle du beskriva ditt shoppingbeteende? Exempelvis kläder, skor, 
fritidsprodukter.  

- När du köper sådana produkter, vad är av främsta betydelse för dig då?  

19. På vilket sätt påverkas ditt konsumentbeteende av din omgivning? 
Exempelvis val av bil, bank, friluftsmärken, träningsprylar, porslin, vinglas, 
allmänna trender.  

- Om ja, varför blir du påverkad av din omgivning? 

Attitydslojalitet;  

20. Vad är av främst betydelse för dig vid köp av bil? (ex. pris, funktion, 
varumärke). 

- Hur viktigt är det att din bil avspeglar din egen självbild? 
- På vilket sätt påverkas du av din omgivning vid val av bil? 

 
21. Vad är viktigt för dig vid köp av en parfym? 
- Av hur stor betydelse är den personlighetstyp som associeras med doften? 
- Av vilken betydelse är din subjektiva preferens kring doften?

22. Beskriv din relation till din bank? 
- Hur viktigt är det för dig att denna relation är väletablerad?
- Rekommenderar du din bank till vänner/bekanta? 

23.  Av vilka anledningar köper du något som av dig anses vara dyrt?  
Exempelvis en tröja, skor etc. 
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- På vilket sätt skapar det ett värde för dig? 

24. Hur viktigt är det för dig att din konsumtion syns för omgivningen?  
- Om det är viktigt, varför det? 
- Om det inte är viktigt, varför inte? 
-

Del 3: Avslutande frågor 
25. På vilket sätt skulle du säga att du är en lojal kund? 
- Om inte lojal, hur är du illojal? 

26. Har du något ytterligare att tillägga till de frågor som tidigare ställts? 
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