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Sammandrag:

Kladindustrin samt konsumenternas satt att handla klader har andrats genom aren. Orsaken
till detta &r utvecklingen av teknologin samt sociala media som har gjort det lattare for
dagens konsumenter att handla. Samtidigt finns det en hel del faktorer som paverkar kon-
sumenters konsumentbeteende da de handlar klader. Syftet i detta arbete &r att undersoka
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avsaknad av forskning inom detta @mne har jag tagit reda pa hur konsumentbeteendet verk-
ligen ser ut i Finland inom kl&dindustrin. I min forskning har jag anvant mig av en kvanti-
tativ forskningsmetod. Med hjélp av enkater har jag samlat in konkret och bra data fran
respondenterna. Enkaten bestod av 15t frdgor som skickades ut via Facebook som tog i
beaktande saker som hur konsumenter foredrar att handla, via fysisk butik eller e-handel,
sociala medias paverkan, faktorer som paverkar sjalva konsumentbeteendet och hur kon-
sumenterna ser pa de ekologiska och etiska principerna. I sjalva forskningen kom det fram
en hel del intressanta resultat om hur millenniegenerationen handlar samt hur sociala media
paverkar deras konsumentbeteende nér de handlar klader. Storsta delen av respondenterna
foredrar i dagens lage fysisk butik fore e-handel da de handlar klader men fler och fler
konsumenter borjar foredra anvandningen av bada. Samtidigt kom det fram att sociala me-
dier har en paverkan pd millenniegenerationen i Finland da de handlar klader. Instagram
samt Facebook anses som de tva storsta influenserna. Faktorer som paverkade konsument-
beteende mest vid handel av klader ar bekvamlighet, pris, kvalité samt design. Alla dessa
faktorer ansags som nastan lika viktiga. De ekologiska och etiska principerna sags dock
inte som speciellt viktiga faktorer enligt respondenterna nar de konsumerar klader. Orsaken
till detta &r att kladesforetag i dagens lage inte tillrackligt tydligt marknadsfor sig for kon-
sumenterna som ekologiskt eller etiskt korrekta foretag och priserna pa ekologiskt eller
etiskt korrekta produkter &r relativt hoga. Overlag ser vi att det finns en hel del faktorer
som paverkar millenniegenerationens konsumentbeteende i Finland samtidigt som sétten
hur konsumenter i dagens lage vill handla liksom sjalva kladindustrin hela tiden utvecklas.
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Abstract:

The clothing industry as well as the consumer's way of shopping clothes have changed
over the years. The reason for this is the development of technology and social media that
have made it easier for today's consumers to trade. At the same time, there are a lot of
factors that affect consumers consumer behavior when shopping for clothes. The purpose
of this work is to investigate consumer behavior in the clothing industry for the millen-
nium generation in Finland. Due to the lack of research on this subject, I have found out
how consumer behavior really looks like in Finland in the clothing industry. In my re-
search | have used a quantitative research method. With the help of surveys, | have gath-
ered concrete and good data from the respondents. The survey consisted of 15 questions
sent true Facebook that took into account things like how consumers prefer to shop, phys-
ical stores or e-commerce, social media impacts, factors that influence consumer behavior
and how consumers look at ecological and ethical principles. In the research itself, there
were a lot of interesting results about how the millennium generation works and how so-
cial media influence their consumer behavior when shopping for clothes. Most of the re-
spondents prefer today's physical store before e-commerce when shopping for clothes,
but more and more consumers begin to prefer the use of both. At the same time, it
emerged that social media have an impact on the millennial generation in Finland as they
trade clothes. Instagram and Facebook are considered to be the two biggest influences.
Factors that affect consumer behavior most when dealing with clothes are convenience,
price, quality and design. All of these factors were considered as equally important. How-
ever, the ecological and ethical principles were not seen as particularly important factors
among respondents when they consume clothes. The reason for this is that clothing com-
panies in the current situation do not market sufficiently clearly for consumers as ecologi-
cally or ethically correct companies, and the prices of ecologically or ethically correct
products are relatively high. Overall, we see that there are a number of factors that affect
the consumer behavior of the millennium generation in Finland, while the ways in which
consumers today want to trade as well as the clothing industry itself are constantly being
developed.
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1 INLEDNING

Konsumentbeteende &r en undersdkning av en process dar individer eller grupper valjer,
handlar, anvéander eller séljer en viss produkt eller tjanst for att tillgodose deras behov
eller onskemal (Solomon et al. 2006). Detta examenarbete behandlar konsumentbeteende
inom kladindustrin samt faktorer som paverkar detta. Arbetet behandlar faktorer gallande
hur konsumenter handlar inom denna industri, viktiga faktorer som paverkar e-handel och
butiker samt sociala plattformar och deras framtid. Jag kommer sétta fokus pa att under-
sOka millenniegenerationens konsumentbeteende inom kl&dindustrin och genom web-en-

kater samla in information gallande detta.

Kladindustrin har dndrats en hel del under de senaste aren. Moorhead (2015) pastar att
utvecklingen av teknologin samt sociala medier har gjort det lattare for konsumenter att
handla pa olika sétt. Detta har ocksa lett till att aterforséljaren och konsumenten kan bilda
dialoger som gor det lattare for bagge tva att komma underfund med vad konsumenten i
sjalva verket vill képa. Modeindustrier har inte varit kanda for att vara ekologiskt vanliga
men under de senaste aren har konsumenter samt vissa foretag anstrangt sig for att géra

mode mer gront. (Moorhead 2015)

Som tidigare namnts, utvecklas modeindustrin standigt. Modebloggare har fatt en mer
serids roll och uppmérksammas mer &n tidigare. Méangden applikationer inom sociala me-
dier har fyrdubblats under de 10 senaste aren och plattformarna fér sociala medier ut-
vecklas hela tiden. Detta ger konsumenter mgjlighet att folja dagens mode varsomhelst

och narsomhelst. (llyashov & Colon 2015).

Utveckling inom kladindustrin paverkar konsumentbeteende samt andra faktorer och just

darfor har jag ett stort intresse av att l4sa och utveckla min kunskap gallande detta &mne.



1.1 Problemformulering

Det finns en avsaknad pa forskning gallande millenniegenerationens konsumentbeteende
i Finland. Pa grund av denna avsaknad vill jag ta reda pa samt komma underfund med hur

konsumentbeteendet verkligen ser ut i Finland inom kl&dindustrin.

Jag anser personligen att &amnet jag valt att skriva om ar véldigt intressant och larorikt och
dessutom att detta arbete utdver mig sjalv aven kan gynna andra personer med samma
intresse. Inom denna studie kommer jag att ta reda pa vad konsumentbeteende egentligen
ar och vilka faktorer som paverkar detta. Samtidigt kommer jag att ta reda pa vilka fak-
torer som paverkar konsumentbeteende specifikt inom kladindustrin. | denna forskning

avgransar jag min malgrupp till millenniegenerationen.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka konsumentbeteendet inom kladindustrin for mil-
lenniegenerationen i Finland. Med hjalp av en kvantitativ undersokning och en enkétstu-
die, kommer jag att ta reda pa diverse faktorer som styr konsumentbeteendet fér malgrup-

pen.

1.3 Begreppsdefinitioner

e Konsumentbeteende: Konsumentbeteende handlar om en undersokning var man
tar i beaktan hur kunder samt grupper och organisationer kdper, anvander, valjer
produkter samt tjanster for att tillfredsstalla deras mal samt behov (Chand 2017).

e E-handel: Nar nagon séljer eller képer en produkt fran en natbutik. Det upplevs
som mer bekvamt samt billigare sétt att handla och erbjuder smidig och snabb lo-
gistik. (11S 2017)



e Millenniegenerationen: Enligt Accenture (2013) ar millenniegenerationen en di-
gital generation som ar fodda mellan aren 1980-2000. | dagens lage finns det un-
gefar 80 miljoner personer i millenniegenerationen i endast USA och deras arliga
spendering &r upp till 600 miljarder dollar. Millenniegenerationen anses var trend-
sattare inom mode och har en stor paverkan pa aldre generationer enligt Schawbel
(2015).

e EFC (Eco-Friendly Clothing): Ekologiskt véanliga klader (Gam 2011).

2 METOD

For att genomféra denna studie kommer jag anvanda mig av en kvantitativ forsknings-
metod som beskrivs av Bryman & Nilsson (2002). Denna kvantitativa undersdkning kom-
mer att ge tydliga data till att kunna undersoka konsumentbeteendet inom kladindustrin.
I min undersokning kommer jag att anvanda mig av webbenkéter som kommer att ge mig
konkreta svar som jag sedan kommer att behandla och analysera via diagram och tabeller.
Denna kvantitativa forskning kommer ge resultat utifran forskarens uppfattning av den
insamlade informationen.

Orsaken varfor jag har valt att stalla dessa fragor i min enkat &r pa grund av att det ar
relevanta och har en tydlig koppling till sjalva syftet for denna studie.

Faktorer som kommer att inkluderas i denna forskning presenteras nedan i tabell 1.

Table 1. Sex faktorer som kommer att inkluderas i min forskning

Sociala medier

Bekvamlighet samt design

Pris
Kvalitet

Etiska orsaker

Ekologiska principer

Kopbeteende
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2.1 Datainsamlingsmetoder

I min forskning kommer jag att anvanda mig av en kvantitativ forskningsmetod for att

samla in relevant data for denna studie.

Kvantitativ forskning kan anses vara en forskningsstrategi som lagger tonvikten pa kvan-
tifiering nar de galler insamling samt analys av data och samtidigt maste den innehalla ett
deduktivt synssatt pa forbindelsen mellan praktisk forskning och teori, var av man satter
mest tid pa prévningen av teorier. Enligt Bryman & Bell (2005) maste man komma ihag
att ocksa inforliva den naturvetenskapliga modellens normer samt tillvdgagangssatt och
framfor allt da vi pratar om positivismen som ger en uppfattning om sociala verkligheten

som handlar om att ge en yttre samt objektiv verklighet.

Min datainsamlingsmetod kommer att besta av en kvantitativ forskning i form av en en-
katstudie. Enkaterna kommer att skickas ut via Facebook for millenniegenerationen att
kunna svara pa. Enkaterna samlas sedan in s att resultaten kan analyseras. Jag hoppas pa
att genom enkatundersokningen samla in vardefullt material for att studien ska fa resultat

av hog kvalitet.

Arbetets sekundara data kommer att besta av litteratur, information fran internet, tid-
ningar samt 6vriga dokument. Kriterierna pa litteraturen som kommer att anvandas i mitt
arbete maste vara fran trovardiga och aktuella kéllor. Med hjalp av dessa datainsamlings-
metoder anser jag att jag har en bra mojlighet att skriva ett trovardigt samt intressant

arbete.

2.2 Tillvagagangssatt

Datainsamlingen sker som sagt via enkater som kommer att besta av 15 fragor inom am-
net konsumentbeteende inom kladindustrin. Jag kommer att anvédnda mig av programmet
QuestionPro for att kunna producera professionella frageformular till de som kommer att
delta i min undersékning. I min undersdkning kommer jag att behova frivilliga personer
fran millenniegenerationen att fylla i och svara pa min enkat. Av informationen jag far
via mina enkater kommer jag att gora en analys for att fa svar pa konsumentbeteendet hos

millenniegenerationen. Jag kommer att anvdnda mig av diagram samt tabeller nér jag
11



analyserar mitt insamlade material i examensarbetet fOr att visuellt presentera resultatet i

denna studie, detta medfor att det blir lattare och tydligare for lasaren att forsta.

3 TEORI

Nedan presenteras den teoretiska referensramen for detta examensarbete. Teorin behand-
lar konsumentbeteende generellt, millenniegenerationen och konsumentbeteendet inom
kladindustrin. Utover detta behandlas dven kladindustrins utveckling vad galler handel
samt specifikt utvecklingen géllande kladindustrin i Finland. Dessutom behandlas fak-

torer som paverkar konsumentbeteendet inom kladindustrin.

3.1 Konsumentbeteende

| konsumentbeteendes tidiga utvecklingsstadier sag man pa kopbeteendet som ett samspel
mellan konsumenter och producenter da man kopte en produkt eller en tjanst. Senare bor-
jade marknadsfcrare forstd att sjalva konsumentbeteendet &r en pagaende process som
inte bara handlar om sjalva konsumentens Gverlatelse av pengar eller kreditkort for retur

av varor eller tjanster. (Solomon et al. 2006)

Enligt Educba (2016) ar de fyra viktiga faktorerna som paverkar konsumentbeteendet

kulturella, sociala, personliga och psykologiska:

1. Kulturella faktorer
Educba (2016) visar att kultur spelar en stor roll inom det avgérande konsumentbeteendet
och uppdelar detta i kultur, subkultur samt sociala klasser. Kultur paverkar konsument-
beteendet pa en hel del satt. Det har en valdigt komplex tro som fokuserar sig pa manskligt
beteende, samhéllets beteende samt kulturens traditioner och varderingar.

Subkultur handlar ddremot om en grupp som har samma traditioner samt varderingar.
Man kan definiera dem som en rasgrupp, religion, nation eller till och med personer som
bor pa samma geografiska plats. Den sociala klassen handlar om att varje samhalle har
en viss social klass. Educba (2016) pastar att det darfor ar viktigt att veta vilken social

klass man forsoker rikta sig till. Skribenten havdar &ven att det inte &r endast inkomsten

12



som beskriver den sociala klassen utan dven andra faktorer paverkar en grupp av konsu-

menter.

2. Sociala faktorer

Under de sociala faktorerna finns det en hel del saker som paverkar konsumentbeteendet.
Enligt Educba (2016) ar dessa faktorer familj, referensgrupper samt roll och status. Refe-
rensgrupper har en stor potential att paverka konsumentbeteende samt familj med att gora
ditt slutliga beslut. Samma sak innebér inom roll och status var du oftast tillhér en viss
organisation, familj eller grupp var du har en viss status att behalla.

Det tva viktigaste faktorerna under de sociala faktorerna ar enligt Educba (2016) aldern
samt livscykeln. Under konsumentens livscykel samt alder andras motivet for dina kop-

beslut och samtidigt andras produkterna och din ekonomiska situation genom aren.

3. Personliga faktorer

Educba (2016) skriver att personliga faktorer har en viktig roll inom konsumentbeteende
pa grund av att det tar i beaktan konsumentens finansiella eller ekonomiska situation som
grénsar konsumentens kopkraft. Andra faktorer som skribenten tar upp ar sjalva konsu-
mentens livsstil samt personlighet. Konsumentens personliga samt psykologiska instinkt
har en tydlig inverkan pa kopbeslutet. Konsumenter har olika livsstilar och kommer fran
olika kulturer. Det har olika yrken samt skillnaden pa de sociala klasser som harleder till
olika konsumentbeteenden. (Educba 2016)

4. Psykologiska faktorer
De psykologiska faktorerna som paverkar konsumentbeteendet valdigt kraftigt & moti-
vation, uppfattning, attityd, troende samt inlarning och erfarenhet pastar Educba (2016).
Motivationen handlar om att aktivera konsumentens interna behov och krav. Vissa be-
skriver det ocksa som konsumentens mal och behov. Motivationens effekt vacker och
riktar konsumenterna mot deras mal. Alla har en egen uppfattning och ser saker och ting
pa olika satt som leder till att konsumenter gor olika beslut i deras konsumentbeteende
medan attityd och troende har mer att géra med konsumentens reaktion samt kénsla mot

nagot specifikt. Larandet om sjalva produkten eller tjansten tar man i beaktan fore sjalva

13



kopbeslutet medan erfarenheten far man fran tidigare kopta produkter eller tjanster.
(Educha 2016)

3.2 Millenniegenerationen

Enligt Accenture (2013) ar millenniegenerationen en digital generation som &r fédda mel-
lan &ren 1980-2000. | dagens lage finns det ungefar 80 miljoner personer i millenniege-
nerationen i USA och deras arliga spendering ar upp till 600 miljarder dollar. Millen-
niegenerationen anses var trendsattare inom mode och har en stor paverkan pa éldre ge-

nerationer enligt Schawbel (2015).

Enligt undersdkningen av Accenture (2013) som var en global marknadsundersdkning
om handelsbeteende med 6000 konsumenter fran 8 olika lander var av 1707 av konsu-
menterna ingick i millenniegenerationen, hittade man en del anmarkningsvarda likheter
mellan féregaende generationer och millenniegenerationen. Likheter var att 55 % av alla
konsumenter konstaterade att de soker det billigaste avkastningsalternativen och att 41 %
sade att det skulle vilja delta i ”showrooming” var de kan undersdka varorna och sedan
handla online for att hitta det basta samt lagsta priset pa sjélva produkten. Detta satt att
handla har 6kat fran férra aret och en orsak till detta ar den hoga penetrationsnivan for
smart telefoner som gor det latt for konsumenter att soka efter varor aven i sjalva butiken.
(Accenture 2013)

For millenniegenerationen finns det en hel del faktorer som paverkar deras beslut. En av
de forsta sakerna mans stoter pa ar hur denna generation alskar samt vardeséatter autenti-
citet. Vad man exakt menar med att det skall vara autentiskt handlar om att man skall
kunna kommunicera, vara 6ppen och relevant med behov och rad samt onskemal. Helt

enkelt kdnna sina kunder samt deras behov. Accenture (2013)

Millenniegenerationen lever i stunden och dlskar att leva med fraser som ”YOLO” (you
only live once). De varderar erfarenheter 6ver materiella &gda saker. Enligt en undersok-
ning gjord av Factory360 (2015) ansag 98 % av deltagarna att de var mer benagna att

kopa en produkt pa grund av att det deltog i en erfaren kampanj. Erfarenhetsstrategin
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handlar om att erbjuda en del produkter med hjélp av levande presentationer samt inform-
ation som gor konsumentens kop upplevelse mer personlig och engagerande.

En annan viktig faktor for millenniegenerationen ar majligheten att dela saker pa sociala
medier. | dagens lage ar det inte svart att dela saker bland méanniskor, det &r lika enkelt
som att trycka pa en knapp. Trots allt, konstaterade man i studien av NewsCred (2014)
att 70 % av millenniegenerationen delar innehall om det anses vara roligt, varav 60 %
delar innehall om det antigen ar intelligent eller tankevackande och 45 % av millenniege-

nerationen anser innehallet oftast vara o vért att dela.

Utover dessa tre faktorer som namndes i foregaende stycken ar det lika viktigt for millen-
niegenerationen att kanna till innehallet. Denna generation vill veta historian bakom pro-
cessen pa grund av att det ger upphov till den autenticitet som de begar. Detta innehall
om sjélva produkten ger dem en upplevelse som dom vill ha istéllet for att bara &ga en
viss produkt. (James 2017)

Schawbel (2015) undersokte 1300 personer fran millenniegenerationen och kom fram att
denna generation inte blir paverkad av reklamer. Endast 1 % av de undersokta konstate-
rade att en reklam skulle fa dem Gvertygade till att lita pa ett visst varuméarke dannu mera.
Millenniegenerationen ser ej reklamerna som autentiska. Darfor anvander de sig av pro-
gram som “Tivo” for att kunna hoppa over reklamfilmer samt onddiga annonser som

kommer upp pa Facebook och andra sociala media plattformar. (Schawbel 2015).

I undersokningen av Schawbel (2015) framkom dven att millenniegenerationen vill en-
gagera sig med varumarken via sociala natverk. Upp till 62 % av millennierna anser att
ifall varumarken tar kontakt med dem via sociala nétverk, &r de mer villiga att bli lojala
kunder. Det racker inte bara for varumarken att vara sociala natverk, utan de maste aven

kunna engagera dem.
Millenniegenerationen &r véldigt lojala mot varumarken. 60 % av de undersokta i under-

sokningen gjord av Schawbel (2015) séger att det i stort satt alltid &r lojala mot varumér-

ken som de kdper och anvander just nu. Desto tidigare man bygger ett forhallande med

15



millenniegenerationen desto stérre ar sannolikheten att de kommer kopa fran dig dven
som vuxen. (Schawbel 2015)

3.3 Konsumentbeteendet inom kladindustrin

| dagens lage ar det ingen hemlighet att aterforsaljare kommer att ha en allt mer utma-
nande marknad inom kl&dindustrin. De finns en hel del olika satt hur konsumenter vill
handla samt spendera. Medan detaljisterna haller pa att forsoka leverera logiska shop-
pingupplevelser bland olika kanaler dyker det upp en hel del nya typer av konkurrenter

som vytterligare reformerar kundernas forvantningar. (PwC 2017a)

PwC (2017b) har gjort en global forskning inom konsumenternas kopbeteende om hur de
antingen handlar via e-handel eller fran en fysisk butik. | den globala undersékningen har
man anvant sig av respons fran 24 000 konsumenter inom 29 territorier. Enligt undersok-
ningen av PwC (2017b) visar det sig att gallande kl&ader samt skor foredrar 52 % att un-
dersoka deras inkdp pa natet varav 34 % foredrar att undersoka inom fysiska butiker. De
som foredrar att undersdka via natet med hjalp av datorer ar 31 %, medan 12 % anvénder
sig av nagon slags smarttelefon (PwC 2017b). Av de globala handlarna foredrar 40 % att
kopa sina klader samt skor via nédtet medan 51 % koper via en fysisk butik. De som har
kopt via natet har 24 % kopt via en dator medan 9 % har kopt via en smarttelefon (PwC
2017b).
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Preference to buy online versus in-store

60% Books, music, movies & video games 28%
39% Toys 37%
43% Consumer electronics & computers 51%
36% Sports equipment/outdoor 44%
37% Health & beauty (cosmetics) 47%
40% Clothing & footwear 51%
32% Jewelery/watches 49%
33% Household appliances 56%
30% DIY/home improvements 52%
30% Furniture & homeware 50%
23% Grocery 70%

Figur 1. Preferens att képa online eller via butik (Pwc 2017).

I undersokningen av PwC (2017b) undersoktes en hel del andra produkter. Klader och
skor koptes mest under en 12 manaders period som var 77 % av alla kategorier varav 28
% av de globala handlarna kopte sina klader samt skor via natet.

PwC (2017b) tar &ven fram de stora kontrasterna mellan landernas undersékning via dator
inom Kklader och skor online. Polen &r en av de storsta som undersoker inkdp inom klader
samt skor via dator (48 %), medan Thailand daremot har en betydligt mindre andel som
gor det, endast 19 %. | undersokningen kom det ocksa fram att 14 % av kunderna i USA
och Australien samt 15 % av kdparna i Sverige inte undersoker denna kategori alls. |
Ryssland och Turkiet &r det endast 2 %. (PwC 2017b).

De lander som koper mest klader och skor online via olika kanaler ar lander som Kina
(72 %), Indonesien (54 %), Thailand (50 %). Inom europeiska landerna ar det Italien (48
%) som foredrar att kdpa sina klader samt skor via online enligt undersékningen av PwC
(2017b).
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3.4 Kladindustrins utveckling vad galler handel

Kladbutiker och e-handel internetsidor har olika betydelser for konsumenter och Charlton
(2011) pastar att "More and more consumers are switching between channels when shop-
ping for fashion, and using the website as a virtual shop window”. Enligt undersokningen
av Charlton (2011) framkommer att nastan halften av konsumenterna féredrar att handla
via online varav 64 % av konsumenterna besoker en butiks hemsida via natet fore de

koper sjalva produkten fran en fysisk butik.

Eftersom e-handel internetsidor inte har samma funktion som en butik, maste varumarken
forse sina kunder med hjélp gallande att fatta beslut med hjélp av att ha effektiva och
goda nétsidor. Effektiva filter for varumarkens natsidor som t.ex. mojligheten att filtrera
farg samt storlek gor det lattare for konsumenter att hitta sina produkter varav 55 % sager
att denna funktion gér dem mer villiga att kdpa sjalva produkten. (Charlton 2011)

I undersokningen av Charlton (2011) framkom viktig information om olika funktioner
inom e-handelssidor som skulle paverka konsumenterna att konsumera online. Dessa

funktioner presenteras i figur 2 nedan.

FIGURE 2: When shopping for clothes or accessories online, which of
the website features would make you more likely to buy an item?

Other

Audio commentaries and descriptions of items
Being able to share suggestions through social sites
Videos or pictures of celebrities wearing products
Personalised shopping experience

Waeekly offer or style advice correspondence

Ability to construct entire outfits online

Videos of models wearing products

Multiple purchase and delivery options

Customer reviews on items

a
R

Product zoom/rotation
‘Hover boxes' or ‘Hover zoom' features
Filtering searches for items by size, colour, price

o
-
o
N
o
W
o
BN
o
O
o
22
o

Figur 2. Funktioner inom e-handel som skulle fa konsumenter mer benagna att kdpa en
vara (Charlton (2011).
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Som vi ser i figur 2 finns det en hel del olika funktioner som konsumenter anser vara
viktiga nér de koper klader via olika natsidor. Filtrering anses vara en valdigt viktig funkt-
ion som gor det lattare for konsumenten att hitta sina produkter. Zoomningen/roteringen
ser vi att ungefar 50 % favoriserar och denna funktion gor det lattare for konsumenterna
att fa battre helhetsbild av produkten. Andra viktiga funktioner som kan tas upp &r recens-
ionerna som ungefar 46 % anser vara viktigt, fler ink0p och leveransalternativ 39 %, vi-
deon pa modeller med sjalva produkten pa sig 26 %. Alla dessa funktioner ar viktiga inom

e-handel for att fa konsumenter mer benagna att kdpa en vara via natet. (Charlton 2011)

PwC (2017b) pastar att detaljisterna skall fokusera sig mera pa att investera i sjélva af-
farsupplevelsen och sociala mediakampanjer samt fokusera sig pa att fa en battre bild av
deras kunder. ”Invest in showrooms, not the entire store network” (PwC 2017b). Med
detta citat menar PwC (2017b) att fysiska butiker inte kommer att férsvinna i framtiden
utan snarare att syfte géllande dessa kommer férandras. Det finns helt klara bevis att kon-

sumenter vill ha den fysiska upplevelsen att préva sjalva produkten.

En lésning for aterforsaljarna skulle kunna vara att investera i de sa kallade utstallnings-
lokalerna. Det &r en fysiks plats som inte handlar om att driva sjalva produkten utan sna-
rare att locka konsumenterna med alla slags bekvamligheter som sjalva konsumenten vill
ha fran butiken. Dessa fysiska utstallningslokaler skulle erbjuda konsumenterna en inbju-
dande samt bekvamlig upplevelse som skulle ge en méjlighet for dem att se pa produk-
terna samt fa rad om t.ex. stilar samt storlekar var efter det skulle géra en bestallning.
Darefter skulle produkten skickas direkt till konsumentens hem fran ett lager eller sjalva
butiken. (PwC 2017b)

Pa grund av att utstallningslokaler inte har nagot behov av att behalla bekostnadsstruk-

turen i forbindelse med att sélja varor samt frakt, anser man att denna Igsning skulle kunna

vara vialdigt ekonomisk lonsam for aterforséljare. (PwC 2017b).
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3.5 Kladindustrins utveckling i Finland

Pa 1980-talet till 1990-talet accelererades konkurrensen med billiga import inom den
finska textilindustrin. Detta ledde till att textilproduktionen minskade. Samtidigt mins-
kade inhemska forséljningen samt vésterlandska exporten. I borjan av 1990-talet borjade
den djupa depressionen och den dstra exporten férsvagades inom grundlaggande textilier
som ledde till harda tider inom finska textilindustrin och manga fabriker gick i konkurs.

(Tekstiiliteollisuusmuseo 2006)

Under 1993 borjade finlandska textilproduktionen oka. Tillvaxten berodde mest pa den
goda textilhandelforsaljningen pa hemmamarknaden samt exportmarknaden. Inom textil-
industrin uppkom aven svarigheter inom industrins tekniska sida som forhindrade l1ag-
kostnadsproduktionen. Detta ledde till att 80% av produktionen gick utomlands. Pa grund
av teknikuppgangen inom textilindustrin har andelen manskligt arbete minskat inom pro-
duktionen. Antalet anstéallda minskade fran 25 000 till 6000 mellan 1980-2000-talet. Pa
1990-talet borjade ett framvéxande tema inom textilindustrin som handlade om att pro-
dukterna skulle vara naturliga, miljovanliga samt atervinningsbara. (Tekstiiliteollisuu-
smuseo 2006)

| dagens lage inom finska klad- och textilindustrin ser man digitalisering som ett tillfalle
for framgangsrika foretag att utveckla deras verksamhet for att hitta nya innovativa satt
att kunna méta konsumenters forvéantningar och behov. Inom den narmaste tiden kommer
digitaliseringen att bidra med betydande férandringar inom textil-, klad- och modeindu-
strin samt dataanalys, 3D-modellering och anpassning av produkter. Med hjélp av detta
kommer man att kunna férkorta produktutvecklingstiden pa grund av att skarnings- och
sy-fasen, som leder till att tusentals mallar kan tas bort. (Tekstiiliteollisuusmuseo 2006)

Enligt en undersokning gjord av VTT:s samordnade DICO- projekt (Competitiveness
from digitalisation in clothing industry) ser man att anvandningen av digitalisering i
finska textilier, klader och modeforetag ar pa vég. | dagens ldage utnyttjas digitalisering i
Finland pa ett relativt omfattande satt som anvands mest i verksamheter som olika soci-

ala medier, webbannonser samt e-handel. (Anna Huovinen 2017)
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Det som bor iakttas &r att Finlands textil- och modeindustri for det mesta bestar av sma-
foretag. Digitaliseringen ger dessa foretag en global marknad och ger dem mojligheten

att kunna utveckla nya marknadsférings- och forséljningsmetoder.

Under aren har textil-, och kladindustri branschen i Finland borja uppfattas som positiv.
Taloussanomat skrev ar 2007 att ” Vaateteollisuus sanoi hyvasti Suomelle”. Exakt 10 ar
senare, ar 2017 skrev talousanomat ~ Suomalainen vaateteollisuus ylatti: vienti kasvaa
nyt kaksinumeroisin luvuin”. Kaisa Auvinen som ar VD for Suomen Tekstiili & Muoti
ry ser ocksd en framtid inom denna bransch och sdger att: “On ilahduttavaa huomata,
miten alan yritysten myonteinen vire nékyy kasvuna tilastoissa. Suomalaisissa tekstiili-
ja muotialan yrityksisséa tehdaan kasvun ja kansainvalistymisen eteen paljon tyota, joka

tuottaa nyt hedelmad”. (Anna Huovinen 2017)

Under de senaste aren har dven atervinningen av produkter och de etiska varderingarnas
varde stigit till samma niva som tillgangen for produkter och tjanster.

| framtiden kommer produktionseffektivitet, snabb respons, hallbar utveckling och for-
magan att tillfredsstalla kundens personliga behov att vara forutséattningarna for fram-
gang. Den finlandska kladindustrin har potential genom sin smidiga funktion, smaska-

liga produktions- och digitaliseringsmojligheter. (Anna Huovinen 2017)

4 FAKTORER SOM PAVERKAR KONSUMENTBETEENDE INOM
KLADINDUSTRIN

Det finns en hel del faktorer inom kladindustrin som paverkar konsumentbeteende. Till
foljande presenteras olika faktorer som kan tankas paverka konsumentbeteendet for mil-

lenniegenerationen inom kladindustrin.

4.1 Sociala plattformar samt deras framtid

Bade att kopa klader via sociala plattformar samt utvecklingen av denna sorts handel har

okat genom aren. Inom denna sociala handel bildas méjligheter for konsumenter att kdpa
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direkt fran varumarken, utan mellanhander. Det som marknadsforarna méaste forsta ar hur

man forvandlar dagens internetanvéndare till morgondagens kopare. (Chahal 2016)

Enligt Chahal (2016) kommer sociala natverk att bli de nya online marknadsplatserna. en
Chahal pastar dven att de olika sociala plattformarna har borjat utveckla sig for att gora
det lattare for konsumenter att kdpa via deras kanaler. En ny forskning visar varfor kon-
sumenter kollar pa Facebook, Twitter samt Instagram for deras nasta inkop. Facebook har
vidareutvecklat deras handelsavdelning som tillater konsumenter att kopa produkter di-
rekt fran deras egna plattform istallet for att masta ga via aterforsaljarens officiella webb-
plats. (Chahal 2016)

Instagram som ags av Facebook har ocksa gjort forandringar i deras plattform genom att
Oppna sin webbplats for annonsdrer som har nyare direktresponsannonsformat. Med hjélp
av knappar som “’kdp nu”, ’14s mera” eller “installera” i samband med inldgg, sporrar
man anvéandarna till att vidta handlingar direkt. Samtidigt har Snapchat planerat att sldppa
ut deras egna e-handelsplattform medan Twitter redan tidigare prévat med en sa kallad

“kdp” knapp pa deras matning. (Chahal 2016)

For en hel del mérken handlar det dock annu om att aktivera denna typ/stil av handling.
Fast konsumenterna annu inte kan kopa alla sina produkter via sociala medier &r det en
stor del konsumenter som anvénder sig av varumarkens egna sociala sidor for att hitta
inspiration fOr deras nésta kop. Detta fungerar som en indikator som visar den potentiella

mdjligheten inom sociala handeln. (Chahal 2016)

Diverse bloggare som under en viss tid ansags vara “latsas journalister”, har i dagens lage
blivit otroligt viktiga for manga olika varumarken. Bloggare ger inte endast sin personliga
respons av olika produkter for potentiella konsumenter men fungerar ocksa som en lank
mellan sig sjalv och den malgrupp av konsumenter som varumarket samt bloggaren for-

soker na. Bloggare fungerar i dagens ldge ocksa som sociala influenser. (Strugatz 2016)

Chahal (2016) hanvisar till en forskning gjord av lojalitetsanalysféretag Aimia. Denna

undersokning visar att 56 % av konsumenterna som foljer olika varumarken pa sociala

medier, gor detta endast for att fa se olika produkter. Forskningen kom aven fram till att
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dessa konsumenter besdker sociala natverk var dagligen och anvander dessa bilder fran
sociala medier fOr att hitta inspiration for deras nésta inkop.

Chahal (2016) hanvisar ytterligare en gang till forskningen gjord av Aimia och pastar att
nastan en tredjedel av konsumenterna som handlar online (31 %) sdger att det anvander
sig av dessa kanaler for att hitta nya produkter att kdpa. Facebook anses vara det mest

populéra natverket med 26 % var efter Instagram 8 % och Pinterest med 6 %.

Enligt forskningen gjord av Aimia hanvisar Chahal (2016) till Jan-Pieter Lips som &r
huvudansvarig for internationella koalitioner pa Aimia. Lips anser att handel inom sociala
medier kan definitivt bli en primér handelskanal om det ar fullt genomfort. Lips anser att
varumarken maste tanka pa de sociala mediernas forsaljningsstrategier samt hur dessa

strategier skall implementeras i deras bredare e- handelsfunktioner.

Lips tillagger:” Social commerce offers real opportunity for retailers to shorten the path
to purchase for customers” samt “As it stands, social media platforms are acting as a sort
of catalogue, but many customers still go elsewhere to purchase the product”. Lips pa-
pekar dven att det &r den yngre generationen som ger drivkraft for denna sociala handels-
trend och att det darfor &r valdigt viktigt att varumarken maste hélla fast vid dessa kunder
samt att man uppratthaller efterfragan sa att de kan fa det mesta ut fran de kommande

generationerna av konsumenter. (Chahal 2011)

4.2 Bekvamlighet samt design

En av det langsta samt viktigaste elementet foér konsumenter har varit helt enkelt att kla-
derna skall sitta ratt. Klerk & Tselepis (2007 s. 17) anser att konsumentens forvantningar,
utvarderingar samt tillfredsstéllelse berdr inte endast via funktionalitet, de vill sdga fak-
torer som bekvamlighet samt sensorisk skonhet utan ocksa via kognitiva betydelser samt
k&nsloméssiga nojen. Emotionella behov anses vara den viktigaste kvalitetsdimensionen
som inverkar pa konsumenternas tillfredsstéllelse under sjalva anvandningen av produk-

ten.
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Leung & Taylor (2002 s. 26)) studerade modek&pskriterier for konsumenter inom Hong-
kong och kom fram till att konsumenterna tyckte att personliga preferenser, design och
att kladesplagget sitter vl anses vara de tre viktigaste faktorerna. Konsumenterna ansag
det vara viktigt att sjalva modeprodukten far fram deras personlighet genom dess unika

design.

4.3 Pris

Ekonomiska klimatet har definitivt en viktig roll inom konsumentbeteende mot kladpro-
dukter. Enligt Jegethesan et al. (2012 s. 21) som undersokte unga australiensares konsu-
mentbeteende kom de fram till att for unga australiensare inom denimjeans handel ansags
priset som dem viktigaste faktorn inom kdpbeslutet. Bland de unga australiensarna kom
det ocksa fram att efter priset ansdg man att varumarket, ursprungsland och stil hade en

stor paverkan pa kopbeslutet.

4.4 Kvalitet

Karpova et al. (2007 s. 20) studerade konsumenter i Ryssland enligt deras anpassning fran
ett socialistiskt till ett kapitalistiskt samhalle. Studien visar, att de ryska konsumenterna
anser att sjalva kvalitén pa klader &r en kritisk faktor nar man handlar géllande sociala

formaner. Klader har dock en valdigt stor roll i det generella utseendet.

Enligt en undersokning av Chen-Yu & Kincade (2001 s. 21) som gjordes bland 120 uni-
versitetsstudenter kom man fram till att studenterna hade ett positivt forhallande bland
produktbilder och uppfattar kvaliteten som en viktig faktor. Studenterna var villiga att
betala for sjalva produkten. Dock fanns det inte ndgot direkt forhallande mellan studen-

ternas tillfredsstéllelse med produktbilden och produkten.

Kvinnor och mén har olika attityder mot modekl&der. 1 en undersékning gjord av Ayman
& Kaya (2014 s. 22) kom det fram att 83 % av deltagarna ansag det vara vasentligt att
kopa méarkesvaror (60 % kvinnor/ 40 % mén). | resultatet kom det fram att kvinnor skulle

vilja kdpa samt anvanda mérkeskl&dder mer &n men. De visade sig dven att mén blir strakt
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influerade av sociala och kulturella faktorer medan kvinnor paverkas av marknadsforings-
kommunikations anstrangningar sa som reklam, tidningar, television, kataloger och kan-

disar och paverkas bade av direkt marknadsféring samt personlig forsaljning.

4.5 Kopbeteende

De Klerk & Lubbe (2008 s. 24) visar i sin undersokning att kvinnliga konsumenter invol-
verade en hel del psykologiska faktorer sa som kanslor, sinnen och tankar i deras utvar-

deringar av kladers produktkvalitet under deras beslutsprocess.

Psykologiska faktorer har en paverkan pa konsumentbeteendet och hanfor sig till kogni-
tiva egenskaper som daremot paverkar konsumentens attityd och beteende. Dessa faktorer
har en majlighet att paverka konsumentens satt att tanka som sedan i sin tur paverkar

konsumentens slutgiltiga kopbeslut. (Sanad 2016)

Andra faktorer som paverkar konsumenternas kopbeslut inom kladindustrin ar faktorer
som kultur och tro som far konsumenterna att etablera sitt satt att tanka samt sitt beteende
mot kladprodukter. Sanad (2016) kom fram till att konsumentlivsstilen paverkar den sym-
boliska betydelsen i samband med kladprodukter. Forskarna ansag att en del kdper pro-

dukter mer for produktens sjélva betydelse an deras funktion.

4.6 Etiska orsaker

De sociala aspekterna sa som erfarenheter och fakta paverkar konsumentens synsatt me-
dan intressen, asikter och livsstil har en paverkan pa vart konsumtionsbheteende samt kop-
beslut. Etiska faktorer dr en social aspekt som definieras som modeklader som ér tillver-
kade enligt den rattvisa handelns principer i svettbutikfria arbetsvillkor med stréavan att

minska skadande av miljon under processen av att gora klader.

I en undersokning gjord av Choi et al. (2012) kom det fram att endast fa personer i deras
undersokning i Hongkong var medvetna om dessa mode varumarken som saljer miljo-
maéssigt ansvarsfulla kladesprodukter. De undersokta deltagarna uttryckte att det var vil-

liga att stoda etisk modeverksamhet. Det papekade att etiska modeklader inte har blivit
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tillrackligt marknadsforda och att medvetenhetsnivan maste hojas. Det tog fram att kon-
sumentens kunskap, tro och oro paverkar konsumentens stod for etiskt mode inom kdp
beteende. Detta leder till att aterforsaljare maste framja hallbar utveckling samt etiska

modeprodukter.

Enligt Phau et al. (2015 s. 26) pavisades med hjalp av en undersékning att australienska
konsumenter a&r medvetna om de negativa effekterna av svettbutiker och att australienska
konsumenter tenderar att inte kdpa sadana produkter och &r villiga att betala mer for mo-

deklader som inte &r producerade inom svettbutiker.

4.7 Ekologiska principer

Hustvedt & Dickson (2009 s. 26) undersokte de amerikanska konsumenternas intresse for
inkop av klader gjort av ekologisk bomull. Orsaken varfér amerikanska konsumenter vi-
sar intresse for bomullklader ar pa grund av fordelarna som ekologiska jordbruket gor for

miljon och inte pa grund av att det &r en trend.

Enligt en undersdkning gjord av Gam (2011 s. 26) kom man fram till tre determinanter
som paverkar kvinnliga konsumenternas kopbeslut av miljévéanliga klader. Dessa tre de-
terminanter & modeorientering, handelsorientering samt miljohédnsyn och miljévanligt
beteende. Det som ocksa kom fram var att modeledare inom kladesindustrin inte visade
intresse av att képa EFC (eco-friendly clothing) pa grund av att tillgangliga EFC inte var
innovativt trendiga. Daremot har konsumenter dock funnit intresse och anser det vara
roligt att kopa EFC, men det hoga priset pa dessa produkter forhindrar kopbeslutet. |
undersokningen kom det dven fram att det fanns ett positivt forhallande bland konsumen-
ternas miljovanliga beteende samt miljoférbrukning. Vad denna studie visar ar att det
finns begréansad erfarenhet bland konsumenterna inom kopande av EFC pa grund av lag

tillganglighet.
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5 EMPIRI

5.1 Genomfdrande

Enkiten “Forskning inom millenniegenerationens syn pa konsumentbeteende inom klad-
industrin” var 6ppen for respondenterna i 4 dygn mellan 09.03.2018 till 13.03.2018. En-
katen skickades ut via Facebook och under dessa 4 dygn svarade sammanlagt 79 respon-
denter bosatta i Finland. Alla respondenter som svarade pa enkaten ingick i millenniege-

nerationen.

5.2 Resultatredovisining

| detta kapitel kommer resultaten visuellt redovisas med hjép av olika grafer och figurer
som skilldrar respondenternas svar pa ett klart och tydligt sétt géallande de olika fragorna
i enkaten.

Enkatens forsta fraga behandlar respordenternas kén. | forskningen framkommer att ifra-
gavarande enkét besvarades av 14 kvinnor samt 65 méan.
Kdn

Antal

Man Kowvinna

Figure 3. Kon
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| enkéatens andra fraga undersoks respondenternas alder. Storsta delen av respondenterna
var i aldern 23-25, nio stycken var i aldersgruppen 26-28, fem stycken mellan 20-22,
fyra stycken mellan 32-34 var efter tre stycken av respondenterna var i aldersgruppen
29-31.

Alder
70
60
50
40
30
20
10
5 [ | . - [ ]
20-22 23-25 26-28 29-31 32-34

Figure 4.Alder

Tredje fragan 16d “Hur ofta kdper du klider?” och inneholl sju stycken svarsalternativ.
Tre av dessa alternativ presenteras inte i figur 5, eftersom ingen i denna studie valde dessa
tre alternativ. De tre alternativ som inte presenteras i figur 5 &r: dagligen, en gang i aret

samt aldrig.

Genom att analysera figur 5 kan man avlésa, att 41 stycken (51,9 %) av respondenterna
handlar klader en gang i manaden och 23 stycken (29,11 %) handlar 2-3 ganger i mana-
den. I figur 5 kan tydligt konstateras, att de flesta respondenterna handlar regelbundet
varje manad fran 1-3 ganger i manaden. Tre stycken (3,8 %) av respondenterna handlar
till och med klader en gang i veckan. Upp till 12 stycken (15,19 %) respondenter handlar

klader 2-3 ganger i aret.
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Hur ofta koper du klader?

50

Antal

En gang i veckan En gang | manacden 2.3 ganger i manacden 2.3 ganger i aret

Figure 5. Hur ofta kdper du klader?

| figur 5 kommer det fram att en hel del respondenter handlar klader genom éret. Detta
leder till denna studies fjarde fraga som analyserar hur millenniegenerationen i Finland

foredrar att kopa sina klader.

Genom att analysera svarsresultaten i figur 6, ser man att 37 stycken (46,84 %) av respon-
denterna foredrar att handla sina klader via en fysisk butik varav endast 6 stycken (7,59
%) foredrar att kopa via e-handel. Samtidigt kan man se att upp till 36 stycken (45,57 %)
av respondenterna foredrar att anvanda sig av bade fysisk butik samt e-handel.
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Foredrar du att képa klader fran?

40

30

Antal

204

10

Fysisk butik E hancdel

Figure 6. Foredrar du att kopa klader fran?

Genom att analysera figur 7 som svarar pa fragan ”Om fysisk butik, varfor?” ser man
direkt att storsta orsaken varfor respondenterna handlar via fysisk butik ar sjalva mojlig-
heten att kunna se och prova produkten pa plats. Upp till 44 % ansag att detta var den
viktigaste orsaken. Svarsalternativet ”Ingen vantetid” (27 %) anses av respondenterna
vara en viktig faktor varefter ”Personlig betjaning” kommer som tredje med 11,73 %. Det
tva sista orsakerna varfor respondenterna foredrar att handla inom en fysisk butik ar pga.
sjalva "Upplevelsen/stdamningen” med (9 %) samt ”Inga extra kostnader” (ex. leverans-
kostnader) med 7 %.

Om fysisk butik, varfor?

Fyga sjglva upplevasen/stammingen

Majlighet att se och prova sjalva produkten
paplats
Inga extra kostnader (ex
leveranskostnader)

Ingen vantetid [Leveransen)

FPersonlig betjaning

0% 20% 40% G60% S50% 100%

Figure 7. Om fysisk butik, varfor?
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| figur 8 presenteras respondenternas syn pa vilka faktorer de anser vara viktigast inom
e-handel. 38 % av respondenterna anser att storre utbud av olika produkter ar den viktig-
aste faktorn nar man handlar klader via e-handel. Snabbheten samt smidigheten att géra
en bestallning anser 25 % av respondenterna som en viktig faktor var efter 16 % handlar
via e-handel helt enkelt pa grund av de laga priserna pa produkterna som det har att er-
bjuda. Dérefter ser vi att bekvamligheten med hemleverans uppskattas bland responden-
terna, da 11 % anser detta som en viktig funktion. Det tva sista alternativen som respon-
denterna anser vara mindre viktiga ar sjalva tidsbesparingen (9 %) samt den specifika

produktion informationen (1 %) som e-handelssidor erbjuder.

Om E-handel, varfor?

Specifik produkt informafion
Tidsbespammnde

Fga lagre priser

Stome utbud av olika produkier 33 %

Hemleverans

Snabbt och smidigt att gora bestallning

0% 20% 40% 6G60% 3a0% 100%

Figure 8. Om E-handel, varfor?

Figur 9 visar svaren for fragan ”Anvinder du klidbutikers nitsidor for att undersdka ut-
budet av produkter for att sedan kopa sjalva produkten fran en fysisk butik? Eller tvar-
tom?” Upp till 38% av respondenterna har svarat nej, som tyder pa att de inte anvander
nagondera av dessa satt for att undersdka utbud av olika produkter da de handlar klader.
Vid ytterligare analys av figur 9 kan konstateras, att 34 % av respondenterna svarade att
de anvénder sig av bada satten nar de undersoker utbud av klader. Pa svarsalternativen
”Instdimmer” samt ”Tvartom” ser vi tydligt att respondenterna foredrar att anvénda e-
handelssidor for att undersoka utbudet av produkter var efter det sedan gar till den fysiska
butiken for att kopa produkten &n tvartom. 20 % av respondenterna instimmer med att

gora pa detta vis och 8 % gor det tvartom.

Anvéander du kladbutikers natsidor for att understka utbudet av produkter for att

sedan kopa sjalva produkten fran en fysisk butik? Eller tvartom?
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Figure 9. Anvander du kladbutikers natsidor for att undersoka utbudet av produkter for att sedan kdpa sjalva

produkten fran en fysisk butik? Eller tvartom?

Figur 10 presenterar respondenternas svar for fragan ”Anser du att ditt konsumentbete-
ende paverkas av sociala medier nar du handlar klader?’’. 30 % av respondenterna anser
att sociala medier har en betydande paverkan pa konsumentbeteende nar de handlar kla-
der. 22 % av respondenterna svarade att det inte blir paverkade alls av de sociala medierna
medan 48 % svarade delvis. Figur 9 visar tydligt att majoriteten av respondenterna i denna

studie blir paverkade av sociala medier vid konsumering.

Anser du att ditt konsumentbeteende paverkas av sociala medier nar du handlar

klader?

100 %
20%
G0 %
40 %
20 %

0%

45 %
30 %

Ja Mg Dielhvis

Figure 10. Anser du att ditt konsumentbeteende paverkas av social medier nar du handlar klader?

Figur 10 visar tydligt att en hel del av millenniegenerationen i Finland blir paverkade av
diverse sociala medier. | figur 11 i sin tur, presenteras vilka sociala medier som mest
influerar respondenterna. Instagram med hela 60 % &r den sociala media-plattform som
influerar respondenterna i denna studie mest. 25 % av respondenterna anser att Facebook
ocksa fungerar som en relativt bra influens da vi pratar om inkop av klader. Det tre alter-

nativen med lagsta influensverkan &r Snapchat (7 %), Pinterest (5 %) samt Blogg (4 %).
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Slutsatsen &r att Facebook och Instagram ar de storsta sociala media plattformarna som
paverkar respondenterna i denna studie nar det kommer till konsumentbeteende.

Vilka sociala medier fungerar da som influenser i dina inkép?

100 %

50 % e

&0 %

40% 25 %

20% 7% 5% 4%
e : | =P = o=

Facebook Instagram Snapchat Pinterest Blogg

Figure 11. Vilka sociala medier fungerar da som influenser i dina ink6p?

| figur 12 presenteras resultaten fran fragan ”Vilka av dessa faktorer anser du vara viktig-
aste d4 du handlar klider?”. En skala pd 1-4 anvandes, dér 1 anses vara minst viktigast.
Genom att analysera figur 12 kan det konstateras att alla dessa faktorer anses ha en valdigt
viktig roll for respondenterna da det koper klader. Om vi tittar pa den genomsnittliga
rangordningen ser vi en relativt jamn fordelning bland faktorerna var av kvaliteten anses
vara den viktigaste med 2.72 var efter bekvamlighet som andra plats med 2.56 och som

tredje plats pris med 2.47 och till sist design med 2.25.

| figur 12 kan &ven avlasas att 21 stycken (26,58 %) av respondenterna ser priset som den
minst viktigaste faktorn da de handlar klader samt att 21st (26,58 %) av respondenterna
anser priset som den viktigaste faktorn nar de konsumerar klader. Nar vi tittar ndrmare pa
bekvémlighet samt kvalité ser vi att det flesta rosterna av respondenterna har rankat dessa
som den andra eller tredje viktigaste faktorn. Det lagsta genomsnittliga vérdet fick design,
36 stycken (45,57 %) av respondenterna valde design som den minst viktigaste faktorn.
Déremot har dven 23 stycken (29,11 %) respondater valt design som den viktigaste fak-
torn. Som sagt ser respondenterna pa dessa faktorer pa olika satt men genomsnittligen

anses alla dessa faktorer som véldigt viktiga for dem.

Vilka av dessa faktorer anser du vara viktigaste da du handlar klader? Rank (1-4)
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Average

Rank 1 2 3 [
Bekvamlighet 256 |
Pris 247 | I
Kvalitet 272 | I
Design 215 | I
Data Table
Bekvamlighet 15 | 18.99% 22 | 27.85% 25 | 3.85% 7| 21.52%
Pris 21 | 26.58% 21 | 26.58% 6 | 20.25% 21 | 26.58%
Kvalitet 7 8.86% 26 | 3291% 28 | 35.44% 18 | 22.78%
Design 36 | &45.57% 10 | 12.66% 10 | 12.66% 23 | 2911%

Figure 12. Vilka av dessa faktorer anser du vara viktigaste d& du handlar klader?

| denna studie tas dven upp hur respondenterna beaktar det etiska faktorerna da de handlar
klader. Genom att analysera figur 13 ser man tydligt att det ar véldigt fa som har svarat ja
pa denna fraga, endast 3 stycken (3,8 %). Upp till 35 stycken (44,3 %) har svarat att det
inte tar i beaktan det etiska faktorerna da de handlar klader varav 41 stycken (51,9 %)
séger att de delvis tar i beaktan de etiska faktorerna men dock ser de inte det som en

avgorande faktor da de konsumerar klader.

Tar du i beaktan de etiska faktorerna d& du handlar klader?

Figure 13. Tar du i beaktan de etiska faktorerna da du handlar klader?
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Som foljdfraga till foregaende fraga gallande klader och etiska aspekter stalldes fragan
”Anser du att kladesforetag borde marknadsfora sig tydligare som etiskt korrekta klddes-
foretag?”. Resultaten presenteras i figur 14. Det kan konstateras att hela 58 stycken (73,42
%) anser att foretag borde marknadsfora sig tydligare som etisk korrekta foretag. 21
stycken (26,58 %) av respondenterna anser att det inte finns ett behov for detta. Genom
detta kan man konstatera, att orsaken till att konsumenterna inte tar i beaktan etiska
aspekter vid kop av klader, kan bero pa att foretag inte marknadsfor sig som etisk korrekta
tillrackligt bra. Detta gor det svart for konsumenterna att identifiera dessa etisk korrekta

foretag och paverkar darfér konsumentbeteendet.

Anser du att kladesféretag borde marknadsféra sig tydligare som etiskt korrekta

kladesforetag? o

W hej

Figure 14. Anser du att kladesféretag borde marknadsfora sig tydligare som etiskt korrekta kladesforetag?

Figur 15 visar att 46 stycken (58,23 %) av respondenterna i denna studie anser att det
delvis skulle paverka deras kopbeslut ifall foretag skulle marknadsfora sig mera som
etisk korrekta foretag medan 13 stycken (16.46 %) av respondenterna anser att det defi-
nitivt skulle paverka dem. Daremot har vi anda 20 stycken (25,32 %) respondenter som
papekar att det inte skulle paverka deras kopbeslut fastan foretag skulle marknadsfora

sig som mer etisk korrekta foretag.
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Skulle det paverka dit képbeslut?

a
]
elvis

Figure 15. Skulle detta paverka dit kopbeslut?

| figur 16 nedan presenteras resultatet for hur respondenterna tar i beaktan de ekologiska
principerna da de handlar klader. Figur 16 visar tydligt att respondenterna inte verkar
tanka pa de ekologiska principerna da de handlar klader var av 61 sycken (77,22 %) av

respondenterna svarade nej. Endast 18 stycken (22,78 %) av respondenterna svarade ja.

Tanker du pa det ekologiska principerna da du handlar klader?

B0

Antal

209

o

Ja

Mej
Figure 16. Tanker du pa det ekologiska principerna da du handlar klader?
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En stor del av respondenterna tar inte i beaktan de ekologiska principerna da de handlar
klader, vilket presenterades i figur 16. I figur 17 presenteras resultaten pa fragan hur vik-
tigt det &r for dem att képa EFC (Eco-Friendly Clothing), for att stéda miljon. 57 stycken
(72,15 %) av respondenterna har svarat delvis som tyder pa att det till en vis del bryr sig
eller har det i tankarna men ser inte det som en avgdorande faktor i deras beslut vad géller
konsumering av klader. 12 stycken (15,19 %) anser det som véldigt viktigt sak att konsu-
mera EFC for att stdda miljon och endast 10 stycken (12,66 %) ser inte detta alls som en

viktig sak att stoda.

Hur viktigt anser du att det ar att képa EFC (Eco-Friendly Clothing) for att stéda

miljon?
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o= T
aldigh vildigt Delvis Inte alls

Figure 17. Hur viktigt anser du att det &r att képa EFC (Eco-Friendly Clothing) for att stéda miljon?

6 ANALYS OCH DISKUSSION

Syftet med detta arbete var att undersdka konsumentbeteendet inom kladindustrin hos
millenniegenerationen. | detta avsnitt diskuteras och tolkas resultaten i koppling till den
teoretiska referensramen. Dessutom diskuteras examensarbetets process och forslag pa

fortsatta studier.
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6.1 Enkaten

Pa min enkét svarade sammanlagt 79 personer varav 65 var man och det resterande 14
kvinnor. Enkéten skickades ut via Facebook var respondenterna hade gatt om tid att svara
pa frageformularet, vilket tog ungefar 4 minuter. Efter 79 personer svarat pa enkaten
kunde den insamlade data sammanstéllas och resultaten tolkas. Av respondenterna horde
58 av 79 till aldersgruppen 23 — 25, vilket var forvantat med tanke pa vilken kanal som
anvandes samt att jag sjalv tillnor denna aldersgrupp. Det vad jag skulle ha dnskat var att
mer kvinnor skulle ha svarat pa enkéaten, samt en lite bredare spridning pa aldern som
skulle ha kunnat bidra till en mer diversifierad syn pa aspekterna som enkéaten behandlade.

6.2 Var foredrar du att kopa klader ifran?

I min forskning framkom att en stor del av millenniegenerationen fortfarande féredrar en
fysisk butik (46,84%) fore e-handel (7,59%). Studien visade dven att en hel del (45,57%)
foredrar att anvanda sig av de bada alternativen da de koper klader. Storsta orsaken till
varfor respondenterna valjer en fysisk butik fore e-handel, &r pa grund av majligheten att
se och kunna prova produkten pa plats. 44% av respondenterna i undersokningen var av
denna asikt. Detta 6verensstammer med Charlton (2011) att kladbutiker och e-handel in-

ternetsidor har olika betydelser for konsumenten.

Varfor konsumenter inom millenniegenerationen véljer e-handel, visar min undersokning
att pa grund av att det finns ett storre utbud av produkter samt for att det ar snabbt och
smidigt att gora en bestéllning. Pa grund av att dagens millenniegeneration handlar en hel
del via e-handelssidor maste varumarken forse sina kunder med effektiva och goda natsi-
dor (Charlton 2011).

I min studie undersoktes dven om konsumenterna anvander kladbutikernas nétsidor for
att undersoka utbudet av produkter for att sedan kopa sjalva produkten fran en fysisk
butik, eller tvartom. 20% av respondenterna svarade att det instimmer och gor exakt pa
detta satt da de konsumerar klader. 8% gor tvartom, dvs. provar plagget i butiken och

koper den pa natet och 34% gor pa bada satten.
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I min teoretiska referensram citerades Charlton (2011); ”More and more consumers are
switching between channels when shopping for fashion, and using the website as a virtual
shop window”. Enligt PwC (2017b) kommer inte de fysiska butikerna att forsvinna i
framtiden utan snarare kommer dess syfte att fordndras och det finns klara bevis att kon-
sumenter vill ha den fysiska upplevelsen att prova diverse produkter. Dessa teorier kor-

relerar med resultaten i min undersokning.

6.3 Sociala medians paverkan

I min forskning framkom relativt tydligt att sociala medier paverkar respondenternas kon-
sumentbeteende. 30% av respondenterna svarade att sociala median paverkar deras kon-
sumentbeteende, 48% svarade att de delvis blir paverkade och 22% ansag att de inte alls
blir paverkade.

Sociala medians paverkan kommer i framtiden ha en mer betydande roll enligt Chahal
(2016). Detta, pa grund av att olika sociala plattformar har borjat utvecklas for att gora
det lattare for dagens konsumenter att kopa klader via dessa kanaler. Samtidigt kommer
sociala natverk att bli de nya online marknadsplatserna for konsumenter, pa grund av att
konsumenter soker inspiration och information pa Facebook, Twitter samt Instagram for
deras nasta inkop. (Chahal 2016)

I min undersékning framkom att Instagram (60%) samt Facebook (25%) fungerar som de
tva storsta influenserna enligt respondenterna da de konsumerar klader. Detta kommer
inte dock som en chock pa grund av att bade Instagram och Facebook har gjort férand-
ringar i deras plattformar for att gora det lattare for konsumenterna att ”gilla” samt ”dela”

information och kopa produkter pa deras kanaler (Chahal 2016).
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6.4 Faktorer som paverkar konsumentbeteende

Faktorer som paverkar konsumentbeteende ar bekvamlighet, pris, kvalité, design samt
etiska och ekologiska orsaker. Enligt respondenterna anses det fyra forsta faktorerna (be-
kvamlighet, pris, kvalité och design) som valdigt viktiga da de kdper klader. 1 min under-
sokning lag dessa fyra omkring samma medeltal (2-3), pa en skala fran 1-4, med 1 som

den minst viktigaste faktorn.

Enligt en forskning gjord av Accenture (2013) var man anvande sig av 6000 konsumenter
I 8 olika lander, och 1707 av konsumenterna tillhérde millenniegenerationen, framkom
att 55% av alla konsumenter alltid forsoker hitta den det basta samt lagsta priset pa diverse
produkter. I min undersokning, rangordnade respondenterna denna faktor pa ett medeltal
av 2,47 pa skalan 1-4, med 1 som den minst viktigaste faktorn. Pa grund av att storsta
delen av respondenterna ligger vi 23-25 ars alder forstar man att priset ar en relativt viktig
faktor inom deras konsumering av klader. Dock anser respondenterna i min undersékning

att kvalitén ar den viktigaste faktorn med ett medeltal pa 2,72.

I min forskning framkommer &ven relativt tydligt att de flesta respondenterna inte tar det
etiska faktorerna i beaktan da de handlar klader. Endast 3st av respondenterna svarade att
de tar denna aspekt i beaktan och 35st svarade att de inte gor det. Detta leder till féljande
fraga som undersoker om kladesforetag borde marknadsfora sig tydligare som etiskt kor-
rekta foretag. Enligt respondenterna kommer det tydligt fram att majoriteten anser att
foretag borde gora det da 58/79 var av denna asikt. Dock var asikterna valdigt splittrande
gallande frdgan om det skulle paverka respondenternas kopbeslut om kladesforetag skulle

marknadsfora sig som etiskt korrekta da endast 13st svarade ja, 20st nej samt 46st delvis.

Forskningens sista fragor behandlade ekologiska aspekter. En av fragorna undersokte om
respondenterna tar i beaktan de ekologiska principerna da de konsumerar klader vilket
resulterade i ett relativt negativt svar eftersom endast 18st av respondenterna svarade ja

pa denna fraga. 61/79 respondenter tar alltsa inte denna aspekt i beaktan.

Pa enkatens sista fraga, som undersoker om respondenterna anser det vara viktigt att kopa

EFC for att stoda miljon, svarade dock storsta delen delvis (57st), vilket tyder pa att det
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har det i baktankarna da de handlar. Endast 12st av respondenterna ansag detta som val-
digt viktigt. Orsaken till detta kan vara for att det inte finns tillrackligt av EFC pa mark-
naden och pa grund av att modeledarna inom kladindustrin inte visar intresse for att kdpa
EFC for att det inte anses som tillrackligt trendigt och innovativt. Aven de hoga priserna
pa

EFC produkter kan vara en orsak till att dessa inte konsumeras i stor utstrackning. (Gam
2011 s. 26)

6.5 Sammanfattande diskussion och forslag pa fortsatt forsk-

ning

Syftet med denna studie var att undersoka konsumentbeteendet inom kladindustrin for
millenniegenerationen i Finland. Med hjalp av en kvantitativ undersékning och en enkat-
studie, har jag undersokt diverse faktorer som styr konsumentbeteendet for 79 responden-
ter. Resultaten har diskuterats ovan. Eftersom detta var den forsta studien vad géller kon-
sumentbeteendet inom kladindustrin for millenniegenerationen i Finland, finns det flera
tillvagagangssatt att fortsatta pa denna studie. Jag ser denna studie som en bra grund for
fortsatt forskning att bygga vidare pa. Exempelvis kunde fortsatt forskning fokusera pa
en mera specifik konsindelning. Att géra en djup analys pa skillnader mellan kvinnor och
man vad géller konsumentbeteendet inom kladindustrin i Finland ar ndgot som garna
kunde analyseras mera. Samtidigt kunde varje faktor som anvands i denna studie fa en
egen djupare forskning. Exempelvis svarade endast tre stycken respondenter i denna stu-
die att de prioriterar etiska faktorer nar de konsumerar klader. Vad &r eventuella orsaker
till att dessa svarade ja och de resterande inte prioriterade etiska faktorer alls.

Eftersom denna studie endast fokuserar pa millenniegenerationen skulle det dven vara
intressant att gora en studie for generation X (1965-1984) och Baby Boomers (1945-
1964) for att sedan jamfora resultaten. Faktorer som e-handel och sociala median kunde

fa en tydligare vikt vad galler konsumentbeteende inom kladindustrin.
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Intressant skulle &ven vara att ga djupare in pa EFC och analysera eventuella framtids-
scenarion for detta. EFC framtidens inverkan pa miljon ar nagot som eventuellt kan leda
till en 6kad tillvaxt inom EFC, men eftersom EFC &nnu &r ratt nytt ar det mera framtids-
aspekter som kunde analyseras. Intressant skulle vara att se en forskning géllande EFC i
Finland om exempelvis fem ar for att sedan jamfora utvecklingen mot denna studie for

att kunna dra slutsatser géllande dess utveckling.
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