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Syftet med studien & att undersbka bakomliggande faktorer till
singlars beteende, for att kunna dra slutsatser om beteendemassiga
aspekter som livsmedelsforetag bor beakta vid utformandet av
meddelanden for att kommunicera med segmentet.

Studien har ett hermeneutiskt synsétt och ett abduktivt
tillvagagangsséitt. Dessa val har lett till att en kvalitativ
undersokning i form av semistrukturerade telefonintervjuer
genomforts.

Den teoretiska referensramen har skapats utifran teorier inom
omradena kommunikation och konsumentbeteende.

Vi har stélt fragor relaterade till personlighet och livsstil hos tolv
representanter fran segmentet. De svar som framkommit har
anvants som ett underlag infér analysen.

Singlar & utseendemedvetna och mana om att uttrycka sin
konsidentitet och konstillhdrighet. Vidare gor de atskillnad mellan
sitt privata, sociada och professionella jag. Singlar har ett aktivt
levnadssétt och spenderar garna tid tillsasmmans med vannerna
som ocksa fungerar som kalor till influenser och social
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communication

The purpose of our study is to make researches into underlying
behavioural dimensions of single people. The conclusions are
amed at being useful tools for food companies to take into
consideration before devel oping their communication strategies.

Our study is characterized by a hermeneutic perspective and an
abductive procedure. These methodological choices have resulted
in a qualitative research containing semi-structured telephone
interviews.

The theoretical frame of reference has been created from theories
within communication and consumer behaviour.

We have posed questions related to personality and lifestyle to
twelve individuals representative for the group. The results were
used as a foundation upon which our analysis was built.

Single people are well aware of their appearance and are particular
about expressing their gender identity and gender affiliation. They
distinguish between their private, social and professional self. The
segment has an active way of living and enjoys spending time with
friends, who serve as sources of influences as well as social
identification and effects.



11
12
13
14
15
16
17

21

3.2
3.3
3.4

35

4.2

4.3

1K= o [ 1T USSR PP PRURURORORN 5

2 N | (1o SRR 5

JLILC [0 = (SR (o= (g o PSRRI 7
L0157 115 o VS 11
Lo o L= 010 T U= g RS 11
Begreppsforklaringar 0Ch defiNitiONEr ...........ooe oo 12
1SS 13

F Yo =00 ] oo = TSRS PP UPURORRPRN 13
VArt UPPSALSOMIAUE. ......cvevivivirercriresiseseseessseseesee e e s e s e 15
1= 110 = O R 15
2.1.1  Ensamhush@ll 0Ch KONSUIMIEION...........ccoviuiuiteuctcecieeee ettt sttt s es s e st sesese e 16
212 SINGlar SOM SOCIEI GrUPP . ..eveueetereeueeterieieete sttt st sttt et sbese et sbe e bt sbeseebe st e e ebesb e e ebesee e ebeseeneeneseenea 17
213 Ett KOPSArKt SEOMENT.....c.eiiiieieieie ettt e eb e e b et b b neene 18
N I L 00 o L= TSRS 19
2141 SEIMINEBITUN L.ttt bbbt bt e e e e b e s b bt e bt eheeb e et e e e se e e b e besheebesaeeneeneennas 20

1Y/ oo ST 22
L@ 01101l [OOSR 22
311 APPlCEiNg AV ONLOIOGIN ....ccveeeiiitiieeieite sttt et b e s eb bbb e b b e be b nnenea 23
WY 010 (01 1Y 0 1= (oo P RRSRRN 24
Giltighet OCh tHHTFOITITIIGNEL......c.civieeeiieccce et e e e 25
SEKUNGEITALA ... vttt b e b h et e e e b s bt eb e bt e st e sbeebenbeeaeene e e et e 25

I O A IR 1< = 11 SRS RPN 25
I B N 4 11 (- PSPPSR 26
I 11 11 TSSO 26
L L= o =t OO TU PP PRSP 28
TSI A 101 = oY U TSP STPRPRSTSN 28
3511 INEENVJUSIIUKEUL ...ttt ettt beeb e e b b nnene s 28
3512 INEENVJUKONSETUKLION ...ttt ettt eb e e ene s 29
3513 RESPONTENTE ...ttt bbbt bbb eb b bene e ens 29
3514 TR EFONINTEIVUBT ...ttt ettt sttt b et b et be e 30
TR0 o = (1o 1= TSRS 30
5.3 SEIMINAITUM ...t e bbb bt s e s e e b e s bt s bt e bt e st e s e e e et e besbesbeene e st e nnennas 30
3.5.4  KritiK MOt PrimEIrdaiaL..........ccueeieiieiieieiie et e et e e e ssaessaesreesreenreenreenreens 31
LI e = U I = = = S = T o S 32
K OMMUNI KB ONSPIOCESSEN. .....veveeeteetereeteste sttt se ettt sb e st b s s bt s s sb s s e bt s ese s bt s e se b e b e e ebenne e enis 32
411 Va awandning @ MOGEITEN ......c.ceuiiiriiiicieee ettt 34
Meddelande - DULSKAD ..ot b e 34
421 KodNing OCH tOIKNING. .....c.eiuiieteriiietirtieeiest ettt sb et se e eb et ea b b nn s 34
4.2.2  Modeling och OpiNiONSIEUArE. ........cccueiieceeciece et e sraesreenneas 35
R B = = 1= 010 |1 o S 36
Y 0 L=o = T USSP 37
B0 TS = ) o oo S 37
4311 INAIVIAENS GAIVDIIT ..ottt s ene s 38
4312 Y = 0 TES T 0 RSY o] 11 Y = o 39
4.3.1.3 SJAVKENTI BL......eeeeee bbb e 39
T T 1 | SRS 40
4321 V220 (< 1 o PSSP ST RORSRPRPPPRON 41
72 B N 1 111« OO 41
43221  FUNKEONET BEEY.....coeieieirecietere e 42
N = 1= 1 1T= = (TSRS 43

VI TG T AN 1 1Y |0 0 11 1o P 45

I I © V7= - 1211 1 [T 45
e 10 =0 <. T= 0 o O PSPPI 47
NS Y/ To 1Yz 1 (o IO OSSP TP PR URURRPP 48
N I o 1Y/ o010 o] 1= T o | = S 49
Sammanfattande teor IdiSKUSSION ........ccciiiiiiiieieiee e 52
0T 01 PP PSP USRS RPTTPRPRIN 53
PEFSONIIGNEL ...ttt b bt b e h bt bbbt et b e st b bbb b e e ens 53
B.Ll  ALOEN oo R 53



6.2

7.2

8.1
8.2

10
11
12

13

131
13.2
13.3
134
14

141
14.2
14.3
14.4

6.1.2  KONSIOENMIITEL ..ottt sttt r e e b r e e r e sr e e renreneenenneneenea 54

6.1.3  KroppSUPPTEINING .....coiieieeie et sttt et e e tessaesseesaeesaeenseeseenseenaenseenrenns 55
LS00 ST Vo] ) = 11 1 Vo S 55
6.1.5  Privat 0Ch SOCIal KONSUMEION ......ocuiiuiitiiieeiieieie sttt sttt et se s 56
6.1.6  PersonligabeskriVNiNGar.........cccuccieiiiieieesee sttt e e e e aeetesae e e sneenneereereens 57
B.1.7  RISKMEOVELENNEL.......c.iitiieiiiteieeieee ettt et sttt st b et e b e beseebesbeseesesteneenens 57
L300 IR T o (= o o = S 57
B.1.9 ALY .ttt bbb bbb et b et bbb b neenea 57

6.1.9.1 OPrOVACE PrOGUKLEY .......ceeueieieieeteit ettt bt nn e 58

6.1.9.2 FOraNdrad INSEEITNING .......ccerrieeerieeee et 59

[R5 ) TR 59
6.2.1  INreSSEN OCKH FIITIA ... bttt se e s nr et 59
6.2.2  LivSMeEdel SKONSUMIION .....coueiieiieieitesteste sttt ettt eie et st st eb et e st et bbb s ene e e ennas 60
L 220 T o o000 T = T oo S 60
L A 1 oo (AT (1 = 1 oo PP 61
6.25  Reklamtill enSamMNUSNEIL ..........cccociiiuiieieiececce ettt eaene 61
6.2.6  Mat anNPasSAd fOr SINGIAE ......coeiiiiieii et sr bbbt b ne e e nas 61
N = £SO 63

= 50 0] 1o T S 63
TLL AIOEN oo 63
A T U £ < 0o L= PO TPV URUSPPO 64
7.1.3  Manligt OCh KVINNIIGL.... .ottt et e e ae e sreesreenreeseenreens 65
7.1.4  Personliga €gENSKAPEN .........cccueiierieeieeieseesteeseesteeaeseesseesseesseaseassesseesseesseessesssessessaeesseesseensennsenns 66
4% S T © 1< > o OSSP 66
716 REKIAMENS PAVEIKAN .....cvvviiieieeteecieieis sttt st b et s st enee 67
5 T A [ 1= o1 1) 112 1 o SR 68
7.1.8  SOCIAIL INFIYIANGE .....eeeeeieeceeete ettt e et b e b e bbb seenea 68
8 S = (1= - a1 [T o PR PPRSTRSN 69
7.1.10 Kvalitet och symbolisk KONSUMIEION .......c..ciiiiiiiieece e 70

[R5 ) TSR 71
721 LiVSMEOEISINIIESSE. ...ttt bbb b s a e bbbt e e et et e et nbeene e e ennas 71
2 N 1 U110 | 701 121011 o PSR 72
7 T N Y1 = (= SO STPRPRSTSN 72
T7.2.4  SOCIAIT UMQEANGE. ... eeiteeteeeieeiesteestee e e e saesaeesreesteeseeetesaeesseesseenseasseeseesseesseeseessesnsesneesseesseansennsenns 73
725  RISKDENAGENNEL ......c.eoiiiiiietiieete ettt sttt sttt sttt st et et sa et et esb e e et e seeneesesteneenens 73
AnalyssammanfattNniNg ........c.cooeeciieie e e 74

L= 5001 1o T 74

[R5 ] TSRS 75
SULSALS.... e eeee ettt ettt et e st e st e et esse e aeeneeereeteeneesseeneeneenreeteennens 77
Studiens anvandningSOMI AEN ..........cccveveveeeeeeeeeeereeeeee et res st se s s enes 79
KTitiK MOt VAI SEUAI......ceeeeectceieeecee ettt et 80
Fordag till framtida for SKNiNg......ccocceeciece i 82
S L= = 01 T VTS 84

12 T ox (= RS 84

N 1 PP RRSRSRR 85

1010 0 SO PP PTRPROP 86

OVIIGAKAIION ..ottt bbb bbb bbbt 86
=] =T o TSRS P TP PRURURURN 87

[CA PIESSIEIEBSE. ... ..ttt ettt b ettt b et bt et bt s bt b e s et eb e s e et eb e s b e e eb e se et eb e se e et e bt ebeneebe b neenea 87

Singelbutiken — 0bservatiONSDErEIEISE.........c.oiviirier e 88

V BIATEIDONUENLET .......cecveveteteisiseses ittt seesee e seesese e ses st s s s se e se s e s et e s s e se e seses et e s s as e e e sesesesesesnsnsanas 89

MOtIVENNG AV VArA i NEEIVJUFTAgOT ...cvovvviieceeieieieisisieseeeie ettt sttt esenes 90



1 Inledning

Inledningsvis presenteras bakgrunden till vart val av uppsatsimne inom temat
marknadskommunikation. Vi avser att redogora for syftet med var studie och var

forskningsfraga, samt att ge allmén bakgrundsinformation till Dig som lasare.

1.1 Bakgrund

" Targeting Bridget Jonesis like trying to nail Jello on the wall.” ! Uttrycket myntades av den
amerikanske marknadsundersokaren David Copper och beskriver den nya malgrupp som &r
en miljonmarknad for féretag idag; barnl6sa, trendmedvetna och kapitalstarka individer som
lever singelliv i stora och medelstora stader®. Att det & en megatrend av stora métt f&r vi
bekraftat framforallt i medierna, TV-serier som Vanner och Sex and the City samt bocker och
filmer som Bridget Jones Dagbok har fatt en enorm genomslagskraft vérlden 6ver. De olika

karaktarerna personifierar storstadssingeln och profilerar livsstilen hos gruppen.

Tillganglig statistik visar en dramatisk utveckling av ensamhushall i Sverige, antalet har
néstan fordubblats sedan 1980°. Ensamhushéllens andel av de totala &r idag i princip halften.
Merparten av dessa, cirka 70 procent, & yrkesverksamma.* Stockholm &r for narvarande den
huvudstad i vérlden som har flest singelhushall.>

| en undersokning som James Morrow gjort fér American Demographics konstateras att det
finns tvd gemensamma drag som karaktériserar majoriteten av singlarna, oavsett lder. De &

ekonomiskt trygga och de har en vilja att spendera sina pengar.®

"The Bridget Economy — Singles and the City”. The Economist, vol. 361(London:2001, 22 december): 32.
http://www.paste] .se/foretaget/article.asp?Articlel D=249

http://www.paste] .se/foretaget/article.asp?Articlel D=249

http://www.paste] .se/foretaget/article.asp?Articlel D=249
http://www.stockholmtown.com/templates/SimplePage 8895 SV.aspx

JMorrow, “A Place for One”, American Demographics, vol 25.(2003): 24-29.



Med singeltrenden féljer fleraforandringar i konsumtion och konsumtionsbeteende, inte minst
inom livsmedel. Singlarna anses stka snabba och bekvama lGsningar och ses som impulsivai
sina kopbeslut’. De & krasna och kravande gallande utbudet och tros vara mindre priskansliga
an andra konsumentgrupper®. Allt fler dter sina méltider p& restauranger och serveringar och
lagar mindre mat hemma. Frysta fardigrétter och kyld farsk mat &r bland de snabbast véxande
produktkategorierna. Matlagning tar tid och prioriteras ofta bort till forman for andra
aktiviteter.®

De har konsumtionsférandringarna forsoker ICA Flamman i stadsdelen Hornstull i Stockholm
méta och tillgodose. | en pressrelease™, beskrivs omradet som noga utvalt for att nd en typisk
innerstadsmalgrupp. Andelen singelhushall & cirka 80 procent och befolkningen &r relativt

2.11

ung, ungefar halften & i dldersgruppen 25-45 & . Med informationen som bakgrund vécktes
ett intresse hos oss att besoka ICA Flamman. Under besoket observerade vi flera motsagel ser
till bilden som utmdlas i pressreleasen. Vi hade hoga forvantningar pa utbud, fraschor och
kundkrets. Darfor var besvikelsen stor nar butiken inte skiljde sig namnvért fran en vanlig

kvartersbutik avseende ndgon av de ovan namnda faktorerna.

Eftersom ICA & det foretag som fangat var uppmérksamhet genom att aktivt forsoka na
singelsegmentet riktas vart intresse mot livsmedelsbranschen. Enligt var uppfattning ligger
livsmedelsindustrin vanligtvis i framkant da det géller lansering av nya produkter som ska
mota marknadens behov. Trender inom mat och livsstil visar sig i utbudet. Som exempel kan
namnas de manga mejeriprodukter med &gt fett- respektive sockerinnehdll vilka kommit kort
efter larmrapporter i medierna. Vi ser detta som en anpassning till konsumentens forvantade
forandring i efterfragan. Hittills har vi dock inte observerat att industrin gjort ndgon
omfattande anpassning till det lilla hushalet. Butikernas sortiment bestdr huvudsakligen av
forpackningar och volymer som gagnar storfamiljen. Vi ser att den 6ppning pa marknaden
som ensamhushdllens 6kning utgor hittills inte utnyttjats i nagon stérre omfattning av

livsmedel sindustrin.

http://www.paste] .se/foretaget/article.asp?Articlel D=249

http://www.paste] .se/foretaget/article.asp?Articlel D=249
http://www.Irf.se/datalinternal/data/03/44/1097164381107/Omvarldsanalys.doc

Se bilaga, |CA pressrelease.

1 http://www.ica.se/FrontServlet?s=om _ica& state=press_arkiv& event=byt_ar& ar=2004

10



1.2 Tidigareforskning

Redogorelserna for de modeller som introducerats under de foregaende artiondena fram till
modern tid avser att ge en bakgrund och en forstaelse for de resonemang som kommer att
foras langre fram i uppsatsen. Vi avser inte att applicera modellerna samt att djupgaende
kritisera dem, utan véljer istallet att illustrera hur kontexten sett ut. Syftet med bakgrunden &r
att visa hur utvecklingen varit samt att peka pa brister vilka lett oss fram till den

kunskapslucka vi identifierat.

Singlar som konsumerande enhet & inget nytt fenomen. Familjens livscykel introducerades
som begrepp redan 1966 av Wells och Gubar'?. Syftet var att modellens olika stadier istéllet
for dder skulle anvandas som métvariabler inom konsumtion. Modellen innehdll sju olika
stadier™:

medelibers
e ™ mzagih W o ™ pedkliders — M gfmumn [ dlde gifn [P il oita
cirglar 1tz e m adbam gitamed beroerude
bam Tam

14

| sin traditionella form utesluter modellen ala varianter av icke-traditionella hushall,
exempelvis ogifta ensamstéende foraldrar och ménniskor som beslutat sig for att forbli

singlar &ven hégre upp i &dern™.

Nagot modifierade, mer tidsenliga varianter har tillkommit sedan den ursprungliga modellen

introducerades;

Ar 1979 utvidgade Murphy och Staples den ursprungliga livscykeln till att forutom de
traditionella familjeformerna &ven omfatta mer moderna varianter'®. Forfattarna tar i artikeln
hansyn till och uppméarksammar det icke-traditionella hushallet, badde ensamhushdllet och

2 william Wells and George Gubar , “Life Cycle Concept in Marketing Research”, Journal of Marketing

Research , vol 3 (1966): 355-363.

Robert E. Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’, Journal of
Consumer Research, vol 22 (1995, juni): 27.

Egen tolkning av “A Modernized Family Life Cycle’, Patrick E. Murphy and William A. Staples, “A
Modernized Family Life Cycle”, Journal of Consumer Research, vol 6 (1979, juni): 17.

> Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 27.

6 Murphy and Staples, “A Modernized Family Life Cycle”:15-19.

13

14



hushdllet bestdende av en ensamstéende fordlder med barn. Modellen illustrerar &ven
méjligheten till skilsméssa och omgifte™. Fortfarande ges dock inget utrymme & den som

aktivt valt att leva ensam.

medelalbers
rilds 1t
har
A
¥
gz shilda medelaers
1tan bart ghtatam
ham
L] L] / L] L] * * *
g g gifta 1 gift medelilers medeliHers il giftn (- | dldre ogita
drghr W aemtem W medbam [ gitamed [ gifman [ =
T hercetud
o
A A &
I | |
¥ | ¥ | ¥ |
. medeliters
- nomal {Bd wzmshida W medeliders W Fidauan
_ odemt fEd: med bam iild med heroerude
L © har o
* traditioelt fde

18

1982 introducerades en matrisliknande modell av Gilly och Enis, déar aternativa
hushdllsformer utvecklas vidare'®. Modellen visar kategoriskt ett hushalls sammanséttning
vid givna dldersintervall. Narvaro respektive franvaro av barn ser de tillsasmmans med alder
som viktiga faktorer da respektive kategori i matrisen ska bestdmmas. Positionen baseras ofta
pa kvinnans dlder, istédlet for som tidigare pA mannens, eftersom adldern anses vara en

milstolpe for barnafddandet hos kvinnor. %

¥ Murphy and Staples, “A Modernized Family Life Cycle": 12-22.

8 Murphy and Staples, “A Modernized Family Life Cycle’: 17.

¥ Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 28.
2 Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 28.
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| modellen illustreras for forsta gangen singellivet som ett aternativ till tvasamheten.

Individen ges mojlighet att aktivt valja att leva ensam. % Synen p& parforhallandet ser vi som

liberaliserad eftersom beteckningen "tvapersonshushdll” anvands istéllet for "gifta’. Vidare
visas mojligheten att tva personer véjer att inte skaffa barn®.

En i sammanhanget farsk studie gjordes 1995 av Wilkes och visar hur utgifter for vissa

produktkategorier fordelar sig for de singelhushdll som inte kan inordnas i den traditionella

familjelivscykeln. Forfattaren konstaterar att det finns forskning som koncentrerats kring hur

stadier i livscykeln péverkar konsumtion och hur méanniskor spenderar.?* | denna utesluts
dock moderna levnadsférhallanden som det salvvalda singelhushdllet.

Sedan de ursprungliga modellerna lanserats ser vi en forandring i livsstil och en foryngring i

upplevd ader hos befolkningen. Detta grundar sig pa uppfattningen att méanniskor i

alméanhet och unga vuxna i synnerhet inte lever pa samma satt som tidigare generationer

21
22
23
24

Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 29.
Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 29.
Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 29.
Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 27.



gjorde d& de var i motsvarande dlder. Konsumtionsmonstret och utgiftsférdelningen hos
individer som lever i dagens samhélle ser vi av den anledningen inte vara applicerbara pa
modellen.

Baserat pa ovanstaende resonemang kan undersokningen fran 1995 anses brista i aktualitet.
Vi finner inte studien relevant fér dagens moderna singelsegment och den singel som
definierats utgora en av samtidens karaktarer, vilken ndmnts som hdgutbildad, trendséttande
och kopstark boende i ett innerstadsomréde i en storre stad™.

Trots att studien fran 1995 enligt oss & inaktuell, delar vi Wilkes kritik mot tidigare
forskning pa omradet genom att vidare forklara hur vi férhaller osstill de brister som namns.
Kritiken handlar bland annat om att urvalen & for sm&®, vilket leder till att validiteten i
undersdkningen kan ifrdgaséttas. Dessutom har produktomraden avgransats for snavt®’ vilket
kan fa till foljd att det inte gar att dra nagra generella slutsatser om segmentets konsumtion
som helhet. Vidare ses familjens livscykel som alltfor konservativ?®, med foljden att manga
som lever i ett ensamhushdll kan falla frén undersokningen pa grund av att det inte finns
ndgon kategori att inordna dem i. Slutligen finns det ingen kontroll av variabler utanfor
familjens livscykel, sdsom utbildning och inkomst®®. S&dana faktorer har stor betydelse for

konsumtionen, vi ser darfor att hansyn borde ha tagitstill dessa

Den senaste forskning vi funnit inom omrédet & daterad december 2002. Donthu och
Gilliland utreder i artikeln hur ensamstadende konsumenter skiljer sig fran gifta par enligt ett
antal marknadsforingsspecifika psykografiska variabler. Infor studien antar forfattarna ett
antal beteendehypoteser om singlar, att de soker bekvamlighet, & variationsstkande samt
mindre riskaverta och mindre prismedvetna. Vidare antas singlar vara innovativa,
mérkesmedvetna, impulsiva och ha ett TV-tittarbeteende.®® Vad som & utmérkande for varje
hypotes framgér i teorikapitlet. Av de antagna hypoteserna verifieras samtliga i Donthu och
Gillilands studie®. De verifieringar som gjorts har vi tagit till oss infor var undersokning. Av

intresse var framst hypoteserna om bekvamlighetss och variationssokande samt

% "The Bridget Economy — Singles and the City”: 32.

% Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 27.
2 Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 27.
% Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 27.
2 Wilkes, “Household Life-Cycle Stages, Transitions, and Product Expenditures’: 27.
% Don thu and Gilliland, " The single consumer”: 78-79.
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mérkesmedvetenheten och den lagre prismedvetenheten. Detta mot bakgrund av den
definition som gjorts av det moderna singelsegmentet. | slutsatsen av studien fran 2002
profileras singelkonsumenten enligt tva huvudsakliga kriterier, den som galv valt att vara
singel och den som &r singel till f6ljd av omstandigheter som bortgang av make eller maka™.
Den gélvvalda singeln beskrivs av forfattarna som yngre med en aktiv livsstil, medan den
ofrivilliga generellt & nagot adre och strévar efter att kompensera ensamhetskanslor. Vidare
konstaterar forfattarna att det finns lite skrivet om denna kdpstarka grupp och att den ndrmast

ignorerats inom omré&det reklam och marknadsforing.*

1.3 Kunskapslucka

Utifran den kunskap vi fatt genom tidigare forskning och egnaiakttagelser, har vi identifierat

tva huvudsakliga omraden vilka stér i ett paradoxalt forhallande till varandra:

» Snglars livsstil  karaktariseras av  aktivitet, medvetenhet, nyfikenhet och
konsumtionsaptit. Pa grund av sin utbredning och kopstyrka ses gruppen som ett
attraktivt segment for foretag.

» Jdnglar har inte tillskrivits nagon stérre uppmérksamhet inom konsumentforskning och

foretag har till synesinte gjort nagra lyckade anstrangningar att attrahera malgruppen.

Komplexiteten i denna realitet skapar ett intresse att tka forstaelsen for beteendeméassiga
element som &r centrala for att lyckas med kommunikationen med singel segmentet.

1.4 Problemfor mulering

Mot bakgrund av ovan identifierad kunskapsiucka amnar vi tillagna oss forstaelse for valt
fenomen. Var ambition & att bidra med kunskap genom att undersoka den problematik vi

identifierat. Den centraa fragan for var uppsats ar: Vilka beteendemassiga aspekter bor

32
33

Donthu and Gilliland, ” The single consumer”. 81.
Donthu and Gilliland, “The single consumer”: 77, 81.
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livsmedelsforetag beakta vid utformandet av budskap for att kommunicera med
singel segmentet?

For att kunna besvara problemstalIningen véljer vi att studera tva delomraden som formar och

paverkar konsumentens beteende; personlighet och livsstil.

1.5 Begreppsforklaringar och definitioner

Singel
Vi har valt att definiera singlar som yrkesverksamma manniskor i adern 25-40 ar, boende i
ensamhushdll i de centrala delarna av en stor eller mellanstor svensk stad. Synonymt med

ordet singel anvands ensamhushall.

Segment

Ett segment & en del av marknaden, vilken bestar av en grupp manniskor med likartade
egenskaper och behov. Synonymt med segment anvander vi orden grupp och mélgrupp.

Per sonlighet
En ménniskas personlighet bestar av beteendemdnster och uppfattningar som gor denne unik
och olik andra®. | vart fall & individernas personlighet central fér undersokningen och utgérs

bland annat av attityd, vérderingar och uppfattning om det egna jaget.

Livsstil
Livsstil & en psykografisk variabel och utgors i vart fall av singlarnas aktiviteter, intressen

och &sikter.

Kommunikation
Kommunikation handlar om éverféring av information mellan manniskor®. Till detta behovs
ett sprék som bade sindare och mottagare behérskar samt ett medium som férmedlar

% Gary Armstrong and Philip Kotler, Marketing An introduction, (USA, New Jersey:Prentice Hall, 2003), 255.
% Waye D. Hoyer and Deborah J. Maclnnis, Consumer Behaviour, (USA, Boston: Houghton Mifflin
Company, 2001), 445.

% http://www.ne.se
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informationen. Kommunikation kan ske bade verbalt och kroppsligt, vilket paverkas av
faktorer i séndarens och mottagarens omgivning. Idag finns en mangd kanaler som anvénds
for olika kommunicerande &ndamal, bade riktade meddelanden och masskommunikation.®

Konsumtion

Vi anvander begreppet i betydelse av kdp och forbrukning av livsmedel produkter.

1.6 Syfte

Vart syfte med studien och uppsatsen &r att understka bakomliggande faktorer till singlars
beteende, for att kunna dra slutsatser om beteendemassiga aspekter som livsmedel sforetag
bor beakta vid utformandet av meddelanden for att kommunicera med singel segmentet.

1.7 Avgransningar

Aldresinglar
Vi har valt att utesluta singlar aldre an 40 ar, eftersom vi ser att dessa inte har den livsstil,

energi och det konsumtionsmonster som négot yngre singlar har.

Yngresinglar
Singlar yngre an 25 &r har ofta nyligen flyttat hemifran, vilket kan gora att deras konsumtion
och kopbeteende fortfarande praglas av familjens agerande och inflytande. V& undersokning

forutsétter att individen har etablerat sig som vuxen avseende exempelvis bostad och karriar.

Studenter

Manga i var definierade malgrupp & studenter. Dessa har vi vat att utesluta ur
undersokningen eftersom de oftast inte faller inom ramarna for de kriterier vi stélt upp for
segmentet. Studerande har enligt oss inte den kopstyrka som ar karaktaristisk for var valda

malgrupp.

3 hitp://www.ne.se
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Ensamstaende med barn
Ensamstéende med barn &r inte intressanta for var studie da vi anser att barn medfor
annorlunda prioriteringar, attityder och kopbeteende samt en livsstil som inte & forenlig med

det levnadssétt som ar utmérkande for singlar som inte har barn.

Sarboende

Individer som lever i parférhdlanden men som inte bor tillsammans kan antas konsumera
som ett ensamhushdll. Vi har dock valt att bortse fran dem i var underokning. Vi anser att
konsumtionen forandras da det finns en ytterligare part att ta hansyn till. Som exempel kan
namnas att ett par ofta lagar mat tillsammans, darfor sker ofta planeringen av inkop efter tva
personers konsumtion. Aven distansférhdllanden, dar parterna traffas mer sillan, resulterar i
ett annat sétt att konsumera an det sétt singelhushdllet konsumerar pa.

Sandare

Resultatet av var studie & framst riktat till sandaren, livsmedelsforetaget, som ska kunna
anvanda det vid utformandet av budskap till singelsegmentet. Resultatet &r inte
foretagsspecifikt, vilket medfor att vi inte har ndgot intresse av att understka sandarens roll i

kommunikationsprocessen.

Media

D& vi undersokt kommunikation har vi valt att bortse fran den kanal budskapet presenterasi,
eftersom vi anser att den delen av processen inte paverkar beteendeméssiga aspekter hos
mottagaren.
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2 Vart uppsatsomrade

Foljande kapitel avser att ge Dig som lasare en narmare beskrivning av delomraden inom
vart uppsatsamne. | kommande avsnitt forklarar vi darfor i korthet trendbegreppet,

singel segmentet enligt definitionen ovan samt livsmedel sbranschen.

2.1 Trender

Vi har i tidigare pavisat att singeltrenden & en megatrend genom att ta del av tidigare
forskning och resonemang som foérts kring dmnet. En megatrend har beskrivits vara en
omvalvande samhallstrend vilken kan skapa stora dppningar p& marknaden®. Resonemanget
om singellivsstilen som en megatrend har vi antagit mot bakgrund av dess explosionsartade
utveckling under senare delen av 1900-talet, vilken bland annat lyfts fram i artiklar gédllande
den senaste forskningen inom @mnet. Darutover stérks trendresonemanget utifran tidigare

namnda statistiska fakta samt dess omfattning i den populérpress som omgérdar oss idag.

Anledningen till att popul&rpress ndmns i sammanhanget & att det idag, bland annat av
Naishitt, anses vara ett accepterat sétt att identifiera och forutspd megatrender®. Att studera

popularpress i syfte att finna trender & en metod som dven Rao och Steckel finner lamplig™.

Dagens utbud av tv-serier kan darfér ses som en indikator pa singeltrendens utbredning. Forr
producerades program som speglade familjelycka, till exempel Broderna Cartwright, Hem till
garden och Lilla huset pa préarien. Darefter kom serier som Cosby, Dallas och Dynastin, vilka
var pomposa serier dar familjen och dess olika medlemmar stod i fokus. | dagens tv-serier
askadliggors bland annat samtidens individualisering. Handlingen i Ally McBeal, Sex and the
City och Vanner cirkulerar kring karismatiska huvudpersoner vars véanner utgér den ndrmsta
sociaa kretsen. Karaktérernas karridr och sociala umgéange speglar en livsstil som skiljer sig

% VithalaR. Rao and Joel H Steckel, Analysis for Srategic Marketing, (USA: Addison Wesley Longman
Inc.,1998), 177.

¥ Rao and Steckel, 175. Eller,
Naisbitt John, Megatrender, (Taby: TIMO Forlag AB, 1983), 13-14, 19.

“ Rao and Steckel, 175.
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markant fran de tidigare d& karnfamiljen nu har hamnat i periferin. Detta stodjer var
iakttagelse och verifierar den identifierade megatrenden att samhdlet har blivit mer
individualiserat®, vilket kan vara en direkt orsak till att allt fler accepterar och véljer att leva

ensamma.

2.1.1 Ensamhushall och konsumtion

| Sverige uppmarksammades trenden om ensamhushdllets dkande antal samt dess forandring i
konsumtion redan 1975%. D& undersdkningen gjordes pastas det ha funnits runt 800 000
ensamhushall, vilket var en siffra som forfattarna forutspadde skulle 6ka med tiden. Delvis
skulle detta ske i samband med Gkningen av antalet pensiondrer men ocksa pa grund av att

yngre borjade flytta hemifran tidigare.*

| och med livsmedelsforetagens forsok att tillfredstélla ensamhushalens antagna behov
utvecklades bade frysta och farska fardigratter, samt mat pa konserv. Kritiken som forfattarna
framforde gdlande utbudet var bland annat en bristande prissittning da de mindre

férpackningarnavar dyrare. Det hér anségs av forfattarnavaraorimligt i langden.*

Resonemanget kan ifrégasittas da vi i dagslaget finner att sma forpackningar kvarstar pa
marknaden, fortfarande till ett hdgre kilo- och literpris. Att den orimliga prisséttningen skulle
vara ett hot mot smapackens 6verlevnad Over tiden ar darfor inte aktuellt i dagslaget. Enligt
vara spekulationer skulle en forklaring till det kunna vara att priset inte har sa stor betydelse
for ensamhushdllen utan att andra faktorer prioriteras hogre, vilket leder till att produkten

kops.

| samband med undersokningen lyfte forfattarna aven fram att fardigmaten pa den hér tiden

kunde fungera som ett komplement for ensamhushallen, men att det fortfarande var ett stort

4 Rap and Steckel, 177.

2 Roland Eriksson et al, Konsumenten - en handbok om konsumenttrender, konsumtionsvanor och
kundbeteenden, (ICA-forlaget AB: Vasteras, 1975).

Eriksson et al, Konsumenten - en handbok om konsumenttrender, konsumtionsvanor och
kundbeteenden,12-13.

Eriksson et al, Konsumenten - en handbok om konsumenttrender, konsumtionsvanor och
kundbeteenden,12-13.

43
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problem att farskvaror i sma forpackningar saknades. Forfattarna till artikeln forutspadde att
problemet skulle kvarst&® | en bok som publicerats av Konsum fors en liknande diskussion:

"For sma hushall & problemen vid livsmedelsinkopen i stor utstrackning
koncentrerade till farskvaror samt i nagon man konserver och djupfrysta
produkter. Det ar i forsta hand alltfor stora forpackningar av livsmedel med risker
for ett stbrre svinn samt de hogre jamforpriserna vid inkdp av mindre

forpackningar, som orsakar problem for denna hushallskategori.” 46

2.1.2 Singlar som social grupp

Som namnts i foregdende kapitel utgor andelen ensamhushdll i Sverige idag narmare 50
procent®’. Den ndgot explosionsartade 6kningen av singlar beskrivsi en artikel av Donthu och

Gilliland vara en konsekvens av bland annat f6ljande fenomen:

Unga kvinnor skjuter upp giftermalet. Forfattarna lyfter fram att en nyckelfaktor till det
skulle vara kvinnors hogre utbildningsniva. De menar att kvinnor i manga rika delar av
vérlden i storre utstrackning ah man véljer att utbilda sig vid universitet. Det har innebar
enligt dem att kvinnor far tilltrade till arbetsmarknaden med foljden att de manga ganger

tjanar lika mycket som man.*

Donthu och Gilliland forklarar aven 6kningen av singlar med att det finns en liten 6kning av
manniskor som véljer att forbli singlar permanent. Det finns inga tecken pa att den borjat
stagnera. Detta forklarar de bland annat med att vissa avskracks av aktenskapets skorhet,

andra hittar ingen partner som de vill giftasig med.*

4 Eriksson et al, Konsumenten - en handbok om konsumenttrender, konsumtionsvanor och kundbeteenden,

12-13.

Konsum, Sma hushéall En tkande grupp konsumenter med speciella problem, (Stockholm: Konsum, 1972),
6-7.

4" http://www.pastej .sefforetaget/article.asp?Articlel D=249

“ Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 77-84.

9 Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 77-84.
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Ytterligare en orsak ar enligt forfattarna att skilsméssorna fortsitter att oka till antalet. De
menar att &ven om de flesta sa smaningom gifter om sig, blir den tidsperiod som gar mellan

sktenskapen allt langre.™

Enligt en undersokning gjord av SCB har de svenska hushdllens storlek minskat fran att i
genomsnitt innefatta 2,8 personer & 1958, 2,5 personer & 1969, till 2,3 personer ar 1978 da
undersbkningen gjordes™. Vi har inte pétraffat bevis for att den hér utvecklingen skulle ha
avtagit under efterfoljande ar. Istéllet starks vart resonemang om ensamhushdllens 6kning vid
en jamforelse av siffran 800 000> singelhushdll, som presenterades 1975, med dagslgets ca

50 procent™.

2.1.3 Ett kOpstarkt segment

| artikeln The Bridget Economy — Singles and the City, beskrivs singlarna som en profil av
den rika vérldens staddiv; vautbildade, yrkesarbetande personer mellan 20-30 ar vilka

tillsammans med sinajamlikar utgor ett kdpstarkt segment™.

En malgruppsprofil & karaktéren Bridget Jones skapad av forfattaren Helen Fielding. Utifran
hur karaktéren framstdlls av forfattaren kan Bridget Jones beskrivas som urtypen for
storstadstjejen som &r singel; shoppar mycket, spenderar manga sena kvalar i vannernas
sdllskap, der ofta ute och & standigt pa jakt efter den stora kérleken.®® Singlar & den
socialgrupp som har mest tid, pengar och passion att spendera pa sadant som de finner roligt,
trendigt och lattjefullt,®® vilket forklarar varfor de utgr en het marknad for manga foretag.
Stader i behov av ekonomiskt uppsving ser singlarna som drivande grupper bakom kreativitet

och kultur™’. Det framférs att unga singlar i staden innebér att restauranger, barer och nattliv

®  Donthu and Gilliland, “The single consumer”: 12-22.

L Statistiska centralbyrén, Hushéllsbudgetunder sbkningen 1978: Del 3 En jamférelse mellan 1958, 1969 och
1978 ars privata konsumtion av olika varor och tjanster fordelad pa olika grupper av hushall, (Stockholm:
Statistiska Centralbyran, 1982).

Eriksson et a, Konsumenten - en handbok om konsumenttrender, konsumtionsvanor och

kundbeteenden 12-13.

3 hitp://www.pastej.sefforetaget/article.asp?Articlel D=249

*  "The Bridget Economy — Singles and the City”: 32.

*  "The Bridget Economy — Singles and the City” :32.

% "The Bridget Economy — Singles and the City”: 32.

" "The Bridget Economy — Singles and the City”: 32.
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lockas dit. Enligt forfattaren ses singlarna som ledare av "stddernas spektakuldra

utveckling” .

| ett artikelssmmandrag av Ingela Stenson, Mjoélkframjandet, gdlande konsumtionstrender
konstateras  avslutningsvis att "enpersonshushdll  efterfrdigar andra typer av
livsmedel sprodukter och matlésningar &n vad familjerna gor"™°. Bristen p& publicerat material
gdlande hur personer i det moderna ensamhushallet i storstdder konsumerar, starker vart

resonemang om att det finns en kunskapslucka att fylla.

2.1.4 Livsmedd

Manga av dagens trender, exempelvis individualisering, globalisering och miljomedvetande,
torde paverka mat och livsmedelsutbud. Utbudet av livsmedel ser vi speglar efterfragan men
ocksa var pagaende samtid. Den omfattande spridningen av olika matkulturer reflekteras i
livsmedelkedjornas sortiment® och kan bedémas vara ett led i den 6kande globaliseringen.
Att antalet ensamhushall & en demografisk forandring tror vi leder till implikationer for
néringslivet. D& mangden hushdll okar stiger &ven den totala konsumtionen i samhéllet®,
vilket naringslivet kan utnyttja.

Utbredningen av ensamhushall kan innebéra en ny typ av konsumtionsbeteende och nya krav
pa ett sortiment anpassat efter detta. En av orsakerna som bland annat Lantbrukarnas
Riksforbund identifierat & att manniskor idag stéller allt hogre krav pa individuella I6sningar
och efterfrégar produkter for att tillfredstalla specifika behov, vilket resulterar i ett stort utbud
av produktvariationer®. Forklaringen skulle kunna hanvisas till hur individualiseringstrenden
paverkar individers livsstil och konsumtion. Lantbrukarnas Riksforbund pavisar hur manga
svenska hushdll influeras av och anammar delar av frammande matkulturer®™. Den har

% "The Bridget Economy — Singles and the City”: 32.

% http://www.mjol kframjandet.se/www/mf.nsf/f sPage?OpenPage

€ http://www.Irf.se/data/internal /data/03/44/1097164381107/Omvarl dsanalys.doc

6L http://www.mjol kframjandet.se/www/mf.nsf/f sPage?OpenPage

2 http://www.Irf.se/data/internal /data/03/44/1097164381107/Omvarl dsanalys.doc Eller
http://www.mal eri.se/mal eri/senastenytt/showal | .asp?pagei d=29

8 http://www.Irf.se/data/internal /data/03/44/1097164381107/Omvarl dsanalys.doc
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utvecklingen har varit mojlig framst genom att livsmedel, kryddor och recept pd mat fran

andra kulturer finnsi majoriteten av de svenska livsmedel sbutikerna.®

21.4.1 Seminarium

Under ett kommunikationsseminarium som hdlls i Lund for ”Flervetenskapligt nétverk for
konsumentnara livsmedel sforskning”, kom tva intressanta amnen patal. Ett av dem handlade
om hur dagens livsmedel sutbud méter olika trender, det andra hur marknadsféring och reklam
av produkter skiljer sig mellan méan och kvinnor. Ett antal konstateranden och diskussioner
som kom upp under seminariet fann vi vara relevanta for undersokningen av var
fragestdlining. Nedan foljer en redogorelse for dessa vilka kommer att beaktas i

undersokningen.

Livsmedelsprodukter foljer trender

Manga livsmedel sprodukter som utgor dagens utbud i afféarerna méter utvecklingen inom
hasotrenden. | manga produkter har fetthalten sankts och med hénsyn till den senaste
" sockertrenden” sanks nu &ven sockerhalten i manga produkter. | hyllorna ses &en nya
produkter som utvecklats just i syfte att tillfredstalla behovet av en 1&g sockerhalt i utbudet.®®

Kvinnligt och manligt i reklam

En intressant diskussion fors kring tva aspekter inom amnet kvinnligt och manligt. Den ena
handlar om att reklam utformas olika beroende pa vilket kén den riktas mot, den andra om att
olika produkter marknadsfors till respektive kon. Gunilla Jarlbro menar att reklam som riktar
sig till kvinnor, séllan visar kvinnor som &ter i reklamen®. Det har & ett resultat av dagens
ideala syn pa kvinnor; "kvinnor ska inte dta’. Jarlbro visar vidare en rad exempel pa reklam
som talar till kvinnors ddliga savfortroende. Reklamer visar pa svaga egenskaper hos
kvinnor vilka kan motverkas eller forebyggas genom konsumtion av den marknadsférda
produkten. Ord som standigt dyker upp inom kvinnlig reklam ar; slank, smal, fettfri och

hélsosam, vilka ar ord som &r knutnatill det kvinnliga skonhetsidealet. Tankar som fors kring

% http://www.Irf.se/data/internal /data/03/44/1097164381107/Omvarl dsanalys.doc

% Helena Giertz, Kommunikationsseminarium, ” Flervetenskapligt nétverk fér konsumentnara
livsmedelsforskning”, 2004-11-30.

Gunilla Jarlbro, Kommunikationsseminarium, ” Flervetenskapligt natverk for konsumentnéra
livsmedelsforskning”, 2004-11-30.
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manlig reklam skiljer sig fran dem som namnts om den kvinnliga. Mannen framhalls ofta som
aktiva, véltranade, starka och gélvsakra. Produkter som marknadsfors avser ofta att framhéva
dessa egenskaper, man har ofta status- eller respektingivande roller som elitidrottare, chefer
eller stjarnkockar.®” Resonemanget |eder ossin p& vilken typ av produkter som séljs med hjalp
av de hér reklamerna. Forelasaren lagger fram tanken, med en rad olika exempel som belégg,
att produkter riktade till kvinnor ofta finns i livsmedelskategorin med |&gt fett-, socker-,
och/eller kaloriinnehdll®®. De har egenskaperna &terfinns inte hos produkter riktade till man.*

Produkterna skaistéllet framhava manliga egenskaper°, vilka tidigare namnts.

67
68
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Jarlbro, Kommunikationsseminarium, 2004-11-30.
Jarlbro, Kommunikationsseminarium, 2004-11-30.
Jarlbro, Kommunikationsseminarium, 2004-11-30.
Jarlbro, Kommunikationsseminarium, 2004-11-30.
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3 M etod

| kapitlet far Du som lasare inblick i hur studien genomférts och vilka metodologiska val vi
har gjort. Vidare pressenteras de metoder vi anvant oss av baserat pa vart antagna synsatt

vilket genomsyrar var forskningsprocess.

3.1 Ontologi

Foretagsekonomi & en disciplin inom samhéllsvetenskapen, vilken ofta praglas av det
hermeneutiska synséttet’”. Hermeneutiker efterstravar att tolka for at kunna forstd

verkligheten™, i likhet med begreppets ursprungliga betydelse’.

Genom att kartlagga
singlarnas verklighet och beteende, vill vi fa fram ett underlag som ska ligga till grund for
var tolkning som ska mynna ut i en forstaelse for deras personlighet och livsstil.
Tillvagagangssittet & forenligt med det hermeneutiska paradigmet som utgar fran att
verkligheten & socialt konstruerad’®. Det innebér enligt Jacobsen att verkligheten inte kan

undersokas objektivt eftersom var forforstielse spelar en central roll.”

Thurén menar att en forforstaelse & de intryck vi far genom véara sinnen kombinerat med var
tolkning av objektet™, vilken enligt Patel och Davidsson baseras pa de tankar, kanslor och
den kunskap vi har gentemot det’’. Tolkningen inbegriper hur vi uppfattar verkligheten
baserat pa tidigare erfarenheter. Gallande forskningsfragan menar hermeneutiker, till skillnad
fran positivister, att det inte endast finns en logisk sanning som genererar generella

. UIf Bjereld, Marie Dempker och Jonas Hinnfors, Varfor vetenskap?, (Lund: Studentlitteratur, Upplaga 2,

2002), 71. Samt
Dag Ingvar Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga &mnen, (Lund: Studentlitteratur, 2002), 491.

2 Torsten Thurén, Vetenskapsteori foér nyborjare, (Malmo: Liber AB, 1991), 46.

® Jacobsen, 32.

™ Jacobsen, 32.

> Jacobsen, 32.

® Thurén, 53.

" RunaPatel, och Bo Davidsson, Forskningsmetodikens grunder — Att planera, genomfora och rapportera en
undersokning, (Lund: Studentlitteratur, 1994), 26.
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slutsatser.” Det har tillsammans med tankarna kring forforstdel se innebér att studiens resultat
blir unikt och speglas av var specifika forskningskontext och vart tillvagagangssétt. Studiens
resultat skulle formodligen bli annorlunda om studien utforts av nagon annan.

Mot bakgrund av vad som namnts ovan har vi valt bort en positivistisk verklighetssyn, vilken
Jacobsen beskriver férutsitter att varlden finns oberoende av oss som betraktare™. Det hér
innebar enligt samma forfattare att vi som individer inte har majlighet att paverka resultaten,
da informationssokning och matningar sker objektivt.2’ Den positivistiska tanken strider mot
var syn pa forskningsprocessen, da vi havdar att den paverkas av de val och Gvervaganden
som vi aktivt gor. Ytterligare argument mot en objektiv ansats finner vi i fragestallningen.
Den har skapats utifran kunskapsluckan vi identifierat vilken baseras pa var forforstaelse.
Vidare amnas inte fragan besvaras i kvantitativa termer eller ge ett generaliserande svar

vilket ytterligare motiverar vart val av den kvalitativa ansatsen.

Resultaten av en hermeneutisk studie kan ifrégaséttas, eftersom resultatens giltighet och
tillforlitlighet & svara att kontrollera. Forstaelsen baseras pa tolkningar som kan vara osakra
och felaktiga®, vilket medfér att kunskapen blir mer ossker &n den positivistiska, men bilden
blir i gengald mer nyanserad .*

3.11 Applicering av ontologin

Vetskapen om att hermeneutiken & medvetet subjektiv har lett till att vi efterstravat att
sakerstalla objektivitet s langt det varit mojligt. Gallande sekundardata i tryckta kallor har vi
i m6jligaste man sokt upp ursprungskallan i syfte att kontrollera den information vi inhamtat.
Objektiviteten i primérdata har vi forsokt sékerstdlla genom att samtliga gruppmed|emmar
har medverkat i insamlingen, sammanstéliningen och vid analysen. Harigenom har olika
tillvagagangssétt, synpunkter och tolkningar diskuterats och en mer nyanserad bild trétt fram.

Pa sa sétt tror vi att subjektiviteten i de olikafaserna har minimerats.

8 Lars Torsten Eriksson och Finn Weidersheim-Paul, Att utreda forska och rapporter, (Malmo: Liber

Ekonomi, Upplaga 5, 1997), 230.
" Jacobsen, 31.
8 Jacobsen, 31.
8 Thurén, 48.
8 Thurén, 51-52.
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3.2 Abduktiv metod

Valet att tillampa den abduktiva forskningsmetoden grundar sig pa att vi i samband med
utredningen av var forskningsfraga vaxlat mellan teori och empiri. Att vélja en induktiv eller
deduktiv ansats hade av den anledningen inneburit en begransning for oss, da vi anser att vi

inte hade kunnat gora utredningen pa onskat sétt utifran ett av angreppssatten.

Deduktiv ansats utgar enligt Jacobsen fran att information om vald teori inhémtas, vartefter
verkligheten undersoks i syfte att sedan kontrollera om den dverensstammer med teorin®,
Eftersom var forskningsfréga inte avsett att verifiera eller falsifiera en specifik teori, utan
varit forankrad i verkligheten, har vi ansett det olampligt att anvénda enbart deduktiv metod.
D& amnet &r relativt outforskat i Sverige, anser vi att vi inte kan anvanda den deduktiva

ansatsen som amnar kontrollera om aktuell teori och empiri 6verensstammer.

Trots otillrackligheten med den deduktiva ansatsen i vart fall, bedémde vi det omgjligt att
forutsattningsl0st undersoka verkligheten likt induktivt angreppssatt. Jacobsen menar att om
induktiv metod tillampas, undersoks empirin for att dérefter systematisera och applicera
uppgifterna pa teorier®. Under v&r studietid har vi tillskansat oss ett ekonomiskt tankande
som omintetgor vara mdjligheter att studera en ekonomisk miljo utan forforstaelse.
Ekonomiskateorier & forankrade hos oss och vi kan inte bortse fran dessa.

| vart uppsatsskrivande har vi anvant abduktiv metod, hybriden av deduktiv och induktiv.
Metoden utgar i likhet med induktiv metod ifran empirin, men avvisar inte teorietisk
forforstéelse®™. Alvesson och Skéldberg skriver att under en abduktiv forskningsprocess
forfinas och justeras b&de det empiriska och det teoretiska underlaget®™. Denna vaxelverkan
har vi har anvant oss av da vi arbetat med teori, empiri och analys. Exempelvis utformade vi
frageformularet utifran valda teorier, men da respondenternas svar kunde lénkas samman
med fler teorier utvidgade vi teoriomradet for att Oka forstael sen.

8 Jacobsen, 34-35.

8 Jacobsen, 34-35.

& Mats Alvesson och Kaj Skoldberg, Tolikning och reflektion — Vetenskapsfilosofi och Kvalitativ metod,
(Lund: Studentlitteratur, 1994), 42.

Alvesson och Skoldberg, 42.
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3.3 Giltighet och tillforlitlighet

Det stélls tva krav pa kvalitativa undersokningar; hég grad av giltighet och tillforlitlighet.
Graden av giltighet beror pa om forskaren lyckas méta det som avses métas medan
tillforlitlighet hanvisar till hur pass trovérdig informationen vi samlat in &.%" Vi har forsokt

tillgodose de hér kraven.

Vi har forsokt besvara véar fragestélining med en hog giltighetsgrad. Vi har valt de teoretiska
verktyg, med kommunikationsprocessen som grund, vilka tydligast beskriver och forklarar var
problematik. Vi skaffade oss kunskap om relevanta teoriers anvandningsomraden och stéllde
den i forhdlande till vad vi amnade undersoka. Detta resulterade i valet av ett flertal teorier
som tillsammans utgor den teoretiska referensram vi ansdg oss behdva for att utreda de olika
delarna av problemet. Da intervjufragornas struktur baseras pa de valda teorierna, hoppas vi
kunna befasta att vi stallt ratt fragor.

De informationskallor vi forlitat oss pa anser vi ha hog tillforlitlighet. Det & i huvudsak
litteratur och artiklar fran renommerade forfattare samt information fran paitliga hemsidor.
Hur hog tillforlitligheten i vara priméardata &r, beror pa sanningshalten i vara respondenters
svar. Vi hoppas att de svarat sanningsenligt, men det ligger utanfor var kompetens att avgora.
For att oka var studies tillforlitlighet har vi tydligt motiverat vara val och grundat vara
resonemang i teori eller empiri samt tydliggjort att det & vi gdlva som ligger bakom det
skrivna pastaendet.

34 Sekundardata

34.1 Litteratur

Tidigare publicerad litteratur har varit en viktig informationskélla i ett flertal sammanhang
under uppsatsskrivandet. Fackbdcker har anvants framst i tre syften. Litteratur som behandlar
sadant som tidigare skrivits inom de olika amnesomradena har anvants for att fa kunskap om

87 Jacobsen, 159.
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amnet och for att skapa en forforstdelse infor studien. Vidare fordjupade vi oss i
teorilitteratur vilken vi anvande for att fa forstaelse och for att kunna analysera empirisk data
fran intervjuerna. Eftersom manga teorier & extensiva har vi i viss man valt att lésa
samlingslitteratur for att kunna utreda teoriernas applicerbarhet pa vart fall, det vill siga hur

de kan anvéandas och kopplastill varandrai stérre ssmmanhang.

| samband med valet av det hermeneutiska synséttet har litteratur anvants for att fa kunskap
om dess innebérd och anvandning. Vidare har metodlitteraturen aven anvants vid
utformandet av uppsatsens disposition. Vi har valt att anvanda metodforfattares fordag till
dispositioner som riktlinjer, men valt att utforma dispositionen framst utifran vilka delar och
kapitel vi har velat presentera i samband med uppsatsen och deras lampliga placering.
Notsystemet vilket vi anvander har i mojligaste mén foljts Backmans® hanvisningar for

utformandet av not och referenssystem gallande bocker, tidskrifter och Internetadresser.

3.4.2 Artiklar

Vetenskapliga artiklar har anvants i samband med ansatsen att kartldgga den senaste
forskningen inom omradet. Vi har funnit dem genom att soka i artikel- och
biblioteksdatabaser som ér tillgangliga for oss studenter vid Lunds universitet. Vi har lagt
stor vikt vid artiklar da deras kunskapsbidrag har haft stor betydelse vid faststallandet av
ensamhushdllets utveckling. Vid stkandet i databaserna anvandes svenska sokord som
exempelvis; trend, ensamhushall, singel, konsumtion, beteende och livsstil. Vidare anvande

vi engelska sokord som; single, consumer, lifestyle, consumption och one person household.

3.4.3 Kritik

Som tidigare namnts har tyngden legat pa tidigare forskning. Litteraturen gav oss en bra
forstdelse bland annat for den problematik ensamhushdlen moter, samt dess tidigare
omfattning. Eftersom singellivsstilen blivit mer utmérkande de senaste &ren har vi behovt

8 Jarl Backman, Rapporter och uppsatser, (Lund: Studentlitteratur, 1998), 129-138.
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sbka information som publicerats nyligen vilken bara kunnat hittas i artiklar. Vetskapen om
att litteraturens aktualitet kan vara bristande, har bidragit till att vi haft en relativt forsiktig
framforhallning da vi handskats med den. Déremot har litteraturen varit till stor hjalp vid
utredningen av fenomenets utveckling genom att den bidragit med historik kring tidigare
omvaérldsforhdllanden. Detta har givit oss forstaelse for den utveckling som lett fram till det

fenomen vi valt att studera.

De kdllor, framst i form av artiklar, som anvants for att beskriva nulaget har i huvudsak varit
amerikanska. Anledningen till att vi anvant oss av dem grundar sig pa att aktuell svensk
forskning kring amnet saknas. Darfor har vi sett dem som en kunskapskalla da fenomenet &r
utbrett i vastvéarlden och &ven applicerbart i Sverige. Enligt Naishitt och Aburdene finns det
konsumenter i olika varldsdelar som & mer lika varandra an grupper inom samma land®.
Som tidigare ndmnts karaktériseras singelsegmentet av trendkanda, vilket medfor att de
snabbt absorberar nya influenser. Detta tillsammans med ovanstdende ger stod & vart
antagande gdllande mdgjligheten att generalisera ett globalt beteende som darfor aven

omfattar Sverige.

Vidare har det visat sig att manga av de nyare undersokningarna och avhandlingarna pa
omradet & baserade pa rapporter som kan ses forlegade for vart amne. Konsumtionen och
séttet att leva idag tror vi skiljer sig stort fran hur det var for bara ett tiotal ar sedan.
Resonemanget grundar vi delvis pa omfattningen och genomslagskraften hos de trender som
praglar livsstil, konsumtion och livsmedelsindustri. | Sverige & fenomenet singellivsstil, i
den meningen vi anvander begreppet, sa nytt att det &nnu inte finns vedertagen vetenskaplig
forskning inom omradet. Vi har funnit det omnamnt i popul&r- och kvallspress, vilka ocksa

definierat olika begrepp som inte finns inom vetenskapen.

8 John, Naishitt and Patricia, Aburdene, Megatrender 2000, (Bonniers 1990), 106.
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3.5 Primardata

3.5.1 Intervju

For att empiriskt kunna besvara var problemformulering gjordes, utifran Malhotra och Birks
beskrivning, traditionella telefonintervjuer™ med ett antal representanter for singel segmentet.
Vaet av intervjuteknik, med semistrukturerade intervjufragor, baserades framst pa var
mojlighet att stélla foljdfragor till respondenterna vilket inte & majligt vid strukturerade
frégeformular. Aven flexibilitet och bekvamlighet for respondenterna beaktades, de kunde
vélja nar och var de ville att intervjun skulle &ga rum. Frégorna vi stéllde var kvalitativa
eftersom avsikten var att forsta och inte méta vad som karaktariserar gruppens varderingar

och agerande.

3511 Intervjustruktur

Ursprungligen tankte vi anvanda oss av strukturerade fragor eftersom vi ville fa svar dar
monster, likheter och avvikelser 14t kunde urskiljas™. Nackdelen vi sdg, att svaren fran ett
dutet frageformular inte & sdvstandiga eller kreativa, Overvagde dock. Detta hanger
samman med att respondenten far ett begransat svarsutrymme samt att fragorna forutsatts
tacka alla omréden respondenten har funderingar kring®. Fér att kunna besvara vér
fragestalining krévdes svar som speglar personens tankar. Vi var dock inte intresserade av att
gora ostrukturerade intervjuer dar frdgorna ger respondenten fritt utrymme att svara™, da vi
fortfarande efterstavade Overskadlighet. Det har ledde till valet av hybriden

semistrukturerade fragor.

% Naresh K Malhotraand David F Birks, Marketing Research — An Applied Approach, (England Harlow:
Prentice Hall, 2003), 226.

91 Jacobsen, 281-282.

% patel and Davidsson, 61.

% patel and Davidsson, 61.
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3.5.1.2 Intervjukonstruktion

Intervjufragorna utformades med valda teorier som grund. Kring de mest extensiva teorierna
och modellerna stéllde vi flera och specificerade fragor for att fa en djupare forstaelse kring
aspekten eller faktorn som skulle utredas.

Intervjufragorna formulerades noga for inte leda och for att respondenten inte skulle |3sas i
sitt tankande. Vi undvek darfor direkta fragor, for att undermedvetna beteendeaspekter skulle

kommatill tals.

For att 6ka giltigheten och tillforlitligheten i den kvalitativa intervjuundersokningen, gjorde vi
forst en forstudie och testundersokning pa tre personer. Det medforde att vi kunde forbéttra
frageformul&ret och dka dess giltighet. Testpersonernas svar ingdr inte i analysen av svaren pa

intervjuerna, da de inte & relevanta for undersokningen.

3.5.13 Respondenter

Infor intervjun sokte vi respondenter inom singel segmentet. Vi kontaktade olika arbetsplatser
och yrkesgrupper for att finnaindivider som matchade var singelprofil. Dartill anvande vi oss
av vara personliga kontaktnét for att na deras vanner och arbetskamrater. Avsikten var att
komma i kontakt med for oss okanda individer som vi inte har nagon personlig relation till.
Vi stkte personer som matchade vér tidigare definierade singelprofil och stédlde darfor
kriterierna att respondenten skulle vara:

=  Singel

* Inte sasmmanboende

* Mellan250ch 40 &

* Yrkesverksam

= Bosatta centralt i en storre stad
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3.5.14  Telefonintervjuer

Fordelen med telefonintervjuer har varit att vi kunnat genomfora intervjuer nar det varit
lampligt for respondenterna. Detta har medfort vi kunnat intervjua fler &n vid exempelvis
intervjuer i fokusgrupper dar tidpunkten maste passa ala. Vi har ocksa kunnat undvika
intervjuareffekter, det vill siga samspel mellan oss och respondenterna som kunnat paverka
resultatet™. Fordelen med valet &r att har tagit lite tid i ansprék samt att kostnaderna har varit
laga. Vi har kunnat intervjua geografiskt utspridda respondenter vilket medfor att studiens
resultat nu & nationellt applicerbart istéllet for regionalt. Den geografiska spridningen & en
ytterligare anledning till att vi valt bort personliga intervjuer. Vi har efterstravat en
konsekvent intervjuteknik for att fa ett si homogent analysunderlag som mgjligt. Dessutom
har vi pa detta sétt lyckats undvika gruppnormer, det vill séga inte intervjuat personer som

tillhér samma sociala krets. Darmed har vi fatt spridda influenser.

35.2 Forstudie

For att fa en egen uppfattning om Sveriges enda uttalade livsmedelsbutik for singlar, ICA
Flamman gjorde vi en forstudie pa plats. Forstudien gjordes av en gruppmediem som besokte
och handlade i butiken. Butikens sortiment undersoktes saval som dess persona och
kundkrets. D& butiken & den enda av dess slag och da utfallet inte kan jamforas eller
kontrolleras med en annan singelbutik, gjordes forstudien av ren kuriosa och inte i syfte att

dra slutsatser om singel butikers utseende och egenskaper.

35.3 Seminarium

Under arbetets gang besokte vi ett seminarium vid media och kommunikationsvetenskapliga
fakulteten vid Lunds universitet, vilket ndrmare beskrivits tidigare. Avsikten var att fa
ytterligare information och nya infallsvinklar kring @mnena kommunikation och livsmedel.

Bestket gav oss en inblick i hur aktorer i marknadsférings- och livsmedelsbranschen

% Jacobsen, 162.
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resonerar kring bland annat reklam och livsmedel. Kunskapen drog vi nytta av framst vid
analysen av empirin. Vi fann seminariet mycket intressant och tidsenligt. Det gav utrymme
for kunskapsutbyte och diskussion mellan foreldsare och ahorare, vilket var ett bra

komplement till den litteratur vi |ast.

354 Kritik mot primardata

Mer tid och resurser hade inneburit att personliga intervjuer eller intervjuer i fokusgrupper
kunnat goras, vilket mgjligtvis hade gett mer uttdbmmande svar, samt en mgjlighet att avlasa
respondenternas kroppssprak.

En aspekt vi blev varse om &r att vara respondenter tillhorde samma kohort. De har alla
upplevt samma héndelser i omvarlden, det vill sdga formats av samma tidsanda under
uppvéxten vilket praglat dem och deras vérderingar®™. Riskerna detta medfor &r att var studies
resultat kanske endast & giltigt under den tid aktuell kohort & singel och inte for framtida
kohorter. Foljden blir att nya meddelandekoncept maste plockas fram for varje kohort.
Alternativt kan kohortens agerande vara sa djupt rotat i deras personlighet att civilstand inte
& en avgorande faktor for hur de vill bli bemétta av foretag. Da kommer studien istéllet gélla

kohorten och inte specifikt singlarna.

% Rao and Steckel, 171.
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4 Teoretisk referensram

| avsnittet behandlas teorier som vi valt att anvanda som undersoknings- och analysverktyg.
De centrala teoriomradena ar kommunikation och beteende. Strukturen pa kapitlet foljer
delar inom kommunikationsprocessen, under vilka vi inordnar lampliga kommunikations- och

beteendeteorier somvi valt ut for den relevans de har for var forskningsfraga.

4.1 Kommunikationsprocessen

Kommunikationsprocessen férklaras enligt Pickton och Broderick beskriva hur flodet i
marknadskommunikationen ser ut®. Vi har uppmarksammat att teoretiker ofta beskriver
processen utifran olika modeller, vilka dock huvudsakligen bestdr av samma centrala
bestandsdelar. lakttagelsen har gjorts da vi studerat beskrivningar och modeller av bland
andra Pickton och Broderick” samt Fiske®. Modellen skildrar hur kommunikation av
budskap gér till. Pickton och Broderick beskriver kommunikationskedjan som bestdende av
fyra grundlaggande enheter vilka kan forklaras pa foljande sétt: sandare - vem formedlar
budskapet?, meddelande - vilket & budskapet?, media - vilka medier och kanaer anvands?,
mottagare - vem & mottagaren och vilken effekt har budskapet p& mottagaren?™® | deras bok
illustreras modellen'® p& foljande sétt:

% David Pickton and Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, second edition,

(Storbritannien, Harlow: Pearson Edition Limited, 2005), 7.

9 Pickton and Broderick, 7.

% John Fiske, Kommunikationsteorier En introduktion, (Stockholm: Wahlstrém & Widstrand, tredje
upplagan, 1994), 17.

% Pickton and Broderick, 7.

100 Egen tolking av " The communication process’, Pickton and Broderick, 7.
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Sandare M eddelande Media M ottagare

S S s S E—

Fiske talar om tva olika skolor inom kommunikation vilka i huvudsak gar ut pa att
kommunikation antingen ses som en process eller som skapande och utbyte av betydel ser'®*.
Den a honom beskrivna inneborden av  processkolan  fokuserar  pa
kommunikationshandlingar i form av dverforing av meddelanden, hur séndare och mottagare
kodar och avkodar det, samt hur sandarna anvander olika kanaler och media for
kommunikation.'® Den andra skolan, som handlar om kommunikation som skapande och
utbyte av betydelser, grundar sig enligt Fiske pa ett lingvistiskt synsitt som fokuserar pa
kommunikationens funktioner. | sammanhang da kommunikationen ska studeras utifran det
hér perspektivet menar Fiske att semiotiken'® &r den framsta metoden.

Utifran skolornas beskrivna innebord valjer vi att anta processkolans sitt att se pa
kommunikation  eftersom de  psykologiska faktorerna  bakom  malgruppens
konsumtionsheteende & centrala for studien. Vart fokus ligger pa budskap och mottagare,
samt samspelet dem emellan. Genom att forsta psykologiska faktorer hos vara mottagare vill
vi fa en forstéelse for meddelandets avkodning, betydelse och vikt for dem. Med denna
kunskap vill vi dra slutsatser om centrala aspekter vilka bor tas hansyn till vid utformandet av
budskap.

%L Fiske, 12.
192" Fiske, 12-13.
103 Beskrivs av Fiske som l&ran om tecken och deras betydel ser, 13.
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4.1.1  Var anvandning av modellen

Vi har modifierat den ovan illustrerade kommunikationsmodellen fér att lyfta fram och
tydliggora relationen mellan meddelande och mottagare, vilka ar de element i processen var

fragestallning fokuserar pa. Resultatet illustreras med hjélp av foljande modell:

M eddelande M ottagare

1k 1)

Modellen ovan anvands endast for att visa var problemkontext och inte som analysverktyg i
sig. Istéllet refereras det till de teorier som valts ut for att kunna analysera beteendemassiga

aspekter hos mottagaren och hur de paverkar meddelandet.

4.2 M eddelande - budskap

Den teoretiska referensramen kring meddelandet innefattar teorier valda for att skapa
forstaelse for meddelandets innebord, tolkning samt dess budskapsférmediare. Meddel andet
kan utifran Pickton och Brodericks beskrivning forklaras vara den information och de intryck

som skaparen av budskapet, det vill saga sandaren, vill férmedia.'®

4.2.1 Kodning och tolkning

Pickton och Broderick beskriver hur meddelandes budskap férmedlas genom att det kodas,

encoding, med hjdlp av olika tecken. Tecknen tolkas sedan av mottagaren, decoding, som

104 pickton and Broderick, 6.



skapar sig en uppfattning om meddelandets budskap. Pickton och Broderick forklarar vidare
att kodning och tolkning av budskap fokuserar pa férmedling och tolkning av budskap utifran
olika teckens upplevda innebord. Det har resonemanget fors dven av Fiske i det samband da
han talar om kommunikation som skapande och utbyte av betydelser'® samt av Nordenstreng
som beskriver det som " en formedling av budskap med et givet innehall” *%.

Fiske beskriver att "ju mer vi har gemensamma koder, ju mer vi anvander samma
teckensystem, desto mer kommer vara betydelser hos meddelandet att narma sig
varandra.” X" Nordenstreng utvecklar inneborden av resonemangets betydelse d& han
forklarar att ” informationsoverforingen forutsatter alltid ett teckensystem av nagot sag, som
ar gemensamt for sdndare och mottagare och darmed gor det mgjligt for dem att referera till
samma objekt eller sakforhallande och darigenom forstd varandra.” **® Pickton och Broderick
belyser liksom Fiske och Nordenstreng, betydelsen av en gemensam syn pa teckens

innebord'®.

For oss &r det viktigt att forsta hur olika budskap avkodas av segmentet, for att ge riktlinjer till
dig som lasare gallande vilka aspekter som bor beaktas vid kodningen. Om det gér att hitta
monster i mottagarens sétt att avkoda kan vi gora slutledningar som &r véardefulla for att forsta
vad som &r centralt vid kodning, det vill sdga skapandet av meddelandets budskap.

4.2.2 M odelling och opinionsledare

Modelling & ett begrepp vilket i marknadsforingssammanhang beskrivs handla om
marknadsféring genom personer, kallade opinionsledare. Dessa beskrivs vara demonstratorer
av hur en produkt anvands eller visa hur konsumenters livsstil kan forbéttras med hjdp av
den."® Dubois beskriver opinionsledare utifrén tre karaktéristika vilka kannetecknas av

% Fiske, 13.

106 K aarle Nordenstreng, Kommunikationsteori om massmedierna och kunskapsprocessen i samhéllet,
(Stockholm: Almgvist & Wiksell Forlag, 1977), 61.

97" Fiske, 56.

108 Nordenstreng, 61.

1% pickton and Broderick, 48. Samt
Fiske, 56.

19 pickton and Broderick, 61.
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upplevd expertis, empati samt agerande utan eget vinstintresse.*** Sk&despelare och experter
namns av Pickton och Broderick som exempel pa personer som ofta uppfattas som forebilder
eller opinionsledare. Forebildens personlighet sdgs vara avgérande for marknadsforingens
framgang darfor understryks att opinionsledare inte |ampar sig i alla sammanhang. De menar
att det i vissa fal a lampligt att anvanda sig av "vanliga® personer, exempelvis da

mottagarens grad av identifikation har stor betydelse.**?

4.2.3 Referensgrupp

Vi har funnit ett antal definitioner for begreppet referensgrupp. Hoyer och Maclnnis beskriver
referensgruppen bestdende av ett antal personer vilka individen jamfor sig med och utvecklar
utifrn detta egna attityder, beteenden och kunskaper''®. Samma forfattare beskriver, i likhet
med Solomon, Bamossy och Askegaard, att en referens & en faktisk eller fiktiv individ eller
grupp som har stort inflytande pa individens tolkningar av.omgivningen, dess aspirationer
eller beteende™”. Gemensamt for forfattarnas syn och dérav definitionerna, & andra personers

inflytande 6ver enskilda individers beteende.

Referensgrupper har bland annat av Solomon, Bamossy och Askegaard, beskrivits utifran
variabler géllande struktur. Forfattarna menar att den formella referensgruppen aterfinns i en
strukturerad, reglerad och professionell milj6, medan den informella gruppen é&terfinns i
sociala och familjara sammanhang. De anser att referensgruppen har ett storre inflytande pa

individens konsumtion i och med stort normativt inflytande.*

Det normativa inflytandet har
de anvant i bemarkelsen att referensgruppen utifran det formar individens attityder och

uppférande i viktiga frégor som utbildning.*®

11 Bernard Dubois, Understanding the Consumer A European Perspective (Storbritanien: Pearson Education

Limited, 2000), 150.
12 pickton and Broderick, 61.
13 Hoyer and Maclnnis, 395.
14 Michael Solomon, Gary Bamossy and Sgren Askegaard, Consumer Behaviour A European Perspective,
(USA, New Jersey: Prentice Hall Inc: 1999), 269. Samt
Dubois, 141.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 272.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 271.
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Vidare resonemang kring amnet kan foras kring forhallandet mellan referensgrupp och individ
vilket kan var av olika art. Solomon, Bamossy och Askegaard beskriver utifran det avseendet
aspirationsgruppen, som individen ser upp till och 6nskar tillhora. Den andra typen som
beskrivs &r associationsgruppen, som de menar &r en grupp till vilken individen redan hér och

& en accepterad medlem i’

Enligt teorin paverkas ala individer av personer i omgivningen. Genom kunskap om olika
sorters inflytande, dess funktion och vem som utévar det, far vi information om hur singlarna
paverkas av andra och hur det formar dem. Informationen berdttar vem som utévar vilket
inflytande samt pa vilket sitt och av vilken art det &r, vilket ger kunskap om vad som bor
beaktas da budskapet formas.

4.3 Mottagare

Mottagarna & de som uppméaksammar och tolkar meddelandet, och utgdrs framst av
malgruppen till vilken meddelandet riktas™®. Gallande meddelandets mottagare, &r budskapets

effekt pa denne av primart intresse for var forskningsfraga.

4.3.1 Self-concept

Self-concept bestér i helhet av individens tankar och kanslor nar den refererar till sig 5alv som
objekt™®. Det har uttrycker personens attityd. Individens uppfattning om det egna jaget
paverkar dess egenvérde. Vidare handlar self-concept om tro och tillit en person har till sina

egna attribut och hur dessa vardesétts.**

17 Hoyer and Maclnnis, 396.

18 pickton and Broderick, 6.
119 Mowen and Minor, The self-concept in Consumer Research, (Prentice Hall:1998) Lunds Universitet,
Marknadsanalys, FEK 531, Artikelkompendium ht 04.

120 5plomon, Bamossy and Askegaard, 176.
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Att delar av det egna jaget uppfattas mindre positivt ger upphov till bland annat osdkerhet.
Ofta & konsumenters osakerhet infor det egna utseendet omfattande, vilket enligt Goleman

resulterar i att manga produkter kops for att lyftafram eller déljadelar av sig sjalv.**

43.1.1 Individensgalvbild

Self-concept har flera bestandsdelar eller attribut, dar vissa betonas mer &n andra da det egna
jaget varderas. De tre framsta &r konsidentiteten, den kronologiska och kognitiva aldern, samt

kroppsuppfattningen. 1%

Inom begreppet konsidentitet lyfter Dubois fram generella egenskaper for konet vilka ofta har
en identifikationsfunktion*?. Enligt Solomon, Bamossy och Askegaard har konsidentiteten
stor paverkan pa manniskors konsumtion, vilket enligt dem bland annat yttrar sig genom
overflodet av produkter i syfte att tilltala individer av respektive kén'?*. Den biologiska
betydelsen av att vara man eller kvinna sags av Hoyer och Maclnnis spelaen alt mindreroll i
takt med att samhéllet utvecklas. Betydelsen av maskulinitet respektive femininitet anses av
dem bli alltmer kulturellt bestdmd. De menar att annonser idag har en mer modern image for
bade mén och kvinnor, dar mén visas i kansoméssiga och vardande situationer, medan
kvinnor &sk&dliggorsi professionella sammanhang.'®

Kronologisk alder beskriver ménniskans fysiska dlder, medan kognitiv ader definierar
individens upplevda dder. Den upplevda ddern grundar sig pa personens agerande, intressen
och utseendet.'®® Vanligtvis segmenteras konsumenter utifr&n &der, kohorter, eftersom de
anses uppleva samma faser i livet samtidigt och dérmed skapa likartade erfarenheter.
Gemensamma intressen, aktiviteter och minnen resulterar darfor enligt Hoyer och Maclnnis i

samma konsumtionsbehov.*?’

21 Daniel Goleman, “When Uglynessis Only in Patient’s Eye, Body Image Can Reflect Mental Disorder”,

New York Times, 1991, C13.
122 Dubois, 46.
'3 Dubois, 47.
124 50lomon, Bamossy and Askegaard, 185.
122 Hoyer and Maclnnis, 371.
126 5plomon, Bamossy and Askegaard, 367.
27 Hoyer and Maclnnis, 358.
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Aven utseende och kroppsuppfattning ar nyckelkomponenter i individens jaguppfattning.
Enligt Solomon, Bamossy och Askegaard ses utsidan ofta som viktigare an insidan.
K roppsuppfattning anses paverka konsumtionen, vilket enligt dem &ven resulterar i att mycket
reklam anspelar pa individers utseende. Reklam och media dterspeglar ofta det aktuella
skonhetsidealet'®® i dag bland annat i form av skonhets- och halsoprodukter. Den positiva

delen av individens self-concept anses av forfattarna ofta refererartill dess sjalvfortroende™.

4.3.1.2 Manniskansolikajag

Sélvet hos individen ses enligt Karlsson, som en helhet och &r ett resultat av hur personen
varseblir sig ga&lv och sina relationer till andra manniskor. Sévet a enligt honom inte alltid
medvetet, men det & alltid tillgangligt for medvetandet.™*® Enligt Mowen och Minor finns
bredvid galvet ett idealsadv som bestar av det individen vill vara eller skulle vilja vara.
Vidare menar de att manniskor beskrivs ha olika jag bland annat beroende pa hur de vill
uppfattas, hur de verkligen uppfattas, och hur de gélva uppfattar sig. Det hér resulterar i att ett

antal jag har identifierats, vilka narmare beskriver de olika typernaav sjavuppfattningen.*3*

43.1.3 §alvkanda

Gapet mellan det faktiska och det ideala jaget, vilket individen & omedveten om, ger enligt
Solomon, Bamossy och Askegaard, uttryck for individens sjalvkansa™. De forklarar att
personer med 1&g savkandainte forvantar sig att de ska prestera bra, utan férsoker undvika
situationer dar det finns risk for pinsamheter eller misslyckanden.™*®* Dubois siger att
galvkanda har visat sig vara en viktig variabel for att forklara konsumentbeteende. En
anledning till det & enligt honom att manniskor jamfor sig gav med andra i sin omedelbara

niarhet eller med stereotyper som visas i reklam™ Fenomenet utnyttias i olika

128
129
130

Solomon, Bamossy and Askegaard, 176.

Solomon, Bamossy and Askegaard, 176.

Karlsson Lars, Psykologins grunder, (Studentlitteratur: Lund, 2001), 341.
131 Mowen och Minor, Consumer Behavior, (Prentice Hall:1998)

%2 50lomon, Bamossy och Askegaard, 177.

% 50lomon, Bamossy och Askegaard, 176.

3% Dubois, 45.
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marknadsfdringssammanhang genom bland annat self-esteem advertising och the process of
social comparison™. Reklamen anspelar d& ofta p& individers sjavfortroende samt att de

jamfor sig med personer omgivningen.*®

Reklam som forsoker @ndra attityden till en viss produkt genom att stimulera positiva kénslor
infor det egna jaget, benamns av Solomon, Bamossy och Askegaard som Self-esteem
Advertising. Den hér typen av kommunikation utmanar enligt dem kundens tro pa sig galv,
for att sedan sammankoppla de kénslor som relateras till produkten, vilket ska uppfattas lindra
obehaget.™*’

Process of Social Comparison iscensétts enligt Hoyer och Maclnnis da individen befinner sig
i sociala sammanhang™® eller enligt Solomon, Bamossy och Askegaard d& individen

139 Processen beskrivs, av sistnamnda forfattare, innebéra att individen

exponeras for reklam
jamfor sig med andra manniskor for att géra en beddmning av den egna personen och dess
attribut™®. Med teorin som utgdngspunkt forklarar Hoyer och Macinnis att det & en

grundldggande drift hos manniskan att jamféra sig med andra™

! Detta menar Solomon,
Bamossy och Askegaard, har uppmérksammats av marknadsforare som utformar

meddelanden, vilka ofta visar vackra och lyckliga ménniskor som anvénder produkten'.

4.3.2 Livsstil

Att studera livsstil i form av aktiviteter, intressen och asikter, kan enligt Hoyer och Maclnnis
ge en vardefull insikt i individers konsumtionsmonster'®. Konsumenters kop av livsmedel
paverkas sdledes av livsstilen. Konsumtion kan enligt forfattarna forklaras utifran hur

individen véljer att hushlla med tid och pengar'®. Vidare préglas kopbeteendet av attityder
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Solomon, Bamossy and Askegaard, 177-180.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 177-180.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 176
Hoyer and Maclnnis, 552.

Solomon, Bamossy and Askegaard, 176.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 176.
Hoyer and MaclInnis, 552.

Solomon, Bamossy and Askegaard, 176.
Hoyer and Macinnis, 445.

Solomon, Bamossy and Askegaard, 272.
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och vérderingar hos personer i individens omgivning'®. Déribland n&mner Hoyer och
Maclnnis opinionsledare och referensgrupper som kallor vilka utdvar stort inflytande pa
individen'*®. Vidare resonerar de kring att referensgruppers inflytande kan hérledas till
individers stravan att erhdlla social acceptans. Beroende pa kédlan varierar graden av
inflytande. En opinionsledares eller experts uttalande kan 6ka det inflytande meddelandet har

p&individen.*’

4321 Vardering

En vérdering kan utifran Solomon, Bamossy och Askegaards beskrivning definieras som en
tro eller uppfattning om ett dnskvart mal vilket i stor utstréckning paverkar beteendet hos
individen. De forklarar vidare att varderingar & generella och skiljer sig fran attityder genom
att de inte ar applicerbara pa en specifik situation. Begreppet vardering tas av forfattarnain i
ett konsumtionssammanhang dar det beskrivs ha ett stort inflytande pa konsumtionen, da
ménga produkter och tjanster konsumeras eftersom de uppfyller ett varderelaterat mal.'*
Varderingar kan enligt dem aven ses som ett kulturellt fenomen d& de menar att olika kulturer

har definierat och efterstravar olika karnvarden. Dessa kallar de for vardesystem™.
Eftersom manniskors véarderingar har ett stort inflytande pa konsumtionen & det centralt for

oss att kunna se och tolka vérderingar hos malgruppen. Om det & mgjligt att se monster far vi

hjalp att forsta var fokusi kommunikationsutformandet bor ligga.

4322  Attityd

Utifran ett antal beskrivningar av begreppet ses en attityd som en varaktig allméan vardering
av det egna jaget, andra manniskor, objekt och sakfragor'™. Det som attityden riktas mot
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Solomon, Bamossy and Askegaard, 272.
Hoyer and MaclInnis, 413.

Hoyer and Macinnis, 413.

Solomon, Bamossy and Askegaard, 104.
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kallas attitydobjekt och varderingen av detta beskrivs grunda sig pa individens bakomliggande

51 Personer som stér infér en beslutssituation som férvantas upprepas utvecklar enligt

152

motiv

Solomon, Bamossy och Askegaard, en attityd infor ndstkommande besl utstillfélle.

| attitydavsnitten kommer begreppet att beskrivas utifran olika vinklar och funktioner. Teorin
kring attityder belyser hur individer formar sina attityder och kan anvandas som verktyg for
att forsta hur singelgruppen resonerar vid kép av nya och existerande produkter och darmed

vilka budskap som fangar gruppens uppmarksamhet eller attraherar den.

4.3.2.21 Funktionell attityd

Manniskor kan av olika anledningar uppvisa samma attityd infor ett objekt. Begreppet attityd
indelas darfor av Solomon, Bamossy och Askegaard efter dess fyra funktioner. Tillsammans

utgor de den funktionella attitydteorin>>;

Samma forfattare hanfor nyttofunktionen till psykologins basala principer géllande straff och
beloning. Det har innebar att individen utvecklar attityder gentemot produkter utifran vilka
upplevda vélbehag eller obehag konsumtionen medfdr. Personens positiva installning till en
produkt, medfor darfor en positiv instdllning gentemot resterande produkter inom

produktkategorin.™*

Vidare formedlar attityder med en vardebaserad funktion konsumentens gjavuppfattning och
varderingar. Livsstilen och den sociala identiteten uttrycks genom individens aktiviteter,
intressen och asikter. Det har resulterar enligt Solomon, Bamossy och Askegaard i att
individen skapar en attityd gentemot produkten inte enbart grundad pa dess objektiva fordelar
utan ocksa pa de varden och den symbolik som formedias. Funktionen anses relevant i de

sammanhang d& konsumenten via produkten vill ge uttryck fér sin socialaidentitet.**

151
152
153
154
155

Solomon, Bamossy and Askegaard, 121.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 122.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 122-123.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 122.
Solomon, Bamossy and Askegaard, 122.

42



Den defensiva jag-funktionen syftar, enligt samma forfattare, till att forklara hur manniskor
genom sin konsumtion forstker skydda sig fran externa hot och interna kanslor. De forklarar
att féretagen beaktar fenomenet genom att férsoka silja sjavkansia och social acceptans.'™®

Kunskapsfunktionen &r ett uttryck for de attityder som formas av individens behov av ordning,
struktur och mening. Fenomenet uppstar ofta nar individen star infor en otydlig situation eller

infor kop av en ny produkt.*>’

43222  Effekthierarki

En attityd gentemot ett objekt kan beskrivas utifran tre variabler. Den kognitiva delen beskrivs
av flera forfattare bygga pa kunskap och uppfattningar kring ett objekt, vilket darmed
paverkar en manniskas tankar. Den affektiva beskrivs forklara och influera de kdnsloméassiga
associationerna vilka individen har kring objektet. Den tredje komponenten, den konativa,
uppstér da individen skapat sig bade en kognitiv och affektiv attityd mot ett objekt och

omfattas av avsikten och viljan till handling och pé&verkar darmed personens beteende.™*®

Solomon, Bamossy och Askegaard forklarar vidare med hjap av effekthierarkin att individens
motivationsniva gentemot attitydobjektet & beroende av hur stor vikt som fasts vid de olika
delarna av attityden som beskrivits ovan.’®® Effekthierarkins tre varianter beskrivs ndrmare
nedan.

Inlarningshierarki  karaktériseras enligt Solomon, Bamossy och Askegaard av att
konsumenten under koOpprocessen soker och utvarderar information om olika
produktalternativ, varefter en k&nslomassig attityd mot objektet formas. De menar att detta
Over tiden leder till ett beteende dér individen endast koper prefererat méarke, vilket skapar till
mérkeslojalitet. Inlarningshierarkin - beskrivs anta att konsumenten & engagerad i

képprocessen genom att vara motiverad att sbka och utvardera informationen. **°
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K ognitiv _’ Affektiv _> Konaitiv _> Inlérnings

attityd attityd attityd hierarki

Lag-engagerande hierarkins kedja forutsdtter enligt Solomon, Bamossy och Askegaard att
individen inte har nagra preferenser gallande valet av objekt, samt att valet inte engagerar
individen. Det har medfor att individen agerar pa bas av begransad kunskap for att darefter
utvardera objektet. Resultatet av utvarderingen formar den affektiva attityden utifrén goda

eller ddliga erfarenheter.'®?

Kognitiv ~ fjp] ~ Konativ g}  Affektiv. L_g] | dgengagerande

attityd attityd attityd hierarki

Solomon, Bamossy och Askegaard beskriver att en experimentell hierarki har uppkommit da
den kanslomassiga attitydfunktionen pa senare tid har blivit altmer central och da individen
ofta baserar besluten pa sina kandlor. Enligt dem uppkommer kanslan vartefter individen
agerar. Déarefter utvarderas objektet och ytterligare kunskap inforskaffas. De beskriver att
detta leder till att perspektivet forstérker designens, markets och reklamens betydelse for
kopbedlutet. Inom experimentell hierarki ligger det centrala i kdnsdan som objektet

framkallar.%*

161 Egen tolkning av figur 5.1, Three hierarchies of effects, Solomon, Bamossy and Askegaard, 124.
162 5plomon, Bamossy and Askegaard, 124-125.

163 Egen tolkning av figur 5.1, Three hierarcies of effects, Solomon, Bamossy and Askegaard, 124.
164 Solomon, Bamossy and Askegaard, 125-126.
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Affektiv gl  Konativ = ey Kognitiv —p| Experimentell

attityd attityd attityd hierarki

43223 Attitydformning

Grad av hangivenhet i en individs attityd mot ett objekt, relateras enligt Solomon, Bamossy
och Askegaard till hur pass involverad den &r. Den niva dér en attityd formas for att efterlikna
en annan persons eller en grupps attityd, benamner de identifikation. Internalisering beskrivs
som den djupaste graden av engagemang dar forankrade attityder inférlivas i individens
tdnkande och blir en del av dennes vérdesystem. Eftersom attityderna & mycket

betydelsefulla for individen anses de av forfattarna ofta vara svéra att forandra.*®

433  Overtalning

Overtalning anses i marknadsforingssammanhang vara en ansats till att aktivt forsoka andra
malgruppens attityd via kommunikation. Ett antal forfattare har namnt att attitydforandring
enligt manga marknadsforare ar ett centralt mal.’*” Tva strategier har identifierats for hur
dvertalning kan gatill. Anpassning, adaption, & den ena strategin vilken enligt Dubios gér ut
pa att stopa meddel andet som ska kommuniceras i enighet med befintliga attityder. Den andra
strategin, disruption, beskrivs handla om att via meddelandet forsoka bryta och forandra
mottagarens attityd. Adaption anses generellt vara lattare att tillampa da det ofta & svart att
forandra attityder och instaliningar. For att forstérka en attityd anvander foretag sig ofta av
olika lojalitetsskapande atgarder som kundklubbar och specialerbjudande. Svarigheten med

165 Egen tolkning av figur 5.1, Three hierarchies of effects, Solomon, Bamossy and Askegaard, 124.
186 5plomon, Bamossy and Askegaard, 127-128.
167 Solomon, Bamossy and Askegaard, 146. Samt

Dubois, 124.
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att forandra en attityd ligger bland annat i att informationen som formedlas idag ofta ar
interaktiv.'®® Det har innebér att det blir svérare fér sandaren att n& ut med sitt budskap.

| den kommunikationsteoretiska Oversikt, vilken Nordenstreng utifran sina resonemang vill
ge, anser han att begreppen véarldshild och véarldsdskadning & centrala. Han menar vidare att
vérl dsésk&dningen utgdrs av en referensram bestéende av bland annat attityder och &sikter.*®®

Som Nordenstreng beskriver har ménniskan en tendens att stava efter att hdlla sin varldsbild i
balans'®. Utifrdn den har aspekten, tillsammans med ovan férda resonemang kring
Overtalning, uttolkar vi att anpassning efter befintliga attityder bor vara en mer passande form
I marknadsforingssammanhang. Ytterligare beldgg for resonemanget finner vi i det som
forfattaren benamner vara den selektiva varseblivningen dér manniskan vagrar tro pavad som
ses, vilket grundar sig pa att det inte uppfattats verensstdmma med deras vérlds&skadning *™.
Av den anledningen tolkar vi att marknadsforing genom att férsoka bryta eller &ndra attityd
lampar sig mindre med tanke painneborden av den selektiva varseblivningen.

Enligt Dubois har olika studier kritiserat lojalitetsskapande dtgarder eftersom de menar att
objekt & det centralafor individers varderingar och utvecklas langsammare an ytliga attityder.
Kritiken grundar sig darfor pa iakttagelsen att lojalitet utvecklas langsammare, vilket innebér
att det inte & I6nsamt att endast forsoka skapa lojala kunder.”? | the Theory of Social
Judgement utvecklas resonemanget, vilket pavisar att individen har en acceptanszon (jag
haller med), en awisande zon (jag hdller inte med) och en likgiltig zon (jag bryr mig inte)
gentemot ala objekt. Det har innebér sasmmanfattningsvis att befintliga attityder fungerar som
stod da 6vertalning ska utvarderas. | samband med det beskriver Dubois att ju mer engagerad
personen &r i objektet, desto |&gre blir dennes toleransniva, vilket gor det svérare att 6vertala

individen.r”

1% Dubois, 125.
169 Nordenstreng, 110.
10 Nordenstreng, 110.
1 Nordenstreng, 110.
2" Dubois, 125.
3 Dubois, 124.
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434 Engagemang

Engagemang, involvement, kan utifran Dubois forklaring av begreppet sasmmanfattas bero pa
ett beteende som framkallats av en produkt eller relationen till en specifik produktkategori.
Engagemanget paverkar enligt honom direkt konsumentens beteende. Bland beteenden som
paverkas av engagemanget namner han bland annat hur konsumenter agerar vid
informationsstkning, informationshantering samt da bedlut fattas. Vidare har han
uppmarksammat en i dagsldget gemensam beskrivning av begreppet, som ett icke-
observerbart tillstdnd av motivation, stimuli eller intresse.™ Enligt vé&r tolkning vill vi
klargbra resonemanget genom att betona att det &r tillstandet som inte kan observeras da

beteendet enligt v&r mening & observerbart.

Vi har identifierat en rad olika typer av engagemang som anvands da begreppet beskrivs.
Sdledes har en dutsats dragits att engagemangets art darfor kan variera utifran vilka begrepp
forfattare anvant for att beskriva det. Ett antal av dessa begrepp har valts for att bland annat
kunna utreda vilken typ av engagemang som préaglar respondenternas beteende. Dartill finns

intresset att utreda vilka faktorer som ligger bakom engagemanget.

Jobber lyfter fram tva variabler utifran vilka engagemang kan beskrivas; hogt respektive |agt.
Lagengagerande produkter kannetecknas ofta av att deras attribut eller konsekvensen av
konsumtionen vérdesétts 1&gt av konsumenten®”. Till skillnad frén hégengagerande produkter
har sillan mérke eller inkdpsplats ndgon betydelse for dem'™. Gallande hégengagerande
produkter forklarar Jobber att dessai hog grad brukar uppmérksammas och konsumenter |etar

17 eftersom de ofta medfor risker for individen'’®. Jobber

ofta mycket information om dem
anser vidare att reklamen av det skdlet behdver vara informativ, men maste dock inte
upprepas i sa hog utstrackning. De attribut vilka engagemanget grundar sig pa bor enligt

honom framhévas i reklamen.’”® Resonemanget férs dven av Zdziemborska som menar att

1% Dubois, 34.

> David Jobber, Principles and Practice of Marketing,, (Storbritanien, Berkshire: McGraw Hill Publishing,
2001), 67-68.

176 Anna Zdziemborska, MARKETING dla 26+ TODZIOBOW, czyli wszystko, co powinienes wiedzied
0...,(Polen, Poznan: Dom Wydawniczy REBIS, 2002), 155-156.

177 Jobber, 67-68.

8 Dubois, 67-68

179 Jobber, 67-68.
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konsumenter som finner en produkt hogengagerande lagger stor vikt vid méarke och
inkopsstalle™™.

En annan tolkning som gjorts av oss gadllande engagemangens olika art & att de skiljer sig
beroende av om de forklaras utifran funktion eller tidsaspekt. Engagemang som &r laga, hdga,
affektiva eller kognitiva anser vi forklarar engagemanget utifran en funktionsaspekt. Vidare
beskrivs @&en engagemanget i termerna varaktigt eller tillfalligt vilket vi tolkar beskriver
engagemang ur en tidsaspekt. Vi véjer att tala om engagemang utifran de begrepp vilka faller
under det vi benamner som funktionsaspekten. Ovan har vi redogjort for innebdrden av hogt
och I&gt engagemang. Géallande funktion kan engagemanget aven beskrivas utifran affektion
och kognition. Dubois beskriver att det kansdoméssiga, affektiva, engagemanget kopplat till
manniskans ego, samt viljan att uttrycka det, skiljer sig fran det kognitiva vilket utgor en
motivation att bearbeta information'®. Hoyer och Maclnnis beskriver det affektiva
engagemanget som en vilja att gentemot objektet investera emotionellt eller fa en okad kanda
for det. Vidare beskriver de kognitivt engagemang vilket handlar om konsumentens vilja att
bearbeta information om ett objekt bland annat for att lara sig det.’® Gallande det vi definierat
som engagemang ur en tidsaspekt anvands inte de innefattade variablernai studien bland annat

med hansyn till att vi inte undersoker en sérskild produkt eller produktkategori.

4.3.5 M otivation

Solomon, Bamossy och Askegaard beskriver motivation som en process hos individen som
paverkar dess beteende. Enligt dem uppstdr motivationsprocessen da individen Vvill
tillfredstélla ett identifierat behov. Utifran ett psykologiskt perspektiv beskriver de att
motivationen uppstar i form av en spanning, vilken driver konsumenten till att tillfredstalla
behovet genom att reducera eller eliminera det. N&r individen tillfredstéllt behovet menar de
vidare att spanningen sldpper och motivationen tillfalligt drar sig tillbaka '®® Sattet pa vilket
en individ beter sig for att tillfredstélla ett behov och det faktum att processen ger rum, skulle

med forfattarnas resonemang som grund darfér bero pa dess motivation. Som exempel pa

180" Zdziemborska, 155-156.

8L Dubois, 34-35.

8 Hoyer and Maclnnis, 56-57.

18 Solomon, Bamossy and Askegaard, 91.
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begreppet i marknadsforingssammanhang kan nédmnas reklam som visar pa kognitiva och

affektiva varden vilka konsumtion av den marknadsférda produkten medfor.

Dubois namner aven att forstdelsen for vad som driver och motiverar en manniska kan
anvandas for att forklara ett beteende'®. Dubois resonemang kan hanféras till Solomon,
Bamossy och Askegaards resonemang som presenterats ovan. Resonemangen férda i omvéand
ordning skulle da innebéra att beteendet kan anvandas for att fa en forstaelse for dess
drivkrafter och vad som ligger bakom det, det vill sdga vad som skapar motivation, vilket ar

av intressei vart fall.

De behov som &r av intresse for var studie bendmns av Hoyer och Maclnnis hedoniska'® och
symboliska'®®. Forfattarnas resonemang kring det hedoniska behovet férs kring sociala och
icke-sociala faktorer. Deicke-sociala behoven &r relevantai vart sammanhang och beskrivs av

Hoyer och Maclnnis omfatta att stimulera sinne, tankeverksamhet samt fornyelse. **’

Hoyer och Maclnnis talar ssmmanfattningsvis om innebodrden av symboliska behov i termer
av individens uppfattning om det egna jaget, samt dess behov géllande hur han/hon vill
uppfattas i olika sociala kontexter. Hoyer och Macinnis talar i sammanhanget bland annat om
prestationsbehov, sjavstandighetsbehov, behov av sjalvkansla, status och tillhorighet.*®

Vi amnar anvanda de tva teorierna kring behov i syfte att undersbka dess relation till

begreppet motivation, genom analys av respondenternas beteende.

4.3.6 Hypoteser om singlar

Som vi ndmnt i bakgrunden undersoker och verifierar Donthu och Gilliland i sin artikel ett

antal hypoteser om singlar:

184 Dubois, 22.

18 Hedonism handlar om att lusten & det enda goda och att individen helatiden bér efterstrava att uppnd lust.
Enligt: Lars Karlsson, Psykologins grunder, (Studentlitteratur: Lund 2001), 177.

Hoyer and Maclnnis, 62.

Fri tolkning och 6verséttning av sensory stimulation, cognitive stimulation och novelty, Hoyer and
Maclnnis, 62.

Hoyer and Maclnnis, 62.

186
187

188
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Singlar soker bekvamlighet

Ensamstaende efterstravar ofta att boka upp sin tid for att na fullstandig aktivitet. Karriar och
motionsutbvande fyller singelns kalender tillsammans med fritidsaktiviteter som rekreation,
andlighet och deltagande i olika kurser. Livsstilen premierar tid och lamnar litet utrymme for

sloseri med tid. Singlar handlar till exempel mer i bekvama narbutiker &n gifta par.*®

Singlar ar variationssokande
Singlar antas vara rastlosa. Segmentet karaktériseras av en vilja till férandring och stréavan
efter nya erfarenheter. De vill fa nya upplevelser samt prova nya stilar och produkter i stérre

utstrackning an gifta'®

Singlar & mindreriskaverta

Singlar har ingen annan att sorja for an sig gava, darfor behover de inte tanka pa sakerhet
eller pa framtida behov for familjen. Singlar antas darfér vara mer benédgna att spendera
pengar pa ndgot som kan innebara en risk.**

Singlar & mindre prismedvetna
Ensamstdende har som ndmnts inga familjerelaterade kostnader och har darfor en storre
disponibel inkomst. Denna har positiv paverkan pa vad de anser sig ha réd med, darfor antas

singlar inte varalika prismedvetna som gifta.'%

Singlar ar innovativa
Singlar tenderar att vara mindre observanta, planerande och dvervégande i sin konsumtion.
Mot bakgrund av att de antas vara mer variationssokande, mindre riskaverta och att de provar

nya produkter oftare &n gifta, antas singlarna varamer innovativa.'*

Singlar ar markesmedvetna
Ett varumérke kommunicerar funktionalitet, erfarenhet och symbolik. Att identifiera sig med

starka varumarken kan ge singeln trygghet, starkare identitet samt en kénsla av samhorighet

18 Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 78.
%0 Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 78.
191 Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 78.
%2 Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 78.
1% Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 79.
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med andra som ocksa anvander mérket. Singlar antas darfér vara mer markesmedvetna an

andra.’®*

Singlar ar impulsiva
Singlar gor fler impulskop an gifta par. Reklam som kommunicerar affektiva varden kan fa
singeln att kdpa produkten for att den for stunden tillfredsstaller ett kanslomassigt behov savél
som ett funktionelIt.**®

Singlar har ett TV-tittarbeteende
For att reducera sallskapsbehovet kan manga singlar véja att &gna sig at aktiviteter som béast
utfors pa egen hand, till exempel att titta pd TV. Program som engagerar singeln

kéansloméssigt foredras ofta.'%

1% Donthu and Gilliland, “The single consumer”: 79.
1% Donthu and Gilliland, “The single consumer”: 79.
1% Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 79.
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5 Sammanfattande teoridiskussion

Nedan foljer en kort sammanfattning av den teoretiska referensramen samt dess innebdrd for
den empiriska under sokningen och analysen av den.

Den teoretiska referensramen som behandlats i det tidigare kapitlet anvands som
utgangspunkt och analysverktyg for den empiriska studien. Teorier galande meddelande
anvands for att forsta hur respondenterna tolkar existerande budskap. Vidare amnar vi forsta
vilka budskapsformedlare som influerar dem och som kan vara [ampliga vid kommunikation
till gruppen. Teorier om mottagare inkluderar teorier pa omrédena personlighet och livsstil.
Aven teorier som dvertalning, engagemang och motivation behandlas i samband med teorier
gdllande mottagaren. De & dock inte inordnade under personlighet eller livsstil da de omfattas
av bada omradena. Kunskapen anvands for att stalla frégor kring respondenternas beteende
for att sedan tolka och forsta det tillsammans med dess bakomliggande faktorer. Vidare

omfattas teorikapitlet &en av hypoteser kring singlars beteende.

Géllande respondenternas personlighet behandlas teorier kring self-concept, det vill séga
individens gavbild, manniskans olika jag samt gavkéanda. For att undersoka livsstil anvands

verktyg som vardering och attityder.

| empiri, analys och analyssammanfattning gors en uppdelning i personlighet och livsstil, for
att behdlla en enhetlig struktur och fokus pa omradena. Anledningen till varfor strukturen inte
foljer teorikapitlets struktur & att vi inte avser att behandla varje teori separat da de utgor
delar av det storre sammanhanget personlighet och livsstil.
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6 Empiri

| det har kapitlet presenteras en sammanstallning av resultatet av den empiriska
undersokningen, indelat efter personlighet och livsstil. Syftet ar att ge Dig som lasare en
Overblick av understkningen samt att ge en bakgrund till de resonemang som kommer att
forasi analysen.

6.1 Personlighet

6.1.1  Alder

Véra respondenter upplever att de kanner sig lika gamla som de & fysiskt. Alder beddéms
utifran en jamforelse med hur personer i omgivningen och i samma alder uppfattas. | vilket
sammanhang intervjupersonen befinner sig och med vem denne umgas, anses ocksa paverka
upplevd ader. Respondenterna uttrycker det pa foljande sétt:

"En 28-aring i Stockholm lever kanske inte likadant som den generelle 28-
aringen i Sverige. Ute pa landsbygden &r de tidigare med familj och sadant. Jag
kanner mig som en 28-aring i Sockholm.” — JG

" Det beror pa vem man umgas med.” —TL

" Allt beror pa vad man jamfor med. Jag kanner mig lika gammal som de

jamnariga kompisar som lever samma liv, men mycket yngre an de som har familj
och det kittet.” — LG
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6.1.2 Konsidentitet

Utifran karaktéristika for manligt och kvinnligt i reklam, framlagda pa ett seminarium vi
besokt, har vi identifierat ett antal reklamer som vi finner riktar sig mot kvinnor respektive
man. Nar vi ger exempel pa reklam med sadant innehdl framgar att respondenterna spontant
aterger en konsbunden tolkning av budskapet samt vilket kon som framfor det. Detta trots att
manga av dem senare konstaterar att de inte uppfattar nagon reklam som sarskilt riktar sig mot

kvinnor eller man.

Felix paj: " Entjgj bjuder sin vaninna pa paj. Sedan vill hon ha allt séalv.” —KH

Billy's pizza: " En galen kille med mikrovagsugn. Det gar fort och &r bra.” —JM

Créme Bonjour: ” Trevlig reklam. Han som gor maten &r ganska sét.” — MA
Manga respondenter namner produktkategorier d& de ska karaktérisera vad som & kvinnligt
och manligt. Det &r en tydlig uppfattning att reklam fér magra produkter och ett slankt ideal
riktar sig till kvinnor.

" Tjglen ater ju med en liten sked” — MG
Déaremot har de svarare for att specificera vad som anses rikta sig mot man.

" Ngj. Jag kan inte komma pa ndgon.” — JM

" Ja, det finns ju sakert, men jag kommer inte pa nagon just nu.” — ST
De respondenter som uppfattar konsbundna budskap i reklam, kan inte svara pa fragan om de
kopt nagon produkt efter de uppmarksammat reklamen. Den undersokta gruppen har dock
ingen negativ installning till reklam som riktar sig mot ett visst kon, de flesta kan dérfor ténka
sig att kopa en produkt som de & medvetna om riktar sig mot det egna konet. Oavsett vilket

kon reklamen &r riktad mot har respondenten en positiv installning till att kOpa produkten om

den & av intresse. Av intervjupersonernas resonemang framgar dock att de uppfattar frégan



som att den endast géller det egna konet. Dérav & det svart att dra nadgon slutsats géllande
insta8llningen till att kopa en produkt som riktar sig till det motsatta konet.

6.1.3 Kroppsuppfattning

Som en del i undersokningen av gruppens kroppsuppfattning tillfrégades respondenterna om
de var n6jda med sitt utseende. Resultatet visar en generell ndjdhet, ingen & helt néjd men det

finns heller ingen som ar missndjd.

Vidare uppfattar samtliga ett tydligt skonhetsideal och kénner att de paverkas av detta
Skonhetsidealet och framforallt att vara smal & definitionen som framgar nar respondenterna
ombeds forklara pa vilket sitt idealet har paverkat livsmedelsutbudet pd marknaden.
Information om fett och socker, |6psedlar om bantning, lightprodukter och mindre portioner
har uppméarksammats av flera. Majoriteten uttrycker sin paverkan av idealen och agerar

genom att ténka pa vad de &ter och att hdllasigi form.
" Man vill ju vara slank och snygg.” —AN

" Man forsoker paverka sig galv att se ut somidealen i tranings- eller kladvag.” —
IM

Under intervjuernas gang upplevde vi, trots en mérkbar medvetenhet om skénhetsidealen, att
respondenterna har ett distanserat forhallande till dessa och att de & mana om sin psykiska

och fysiska hdlsai lika stor utstréckning som sitt utseende.

" Att vara smal &r inte det viktigaste for mig utan att ma bra och kadnna mig
tranad och fysiskt stark ar viktigare.” — ST

6.1.4 S alvuppfattning

Tanken bakom frégorna om personliga egenskaper var att utifran svaren undersoka

respondenternas olika jag. Under intervjuernas gang kande vi att delar av gruppen var
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obekvamai situationen och inte beredda pa att fa fragor som kunde upplevas som inkréktande
pa den personliga integriteten. Svaren hade mgjligen blivit battre om respondenten innan

intervjun forberetts pa att fa nagra sdana frégor.

De manliga respondenterna hade generellt 1&tt att beskriva sina egenskaper i olika situationer.
Svaren var positiva, sélvsakra och levererades snabbt. De kvinnliga hade déaremot mycket
svarare att precisera sina egenskaper. De funderade lange och resonerade osdkert och
svavande. Positiva egenskaper vagdes upp med negativa innan nagra svar slutligen kunde
faststéllas.

6.1.5 Privat och social konsumtion

Som svar pa fragan om det & nagon skillnad pa vilka marken som respondenterna koper nér
de ska konsumera for privat bruk eller nar de ska bjuda pa bekanta, har svaren foljt ett

monster. De tittar mer pa kvalitet an pa pris och marke, dérav svar som:

" Jag tycker att det &r roligt att laga mat och koper varor av bra kvalitet. Om jag
skulle dra ner pa kvaliteten sa skulle det vara for privat bruk, inte da jag ska
bjuda.” —KH

"Jag har inte sA hoga krav for mig galv, men nar jag ska bjuda ar smaken

viktigare an priset.” — TL
Det kan till och med vara sa att de koper finare mat nar de ska bjuda pa vannerna:

" Jag koper mer pakostade produkter nér jag ska bjuda men mérken spelar ingen
roll.” —KH

" Jag koper kanske nagot mer avancerade produkter om jag ska ha gaster, eller
lite dyrare saker.” — AL

En aspekt som fordes fram var att priset vid stérre bjudningar hade viss betydelse. D& kunde

respondenterna tankas avsta fran kvalitet.
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6.1.6 Personliga beskrivningar

| svaren mérks tydliga skillnader mellan kénen. De manliga respondenterna har generellt
mycket |&tt att ta fram goda egenskaper som de gdva, deras familjer, vanner och
arbetskamrater karakteriserar dem med. De kvinnliga har déremot svart att framhéva nagra

sadana egenskaper. De behdver 1ang beténketid och resonerar sig osakert fram.

6.1.7 Riskmedvetenhet

Respondenterna menar att de vagar prova nya livsmedel, fast det sker inte uteslutande for att

de & nya, utan for att de ocksa fyller en funktion.

6.1.8 Forebilder

Den del av gruppen som har forebilder néamner vid tillfallet framst personer som finns i deras
nérhet. | sammanhanget talar de om ett hopkok av goda egenskaper hos olika personer som de

ser upp till och beundrar.

6.1.9 Attityder

Vi frégade véra respondenter vad som & av storst relevans for dem da de handlar, den
information de har om produkten eller de kdnsor och intryck som de fétt av produkten?
Intryck och upplevd kansla vid kop var det som respondenterna ansdg vara viktigast. Det
framkom &ven att information har betydelse, samtidigt som respondenterna tror att intrycket

antagligen spelar en undermedveten roll.

" Jag vill tro att det ar informationen, men kanslor har nog mer betydelse an jag

vill erkdnna.” —JG

Samtidigt svarar manga senare i intervjun att de foredrar informativ reklam framfor

kanslostark. Manga av dessa tvivlar pa att den informativa reklamen leder till kop. Samtliga
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som foredrar kanslostark reklam svarade att den i hog grad leder till kop. Vi forsokte fa fram
vilken typ av kénslor som framkallades. Det var inte enbart positiva kénslor som framkallades
utan aven kanslor av irritation.

” Folk som éter middag tillsammans ser ut att ha trevligt.” — AN
" Attraktiva manniskor som ar snygga att titta pa vacker kangor.” —JM
" Jag blir irriterad av tyska reklamer som den for godis som Riesen och Werthers

orginal.” —MG

6.1.9.1  Oprdvade produkter

Gruppen & mindre benédgen att prova nya produkter pA marknaden, men nar den gor det &r
anledningen framst att det & spannande och roligt att prova nagot nytt. Om en produkt
lanseras med smakprovning i butiken lockar det ofta till kop. Andra kéllor till information ar
framst reklampelare, TV-reklam samt via bekantas erfarenheter. Respondenterna tycker att de

till viss del paverkas av reklam:
"Negj, jo, det brukar jag nog. Jag kopte Léatta for att jag kénde igen den fran

reklamen. Tidigare kopte jag det billigaste, men jag ville prova nagot nytt.” —TL

Géllande produkter som & helt nya agerar intervjupersonerna pa olika séitt. Nagra soker
information om anvandningsomraden hos olika kéllor, exempelvis hos bekanta, medan andra

ser varan exponerad i afféren eller understker den pa plats, vilket kan resulterai kop.

" Det ar inte mycket som stér pa spel eftersom mat inte ar sa dyrt. Det gor det |att
att kdpa och prova.” —TL
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6.1.9.2 Forandrad installning

| huvudsak har aldrig véra intervjupersoner andrat asikt om en produkt fran negativ till

positiv.

” Antingen ger reklamen mig ett forsta intryck som gor att jag provar produkten,
om jag nu gor det. Har jag provat produkten kan reklamen inte fa mig att andra
installning.” —AN

Déaremot anser de att reklam kan forstarka en redan negativ instéalning.

" Ngj, reklamen i sig kan inte f& mig att andra asikt. Jag tanker istéllet att det &r
en dalig reklam och det forstarker min daliga uppfattning.” — TL

Endast en person har uppméarksammat reklam vilken fétt honom att andra instéllning
fran negativ till positiv. | det fallet har foretaget med hjép av reklamen...

" .. lyckats andra varumérkets image.” —JM

6.2 Livsstil

6.2.1 | ntressen och fritid

Respondenterna visar ett generellt intresse for matlagning och livsmedel. Av dem som saknar
eller har mindre intresse & samtliga méan. De som har ett intresse tycker om att laga mat och
gor det ofta, fast det behover inte vara ndgon avancerad matlagning. Vidare mérks att
respondenterna har ambitionen att laga bra mat, men det blir inte alltid si pa grund av
tidsbrist.

" Periodvis &r jag dalig pa att laga mat eftersom jag knappt ar hemma. D& koper

jag mycket lite ravaror. Jag tycker det ar kul att laga mat, men det visar sig inte
alltid.” —MA
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Bland respondenterna som saknar intresse, konsumeras mycket fardigmat och halvfabrikat.

Frukostmat som mjolk, fil, ost och paagg finns i ala hushall. Vidare har de flesta hushal
livsmedel for smaksattning som senap och ketchup. Aven ndgon form av gronsak finns ofta i

respondenternas hem.

Forutom att respondenterna tycker om att umgas med sina vanner pa fritiden har alla ndgon
form av fritidsaktivitet. Olika former av motion dominerar men aven kulturella aktiviteter som

att ga pa konserter och bio samt intellektuella aktiviteter som bocker och tidningar.

0.2.2 L ivsmedelskonsumtion

De flesta respondenterna beskriver sin livsstii som upptagen av mycket jobb och
fritidsaktiviteter som exempelvis idrott. Konsumtionen paverkas av den aktiva livsstilen bland

annat genom att de oftare &ter ute eller konsumerar fardigmat.

” Mitt jobb och mina fritidsaktiviteter gor att jag har lite tid 6ver. Det leder till att

jag koper sddant som gar snabbt att konsumera.” — AN

" Har knappt &tit hemma pa senaste tiden och darmed inte lagat mycket mat. Jag
gor mycket utanfor hemmet.” — ST

Nagra betonar att hal soaspekten paverkar deras konsumtion av livsmedel. De med intresse for
matlagning hinner med att laga mat trots den aktiva livsstilen, medan den andra delen av

gruppen lagger mindre vikt och tid vid matlagning.

6.2.3 Homogenisering

Respondenterna paverkas och inspireras ofta av sina vanner vad gédler nya livsmedel. Pa
fragan om de kopt en livsmedelsprodukt som de for forsta gangen sett hemma hos nagon i

bekantskapskretsen &r foljande ett representativt svar for mal gruppen:
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" Absolut. Det ar ett av de basta sétten att fa nya influenser. Speciellt nar den man
ar hos bjuder, men annars kan jag kopa det anda for att testa.” — TL

Flera namner olika produkter som de uppméarksammat hemma hos vannerna och déarefter
siavakopt. Det & bade exotiska och traditionella ingredienser som ndmns. Forutom vannerna
influerar &ven arbetskamrater deras matlagning da mat och recept ofta diskuteras pa

arbetsplatsen. Detta verkar dock framst vara ett fenomen bland kvinnorna.

6.2.4 Individualisering

Samtidigt som respondenterna vittnar om att de influeras av vad vannerna konsumerar visar
de tecken paindividualisering. De anser sig inte veta vad vannerna konsumerar aternativt inte
kopa samma livsmedel som vannerna. Att de har mer insyn i vad vissa bekanta éter, framfor

allt de vars konsumtion skiljer sig markant fran deras egen, genomsyrar svaren.

6.2.5 Reklam till ensamhushall

Den livsmedelsreklam som uppfattats rikta sig till ensamhushalen anses framst vara for
fardigmat och halvfabrikat. Ord som namns &r fardigrétter, snabbmat, pizzor samt sm& och
portionsfoérpackningar. De flesta har uppfattat fragan som att vi ville veta produkter, men en

respondent namner reklamer med ungakillar och tjgjer som dejtar.

6.2.6 Mat anpassad for singlar

Om livsmedelsbranschen gjort nagot for att tillfredstalla ensamhushallen kan sammanfattas

utifran foljande representativa svar:

" Forpackningarna har kanske blivit mindre, men jag kan inte pasta att jag tycker
att livsmedelsbranschen har gjort nagot sarskilt. Kanske att det kommit fler
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fardigratter och produkter som gor det enklare att laga mat. Det finns exempelvis

fardiga sdser att varma upp.” — AL

" Ngj, det finns ytterst fa sadana produkter. Generellt &r det storre forpackningar
som da ar bhilligare. Det gynnar storre familjer. Jag fa ofta kasta gammal mat.” —
LG

" Ja. Fardigratterna ar ju riktade till ensamhushallen och inte till familjer. En
familj pa fem personer koper nog inte fem fardigratter och lagar till i mikron.” —
JG

Manga har svart att identifierar varor som de saknar till ensamhushdllet. Dock framhalls att

sméforpackningar hade varit att foredra framforallt bland produkter med kort hallbarhet.
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14 Analys

Analysen av var empiriska undersokning baseras pa de delomrdden vi identifierat i
problemformuleringen. Analysverktygen hamtas fran var teoretiska referensram som
presenterats tidigare. | kapitlet ska Du som laser uppsatsen fa en forstaelse for hela studien
da teori och empiri knyts samman.

7.1 Personlighet

711  Alder

Vi finner att skillnaden mellan respondenternas kronologiska och kognitiva dlder &r liten. Det
hér grundar sig pa tva jamforelser av kognitiv alder, en yngre och en dldre. Respondenterna
gor en jamférelse av hur de géva varit forut och konstaterar att de kdnner sig &ldre och
mognare an tidigare. Personer i samma dlder som befinner sig i en annan fasi livet, ofta med
familj, ses samtidigt av singeln som kognitivt aldre. Detta trots att respondenterna inte vet hur

de kommer att uppleva sig sidva nar de nar en hogre ader.

Inom &dre forskning forutsétts att allai en viss kronologisk dldersgrupp gar igenom samma
stadier i livet samtidigt. Av den anledningen gar dagens sétt att leva som singel inte att
applicera pa det har synséttet, da vi ser att intressen och aktiviteter inom den kronologiska
ddern inte altid & konstanta eller homogena med jamnériga med annat civilstand.

Respondenternas resonemang utgar fran att den egna dldern kanns rétt for dem, vilket kan
tolkas som att kronologisk och kognitiv dlder dverensstammer med varandra. De har ingen
uppfattning eller generell syn pa hur de bor vara eller i vilken livssituation en manniska bor
befinnasigi vid en given alder. Den traditionella synen pa att ha bildat familj vid 30-ars ader
uppfattas inte av singlarna idag. Samtidigt upplever vi att det finns en medvetenhet om att det
snart kan vara dags att stadga sig. | likhet med Donthu och Gilliland har &ven vi
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uppmarksammat att kvinnor gifter sig och bildar familj senare i livet. Vi har dock kommit
fram till att det har daven géler méan. Avslutningsvis innebar det hér att vara respondenter,
kvinnor som man, féljer monstret for det moderna singelsegment och gifter sig och bildar

familj senarei livet.

De som bor i storre stader, i vart fall Stockholm och Goteborg, skiljer sig ndgot fran dem som
bor i mindre stdder som Lund och Helsingborg. Storstadsménniskorna funderar mindre kring
familjebildning och tillvaron som singel & dem som bor i de mindre stéderna. En forklaring
Vi ser & att storstéader generellt & mer singeltéta och mer anonyma. Detta medfér att singeln
kanske inte uppméarksammar par och barnfamiljer, vilket gor att han eller hon kénner att fler,
forutom den ndrmsta kretsen, befinner sig i samma situation.

7.1.2 Utseende

Vad gdler utseendet & de flesta respondenter "lagom nojda’, vilket vi liknar med vad
Solomon, Bamossy och Askegaard benamner som en kulturellt fenomen'®’. Formuleringarna
av svaren pa fragan om hur det egna utseendet uppfattas, mérker vi en typisk ”svensk”
instéllning. Den uttrycks genom att samtliga efterstrévar att ge ett socialt accepterat svar, det
vill séga ett som & "lagom”. Det & inte svaren i sig som & intressanta utan attityden som
framfors, vilken kénnetecknas av en ovilja att sticka ut samt en ovilja att avslGja ett eventuel It
l&gt savfortroende. | likhet med vad Solomon, Bamossy och Askegaard namnt géllande
varderelaterade md, tror vi att respondenternas svar grundar sig pa det efterstravade malet om
social acceptans'®. Svaren kan grunda sig p& en hos respondenterna eventuell vardering om

att ett utstickande svar kan tolkas som icke socialt accepterat.

Ett tydligt kropps- och skonhetssideal for bada konen, men framférallt for kvinnor, uppfattas
av samtliga respondenter. Som Jarlbro namnt formas och formedias ménga skonhets- och
kroppsideal i media och reklam, dar det ofta anspelas p& individers daliga sjavfortroende®.

Resonemanget anser vi gai linje med Hoyer och Maclnnis pastéende om manniskans drift att

97" 50lomon, Bamossy and Askegaard, 105.
1% Solomon, Bamossy and Askegaard, 104.
199 Jarlbro, Kommunikationsseminarium, 2004-11-30.



jamfora sig med andra®, da det ofta i reklam handlar om att jamféra sig med en
budskapsformedlare ofta i form av en modell eller opinionsedare. En paradox i
sammanhanget &r att respondenterna generellt inte kanner att de paverkas av reklam, samtidigt
som de uppfattar att de paverkas av radande skonhetsideal. Har ser vi ater en situation dar
stréavan efter social acceptans paverkar svaren, da det i Sverige inte alltid anses acceptabelt att
titta pa eller paverkas av reklam. | det har sammanhanget ser vi ytterligare likheter med
varderingar utifran det efterstravade malet om social acceptans. Vi ser éven tydliga tecken pa
utseendefixering eftersom ingen av respondenterna namner inre skonhet utan bara talar om
yttre faktorer. Detta tyder ytterligare pa reklamens paverkan eftersom den huvudsakligen
fokuserar pa utseende, yta och image. | samband med det kan paralleller dras till Solomon
Bamossy och Askegaards past&ende om att reklam &terspeglar aktuellt skdnhetsideal®.

De resonemang som ovan forts kring skonhetsideal samt strévan efter social acceptans, kan i
marknadsforingssammanhang utnyttjas med hjdp av det som Solomon, Bamossy och
Askegaard benamner self-esteem advertising eller fenomenet géllande the process of social
comparison. Det innebdr att budskapen anspelar pa individers savfortroende samt att de
jamfor sig med personer omgivningen.?® Att den har typen av marknadsforing kan vara
lamplig befasts aven i Golemans resonemang om att konsumenters osékerhet infor det egna
utseendet ofta leder till kdp i syfte att lyftafram eller doljadelar av sig 5av™®.

7.1.3 Manligt och kvinnligt

Vi har funnit att reklam med en typisk kvinnlig eller manlig riktning tilltalar respektive kon
omedvetet, vilket styrks av Jarlbro®*. Mannen upplever ett ideal for egen del, men ser ett mer
markant sadant for kvinnor. Vi uppfattar att varken ménnen eller kvinnorna medvetet tar till
sig reklam riktad mot dem. Daremot kdper ménnen ogdrna produkter vars reklam har ett
utpraglat kvinnligt innehdl enligt dem. Detta galler exempelvis frukostflingorna Kellog's

Special K. Kvinnornai sin tur konsumerar garna livsmedel som betonar hélsa och sags goéra
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Hoyer and MaclInnis, 552.

Solomon, Bamossy and Askegaard, 176.

Solomon, Bamossy and Askegaard, 177-180.

Goleman, “When Uglynessis Only in Patient’s Eye, Body Image Can Reflect Mental Disorder”: C13.
Jarlbro, Kommunikationsseminarium, 2004-11-30.
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dem smala, &ven detta styrks av Jarlbro®®

. Mé@nnen uppfattar att den har typen av produkter
inte & tillverkade for deras skull eller att reklamen riktar sig till dem. Fenomenet att
respondenterna foredrar produkter marknadsforda med konsbunden reklam, tolkas kunna
hérledas till driften att jamféra sig med det egna konet. Resonemanget har tidigare forts av
Dubois som talar om kénets identifikationsfunktion®®. Identifikationsfunktionen kan &ven
hérledas till Hoyer och Maclnnis resonemang om att manniskan har en grundlaggande drift att

jamfora sig med andra®’

. Att respondenterna tar till sig konsbunden reklam och konsumerar
den typen av produkter har &ven uppmérksammats av Solomon, Bamossy och Askegaards

som menar att konsidentiteten pverkar konsumtionen®®,

7.1.4 Per sonliga egenskaper

Respondenterna framhaver olika personliga egenskaper beroende pa i vilken situation de ska
beskriva sig galva. Vara funderingar kring varfér kvinnorna generellt har svarare for att
uttrycka sina positiva egenskaper bottnar i de sociala forestdllningar som traditionellt finns
om kvinnors och méns beteende. Kvinnorna har svart att ta for sig och havda sina goda
egenskaper. Orsaken kan vara ett 18gre géavfortroende eller aven i det har fallet en ovilja att
sticka ut hakan. Bland méannen & det av tradition mer accepterat att ta for sig i olika
sammanhang, det ses inte som fult eller framfusigt att en man talar om sina goda egenskaper.
Flera respondenter har svart att svara pa fragorna och ger intrycket av att kénna sig obekvama
och frammande i Situationen. Vi som intervjuar & obekanta for respondenterna vilket vi
kénner ger en defensiv instalining hos en del av intervjupersonerna.

7.1.5 Olikajag

Vi kan inte avgora uppriktigheten bakom de svar vi fétt pa fragor om respondenternas olika

jag. Vi har inte lyckats urskilja de jag som bland annat beskrivs av Mowen och Minor®®,

25 Jarlbro, Kommunikationsseminarium, 2004-11-30.

2% Dubois, 47.

27 Hoyer and Maclnnis, 552.

2% 50]omon, Bamossy and Askegaard, 37.

29 Mowen och Minor, Consumer Behavior, (Prentice Hall:1998).
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vilket vi ser som ett misslyckande. Det hér kan dock vara en konsekvens av att gavet inte
alltid & medvetet vilket & ett resonemang som forts av Karlsson™®. Det har dock varit méjligt
att anvanda materialet i andra sammanhang, exempelvis i ovanstaende resonemang kring
personliga egenskaper och sjavfortroende. Det gar inte att urskilja om det &r faktiska eller
ideala beskrivningar, eller om det & en blandning av bada. Respondenterna kan sakna
formaga att urskilja och beskriva sitt faktiska jag och vi saknar formaga att avgora
sanningshalten. | kombination med majligheten att vi har undersokt personernas olika jag

utan framgang, har vi kommit fram till att vi inte kan understka detta omrade.

Vi har daremot kunnat urskilja att vara respondenter har olika personligheter beroende pa om
de befinner sig i en socia, privat eller i en professionell kontext. Det forstnémnda
karaktariseras av mjuka, emotionella drag och det sistnamnda av karriérinriktade egenskaper
s som mamedvetenhet, ambition och samarbetsformaga. Vi ser att det privata jaget
innefattar delar av bada och & till viss del en kombination av det socida och det
professionella. Vi ser det naturligt att det jag respondenten gav och dennes familj beskriver
ar lika, eftersom de uppfattar bade officiella och privata karaktarsdrag.

7.1.6  Reklamenspaverkan

Respondenterna & genomgaende kluvna infor hur de paverkas av reklam. Ofta & de spontana
svaren att de inte paverkas, varefter flera trots allt héavdar en medvetenhet om en viss grad av
paverkan. Detta kan bero pa graden av engagemang i produkten, men dven pa hur de
identifierar sig med personerna i reklamen det vill sdga som Solomon, Bamossy och
Askegaard namner the process of social comparison. Vi fick ofta hora att vissa karaktarer
upplevdes som larviga och vi tolkar det som att de inte vill identifiera sig med sadan reklam
d den strider mot individens syn pa sig sjalv, varldshild®™. En tankbar konsekvens i och med
att budskap formedlas pa ett sitt som inte Gverensstammer med varldsbilden, &r att en negativ
attityd formas gentemot produkten vilket inte leder till kop. Nordenstreng for ett resonemang

som motstrider vart da han menar att manniskan végrar att tro pa nagot som inte

20 K arlsson, 341.
21 Nordenstreng, 110.
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overensstammer med varldsdsk&dningen®?. Det har skulle d& innebéra att personen skulle

kopa produkten trots att reklamen eller personen i den uppfattas som larvig.

D& Dubois beskriver évertalningsteorin namner han aven att attityder & svéra att bryta®™>. For
véara respondenter verkar detta stamma, i likhet med Nordenstrengs resonemang vill vara
respondenter sa 1&ngt det & méjligt behdlla balansen i den varldsbild de har sedan tidigare™.
Vad géller reklamens férmaga att forandra attityder, har den enligt vara representanter inte
lyckats med detta. Daremot upplever manga att flera foretag forsokt anda sitt varumérkes
image, utan att deras attityd mot detta for den skull andrats. Har bevisas stréavan efter att
bevara den befintliga véarldsbilden. Déarfor & det mer framgangsrikt for livsmedelsforetagen
att stdpa meddel andet som ska kommunicerasi enighet med befintliga attityder, vilket &ven &r
kant som adaptionstrategin®®.

7.1.7 |dentifikation

Respondenterna framhaller generellt att de inte identifierar sig med eller har sérskilda
personer som forebilder, ddremot ser de gérna goda egenskaper hos andra som foredomliga.
Av den anledningen ser vi inte att singlarna tar till sig opiniondedare som
budskapsformedlare i storre utstrackning &n ovrig reklam. Vi kan inte avgéra om det anses
genant att se upp till en fysisk person som eller om det & sa att respondenten faktiskt inte har
nagon forebild. Att ha en uttalad forebild innebér att ocksa sta for personens fel och brister
vilket kan vara en anledning till att respondenterna hellre talar om egenskaper.

7.1.8 Socialt inflytande

Véra representanter influeras och paverkas av vad deras vanner och umgénge konsumerar. Att
de ofta kdper produkter som de forsta gangen smakat eller sett hos bekanta anser vi tyder pa

att vannerna fungerar som referenser ur en aspirations-, eller associationsgupp. Resonemanget

%2 Nordenstreng, 110.
3 Dubois, 125.
24 Nordenstreng, 110.
> Dubois, 125.
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kring grupptillnorighet grundar sig pd Hoyer och Maclnnis beskrivning av individens
forhéllande till en grupp vilken den antingen dnskar tillhora eller redan tillhor®*®. P4 detta vis

homogeni seras konsumtionen i den sociala kretsen.

Samtidigt som flertalet av respondenterna talar om influenser och paverkan fran umganget
finns en tendens att vilja varaindividuell. Det & svart att avgora hur omfattande dennavilja &r
avseende livsmedel eftersom manga intar flera av dagens mdltider utanfor hemmet.
Vardagliga produkter kan vara ndgot som inte tillhor sddana som respondenterna influeras av,
darfor har de ingen uppfattning om vad som finns i vannernas kylskdp. Att manga har en
tydlig uppfattning om vilka vanner som inte har samma produkter i sina hem kan vara en
konsekvens av att individerna skiljer sig markant i personlighet och livsstil.

7.1.9 Priskanslighet

Eftersom singel segmentet enligt antaganden i hypoteserna skrivna av Donthu och Gilliland®"’,

inte anses vara priskandligt men val markesmedvetet, har vi utifran empirin forsokt avgéra om
detta stammer for vara representanter. Det gor det i flera fall inte. En del av dem &
prismedvetna, vilket yttrar sig delvis genom spontana uttryck och delvis genom att de handlar
l&gprismarken. Den bransch vi studerar erbjuder tillrackligt manga substitut for att
priskandighet ska vara mgjligt samtidigt som en viss standard och kvalitet uppréatthalls.
Dessutom har manga respondenter nyligen levt som studenter dar avsaknad av inkomst
tvingar fram prismedvetenhet, vilken kan finnas kvar i individens medvetande.

| motsats till resonemanget ovan kan en generell priskéndighet falsifieras. Vid kop av
livsmedel & prisskillnaden mellan olika mérken liten jamfért med produkter inom exempelvis
konfektion, teknik och underhdllning. Det kan vara sa att livsmedel sbranschen inte & lamplig
att studera utifrdn de héar hypoteserna i syfte att undersdka om singelsegmentet & mindre

priskangligt.

28 Hoyer and Maclnnis, 396.
27 Donthu and Gilliland, “The single consumer”: 77-84.
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De respondenter som inte & prismedvetna utan i forsta hand beaktar kvalitet, uttrycker detta
som att de inte kOper " okdnda méarken”, eller mérken som ”ser konstiga ut”. Har konsumeras
géarna produkter och marken som generellt kostar mer. Det hdr fenomenet kan jamforas med
det Donthu och Gilliland uppmérksammat och beskrivit i hypotesen om

markesmedvetenhet?8,

Respondenterna ser vi som kvalitetsorienterade och avsevart mer prismedvetna &n vi
forvantade oss efter att hatagit del av befintlig forskning, déar singlarna bland annat av Donthu
och Gilliland, konstateras vara mindre priskansliga an andra®®. S& & dock inte fallet géllande
livemedel. Respondenterna & uppmérksamma pa sina matkostnader och beaktar prisvérda

erbjudanden &en om de inte aktivt sbker extrapriser.

7.1.10 Kvalitet och symbolisk konsumtion

Vi fragar oss varfor respondenterna konsumerar dyrare eller mer kdnda marken nér de ska
bjuda men inte d& konsumtion sker for privat bruk? Ar det for att de vardesitter det dyrare
priset i sig eller for att de vill formedlia en image av generositet? Utifran respondenternas svar
ser vi att de véardesdtter kvalitet och vill bjuda véanner och bekanta pd basta tankbara
produkter. | situationer dar en storre skara ska bjudas till bords véjer manga dock att ta
hansyn till priset. Detta sker oftast inte pa bekostnad av kvalitet, utan exklusivitet. Att marken
eller kvalitet inte har lika stor betydelse vid privat konsumtion skulle i sa fall ytterligare
forstarka resonemanget om singlarnas prismedvetenhet. Utifran det har strider terigen vart

resultat mot singlars, av Donthu och Gillilands, pastadda priskanslighet.

Det ar svart att utréna om nagon symbolisk konsumtion kan ske avseende livsmedel. Som
Hoyer och MacInnis beskrivit begreppet anvands det i sammanhang av prestationsbehov och
behov av kansla, status och tillhrighet®®. Att medvetet kopa exklusivare marken kan vara ett
Sétt att imponera pa eller ména om gasterna. Vi stéller oss dock tveksammatill om det gér att

tala om symbolisk konsumtion inom livsmedel. Skillnaden i pris och exklusivitet & for

28 Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 77-84.
29 Donthu and Gilliland, “ The single consumer”: 77-84.
20 Hoyer and Maclnnis, 62.
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livsmedelsprodukter och for de lekman vara representanter utgor alltfor liten for att kunna

medfora nagon symbolisk funktion.

7.2 Livsstil

7.2.1 L ivsmedelsintr esse

Manga respondenters intresse for livsmedel och matlagning yttrar sig i en nyfikenhet pa
livsmedel och dess egenskaper. Hos dessa ser vi nyfikenheten som en motiverande faktor till
beteendet ait strava efter att stimulera och tillfredstélla livsmedelsintresset. Processen kan
liknas Solomon, Bamossy och Askegaard beskrivning av motivationen som en process vilken

péverkar beteendet®".

| samband med motivation kan ett resonemang foras kring nivan av engagemang utifran dess
av Dubois beskrivna innebérd, d& dven det enligt honom péverkar konsumentens beteende?.
Forutom motivation skapar respondentens intresse ett engagemang som paverkar
konsumtionsbeteendet i den man att individen foljer med i vad som hénder pa marknaden och
uppdaterar sig. Darfor tror vi att livsmedel i allménhet &r relativt hdgengagerande bland dem
som &r intresserade. Dock vill vi markera att individerna & engagerade i och med sitt intresse
och inte for att kopen medfor en risk vilket havdasi teorin bland annat av Dubois.

Aven de respondenter som uttryckte ett svalt intresse for livsmedel och matlagning &r
medvetna om produktutbudet. Vi ser dock inte den delen av gruppen som engagerade
eftersom de inte aktivt soker information utan mer av tillfallighet kommer i kontakt med

nyheter i matbutiken.

Variationssokandet hos dem med ett storre intresse uttrycks genom en 6nskan att variera sin
livsmedelskonsumtion. Hos de mindre intresserade uttrycks ointresset genom en hog
aterkopsfrekvens av invanda produkter. InkGpen sker rutinméssigt och engagemanget att soka

och utvérdera nya produkter saknas.

21 50lomon, Bamossy and Askegaard, 91.
2 Dubois, 34.
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1.2.2 Attitydformning

Vi ser att kop och konsumtion hos de intresserade respondenterna grundas i ett hedoniskt
behov, vilket utifran Hoyer och Maclnnis beskrivning av det kan forklaras som
respondenternas behov att ge lustfylld stimulans & sinnet och variationsbehovet. Individerna
vill njuta nar de konsumerar. Attitydformning utifran behovet att stimulera sinnet forklaras
genom tillampning av experimentell hierarki, utifran hur Solomon, Bamossy och Askegaard
beskriver den”®. De intresserade intervjupersonerna formar da forst sin affektiva attityd
gentemot produkter, utifran affektiva varden, och soker darefter information om dem.
Eftersom de ofta handlar efter intryck och sinnesupplevelser dominerar denna attityd.
Samtidigt soker de intresserade i gruppen aktivt information om nya produkter vilken de
utvarderar och formar en affektiv attityd kring. Gruppen formar alltsa &ven attityder med hjép
av inlarningshierarki.

Den grupp som inte &r intresserade av livsmedel och matlagning formar déaremot sina attityder
kring omrédet, i likhet med det som Solomon, Bamossy och Askegaard beskriver som den
|&gengagerande hierarkin®?, Eftersom de & mindre intresserade handlar de utifr8n den
kunskap de har, varefter de bildar en kansomassig uppfattning om produkten. Det laga
engagemanget medfor en hogre toleransniva for dvertalning, vilket innebar att de léttare

lockastill kop, till skillnad frén de intresserade som &r svarare att dvertala.

7.2.3 Aktiviteter

Respondenternas aktiva livsstil sitter ofta pragel pa deras livsmedels- och matkonsumtion.
For de respondenter som &r intresserade racker ibland inte tiden till fér matlagning. Har skiljer
det sig mellan kvinnor och man. Kvinnorna éter ofta tidigare forberedd mat som de forvarat i

frysen medan mannen istéllet &ter pa restaurang alternativt nagon fardigrétt hemma.

223 50lomon, Bamossy and Askegaard, 125-126.
24 50lomon, Bamossy and Askegaard, 124-125.
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7.24 Socialt umgange

Respondenterna vittnar om att den sociala kretsen har stor betydelse och att ménga aktiviteter
utfors tillsammans med den. Eftersom de spenderar mycket tid tillsammans med vannerna
utévar de ett stort inflytande pa individen. Den hér gruppen kan bendmnas den informella
referensgruppen vilken Solomon, Bamossy och Askegaard beskriver &terfinns ibland annat
sociala och familjara forhallanden®®. Det uppenbaras exempelvis d& respondenterna forklarar
att mycket information och idéer kring livsmedel och mat hdmtas i det sociala umgénget. De
inspireras av produkter som vannerna provat eller anvander, kunskap och influenser anammas

utifrén vannernas erfarenheter.

Géllande forhallandet mellan respondenten och vannerna i den sociala kretsen liknar vi dem
vid en associationsgrupp, som det i undersokningen framgar att respondenten & en accepterad
medlem i. Respondenterna inhdmtar &ven produktinfluenser hos den formella referensgrupp
som arbetskamraterna utgor. Den 6msesidiga paverkan mellan dem &r dock inte lika stor som
vanner emellan pa grund av att de sociala banden inte &r lika starka pa arbetsplatsen som inom

vankretsen.

7.2.5 Riskbenagenhet

Donthu och Gilliland havdar i en av deras hypoteser att singlarna & riskbenagna®®®. D&
livsmede! i allménhet inte & dyra ser vi det svart att spekulerai och tala om respondenterna
till sin natur &r riskbendgna eller inte. Vi anser att analys av riskbenégenhet béttre |ampar sig i
sammanhang dar kopet eller konsumtionen kan leda till en férlust for individen. Om
begreppet trots allt appliceras pa kontexten dras en parallell mellan respondenternas vilja att
soka variation och deras antagna riskbendgenhet. Har ser vi tvd mdjligheter, att
variationsbehovet medfér okade risker samt att en medfodd riskbendgenhet kan ligga till
grund for variationsbehovet.

225 50lomon, Bamossy and Askegaard, 272.
26 Donthu and Gilliland, “The single consumer”: 77-84.
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8 Analyssammanfattning

Efter att ha tagit del av analysen presenteras nedan en sammanfattning av vad som
framkommit av analysen. Som lasare far Du en 6verblick av centrala aspekter vilka utgor ett

underlag for slutsatsen.

8.1 Personlighet

Alder

* Singlarnakanner att jamnariga som bildat familj & kognitivt adre &n dem.

» Storstadssinglarna beter sig kognitivt yngre an singlar i mindre stader pa grund av stadens
storlek och befolkningssammansattning.

»  Storstadssinglarna funderar mindre dver att de annu inte har gift sig eller bildat familj an

singlar i mindre stéder.

Utseende
= Singlarnasinstélining till sitt utseende & "lagom” vilket &r ett socialt accepterat svar.
*  Singlarna uppmarksammar reklam som fokuserar pa utseende och skonhetsideal.

Manligt och kvinnligt
* Singlarna tar till sig reklam som anspelar pa konsidentitet, medvetet eller omedvetet och
koper ogédrna produkter som tydligt riktar sig mot det motsatta konet.

Per sonliga egenskaper

= Kvinnor har svérare for att framhéva sina positiva egenskaper an man.
Olikajag

= Singelns personlighet och de egenskaper denne visar &r situationsanpassade efter privata,

sociala och professionella omstandigheter.
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Reklamens paverkan
* Budskapets paverkan pa singlarna beror pa graden av engagemang produkten skapar.
» Singlarna jamfor sig med karaktdrer i reklam. Larviga personer i reklam har ingen

identifikationsfunktion och leder till att singeln inte vill kdpa produkten.

Identifikation
= Singlarna har inga uttalade forebilder men ser upp till olika personers goda egenskaper.

Darfor &r opiniondedare inte alltid |ampliga budskapsf érmedlare.

Socialt inflytande
* Singlarna paverkas av medlemmar i referensgruppens livsmedel skonsumtion, men inte

nodvandigt vis av vardagskonsumtionen.

Priskénslighet

* Det gar inte att studera livsmedel sbranschen da singlarnas prismedvetenhet ska métas eller
studeras. Priskansligheten for livsmedel & valdigt varierande inom segmentet. Vi maste
ha en tydlig definition av vad priskanslighet innebar och vilket konsumtionsomrade som
ska undersokas for att kunna ga vidare med denna forskning.

* Beroende pa engagemangsnivan kdper singlarna kanda/okénda marken. Oengagerade gor
rutinméassiga aterkop av kanda mérken och engagerade har ett Gppet sinne och provar

gérna nya saker.
Kvalitet och symbolisk konsumtion

* | likhet med ovan gor vér valda bransch det svart att studera singlarnas symboliska

konsumtion avseende livsmedd!.

8.2 Livsstil

Livsmedelsintresse
= For de livsmedelsintresserade singlarna &r livsmedel sprodukter hdgengagerande, trots att

kopen inte innebar nagon finansiell risk.
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= Det & ingen idé att anvanda sig av opinionsledare i kommunikationen, daremot av goda

egenskaper eller av personer som bara symboliserar den egenskap som ska framforas.

Attitydformning

* Hos de intresserade individerna formas attityd efter bade kansla och information, det finns
ingen tydlig gréns for det ena eller andra. Hos de ointresserade formas den huvudsakligen
efter kunskap.

Aktiviteter
» De kvinnliga respondenterna éter mindre halvfabrikat, da den aktiva livsstilen tar 6ver, an
man. Darfor bor andraldsningar hittas for kvinnorna.

Socialt umgange
» Singlarna hamtar mycket influenser och inspiration kring matlagning fran medlemmar i de

referensgrupper som omger dem.
Riskbenagenhet

= Singlarna & inte riskaverta sett ur livsmedelssynpunkt, samtidigt bor beaktas att kop av
dessa produkter inte medfor nagon risk.
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9 Slutsats

| detta kapitel presenteras det slutliga resultatet av var undersokning. Som lasare far Du héar
ta del av vara forsag pa vilka beteendeméssiga aspekter livsmedelsforetag bor beakta vid
utformandet av budskap for att kommunicera med singel segmentet.

Utifran analyssammanfattningen har vi kommit fram till att foljande beteendeméassiga
aspekter &r centrala vid kommunikation med singel sesgmentet:

Beroende pa stadens storlek dar kommunikation sker bor det beaktas att det finns
Adersrel aterade skillnader i hur mottagaren upplever sig sav.

Singlarna & mana om sitt utseende. Konsidentiteten och att forstarka kvinnliga respektive
manliga attribut &r centralt for det budskap som ska formedlas oavsett pa vilket sitt detta sker.
Konsrelaterade egenskaper bor forstarkas i sdvdl reklam som  produktutformning och
forpackning. Kvinnor har generellt lagre gavkansla och & mer mottagliga for budskap som

anspelar pa denna.

Aktivitetsnivan hos gruppen gor att lattillganglighet och att det ar |&ttillagat &r produktattribut
som tilltalar och som bor beaktas infor kommunikati onsutformandet.

Beroende pa om situationen &r privat, social eller professionell har singeln olika jag. Inom de
olika kontexterna finns referenspersoner med framtradande goda egenskaper, vilka beundras
och bor framhévas i identifikationssyfte, da singlarnai hdg grad strévar efter social acceptans.

Inom samtliga grupper sprids information och influenser kring matlagning.

Ett budskaps paverkan & beroende av det engagemang singeln kanner infor produkten. Vid
kommunikation med intresserade bor kadnslomassiga aspekter i huvudsak betonas. | motsats
till detta & det centralt att formedla konkret information da mindre intresserade individer ska

o

nas.
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Det & svart att ta fram beteendeméssiga aspekter avseende priskanslighet, riskaversion och

symbolisk konsumtion mot bakgrund av den bransch vi undersoker.
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10  Studiensanvandningsomraden

Nedan ges nagra fordag pa hur var uppsats kan anvandas i framtiden.

Den kunskap uppsatsen bidrar med & vardefull vid budskapsutformning av olika former av
reklam och annonser. Genom att studera uppsatsen far livsmedelsforetag indikationer pa

beteendemassiga aspekter hos singlar utifran vilka de kan agera.

Infor produktutveckling &r vetskap om singlars livsstil och deras medvetenhet om radande
ideal och trender anvandbar. Detta for att kunna ta fram egenskaper hos produkten som fyller

en funktion i deras aktivatillvaro.

Vid forpackningsutformning kan kunskap om faktorer som drar till sig singlars
uppmarksamhet bidratill att underlétta skapandet av en design som attraherar segmentet. Som
exempel kan namnas konsrelaterade eller livsstilsbetonade attribut.

V& studie kan &ven vara vardefull for narliggande branscher, exempelvis hygienindustrin.
Branscher som salufor produkter i samma prisklass och innebér samma riskniva vid kop och
konsumtion kan antas kunna utforma kommunikation pa samma premisser som

livsmedel sindustrin.

De egenskaper vi tagit fram kan &ven vara applicerbara pa andra segment an singel segmentet
eftersom vi inte konstaterat att egenskaperna & specifika for singlar. Resultatet kan darfor
appliceras pa grupper med liknande livsstil.

Vér studie & ett bidrag till det aktuella kunskapslaget och kan anvandas som underlag for

framtida forskning inom omradet. Studien kan darfor tjana som instuderingsmaterial infor

uppsatser eller forskning inom samma eller liknande tema.
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11 Kritik mot var studie

| kapitlet framfors de brister vi séava uppmérksammat i var studie.

Det moderna singel segmentet som vi valt att studera &r nytt till sin karaktédr och har en kort
historik. Av den anledningen finns f& vetenskapliga artiklar publicerade som &r av relevans
for bakgrunden till var understkning. De flesta som finns att tillga & amerikanska och de
kulturella forhdllanden som rader dar & inte alltid direkt applicerbara pad svenska
omstandigheter.

Manga av de artiklar vi funnit har inte behandlat livsmedel eller produkter med de attribut
som vi anser karaktérisera livsmedel. Litteraturen har behandlat varuslag i andra prisklasser
och andra engagemangsnivaer. Att valja en bransch mer lik dem som beskrivits i tidigare

litteratur hade majligen gett oss en bredare kunskapsbhas att sta painfor studien.

Vissa vetenskapliga artiklar som vi funnit har behandlat bade ensamhushall och livsmedel,

men anda inte haft ndgon relevans eftersom de inte har haft beteendeméssigt fokus.

Ovan namnda faktorer har inneburit en begransning for var studie eftersom vi haft ett skralt
kunskapsmassigt utgangslage. Samtidigt ser vi detta som en fordel eftersom vi kunnat

undersoka de svenska forhallandena avseende livsmede sbranschen forutséttningsl ost.

Under analysfasen har vi upplevt att den teoretiska referensramen varit for omfattande. Det
har varit svart att fa analysen tankemassigt strukturerad. Vi har dock inte kunnat korta ner den
eftersom var intervju utgdr fran de teorier vi valt att behandla, vilket hade medfort att stor del
av empiriunderlaget gétt forlorat.

Som namnts i analysdelen har vi med nagra fragor inte lyckats mata vad vi ursprungligen

avsett att méta. Studiens giltighet & bristande pa den punkten. Svaren har énda kunnat

anvandas och har varit relevanta for sammanhanget.
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Under studiens undersoknings- och analysfas har vi efterstravat att i storsta majliga man vara
objektiva. Det har i nagot fal varit nodvandigt att fortydliga en fraga eller utveckla ett
sammanhang. Darmed uppkommer risken att vi kan ha lett vara respondenter in i ett tankesétt
och att de darmed inte sjdva forutsattningslost givit svar pavéarafragor. Vi har varit medvetna
om risken for subjektivitet och arbetat med att undvika den, men kan inte garantera fullsténdig

objektivitet.

Vi vill &en belysa begransningen med att urvalet av respondenter inte nédvandigtvis &r
representativt for segmentet. Darfor behover inte heller deras svar vara representativa da

mojligheten finns att andraintervjupersoner hade gett andra svar.
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12 Fordag till framtida forskning

Under arbetets gang har nya intressanta vinklar kring singelsegmentet framkommit, darfor

vill vi uppmuntra vidare forskning genom att nedan presenteras ett antal uppslag.

Vért urval av respondenter innefattar singlar i allménhet. For att fa ett mer fasetterat resultat
foredar vi att singelgruppen delas upp i delsegment vilka undersoks pa djupet. Fordag pa
uppdelning &r att undersoka skillnader mellan mén och kvinnor, gélvvalda singlar och singlar
pa grund av omstandigheter samt yngre och &ldre singlar. Dessa grupper kan undersokas savél
inom vart omréde som inom andra. En djupare studie av ensamhushall som &r intresserade

kontra ointresserade av livsmedel och matlagning kan tillféra ytterligare kunskap pa omradet.

Att gora jamforelser mellan singlar boende i olika geografiska omraden kan tydliggora

skillnader, exempelvis den mellan boende i stéder och pa landsbygd.

| véart fall har livsmedelsbranschen utifran nagra aspekter visat sig olamplig. Vi har inte
kunnat undersoka singlarnas priskanslighet, riskaversion eller om de konsumerar symboliskt,
eftersom livsmedel skonsumtion inte medfor négra risker for individen. Teorin om symbolisk
konsumtion ser vi framst tilldmpbar pa dyrare produkter som anvands for att uttrycka en
individs identitet och 6nskvérda socialatillhorighet. Livsmedel sbranschen har darfor inte varit
exemplarisk for att undersdka segmentets symboliska konsumtion. Om detta ska undersokas

maste en studie pa en annan bransch goras.

| var studie har vi inte tittat pa skillnader mellan singlar och personer med annat civilstand. En
sadan jamforel se kan leda till kunskap om egenskaper hos singlarna som skiljer och utméarker
dem fran andra konsumentgrupper. Exempel pa jamforel segrupper & dinkies (sammanboende
par utan barn), familjer samt pensionarer. Singlar som ligger utanfor var definition utgor

ocksa en intressant grupp.

Med en kvantitativ studie kan resultaten av var undersokning métas for att se om méjligheten

att generaliserafinns.
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Forutom de ovan ndmnda vinklarna vill vi framh&va mgjligheten att fordjupa kunskapen inom
vara dutsatser. Det & &ven tankbart att gora en liknande studie och da beakta farre
beteendemassiga aspekter och fordjupa resonemangen kring dessa. Vidare finns majligheten

att falsifiera eller verifiera hypoteserna som presenterats i teorikapitlet.
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14 Bilagor

Nedan bifogas de bilagor vi i uppsatsen refererat till.

141  ICA pressrelease

ICA testar ny stadsbutik for singlar i Hornstull

ICA Nara pa Bergsunds strand i Hornstull ar specialanpassad efter
innerstadsmalgruppen.

Omradet ar sallsynt val valt for att testa en butik som ska na en typisk innerstadsmalgrupp.
Andelen singelhushall ar narmare 80 procent och befolkningen ar relativt ung — cirka 45
procent ar i ldersgruppen 25-45.

- Malgruppen ar ocksad ganska modern och kvalitetsmedveten. Vi bakar eget brod i butiken
och satsar mycket p& frukt och gront och 6vriga farskvaror, sager handlaren Peter Wabhlstedt.

Singelhushallen i Hornstull vill kunna &ta snabbt och bekvamt, men anda frascht. Darfor
satsar ICA Nara mycket pa fardigmat i form av till exempel sallader och smorgasar. Kyckling
och andra godsaker kommer fran den egna grillen.

Tanken &r att ICA Néara pa Bergsunds strand ska fungera som forebild for vriga mindre ICA-
butiker i innerstadsléagen i Sverige.




14.2  Singelbutiken — observationsber attelse

Efter att ha uppmarksammat en pressrelease fran ICA, gédllande Sveriges forsta och enda
singelbutik, bestdmde vi att en av vara gruppmediemmar skulle besoka butiken. Den elfte
november 2004 besbktes ICA Nérai Hornstull. Nedan fdljer gruppmedlemmens beskrivning
av intrycket fran besoket.

Butiken vilken jag besoker ligger ndra tunnelbaneutgangen och Friskis & Svettis. Det kan
tankas att placeringen kan vara bra for de boende i omradet da de kan handla pa vagen hem
fran tunnelbanan eller traningspasset. Nar jag gar in i butiken maéts jag av en doft av nybakat
brod. Ett bra forsta intryck ténker jag samtidigt som jag vander mig om efter att ha hamtat en
korg att 1agga mina varor i. Jag méts inte av den fina bild jag hade malat upp i huvudet efter
att ha last pressreleasen och kant den goda brodliukten. Mitt pa golvet stér banankartonger
med bananer, frukt och gronsakshyllorna & halvfulla och fréschéren & densamma som, om
inte sdmre, an andra kvartersbutikers. Jag gar vidare in i butiken och letar febrilt efter
utlovade singelanpassade varor och férpackningar. Visst har ndgra anpassningar gjorts som
mindre kéttforpackningar och sa vidare men bland annat pastan, mjolet, brodet och mjélken
finnsi de forpackningsstorlekar vi alla kanner till. Den storsta skillnaden méa vara att det inte
finns nagra storforpackningar eller mangdrabatter i butiken. Butikens kunder skiljer sig fran
de jag trodde skulle handla dér, under tiden som jag handlar i butiken moter jag tre personer i
medelddern, tva pensionarer samt en mamma med sitt barn. Inte en skymt av de " utlovade”

singlarna.

Utbver forstudien har vi under uppsatsens gang har vi forsokt komma i kontakt med
singelbutiken for att stalla fragor. Vi nadde inte fram till butikens agare. Da vi ringde ICA
visade det sig att varken vaxeln eller de som arbetar med kundkontakt kande till att foretaget
har en butik i Stockholm riktad till singlar.
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14.3  Vararespondenter

AF: Man, 25 &, Umed - Miljo och hal soskyddsi nspektor

AL: Man, 32 ar, Stockholm - Nationalekonom

AN: Kvinna, 27 &, Helsingborg — Ekonom

JG: Man, 28 ar, Stockholm - Jurist och ekonom

JM: Man, 30 ar, Stockholm - Civilingenjor

KH: Kvinna, 27 ar, Lund - Ekonom

LG: Kvinna, 28 ar, Lund - Civilingenjor

MA: Kvinna, 25 &, Géteborg - Socionom

MG: Man, 29 &, Malmo - Medicinsk doktorand

MP: Man, 28 ar, Helsingborg - Gymnasial elutbildning

ST: Kvinna, 33 &, Mamo - Samhéllsvetenskaplig gymnasielinje
TL: Man, 26 ar, Lund/Pekning - Sprakstudier i kinesiska, Kina



14.4  Motivering av vara intervjufragor

1 Ar du intresserad av matlagning och livsmedel ? Hur yttrar det sig?
Vi vill veta om respondenterna ar intresserade av var valda bransch samt hur det i sa fall
yttrar sig.

2. Vilken typ av produkter finns alltid i din kyl?
Med hjalp av svaren vill vi fa insikt i respondenternas konsumtion. Vi tror att den typ av
produkter individen har hemma indikerar hur denne lever; haélsomedvetet, i tidsbrist,

upptagen livsstil etc.

3. Pavilket sétt paverkar din livsstil vad du konsumerar?

Vi vill veta vad som karaktériserar individerna; aktivitet, passivitet, bekvamlighet,
trendmedvetenhet, halsomedvetenhet samt om de ater ute eller hemma. Svaren ger ocksa en
pusselbit till forklaringen varfor de konsumerar som de gor. Vi tror dven att vi kan fa framen
del av personligheten och livsmedel sintresset.

4, Hur skulle din familj beskriva dig?

Fragan ar en av fyra inom self-concept. Vi véljer att sprida ut fragorna sa att respondenten
inte ska kdnna sig angripen av att alla fragor kommer pa samma gang. Vi stéller inte
fragorna i direkt foljd eftersom vi vill undvika samma eller alltfor genomtankta svar. Avsikten

ar att fainsikt i representanternas personlighet.

5. Brukar du kdpa nya produkter som lanseras pa marknaden?

Vi vill veta hur intervjupersonerna staller sig till nya produktlanseringar, delvis for att
under stka graden av variationssokande och trendmedvetenhet.

6. Varfor koper du dem?

Syftet med fragan &r att undersdka och uttolka bland annat motivation, engagemang,

personlighet, livsstil och riskbenagenhet.

7. Var och hur har du fétt information om att de finns?
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For att utreda om personerna &r variationssokande vill vi veta hur de far information om nya

produkter (kommunikation) samt vem som férmedlar infor mationen.

8. Brukar du kodpa produkter som du sett i reklam?

Har vill vi veta hur mottaglig gruppen ar for reklam, hur den forhaller sig till sddan och om
reklam leder till kop. Gar de budskap som finns idag hem hos malgruppen? Ar det lampligt
att formedla budskap via reklam?

9. Hur skulle dina vanner beskriva dig?

Personlighet. Se fraga 4.

10.  Har du ndgon gang kopt en livsmedel sprodukt som du sett forsta gangen hemma hos
en kompis?

Har ar syftet att undersoka om gruppen influeras av sin omgivning. Ar vanskaps- och sociala
sammanhang nagot att ta fasta pa i utformandet av budskap? Blir personerna motiverade att
kopa de livsmedel umgénget har och anvander?

11. Brukar du och dina bekanta kopa ungeféar samma livsmedel ?
Vi vill veta om tendenser till homogenisering kan urskiljas, om respondenterna strévar efter
grupptillhtrighet, gemensam livsstil, socialt inflytande, gruppnormer. Kontrollfraga till

identifikation under attitydformning.

12.  Ar det ndgon skillnad p& vilka mérken du koper nar du ska konsumera for privat bruk
eller nér du ska bjuda bekanta? (Forklara).

Vi déller fragan da vi vill undersdbka om det finns ndgon markesmedvetenhet och
priskanslighet bland respondenterna, samt for att undersoka vilken syn de har pa sig alv i
sociala sammanhang och hur de vill uppfattas av sina vanner.

13. Hur gér du tillvaga nér du ska kopa en produkt som &r ny for dig?

Hur gér individerna utifran effekthierarkin tillvaga vid kop?

14.  Vilket har stort betydelse, den information du har om produkten eller vad du kanner
for/vilket intryck du fétt av produkten?
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Vi vill veta vad som &r viktigast for segmentet, faktisk information eller de kénslor som
associeras med produkten? Denna vetskap ger en del information om hur kommunikation ska
utformas till malgruppen. (Kontrollfraga till fraga 37)

15. Hur skulle dina arbetskamrater beskriva dig?
Personlighet. Se fraga 4.

16.  Vilken€ler vilkaav foljande produkter skulle du helst kpa?

Sex produkter har valts utifrdn den manliga respektive kvinnliga symbolik de formedlar for
oss. Konsaspekten &r det priméara, men bekvamlighet, situationsanpassad konsumtion och
halsomedvetenhet undersoks ocksa. Vi vill veta om respondenterna uppmérksammat reklam

och hur de uppfattar den.

Felix Paj — Kvinnor som konsumerar situationsanpassad mat.

Axa Sportflingor — Idrottsprofiler som marknadsfor en unisexprodukt, halsosamma flingor for
aktiva personer.

Milda Culinesse — En kvinna som lagar mat, produktens smidighet podngteras.

Kellog's special K —Kvinnligt fokus pa héalsomedvetenhet och att vara smal.

Billys Panpizza — Stuationsanpassad konsumtion med unga killar.

Creme Bonjour — En man som lagar mat. Produkten ska under|atta matlagningen.

17. Har du sett reklam for ndgon av de har produkterna.
Foljdfraga

18.  Vad kommer du ihag fran av dem?
Foljdfraga

19. Har du lagt méarke till reklam foér produkter som sérskilt riktar sig till kvinnor eller
man? Vilken?

Vi vill veta om respondenterna ar medvetna om och tydligt uppfattar kvinnligt och manligt i
reklam.

20.  Har du kopt ndgon produkt som efter att ha sett sddan reklam? Om inte, skulle du
kunnatanka dig att kopa en sadan?
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Vi vill veta instéllningen till det uppenbart konsrelaterade. Omger respondenterna sig med
produkter som forstarker konsidentiteten?

21.  Duér xx &r.., kénner du dig som xx ar?
Vi ar ute efter att kunna avgora hur gamla respondenterna upplever sig galv och om

kronologisk och kognitiv alder stammer Gverens.

22. Hur yttrar det sig?
Vi vill undersdka hur individerna kanner sig och beskriver sig i den alder de &r nu. Fragan

fungerar ocksa som en indikator att vi definierat egenskaperna hos segmentet rétt.

23.  Omnej, vilken ader kanner du dig som?
Vi vill veta kognitiv lder om denna inte stammer Gverens med kronologisk och vad somi s&
fall utméarker detta.

24.  Vad gor du helst padin fritid?
Livsstil, arbete, fritid och aktiviteter. Hur respondenten spenderar sin fritid tror vi formar

dess beteende och instéllningar.

25. Hur skulle du beskrivadig év?
Personlighet. Sefraga 4.

26.  Ar dunojd med ditt utseende?
Vi vill understka kroppsuppfattning och sjalvfortroende. Vad bor man trycka pa i

utformningen av meddelande?

27.  Uppfattar du att det finns ett skonhetsideal for man respektive for kvinnor? Om ja,
tycker du att detta har paverkat utbudet av livsmedel pa marknaden?
Vi vill veta hur gruppens allmanna medvetenhet om skénhetsideal ser ut. Om denna ar stor ar

sannolikheten storre att kroppsuppfattningen &r central hos respondenterna.

28.  Pavilket sitt?
Vill forsta hur medvetenheten ser ut och hur segmentet uppfattar dagensideal.
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29.  Vilkentyp av livsmedelsreklam tycker du riktar sig till dig som ensamhushall?
Uppfattar respondenterna att livsmedelsreklam riktar sig till dem som singlar och hur
forhaller desigi safall till den?

30. Tycker du att livsmedelsbranschen har gjort ndgot speciellt for att tillfredstdla
ensamhushallets behov? Saknar du nagot?
Har avser vi att understka brister pa marknaden. Kanner sig representanterna fran

segmentet uppmarksammade, forbisedda eller ingetdera?

31 Finns det livsmedel sreklam som vacker kénslor hos dig? Vilken typ av reklam?
Vilka kanslomassiga véarden uppmérksammar gruppen i reklam? Vilka kommer de ihag?

32. Finns det livsmedel sreklam som ger dig mycket information? Vilken typ av reklam?
Vilka kognitiva varden uppméarksammar segmentet? Vilka lagger de pa minnet?

33. Foredrar du informativ eller kanslostark reklam?

Avsikten med fragan &r att undersoka vilka preferenser som kan kopplas till personlighet och
vilka varden gruppen tilltalas av. Vi vill daven understka om det finns ndgra generella
egenskaper vilka ligger till grund for varfor de tilltalas av den ena typen av reklam mer an

den andra.

34.  Leder sadan reklam till att du handlar?
Har utreds om och hur vardena paverkar inkdpen och konsumtionen. Detta kan ge underlag

for vilka varden som budskapet ska betona.
35.  Vilken livsmedel sprodukt har du senast kdpt som du sett reklam for?
| hur hog utstrackning paverkas singlar av reklam, om de paverkas? Har reklamen

genomslagskraft? Ar de variationssokande? Vilka produkter konsumeras?

36. Vilken var reklamen?

Innehdll reklamen affektiva eller kognitiva varden? Vad kommer deihag?

37. Vem har du som forebild?
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Vi vill undersdka vilken typ av personer gruppen har som forebilder. Om de tilltalas av
och/eller identifierar sig med opinionsledare eller modeller. Vilka egenskaper tilltalas
individerna av?

38. Har en livsmedelsreklam négonsin fatt dig att andra instdllning fran negativ till
positiv? Vilken produkt? Varfor?

Vi vill veta hur mottagliga respondenterna &r for att andra uppfattning och om de kan ta till
sig budskap som &r oftrenliga med deras asikter. Hur djupt rotade &r deras attityder? Later

de sig dvertalas?
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