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1. Inledning

Detta kapitel fungerar som en bakgrund till vart arbete, vari vi ocksa valt att positionera oss
till tidigare studier inom det aktuella &mnet forebilder. Detta for att |&ttare se relevansen och
problematiken till varfor detta arbete &@r skrivet. | detta kapitel presenteras aven uppsatsens
problematisering, syfte och de fragestallningar vilka vi som forfattare har for avsikt att

besvara.

1.1 Problembakgrund

Vi kan knappast sla pa TV:n, 6ppna en veckotidning eller surfa pa Internet utan att stéta pa
minst ett kant ansikte som vi vet gor reklam for en viss produkt. Detta kandisfenomen verkar
populéart inom praktiskt taget varje produktkategori. Kandisar, oavsett vad som gjort dem till
detta, & en stor del av var vardag. Majoriteten av den vasterlandska befolkningen verkar
nastan ha ett behov av att fa lasa kandisskvaller, och i manga fall & de offentliga personerna
forebilder for oss. Det & sdledes bara naturligt att marknadsforaren drar nytta av detta
fenomen. Om lasaren géalv ténker efter finns det en stor chans att denne kan komma pa ett
flertal kOpsituationer da man paverkats av en offentlig person. Denna utbredda teknik som
marknadsforare anvander sig av for att sdlja ser vi som ett intressant omrade att utforska. For
dven om det &r ett sdljverktyg som anvandsi stor utstrackning, sa anser vi att det finns luckor
i studiet kring denna teknik och att den i manga fall kan forbéttras. De offentliga personer

som paverkar vart val av konsumtion, har vi i detta arbete valt att kalla forebilder.

1.2 Tidigare studier

Det har forskats i ganska stor utstréckning om foérebilder och medias inverkan pa
konsumenter genom skapande av sadana. Mattson och Wahlund (2005) beskriver bl. a. att da
konsumenter alltmer efterfrgar ett medieutbud som bestar av kandisskvaler och
introducerande av nya "stjarnor” sa levereras ocksa detta av massmedier som har for avsikt
att uppfylla marknadens onskemal. Karaszi (2004) kanner vi forstarker detta resonemang da

han menar att journalister later sig paverkas av kandishysterin pd TV. Han menar att



journalister inte langre ser foretaget bakom manniskan som uttalar sig eller synsi media, utan
att det & manniskan som &r foretaget. | alla sammanhang media lyckas fanga denna person
och vad denna gor och sager pa sin fritid, blir sdledes ocksa en del av och paverkar foretaget
och dess produkter eller tjanster. Mattson och Wahlund (2005) diskuterar vidare att det
sdledes verkar vara media som skapar forebilder i den mening att det & de som befaster
vetskapen om dessa i konsumentens medvetande, och framh&ver dem i olika sammanhang.
Vad forfattarna senare finner i sin slutsats skiljer sig dock négot frén den diskussion som forts
ovan. De menar att forebilderna egentligen inte bara ar beroende av media for att lyftas fram
och synas, utan att &ven slutkonsumenten har en stor inverkan pa vem som ska fa synas och

inte.

Vidare diskuterar Furberg och Nilsson (2007) hur svenska féretag arbetar med kéanda
sportprofiler for att marknadsfora sina produkter. De stéller sig fragorna hur valet av dessa
celebriteter sker och om man utfér ndgon uppfoljning av hur val kampanjen gétt med hjélp av
kéndisen. Vad vi finner intressant i deras slutsatser &r att foretagen forsoker vélja att anvénda
sig av en sportkandis som stammer dverens med organisationens image, men att de daremot
inte undersoker vilken relation som finns mellan konsumenten och kandisen de vdijer.
Foretagens val av idrottsstjarna baseras sdvida mest pa kdnsa och testas inte gentemot
konsumenterna. | samband med valet av kéndis undersoker man inte heller konsumentens
intressen och vad denna eventuellt kan paverkas av. Frégan forfattarna da stéller sig & hur
foretagen tror sig kunna skapa en 6kad efterfragan utan att veta vad konsumenten soker och

paverkas av?

Vi har aven funnit att annan forskning som gjorts inom omradet forebilder ofta enbart berdr
hur ungdomar eller fortondringar paverkas av dessa. Detta kan man bl. a. finnai studien av
Johansson, Leide och Mamun (2004) som tar upp temat " Indirekta foérebilder bland tweens —
modespridning med hjélp av kéndisar”. "Do role models influence teenagers purchase
behavior” av Martin och Bush (2000) samt " Sports Celebrity Influence on the Behaviora
Intentions of Generation Y” av Bush, Martin och Bush (2004) &r ytterliggare studier dér vi
finner detta fenomen. Det verkar saledes som att mycket av den forskning som bedrivitsinom
detta omrade ror en yngre malgrupp och att forebilder for manniskor i andra adersgrupper
har blivit vida forbi sett.



McCracken (1989) lade i sin studie om “celebrity endorsers’ fram en teori om hur
celebriteter bidrar med kulturell mening, beroende pa faktorer som vad de & kanda foér och
varfor, till manniskors liv genom att transformera denna mening i tre steg. Forst gar den fran
kulturen till kéndisen. Sedan transformeras den fran kandisen till produkten, som séljs genom
en noggrant utformad reklamkampanj. Denna ska fanga alla kandisens betydelsefulla sidor
vilka @ aktuella for den produkt som personen ska vara ett ansikte fér. Det sista steget |
denna process berér hur denna mening, som nu har dverforts pa produkten med hjdp av
kandisen, sedan tar plats i konsumentens liv da denna forbrukar varan som sdlts. Vad
McCracken sedan tar upp som underlag for fortsatta studier, & bl. a. att ta reda pa hur
kulturella meningar kommer att existerai kandisar fran forsta borjan. Han forklarar dven att
man bor finna ett metodologiskt instrument for hur man upptécker, faststéller och granskar
kulturella meningar i kandisar som kan ga att applicera pa hela "celebriy endorsement”
vérlden.

Public relations, fortsittningsvis forkortat PR, har under senare & kommit att fa olika
definitioner av utévare inom omradet. " The management of communication between an
organization and its publics’ & Grunig och Hunts (1984:6) definition, som &r en av de ddsta
och mest kanda inom omradet. Forkortningen PR anvands dock idag allt oftare synonymt
med presspaverkan eller publicitet (Larsson, 2001), vilket ocksd & vad vi i detta arbete
kommer att utga ifrén da vi talar om PR. PR &r ett omrade inom marknadsféringen som har
en mer uttalad roll i t.ex. USA och Storbritannien. Vi ser en poang i att belysa denna
promotionsform i detta sammanhang da den & lanken som lyfter fram allménhetens asikter
kring forebilder till foretag och bast vet hur man framstaller dessa personer i
publiceringssituationer. De verkar saledes mest lampliga for att finna goda forebilder som

passar till rétt sammanhang.

PR & ett mycket effektivt marknadskommunikationsverktyg. Detta framst beroende pa att
denna kommunikationsform & mer trovardig an andra inom marknadsféringen. Genom PR
har man namligen alltid en indirekt kontakt med slutmottagaren av kommunikationen, via en
tredje oberoende part som tidningar eller opinionsledare, vilka darfor fungerar som trovérdiga

formedlare av kommunikationen. Trovérdig kommunikation & den mest effektiva



kommunikationen (Karaszi 2004). Eftersom att vi vill att vart arbete ska ha ett sa gott
underlag for ett effektivt angreppssétt pa skapandet av forebilder som majligt, & detta en av
anledningarnatill att vi valt att ha PR som huvudomrade.

| Journal of Communication Managment skrev Richard Linning (2004) om PR-utbvarnas
vilja att skapa attityder, image och positioner. Han skriver att dessa aktiviteter kan
sammanfattas i vad PR-utbvare gédlva anser vara deras huvudsyssla, namligen
perceptionsstyrning, och att det i huvudsak & PR-utévare som har makt dver vilka personer
som far utrymme i media. Det torde dérmed vara sa att PR-utévare har en tillréckligt bra bild
av vilka attribut som vérderas av konsumenter hos offentliga personer. De anvénder sig sen
av medias behov att gora sina tittare, |ésare eller anvandare ndjda, genom att leverera bilder
av._manniskor som innehar dessa attribut. Dessa personer, nar de kan paverka andra
manniskors konsumtionsval, & de som vi tidigare namnt kommer att kallas for forebilder i
detta ssmmanhang. Pa basis av detta menar vi att det framst & konsumenten som har makten
att paverka mediernas val av forebilder och inte tvartom. Som en mellanhand finns PR-
utévare. De samlar intryck som de fér av allmanheten och applicerar dessa attribut pa kanda
profiler, vilka de genom goda kontakter med folk i mediebranschen sedan synliggor i
medierna for att skapa de forebilder konsumenten onskar.

Stod for foregaende resonemang finner man inte minst i studier kring politik och PR.
Ghafouri (2006) beskriver hur PR-utdvare antar rollen som lobbyister, mellanhénder, for att
fora fram en intressegrupps, d.v.s. konsumentens, asikter till politikerna. Vidare finner vi i en
uppsats av Nordin och Wilson (2002) hur personval i Sverige har okat behovet av att varje
politiker ska synas och horas pa rétt sétt. Vad de menar med rétt sétt framgér inte, men att det
skulle betyda ett sdtt som a oOnskvért for publiken verkar trovérdigt. Detta medfér ett
naturligt okat behov av effektiv person-PR for att tillfredsstélla vajarna. Vidare har vi funnit
inspiration i boken "Att sdlja en statsman” (McGinniss, 1970). Innehdllet skildrar hur man
under en presidentkampanj pa 60-talet arbetade med PR for att gora President Nixon till
segraren. Boken &r skriven av en man som sjalv arbetade med kampanjen och pa sid. 20 kan

man bl. a. |asa att en av Nixons radgivare skrev:



" Blivande presidenter bedoms efter ett kombinerat ideal av fadersbild, ledare, Gud, hjélte,
pave, kung... Nar han forstod att Nixon egentligen bara kunde kvalificera sig i egenskap av
fader, borjade han diskutera vilka forbattringar man skulle bli tvungen att géra — inte av

Nixon sjalv, men det intryck av honom, som valjarna skulle fa.”

Vi tycker att detta ar ett tydligt exempel pa hur det egentligen & konsumenten sjdv, och inte
annan media, som genom sina visioner av en passande forebild, har makten att skapa
forebilder med rétt attribut med hjalp av PR-utbvaren.

1.3 Problematisering

Vi fann i studiet av tidigare arbeten att det fanns stora ytor inom omradet forebilder som
fortfarande inte blivit utforskade. Vi menar att det &r ett problem att man fokuserat pa medias
roll i skapande av forebilder, och att resultat fran dessa studier delvis faller tillbaka pa att
konsumenten egentligen verkar ha den avgorande makten i skapandet av sddana. Problemet
som intraffar da man som marknadsforare ser pd media isolerat i skapande av forebilder, ar
att man forbigar de bakomliggande attribut som verkligen &r betydelsefulla for, och vérderas
av konsumenten. Ytterligare problem finner man da studier visar att foretag véljer kandis
efter kanda och vem de anser stamma Gverens med foretagets image, och inte baserat pa
sadant som konsumenten varderar. Om man gor fel val kan detta &ven resulterai en mindre
katastrof for foretaget. Detta kan exempelvis intréffa om en forebild rékar ut for ndgon form
av skandal. Har inte konsumenten stor éversikt med personen i fraga, sa har denne léttare for
att se negativt pa den omtalade personen och med viss risk dven pa det sdljande foretaget
eller vissa av dess produkter. Aven om man har funnit en forebild som &r val fungerande for
foretaget s ar det intressant att veta vilka underliggande meningar denna kéandis besitter for
att verka effektivt. Problemet inom forskningen kring forebilder ror ocksa det faktum att man
svarligen finner studier som fokuserar pa sadana som gar att applicera pa en vuxen malgrupp,

de har i regel snarare utforts pa yngre manniskor fére vuxen alder.

Hur ska vi da hantera de problem som presenterats ovan? Om vi véljer en ansats dar vi utgar
frén konsumenten snarare an media, vilka attribut & det d& som de soker hos forebilder? Ar
det bara personer som figurerar i media eller finns det andra, icke-offentliga forebilder som

man bor kanna till i dagens marknadsforing for att 6ka chansen till att vinna konsumentens



tilltro och lojalitet? Hur kan vi gora forebilderna mindre kéansliga for skandaler och gar det att
finna sidor hos offentliga personer som varderas hogt av en bredare och vuxen publik?

1.4 Fragestallning
Gar det att finna monster for vad vuxna konsumenter anser vara attraktiva och viktiga attribut

hos forebilder, och hur kan man arbeta med dessa attribut for att de ska paverka

konsumtionsval ?

1.5 Syfte
Detta arbete syftar till att besvara ovanstéende fragestallning for att underl&tta och forbéttra

arbetet med att finna goda forebilder som kan representera det man som marknadsférare eller
PR-ansvarig Onskar kommunicera, formedla eller sdja. Detta dven for att I6sningarna pa
arbetet med forebilder ska bli mer effektivt, bade kostnads- och tidsméssigt.

1.6 Disposition

Forst foljer ett metodkapitel dar metoder for tillvagagangsséttet for hur vi ska kunna fa svar
pa var forskningsfraga och uppfylla véart syfte presenteras. Darefter kommer den teoretiska
referensramen. Denna kommer att fungera som ett verktyg for utformandet av intervjufragor
och analys av var empiri. Sedan fdljer var insamlade empiri, och slutligen analys av denna
samt de dlutsatser vi kommit fram till. Avgransningar i metod och teori kommer vi att
redog0ra for i respektive kapitel.
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2. Metod

Detta kapitel bestar av fem delar, namligen metodologiska Gvervaganden, val av
under sokningsmetod, tillvagagangssétt, metodkritik och insamling av teori och sekundar data.
Avgransningar av metoden gors genomgaende i kapitlet och argumenteras i relation till
syftet med arbetet, samt den fragestallning vi har for avsikt att besvara. Kapitlet har ocksa

som syfte att underlatta forstael se for |asaren kring den understkning vi sedan utfort.

2.1 Metodologi

For att se hur forhallandet mellan teori och empiri ser ut, har vi i detta arbete gjort analysen
av den insamlade empirin med hjalp av en teoretisk referensram. Att vi valt detta arbetssét
beror pa att det redan finns mycket teori som kan tillampas pa vart problemomrade. Darfor
ser vi en poang med att utga ifran teori for att i analysen forsoka besvara vara
fragestallningar. Denna ansats innebér att arbetets disposition kraver en logisk ordning dar vi
borjar med att presentera de delar av teorierna som vi har ansett anvandbara for var
fragestalining och vart syfte. De empiriska data som undersokningen ger och teoretisk analys
av denna foljer darpd, vilket kommer att resultera i eventuella bearbetningar av teorier,

snarare an skapande av nya. (Bryman & Bell, 2005)

Véra frégestdliningar bygger pa vilka attribut hos andra ménniskor som vérderas hogt av
konsumenter som sedan medfér paverkan pa konsumtionen. Forskningsomrédet rérande
forebilder forankras ofta i en stark kulturell kontext (se bl. a. McCracken, 1989). Kultur &r
nagot inneboende i manniskor som konstrueras i sociala sammanhang. Vi ser darfor det som
en omdjlighet att anta en totalt naturvetenskaplig objektivitet i granskningen av data och
analys av empirin, varfor vi kommer att angripa var fragestallning pa ett kvalitativt sitt. Den
kunskap vi soker bygger sdledes pa forstaelse och tolkning, som inom kunskapsteori kallas
interpretativism (Bryman & Bell, 2005). Denna syn pa kunskap grundar sig pa uppfattningen
om att manniskor skiljer sig fran naturvetenskapliga studieobjekt i den bemarkelsen att det

finns en subjektiv innebdrd av sociala handlingar som &r intressant for forskaren. Istéllet for
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att forklara nagot & man som forskare alltsa snarare intresserad av att forsta ménniskor och
deras beteende, vilket i sin tur inbegriper en grad av empati. (Bryman & Bell, 2005)

Med ovanstédende i atanke innebér detta galvklart inte att vi har for avsikt genomféra studien
med forutfattade meningar. Vi menar dock att det & viktigt att vara medveten om var
kulturella subjektivitet, och betydelsen av den i det resultat vi uppnér. Vi antar dessutom att
det till stor del & kulturella varderingar som ligger bakom konsumenters preferens vad galler
attribut hos forebilder. Darfor kanns det som att en studie med mdl att forklara inte hade tagit
tillvara pa respondenternas kulturella bakgrunder, nyanser i svaren, samt forklarande om
varfor vissa attribut &r viktigare &n andra. Som vi ser det hade en kvantitativ undersdkning
majligen kunnat goras for att fa ett bredare underlag for en kvalitativ studie, och hade kanske
kunnat ge oss ett mer generaliserbart resultat. Men man kan vanda pa resonemanget och siga
att en djupgéende kvalitativ studie som denna kan skapa underlag for en storre kvantitativ
studie. Den ger dessutom ett resultat ur ett tolkningsperspektiv dar den kulturella
subjektiviteten uttalats redan fran borjan. Vi menar darfor att en storre kvantitativ
undersokning med fordel skulle kunna bedrivas med resultaten av denna studie som
utgangspunkt. Detta for att l&ttare kunna generalisera vilka attribut som anses viktiga i
skapande av forebilder.

Analysen och resultatet i detta arbete bygger pa delar av ett antal teorier. Detta da vart
forskningsomrade & begransat i den beméarkelsen att det inte finns ndgon enstaka,
allmangiltig teori som forklarar vilka forebilder det finns och hur dessa skapats av och
paverkar konsumenter. Som i de flesta fall inom samhallsvetenskaplig forskning har vi darfor
skapat en situationsteori, som &r ett forsok i att forsta och forklara en viss begrénsad aspekt
av samhdlleligt liv (Bryman och Bell, 2005). Da konsumenter innehar en avgorande roll i den
organisatoriska omvarlden, & dessa ocksa nagot som man maste ta hansyn till da foretag
utformar sina strategier. Inom forebildsomradet kan detta innebara kunskap om vilka attribut
som & viktiga for konsumenter i deras val av forebilder. Detta forenklar exempelvis PR-
utbvarens samarbete med foretag och andra offentliga personer i sina forsok till att skapa
relevant publicitet at rétt personer i rétt sammanhang. | en mindre kvalitativ undersokning
som denna hade ett normativt eller problemldsande forhalningssétt antagligen inneburit
svarigheter med att uppfylla kravet pa reliabilitet, da det vad forebilder betréffar, kan finnas
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stora skillnader konsumenter emellan. Darfér kommer vi istéllet att beskriva forhallanden
mellan teori och empiri, det vill siga anvanda oss av ett deskriptivt forhallningssétt.

2.2 Kvalitativa intervjuer som under sokningsmetod

Som en naturlig foljd av syftet med arbetet, samt de metodologiska Gvervéganden och
argument vi lade fram ovan, blir valet av undersokningsmetod kvalitativa intervjuer med
konsumenter. Vi &r intresserade av respondenternas standpunkter och vill 13ta dem svara sa
fritt som majligt. Samtidigt vill vi att intervjuerna ska g& i en viss riktning da det ar
varderingarna bakom konsumtionsval och hur man ser pa forebilder i detta sammanhang som
undersoks. Darfor kommer véara intervjuer att vara semistrukturerade. Detta innebér att vi
kommer att ha ett antal fasta fragor, men respondenten kommer att kunna svara pa ett sétt

som passar dem. (Bryman och Bell, 2005).

2.2.1Laddering

Laddering, som har sina rotter i means-end-chains teorin, & en kvalitativ intervjuteknik som
knyter ihop attributets egenskap (mean) med slutgiltiga ma (end). Det & en djupgaende
"gréavning” i respondentens inre for att fa fram de varderingar som ligger till grund for de val
som denne gor. Vanligtvis har en means-end-chain fyra nivéer som den lankar samman,
namligen attribut — funktionell konsekvens — psykosocia konsekvens — vérdering.
Distinktionen mellan dessa nivaer kan vara suddig, da man som forskare stéller en fraga likt,
"har du ndgon forebild?” men sedan later svaret som respondenten ger foljas av foljdfragor
som "varfér?’ och "utveckla’ tills man inte kommer langre. Nar man inte kan finna fler
foljdfragor har man férhoppningsvis natt fram till varderingen bakom attributet. En risk &r att
man som intervjuare trycker pa alltfor mycket i sitt stkande efter slutgiltig vardering. Viktigt
att tanka pa ar da att |&ta respondenten hoppa fram och tillbaks i sina svar och diskutera med
sig gav, sa att det dutgiltiga resultatet blir dennes tankeprocess, snarare an intervjuarens.
(Solomon et a, 2006)

Detta innebér att vi i vara intervjuer |ater strukturerade frégor ge svar pa for konsumenten

viktiga attribut, men det &r de ostrukturerade foljdfragorna dar respondenten sav utvecklar
sitt svar som &r det verkligt intressanta for undersokningen.
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2.3 Tillvagagangssitt

Det forsta steget i processen med intervjuerna var att utforma en intervjumall. For att finna
relevanta frégor valde vi att utga ifran teorin. Dels skrev vi ner fragor som vi tyckte verkade
intressanta under arbetet med teorin. Detta gjorde att vi efter teoriskrivandet hade ett antal
fragor att vélja mellan. Vi kompletterade dock dessa genom att annu en gang ga igenom
teorin for att se om vi kunde finna ytterligare intressanta fragor, inte minst da vi efter
skrivandet hade en helhetsbild av teorin. Dérefter sdllade vi bland frégorna och bestamde oss
for de vi trodde kunde ge mest relevanta svar for att tacka det vi 6nskar besvara. Det slutade
med att vi hade nio fragor vilkavi anvant som stolpar under intervjuerna. Dessa gar att finnai

bilaga 1.

Né&sta steg var att gora ett urval och att finna respondenter. Da vi valt att applicera var
undersokning pa en vuxen befolkning uteslot vi genast de som var under arton ar. Utéver det
gjorde vi egentligen inga gransdragningar. Eftersom undersokningen syftar till att forsoka
finna ett monster hos en vuxen publik, ansdg vi att ala vuxna manniskor som fortfarande
konsumerar aktivt var intressanta. DA vi dessutom inte har for avsikt att generdisera
resultaten sa gjorde vi ett bekvamlighetsurval, vilket innebar att det inte nédvandigtvis &r
representativt for populationen. Det bestdr snarare av personer som &r tillgangliga for oss
(Bryman & Bell, 2005). Vi kontaktade saledes ett antal personer som vi ansag kunde fungera
som goda respondenter och representera en viss aldersgrupp. Detta resulterade slutligen i att
vi fick respondenter till tio djupintervjuer, dar dldersspannet stréckte sig mellan 21 ar till 77
ar. Vi & inforstadda med att detta & en valdigt bred grupp for att bara ha tio respondenter. Vi
tror dock att detta bara medfér mer intressanta insikter och ger en bredare grund fér fortsatta

studier. Lite kort om respondenternas bakgrund gér att finnai bilaga 2.

Slutligen var det dags att genomfora intervjuerna. Vi inledde med att tala om for dem varfor
de hade blivit tillfragade att gora dennaintervju, utan att avsl6ja uppsatsens syfte. Om vi gjort
det tror vi att respondenterna hade blivit paverkade i sina svar genom att forstka besvara pa
ett sitt som de tror att vi hade tyckt var "bra’. Vi var ocksa noga med att forklara vad vi
menade med vissa ord som kan tolkas olika av olika personer. Detta inte minst vad galde
ordet forebilder.
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Vi markte snabbt att fragornas karaktér och den semistrukturerade intervjutekniken forde
respondenterna i olika riktningar néar de besvarade vara fragor. Detta var intressant da vi
menar att detta ocksa sager mycket om den som blir intervjuad. Vi gjorde vart basta for att
grava fram vad som 13g till grund for hur respondenter valde att svara spontant. Detta visade
sig mycket svart i vissa fall. Vissa tyckte det var jobbigt, mycket for att de aldrig hade
reflekterat over vad eller vem som paverkat dem i deras konsumtionsval. FOr andra var det
|&ttare att leverera svar och de verkade sjéva ha funderat 6ver liknande fragor som vi stéllde.
Det var |t for dem att gatillbakatill sinavarderingar. De var ocksa ganska medvetna om att
de 1& dessa, tillsammans med andra ménniskor som stod for dessa varderingar, paverka deras
konsumtionsval.

Det bor aven tillaggas att de svar vi fick ofta arbetades fram genom att respondenten
resonerade sig fram, dar vart arbete var att uppmuntra dem till att ta sina tankegangar allt
langre genom att stélla foljdfragor. Svaren som respondenterna levererade kandes nagorlunda
tillfredsstéllande da vi inte langre kunde komma pa fler fdljdfrégor och det inte kandes
mojligt att féra dem vidare i sinaresonemang. Det tog oss ungeféar 45 minuter — en timme och
15 minuter att arbeta oss igenom fragorna. Eftersom att intervjuprocessen var sa pass
ostrukturerad och lang, sa finner vi ingen mening med att aerge hela intervjuer. Vi kommer
darfor framst att presentera det som &r relevant for analysen.

2.4 Metodkritik & avgransningar

De metodologiska val som gjorts bygger pa teoretiska 6vervaganden, men detta innebar inte
att dessa &r de enda téankbara €eller att andra metoder skulle vara mindre bra att anvanda sig
av. Vad géller kvalitativa metoder, skulle ténkbara aternativ till intervjuer exempelvis kunnat
vara fokusgrupper. Intervjuarens paverkan pa respondenten ar alltid en riskfaktor i kvalitativa
undersokningssammanhang, och anledningen till att vi inte valde fokusgrupper var en tkad
risk med att respondenterna ocksa skulle paverkas av varandra och ge svar som passade in pa
gruppen i Ovrigt. Vi menar darfor att validiteten i undersokningen hade minskat vid val av
fokusgrupp som undersokningsmetod.

En faktor vilken man som lasare ocksd maste vara medveten om & att respondenter i

kvalitativa undersokningar framstaller verkligheten s som de uppfattar och tolkar den. En av
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poangerna med kvalitativaintervjuer & dock att ta fram subjektiva fakta snarare &n objektiva,
och vi som intervjuar kan lika lite forhalla oss objektiva till respondenten som denne kan till
oss. En svaghet i metoden blir alltsa att resultatet grundas pa subjektivitet och tolkningar
snarare an absoluta, objektiva sanningar. Detta leder till fragan om understkningens
reliabilitet, vilket & mer svarmétt i kvalitativa an i kvantitativa studier. Skulle en annan
forskare gora om undersokningen finns risken att resultatet skulle se annorlunda ut. Detta da
dennes tolkningsramar, liksom véara, paverkar hur det insamlade materialet analyseras. Detta
behover dock inte vara nagot negativt. Det kan snarare vara s att olika resultat av
undersokningen skulle bidra till en ¢kad helhetsforstaelse av problemet da man har flera
subjektiva uppfattningar i dtanke. Det skulle aven finnas en okad mdjlighet att kunna
generaliserai storre utstrackning, nagot som inte kan goras med enbart en djupdykning som

denna.

| detta metodkapitel har vi huvudsakligen anvant oss av Bryman och Bélls
" Foretagsekonomiska forskningsmetoder” (2005). Detta da vi anser att utvecklande av ett
tillvagagangssitt sker mest effektivt genom konsekvent anvandande av metodlitteratur, da
olika forfattare ofta definierar metodol ogiska begrepp pa ndgot skilda sétt. Bryman och Bell
ger oss dessutom fordelen med att vara vinklad ur ett foretagsekonomiskt perspektiv, vilket
underléttat arbetet i vara metodol ogiska 6vervaganden, samt valet av undersokningsmetod for
att uppfylla syftet med arbetet.

2.5 Insamling av teori och sekundardata

Under forsta skedet av detta arbete sa var vi langt ifran att veta vilken frégestalining vi ville
arbeta efter. Vi skumlaste darfor ett stort antal bocker for att generera idéer, vilka vi snabbt
mérkte inte tillforde s mycket. Detta da bockerna vi trott 1ampliga for oss i regel tar upp ett
stort omrade som de beskriver i syftet att |ara ndgon nagot, exempelvis att skapa god reklam,
snarare an problematiserar eller utforskar. De bdcker vi dutligen anvande oss av har framst
varit larobocker inom foretagsekonomi som berdr konsumentbeteendet, da dessa tog upp
teoretiska omraden som var viktiga for oss. Denna litteratur har fordelen att vara kand,
accepterad och tillampningsbar pa en méangd olika omraden, inte minst vart. Svérigheten med
den kan dock vara att renodlat applicera den pa vara intresseomraden da den i regel beskriver

teorierna ytligt. Detta & anledningen till att vi, som tidigare ndmnts, har skapat en
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situationsteori for att kunna besvara véara fragestdllningar och uppna syftet, genom att
komplettera bockerna med vetenskapliga artiklar. Undantaget fran detta var tva bocker som
handlar om PR. Vi tyckte att dessa beskrev alla omréde inom PR val, varfor det var ganska
enkelt att hitta det som var relevant for oss i dessa bocker. Ett utnyttjande av é&nnu mer

litteratur inom detta dmne tror vi darfor skulle hablivit dverflodigt.

De vetenskapliga artiklarna har vi funnit genom att soka pa olika databaser pa Internet. Vi har
anvant oss av diverse sokord, men aven funnit artiklar med hjalp av tidigare skrivna uppsatser
som anvant sig av kallor vilka vi funnit intressanta. Vi har anvant vetenskapliga artiklar
delvis for att kunna se vilka teorier som tidigare anvants inom forskningsomradet, samt vilka
resultat som uppnétts. Eftersom att detta material & av vetenskaplig karaktar har det fordelen
att vara granskat och tillforlitligt. Kritik kan dock riktas till att aktualiteten kan variera
beroende pa publikationernas dder. Vi har dock forsokt att folja upp &dre artiklar som
skrivits for att se hur forskningen inom omradet utvecklats och var det befinner sig idag,
nagot som vi diskuterade i forsta kapitlet. Vi har ocksa gétt andra hallet ibland, d.v.s. utgatt
fran nyare artiklar och undersokt deras kéllor for att se hur den tidigare forskningen sett ut. Pa
savistror vi att vi skapat oss goda forutsattningar att kunna anvanda detta insamlade material
paett relevant sétt.
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3. Teori

| detta kapitel kommer vi att redogdra foér de teorier som vi funnit intressanta och relevanta
for utformandet av vara intervjufragor, samt har utgjort referensram for var tolkning och

analys av insamlad primardata.

3.1 Teoretisk referensram

Vi har noga Overvagt de teoretiska val vi gjort for att skapa ett gott analytiskt underlag for
den primérdata vi samlat in. Forst har vi dock valt att ge lasaren en kortare teoretisk insyn av
omradet PR. Detta for att oka forstdelsen till vara tankegdngar nar vi menar att vara

forvantade insikter med fordel kan appliceras pa detta omrade inom marknadsf6ring.

Dérefter presenterar vi ett antal teorier som berdr olika sidor av samma sak, namligen det
manskliga jaget. Teorin om galvkonceptet (Solomon et al, 2006 & Dubois, 2000) behandlar
framst hur vi uppfattar oss géava, vilken gélvimage vi har. Salf/image — congruence models
(Graeff, 1996) beskriver hur vi véljer att konsumera sddant som stammer in pa var
gavimage. Detta argument forstérks av modellen om the extended self (Belk, 1988), dér vi
finner argument for hur dven forebilder kan anvandas for att upprétthalla vart sjavkoncept
och sdedes tillhdra en del av vart utokade jag. Vidare lagger vi fram teorin kring
referensgrupper (Solomon et al, 2006) som har en stor inverkan pa oss. Vi kénner en
tillhorighet, eller en énskan om tillhdrighet, med vara referensgrupper. Medlemmar av dessa
grupper kan vi sdledes se som forebilder. Vidare har vi valt att koppla denna teori till the
extended self (Belk, 1988), vilket ger oss ytterligare insikt till hur andra méanniskor utévar
paverkan pa oss. Da ovanstéende teorier beskriver olika sidor av en gemensam sak, sa liknar
de varandra ur manga aspekter. Det &r darfor svart att sérskilja dem. Under analysen kommer
vi darfor att anvanda dem som en gemensam teori. For tydlighetens skull kommer vi i detta

kapitel att presentera dem under olika rubriker.

Slutligen har vi funnit ytterligare tva teorier som & intressanta for var uppsats.

Popul &rkulturen och symboler fungerar som ett verktyg for att forsta varfor folk ofta ser vissa
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offentliga personer som forebilder. Bandwagon och snob (Liebenstein, 1950) ger oss ett
underlag till att forstd varfor vissa av vara respondenter kan komma att ha annorlunda,
"vanliga® eller kanske inga forebilder alls, som paverkar deras konsumtionsvanor.

Nedan ger vi en 6versiktlig illustration till hur vi valt att ssmmankoppla varateorier:

Marknadsforingsverktyg Teoretiska analysverktyg

Sjalvkoncept, Self/Image —
congruence models, The extended
self, Referensgrupper och The
extended self.

PR

Popul drkultur och symboler.

Bandwagon och snob.

3.2 Public Relations - PR

| inledningen till detta arbete gav vi Grunig och Hunts (1984) definition av PR och hur vi
forhdller oss till denna. | boken " Stora PR-boken” (Karaszi, 2004) finner vi en definition av
PR som lyder; ”"kommunikation med omvarlden i icke-kopta kanaler, bland annat media”
som vi ser som ett fortydligande av vad vi har i aanke vad gdler PR i detta arbete. Vi
kommer dock att begransa oss da vi anser denna definition en aning for bred for vart syfte. Vi
kommer att koncentrera oss pa person-PR och den kommunikation som sker med medier och
slutkonsumenten. En stor del av omradet PR kommer darfor att uteslutasi detta arbete, vilket
& ett medvetet val som vi ansdg nodvandigt for relevansen i arbetet med den teoretiska

referensramen och analysen.

| inledningskapitlet av sin bok "PR i ett nytt medielandskap” skriver Bryntesson,
Hammarlind och Sammeli (2001) att med globalisering och ny teknik, sa foljer en starkare
konkurrens mellan foretag. Darmed kan konsumenter vara mer krasna vad géller varor och

service. Foljaktligen & foretagen i alt storre behov av att gora reklam, varfor konsumenten
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blir alt trottare pa den stora mangden informationsbrus. Istéllet for masskommunikation
kravs det mer personlig kontakt med medierna och slutkonsumenten. For PR-utGvaren
innebar detta att man maste finna sitt att vara personlig med bade de mediaa
mellankontakter man har, men ocksa med slutkonsumenten. Vi finner detta intressant da vi i
detta arbete har for avsikt att hitta attribut pa forebilder som passar slutkonsumenten. Om det
idag finns ett okat krav pa att PR-ut6varen ska vara personlig, sa bor man léttare kunna
uppfylla dessa krav d& man letar efter det slutkonsumenten onskar, och anvander dettai sina
PR-strategier. D& PR dessutom handlar om kontakt med icke-kopta kanaler sd &r detta ett led
i att uppfylla vart syfte med att finna mer kostnadseffektiva |6sningar i jakten pa effektiva
forebilder.

Karaszi (2004) skriver att man kan bygga associationer till ett varumérke, som i regel
representerar ndgot som kan konsumeras, genom att forst finna vad man vill ska sarskilja
detta. Man véljer sedan en lamplig symbol for det man vill att varumérket ska representera
vilket man belyser i olika PR-sammanhang for att skapa associationer till mérket. Denna
symbol kan vara en talesperson, eller som vi véljer att kalla det, en forebild. Karaszi (2004)
tar ocksa upp vikten av att lyfta fram en expert, vilken kan évas upp i syfte att fungera som
en lank mellan foretaget och medierna, som ett kostnadseffektivt séit att anvanda sig av PR
for att 6ka kannedomen om ett marke. Denna expert kan sdledes fungera som en forebild med
expertmakt, som vi kommer att beskriva med under rubriken self-extension och
referensgrupper nedan. Denna person kan vara, men det maste inte vara s3, VD pa foretaget.
| Bryntesson et a (2001) tar de upp hur VD kan bygga starka varumérken genom étt tilltala
relevanta malgrupper genom att lyfta fram eller tona ner vissa personlighetsdrag. Som vi
skrivit tidigare si kan en person som representerar en produkt, mérke eller foretag skada
dessa om denne inte skoter sig pa ett for publiken accepterat sétt. Dennes personlighet smittar
da av sig pa det man representerar. Lyckas man genom effektiv person-PR att skapa en bra
forebild for foretaget kan dock effekterna bli sa positiva att den Overtréffar annat betalt

medieutrymme.
Med denna teoretiska inblick i hur PR fungerar hoppas vi p, med hjdlp av resultatet fran var

empiri, att kunna arbeta fram fordag pa hur man kan arbeta mer effektivt med forebilder i
fortséttningen.
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3.3 §alvkoncept

| Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2006) finner vi att begreppet gavkoncept
refererar till vad en person anser om sina egna attribut, och hur denna person utvarderar dessa
kvalitéer. Detta har i sin tur dock en djupare mening da hur man uppfattar sig §alv har ett
flertal ganska komplexa komponenter. Exempelvis faler galvkansla, som handlar om hur
positiv man &r till sitt siavkoncept och ofta ar relaterat till acceptans fran andra, och tankar

kring ens riktiga och ideala jag under denna rubrik (Solomon et al, 2006,).

Dubois (2000) beskriver hur gapet mellan det faktiska jaget (det jag tror att jag galv &) och
det ideala jaget (det jag vill vara) kan leda till ett kompensationskop for att minska denna
lucka. Han anvander sig av ett scenario med ett affarsbitrade som aldrig kommer att bli nagon
filmstjarna. Genom att kdpa produkter som parfymer av Liz Tyler och smink av Cindy
Crawford sa kan hon dock ta del av dessa stjarnors attribut och sdledes forbéttra sin
gavkansa. Detta ar intressant for var rapport davi finner teoretiska bevis for att manniskor i

hogsta grad paverkas att kdpa en viss produkt for att en viss person star bakom den.

Socia jamforelse har ocksa en stor inverkan pa sjavkanslan och liknar det vi talade om i
stycket ovan. Manniskor jamfor sig dd med andra personer i sin omgivning, antingen fran
deras nara omgivning eller fran offentliga sammanhang som personer pa t.ex. TV. Som
marknadskommunikatér har man sdedes en stor mdjlighet att paverka méanniskors
galvkansa. Man kan skapa ett scenario med lyckliga manniskor som anvander en viss
produkt. Publiken, genom att jamfora sitt eget tillstand med det pa TV, ser att anvandarna av
produkterna & lyckliga och det véacks da en 6nskan om att kopa varan for att nd det
tillstandet. Genom att med reklam ifrégasdtta om konsumenten verkligen & nojd med sig
géalv, och sen visavad denna kan kopa eller gora for att bli nojd, kan man féréndra och skapa
positiva attityder till produkter (Solomon et al 2006 & Dubois 2000). Vi menar att denna
strategi aven bor vara viktig i PR-samband och darmed for detta arbete. Om en PR-utévare
har kunskap om konsumenten och vad denna véarderar, & det ocksa méjligt att synliggéra en
forebild i sammanhang dér denne kan paverka konsumentens sjavfortroende i en positiv
riktning. P& sd vis skapas ett starkare band mellan konsumenten och férebilden. Detta
genererar i sin tur en mer positiv bild av det foretag och de produkter eller tjanster som

forebilden representerar.
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3.4 Self/image-congr uence models

Dessa modeller talar om for oss att man véljer att konsumera sddant vars attribut passar in pa
en eler flera delar av vér syn pa oss sava, dvs. pa vart savkoncept eller savimage
(Solomon et a 2006). Graeff (1996) beskriver hur vi forsoker upprétthalla vart sjavkoncept
genom att inneha en positiv attityd till, och képa, produkter som stdmmer 6verens med detta.
Man intar saledes en mer positiv attityd till sddant som man kanner representerar delar av ens
egen personlighet, medan man har en mer negativ attityd till sddant vi kénner & frammande.
Forfattaren menar darfor att vi, genom konsumtion av produkter, visar vem vi & och hur vi
vill att andra ska uppfatta oss. Hur andra ska uppfatta oss & ocksa viktigt for att visa var
grupptillhdrighet, vilket vi kommer att ta upp vidare under rubrikerna nedan. Han skriver
ocksa att marknadsforare, genom att forsta den process da konsumenter formar attityder till
produkter, kan skapa mer effektiva reklamer genom att utveckla en produktimage som
stammer 6verens med magruppens sialvkoncept. Solomon et a (2006) tillagger att vi ar
olika kandliga for image-congruence beroende pa vad som konsumeras. Sadant som i storre
utstréckning anvands for att uttrycka sig i sociala sammanhang, exempelvis parfym, & mer

kéndligt an funktionella vardagsprodukter.

Forskning inom detta omrade har enligt Graeff (1996) framst berort produkter, varfér han
valt en ansats som studerar image-congruence och variabler som kan paverka vart val av
varumérken. Som forfattare till detta arbete tycker vi att det & en intressant iakttagelse. Det
vore intressant att istéllet for pa produkter och varumérke, applicera denna teori pa va av
forebilder. Vajer vi att |1&ta oss paverkas av en viss person for att vi kanner att denna
stammer in paen del av vart jag? Kan PR-utdvare da utveckla en personimage som stammer
tillréckligt bra 6verens med magruppens for att denna ska bli lojal till det férebilden &r ett
ansikte for, och darmed mindre kandlig for eventuella ”skandaler”? Vi inser att detta & en
stor forskningsfraga i sig och kanske hade kunnat vara underlag for annu en uppsats. Trots
detta tror vi att genom intervjuerna och kommande analys kunna anvanda detta som ett

teoretiskt verktyg for att besvaravar fragestaning.
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3.5 Theextended self —" Vi &r vad vi har"
1988 lade forfattaren Belk fram starka bevis for att externa objekt som vi betraktar som véra,

samt manniskor, platser, gruppagodelar, kroppsdelar 0.s.v. kan betraktas som en del av varje
manniskas uttkade jag, d.v.s. extended self. Han menar att vi anvander oss av objekt, platser
och liknande for att skapa var identitet och upprétthalla vart sjalvkoncept. Bevis for teorin
blir synliga da man betanker att andra manniskor ofta skapar sig en bild av olika individer
beroende pa deras sitt att uttrycka sig med klader, bostad, saker som tillhor ens
fritidsintressen och dylikt. Om andra betraktar det jag dger som en del av mig sa bor det vara
SA att jag ocksa gor detta. Davi forlorar en &godel marks det tydligt att denna upplevstillhora
en del av jaget. Vi kan kénna en stark saknad av det som gétt forlorat, och om vi blivit
bestulna upplever manga det som ett direkt angrepp pa en galv. | sin studie fann Belk att
kvinnliga offer for ranare ofta beskrev kandan av detta som att ha blivit valdférda. Vid
tragedier som naturkatastrofer, da man kan forlora hela hem, genomgdr ménniskan nastan
samma sorg som da nagon i ens narhet gatt bort. Att man under historiens géng har begravt
manniskor tillsammans med manga av sina dgodelar ar ett faktum som forstarker teorin om
the extended self i annu ett avseende.

L asaren kan mojligen uppleva det som att artikeln av Belk & gammal och inaktuell da den &r
skriven 1988. Vi fann dock att det han tar upp i sin artikel anvands i dagens larobdcker och
forstarks av senare forskning (Se Aaron C Ahuvia, 2005) och att den darfor ar aktuell. Denna
teori blir intressant for oss da vi menar att forebilder kan ses som en del av konsumentens
extended self. Detta baserar vi pa att Belk (1988) havdar att vi inte bara existerar individuellt,
utan &ven i ett kollektiv som familjen, samhallen och andra grupper. Dessa grupper blir ocksa
en del av vart utdkade jag. Dubois (2000) talar ocksa for detta da han menar att vi bestyrker
var identitet via de socidla anknytningar vi har. Att forsoka beskriva sig galv for nagon
annan, utan att referera till familj, vanner, yrkesgrupp eller andra sociala sammanhang &r i
princip omgjligt. For att uttrycka grupptillhérighet anvander konsumenten i regel olika
sorters symboler. Exempel pa detta kan vara klédstil, tatueringar, hobbymaterial eller vilket
utestélle man véjer att ga till. Dessa symboler &r i regel redan inforskaffade av gruppens
forebilder och opinionsledare (Belk, 1988). Med andra ord kan man sdga att forebilder har
betydelse for konsumentens sjavbild och identifiering i skapandet av det uttkade jaget. Det
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intressanta for oss blir att med hjédlp av denna teori skapa en forstaelse for vilken typ av
forebild konsumenter eventuellt relaterar sig gélvatill.

3.5.1 Referensgrupper och the extended self

Tankegangen ovan forstarks dd man studerar referensgruppsteorin. Solomon et. a (2006)
menar att gruppen paverkar konsumentens utvarderingar, ambitioner och beteende. En person
kan darfor vélja att konsumera en viss vara eller bete sig pa ett visst st for att denne vill
accepteras eller relateras till en viss grupp. Nér man talar om en grupp kan man férvanta sig
att det bor rora sig om minst tva personer. Enligt Solomon et al (2006) kan uttrycket &ven
anvandas mer svagt for att beskriva alla typer av externt inflytande. Detta innefattas av
personer som religiosa ledare, familjemedlemmar och kdnda musikband, vilka samtliga kan
ses som forebilder enligt oss. Denna teori sager att det finns flera former av referensgrupper
som utdvar olika stort inflytande pa oss. En av de grupper som har storst inflytande pa oss ar
aspirationsgruppen, dar de manniskor vi kallar forebilder tillhor. Det & dessa ménniskor som
konsumenten identifierar sig med eller vill tillhéra Det kan aven finnas negativa
referensgrupper som folk undviker att likna. Detta & intressant for detta arbete da vi redan i
bakgrunden fann att kéanda ansikten, och &en organisationer, & kansliga fér om en mindre
skandal skulle intréffa. Folk vill inte associeras med det som dessa kanda profiler
representerar och undviker darfor att konsumera eller gora sddant som kan lankas till dem.
For véra intervjuer & det sdledes intressant att forsoka utréna om det finns vissa negativa
referensgrupper. Aven om det skulle visa sig svart att finna gemensamma attribut for vad
konsumenterna soker hos forebilderna, sa kanske vi kan finna sadant vilket folk generellt
uppfattar som negativt och dérmed l&r oss vad som ska undvikasi arbetet med forebilder.

En referensgrupp kan dessutom ha olika former av makt 6ver konsumenten. | detta arbete ar
det framst intressant att lyfta fram referensmakten och expertmakten som vi ndmnde ovan.
Den forstnamnda innebér att man gérna vill imitera de ménniskor vars kvalitéer som man
beundrar, genom att folja deras beteende. Man vill dga samma saker som de, gora samma
saker som de och se ut som de. Kort sagt ser man dem som starka férebilder. Expertmakten
innebér att en viss person paverkar oss da denna har stor kunskap inom ett omrade. Vi foljer
dennes rad davi kanner att dess expertkunskap kan hjalpa oss att fatta ratt beslut (Solomon et

al, 2006), och att dess konsumtionsval sdledes &r bra dven for oss.
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Referensgruppen har sdledes en stor och viktig betydelse for individens utvardering av
konsumtionsalternativ, oavsett om man vill likna dess medlemmar, anser att medlemmarna
har stor expertkunskap eller om man vill undvika att kopplas ihop med gruppen. Da en
enskild manniska ocksa kan utgéra en referensgrupp, sa har darmed &ven forebilden en stor
inverkan pa manniskors konsumtionsmonster. Genom att finna det monster som passar in pa
konsumenter, ar det majligt for PR-utdvaren att tala till konsumentens utokade jag med hjép
av att skapa en vardig forebild som & medlem i en viss referensgrupp. Vi kommer darfor, i

kommande intervjuer, forstka finna tecken pa respondenternas referensgrupper.

3.6 Popularkultur & symboler

D4 detta arbete framst fokuserar pa offentliga forebilder, gor vi har ett antagande att ménga
av dessa kommer att harstamma ifran popularkulturen. Solomon et al (2006) beskriver hur
popul&rkultur, likt musik, film och sport bade & en konsekvens av marknadsforingsinsatser
och en inspiration for framtida sadana. Populéarkulturens inverkan pa konsumenter ar svar att
bortse ifran, eftersom att den med sin l&ttillganglighet och utspriddhet tar upp en stor del av
konsumentens liv. Film- och musikidoler, mode, och till en viss del &ven vissa attribut som
foredras hos en partner, & saker som i grunden skapats av marknadssystemet. Foretag jobbar
mycket med populérkulturella ikoner i sina marknadsforingsstrategier eftersom att de kan
Overfora vissa symboliska meningar till produkter och tjanster, som & betydelsefulla for
konsumenten. Det & just denna meningsoverférande process fran kandis — produkt —
konsument som McCracken i Journal Of Consumer Research (1989) behandlar, vilket vi tog
upp redan i inledningen av arbetet. McCracken menar att kéndisens, hér fortsattningsvis
forebildens, roll i denna process & betydelsefull for konsumenten eftersom att denna skapat
the self offentligt, vilket ocksa tkar trovardigheten av den som foresprékare. Ofta kanner man
som konsument att man personligen kanner och litar pa sin forebild, eftersom att man tagit
del av dennes siavkonstruktion. Forebilden skapar the self exemplariskt och blir sdledes en
inspirationskalla. Uppbyggandet av det egna jaget & for de flesta mycket svart, men
forebilder & bevis pa att det fungerar, de har varit dar dit konsumenten &r pa vag. Forebilden
blir som ett slags experiment i konsumentens eget §évuppbyggande och fungerar som en

guide i galvskapandeprocessen i vilken alla konsumenter & engagerade. Enligt McCracken
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& det framforallt bland vissa segment som férebilderna anvands i en del av jagskapandet, da
ofta bland konsumenter som befinner sig i en 6vergang av nagot slag. Detta kan vara
Adersrelaterat, exempelvis nar man gar fran att vara ungdom till vuxen. Det kan ocksa rora
sig om rollbyte, som inom yrkeslivet dar status och meningsfulla produkter ofta anvands for
att kommunicera denna férandring. Forebilden kan ses som en slags superkonsument da de
tycks ha skapat ett tydligt, konsekvent och starkt jag som allavill uppna

3.7 Bandwagon & Snob

Liebensteins artikel fran The Quarterly Journal of Economics (1950) har ofta och lange
anvants som teoretiskt underlag vid forskning rérande paverkan och konsumtion. Liebenstein
diskuterar bland annat att konsumenten paverkas av sin stréavan efter en platsi samhallet, dar
bade individualism och tillhtrighet & centrala faktorer. Detta har forfattaren delat upp i tre
effekter, vilka kallas Bandwagon, Snob och Veblen. Nedan diskuterar vi endast Bandwagon-
och Snobeffekterna, da Veblen har pris som avgorande variabel, vilket vi inte anser

tillampningsbart inom forebildsomradet.

Bandwagon &r en teori som innebér att konsumenten vill f6lja andra konsumenter, i den man
att man inte vill avvikafor mycket utan snarare kénna en viss tillhérighet. Detta innebér att vi
konsumerar liknande produkter som de flesta andra, och undviker produkter som inte &r
popul&ra eller som vi mérker att andra inte konsumerar. Detta tror vi dven kan tillampas pa
forebilder, speciellt de som kan hérledas fran populérkulturen. Ar det exempelvis standigt
aterkommande forebilder som namns av véra intervjuobjekt si skulle det kunna ha sin
forklaring i ett forsok att passa in pd vad som kanske upplevs vara den kollektiva
uppfattningen om vilka forebilder man bor ha. Ar det daremot helt olika foérebilder som véra
intervjuobjekt namner, skulle det enligt Liebenstein bero pa Snob. Detta & teorin dér
konsumenten stravar efter exklusivitet. Till skillnad frén Bandwagon, dar man vill passain,
gdler det att utmérka sig fran mangden, vara forst med det nya, och sluta konsumera varor
som den stora massan hakat pa. Dessa teorier tror vi kan hjépa oss till en okad forstaelse av
véra intervjuobjekts val av konsumtion och forebilder, vad de vill att de ska representera och
kommunicera till andra konsumenter. Aven om det framst & offentliga forebilder vi
behandlar, ser vi en poang att lyfta fram andra manniskors paverkan i konsumenters nérhet

som en mindre dimension i undersokningen.
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3.8 Avgransningar

Mycket av den teori som vi tagit upp ror framst jaget. Uppfattningen kring jaget skiljer sig
mellan kulturer. | vast & den generella uppfattningen att varje individ har ett unikt jag och
existerar med eller utan grupp. Man kan paverkas av referensgrupper, men det ar inte enbart
pa grund av dem som vi & de vi &r. | 0st ser man framst jaget som en del av ett storre
kollektiv dar en persons identitet framst kan harledas frén dess sociala grupp. Varjeindivid &
sdledes inte unik, utan existerar i samspel med andra (Solomon et al, 2006). Vi har valt att
fokusera vara teorier, och darmed resten av arbetet, utifran ett vasterlandskt synsétt. Detta
framst beroende pa geografiska variabler som att vi bor i ett vasterlandskt land och enklast
kan finna intervjurespondenter harifran, samt da den litteratur vi studerat har ett vasterlandskt

perspektiv.

Vidare gér teoriernavi presenterat ovan, med undantag for avsnittet om PR, oftain i varandra
och behandlar liknande saker. Detta kan resultera i att |&saren ibland kénner att saker som
borde sta under referensgrupper istédllet star under self/image-congruence eller liknande, eller
att man upplever att nagot fattas under en viss rubrik. Vi har dock valt att beskriva teorierna
utifran var vi under skrivandets gang fann det mest |ampligt att presentera dem. Vi har ocksa
bortsett fran delar av varje teori. N&r vi gjort detta beror det pa att vi inte ansett att de var av
vikt for en okad forstaelse av vart problem och kunde fungera som ett lampligt verktyg for

vart empiriska arbete.

3.9 Nyainsikter

Efter denna teoretiska genomgang, da vi har mer kunskap an nér vi paborjade skrivandet, sa
tycker vi att det kanns lampligt att reflektera 6ver vart vara nya insikter har fort oss. Var
fragestallning om det gér att finna monster for vilka attribut som vuxna méanniskor tycker ar
viktiga hos forebilder for paverkan av kop, har nu fétt en djupare innebord. Teorin har inte
minst gett oss en okad forstéelse om vilka psykologiska faktorer som ofta ligger bakom de
val man som konsument paverkas av i olika konsumtionssituationer. Med hjalp av teorin
kanner vi nu att vi har ett béttre underlag for att utforma relevanta fragor till respondenterna,

vilket var véra intentioner redan fran borjan. Inskten om de psykologiska faktorer som
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standigt ligger till grund for vara konsumtionsval, har dven gett oss en dkad medvetenhet om
att det & respondenternas trosforestadlningar, och inte nddvandigtvis deras kunskap, som
kommer att utgora deras svar. Detta & en viktig insikt som vi vill delge |asaren da det

paverkar hur vi kommer att hanteraintervjuerna och tolka vara primardata.
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4. Empiri

| detta kapitel har vi sammanstallt resultaten fran vara kvalitativa intervjuer. | enlighet med
fragestallningen forsoker vi har utréna eventuella monster bland vara respondenter. Vi
presenterar empirin pa ett sitt som gor det enklare att sarskilja de likheter och skillnader
som vi funnit i respondenternas svar. En kortare presentation av respondenterna finns i

bilaga 2.

Vér inledande fraga om medievanor hade vi i uppvarmande syfte. Vi sdg detta som en enkel
och rak fraga for att fa respondenterna att bli bekvama i sin roll som intervjuobjekt.
Resultatet & darmed inte direkt relaterat till var studie. Det gav oss dock en insikt i vilket
media vara respondenter tog del av, och sdledes i vilka sasmmanhang de kan tankas kanna till

och relateratill offentliga personer.

4.1 Om klader och géalvuttryck

Allarespondenter, utom en, svarade att de klader de koper och anvander ger uttryck for deras
identitet. Undantaget svarade att klader enbart fyller ett funktionellt behov, och det & av
mindre vikt hur kladerna far honom att framst& (Mikael, 38 &r). Ovriga respondenter menade
daremot att klader &r ett viktigt verktyg for att kommunicera vem de &r, eller snarare vem de

vill vara
” Mina klader ar en del av min identitet. Jag mar daligt om det inte kanns som jag. Vad andra
tycker ar viktigt och jag kéanner mig oséker och obekvam om andras uppfattning inte stammer

Overensmed denjag ar.” (Sara, 26 &r)

" FOr mig ar det viktigt att se bra och ordentlig ut, jag tycker att utseendet speglar hur man

mar och & painsidan.” (Eva, 53 ar)

" Jag koper klader efter den jag &r. Eller snarare den jag utger mig for att vara. ”
(Andress, 23 &)
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Ett tydligt monster & att manga kléar sig efter hur man kanner sig bekvéam med att andra
uppfattar en. Respondenterna ville garna passain i det séllskap de var i och menade att om de
stack ut skulle detta fa dem att kdnna sig osakra. Enbart en respondent menade att det var
oviktigt hur andra uppfattade en, utan att det snarare ar att man uppméarksammas som driver
kladval. Hon menade att det inte spelade nagon roll om det &r positiv eller negativ sadan,
huvudsaken att man inte & alldaglig d& detta &r trékigt (Emelie, 21 &r). Ovriga produkter,
sadsom heminredning, bilar och teknik, & genomgaende inget som respondenterna kanner ar
lika viktigt for savuttryck. Dessa saker &r framst ndgot som de kdper for sin egen skull eller
av praktiska skal.

4.2 Om grupptillhorighet och skandaler

Pa frégan om huruvida man kanner sig tillhdra nagon speciell grupp som media riktar sig
mot, var det framst de ddre respondenterna som kunde forknippa sig sdva med nagon
sadan. Det var huvudsakligen ekonomiska, aders och klassvariabler som namndes. Ett
monster vi fann var att de flesta verkade tycka att det var betydligt 1&ttare att ndmna grupper
som de inte k&nde sig tillhora, vilket verkar intressant. Flertalet inledde namligen med att
svara pa denna fraga genom att forst konstatera vem de inte kande tillhorighet till. Eftersom
att det var svart for manga att namna grupptillhdrighet var det dven svart att utse ndgon
opinionsledare. Det var snarare manniskor i deras narhet som namndes ha en viss paverkan
hos respondenterna, sasom vanner, féradldrar och partner. Det fanns dock en respondent som
sag sig §év som en opinionsledare, vilket hon anser till stor del har att géra med hennes
yrkesliv. Hon har bl. a startat ungdomskliniken i Landskrona och menar pa att det var, och &r

fortfarande, manga som ser upp till henne och det hon gjort (Mgj-Britt, 77 ar).

De grupper som respondenterna inte ville forknippas med, hade bland samtliga respondenter

de gemensamma och grundl&ggande attributen att vara ytliga och/eller dumma.
" Tigjer som klar sig eller beter sig pa ett satt bara for att tillfredstalla méan. Jag tycker de

saknar galvrespekt, det finns mer och andra saker att bli uppmérksammad och respekterad

for an bara utseendet ” (Julia, 31 &r)
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" Jag vill inte forknippas med manniskor som hela tiden flashar med att de har pengar sa att
det gar ut 6ver deras personlighet. Heller inte med hemmafruar, d v s kvinnor som bara ar
hemma och lagar mat medan mannen ar ute och tjanar pengar. Detta bottnar i mina tankar
om att alla ar lika varda och att den fria viljan ar viktig, vilken jag tror blir inskrankt om

man ar hemmafru. ” (Emelie, 21 &r)

" Britt EKland representerar en grupp for mig som jag absolut inte vill bli férknippad med.
Hon &r vacker, men dumi huvudet och extremt salvgod. Tror detta bottnar i omogenhet och
osakerhet, och jag tror att manniskor som beter sig pa detta satt forsoker gottgora for det
faktum att de inte kan 6ppna sig och vara érliga.” (Eva, 53 ar)

Vad som ocksa bor tillaggas innan vi gér vidare &r att vi inte fann nagra direkta tecken pa att
respondenterna | &t " skandaler”, som foretag var med i, paverka om de fortsatte vara kund hos
dessa. Detta gér emot det antagande vi gjorde tidigare i arbetet. De fa anmarkningar vi fick pa

detta visade dessutom pa en stor tolerans hos respondenterna.

" Jag paverkas inte av skandaler som ICA och kéttfarsen och sen dutar handla dar. Alla har
ju réatt att gora misstag. Om man ska bry sig om alla misstag som folk gor s& ska man till slut
inte kunna gora nagot nagonstans, for alla gér misstag ndgon gang. Visst kan jag tycka att
saker &r for javliiga, men jag skulle aldrig skita i att gora nagot for att inte gynna ndgon man
tycker handlat oréatt. Andras misstag ska inte behdva drabba mig.” (Andreas, 23 ar)

Vi fick dessutom en kommentar ang&ende hur McDonald's behandlat sina stédare’. Personen
i frAga sade att om hon hade haft for vana att &a dar, sa skulle hon slutat gora det nu.
(Birgitta 44 ar). Eftersom hon nu énda aldrig a dar kréavde denna asikt inga férandringar i
hennes livsstil. Detta & annu ett tecken pa att man inte |ater sig paverkas av skandaler som i

sin tur kan paverkaen sav.

! Insider pA TV3 gjordei hostas ett reportage som tog upp hur McDonalds, Max och Burger
King behandlade sina stadare, vilket visade sig vara pa ett mycket oetiskt Sitt.
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4.4 Om paverkan och forebilder
Pa fragan om man nagon gang kopt en vara for att nagon speciell person stétt bakom eller
synts med den sa var svaren dvervagande positiva. Det mest intressanta vi fann har var att

respondenterna hade svart att némna nagon specifik person.

" Det har jag sakert. Kan gélla kénda idrottsman som rekommenderar nagot. Nar jag var
yngre ville jag ha de fotbollsskor och den fotboll som Maradona hade. De skidor som

Ingemar Senmark hade. Men det var mer viktigt da an vad det &r idag.” (Mikael, 38 &r)

" Har jag nog helt hundra. Inte bara for att en viss person har haft den i och for sig, men for

att jag sett andra anvanda och tyckt det varit snyggt eller praktiskt.” (Andreas, 23 &)

" Absolut, speciellt klader och stilar som jag ser pa andra. Tittar ofta pa eBay om jag kan

hitta samma eller liknande somt ex Beyonce.” (Charmaine, 36 ar)

" Inte vad jag kan komma pa, for mig ar det viktigare vilket varumérket &r sa att jag vet att
jag far kvalité for pengarna” (Alan, 63 &r)

Ett genomgaende monster var att trovardigheten hos personen som star bakom en produkt &
viktig for att man som konsument ska bli paverkad. Det var dven en del som aterknét till
grupptillhdrighet som vi tidigare pratat om. De menade da att det mer & stil och specifika
varumarken som stér bakom produkten vilket har betydelse for paverkan av kop.
Respondenterna sade att stilar och varumarke innehdler budskap som kommunicerar vilken

grupp man tillhor.
"Har jag sakert gjort. Kanske inte beroende av en viss person utan snarare att jag har
paverkats av anledningen bakom produkten. Det ar inte sd att jag ser ndgon kand person och

kOper nagot for att den har det.” (Birgitta, 44 &)

" Jag har nog mer kopt varan for att den star for en speciell grupp eller stil. Har kopt skor

med tanken att om jag har dessa pa mig sa forstar folk vem jag ar. Overhuvudtaget tror jag
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att kladerna jag bér star for nagot. Ibland far man inte majlighet att beratta for folk vem man

ar, och kan da lata kladerna tala istéllet. Det &r ett roligt satt att lara kanna folk pa.
(Emélie, 21 &)

Efter dessa fragor, som huvudsakligen berort konsumtion, sa frégade vi vara respondenter om
de har ndgon forebild eller ndgon de ser upp till. Forvanansvart manga svarade att de inte har
nagon forebild alls. Nagon menade att man snarare beundrade delar av flera olika manniskor.
(Mikael 38 ar, Andreas 23 ar). Av de forebilder som faktiskt ndmndes vid namn fann vi ett
tydligt och intressant monster — samtliga var kvinnor och nédmndes dessutom som forebilder i

egenskap av att vara kvinnor.

" Margaret Thatcher. En kvinna som tog sig an den politiska varlden och utmanade och
besegrade de flesta. Hon var intelligent och stark, med den réatta motivationen och
beslutsamheten.” (Alan, 63 &)

” Debbie Harry, sangerskan i Blondie. Overlag inspireras jag av kvinnliga rockmusiker som
ar coola, starka, fria, roliga och lite galna. Debbie Harry &r stark och tror pa sig séalv, har

en unik stil och bryr sig inte om vad andra tycker.” (Julia, 31 &r)

" Manniskor mats i prestation, det & vad man gor som gor personen. Jag beundrar
manniskor inom sporten och har alltid sett upp till Pernilla Wiberg. Hon ar véltranad,

halsosam, och malmedveten, samtidigt som hon ar smart och allméanbildad.” (Sara, 26 ar)

"Hilary Clinton som &r klok och valutbildad och strider fér kvinnliga réttigheter. Jag
beundrar &ven kvinnor som Meryl Streep och Liv Ullman, dar det inte handlar om det yttre,

deér finai galen.” (Eva, 53 ar)

" SAngerskan Erykah Badu som jag upplever som avslappnad och galvsiker. Hon star
dessutom for réattvisa och mycket annat som jag galv star for. Hon ar vacker och har en fin
kladstil, plus att hon ar feminist och verkar jamt glad vilket ar en viktig anledning till varfor

jag ser upp till henne.” (Emelie, 21 &r)
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Vissa av respondenterna namnde éven familjemedlemmar som forebilder, men davi framst ar
intresserade av offentliga personer tar vi inte upp dem hér. Ett gemensamt grundldggande
attribut som vi fann hos samtliga forebilder var att de upplevdes ha en stark salvsakerhet och
stod for ndgot som respondenterna respekterade.

Vi atergick sedan till konsumtionsomradet genom att fraga respondenterna huruvida olika
personer paverkar dem i olika kopsituationer. Det visade sig att foraldrar eller uppvéaxten

hade stor inverkan pa vilken mat manga handlar.

" Jag tanker mycket pa pappas asikter nar jag koper mat. Det ska vara hyfsat bra och nyttigt.
Garna kravmarkt och miljévanligt. Om jag koper nagot onyttigt &r det framst mamma som

paverkar mig, haha.” (Emelie 21 &)

" Mycket av det jag har i min kyl ar for att mamma och pappa har haft det i sin och att det &r
den sorts mat jag har vaxt upp med.” (Andreas 23 &)

Det var ocksa tydligt att respondenterna, vid storre eller dyrare kop, i de flesta fall sokte sig
till manniskor som de anser inneha expertkunskap. Detta kunde vara butiksbitraden eller folk
I deras nérhet som kan mycket om den aktuella produktkategorin. Av de respondenter som &r
sammanboende med ndgon & aven partnerns asikt viktig vid olika former av, da ofta dyra,
inkop. Vid kop av klader och liknande svarade nagra att de ofta frégar sin partner vad de
tycker. Nagon menade att de anda inte kdnner sig direkt paverkade av deras asikter. Det &r
mer ett behov av bekréftelse fran partnern som gor att man ber om deras asikt. (Charmaine,
36 &)

" Jag paverkas nog latt av vad butikshitrade sager och rekommenderar. Jag tror det beror pa
att de kan sin grej och vet vad de gor. Jag blir nog framst paverkad nar det géller kop av lite
dyrare saker ... Jag paverkas dock bara av dem somjag vet har béttre koll &n vad jag har.”
(Emelie 21 &)



" SAger ndgon att ndgot &r snyggt eller att nagot ar bra, sa litar jag pa demi butiken. Sager
nagon att man inte ska kopa nagot for att det inte & bra sa gor jag inte det. Jag ar radd for
att gora ett daligt kop och tror da att andra vet mer anjag.” (Maj-Britt 77 ar)

” Sambon paverkar mig vad galler manga kop, speciellt klader eftersom att hon har béttre
kangla for vad som ar snyggt... Jag radfragar garna olika experter i olika situationer. Framst
for att jag vill diskutera med sakkunniga och gora ratt val.” (Mikael 38 ar)

4.5 Om oattraktivt respektive attraktivt

Slutligen fragade vi vad som &r attraktivt respektive oattraktivt hos andra manniskor. Efter att
ha arbetat med respondenterna for att finna den fundamentala varderingen, kom vi fram till
att det liksom hos forebilder var sévsakerhet som var det mest grundléggande attraktiva
attributet. Svaghet och osdkerhet framgick vara det mest oattraktiva attributen. Dessa
grundldggande vérderingar nddde vi genom att hela tiden stalla foljdfragor enligt
ladderingtekniken, och dessa attribut kom respondenterna fram till utifran ett antal ytliga
variabler. Nedan har vi listat de ytliga attribut som respondenterna angav forst, d.v.s. innan
dess att vi grévde vidare for att finna den grundl&ggande vérderingen bakom dessa tankar.

” Qattraktivt & sadant som ndr man ser pa en person att hygienen inte ar pa topp. Valdigt
gjalvsakra manniskor som vill sta i centrum kan vara oattraktivt, kan bli for mycket. Troga
manniskor ar ocksa valdigt oattraktivt. Det &r viktigt att personen ar god och snall, men det
finns mycket som ar attraktivt. Balanserad smarthet som inte Gvergar till besserwisser,
lockigt har och positiva manniskor som skrattar ler och har humor ar nagra exempel.”
(Emelie, 21 &r)

" Det &r attraktivt med manniskor som ser stadade ut. Manniskan ifrdga ska ocksa vara bra
att prata med. Arlighet och uppriktighet ar ocksa viktigt.” (Maj-Britt, 77 &)

" Qattraktivt &r tillgjordhet, som néar nagon skrattar utan att det egentligen &r kul. Hygien, att
man ser frasch ut och luktar gott ar viktigt, jag tycker det &r oattraktivt med armsvett och folk
somgar runt i traningsoverall. Manniskor som alltid ar glada pa en lagom niva ar attraktivt,

liksom roliga manniskor da de piggar upp och man galv blir glad avdem.” (Birgitta, 44 &r)
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" Det & motbjudande med manniskor som ar stirriga och har en aggressiv framtoning.
Manniskor ska helst vara 6ppna. Nar de ar slutna som musslor &r det jobbigt och det kan bli
drygt. Overdrivet pratiga ar dock inte heller positivt. Det basta &r om de &r balanserade.”
(Mikael, 38 ar)

" Jag dras till personer som ser ordentliga ut. Kan inte umgas med méanniskor som har
tuppkam eller piercing mitt i nasan. De far géarna ha skitiga klader men inte vara ” freaky” .
Social kompetens ar viktigt, jag klarar inte av korkade ménniskor som sager dumma saker
helatiden.” (Andreas, 23 &r)

" Jag attraheras av manniskor som ar valkladda och tar hand om sig sjdlva och sitt utseende.
Kvicktankta manniskor &r ocksa valdigt attraktivt, jag har svart att umgas med manniskor
som man hela tiden maste forklara saker for. Jag tycker ocksa att det kan vara svart att
umgas med folk som inte har nagon direkt drivkraft och som &r ointresserade av att lara sig

saker och utvecklas.” (Charmaine, 36 &r)

" Folk som ar oartiga &r det varsta jag vet. Hogljudda méanniskor som svar mycket &r ocksa
avstotande. Jag attraheras till en glad och 6ppen personlighet och manniskor som &r
galvsakra® (Alan, 63 &)

" Att man kan prata med varandra &r det viktigaste, att man ligger p& samma niva. Jag dras
aven till manniskor som har en viss stilkdnsla, som &r lite artistiska i sin framtoning.
Manniskor som aldrig har nadgon asikt och bara haller med hela tiden &r trakiga. Likadant
med utseendet, nar man inte bryr sig och ser ovardad ut undrar jag vad vi skulle kunna

tankas ha gemensamt. Antagligen inte mycket.” (Julia, 31 &r)
” Folk som later sig Salva forfalla, som svar mycket och &r burdusa och stéddiga &r extremt

oattraktivt. Jag attraheras av manniskor med muskler som ser sunda ut. Att de &r

allméanbildade och har sunda varderingar &r dock minst lika viktigt.” (Sara, 26 &r)
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" Jag dras till manniskor som ser ordentliga och frascha ut, & oppna och utatriktade.
Aventyrslust och oraddhet &r ocksa attraktivt. Det varsta jag vet ar tatueringar, och folk med
dalig hygien ar definitivt inget jag charmas av.” (Eva, 53 &r)

Detta var som ndmnts de ytliga attribut som togs upp av respondenterna. De svaren vi fick i
foljdfragorna kommer vi att anvanda mer i analysen. Vi anser att karaktdren hos dessa svar &
ndgot som inte gar att presentera utan att analysera. Vi tyckte dock att det kunde vara
intressant for lasaren att se vilka ytliga attribut som upplevs avspegla de grundldggande,
varfor vi har presenterat samtliga respondenters svar pa fragan vad som anses vara attraktivt
respektive oattraktivt. Vi kan dock redan nu finna vissa monster som rader bland
respondenterna. Intelligens och utseendemassiga uttryck sdsom hur man klér sig och bryr sig
om sitt yttre & genomgaende. Social kompetens som innebér en formaga att vara 6ppen och
talfor & ocksa négot vi redan i detta stadium ser &r viktigt bland respondenterna. UtGver de
kommentarer som presenterats ovan, sa framgick det hos ett par av vara respondenter att
denna forméaga var ndgot statsminister Fredrik Reinfeldt saknade, varfor man foredrog Goran
Persson.
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5. Analys

| detta kapitel analyseras den insamlade empirin och de monster vi fann. Som vi namnt
tidigare utgar vi genomgaende fran den teoretiska referensram som vi skapat. Parallellt med
analysen diskuterar vi hur vara upptackter kan anvandasi praktiken och inom vilken bransch
detta tros vara mest effektivt.

| foregdende kapitel presenterade vi vilka ytliga attribut hos andra méanniskor som vara
respondenter fann attraktivt respektive oattraktivt. Att vi nu valt att lagga sa stort fokus pa
denna fraga beror pa de anvandbara svar denna gav. Vi upplever det som att vad man anser
attraktivt hos andra manniskor ocksa &r viktigt for att ndgon ska bli ens forebild. Om man
finner en manniska motbjudande eller oattraktiv tror vi att sannolikheten &r |&g att man ser
upp till dem. Det visade sig att de attraktiva attributen samtliga grundar sig pa personen har
en positiv, balanserad galvsakerhet. Da en person ar fysiskt attraktiv visar det pa en balansi
dennas liv. Man tros da kunna saga nej och prioritera rétt saker for att ta hand om och ge tid
till sig gav. Nar en person istéllet & fysiskt oattraktiv visar det pa att man inte bryr sig. Man
upplevs da vara lat och later sig Salv forfala Dettai sin tur tyder pa en svaghet, osakerhet
och dalig savkansla hos personen. Monstret sag likadant ut med psykiska attribut. Smarta,
allméanbildade, utdtriktade och Gppna manniskor speglar enligt vara respondenter att de har ett
intresse av att léra sig nya saker, att de ar erfarna och att de & mogna. | slutdndan anses de
besitta en sjavsakerhet som driver dem framéat. Att man har en aggressiv framtoning, séger
dumma saker och svéar mycket sigs som ett forsok att gottgora for det faktum att man inte
orkat lara sig eller helt enkelt inte vet béttre. Detta skulle ocksd grunda sig pa en dalig
gavkanda.

Sdledes blev det attraktiva respektive oattraktiva varandras motsatser, oavsett om det fran
borjan var ett fysiskt eller psykiskt attribut. Att vi kom fram till detta genom
ladderingtekniken kanns mycket lovande for trovardigheten, da vi gick bakvéagen och |&t
respondenterna diskutera med sig galva, med vad de tidigare sagt som argument.
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McCracken (1989) lade fram att forebilder blir detta for att de tycks ha skapat ett tydligt,
konsekvent och starkt jag som andra vill uppnd Detta pastéende stods ytterligare av var
studie. Att man attraheras och ser upp till manniskor som &r galvsakra, och som speglar detta
med bade fysiska och psykiska attribut, & en viktig insikt. | arbetet med forebilder racker det
altsa inte med att man enbart ser till utsidan, det & lika mycket insidan som gor att folk
kommer att se upp till denne. Skdnheten utan charm och allménbildning kommer aldrig att bli
en forebild. "Kand fran TV” — konceptet kanske roar, men inte mer an sa tycks det. Det
hogljudda och stoddiga beteendet kan inte kompensera for avsaknad av positiva inre
kvalitéer. Det kanske sdljer tidningar och genererar tittarsiffror, men inte mer én sa. For
mediabranschen kan det sdledes méjligen vara lonsamt att arbeta med dessa typer av
manniskor, de som far uppméarksamhet for att de ser bra ut och skriker efter
uppméarksamheten, utan att egentligen gora ndgot annat. Men for konsumtion inom andra
sektorer som exempelvis kladesbranschen, kréavs det ett arbete med férebilder, eller
foresprakare, som & mer trovérdiga och efterstravansvarda én sa. Nagot som ocksa lar vara

viktigt i samband med ledarskap i foretag och politik.

Ett genomgaende monster vid kladval var att det & hur man vill framstai andras 6gon som &r
viktigast. Till en bdrjan trodde respondenterna sig kla sig efter den de gélva var, men det
visade sig snabbt att andras tycke var av stor vikt for att man skulle trivas i kladerna. Pa sa
vis har vi funnit stod for att teorin kring self-image congrunce modellen (Solomon et al, 2006
& Graeff, 1996) aven gallde flertalet av vara respondenter. Efterstravan att finna sadant som
stammer 6verens med en §alv grundas sdledesii att man vill bli accepterad av sig §av och av
andra da man bygger upp sin sjavsakerhet pa detta. Saledes kan klader vara ett slags verktyg
for att minska gapet mellan det som Dubois (2000) beskriver som det faktiska jaget (det jag
tror att jag gav &) och det idealajaget (det jag vill vara).

| enlighet med self/image-congruence modellerna (Solomon et al, 2006 & Graeff, 1996) ser
vi ocksa att det finns en 6nskan att kladerna ska spegla den trosforestéining man har om sig
galv. Kléder & en del av det uttkade jaget. Man har mgjlighet att vélja att konsumera det
man har en positiv attityd till och som man tror speglar ens egna positiva attribut, eller doljer
de negativa. Flera av kvinnorna i studien beskrev att de anvande sig av klader som passade

deras kroppsform och inte framhéavde vad de upplevde som mindre attraktivt hos sig géva.
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Likasa konsumerar man inte klader som kéanns frammande och som man tror eventuellt
uppfattas som negativa eller konstiga av andra. Detta forstérks ytterligare av Bandwagon- och
snobteorin (Liebenstein, 1950). Enligt Bandwagon klar man sig da for att kanna tillhorighet
med andra och kommunicerar detta med vilka klader man véljer att konsumera. Vi s&g tydligt
att de flesta av vara respondenter tillhdrde denna kategori. Man kande sig inte trygg om man
var alltfor utstickande. Endast en av respondenterna menade att det inte spelar nagon roll om
hon far positiv eller negativ uppméarksamhet, och att det vanliga &r trakigt. Detta speglar en
mer individualisn hos respondenten ifraga, vilket tyder pa att teorin om Snob ocksd &r

tilldmpningsbar nér det kommer till galvuttryck.

Det & enligt oss uppenbart att klader anses vara en del av individens utokade jag. Man
anvander klader for att skapa och kommunicera sin identitet, men ocksa for att uttrycka
grupptillhorighet. Att bli accepterad av andra &r viktigt for s&lvkansian och klader tycks vara
ett viktigt sétt for de flesta att uppna detta. Vad géller paverkan verkar det framst vara det
alméant gangbara modet som &r aktuellt for de flesta, vilket till stor del skapas i media och
offentliga personer. Att som PR-utbvare skapa associationer mellan specifika varumérken
och de personer man publicerar tycks vara ett effektivt sétt att paverka modet och sdledes hur

den stora massan konsumerar.

Oppenhet var ett annat attribut som respondenterna tyckte var attraktivt hos andra ménniskor.
Denna 6ppenhet speglar att manniskan ar arlig och vill ge av sig gév, och darmed inbjuder
till att 13ta en annan ta del av ens liv. En person som &r 6ppen later sdledes andra ta del av
deras skapande av sSitt jag och bjuder in nya medlemmar till deras referensgrupp. Det &
darfor troligtvis sa att de Gppna manniskorna ar de som blir opinionsledare. De tar sjdva del
av andras liv och lar sig darfér mycket om andra manniskor, vilket andra kommer att
uppskatta dem for och se upp till. Tva av vara respondenter talade under intervjuerna om att
de tyckte om Goran Persson i egenskap av att vara offentlig person. De menade att han var
"kéar”, oppen och verkade snall. Daremot uttryckte en av dem att Fredrik Reinfeldt inte
kandes lika trevlig och att det darfor var svérare att tycka om honom. Vi tyckte det var
intressant att kort dérefter hora att Fredrik Reinfeldts opinionsstéd minskat drastiskt, trots att
han nastan lyckats genomfdra storre delen av sina valloften (www.Privataaffarer.se,

www.aftonbladet.se). Vi tror att detta till stor del kan bero pa att han inte besitter samma
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formaga att visa folket vem han verkligen &r, och ge ett karvanligt intryck. Detta tyder pa att
Oppenhet & ett attribut som inom politiken kan vara avgorande foér hur positivt politikerna

uppfattas av sinavéljare, oavsett om de lyckas med sinavalltften eller .

De flesta av respondenterna trodde sig ha kopt nagot nagon gang for att en speciell person
stétt bakom eller synts med produkten, men forvanansvart fa kunde komma pa vem denna
person var. Liknande géllde pa frégan om forebilder, da det var manga som inte ansag sig ha
ndgon. Mycket av litteraturen och forskningen rérande celebrity endorsement (bl.a
McCracken, 1989) som ett paverkansverktyg inom marknadsféring tycks med andra ord inte
utgora en signifikant betydelse for konsumenter. Om det respondenterna sade verkligen
stammer vill saga. Vi misstanker namligen att manga inte vill erkanna, bade for oss och for
sig galva, att de ser upp till ndgon. Kanske for att detta pa ndgot Ssétt ses som en svaghet. Av
tidigare analys kom vi fram till att gavsakerhet var det mest grundldggande attribut som
vardesattes hos vara respondenter bland andra manniskor. | ett férsok att sjalv uppna detta,
eller for att i allafall uppfattas som sjavsaker, s undviker man att ndmna vem som paverkar
eller vem man ser upp till. Kanske for att dennaforebild ligger i linje med det idealajaget och
att man genom att erkanna vem man vill efterlikna, avsldjar gapet och sdledes ens svagheter.
Det kan med andra ord vara s3, att de som kunde namna vilken forebild de har kanner sig
narmare sSitt ideala jag, och att de darfor inte kdnner sig obekvama med att bli jamforda. |
enlighet med referensgruppsteorin och det utokade jaget (Belk, 1988) kan personer som
erkanner en forebild identifiera sig galv med denne. Foérebilden tillhdr en aspirationsgrupp
som man inte kanner sig alltfor aviagsen ifran. Man har tagit &t sig av den expertkunskap som
tillskrivits forebilden och kénner darfor att denna & del av en séav, da denna kunskap hjalpt
individen att fatta beslut och handla efter hur man observerat forebilden handla. Som vi ser
det paverkar darfor forebilder ofta konsumenter, men det kan tankas att detta ligger utanfor

konsumentens medvetande.

De forebilder som nédmndes var samtliga kvinnor, och namndes dessutom i egenskap av
kvinna. Aven har kan vi se en viss Bandwagoneffekt (Liebenstein, 1950), namligen en dkad
medvetenhet om jamstélldhet mellan konen, och en dnskan om att kommunicera denna
medvetenhet. Vi namnde tidigare att vi s3g en majlighet att de forebilder som skulle némnas

eventuellt skulle ha liknande egenskaper, och den kvinnliga tycks vara en av de egenskaper
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som tilltalar de flesta. Ett avstandstagande fran stereotypiska konsroller, dér kvinnan ofta ar
underordnad mannen, &r sdledes tydlig. Vi ser det dock som ett bevis pa att dessa stereotyper
fortfarande lever kvar i de flestas medvetande, annars skulle det inte vara nédvandigt att
patala att man ser upp till en manniska just pa grund av att hon & kvinna. Diskussionen
rorande konsroller &r ett mycket stort &mne som vi inte var beredda pa att komma i kontakt
med, varvid vi hér véjer att inte ga vidare med dettai brist pa férberedande teorier som stod

for vara argument.

En klar mgjoritet av respondenterna hade svart att uttrycka tillhorighet till en viss grupp. Att
man istéllet valde att besvara fragan kring vilken grupp man ansdg sig tillhtra, med vilken
grupp man inte ansdg sig tillhtra, ar intressant. De som & sékrai sig §alv har lattare for att
uttrycka en medlemsgrupp, medan de som kanner sig mindre sékra tar en enklare vag och
véljer istdllet att utesluta de grupper de inte tillhdr. P4 sa vis behtver man inte vara radd for
att uttrycka tillhorighet till en grupp som kanske inte stammer med omgivningen. Aven om vi
till viss del missyckades med att grava tillrackligt djupt for att verkligen finna
respondenternas referensgrupper, sa var detta en intressant upptackt. Vi tror att
referensgrupper har en stark inverkan pa konsumenter, men man har svart for att erkénna
dem. Vi vill pasta att &ven detta bottnar i en 13g sjdvkannedom och sjalvsakerhet.

Vi tror dock att arbetet med celebrity endorsement (McCracken, 1989) dar forebilderna
representerar en viss referensgrupp ar fungerande, speciellt inom sportvarlden. Att detta
skulle vara en utmérkande bra bransch att arbeta med detta i, beror pa enkelheten med att
faktiskt identifiera sig med den som syns med produkten, samt vilken grupp denna
representerar. Om Anja Parson har pa sig ett par skidor s vet ala att hon & en god
representant for dessa. Man vet att hon innehar en stor kunskap kring vad som ar bra skidor,
och att hon tillhér en grupp som & intresserad av vintersport. Det & l&ttare for folk att
identifiera sig med en viss idrottsgrupp. Detta da det inte rader tvivel kring att folk
respekterar de som idrottar, och att detta &r ett varldsomspannande faktum. Aven om f& av
vara respondenter visade tydliga tecken pd att vara intresserade av sport, sa namndes just
dettai flera ssammanhang. Man hade Pernilla Wiberg som forebild, ville ha samma saker som
kanda idrottare nar man var liten och ndgra spelade golf. Det & ocksa l&tt att se tydliga

forebilder inom en sport. Man utévar ofta en sport for att prestera nagot, och de som &r
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ledande i omradet & de man aspirerar att bli lika bra som. For att uppna samma skicklighet
som proffsen tror man sig darfér behdva anvanda samma produkter som de. Idrottsvarlden &r
sdledes det omrade dar arbetet med forebilder som paverkar ens val av konsumtion troligtvis
ar mest effektivt.

Av svarigheterna att erkanna forebilder foljer dven svérigheter att erkdnna opinionsledare.
Hér ar vi dock i efterhand lite galvkritiskatill val av begreppet i intervjuerna. Trots forsok att
forklara vad vi menar med opinionsledare var det svart for samtliga respondenter att kunna
namna nagon. Detta hade vi mgjligen kunnat komma runt med hjdp av delfragor eller
omformulering av fragan. Paverkan for konsumtion lyckades vi dock ta till fasta pa, dér
manniskor med expertkunskap namndes som viktiga for beslutsfattande. Dessa kunde vara
butiksbitraden men &en manniskor i ens narhet som man kanner stor tillforlitlighet till.
Kanske &r den referensgrupp man framst kanner tillhorighet till familjen, och att det sdledes
& déar som opinionsledarna finns. Vad géller konsumtion av mat var det ett mycket tydligt
monster att man kanner sig paverkad av fordldrarna, detta erkdndes dven av vara ddre
respondenter. Enligt teorin har referensgruppen en stor och viktig betydelse for individens
utvardering av konsumtionsaternativ, och livsmedelsbranschen verkar sdedes vara den
bransch dar paverkan framst sker via familjen. Liksom konsumtion av klader sker alltsa
konsumtion av mat till viss del i enlighet med vilken referensgrupp individen relaterar sig
galv till. Den stora skillnaden & dock att konsumtion av mat speglar medlemsgrupp medan
kléder i storre utstrackning utgor ett verktyg for att tillhtra en aspirationsgrupp. Detta
pastdende stryks ytterligare av det faktum att familjen inte tycktes ha nagon storre paverkan
for vilka klader man koper.

Nér det kom till produkter som man anvander och har i hemmet, s var det f& som sade sig
paverkas av andra. Manga uppgav att detta berodde pa att man i regel kopte saker for att de
uppfyllde en viss funktion eller for sin egen skull, och inte for att nagon annan skulle se det.
Detta ar troligtvis sant néar det géller rent funktionella produkter, men inte nér det géller
annat. Hemmet &r det stélle dér man avsl6jar mest om sig gélv, och &r enligt Belk (1988) en
stor del av vart uttkade jag. Vi menar att hemmet &r det stélle dar varje manniska kan vara
den man vill vara. Det & har man kan koppla av och gav bestdmma éver vem man vill ska

hédsa pa och vem man vill ska se en dler inte. Nar man inforskaffar saker till hemmet
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behover man darfor inte ha andras asikter i sa stor atanke. Vi blir altsa inte paverkade av
andrai sa hdg grad nar det kommer till denna produktkategori, men det vi koper talar oftai
hog grad om vem vi &r. Det relevanta for detta arbete ar att ett specifikt ansikte kanske darfor
inte bor st for sadant som konsumeras i hemmet. Risken finns att man gor produkten mer
frammande for konsumenten ndr man relaterar denna till ndgon annan, én vad man gor den
onskvard. Detta géller da framst produkter som upplevs som personliga, och inte produkter
som har ett rent funktionellt syfte.

Det faktum att de flesta av vara respondenter tog upp att de l&t sig paverkas av méanniskor
med béttre kunskap an sig gava visar tydligt pa att expertmakten har en viktig roll
forsajningssammanhang. Samtliga ansdg sig dock vara kritiska till reklam och menade att de
personer som formedlar ett budskap maste vara trovardiga. Det ar darfor viktigt for
marknadsforaren att Overtala konsumenten om att talespersonen for en viss produkt &r
trovéardig och innehar stor kunskap om denna.

Fenomenet med expertmakten tror vi ocksa kan hérledas till tankarna kring sjavsakerhet.
Flera av véara respondenter menade att man villa radfréga de med béttre kunskap for att inte
gora ett daligt kop. Man & sdledes osdker pa ens egen kapacitet att gora ett bra beslut och
forlitar sig till andra som man upplever mer gavsakrai den aktuella situationen.

Vi ser ocksd en poang att belysa det faktum att vara respondenter inte verkade lata sig
paverkas av skandaler som foretag kunde réka ut for. Det lutade & att man tillat sig vara
kritisk till foretag som man sjdv inte var involverad i, men inte & de som man galv var kund
hos. Detta talar for att konsumenter & ganska lata, €ller i allafall bekvama. Dér man &r van
vid att handla, fortsdtter man garna att handla. Skulle man |ata de missar som andra gor ga ut
dver ens egna vanor, sa skulle livet bli mer komplicerat. Att konsumenter inte & sa kansiga
for skandaler kan ocksa bero pa att den affar man &r lojal ocksa & en del av vart uttkade jag.
Detta kan representera en plats dar man har manga minnen ifran eler ofta traffar pa
manniskor man kanner. Vi kan ocksd vara lojala ett marke som vi véaxt upp med, eller ett
foretag vars teknik vi kdnner till. Det som & en del av en gév och som vi kanner till har man
svart att 6verge for en skandal. Det faktum att manniskan & en bekvam varelse, samt att vi



vill varalojalatill vart utokade jag, ser darfor ut att vara starka faktorer till varfor vi inte |1ater
oss paverkasi stor utstrackning av skandaler.
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6. Slutsatser

Under denna rubrik kommer vi att presentera det svar pa var fragestallning som vi arbetat
fram med hjap av analysen ovan. Darefter presenteras hur denna insikt kan underlatta
framtida arbete med forebilder, framférallt i PR-sammanhang, vilket var syftet med

uppsatsen.

Den frégestalIning vi arbetade fram i borjan av detta arbete lyder;

Gar det att finna monster for vad vuxna konsumenter anser vara attraktiva och viktiga
attribut hos forebilder, och hur kan man arbeta med dessa attribut for att de ska paverka

konsumtionsval ?

Pa forsta delen av fragan svarar vi ja, det gar att finna monster for vad vuxna konsumenter
anser vara attraktiva och viktiga attribut hos forebilder. De vi fann och uppfattade som

viktigast var — gavsakerhet, ppenhet och trovardiga informationskallor.

Vi kom fram till att respondenterna ansdg sjalvsakerhet vara ett viktigt grundl dggande attribut
for att man ska kunna tycka om nagon och lata sig paverkas av denna. Denna sjalvsakerhet
maste dock spegla en inre balans och trygghet med sig v, och inte 6verga till att man
agerar Oversittare eller besserwisser. Genom att ge ett stabilt och tryggt intryck av sig gélv,
sa kan forebilden i sin tur fa konsumenten att kénna sig va till mods och denne later sig

darfor |attar paverkas.

Det andra attributet vi fann tydliga ménster pa var dppenhet. | analysen tog vi upp hur detta
speglar att man upplevs vara en person som garna delar med sig av sig §édv, och att man
bjuder in till att varaen del av ens grupp och utokade jag. Detta tyder pa att man bryr sig om
andra och &r genuint intresserad av andras liv. Dettai sin tur ger en kdnsla av att personen &r

snéll och omténksam, nagot de flesta ménniskor troligtvis uppskattar hos varandra.
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Det visade sig ocksa att vara respondenter ofta blev paverkade av folk som de visste hade
storre kunskap &an de sidvai en del kopsituationer. Detta harledde vi ocksatill det faktum att
de med storre kunskap bor vara mer sikra pa vilket val som &r rétt. Genom att lyssna pa dessa
trovardiga informationskalor med expertmakt sa blir konsumenten darfor mer savsaker i

sina konsumtionsval.

Hur ska man da arbeta med denna insikt i PR-sammanhang for paverkan av konsumtionsval ?
Och hur underléttar det arbetet med forebilder s det blir mer effektivt kostnads- och

tidsmassigt?

Av vad vi fick fram hos véra respondenter verkar det vara av stor vikt att lyfta fram en
balanserad gélvsakerhet hos forebilden. For att detta ska lyckas gédler det att PR-utbvare
arbetar med bade psykiska och fysiska attribut som speglar denna salvsakerhet. Vad géller
det psykiska bor man finna personer som upplevs som starka och inte &r altfor foranderliga

Med foranderliga menar vi inte att personen i fraga alltid ska se likadan ut eller liknande. Vi
menar framst att denne inte far forandra de varderingar som folk uppfattar att forebilden har.
Den PR-ansvariga bor poangtera vikten av att i alla offentliga sammanhang upprétthdlla ett
konsekvent intryck av manniskan som man vill generera publicitet kring, och helst ska det
man uppvisar vara genuint. Genom att skapa en bild av forebilden som gélvsiker i sina
asikter och varderingar sa vinner man manniskors fortroende. Detta & framforallt viktigt i

sammanhang som ror ledarskap och politik.

Nér det géler branscher som beror tekniska produkter, eller storre och dyrare kop, sa tror vi
framst pa ett arbete med manniskor som & trovardiga informationskallor. | arbetet med
forebilder innebér detta att man finner méanniskor som man antingen arbetar fram en bild av
att inneha expertkunskap, eller som redan uppfattas ha den. Som PR-ansvarig arbetar man
sedan med att denna person ska synas med produkten eller gora utldande om den som
paverkar manniskor. Detta galler savklart dven ledarskap dér ledaren maste inneha denna

trovardighet for foretagets produkter eller tjanster.

Att arbeta med kandisar som forebilder, baserat pa det vi kommit fram till ovan, verkar ofta

overflodigt. Det & bade ett dyrt och riskfyllt att associera dem med en viss vara éler tjanst.
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Dessutom & manga produktkategorier dér man anvander sig av kandisar sadana som enbart
kréver ett 1agt engagemang hos konsumenten, t ex kosmetika. Det & da béttre att stélla sig
fragan om vad malkonsumenten kanner igen sig i, och finna forebilder som de kan relatera
till. Vi menar att mycket av forebildsarbetet pa marknaden ligger langt ifrén det den normala
konsumenten &r, eller anser sig vara. Att lyfta fram orealistiska ideal kan sdledes forsamra
konsumentens géavkansla, nér vi tror att den béasta forebilden & den som uppmuntrar till
béttre galvkanda. Darfor tror vi att ”vanliga” méanniskor kommer att vara de basta sprakroren
for mycket produkter, framst de som ror utseende och fysiska attribut. Detta resonemang
stodjer aven teorin om self/image-congruence. Vi tog tidigare upp att det vore intressant att ta
reda pa om man &ven véljer forebilder efter vad som stdmmer in pa en sav. Enligt vara
undersokningar lutar det at att sa &r fallet.

Om man i framtiden arbetar med i linje med det vi talat om ovan, satror vi att arbetet med
forebilder for paverkan av kop hos vuxna méanniskor kommer bli mer kostnads- och
tidseffektivt. Det blir mindre dyrt att anstalla manniskor utan kandisstatus for att arbeta for ett
foretag som frontfigur. Med en stabil person som inte synts i en massa andra sammanhang
minskar ocksa risken for skandaler som kan komma att kosta foretaget en massa pengar.
Genom att arbeta med samma person en langre tid, och successivt arbeta fram fungerande
mallar for hur PR-arbetet ska ske, sa kan denna marknadsforingsform bli mer tidseffektivt.
Att PR dessutom berdr kontakt med icke-betalda kanaler, som vi tidigare namnt, innebar
detta aven okade forutsdttningar for ett mer kostnadseffektivt arbete.

6.1 Fortsatta studier

Denna uppsats betraktar vi som en bred grund for manga nyaidéer inom omradena
marknadsféring och paverkan. Vi valde att angripa problemet kring forebilder utan att ange
en specifik bransch inom vilken vi skulle arbeta. Detta har [amnat ett stort utrymme fér alla
som eventud It finner forskningsfragan intressant att grava djupare med detta problem inom
en begransad bransch. Forutom detta kan vidare studier ocksa genomforas pa mer specifika
adersgrupper och segment.

Som vi ndmnde under nyainsikter i slutet av teorikapitlet behandlar detta arbete

trosforestalIningar om vad som paverkar konsumenter, snarare &n vad som faktiskt paverkar.
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En studie dar man som forskare tittar pa handlingar, eller en jamforande studie av
trosforestallningar och handlingar, skulle ocksa kunna utgora ett intressant angreppssétt.

Slutligen s& ndmnde vi att samtliga av de forebilder som ndmndes var kvinnor, och ndmndesii
egenskap av kvinna. Vi hadei detta arbete inte forberett ndgon genusteori vilket gjorde att vi
heller inte ville analysera denna aspekt pa ett djupare plan. Vi ser det dock som &nnu en
intressant infallsvinkel pa arbetet med forebilder, &ven om det gar ndgot utanfor det
foretagsekonomiska omradet.
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Bilaga 1
Intervjumall

* Hur skulle du beskriva ditt medieanvéndande?

e Kanner du att de klader du har pa dig/produkter du koper uttrycker den du &r?
e Kanner du att du tillhdr nagon viss grupp som media riktar sig mot?

e Har denna grupp nagon speciell opinionsledare som du paverkas av?

*  Finns det nagon kand grupp/profil som du absolut inte vill forknippas med?

e Har du nagon gang kopt en vara for att ndgon speciell person stétt bakom eller synts
med den?

* Har du ndgon forebild eller nagon som du ser upp till?
* Paverkar olika personer dig i olika kdpsituationer?

* Vadtycker du &r attraktivt respektive oattraktivt hos andra manniskor?
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Bilaga 2

I ntervjuobjekt

Emelie, 21 ar. Jobbar som butiksbitréde pa Face Stockholm i Lund och Malmo. Bor hemma
med sinaforéldrar.

Andreas, 23 ar. Jobbar som tekniker pa Lumek AB, bor ensamii villa

Sara, 26 ar. Sjukskoterska vid Helsingborgs lasarett, studerar masterutbildning pa distans.
Bor i l&genhet tillsammans med make.

Julia, 31 &r. Jobbar som kursanordnare pa Cipid UK | London, ett foretag som anordnar
kurser motsvarande Lerniai Sverige. Delar hus med kompisar i centrala London.

Charmaine, 36 ar. Arbetar som kommunikationsansvarig for Londons éstra kommuner. Bor
i lagenhet i utkanten av London tillsammans med sin make och dotter.

Mikael, 38 ar. Teknisk sdljare av kylsystem pa Swedwater. Bor tillsammans med sambo i
villa

Birgitta, 44 ar. Arbetar som séljare och med kundtjanst pa Sia Lustgarden AB och & sambo
i villa

Eva, 53 ar. Fortidspensionerad, har tidigare arbetat som underskoterska inom & dreomsorgen.
Sambo i villa

Alan, 63 ar. Pensionerad. Tidigare VD for eget foretag, Citiliftsi London. Samboi villa.

M aj-Britt, 77 ar. Pensionerad barnmorska, bor ihop med sin makei villa.
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