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Problem: | dagens konsumtionssamhalle leder den allt hardare konkurrensen till att vikten av
god marknadsinformation & mer central @&n ndgonsin. D& marknadsunderstkningarna har till
uppgift att forse foretagen med information bor de spegla verkligheten pa ett trovardigt sétt.
Det har dock visat sig att konsumenterna tenderar att indikera en sak vid ett undersoknings-
tillfalle, men agera annorlunda ute pa marknaden. Det verkar som att undersoknings-
metoderna brister i genererandet av verklighetstrogna resultat.

Syfte: Syftet med denna uppsats & att utrona effektiviteten i dagens kvalitativa
marknadsunderstkningsmetoder. Detta amnar vi géra med utgangspunkt i hur val metoderna
tar hansyn till hur ménniskan fungerar. Vi har &ven for avsikt att studera huruvida det &
majligt att forbattra metoderna utifran denna utgangspunkt.

Metod: Vi har valt att genomfora en dokumentstudie av marknadsundersokningsmetoderna
fokusgrupp, observation och ZMET. Metoderna har studerats genom att analysera deras
effektivitet utifran utvalda teorier om hur manniskan fungerar. For att befasta
dokumentstudien har vi &en vat att i form av en falstudie inkludera hur
marknadsundersokningsinstitutet GfK Sverige arbetar i praktiken.

Slutsatser: Vi har kommit fram till att fokusgrupp, observation och ZMET, till stor del
bortser frén hur ménniskan fungerar. Detta anser vi vara en avgorande orsak till varfor
konsumenten beter sig pa ett sétt i undersokningssammanhang och pa ett helt annat sétt ute pa
marknaden Effektiviteten av metoderna kan darigenom ifragasittas. Dagens marknads-
undersokningsmetoder bor i storre utstrackning ta hénsyn till hur manniskan uppfattar sin
omvérld, hur hon beter sig och hur hon formedlar sig till sin omgivning. For att skapa en
heltackande bild av konsumentens beteende, bor dessa inre och yttre paverkansfaktorer
uppmarksammas i undersokningssituationen. Var dutsats ar att fokusgrupp, observation och
ZMET har sina respektive styrkor och svagheter och att en kombination av metoderna, skulle
kunna forse foretagen med béttre kunskap om konsumenten.
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Title: Market research with the brain in focus — a study of the effectiveness of the qualitative
market research methods of today.
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Key words: Qualitative market research, consumer behavior, neuroscience, social
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Problem: Due to the increasing competition in today’s consumption society, the emphasis
placed on thorough market research is more essential than ever. Since market studies aim to
provide companies with information, they ought to reflect the redlity in a credible manner.
However, studies have shown that consumers tend to lean towards one trend in research
situations, but their actual behavior on the market is quite the contrary. It appears as though
the research methods lack in generating reality-reflecting results.

Purpose: The aim of this thesis is to disclose the effectiveness of today’s qualitative-based
market research methods. Our ambition is to pursue this line of questioning with a focus on
whether the methods take into consideration how man functions. In addition, we further aim
to research the possibilities of improving the methods based on the above mentioned
reflection.

Method: We decided to conduct a document study of the following market research methods:
focus group, observation and ZMET. The methods have been studied by analyzing their
effectiveness based on selected theories as to how man functions. In order to manifest the
study, we also decided to include an example of how the market research institute GfK
Sverige operates in practice, based on a case study.

Conclusion: We have reached the conclusion that the market research methods focus group,
observation and ZMET at large, do not take into consideration how man functions. According
to us, this is a possible explanation why consumers often indicate one thing in research, yet
behave differently in the marketplace. Thus, the efficiency of the methods can be questioned.
Today’ s research methods largely need to consider how man perceives the surrounding world,
how he behaves and communicates with his surrounding. In order to create a complete picture
of the consumer’s behavior, these internal and external factors of influence ought to be taken
into account in a research situation. It is our belief that a combination of focus group,
observation and ZMET, where their strengths and weaknesses are counterbalanced, could
provide the companies with better knowledge of the consumer.
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1. INLEDNING

” Knowledge about customers and their needs is essential for successful decision making.”
(Chisnall 2001 s.5)

| dagens konsumtionssamhélle leder den allt hardare konkurrensen till att vikten av god
marknadsinformation & mer central &n ndgonsin. D& marknadsunderstkningarna har
till uppgift att forse foretagen med information bor de spegla verkligheten pa ett
trovardigt sitt (Christensen et al 1998). Det har dock visat sig att konsumenterna
tenderar att indikera en sak vid ett undersokningstillfalle, men agera annorlunda ute pa
marknaden (Wolfe 1998). Det verkar som att undersokningsmetoderna brister i
genererandet av verklighetstrogna resultat. Fragan ar da: Vad kan orsaken vara till att
dagens marknadsundersokningsmetoder inte frambringar adekvata resultat? Detta
kapitel inleds med en bakgrundbeskrivning till dagens marknadssituation och marknads-
under sokningsmetoderna som verktyg for informationsinsamling. Darefter utvecklar vi
var problemformulering samt hur forskningsaget ser ut idag, vilket leder fram till
uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

| dagens samhélle réder det en alt hardare konkurrens foretagen emellan och det racker inte
enbart med en bra produkt for att nd framgang (Engeser 2003, The Economist 1998). Sedan
1945 har konsumtionen i vastvarlden femdubblats (Wall 1997) och konsumenten har fatt ett
enormt utbud av produkter att vélja pa (Tufvesson 2002). Detta har i sin tur bidragit till att
konsumenten fatt en 6kad forhandlingsmakt gentemot foretagen. Foretagen tvingas anpassa
sig efter konsumentens krav och kan inte kosta pa sig en ignorant attityd gentemot sina
kunder. Ar kunden inte ndjd med det som tillhandahdlls byter den helt enkelt leverantor.
(Porter 1998)

Foretagen upplever inte bara en hardare konkurrens, utan &en en starkt forandrad
konkurrenssituation. | en tid da kvinnor gor karriar, man tar ut foraldraledighet och
pensiondrer intar en aktivare konsumentroll a@n forr, har den inrotade konsumtionsstrukturen
forskjutits. Detta har till foljd att det inte finns nagra entydiga magrupper langre. Dartill
andrar sig konsumentens 6nskemal, behov, drémmar och rédslor allt snabbare, vilket i sin tur
leder till att det blir alt svarare att skapa bindningar till kunden och uppna produkt- och
mérkestrohet. (Engeser 2003) Utvecklingen av dagers konsumtionssamhdlle har dérmed lett
till att vikten av att verkligen lara kénna sina konsumenter & mer aktuell &n ndgonsin (The
Economist 1998). Utan valgrundad och pdlitlig information om konsumenten tenderar
marknadsbeslut att bli till vilda chansningar, vilket kan leda till foretagens fall (Chisnall
2001).

Dagens marknadsundersokningsmetoder & de verktyg som har den viktiga uppgiften att
tillhandahalla information om konsumenten. De & utformade for att identifiera, analysera och
utvardera konsumenters behov och onskemal, vilket sedan ligger till grund for marknads
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foringsbeslut. (Chisnall 2001) Understkningsmetoderna som anvands vid insamlandet av data
om konsumenten & indelade i kvantitativa och kvalitativa metoder. De bada metoderna &r
inriktade pa att ge en béttre forstaelse av det samhalle vi lever i samt hur enskilda individer
och grupper handlar och paverkar varandra. Ut6ver detta kan dock manga skillnader urskiljas.
(Alvesson & Skoldberg 1994) Den kvantitativa metoden karaktériseras av att den framforallt
registrerar siffror och gar pa bredden genom fokusering g méangd, antal och frekvens av
kvantifierbar data som kan bearbetas statistiskt. Analysen &r framst inriktad pa att upptacka,
faststdlla och médta samband olika variabler emellan (Christensen et al 1998, Mahotra &
Birks 2003). Kvalitativa studier gar istéllet pa djupet av ett mindre urval respondenter och &r
ofta ostrukturerade och explorativa till sin utformning. (Holme & Solvang 1997, Malhotra &
Birks 2003) De kvalitativa metoderna syftar till att skapa en djupgdende forstaelse for
studieobjektet (Andersen 1999, Chisnall 2001). Bryman (Alvesson & Deetz 2000 s.81) menar
att:

" Det mest grundlaggande draget hos kvalitativ forskning &r att beskriva och analysera
kulturen och beteendet hos ménniskor och grupper med utgangspunkt
fran dem som studeras.”

De kvantitativa och kvaitativa metoderna anvands ofta som komplement till varandra
(Malhotra & Birks 2003). Vanligt &r att den kvalitativa metoden anvands i ett tidigt stadium
for att faett djupgaende svar pa fragornahur, vad och varfor. Denna kunskap &r viktig for att
forsta orsakerna till konsumentens specifika beteende, attityd och motiv till ett visst kop.
(Webb 1994) Den kvantitativa metoden genomférs sedan ofta i ett nasta skede av
undersobkningen for att bearbeta och statistiskt faststélla den teori som framkommit med den
kvalitativa metoden (Mahotra & Birks 2003). En marknadsundersokning ska vara anvandbar
och andamdlsenlig da den syftar till att anvandas som underlag for nagon form av beslut.
Déarfor ar det viktigt att undersokningens resultat speglar verkligheten pa ett trovardigt sétt.
(Christensen et a 1998)

1.2 Problem

Manga foretag idag utgar ifran att en bra produkt sdljer sig sav (Engeser 2003). Det har dock
visat sig att hela 80% av dla nylanserade produkter forsvinner fran marknaden igen efter
mindre an ett & (Engeser 2003, Tait 2002). Flera & av produktutveckling, manader av
efterforskningar hos inringade malgrupper, konsumenttester och miljontunga marknads-
foringskampanjer till trots, vet marknadsforare och produktutvecklare pétagligt lite om vad
konsumenten verkligen vill ha, hur denne kénner, tanker och handlar. Konsekvenserna for
foretagen blir palang skt forodande da foretagets framtid ligger i kopkraften hos dess kunder.
(Engeser 2003)

Det faktum att foretag missyckas med att lansera nya produkter beror till stor del pa att
konsumenten indikerar en sak i en marknadsundersokning, men upptrader annorlunda ute pa
marknaden (Gaber 1996, Rellis 2001, Wolfe 1998). Det kravs inte nddvandigtvis mycket
information for att forsta konsumentbeteende utan snarare réatt informationi rétt ssmmanhang
for den aktuella tidsperioden. Rétt information bygger pa forstaelse for de manniskor eller
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grupper av manniskor vars attityder, vérderingar, beteenden och underliggande handlings-
motiv normalt studeras i en marknadsundersokning. (Christensen et al 1998) Da den
kvalitativa metoden, till skillnad frén den kvantitativa, syftar till att uppna en djupgdende
forstaelse for orsakerna bakom en konsuments specifika beteende (Webb 1994), samt att na
djupare in i konsumentens undermedvetna (Malhotra & Birks 2003), & metoden vanligt
forekommande for att generera rattvisande information om konsumenten (Sampson 1996,
Webb 1994). Detta gor den kvalitativa metoden intressant att studera narmre. Att fa fram
denna rétta information & svart da ménniskan & en komplicerad varelse. Alla vet hur
problematiskt det kan vara att forsta sig §av eller de narmaste i sin omgivning och detta blir
an me uppenbart i forsoket att forstd sig pa ett foretags manga olika kunder.
Konsumentbeteende har sedan lange engagerat foretagsvérlden, men trots detta och stora
investerade summor nas kérnan till konsumentens tankar och beteende sdllan fram (Macht
1998).

Kvalitativ forskning & en betydelsefull bidragsgivare till marknadsunderstkningsindustrin
som innebdr avsevéarda kostnader och metodens betydelse for industrin vaxer allt mer
(Malhotra & Birks 2003). Da foretagen investerar stora summor i genomforandet av
kvalitativa marknadsundersokningar och & beroende av att méta marknadens efterfragan
kénns det relevant att studera amnet narmre for att utréna hur effektiva metoderna verkligen
& i genererandet av en djupgaende konsumentkannedom

1.2.1 Forskningslage

De manga olika kvalitativa metoder som idag anvands i marknadsundersoknings-
sammanhang?, tyder pd att det i forskningen réder oenighet om vilken som & den |ampligaste
metoden att ta fram information pd Forskare har nu aven borjat rikta kritik mot dessa
undersokningsmetoder. Detta da den information som samlas in om konsumenten vid ett
undersokningstillfalle anses vara bristféallig och till viss del felaktig (Gaber 1996, Peterson
2003, Wolfe 1998). Det har argumenterats kring olika orsaker till varfor marknads
undersokningarna missyckas med att ta fram adekvat information. En del teoretiker havdar
att moderatorn med ledande frégor (Rellis 2001) samt feltolkning av insamlat material spelar
en avgorande roll (Christy & Wood 1999). Fel i urvalsprocessen (Liefeld 2003) &r ytterligare
en teori som pekats ut som orsaken till att marknadsunderstkningar misslyckas med att
generera verklighetstrogna resultat. Aven om forskningen idag & Gverens om att det finns
vissa brister i de etablerade undersokningsmetoderna Grunert 2003, Stewart & Brooker
2003), har de inte kunnat enas om var dessa brister uppstar. Istéllet efterlyses en diskussion,
mellan teoretiker med olika inriktning pa problemet, om hur en 16sning skulle kunna uppnas
(Liefeld 2003) och hur forskningen skulle kunna enas med malet att skapa béttre forstael se for
konsumentbeteende (Grunert 2003).

For att komma tillrétta med undersokningsmetodernas brister, anser vi att man maste borja
fran grunden och se till hur marknadsundersokningsmetoderna & utformade. Da den
kvalitativa metoden amnar studera varlden utifran studieobjektets synvinkel (Alvesson &

! N&graav de vanligaste kvalitativa marknadsundersokningsmetoderna &r djupintervju, fokusgrupp, och
observation (Watts 2000).
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Deetz 2000), & cet svart att forstd konsumenten utan en grundlidggande forforstaelse for
manniskan och hennes beteende. For att finna grunden for denna forforstaelse for ménniskan,
utgdr vi ifran ett essentialistiskt perspektiv. Essentialism (se Ordlista bilaga 1) & en filosofisk
inriktning som grundar sig pa idén om att det inom ala objekt existerar en essens, en
underliggande natur, som gor dem till vad de & och att de besitter egenskaper som &r ett
resultat fran denna essens. (Barrett 2001) Vi menar alltsd att manniskan besitter medfodda
egenskaper, vilka paverkar henne i hennes beteende. Detta beteende ser vi wtifran ett inre och
ett yttre perspektiv. Det inre perspektivet & de underliggande essenser inom en manniska som
tankeskapelser, kéndor och instinkter. Det yttre perspektivet ses som den omgivning i vilken
manniskan, utifran vissa egenskaper, interagerar. Detta innebér att vi ser konsumentbeteende
som en funktion av bade inre och yttre faktorer, med hansyn till hur manniskan fungerar.

Inom marknadsundersokningsomradet idag tas relativt liten hansyn till den gemensamma
paverkan dessa bada faktorer har pa konsumentbeteendet. Gerald Zaltman, professor i
marknadsforing vid Harvard Business School, menar visserligen att dagens undersoknings-
metoder bor ses Gver utifran perspektivet hur manniskan fungerar (Zaltman 2003). For att
forklara konsumentbeteende maste marknadsforare, enligt Zaltman, forsta vikten och
komplexiteten av den manskliga hjarnan. Zaltman utgér dock endast fran ett inre perspektiv,
dar den yttre paverkan lamnas ostuderad. Andra forskare pdpekar betydelsen av att studera
forskningsobjekt ostért i sin naturliga miljo (Liefeld 2003, Morais 2001) och att en
undersokning genomford i artificiell miljo skulle kunna ha negativ inverkan pa det slutgiltiga
resultatet (Rellis 2001, Rook 2003, Threlfall 1999). Dessa forskare tar framst hansyn till den
yttre omgivningen och gér inte in padjupet hur en forstaelse for konsumentbeteende skulle
kunna uppnas.

Det som enligt oss, saknas i forskningen, & en djupgdende studie som ser samverkande
omstandigheter av bade inre och yttre paverkansfaktorer pa hur en ménniska fungerar. Den
forskning som hittills bedrivits & koncentrerad pd mindre avgransade omraden inom
respektive paverkansfaktor. Dessutom saknas forskning som analyserar marknads
undersokningsmetoderna och deras effektivitet mot varandra med utgangspunkt i hur
manniskan fungerar. Vi amnar istéllet se till en helhet dar vi tar hansyn till konsumenten och
dennes medfédda forutsattningar och de egenskaper som speglar denne i interaktionen med
sinomgivning.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att undersbka effektiviteten i dagens kvalitativa marknads
undersokningsmetoder. Detta &mnar vi géra med utgangspunkt i hur val metodernatar hansyn
till hur manniskan fungerar. Vi har dven for avsikt att utforska huruvida det & mgjligt att
forbattra metoderna utifran denna utgangspunkt.
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1.4 Uppsatsens disposition

Kapitel 2

K apitel 3-4

Kapitel 5

Kapitel 6

Kapitel 7

Metod. | metodkapitlet presenteras det tillvagagangssétt vi haft for att besvara
uppsatsens syfte.

Teori — Manniskan. For att underlétta forstaelsen for lasaren har teorierna om
manniskan delats in i tva kapitd dar vi presenterar de drivkrafter som &r
avgorande determinanter for manniskans beteende: Inre paverkan, kapitel 3 och
Yttre paverkan, kapitel 4.

Marknadsundersokning och analys. Detta kapitel belyser de marknads
undersokningsmetoder som vi valt att arelysera. For att undvika upprepningar
ligger analysen i direkt anslutning till respektive metod som beskrivs.

Fallstudie — GfK Sverige. Syftet med denna fallstudie & att ge tyngd &t
beskrivningarna av de kvalitativa metoderna och for att ge Bsaren ett konkret
exempel pa hur ett marknadsundersokningsinstitut arbetar rent praktiskt.

Sutsats Under detta kapitel presenterar vi resultaten av var analys. Har ges
aven lasaren forslag pa vidare forskning inom amnet.

Figuren pasidan 12 illustrerar uppsatsens disposition.
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Problem (kap 1)

”Hela 80 % av alla nylanserade produkter forsvinner fran marknaden igen efter
mindre an ett r.”

1y

Syfte (kap 1)

"Hur effektiva ar dagens kvalitativa marknadsundersokningsmetoder med
avseende pa hur manniskan fungerar?”

1L

Metod (kap 2)

"Dokumentstudie av de kvalitativa marknadsundersékningsmetodema:
fokusgrupp, observation och ZMET.”

iy

MANNISKAN

Inre paverkan (kap 3)

"Storre delen av manniskans tankar ar undermedvetna.”

Yttre paverkan (kap 4)

"95% av alla manniskor ar imitatérer och endast 5% &r initiativtagare...”

11

Marknadsundersdkning & analys (kap 5)

"Qualitative research helps the marketer to understand the richness, depth and
complexity of consumers.”

11

Fallstudie — GfK Sverige (kap 6)
"GfK — Growth from Knowledge”

11

Slutsats (kap 7)

"Sanning finns inte i varlden, bara matningar gjorda av akademiker.”

Figur 1. Uppsatsens disposition

Figuren illustrerar den ordningsféljd i vilken uppsatsen kommer att presenteras. | rutorna
anges respektive moment samt kapitel som kommer att behandlas. Infor kapitel 3 och
darefter infor varje nytt kapitel, kommer denna figur att visas med det aktuella kapitlet

markerat i vitt.
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2.METOD

” Om nagot forklaras sa klart och tydligt att ingen kan missforsta
sa kommer nagon att missforsta.”
(Hernes 1979 ur Holme & Solvang 1997 s.290)

Avsikten med detta metodkapitel &r att beskrivafor l1asaren hur vi har gatt tillvaga for att
uppna uppsatsens syfte. Vi har valt att genomféra en dokumentstudie av de kvalitativa
mar knadsunder sokningsmetoderna, fokusgrupp, observation och ZMET. Metoderna har
studerats genom att analysera deras effektivitet utifran utvalda teorier om hur manniskan
fungerar. For att befasta dokumentstudien har vi dven valt att i form av en fallstudie
inkludera ett exempel pa hur marknadsundersokningsinstitutet GfK Sverige arbetar i
praktiken.

2.1 Val av metod

Vi har valt att utforma vér uppsats som en dokumentstudie av dagens kvalitativa marknads-
undersokningsmetoder. De metoder som vi valt att studera & fokusgrupp, observation och
ZMET. Vaet foll pad just dessa metoder da de skiljer sig i sina tillvagagangssitt.
Fokusgruppen&r intressant att studera daden i praktiken & den mest vedertagna och anvanda
metoden (Sampson 1996, Webb 1994). Den senaste trenden inom marknadsundersokningar ar
observation (Macht 1998, Watts 2000). Observation & en aternativ metod som inte natt
samma genomslagskraft inom marknadsforing som fokusgruppen (Boote & Mathews 1999,
Christensen et a 1998). Metoden & dock intressant da den & den vanligast forekommande
forskningsformen inom naturvetenskapen och har en lang tradition av insamling av data utan
element som verkar stérande pa undersokningsobjektet (Liefeld 2003). ZMET & en ung
metod vars tillvagagangssétt skiljer sig fran etablerade marknadsundersokningsformer och
som i Europa &nu & relativt okénd (Zatman 2004-02-24). Med sitt annorlunda angreppssétt
kan metoden ses som en utmaning mot existerande metoder.

Att studien & utformad som en dokumentstudie innebédr att uppsatsens empiri, marknads
undersokningsmetoderna, baseras pa sekundardata istallet for primardata. Empiri behover inte
nodvandigtvis utgoras av egna iakttagelser, utan kan aven utgoras av ord, beréttelser och
iakttagelser som samlats in och nedtecknats av andra (Jacobsen 2002). Anledningen till att
valet foll pa en dokumentstudie, beror pa at vi anser att den stora mangden litteratur inom
amnet skildrar de utvalda marknadsundersokningsmetoderna pa ett utforligt vis.

For att befasta dokumentstudien har vi ven valt att genomfora en fallstudie som visar hur ett
marknadsundersokningsinstitut arbetar 1 praktiken. Kompletteringen med ett praktiskt
exempel ger, enligt oss, mer djup till undersdkningen da falstudien av marknads
undersokningsinstitutet ger ytterligare vikt at de sekundardata vi anvant oss av.
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2.2 Litteraturstudie av mar knadsundersokningsmetoder

Vid studierna av marknadsundersokningsmetoderna har vi anvént oss av teorier om
manniskan (se figur 2) och vad som styr hennes beteende. Genom att undersoka om det finns
nagon koppling mellan de utvalda teorierna om ménniskan och utformningen av de kvalitativa
marknadsundersokningsmetoderna, soker vi studera effektiviteten i dagens marknads
undersokningar. Vi menar att det & viktigt att ha en forforstaelse for ménskligt beteende
eftersom det & manniskan som & undersokningsobjektet i en narknadsundersokning. De
teorier vi har vat ut baseras pa vad vi anser utgora viktiga paverkansfaktorer for manniskans
beteende i marknadsundersokningssammanhang. Vi har utgétt fran ett essentialistiskt synsétt
p& manniskan vilket innebdr att manniskan forutsitts agera enligt vissa medfodda principer
(Barrett 2001). Utifran detta perspektiv har vi delat in konsumentbeteendet som en funktion
av bade inre och yttre paverkansfaktorer. Den inre paverkan beskriver individen utifran dess
mentala processer och den yttre paverkan tar upp omgivningen och dess inflytande pa
individen. De inre och yttre paverkansfaktorerna styr gemensamt det ménskliga beteendet och
influerar dérav hur manniskan agerar i en undersokningssituation och beter sig pa marknaden.

For att gora det sa 6verskadligt for lasaren som méjligt har vi delat in teorin om méanniskan i
dessa tva kapitel: Inre paverkan och Yttre paverkan. Figur 2 illustrerar de delar som
respektive kapitel avser att behandla.

Undermedvetenhet
Icke-rationalitet

Social paverkan

YTTRE
PAVERKAN
(Kap 4)

INRE
PAVERKAN
(Kap 3)

NS

Konsumentbeteende

Ord, bilder
icke-verbal

kommunikation

Figur 2. Paverkansfaktorer for konsumentbeteende

Denna figur illustrerar de teorier som paverkar konsumentbeteendet utifrdn inre och yttre
paverkan. Har finns alla delar under respektive paverkansfaktor presenterade for att
underlatta lasaren att félja resonemanget.
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2.2.1 Sekundardata

Studierna av inre paverkan har vi lagt huvudsakligt fokus pa hjanan, da denna styr
manniskan och hennes beteende (Kenning 2002). For detta andama har vi sokt litteratur och
forskning frén nagra av de framsta professorer inom @mnen som marknadsforing, neurologi,
lingvistik, psykologi och kognitiv psykologi. De teorier vi fordjupat ossi valdes ut efter att vi
studerat litteraturen om manniskan narmre och fétt insikt om olika paverkansfaktorer pa en
manniskas beteende. De teorier som valdes, har enligt oss, direkt koppling till en ménniskas
beteende, vilket &ven speglasi en marknadsundersokning.

Foljande teorier har valts ut:

? Undermedvetenhet. D& det har visat sig att en stor del av ménniskans tankar ligger
undermedvetet (Albrecht 2002, Damasio 1999, Pfurtscheller & Berghold 1989), ansg
vi det vara en intressant teori att ta upp da detta kan paverka de svar som avges vid en
marknadsundersokning.

? Ickerationalitet. Inom vetenskapen finns antaganden om att konsumenten alltid
analyserar samtliga attribut om en vara eller tjanst, bearbetar dessa pa ett logiskt st
for att sedan fatta ett fornuftigt beslut (Angeléw & Jonsson 2000, Lowenstein 2001).
Det finns emellertid teorier som tyder pa att méanniskan till stor del &r irrationell och
emotionell (Lowenstein 2001, Walle 2001). | ett undersdkningssammanhang kan
detta, enligt oss, vara intressant att studera da det tyder pa att de val en konsument gor,
inte alltid grundar sig pa en logisk beslutsprocess.

? Kandor. Stora delar av manniskans beslutsprocess & kanslobaserad (Damasio 1999,
Sylwester 1997), vilket innebar att manga alldagliga beslut baseras pa kanslor. Utifran
vad kéndorna kan ha for betydelse vid informationsinsamlingen i marknads
undersokningar ansag vi dessa vara viktiga att ta upp.

? Tankar och kommunikation. Hur manniskans tankar formas och hur hon
kommunicerar med sin omgivning, &r, enligt oss, betydelsefullt utifran ett marknads
undersokningsperspektiv. Dessa teorier, menar vi kan ge viktiga ledtradar om
manni skans perception och beteende i en undersdkningssituation.

| litteratur relaterad till yttre paverkan har vi sokt teorier om hur ménniskan paverkas av sin
omgivning. Det material vi anvant oss av i detta avseende héamtades framst fran omraden som
sociologi, sociapsykologi och psykologi. De teorier vi har funnit intressanta att studera ar:

? Stuationen. Ménniskan agerar annorlunda i olika Situationer och platsen har
betydel se for beteendet (Antonides & van Raaij 1998). D& en marknadsundersokning
& situationsbetingad fann vi det viktigt att analysera dess paverkan pa det manskliga
beteendet.

? Social omgivning. Den sociala omgivningen utgors av de manniskor vilka befinner
sigi enindivids omvérld. Den sociala omgivningen existerar i samhéllet och utgér pa
savis altid en del av manniskans vardag. Utifran vart perspektiv &r det intressant att
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studera paverkan fran den sociala omgivningen eftersom denna har inflytande pa
manniskans beteende. | den sociala omgivningen existerar dven grupper. Da manga
marknadsundersokningar utgors av gruppsituationer & det relevant att studera hur
gruppinspirerat beteende kan paverka en manniskai dessa situationer.

2.2.2 Primardata

Utbver sekundérdata har vi aven valt att komplettera med primérdata genom att véanda oss
direkt till forskare inom dmnen vi funnit intressanta samt till kallor vi funnit i bearbetad
sekundardata. Harigenom har vi kunnat skapa en grundligare forstaelse for vart amne och
samtidigt kunnat undvika sekundér tolkning av den information vi eftersokt. For att uppfylla
vart syfte att utréna effektiviteten av dagens marknadsundersokningsmetoder med hénsyn till
hur ménniskan fungerar, har vi sammanlagt intervjuat su forskare inom omraden som
lingvistik, marknadsforing, neurologi och psykologi. | véart fal fann vi det ytterst vasentligt att
fa ta del av den mest aktuella forskningen om hjéarnan och hur manniskan fungerar for att
kunna uppfylla detta syfte. Darfor har vi medvetet sokt i artiklar och publikationer efter
professorer som bidragit till de senaste arens forskningsresultat inom &mnet. Professorernas
telefonnummer hémtades sedan fran respektive universitets hemsida. Intervjuerna
genomfordes per telefon och varade mellan 20 minuter till en timme. Dessa genomfordes med
hogtalartelefon, vilket mojliggjorde oss att bada ta del av intervjun samt att anteckna det som
framkom. Intervjuerna inleddes med en presentation av oss och en beskrivning av vart
forskningsdmne. Dérefter talade vi om i vilket sammanhang vi hade hort talas om
intervjupersonens forskningsamne och bad personen i fréga att utveckla sina teorier néarmre. |
somliga intervjuer anvénde vi oss av en semistrukturerad intervjuform med tillhérande
intervjuguide (= bilaga 2). Med semistrukturerad menas att intervjun delvis genomfors
genom att direkta frégor stélls och delvis genom att intervjupersonerna talar fritt (Malhotra &
Birks 2003). Istéllet for att enbart stélla detaljfragor hade vi pa forhand valt olika omréden
som skulle diskuteras. Detta gjordes for att inte styra intervjupersonen. De fragor vi stéllde
ansag vi vara viktiga for att skapa oss ytterligare forstaelse for de teorier vi tillampat for att
uppna syftet. En del av intervjuerna kunde liknas vid diskussiorer, dar vi presenterade de
teorier vi funnit i den litteratur som studerats och respondenten fick kommentera och
diskutera detta. | de intervjuer déar en intervjuguide inte anvandes, bad vi istdlet intervju
personen att beskriva sin forskning. Harigenom kunde vi skapa oss en god forstaelse for den
for vart syfte, relevanta forskningen.

Foljande personer har intervjuats:

Michael Deppe — Doktor i neurofysiologi vid polikliniken fér neurologi vid Universitét
Munster, Tyskland. Dr. Deppe studerar och avldser aktiviteter i hjarnan med
magnetkameraréntgen, fMRI.

Hans Distel — Professor i neuroetologi vid institutet Br medicinsk psykologi vid Ludwig
Maximilian-Universitdt i Munchen, Tyskland. Distel forskar pa manskligt beteende och har
goda insikter i de senare arens hjarnforskning.
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Mark Johnson — Professor i kognitiv och lingvistisk vetenskap vid Oregon University,
Oregon, USA. Johnson har tillsasmmans med forskningskollegan Georg Lakoff utfort studier
om det kognitiva undermedvetna.

Joseph E LeDoux — Professor i neurologi och psykologi vid New York University i New
York, USA. LeDouxs forskning hor till den framsta vad géaller méanniskans kandostyrda
beteende.

Seven Pinker — Professor i psykologi vid Harvard University i Boston, USA. Pinker utfor
forskning inom kognitiv vetenskap och manniskans sprakbruk.

Ernst Poppel — Professor i neurofysiologi och 6verhuvud for ingtitutet for medicinsk
psykologi vid Ludwig-Maximilian-Université i Munchen, Tyskland. En stor del av Poppels
arbete gar ut pa kopplingen mellan marknadsf6ring och neurovetenskap.

Gerald Zaltman — Professor i marknadsféring vid Harvard Business School i Boston, USA
samt doktor i fociologi. Zatmans forskning fokuseras kring konsumentbeteende, dessutom
har han utvecklat ett forskningsverktyg (ZMET) for att béttre forsta konsumenten.

Nar respektive intervju genomforts pdborjades bearbetningen av det materid som
framkommit. Detta skedde genom att vi diskuterade och sammanstéllde skrivna anteckningar
for att soka se kopplingen till véart forskningsdmne och syfte med uppsatsen.

2.2.3 Analys av marknadsunder sbkningsmetoder

| analysen av marknadsundersokningsmetodernas effektivitet har vi aterkopplat metodernas
tillvagagangssétt till teorierna om méanniskan. Syftet med denna koppling &r att undersoka om
dagens marknadsundersokningsmetoder & utformade pa ett sitt som tar hansyn till
manniskans beteende och, i sa fal, i vilken utstrackning. FOr att undga upprepningar i
uppsatsen, har vi valt att analysera undersokningsmetoderna i direkt andutning till det
empiriska avsnittet. Varje metod kommer alltsd att presenteras var for sig med en kort
bakgrundbeskrivning och tillvagagangssétt, varefter analysen foljer direkt efter varje metod.
For att fa en sa klar och 6verskadlig struktur som mgjligt i analysen, har vi valt att 1agga upp
denna pa s vis att den foljer logiken i teorikapitlet enligt inre och yttre paverkan. Vi
tillampar en reflekterande tolkning i var analys, dar vi motiverar de slutsatser vi kommit fram
till genom att vi soker se hur teorierna om manniskan speglas i dagens undersokningsmetoder.
Avdutningsvis har vi dven valt att jamfora de olika metoderna med varandra for att pa sa vis
belysa deras styrkor respektive svagheter.
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2.3 Fallstudie av mar knadsunder sokningsmetoder na hos GfK Sverige

Utover litteraturstudien har vi aven genomfért en fallstudie av ett marknadsingtitut. En
fallstudie av ett marknadsundersokningsinstitut, menar vi, befaster dokumentstudien samt ger
ett levande exempel pa den kunskap som efterstrévas genom praktiserandet av
undersokningsmetoderna. Intervjun genomférdes for att skapa oss en insikt om hur ett
marknadsundersokningsinstitut arbetar i praktiken. Harigenom ville vi &ven ta reda pa varfor
GfK anvander sig av kvalitativa marknadsundersokningsmetoder och vilken kunskap de
darigenom amnar uppna. Valet av fallstudieforetag foll pa GfK Sverige da foretaget ingar i en
varldsedande koncern och & et av Sveriges stérsta marknadsunderstkningsinstitut
(www.affarsvarlden.se). De metoder vi diskuterade med GfK var fokusgrupp, observation och
projektiva tekniker. Valet foll pa projektiva tekniker, dd ZMET annu & okand i Sverige, men
innehdller indlag av dessa tekniker.

2.3.1 Djupintervju med GfK Sverige

Infor bestket pad GfK Sverige hade vi resonerat oss fram till de teman vi hade for avsikt att
diskutera och de frégor som vi Onskade f& besvarade under intervjun. Djupintervjun
genomfordes den 26 januari 2004 pa GfKs kontor i Lund. Intervjun pagick under tva timmar
och informationen antecknades skriftligt av tva personer. Vi utgick ifran en semistrukturerad
intervjuform. Att interyjun var semistrukturerad ledde till att vi i stor utstréckning inte
behovde stélla nagra direkta fragor da dessa besvarades automatiskt genom intervju
personernas beréttelse. Intervjuguiden (se bilaga 3) fungerade som en checklista for att
sakerstalla att vi fick svar pa de frégor vi onskade fa svar pa. Den 29 april 2004 intervjuades
GfK ytterligare en gang, i 45 minuter per telefon, med ndgra kompletterande fragor som
framkommit under tolkningen av svaren fran den forsta intervjun. Dessa fragor finns bifogade
i bilaga 3.

Inledningsvis beréttade vi for GfK att vi skrev var magisteruppsats om kvalitativa marknads-
underkningsundersokningsmetoder. Vi valde medvetet bort att forklara det exakta syftet med
uppsatsen. Detta, for att inte paverka respondenterna i sina svar pa véra fragor. Med den
forstaelse vi inhéamtat genom att studera de kvalitativa marknadsundersokningsmetoderna,
formulerade vi de frégor vi amnade fa besvarade av GfK. Inledningsvis stéllde vi en fraga for
att ta reda pa vilka kvalitativa undersokningsmetoder ingtitutet anvander sig av. Har fick GfK
mojlighet att beskriva de exakta tillvagagangssétten for respektive metod. Med fragorna 2, 3
och 4, Vilken ar den vanligaste kvalitativa metoden?, Varfor anvander ni just den metoden?
samt Vad tycker ni kannetecknar en bra undersokningsmetod?, dmnade vi skapa 0ss en
uppfattning om vad GfK anser utgora en bra och effektiv undersdkningsmetod. Fragorna 5
och 6, Vad undersoks i fokusgruppen? och Varfor ar gruppdynamiken viktig?, stalldes da det
framgick genom indtitutets hemsida, samt i bearbetad litteratur om de kvalitativa
marknadsundersokningsmetoderna, att gruppdynamiken var fokusgruppens starka sida. Da vi
uppméarksammat situationens paverkan pa manniskans beteende, ansag vi det viktigt att stélla
fraga 7 och 8, vilka behandlade intervjuplatsen. Frégorna 9, 10 och 11 gallde respondenterna
och stalldes for att kunna skapa en forstaelse for de konsekvenser urvalsprocessen utgor pa
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utfallet av GfKs undersokningar. Genom att stélla fréga 12, Hur mycket kostar det att fa en
kvalitativ undersokning genomford utav er?, dmnade vi bilda oss en uppfattning om
prisskillnader metoderna emellan. Pa GfK's hemsida hade vi fore intervjun tillgodogjort oss att
institutet tillampar projektiva tekniker. Fraga 15, Projektiva tekniker, beratta mer!, stélldes
darmed for att skapa en fullkomlig forstéelse for GfK's praktiserande av dessa tekniker. Att vi
valde att stélla denna fragai en Oppen form, var for att fa sa stor insikt om anvandandet av de
projektiva teknikerna som méjligt. Den sista fragan rorande ZMET, syftade till att inforskaffa
0ss kunskap om hur valkand denna metod &r.

De kompletterande frégorna fran den 29 april 2004, gdlde tva huvudsakliga teman. De forsta
tre frégorna berérde samtliga observation. Med dessa fragor hade vi for avsikt att skapa oss en
annu djupare kénnedom om den observationsteknik som genomfors pa GfK. De sista fyra
fragorna stélldes da vi ville fa en 6kad insikt i de projektiva teknikernas anvandningsomrade
pa GfK.

I ntervjupersoner:

Barbro Elgstrand — Moderator och projektledare for kvalitativa marknadsundersokningar pa
GfK Sverige. Barbro hjdpte oss att se de kvalitativa understkningsmetoderna fran en
moderators synvinkel. Moderatorn har direktkontakt med respondenterna, varfor hennes
insikter utgjorde ett vardefullt bidrag.

Antonio Maranon — Statistiker pa GfK Sverige som arbetar med kvantitativa undersokningar.
Antonio var var hjalpsamma kontaktperson pa GfK som sag till att vi fick tala med de rétta
personerna for det som vi dmnade undersoka.

Katharina Norborg — Projektledare pd GfK Sverige. Som projektledare har Katharina
huvudansvaret infor uppdragsgivaren att understkningen blir utford pa ett for denne
tillfredstéllande sétt. Katharinas insikter om hur kvalitativa undersokningar geromférs av
GfK gav oss en grundforstaelse for institutets arbetssétt.

2.3.2 Observation av GfK Sverige

Utbver interviun var syftet med bestket pad GFK Sverige att &en studera miljon i vilken
institutets marknadsundersokningar ager rum. Observationen genomférdes for att kunna
analysera undersokningsplatsen med avseende pa dess betydelse for konsumentbeteende i
marknadsunderstkningssammanhang.

Vid intervjutillfalet framforde vi dven en forfragan om att fa narvara vid genomforandet av
en marknadsundersokning. D& nasta undersokningstillfélle inte 1dg inom den ndarmsta
framtiden var detta inte for oss praktiskt genomforbart. Istédlet erbjods vi att ta del av en
undersokning i form av en fokusgrupp upptagen pa VHS kassett. Harigenom har vi kunnat
observera GfK s arbetsmetoder och kunnat tillgodogora oss vardefull information om hur
institutet empiriskt gar till vaga vid genomforandet av en fokusgrupp.
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2.3.3 Analys GfK Sverige

GfK Sveriges undersokningsmetoder, fokusgrupp, observation och projektiva tekniker,
analyseras enligt inre och yttre paverkansfaktorer av hur manniskan fungerar och foljer pa sa
vis analyskapitlets struktur. Vi har inte for avsikt att utforligt beskriva tillvagagangssatten for
metoderna pa GfK, da dessa 6verensstammer med foregaende kapitel om kvalitativa metoder.
Vi amnar snarare analysera den kunskap GfK soker nd genom sina understkningar. Utifran
teorierna om manniskan vilka vi beskriver under 2.2.1, vill vi undersoka hur va GfK Sverige
som undersokningsinstitut lyckas skapa sig en kénnedom om och forstaelse for konsumenten.
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2.4 Oversikt

MANNISKAN

Inre paverkan (kap 3)

"Stdrre delen av manniskans tankar ar undermedvetna.”

Yttre paverkan (kap 4)

"95% av alla ménniskor ar imitatérer och endast 5% ar initiativtagare...”

iy

Marknadsundersdkning & analys (kap 5)

"Qualitative research helps the marketer to understand the richness, depth and
complexity of consumers.”

iy

Fallstudie — GfK Sverige (kap 6)

"GfK — Growth from Knowledge”

L

Slutsats (kap 7)

"Sanning finns inte i varlden, bara matningar gjorda av akademiker.”

Figur 3. Uppsatsens disposition

Efter att ha presenterat problem, syfte samtmetod, leder vi nu in lasaren pa ett avsnitt om
manniskan. Detta teoriavsnitt ar indelat i tva kapitel: Inre paverkan, kapitel 3 och Yttre
paverkan, kapitel 4.
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3. INRE PAVERK AN

" Det omedvetna ar den egentliga psykiska verkligheten...”
(Sigmund Freud 1899)

Manniskans viktigaste organ for bedutsfattande och mentala processer & hjérnan
(Deppe 2004-02-27). De senaste drens upptackter om hjarnan har gt forskare nya
insikter om vilka processer som har inverkan pa méanniskans beteende (Grayling 2001).
Sorre delen av manniskans tankar ligger undermedvetet, vilket medfor att 1angt ifran
alla handlingar & medvetna. Det undermedvetna ar dven en utgangspunkt for ett icke-
rationellt och kanslostyrt beteende. De beslut méanniskan fattar ar ofta baserade pa
kandor dar logiska resonemang &r av underordnad betydelse. Detta har tydlig inverkan
pa hur manniskan agerar i sin vardag. (Damasio 1999) Den ménskliga hjarnan ar
dessutom basen for hur information tolkas samt hur manniskan formedlar sig till sin
omgivning. En stor del av denna kommunikation bygger pa ett visuellt bildspel (Zaltman
& Coulter 1995) samt icke-verbala uttrycksformer (Allwood 1979).

3.1 Hjarnforskning

Det inre perspektivet, eller inre paverkan, utgar franindividen och beskriver de processer som
pagdr inom manniskan och styr renne i det vardagliga beteendet. Dessa processer finner sitt
ursprung i manniskans viktigaste centra — hjarnan (Deppe 2004-02-27). Av de manga olika
sociala och biologiska discipliner som marknadsféring som @mne influeras av & ldran om
hjarnan den viktigaste. For att till fullo skapa sig inskt om konsumenten maste
marknadsforare forst forsta kraften och komplexiteten av den manskliga hjarnan. (Poppel
2003) Hjarnan & det mest komplext sammansatta orgaret hos méanniskan. Med sina knappa
1,5 kilo & den manskliga hjarnan i forhdlande till sin storlek den bast organiserade och mest
funktionella substans i universum. For att forsta dess snabbhet kan en jamforelse med Internet
goras som far den tekniska utvecklingen att verka simpel. Varje dag gor hjarnan kopplingar
som Overstiger de i Internet med en astronomisk siffra. En norma hjarna (bilaga 1) har
ungefar 100 miljarder neuroner® och varje neuron har en till 10 000 synapser® i férbindelse
med andra neuroner. (Passer & Smith 2001, Weiss 2000)

Vetenskapen om hjarnan & ett ytterst invecklat amne. Den litteratur som idag finns inom
amnet & ofta gamma och darmed férlegad, samtidigt som ny forskning & mycket
komplicerad. Hjarnan &r dock inte langre ett lika stort mysterium som for bara ndgra ar sedan.
Aven om ingen med exakthet kan siga hur hjarnan fungerar, finns det ny kunskap om vilka
centrai hjarnan som gor vad och hur vissa processer styrs. (Distel 2004-01-22)

2 Den priméara byggstenen i hjarnan. Neuroner & hjarnceller som &r aktivavid tankeprocesser. Neuronerna ar
el ektriskt laddade och skapar forbindelser med andra neuroner, varigenom tankar och kénslor uppkommer.
gWeiss 2000)

Synapser & kopplingsstéllen varifran impulser 6verfors fran en nerveell till en annan. (Weiss 2000)
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Filosofer har @nda sedan Descartes tid sokt efter en forstéelse for kopplingen mellan den
materiella véarlden, det manskliga sinnet och kroppen. Fragor som "vad & psyket och vad ar
dess relation till manniskokroppen?’ och "hur kan hjarnan skapa sa rika upplevelser och hur

Bild 1. fMRI Hjarnaktivitet (Kenning et al 2002)
Hjarnaktivitet vid markesnamn: Till vénster med stark

koppling till mérket, till hoger med svag koppling.

styr den beteendet?’ & négra av de viktigaste
fragor som fortfarande fascinerar manniskan.
(Grayling 2001) Dagens hjarnforskning har
fat en ytterst viktig funktion vid
kartldggandet av  manskligt  beteende
(Grayling 2001, Poppel 2003). De senare
&ens alt mer intensiva forskning om den
manskliga hjérnan har lett till att 1990-talet
inom hjarnforskningen &terges som ”hjarnans
artionde” (Holt 2003). Det som forskare larde
sig om hjdnan under det har artiondet
Overskred all den samlade kunskap som
tidigare varit kand (Wolfe 1998). Nagra av de
viktigaste lardomarna om samspelet mellan
hjarnans olika funktioner uppnaddes genom
de senaste arens utveckling inom funktionell
magnetresonans (fMRI). Denna nya teknologi

att studera hjarnan, aterges av ett bildspel. Vid hjarnaktivitet uppstar ett okat behov av syre i
de aktiverade omradena. fMRI ger ett indirekt matt pa hjarnaktivitet genom att analysera
skillnaden mellan syresatt och icke syresatt blod. (Engstrém 2003) Med hjdlp av fMRI finns

en mojlighet att avlasa aktiviteter i de inre delarna av
hjarnan och &ven fa en sammanhangande videofilm av
hjarnaktiviteten. Det innebér att forskare kan observera
vilka forandringar som samtidigt sker i olika delar av
hjdrnan under en viss aktivitet. Ytterligare en teknik
som utvecklats & Positron Emission Tomography
(PET) scans. Denna nya teknik bygger pa en
positronkamera som foljer ett radioaktivt sparamne i
hela hjanan for at maa transmittorernas
(signalsubstansernas) aktivitet. Tekniken gor det
mgjligt att méta vilka av hjérnans hundratals kemiska
amnen som & engagerade vid en viss mental aktivitet.
Dessa tester har hjapt forskare att utreda hur
manskliga hjarnor fungerar. (Passer & Smith 2001)
Den explosionsartade utvecklingen inom de nya
teknikerna har gjort det mgjligt for forskare att méta
hur manniskans tanke- och beslutsprocess gar till samt
hur hon férmedlar sig till sin omgivning. (Deppe 2004-
02-27, Poppel 2004-03-01)

Bild 2. PET-Scan (www.biokurs.de)

Det radioaktiva kontrastmedlet ansamlas
i de regioner i hjarnan som &r sarskilt
aktiva. (Roda falt)
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3.1.1 Tankar styrs undermedvetet

| artusenden har filosofer med ringa

framgang brottats med fragan om vad REAL LIFE ADVENTURES
medvetande &r. Neurologer har idag ndtt en T 1;}/ 7
bit langre, men fortfarande & det méanskliga &,QEADH : iﬁ

medvetandet holjt i dunkel. Hjérnforskaren
Richard Restak beskriver problemet att
forsoka fanga medvetandet och gora det
begripligt. Restak menar att det inte finns
ndgon form av medveten salviakttagelse
som kan lara en individ nagonting om den
egna hjarnan som fysiskt objekt, trots att
medvetandet & en del av individens hjarna.
(Layton 2003) Enligt Freud- och Jung
inspirerade teorier influerar en andra
sinnesnivd vdra medvetna tankar och
kédnsdoméssiga gensvar, namligen det
undermedvetna (Albrecht 2002).
Konventionell marknadsféring bygger pa
antagandet att manniskan &r i stand att pa ett

Tic BE N AS
Lo0M AS T DIE
TS LITTLE

- s Tl

korrekt vis rapportera om Ssina varderi ngar Bild 3. Det undermedvetna (Zaltman 2003)
. o ' Liksom isberg ligger storre delen av véara tankar
behov och drivkrafter. Manga forskare undermedvetet.

haller dock inte med om detta langre. Restak
menar att det finns anledning att betvivla att
manniskan skulle vara fullt medveten om sina motiv, drifter och andra mentala aktiviteter.
Manniskans oformaga att korrekt redogora for asikter och forvantningar kan helt enkelt
forklaras med att dessa ligger undermedvetet. (Wolfe 1998)

En undermedveten tanke kan beskrivas som en mental aktivitet vilken ligger utanfor
manniskans medvetande och som hon darfor inte kan beskriva. Den har dock stort inflytande
pa de beslut som fattas samt de attityder manniskan har gentemot en vara eller tjanst. Det
undermedvetna styr vilka tankar som kommer till medvetande. (Zaltman 2003) Alla forsok att
i hjarnan lokalisera ett séte for medvetande har misdyckats. Undersokningar avdldjar att
medvetandet baseras pa processer inom manga diskreta omraden i hjarnan som benamns
moduler. Hur och var alla dessa moduler & integrerade i en enad helhet som kallas
medvetande & svart att besvara. Medvetandet & inte en samlad enhet, snarare en aktiv
process som kréver delaktighet av flera olika komponenter. Till dessa hér uppmérksamhet,
tillgang till vara minnen av forgangna héndelser och formagan att forma négon typ av mental
bild av de troliga konsekvenserna av vara handlingar. (Layton 2003)

Aven filosofen Stuart Hampshire havdar att en stor del av véra tankeprocesser sker
undermedvetet. Vid anvandandet av spraket och flera andra av de manskliga férmagorna,
tanker vi undermedvetet och ofta |6ser vi uppgifter utan att med bestdmdhet veta hur vi har
nétt fram till en viss utsats. (Layton 2003) Langt frén alla handlingar styrda fran hjarnan ar
resultatet av ett medvetet bedut. Tvartom talar allt for att de flesta handlingar som just nu
utfors i vérlden inte grundar sig pa ett verlagt bedut, trots att de utgdr fran hjarnan. Det rér
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sig om enkla reflexméssiga svar pa inkommande signaler dar stimulus formedlas via en
nervcell till en annan som sedermera reagerar. (Damasio 1999)

Dr. Emile Donchin vid University of Illinois hévdar att 99% av al inlérning sker
undermedvetet. Dartill visar forskningsresultat pa att hjarnan sander ut signaler till kroppen
att den ska reageratva sekunder fore den faktiska aktiviteten. Detta innebér att storre delen av
tiden agerar ménniskan innan hon téanker medvetet. (Pfurtscheller & Berghold 1989) Enligt
Zatman (2003) sker endast 5% av all tankeverksamhet medvetet och inte mindre & 95% av
véara tankar ligger undermedvetet. Detta innebar att manniskan endast kan formedla fem
procent av den totala kunskapen till sin omgivning. Pastdendet att stérre delen av en
manniskas tankar ligger undermedvetet bekréftas av professorer inom vetenskaper som
psykologi, neurologi och lingvistik. Daremot rader oenighet om huruvida det ar mgjligt att
med en exakt siffra precisera hur stor del av tankarna som sker undermedvetet. (Pinker 2004-
01-20, LeDoux 2004-01-20) Professor Mark Johnson vid Oregon University menar att det
inte & en procentuell siffra som &r viktig, utan havdar istdlet att det & galva faktumet att
huvuddelen av véara kognitiva processer sker undermedvetet som ar relevant. Om dessa sker
till 95%, 85% eller 75% &r inte huvudfragan. Det centrala enligt Johnson &r att denna syn stér
i skarp konstrast till pastdendet om att alla tankar sker medvetet eller skulle kunna goras
medvetna. (Johnson 2004-01-20) Ménniskan har sdledes aldrig full insikt om vad hon
egentligen vet. Tanken att en individ inte & kapabel att férmedla sin egen vilja & utmanande.
Allavill tro att de vet precis vad de vill och att de har en exakt uppfattning om de beslut de
fattar. Dessa tankar ligger aven starkt férankrade hos anhéngare av teorin omrationella val
och konsumenten som rationell bedlutsfattare. (Wolfe 1998)

3.1.2 Manniskan — en icke-rationell beslutsfattare

Enligt den klassiska nationalekonomin och framférallt 1900-talets uppdatering av Adam
Smith, anses manniskan i sin ekonomiska vardag vara en rationell beslutsfattare (Lowenstein
2001). DA marknadsforingen ursprungligen 1ag under nationalekonomin, paverkades amnet
och dess teorier av sin intellektuella bakgrund och tenderade darav att fokusera pA modellen
kring rationella val. Det & tydligt att denna typ av modell hérstammar direkt fran den
rationella natur som natioralekonomiska teorier bygger pa. (Walle 2001)

Dessa grundldggande antaganden inom nationalekonomin baseras pa att manniskan har
tillgang till perfekt information och att hon fattar rationella beslut som kan métas i monetéra
termer (Walle 2001). Rationalisterna havdar att valet av produkt avgors av forvéantad
tillfredsstallelse, utifran vilken konsumenten faller sitt avgorande (Wolfe 1998). Alla beslut
som fattas & va genomténkta och rationellt grundade genom ett noggrant avvagande mellan
for- och nackdelar (Lowenstein 2001). Denna utgangspunkt innebér att vetenskapen antar att
konsumenten alltid analyserar samtliga positiva samt negativa attribut om en vara eller tjangt,
bearbetar denna information pa ett logiskt sitt for att sedermera fatta ett fornuftigt beslut.
Manniskan uppfattas med andra ord som en rationellt tdnkande varelse (Angelow & Jonsson
2000)
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Med tiden blev det alltmer uppenbart att modeller som bygger pa rationalitet inte var de bast
lampade for studerandet av marknadsféring och konsumentbeteende och bilden av den
rationella konsumenten anses skev (Lowenstein 2001, Walle 2001). Trots att
marknadsféringen vann sitt oberoende fran det rationalistiska paradigmet inom
nationalekonomin, har vetenskapliga beteendemodeller och tekniken for analys bibehallit den
syn forskare haft om manniskan som rationell bedlutsfattare. (Walle 2001)

Richard G. Thaler, professor i beteendevetenskap och nationalekonomi vid University of
Chicago, avvisar den enligt honom tréngsynta och mekaniska "homo economicus’ som utgor
basen for den neoklassiska teorin. Thaler havdar istéllet att de flesta manniskor faktiskt beter
sig som just manniskor! De har tendens att bega misstag, &r irrationella och emotionella och
agerar inte alltid konsekvent med att maximera den egna finansiella nyttan. Thaler erkanner
att den klassiska synen & en bra utgangspunkt, men menar att teorin & missvisande nér den
anses vara en Gvergripande beskrivning av manniskan. (Lowenstein 2001)

Problemet med teorin om rationella val & att den kraver en omdjlig psykologi. Det finns
fortfarande manga okanda detaljer betraffande det manskliga sinnet, men det finns en sak som
enar s gott som samtliga av dagers neuroforskare och kognitiva forskare: Det finns inget
kontrollcenter i hjarnan dar medvetenhet sker, ingen specifik plats dar konsumentens val
bearbetas pa ett sddant sitt som teorin om rationella val kraver. (Marsden 1998) Kritiker till
rationalismen menar vidare att konsumenten inte kan fatta rationella beslut da beteendet
bestdms av en mangd underliggande faktorer som ligger utanfér méanniskans kontroll. (Wolfe
1998).

3.1.3 Kandostyrd beslutsprocess

Rationalismen forutsatter att konsumenten fattar beslut utifran ett logiskt resonemang, men i
gélva verket & aven kandor djupt involverade i beslutsprocessen. Trots att hjdrnan har
separata strukturer for bearbetning av kénsor och logiskt resonemang kommunicerar dessa
delar med varandra och paverkar gemensamt vart beteende. (Wolfe 1998) Kansla och
uppmérksamhet &r de framsta forberedande processer som hjarnan anvander for att Gverleva
stéandiga utmaningar. Kénso- och uppméarksamhetsmekanismerna & urdldriga, snabba och
starka. De utvecklades for andamalet att snabbt bedéma och reagera pa 6verhangande faror.
Sylwester (1997 s.87) beskriver det pa foljande sétt:

" ...battre fly onodigt manga ganger an att drdja en gang for mycket
for en mer detaljerad analys och do véalinformerad.”

Joseph E. LeDoux, professor i neurologi samt psykologi vid State University of New York,
menar att kénslan & en medveten produkt av en omedveten process. Kanslor &r ett resultat av
utlsningssystem for beteendemassig anpassning, vilka har utvecklats under en ofantligt 1ang
tidsperiod. Kéndor hade en livsviktig uppgift som gjorde det mgjligt for arten att Overleva,
varfor de ocksa blivit yterst starka. Manga fler nervtradar utgdr fran hjarnans relativt lilla
limbiska k&nsocentrum till hjérnbarkens stora logiskalrationella certra ah omvéant. Av denna
anledning & kandan ofta en starkare bestdmmelsefaktor for beteendet @n hjarnans
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logiskalrationella processer. Att kdpa en lott &r ett exempel pa ett typiskt kanslobetonat beslut,
snarare an ett logiskt. Alla vet att oddsen for vinst & oerhort ddliga, men var kan annars en
fantas for en tia kopas? Manniskan kan negligera kanslorna och istélet tillampa
logiskalrationella processer, men na hon gor det forandras sdllan de verkliga kandorna.
Kéandorna later oss sasmmanstdlla livsavgorande information ytterst snabbt och foljaktligen
ocksa forbiga den utdragna, rationella bedomningen av ett potentiellt hot. (Sylwester 1997)

Att fatta alldagliga bedlut baserat pa kanslor ar enligt Antonio Damasio (1999), professor och
forskare inom reurologi, snarare regel an undantag. Extrema kanslor paverkar vart tankande
pa ett negativt vis, medan en medelvag snarare & det basta for manniskans bes utsfattande.
Vélbalanserade kandor underléttar bedutsfattandet markant. Enligt  Damasio har
konsumerten en tudelad personlighet. Bedlutsfattandet & delat mellan ett logiskt resonemang
och kanslor. Utan kandlor kan ménniskan inte fatta beslut som gynnar den egna personen.
Kéandlor talar om hur relevant nagot & for vara behov, nagot som inte & majligt med enbart
sunt foérnuft.

Att vi tidigare lart oss att de basta beduten fattas utan inblandning av kanslor motségs av
Damasios forskning, vilken indikerar att vi inte kan fatta nagra beslut som direkt berér oss
gava utan att ta hjalp av kanslor. Damasio nenar att logiskt resonemang ofta &r fritt fran
varderingar. Det logiska resonemanget verkar inte for att fatta bedut utan for att analysera
olika val och mgjligheter, men for att forsta personliga fordelar krévs kanslor. Kandorna styr
oss mot de bedlut vi tror & bast for oss och ger varje aternativ ett varde. Om en idé inte har
kansloméssig betydelse for oss ar vi inte bendgna att |agga den pd minnet. Ofta bortser
manniskan helt och hdllet fran ett logiskt resonemang i sin beslutsprocess da istéllet
erfarenhet i manga beslut leder till en forprogrammerad respons. Det ger i sin tur det logiska
resonemanget i beslutsprocessen liten betydelse. (Damasio 1999)

3.1.4 Ord, bilder och icke-verbal kommunikation

Sprékorienterade filosofer som Wittgenstein har gjort mycket for att visa att spréket inte
fungerar som en spegling av naturen och menar att sprakbruket & metaforiskt snarare &n
bokstavligt (Alvesson & Deetz 2000). Detta har pa senare & bekréftats av aktuell
hjarnforskning, vilken pekar pa att méanniskan inte tanker i ord utan i bilder (Zaltman 2003).
Steven Pinker, professor i psykologi pa Harvard University, menar att det & en absurd idé att
tankar skulle vara beroende av ord och att det inte finns négot vetenskapligt bevis pa att det
talade spraket dramatiskt paverkar manniskans tankesatt. Enligt Pinker uppstar tankar i bilder
och sdllan i verbalatermer. (Zaltman & Coulter 1995) Upp till 60% av all stimuli som nér den
manskliga hjarnan ker genom det visuella systemet (Yin 2001). Kombinationen av verbalt
sprak och icke-verbala bilder hjalper manniskan att avsigja sina mer djupgdende och
varierande inre &sikter (Zaltman & Coulter 1995). Aven Damasio (1999) bekréftar vikten av
bildernas betydelse fér manniskans tankar och menar att den faktiska kunskap som krévs for
att resonera sig fram till kloka beslut frammanas i medvetandet i form av bilder. De flesta ord
manniskan anvander i en inre dialog innan hon yttrar sig eller skriver ner ndgot, existerar som
auditiva eller visuella bilder i medvetandet. Om de inte upptréder som bilder, om &n aldrig sa
flyktigt, skulle vi aldrig kunna dga ndgon kunskap om dem.
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Manniskans anvandning av metaforer i sitt sprakbruk understryker ytterligare att hon inte
endast anvander ett bildsprék i formuleringen av tankar, utan d&ven i sin kommunikation med
omgivningen En metafor ger en forklaring av ting genom att anvanda sig av liknelser och
bilder. Dessa & centrala i den manskliga tanken och stimulerar det ménskliga sinnet, vilket
blir tydligt d& méanniskan anvander drka sex metaforer per minut nér hon talar. Metaforer
hjélper oss att tolka det vi upplever runt omkring oss och att stimulera fantasin. Utan fantasi
skulle ingenting vara meningsfullt for oss och vi skulle inte kunna tolka véara erfarenheter.
(Zatman 2003)

Manniskor inom varje kultur och @en inom mindre sociala grupper utvecklar olika sétt att
formedla information till varandra pd Ett sddant sitt & det verbala spraket, antingen i det
talade eller i den skrivna formen. Ordet verbal, harstammar fran latinets verbum och betyder
just ord. (Allwood 1979) Typiskt for det verbala spréket &r att det & beréttel sehaserat.
Forskning om minnets struktur har visat att beréttelser hjaper manniskan att kommaihag och
skapa mening & handelser (Ekstrom 2002). Manniskor har dock dven andra sétt att tillga for
att kommunicera med varandra och budskap kan dverféras med hjélp av syn, horsel, kansel,
lukt eller smak utan det verbala sprakets anvandning. Dessa sétt att kommunicera pa kan
sammanfattas under beteckningen icke-verbal kommunikation. (Allwood 1979) Overviagande
del av var kommunikation & icke-verba och sker till 90% av icke-verbala gester sasom:
rostlage, gester, distans, ber6ring och dgonkontakt. Genom dessa icke-verbala kanaler utbyter
manniskan meddelanden och mening. (Catchings-Castello 2000, Gabbott & Hogg 2000) Né&r
vi understker det talade sprakets utveckling visar det sig att detta uppstatt relativt sent i den
manskliga utvecklingen. Det skriftliga spraéket utvecklades dnnu senare. Detta innebar att vara
hjarnor &r béttre pa att tolka det icke-verbala spraket an att tolka och forsta det verbala
(Catchings-Castello 2000)

3.2 Sammanfattning

Vi har i detta kapitel beskrivit paverkan pa manniskan utifrén ett inre perspektiv. Den inre
paverkan utgar franindividen och beskriver de processer som pagar inom manniskan och styr
henne i sitt vardagliga beteende. Dagens hjarnforskning har fatt en ytterst viktig funktion vid
kartlaggandet av manskligt beteende (Passer & Smith 2001). For att skapa sig insikt om
konsumenten maste marknadsforare forsta kraften och komplexiteten av den manskliga
hjarnan (Poppel 2003). Framsteg inom modern medicin och nya tekniker sasom fMRI och
PET-scans formedlar bilder av hjarnaktiviteten och har hjdpt forskare till djupare forstaelse
for den méanskliga hjarnan och de processer som &ger rum i denna (Kenning et al 2002).

Storre delen av en ménniskas tankar ligger undermedvetet, vilket medfor att langt fran alla
handlingar styrda av hjarnan & medvetna (Johnson 2004-01-20). Vid anvandandet av spraket
och flera andra av de ménskliga formagorna, tanker vi undermedvetet och ofta I6ser vi
uppgifter utan att med bestamdhet veta hur vi har natt fram till en viss slutsats (Layton 2003).
Manniskan har sdledes aldrig full insikt om vad hon egentligen vet (Johnson 2004-01-20).

Med tiden har det &ven blivit alltmer uppenbart att modeller som bygger pa rationalitet inte ar
de lampligaste verktygen vid studerandet av marknadsféring och konsumentbeteende (Walle
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2001). Bilden av den rationella konsumenten anses skev. Manniskan &r istéllet irrationell och
emotionell och agerar inte altid konsekvent med att maximera den egna finansiella nyttan.
(Lowenstein 2001)

Aven kandor & djupt involverade i en manniskas beslutsprocess. Att fatta alldagliga beslut
baserade pa kanslor &r snarare regel an undantag. Ofta bortser manniskan helt och hallet fran
ett logiskt resonemang i sin beslutsprocess da istédlet erfarenhet i manga beslut leder till en
forprogrammerad respons. Manniskan &r inte kapabel att fatta nagra beslut som direkt beror
henne gdv utan att ta hjalp av kéndor. (Damasio 1999)

Det har pa senare ar bekréftats att aktuell hjarnforskning pekar pa att manniskan inte tanker i
ord utan i bilder (Damasio 1999). Upp till 60% av al stimuli som nar den ménskliga hjarnan
sker genom det visuella systemet (Yin 2001). Typiskt for det verbala spréket ar att det &r
beréttelsebaserat. Genom beréttelser kan ménniskan komma ihdg och skapa mening &t
héndelser. (Ekstrom 2002) Manniskan anvander dock inte enbart ett verbalt sprakbruk,
dvervagande del av var kommunikationar namligen icke-verbal och sker till 90% av icke-
verbala gester (Gabbott & Hogg 2000).
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4. YTTRE PAVERKAN

" 95% of the people are imitators and only 5% initiators...”
(Ciddini 1993 s.118)

Manniskans beteende bestams inte enbart av inre paverkan, da en avgorande paverkans-
faktor aven kommer fran yttre influenser. Yttre paverkan bestar av den situation
manniskan befinner sig i samt hennes sociala omgivning. Stuationen &r ett tillféallei tid
och rum och kan ses som en beskrivning av en temporart radande omstandighet
Stuationen &r en grundforutsattning for beteendet, da ett beteende aldrig kan vara
frikopplat frAn denna. (Antonides & van Raaij 1998) Den sociala omgivningen finns
representerad i varje samhélle och kultur dar ménniskor lever och interagerar med
varandra (Sabini 1995). Den innefattar normer och allmangiltiga regler for manniskans
beteende i ett socialt sammanhang och utgor en stark faktor for paverkan pa manniskans
beteende (Zimbardo & Gerrig 1999). Inom varje samhélle och i varje social omgivning
existerar aven grupper av olika konstellationer. Gruppen ar mindre sammangutningar
av manniskor i denna omgivning. Gruppen har stort inflytande p& hur en méanniska beter
sig i mindre och koncentrerade sammanhang (Sabini 1995), varfor det ar intressant att
undersoka hur denna paverkan ter sig.

4.1 Situationen

En dtuation &r ett tillfdle i tid och rum och kan ses som en beskrivning av en temporart
radande omstandighet. Olika situationer som méanniskan befinner sig i leder till anpassning av
beteendet darefter. Ett beteende kan aldrig vara frikopplat situationen da det ar dér
konsumenten befinner sig och beteendet &ger rum. Dagens konsument tenderar att i stor
utstréckning bli paverkad av situationer. Kannedom om situationens paverkan &r darfor viktig
for att kunna forsta, forklara och forutsiga konsumentbeteende. (Antonides & van Raaij 1998)

Maénga situationer kan vara starkt forknippade med ett visst beteende (Foxall 1999) och
beroende pa situationen beter sig méanniskan pa ett visst sitt och véjer produkter och
varumérken dérefter. Beteende och val av produkt & med andra ord influerat av individens
olika preferenser i olika situationer. Pa en uteservering en varm sommardag véljer
konsumenten kanske en kall lask med is och pa vintern efter en dag i skidbacken foredrar
samma individ istéllet en kopp rykande het choklad. Situatioren avgor och begransar pa savis
antalet tillgangliga vamajligheter. (Antonides & van Raaij 1998)

Aven i konsumtionssammanhang har situationen inverkan pd manniskan. Pa senare tid har allt
storre vikt fasts vid impulsstyrd konsumtion. Konsumenten & inte langre stabil i sina
preferenser, vilket innebér att denne inte alltid pa forhand har en bestamd uppfattning om vad
den vill ha Detta kan leda till oplanerade och ofdrutségbara impulskop (Hoyer & Maclnnis
2001) dar kopbeslutet till stor del paverkas av den rddande situationen. (Antonides & van
Raaij 1998)
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4.2 Social omgivning

Den socialaomgivningen bestar av méanniskor vilkas paverkan influerar ménskligt beteende.
Den socidla omgivningen finns representerad i varje samhalle och kultur déar ménniskor lever
och interagerar med varandra. Paverkan i den sociala omgivningen influeras av andra
manniskors uppfattningar eftersom vi forvéantas uppfatta den gemensamma vérld som vi lever
i pa samma sétt. Genom att skilja sig fran mangden riskerar individen att ses som avvikande,
nagot som garna undviks. (Sabini 1995)

Socia paverkan leder i manga fal till konformitet. Konformitet harstammar fran
sociapsykologin och innebér att en individ véljer att agera pa ett satt som &r i enlighet med
dess sociala omgivning. Tendensen att anpassa sig efter sin omgivning och inta ett konformt
beteende &r ett grundelement i det mérskliga handlandet och beteendet. (Zimbardo & Gerrig
1999) Forskare har agnat mycket tid &t att forsoka avgora vad som paverkar en person att
upptréda i enlighet med den sociala omgivningen eller att upptrada individuellt. Tva viktiga
determinanter for konformitet har identifierats, vilka bada & en del av social paverkan:
(Zimbardo & Gerrig 1999)

? Normativ paverkan: | varje samhélle finns ett oskrivet regelverk med gélande normer.
Manniskan agerar i enlighet med samhéllets normer och anpassar sig efter dessa darfor
hon soker uppskattning, acceptans och erkénnande fran sin omgivning. Den normativa
paverkan pa manniskan ter sig som en slags social press vilken uppstar nér manniskan
verkar i ett sociat sammanhang. Den sociadla normen kan beskrivas som ett generellt
accepterat beteende som de flesta individer i ett socialt sammanhang delar, &en om de
inte haller med om dem personligen. Normer & ofta undermedvetna (Maxwell 1999), de
ar outtalade, men uppfattade regler som finns i samhdllet. Sociala normer har starkt
inflytande pa olika bedut som fattas. Nar normer fdljs, utdelas "beloning” och néar de
tvartom inte foljs, utdelas "bestraffning”. (Hoyer & Maclnnis 2001, Maxwell 1999,
Zimbardo & Gerrig 1999) Om den normativa paverkan & stark eller svag beror pa
manniskans personlighet. Manniskor, vilka forsoker starka sig gélva genom andra, &r
mest bendgna att influeras normativt. Dessa individer &gnar mer tid & att studera hur
andra manniskor agerar och anpassar sitt beteende dérefter. (Hoyer & Maclnnis 2001)

? Informativ paverkan: | vissa situationer kan en méanniska kénna sig oséker pa vilka regler
som gdller. Eftersom manniskan stréavar efter att forhdlla sig pa ett sa felfritt vis som
mojligt soker hon i sin omgivning information om vad som konstituerar ett korrekt
beteende. Den informativa paverkan &r situationsbetingad och leder till en anpassning av
det egna beteendet efter omgivningens agerande. Né&r individen paverkas informativt ar
denne personligt 6vertygad om att omgivningens agerande &r det rétta séttet att bete sig pa
(Hoyer & Maclnnis 2001). Informativ paverkan skiljer sig fran den normativa paverkan
sétillvida att individen inte anpassar sitt beteende efter ett gallande regelverk, utan istallet
soker information om vad som géller for en viss situation (Zimbardo & Gerrig 1999) Den
informativa paverkan kan aven forklaras av principen om "Socia proof”, vilken & en
psykologisk foreteelse om hur méanniskan upptréder i sin sociala omgivning. Principen
menar att vi beslutar vad som & korrekt genom att observera vad andra manniskor anser
vara riktigt och hur andra manniskor beter sig. Teorin baseras pa att 95% av dla
manniskor & imitatorer och endast 5% &r initiativtagare. Principen géller sarskilt da
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manniskan sbker utrona vad som konstituerar ett korrekt beteende. Enligt teorin, ser
manniskan ett visst beteende som riktigt om fler personer i hennes omgivning handlar
enligt detta specifika sétt. (Cialdini 1993)

4.2.1 Gruppen

Inom varje samhdle och i varje social omgivning existerar grupper och gruppsammanhang av
olika konstellationer. Den sociala omgivningen ses som en Overgripande social interaktion
manniskor emellan i ett samhéle, gruppen & istéllet de mindre sammandutningar av
manniskor i denna omgivning. Grupper kan vara bade naturligt eller onaturliga sammansatta.
(Briley & Wyer 2002)

Naturligt sammansatta grupper bestar ofta av familj och vanner. Familjer och hushal har en
viktig roll i konsumentbeteendeforskningen eftersom de stér for en stor del av konsumtionen.
Olika personer inom hushdllet intar olika roller som paverkare, beslutsfattare och kopare i
beslutsprocessen beroende pa vad beslutet galler. Darigenom paverkas det beslut som fattas.
Beslut inom hushal och familjer maste sesi sitt sammanhang, eftersom det & en produkt av
flera individers viljor. Dynamiken kring ett beslut kan alltsa bara forstds nar beslutsprocessen
analyserasi sin helhet. (Earl & Kemp 1999, Hoyer & Maclnnis 2001)

Onaturliga grupper ar ofta grupper som ar sammansatta for ett specifikt andamal och for en
begransad tid. Dennatyp av grupper kallas "ad hoc”, vilket kommer fran latinet och ordagrant
betyder “till detta’ och i vidare betydelse "tillsatt for ett sarskilt andamd” (Ahlberg et al
1960). Typiskt for sadana grupper &r att det inom gruppen forekommer en forhdlandevis 13g
grad av struktur och organisation. Gruppbeteendet | dessa grupper & dels en funktion av
gruppen som helhet och dels av gruppmediemmarna géva. Experiment har visat att beteendet
framst handlar om att individer strévar efter att handla pa ett sitt som innebér att undvika
negativa foljder for gruppen snarare an att positiva resultat uppstar. (Hoyer & Maclnnis 2001)
Graden av konformitet och darigenom beteendet, paverkas i stor grad av gruppens struktur
och sammansattning (Sabini 1995).

Manniskan tenderar att paverkas av andra manniskor i sin sociala omvarld till olika grad. |
grupper inom vilka deltagarna &r lika varandra, tenderar paverkan pa varandra vara hogre,
altsa ha en hogre grad av konformitet an i grupper dar deltagarna & mer olika varandra.
Grupper best&ende av individer tillhdrande den egna referensgruppen’, & bendgna att paverka
varandra i storre utstrackning @n grupper dér deltagarna skiljer sig &. Manniskor tillhdrande
samma referensgrupp tenderar att uppfatta saker och ting pa samma sétt, interagera mer och
utveckla starka sociala band. (Hoyer & Maclnnis 2001)

Inom socialpsykologin finns en rad undersokningar som faststdller pa vilket vis
gruppbeteendet skiljer sig fran det enskilda beteendet och hur detta paverkar bed utfattande i
grupp (Gaber 1996). Att framhéva en positiv bild av sig galv i sociala sammanhang och
framforalt i gruppsammanhang & mycket viktigt for manniskan nagot som géarna leder till

4 Manniskor med vilkaindivider jamfor sig for att vagleda sin attityd, kunskap och sitt beteende. (Hoyer &
Maclnnis 2001)
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konformitet av beteendet (Briley & Wyer 2002). Genom att anpassa sitt beteende efter 6vriga
gruppmediemmar  undviker individen att skilja sig frdn méangden. Aven jamforelsen
gruppmedlemmarna emellan paverkar utfallet av gruppens beteende. Jamforelse kan i
gruppsammanhang leda till att saker och ting tar storre proportioner an vid individuella
sammanhang. (Sabini 1995) Ytterligare en konsekvens av gruppens paverkan &r att det kan
uppsta grupptankande. Grupptankandet kan orsaka en avskarmning fran en objektiv syn pa
verkligheten (Sabini 1995), vilket medfér att icke realistiska bedut fattas, grundade pa
kompromisser och fortryckande av realistiska tankar. Denna form av ténkande uppkommer da
individer & djupt involverade i en grupp, dar medlemmarnas strdvan efter att na
samstammighet 6vergar deras motivation att utvardera realistiska alternativ (Frey 1994, Gaber
1996). Vanligt for grupptéankande &r att individen undviker att framhava sin misstro till ett
amne under diskussion da det individuella kritiska tankandet ersitts av ett gemensamt
tankande inriktat pa att na samstammighet. Manga av historiens misslyckade politiska beslut
kan hérledas till grupptankande. (Frey 1994)

Forskning har &ven visat att dven antalet medlemmar i en grupp har inverkan pa hur hdg
delaktigheten bland gruppmediemmarna blir. Robin Dunbar (1996), professor i psykologi,
menar att det optimala antalet individer som kan vara aktiva i en gruppinteraktion &r tre.
Dunbar anser vidare att en Ovre grans for antalet individer som kan vara delaktiga i en
diskussion & fyra. Om gruppen blir storre @n s3, menar Dunbar att det inte & méjligt att
behdlla samtliga gruppdeltagares uppméarksamhet. | sma grupper f&r deltagarna lattare en
kanda av inflytande och samhdrighet; tiden racker béttre till for att alla ska fa tillfale att
uttrycka sin &sikt, stalla frégor och beméta andra gruppmedliemmars argument.

4.3 Sammanfattning

| detta kapitel har vi beskrivit den yttre paverkan pa manniskan som utgors av den omgivning
i vilken méanniskan agerar. En del av denna omgivning & situationen. En situation ar ett
tillfalle i tid och rum och kan ses som en beskrivning av en temporéart rédande omstandighet.
Dagens konsument tenderar att i stor utstrackning bli paverkad av situationer. Kénnedom om
Situationens paverkan & darfor viktig for att kunna forstd, forklara och forutsiga
konsumentbeteende. (Antonides & van Raaij 1998)

En annan del av omgivningen bestar av de méanniskor som influerar konsumentens beteende
och som utgor den sociala omgivningen Social paverkan kommer till uttryck pa flertalet sétt.
Ett gemensamt tema framgdr dock: Nar ménniskor interagerar & det vanligaste utfallet att
deras asikter konvergerar och att konformitet uppstar. Forklaringen till konformitet gar att
hérleda till normativ och informativ paverkan. Vid normativ paverkan géler samhdlets
oskrivna regelverk for individen. Informativ paverkan uppstér da en individ inte vet hur den
ska bete sig och soker information hos andra individer. (Zimbardo & Gerrig 1999)

Inom den sociala omgivningen existerar aven olika former av gruppkonstellationer. Dessa
grupper kan delasin i antingen naturligt eller onaturligt sammansatta grupper. (Briley & Wyer
2002) Naturligt ssmmansatta grupper bestar ofta av familj och vanner. Onaturliga grupper &
grupper vilka & sammansatta for ett specifikt andamal och for en begransad tid. Denna typ av
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grupper kallas "ad hoc”-grupper. (Hoyer & Maclnnis 2001) Gruppen har stark paverkan paen
manniskas beteende. En konsekvens av gruppens inflytande & att det kan uppsta
grupptankande, vilket medfor att icke realistiska beslut fattas, grundade pa kompromisser och
fortryckande av realistiska tankar. (Frey 1994, Gaber 1996)

4.4 Samband inre och yttre paverkan

De inre och yttre paverkansfaktorerna styr gemensamt det manskliga beteendet och paverkar
darav hur manniskan agerar i en undersokningssituation och beter sig p& marknaden. De inre
processerna, som beskrivits i kapitel 3, influerar hur méanniskan beter sig enligt de medfédda
egenskaper som styrs fran hjarnan. Dessa inre egenskaper utgor pa sa vis altid en faktor for
paverkan pa det beteende en ménniska uppvisar. Det beteende en manniska har kan darfor
egentligen aldrig vara kopplat fran de inre paverkansfaktorerna. De yttre paverkansfaktorerna
ligger, som tidigare namnts, i den omgivning i vilken manniskan ror sig. Aven dessa faktorer
har starkt inflytande pa det manskliga beteendet, och da framférallt genom de sociala normer
som géaller i samhéllet. Skillnaden mellan inre och yttre paverkan ligger i att manniskan aldrig
kan vara kopplad fran de inre faktorerna, men teoretiskt kan undvika de yttre influenser som
inverkar pa beteendet. Rent praktiskt ar detta dock mindre troligt, da manniskan lever i ett
sociat samhdlle dar yttre influenser utgdr en naturlig del av levnadssituationen. Yttre
paverkansfaktorer kommer i de fal manniskan befinner sig i en social omgivning,
tillsammans med inre influenser, ha inverkan pa manniskans beteende. De inre spelar i sin tur
altid en roll for vilken situation manniskan an befinner sig och berdr darmed &ven de yttre
paverkansfaktorerna. Gemensamt styr altsd dessa inre och yttre element det méanskliga
beteendet, dér bada kan ses som lika starka och avgorande for den radande situationen i vilken
manniskan befinner sig.
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4.5 Oversikt

Marknadsundersdkning & analys (kap 5)

"Qualitative research helps the marketer to understand the richness, depth and
complexity of consumers.”

1L

Fallstudie — GfK Sverige (kap 6)
"GfK — Growth from Knowledge”

1y

Slutsats (kap 7)

"Sanning finns inte i varlden, bara matningar gjorda av akademiker.”

Figur 5. Uppsatsens disposition

Efter genomgangen av de teorier vi funnit relevanta fér manniskan och vad som paverkar
henne, gar vi nu in pa kapitel 5. | detta kapitel beskriver vi de kvalitativa undersoknings -
metoderna i kombination med analys. | analysen har vi for avsikt att utréna hur val

metoderna ar anpassade efter de presenterade teorierna.
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5. MARKNADSUNDERSOKNING OCH ANALYS

" Qualitative research helps the marketer to under stand
the richness, depth and compl exity of consumers”
(Mahotra & Birks 2003 s.130)

Den kvalitativa konsumentforskningen baseras pa de vetenskapliga traditionerna
psykologi och sociologi. Metoderna utvecklades for att ga djupare in i konsumentens
under medvetna samt for att skapa en helhetsforstaelse av hur manniskan uppfattar
varlden. (Malhotra & Birks 2003) De kvalitativa marknadsunder sokningsmetoder som
har kommer att beskrivas &r fokusgrupp, observation och ZMET. Fokusgruppen ar en av
de i praktiken mest vedertagna och anvdnda metoderna i marknadsundersoknings-
sammanhang (Sampson 1996), vilket gor den intressant att studera. Metoden &r
intervjubaserad dér respondenter undersoks i grupp (Christensen et al 1998).
Observation &r en teknik sominte natt samma utbredning som fokusgruppen, men &r idag
starkt kommande (Macht 1998). Tekniken bygger pa att studera undersokningsobjektet
ostort i dess naturliga miljo (Liefeld 2003). ZMET ar en ny metod sommed hjélp av gt
metaforbaserade tillvagagangssitt soker en vag in i ménniskans undermedvetna
(Zaltman 2003).

5.1 Kvalitativ forskning

Ordet kvalitativ kommer av det latinska ordet "qualitas’ vilket betyder beskaffenhet och
egenskap. Det mest grundldggande draget i kvalitativ forskning & klargérandet av ett
fenomens beskaffenhet eller egenskap med utgangspunkt i det studieobjekt som studeras.
Detta innebér att forskningen i forsta hand soker efter fenomenets innebord och mening samt
understker gdva orsaken till ett beteende och darav &r utforskande till sin karaktar. (Chisnall
2001, Widerberg 2002) Den kvalitativa forskningen karaktériseras av ett litet urval av
respondenter eller studieobjekt. Andelen respondenter nér sdllan s manga som 60, vanligare
& det med urval om 1540 respondenter. Forskningsformen anvands i marknads
undersokningssammanhang for att forsta orsakerna bakom en konsuments specifika beteende,
attityd och motiv. (Webb 1994) Metoden har for avsikt att sammanfatta respondentens
beteende, erfarenhet och kansla utifrén respondentens egna termer och kontext. (Malhotra &
Birks 2003) Kvalitativa undersokningar anvands for att fa svar pa fragorna hur, vad och
varfor.

5.1.1 Bakgrund

| borjan av 1900-talet utvecklades den kvalitativa metoden inom den sociologiska
vetenskapstraditionen. Trots att den kvalitativa metoden hade mdjligheter som den
dominerande kvantitativa metoden saknade, fick den ingen genomslagskraft. FOrst under
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1980- och 1990-talet upplevde den kvalitativa forskningen ett verkligt uppsving inom
konsument- och beteendeforskningen (Goulding 1999)

Mahotra & Birks (2003) menar att kvalitativ konsumentforskning baseras pa minst tva
vetenskapliga traditioner. Den forsta och kanske mest viktiga hérstammar fran psykologin.
Metoderna utvecklades for att ga djupare in i konsumentens undermedvetna och inte bara
koncentrera sig pa det ytliga som konsumenten formedlade till sin omgivning. Den andra
traditionen har sitt ursprung i metoder fran sociologi, socialpsykologi (gruppsykologi) och
socialantropologi (folkgruppers samhalleliga forhallanden) samt vetenskaper som etnogr afi
(gruppers eller samhdllens sociala och kulturella levnadssétt), lingvistik och semiologi (olika
teckensystem). Tyngdpunkten ligger hér pa en helhetsforstdelse av hur ménniskan uppfattar
varlden. Undersokaren forvantas tranga in i undersokningsobjektets sinne och tankegang for
att kunna utveckla en forstaelse for undersokningsobjektets erfarenhet och kandor.
Interaktionen mellan de bada traditionerna anses innebéra att en mangd metoder for insamling
och tolkning av data & mdjliga. (Malhotra & Birks 2003)

5.1.2 Presentation av marknadsunder sbkningsmetoderna

De kvalitativa metoderna vi har valt att analysera &r: fokusgrupp, observation och ZMET.
Fokusgruppen ar intressant att studera da den i praktiken & den mest vedertagna och anvanda
metoden i marknadsundersokningssammanhang (Sampson 1996). Metoden &r intervjubaserad
dér respondenter undersoks i grupp (Christensen et al 1998). Observation tas upp i analysen
dd den & en dternativ metod som inte ndt samma genonmslagskraft i marknads
undersbkningssammanhang som fokusgruppen (Boote & Mathews 1999, Christensen et al
1998). Den ar dock nu, med sin observationsbaserade teknik, den senaste trenden i
marknadsundersokningssammanhang (Macht 1998). Vid observationer iakttas konsumenten
shoppa, véja produkter, anvanda produkter och interagera med andra méanniskor och objekt i
sin naturliga miljo (Christensen et a 1999). Slutligen har ZMET valts ut da den & en ny
metaforbaserad marknadsundersokningsmetod, vars tillvagagangssétt  skiljer sig  fran
etablerade metoder. ZMET & utarbetad for att med hjélp av speciella bildtekniker upptécka
undermedvetna motivationer, dvertygelser och kandor rérande konsumentbeteende (Zaltman
2003).

Undersbkningsmetoderna presenteras var for sig, dar vi beskriver deras bakgrund samt hur
undersbkningarna med metoden genomfars. | direkt anslutning till respektive metod foljer en
analys av deras effektivitet i forhdlande till hur manniskan fungerar. Analysen & indelad
efter inre och yttre paverkansfaktorer for att folja logiken i teorin om manniskan.
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5.2 Fokusgrupp

En av de mest populéra och anvénda marknadsundersokningsmetoderna idag &r fokusgruppen
(Bristol & Fern 2003, Malhotra & Birks 2003, Pink 1998). Fokusgruppen utvecklades som en
forlangning av djupintervjun (Threlfall 1999). Djupinterviun bygger pa djupgdende
individuella intervjuer och fokusgruppen utvecklade denna metod till att intervjua flertalet
respondenter pa en och samma gang (Christensen et al 1998). Enligt Mahotra & Birks (2003)
och Rook (2003) & metoden sa populdr att marknadsunderstkare ofta anser den vara
synonym med kvalitativ marknadsundersokning. Morgan (1996) definierar fokusgruppen som
en forskningsteknik dar data samlas in genom gruppinteraktion under ledning av en moderator
runt ett amne som bestams av en forskare. Understkningsmetoden utformades da levande
moten med grupper av reella konsumenter, ansags leda till en djupgdende och betydelsefull
forstéelse for konsumenten (Rook 2003).

Metoden anvandes forsta gangen 1940 av Robert Merton, professor i sociologi, Columbia
University. Merton bj6ds in for att observera en undersokning och slogs av att intervjuaren
stallde ledande frégor och foreslog att deltagarna istdllet skulle tala mer fritt under intervjun.
Merton borjade agera moderator under intervjuerna och déarmed foddes den forsta
fokusgruppen. (Pink 1998, Wibeck 2000) Redan 1950 hade fokusgruppundersokningen spridit
sig till reklambyraer och undersokningsinstitut i USA (Rook 2003). Ett valkant exempel paen
tidigt genomford fokusgrupp ar forsaljningen av kakmix-pulver. Forsaljningen gick daligt och
en fokusgrupp genomfordes for att undersoka varfor kakmixen var s impopulédr. Det
framkom att fruarna som deltog i understkningen ville lagga ner mer tid pa att laga en kaka
till sin familj an att bara vispa ihop pulver och vatten. Kakmixen gjorde det helt enkelt for |&tt
att baka en kaka. Efter understkningen tog producenten bort det pulveriserade gg som ingick
i mixen och gjorde det pa s vis nodvandigt for den som skulle tillaga kakan att alv laggatill
ett 8gg. Dérefter 6kade forsdljningen. (Wibeck 2000)

Fokusgruppen har sitt ursprung i socialpsykologi och psykoterapi. Inom psykoterapin anvands
metoden for att avddja hdmmade tankar och kanslor hos patienter. Gruppterapi innebar tids
och kostnadsbesparing jamfort med individuell terapi och fordelarna med denna metod
uppméarksammades snabbt i marknadsundersokningssyfte. Det ansdgs att om patienter i
psykoterapi kunde avslja sina fortryckta tankar i grupp, kunde konsumenter géra detsamma.
Fokusgruppen har snabbt spridit sig inom marknadssammanhang genom sin enkla
anvandningsform och sin kostnadseffektivitet. (Rook 2003)

5.2.1 Tillvagagangssatt

Fokusgruppen bestar av en grupp konsumenter som samlas for att under en begransad tid
diskutera ett pa forhand bestamt &mne med varandra under ledning av en utbildad moderator
(Morgan 1996, Hoyer & Maclnnis 2001). Normalt &r att fokusgruppen genomfors under tva
till tva och en halv timme samt att undersdkningen spelas in pa videoband (Malhotra & Birks
2003, Webb 1994). Metoden gér ut pa att samla in information genom gruppdeltagarnas
interaktion (Morgan 1996). Fokusgruppen ger moderatorn tillfdle att studera pagdende
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diskussioner och att iakita deltagarnas beteenden och handlingar. Gruppdynamiken som
bildas anses vara metodens styrka. Dynamiken ska stimulera deltagarnas individuella asikter
och inspirera dem till att se nya dimensioner av diskussionsdmnet. Den gruppdynamik som
uppstér & endast tankt att stimulera den individuella asikten och inte att framkalla ett
gemensamt svar gruppmedlemmarna emellan. (Byers & Wilcox 1991) Genom ait
respondenterna reagerar pa det som sigs av andra respondenter, uppstar en sa kallad
" sndbollseffekt”, dar diskussionen bygger pa flera deltagares olika insikter som i sin tur ska
leda till nya insikter (Mahotra & Birks 2003). Foresprékare for metoden menar att
gruppdynamiken uppmuntrar osdkra respondenter att uttrycka sina asikter, genom att de
kénner sig sékra av att ha”likasinnade” omkring sig (Kumar et al 1999).

Moderatorn

Fokusguppen leds av en moderator som initierar diskussionen och introducerar nya aspekter
av amnet om sa behovs. Moderatorn & dock ingen traditionell intervjuare da malet med
fokusgruppen & att gruppdeltagarna ska diskutera fritt med varandra. (Wibeck 2000)
Moderatorn spelar en viktig roll i fokusgruppsammanhang genom att denne bygger upp en
relation till respondenterna. Moderatorn ska &ven se till att diskussionen flyter och att
samtliga deltagare gor sina roster horda (Sampson 1996).

Respondenterna

Fokusgruppen bestar vanligtvis av 6-12 respondenter, vilka & utvalda efter bestamda kriterier
utarbetade av uppdragsgivaren (Tuckel & Wood 2001, Wibeck 2000). For att minimerarisken
for interaktion och konflikter respondenterna emellan utdver undersokningens syfte, ar det
vanligt att homogena gruppdeltagare i termer av demografi och sociala faktorer véljs ut. Att
gruppmediemmarna & homogena anses innebéra att deras kanslor och asikter konvergerar.
Detta for med sig &t respondenterna kanner sig bekvama med situationen och dérmed &
villiga att 6ppna sig och avslja sina tankar och asikter for gruppen. (Kumar et al 1999, Rook
2003, Webb 1994) En onskvard forutsditning &r dessutom att respondenterna inte kanner
varandra (Morgan 1996).

Undersokningsplats

En centra och praktisk fraga & pa vilken plats undersokningen genomfoérs. Inom
metodlitteraturen skiljs ofta mellan tva typer av intervjuplatser: en situation som ar naturlig
for respondenten och en som & konstlad. En naturlig plats kan vara den verkliga
marknadsplatsen dér manniskan agerar i sin roll som konsument. En konstlad plats kan vara
ett arbetsrum eller ett konferensrum med vilket respondenten inte & bekant. Forskning har
visat att manniskan i konstlade milj6er tenderar att ge konstlade svar. (Jacobsen 2002)

Fokusgruppen genomfdrs i en avdappnad och informell miljo. Vad som menas med
avdappnad och informell varierar beroende pa vad som undersoks. Vanligt & att
undersdkningen &ger rum i ett konferensrum eller i ett rum specifikt avsett for genomforandet
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av undersokningar. Det anses vara viktigt att miljon & sa avskarmad som mgjligt for att
minimera att respondentens uppmarksamhet riktas & nagot annat hall an deltagandet i sava
fokusgruppen. (Malhotra & Birks 2003, Webb 1994)

5.2.2 Analys fokusgrupp —inre paverkan

Tankar styrs undermedvetet

Intervjubaserade metoder som djupintervju och fokusgrupp, kréaver medvetna svar fran
respondentens sida. Eftersom 95% av méanniskans tankar som formar hennes askter och
kunskaper ligger undermedvetet (Zaltman 2003) kan detta vara en orsak till att ménniskan
indikerar en sak vid ett intervjutillfalle men agerar annorlunda ute pa marknaden. Huvudsyftet
med fokusgruppen som undersokningsmetod &r att kunna ta reda pa ett djupare budskap fran
konsumenten (Rook 2003). Da metodens utformning ligger i direkta fragor, som baseras pa
medvetna tankegangar, & det mojligt att endast en liten del av det som efterfragas besvaras.
Ofta vet inte respondenten varfor denne véljer en viss produkt eller handlar pa ett visst sétt da
detta styrs undermedvetet (Wolfe 1998). Detta kan bidra till att en stor del av det som
efterstrévas lamnas utan analys. Att genomsnittsméanniskan inte klart kan redogora for sin
motivation kan innebdra ett hot mot de intervjubaserade undersokningsmetoder sdsom
djupintervju och fokusgrupp.

Méanniskan — en icke-rationell beslutsfattare / Kénslostyrd beslutsprocess

| ett intervjusammanhang ombeds respondenten ofta att svara pa fragor angdende sin
motivation och sina behov. Detta forutsétter att respondenten ar fullt medveten om varfor den
ar av en viss asikt och att den kan fora ett logiskt och rationellt resonemang kring varfor vissa
va har gjorts. Det har visat sig att ménniskan sdllan véger for- och nackdelar emot varandra
for att sedan traffa ett val avvagt beslut, baserat pa att maximera den egna nyttan (Walle
2001). Istdlet handlar en ménniska i stor utstréckning kanslobaserat (Damasio 1999), vilket
leder till att dessaval kan bli svéraatt motiverai ett fokusgruppsammanhang. Dettakan ha till
foljd att de svar som respondenten uppger i en intervju inte stammer Gverens med den
verkliga motivation som konsumenten har nér den véljer en viss vara Over en annan. Ett
produktval kan till exempel avgoras genom ait en viss vara eler varumérke anvandes i
respondentens hem under dennes uppvéxt. De underliggande kénslor som framkallas kan
sedan avgora respondentens inkép av samma vara utan att denne & medveten om det.
Manniskan kopplar dessutom ofta helt bort det logiska resonemanget i sin beslutsprocess,
eftersom denna bygger pa tidigare erfarenheter och leder till responser som &
forprogrammerade (Damasio 1999). Det logiska resonemanget far pa sa vis lite utrymme i
beslutsprocessen. Da fokusgruppen inte & utformad att stimulera dessa forprogrammerade
handlingar, kan detta leda till att respondenten maste utveckla en respons baserad pa logiskt
resonemang. Det logiska resonemanget &r i sin tur kopplat bort fran kanslors paverkan och
beskriver darmed inte verkligheten. Detta kan ha till effekt att konsumenten aterger en
idealiserad bild av sig galv och inte sin verkliga motivation.
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Ord, bilder och icke-verbal kommunikation

Djupintervjuer och fokusgrupper som bygger pa intervjuform & inriktade pa manniskans
forméga att uttrycka sig i ord. Vid genomférandet av undersokningarna stélls fragor till
respondenterna som kraver verbala svar. Eftersom aktuell forskning visar pa att ménniskan
tanker 1 bilder och inte i ord (Damasio 1999), kan viktig information férbises om
undersokningarna endast forlitar sig till det verbala spraket vid datainsamlingsprocessen.

Det har dven visat sig att fragor stdllda om ett specifikt amne kan vacka tankar och skapa en
asikt om nagot som tidigare inte fanns (Liefeld 2003). Detta kan leda till att respondenterna
uttrycker en asikt vid en fraga for att denna kréver att de har en uppfattning om ett &mne, ven
om de inte tidigare hade en. | en undersdkning visade det sig att 52% av alla respondenter
bekréftade att de hort en pahittad reklamslogan, fastan respondenterna pa férhand blivit
varnade att vissa av de kommande slogans inte var &kta (Liefeld 2003). Respondenter avger
inte garna frivilligt ” vet g” nér de blir tillfragande, da de inte vill erkénna sin okunnighet
(Sabini 1995).

Da fokusgruppen sker i form av direkta moten med respondenterna ges moderatorn en
mojlighet att studera icke-verbal kommunikation Icke-verbal kommunikation i detta
sammanhang kan vara ansiktsuttryck och gester som till stor del kan avsldja mer av
respondentens tankar och motivation &n det som kan formedlas i enbart verbala termer. Dessa
kan ge moderatorn en indikation pa ytterligare asikter som en respondent besitter. Vid
fokusgruppsammanhang & det dven vanligt att métet med respondenterna spelas in pa
videoband (Malhotra & Birks 2003). Detta har den positiva effekten att det & mojligt att i
efterhand ga tillbaka och analysera icke-verbal kommunikation. D& ménniskan har lattare att
formedlasig galv i icke-verbalatermer (Catchings-Castello 2000), ger mdjligheten att studera
detta pa en videoinspel ning, fokusgruppen en styrka.

5.2.3 Analys fokusgrupp — yttre paverkan

Situationen

Fokusgruppen genomfors i en konstlad miljo, skild fran den plats dar det verkliga
konsumentbeteendet &ger rum. Undersdkningen genomfors i avskdrmade rum for att undvika
att respondentens uppmérksamhet riktas & ndgot annat hall an & deltagandet i sjdva
intervjun. (Malhotra & Birks 2003) Att intervjun genomfdrs i en konstlad miljé kan begrénsa
antalet tdnkbara valmgjligheter, vilket leder till att respondentens svar i en intervju inte helt
stammer Overens med dess beteende pad marknaden. Robert Morais (2001 s.1) stéller sig
kritisk till den onaturliga miljon:

" ...the thoughts and behavior of a human focus group respondent are as representative of the
broader population as the thoughts and behavior of a chimpanzee in San Francisco Zoo are
of chimpsin the east African forests’ .
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I konsumentens naturliga miljo finns det en enorm mangd stérningsmoment som hela tiden
paverkar denne. | en kdpsituation ror vi oss runt andra manniskor, influenser utifran paverkar
oss, mobiltelefonen ringer och andra element spelar in i en helt vanlig dag pa stan. Det skulle
vara mycket svart att sammanfatta alla de intryck som paverkar manniskani en besluts- eller
kopsituation. Utan dessa naturligt stérande element kan en avskalad undersokningsplats te sig
frammande och dérav orsaka att respondenten besvarar fragor géllande sina kopbeslut skilt
fran hur de verkligen gar till.

En stor del av konsumenters beteende &r situationsbetingat (Antonides & van Raaij 1998),
vilket medfdr att beteendet ar en konsekvens av en temporart radande omstandighet. Detta
kan ha inverkan pa intervjuns resultat, dd manniskan inte alltid kan redogora for sina
preferenser pa ett réttvisande sitt. Att i ett varmt undersokningsrum uppge att kalla drycker
foredras framfor varma kan vara en konsekvens av situationen. Tvartom kan i ett kallt
undersokningsrum uppges att varma drycker foredras framfor kalla. Att respondenten
upptréder pa ett sétt pa en lunch med en arbetsgivare och pa ett annat sitt pa en middag med
de narmsta vannerna &r ytterligare ett exempel pa situationens betydelse. Att en stor del av
konsumtioren dessutom & impulsstyrd (Hoyer & Maclnnis 2001) kan forsvara mdet att fa
fram réttvisande svar vid en undersokning. Konsumenten har namligen inte altid pa férhand
en bestamd uppfattning om vad den vill ha (Hoyer & Maclnnis 2001), nagot som kan
innebéra att det som konsumenten uppger under intervjun inte har ndgon forankring i det
verkliga beteendet pa marknaden. Kopet i butiken bestams ofta efter vad som faller
konsumenten in. Det & manga faktorer utanfor méanniskans kontroll, vilka hon inte kan
redogora for, som paverkar konsumentbeteendet. Den impulsstyrda konsumtionen ar darfor
viktig att inte negligera.

Social omgivning / Gruppen

Den gruppdynamik som uppstar i fokusgrupper ses som positiv sétillvida att respondenterna
inspireras av varandra till att se nya infalsvinklar av @mnet under diskussion (Malhotra &
Birks 2003). Gruppdynamikens positiva inverkan pa de enskilda respondenterna kan dock
ifrégasittas, da teorierna om gruppbeteende pekar pa att gruppsammankomster leder till att
konformitet® uppstar. Konformitet kan uppstd som en ofdrutsedd bieffekt i en fokusgrupp-
undersokning da denna utgérs av en gruppsituation. Konformitet i fokusgruppsammanhang
leder till att respondenten anpassar sin individuella asikt efter 6vriga respondenters asikter.
Eftersom det & den individuella uppfattningen som &r av intresse for undersokaren kan detta
ledatill att svaren som avges & felaktiga. Om gruppen indikerar en sak & sannolikheten stor
att den enskilda respondenten intar samma hdllning och dérmed bortser fran sina egna asikter.
Genom att respondenten paverkas av konformitet, kan denne &ven dverta andra grupp-
deltagares asikter i diskussionsdamnen dar den inte har ndgon egen. Pa sa vis kan respondenten
undvika kandan av att inte ha nagot att komma med. Detta kan leda till att respondenten
uppger nagot som denne inte hade yttrat vid en individuell djupinterviu eller som inte
stammer 6verens med agerandet pa marknaden. Effekten av detta &r att svaret inte speglar
verkligheten. Ytterligare en negativ effekt av gruppkonstellationen och konformitetens
inflytande & att det kan uppsta ett sa kallat grupptankande. Vid gruppténkande ersatter
individen det egna kritiska tdnkandet med ett gemensamt ténkande (Sabini 1995).

® Konformitet & tendensen att anpassa det egna beteendet efter omgivningen. (Zimbardo & Gerrig 1999)
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Grupptankande ger upphov till att respondenterna undviker att uttrycka sin misstro till en viss
fraga (Sabini 1995), vilket kan leda till aftt understkaren riskerar att ga miste om viktiga
synpunkter av undersokningsamnet.

Gruppdynamiken som ska locka till inspiration deltagarna emellan, kan &ven tendera att bli
missvisande da urvalsprocessen bygger pa att respondenterna inte ska kanna varandra.
Foljden av detta kan bli att den inspiration som individerna utgér pa varandra i en
fokusgruppsituation, & en onaturlig social paverkan Detta da den utgérs av ménniskor som i
den naturliga miljon inte utgdr ndgon storre faktor for paverkan.

Slutligen kan effekterna av gruppdynamiken i fokusgruppssammanhang ses utifran ett
deltagarperspektiv. Dunbar (1996) menar att det finns en dvre grans pa fyra individer som kan
vara delaktiga i en gruppinteraktion. Det skulle i ett fokusgruppsammanhang innebara en
moderator och tre respondenter. Att fokusgruppen involverar fler respondenter dn sa skulle,
enligt Dunbars idéer, medfora att det & svart att behdlla samtliga respondenters
uppméarksamhet och att fa samtliga respondenter att bidra till diskussionen i samma
utstrackning.

Gruppens sammanséttning & nagot som starkt influerar graden av konformitet och darigenom
det resultat som uppstar (Hoyer & Maclnnis 2001). Respondenterna i en fokusgrupp véljs ut
efter kriterierna att de ska vara sa lika varandra som majligt i termer av demografi och sociala
faktorer (Kumar et a 1999). Att urvalet av respondenter gors efter detta kriterium for med sig
att konformiteten i fokusgruppundersokningar tenderar att vara hdg. Individer tillhGrande
samma referensgrupp, vilket demografiskt och socialt lika individer tenderar att géra, utovar
storre paverkan pa varandra an individer tillhorande skilda referensgrupper (Hoyer &
Maclnnis 2001). Paverkan tenderar dessutom att vara storre pa respondenter som &r blyga och
tillbakadragna &n respondenter vilka & mer utdtriktade (Webb 1994). Detta kan hatill foljd att
just dessaindividers asikter kan bli &nnu svarare att fa fram i gruppsituationer.

Graden av konformitet varierar dven beroende pa undersdkningsamne. Ar amnet kangligt &r
det troligare att respondenten vander sig till gruppen for att identifiera dess reaktion | manga
fal finns det normer for hur det anses vara korrekt att agera (Maxwell 1999). Eftersom et
anpassat ofta uppkommer nar konsumenten vill gora ett gott intryck pa sin omgivning, skulle
detta kunna innebéra att en respondent inte uppger att ett |agt pris pa barnmat & mer
avgorande an kvalitén pa maten vid ett kOp. Att priset faktiskt & mer avgorande, & nagot som
individen kanske inte garna erkanner for omgivningen da det kan fa denna fordder att
framsta som en dalig mor eller far.

Vanligt & att marknadsbeslut & en process av flertalet individer tillsasmmans. Familjer och
hushall utgor en stor del av konsumentbeteendet idag och beslutsprocessen & en funktion av
flertaet individer gemensamt. Olika personer inom hushdllet intar olika roller i besuts
processen beroende pa vad beslutet galler och paverkar varandra darefter. (Earl & Kemp
1999) Att enbart analysera en del av denna process kan leda till att viktiga delar i
beslutsprocessen forbises. Det faktum att beslut fattas av antingen en person eller involverar
ett flertal personer & viktigt att ha i aanke vid urvalet av respondenter i marknads
undersokningar. Da fokusgruppen framst koncentrerar sig pa att rekrytera personer som inte
kénner varandra (Morgan 1996), kan detta ha till effekt att den naturliga beslutsprocessen i
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naturligt sammansatta grupper forbises. En rekrytering av onaturligt sammansatta grupper kan
leda till att de svar som en respondent avger i en fokusgrupp endast & en liten del i en lang
bedlutsprocess. | ett fokusgruppsammanhang géllande sport- och fritidsresor kanske en man
uppger att han gérna reser och &r aktiv. Samme man hévdar att ett kombinerat friluftspaket
med bergsvandring skulle vara ett mycket attraktivt resepaket. Det dutgiltiga beslutstagandet
behover dock inte ligga hos honom | gélva verket kan det varakvinnan i familjen som avgor
vart familjen ska resa och da hon hellre &ker pa solresa, kommer mannens svar endast
representeraen begrénsad del av beslutsprocessen.

Genom att istdllet rekrytera naturliga grupper bestdende av familj och véanner, kan
fokusgruppen tilldta undersokaren att studera en naturlig gruppaverkan och en komplett
beslutsprocess. De svar som avges & darmed ett resultat av en naturlig paverkan dar
respondenterna inspirerats av individer, vilka de dven inspireras av ute pa den verkliga
marknadsplatsen.

5.2.4 Sammanfattning

Fokusgruppen kraver till sin utformning medvetna svar fran respondentens sida. Eftersom
95% av manniskans tankar som formar hennes asikter och kunskaper ligger undermedvetet
(Zaltman 2003) kan detta ha till foljd att vissa delar av fragorna inte kan besvaras. Direkta
fragor angdende motivation och behov forutsitter dven att respondenten alltid & fullt
medveten om varfor den & av en viss asikt. D& en manniska i stor utstrackning handlar
kanslobaserat (Damasio 1999), leder det till att vissa val kan bli svéra att motivera i ett
fokusgruppsammanhang.

Fokusgruppen bygger pa enintervjuform som & inriktad pa méanniskans férmaga att uttrycka
sig galv i ord. Eftersom méanniskan tanker i bilder (Damasio 1999), kan viktig information
forbises om undersdkningarna endast forlitar sig till det verbala spréket i datainsamlings-
processen. Da fokusgruppen sker i form av direkta méten med respondenterna ges moderatorn
mojlighet att studera icke-verbal kommunikation. Ansiktsuttryck och gester kan till stor del
avddja mer av respondentens tankar och motivation an det som kan formedias i enbart
verbala termer.

En fokusgrupp genomférs vanligen i en omgivning skild frén respondentens naturliga miljo.
Konstlade miljoer tenderar att ge upphov till konstlade svar (Jacobsen 2002). Att en stor del
av manniskans beteende & situatiorsbetingat kan medfora att de svar som avges i en
fokusgrupp & en konsekvens av den rédande situationen. Beteendet & &ven till stor del
impulsstyrt (Hoyer & Maclnnis 2001), vilket kan medftra att respondentens svar vid ett
undersokningstillfale inte kan forutsiga respondentens verkliga beteende ute pa marknaden.

Manniskan bedlutar till stor del vad som &r rétt och fel genom att iaktta hur andra manniskor i
hennes omgivning agerar (Zimbardo & Gerrig 1999). Den gruppdynamik som uppstar i
fokusgrupper ses som positiv genom att respondenterna inspireras av varandra till att se nya
infallsvinklar av @mnet under diskussion (Malhotra & Birks 2003). Eftersom respondenterna
rekryteras enligt kriteriet att de ska vara s lika varandra som mdjligt, & det troligt att




Marknadsunder sbkning med hjarnan i fokus

konformiteten i gruppen tenderar att bli sérskilt hog. Detta kan fa den negativa effekten att
respondenten anpassar sin individuella asikt efter Gvriga respondenters, snarare an att
framféra sin egen uppfattning. Den anpassning som kan férekomma i fokusgrupper & inte ett
egentligt syfte med undersokningsmetoden (Byers & Wilcox 1991), utan snarare en bieffekt
av det gruppbeteende som uppstar nér ménniskan agerar tillsammans med andra méanniskor.

Genom att fokusgruppen dessutom rekryterar individer vilka inte & bekanta med varandra
kan konformiteten leda till att respondenten influeras av méanniskor som i dess naturliga miljo
inte skulle utgora nagon storre paverkansfaktor. | sin vardag agerar manniskan i naturliga
grupper (familjer och vanner), déar beslutsprocessen & en funktion av flertalet individer. En
sammanséditning av onaturliga grupper kan resultera i att delar av den fullstdndiga
bedlutsprocessen |amnas oanalyserade. Genom att istéllet rekrytera naturliga grupper kan en
naturlig paverkan och en mojlighet att studera en komplett beslutsprocess ge upphov till att
mer verklighetsdverensstammande svar avges.

De inre och yttre paverkansfaktorer som influerar respondenten i en fokusgrupp inverkar
gemensamt pa det beteende som denne uppvisar. De inre faktorerna har betydelse for de svar
respondenten kommer att avge baserat pa undermedvetna och kénslomassigt styrda faktorer.
De yttre faktorerna & sarskilt starka da fokusgruppen bestér av en mindre sammanslutning
individer dar gruppeffekter och social paverkan & stor. Relationen mellan de inre och yttre
paverkansfaktorerna i fokusgruppen praglas av deras lika stora inverkan pa respondenten och
att de inte gar att koppla fran varandra. De inre influenserna kommer att paverka de svar som
avges liksom de yttre kommer att gora det. Den yttre paverkan skulle, jamfort med den inre,
kunna ses som styrbar da den till stor del beror pa vilka deltagare som gruppen bestar av.
Genom att véja huruvida undersdkningen ska genomfdras i grupp €ller inte, besitter
understkaren dven majligheten att avgora hur stor den yttre paverkan kommer att blir, ndgot
som inte kan goras med de inre faktorerna

Styrkor / Svagheter

En styrka som fokusgruppen besitter, men som inte far den uppmarksamhet den fortjanar, ar
att metoden ger undersokaren mojlighet att studera icke-verbal kommunikation hos
deltagarna. D& en stor del av ménniskans kommunikation sker i icke-verbala termer (Gabbott
& Hogg 2000), har metoden genom direktkontakt med respondenterna goda forutséttningar att
fanga upp dessa indirekta signaler. Istéllet for att rekrytera respondenter, vilka inte kanner
varandra, och basera undersokningen pa naturliga grupper, har metoden en &nnu
ouppmérksammad styrka. Harigenom skulle fokusgruppen kunna ta del av kompletta
beslutsprocesser och naturliga paverkansfaktorer och pa sa vis generera verklighetstrogna
resultat.

Kritiker till fokusgruppen menar att metodens utformning, vilken bygger pa verba respons,
kan leda till att tankar och kanslor som ligger undermedvetet inte uppmarksammas. Detta da
manniskan inte & medveten om allt hon vet (Wolfe 1998) och darav inte & kapabel att
formedla hela sin verkliga motivation till omgivningen i verbala termer. En svaghet med
metoden, som daremot inte framkommit tidigare, & att de forprogrammerade responser
(Damasio 1999) som kan avgora en manniskas handlande, bortses ifran i en fokusgrupp-

45



Marknadsunder sbkning med hjarnan i fokus

understkning. Respondenten tvingas snarare avge svar som baseras pa rationella
Overvaganden vilket kan leda till att de svar som avges inte stammer dverens med beteendet
pa marknaden. Det har inte heller beaktats att fokusgruppens egentligen tankta styrka,
gruppdynamiken, dven kan ses som dess svaga lank. Gruppdynamiken som har till syfte att
inspirera respondenterna och gora dem mer kreativa, kan genom konformitet fa negativa
effekter. Tanken med fokusgruppen &r att ta fram individuella asikter (Gaber 1996). Det ska
altsA inte uppstd ndgon form av likformighet gruppmedlemmarna emellan, dar
respondenterna genom konformitetens paverkan anpassar sig efter varandra. Detta anpassade
beteende kan ha till foljd att fragor |amnas obesvarade eller att svar avges som ar paverkade
av gruppen och darigenom inte ar representativa for respondenten och dess verkliga beteende.
| tidigare forskning har g heller effekten av att fokusgruppen bygger pa onaturliga grupper
uppméarksammats. Den onaturliga gruppen leder till att respondenterna influeras av individer
som i deras naturliga miljo inte skulle utgora nagon paverkansfaktor.

5.3 Observation

Den senaste trenden inom marknadsundersokningar & observation (Macht 1998, Watts 2000).
Det blir alt vanligare att foretag och framstéende marknadsundersokningsbyraer kanner sig
mindre dragna till de traditionella undersokningsmetoderna och istéllet féredrar mer kreativa
tekniker for att komma underfund med hur konsumenten ténker (Macht 1998). Foresprakare
for metoden menar att den mojliggér betraktelsen av manniskani sitt naturliga element och
hjalper foretag och marknadsbyrder att ta reda @ vad som anvands och vilka de verkliga
kéndorna betréffande en viss produkt & (Caruso 1986). Observation forknippas vanligen med
en studie av manniskor i olika sociala miljoer. Metoden & dock inte en insamlingsteknik som
omedelbart férknippas med marknadsundersokningar (Christensen et al 1998) och till skillnad
frén andra tekniker och tillvagagangssétt att samla in data pa, forekommer observation som
undersokningsmetod relativt sdllan i marknadsforingditteraturen. Detta kan bero pa att
tekniken ses som tidskravande och att den tillhandahaller data som saknar djup och kvalitativ
riklighet jamfort med andra metoder. (Boote & Mathews 1999)

Observation har som manga andra marknadsundersokningsverktyg sina rétter i antropologi
och sociologi. Tekniken uppstod i bdrjan av 1900-talet d& antropologer borjade samla in
priméardata. Sociologer insdg att samma teknik kunde anvandas for att studera karaktéren hos
subkulturer inom det egna samhallet. Marknadsforingen har en historia av att lana sina
undersokningstekniker fran sociologi. Observation som undersokningsverktyg blev en metod
vars fordelar det togs fasta pa och borjade anvandas i marknadsundersokningssyfte pa 1960-
talet. Sedan dess har en rad undersbkningar med halp av observation genomforts. (Boote &
Mathews 1999)

5.3.1 Tillvagagangssatt

Det som utmérker observation som teknik ar att undersokaren studerar ett specifikt fenomen
eller en foreteelse i sin naturliga miljé och darigenom genererar data. Vid en observation har
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undersbkaren mdjligheten att studera undersokningsobjektet, vilket sker antingen genom
konversation eller ocksa genom ren observation av vad personen sager eller gor. (Christensen
et al 1998)

Oppen / dold observation

Observation kan vara oppen eller dold. | en Oppen observation & respondenterna medvetna
om att de blir observerade, medan de i en dold understkning inte kénner till att de blir
iakttagna. Observation som undersokningsteknik tillater ett annorlunda angreppssétt for att ta
reda pa hur en konsument agerar i en kopsituation, utan att konsumenten & medveten om att
den testas. | en studie dar musik anvants i snabbkop har det konstaterats att konsumenter
anpassar sitt kopbeteende efter den typ av musik som spelas. Vid lugn musik tar konsumenten
langre tid pa sig med sina ink6p, medan den vid snabbare musik dven okar takten pa sina
inkop. (Boote & Mathews 1999)

| en observation kan &en undersokarens grad av deltagande variera. Undersokaren kan
antingen vara en del av den sociala interaktionen med sina undersokningsobjekt och inta en
roll som konsument och déarmed ddlj a sin roll som understkare. Den kan &ven inta en aktiv
roll dar den mer eller mindre Oppet beskriver sin uppgift som undersokare. Slutligen kan
undersokaren &ven inta en helt dold roll, dér denne endast agerar som observator och darmed
studerar konsumenten pa ett vis som inte verkar patrangande och stérande. (Boote & Mathews
1999)

Mansklig / mekanisk undersokare

En observation kan genomféras av en mansklig undersokare, det vill sdga att undersokaren
géalv observerar undersokningsobjektet, eller genom att observera beteenden mekaniskt. Ett
séitt att genomfora en mekanisk observation & genom att méta den elektriska resistansen pa
huden med hjslp av en gavanometer®. Denna anvénds fér att méta respondentens
kédnsoméssiga forandring vid studier av till exempel olika annonser. Ett annat mekaniskt
tillvagagangssitt & att anvanda sig av en Ogonkamera som registrerar respondentens
ogonrorelser. Pa sa vis far undersokaren en majlighet att registrera vad personen faster sig
vid, hur ldnge samt vad som ses som relevant och intressant. (Christensen et al 1998) Aven
om observationen kan genomfdras mekaniskt med hjdlp av en maskin som ar overlagsen
manniskan i form av snabbhet, & manniskan dverldgsen i att tolka materialet. | vissa fall kan
dock den mekaniska observationen vara béttre lampad, da den kan fanga upp fenomen som
inte & synliga for det méanskliga 6gat. (Boote & Mathews 1999)

Naturlig / konstlad miljo
En viktig del av observationen & den miljo i vilken den &ger rum. Antingen kan

observationen utspela sig i konsumentens naturliga, fysiska miljo eller i en konstlad
uppséttning, som en artificiellt skapad inkdpssituation med riggade kameror. (Boote &

® Instrument som méter svaga el ektriska strommar.
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Mathews 1999) Enligt flera teoretiker bor dock en observation forlopa i den naturliga miljon
da konsumenten kommer att forhalla sig pa ett mer avslappnat och naturligt sétt. Detta ger da
en sannare bild av konsumenten och dess beteende. (Boote & Mathews 1999, Kurcina 2000,
Liefeld 2003) Foresprakare for observation som undersokningsmetod, menar att det kan vara
den enda metod som pa ett korrekt vis dterger konsumentbeteendet i specifika situationer
(Boote & Mathews 1999) och att det & den enda metod som har hog validitet eftersom den
ager rum i en naturlig miljo (Liefeld 2003).

Observationer utforsi de flestafall genom att konsumentbeteende studeras i offentliga miljoer
snarare an i privata. Kelly Franznick, undersokningschef for foretaget Lexant som sdjer
hélsoinformation on-line, har dock &ven utfort studier i respondenternas egna hem. Franznick
har i dessafall riggat kameror i respondentens hem och pa sa vis kunnat studera hur produkter
anvands och hur det alldagliga livet med produktenser ut. Pa detta sétt har Franznick fétt svar
pa fragor som "Vid vilken tidpunkt loggar manniskor in sig pa hemsidan for produkterna?”,
"Vad hander mer i rummet nér de & online och beskadar produkten?’ samt ”Vad far dem att
[amna datorerna?’. (Macht 1998)

5.3.2 Analys observation —inre paverkan

Tankar styrs undermedvetet

For att undersbka undermedvetna influenser av konsumentbeteende kan observation vara en
mycket anvandbar teknik. Da en sa stor del av ursprunget till konsumentens beteende och
asikter ligger undermedvetet (Wolfe 1998), erbjuder observation med sin teknik att ostort
observera konsumenten en mojlighet att fanga upp detta undermedvetna beteende. Att en
konsument anpassar sin hastighet av inkdp efter vad for dlags musik som spelas i afféren &r ett
tydligt exempel. Detta ar ett intressant fenomen, da det & mindre troligt att en konsument vid
en specifik forfragan om hur musik paverkar individen vid en kopsituation medvetet skulle
kunna svara pa frégan. Det & inte sakert att denne & medveten om att den blir paverkad
Overhuvudtaget och om konsumenten & medveten om det, & det mgjligt att denne inte kénner
att den vill uppge det i en undersokningssituation. Vad méanniskan séger & ofta en annan sak
an vad hon gor (Boote & Mathews 1999). Da observation & en metod som ostort observerar
konsumenten i dess naturliga miljo (Christensen et a 1998), kan den avslgja lanken mellan
subtila influenser och undermedvetna forandringar i kdp och kopbeteende, vilket annars
kanske inte skulle vara mgjligt.

Manniskan en icke-rationell beslutsfattare / Kanslostyrd beslutsprocess

Eftersom konsumenten till sa stor del styrs av sina kénslor (Damasio 1999) och darmed &r
icke-rationell i manga av sina beslut (Lowenstein 2001, Walle 2001), kan det vara svart att fa
fram adekvata svar om vilka kanslor som spelat in nér en viss produkt har inhandlats. Nar sa
kanslor styr ett visst inkOp kan det vara svart fér en respondent att rationellt och logiskt
resonera sig fram till varfor produkten inhandlats. Det &r inte sdkert att en konsument &r till
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fullo medvetenom att ett visst varumérke foredras framfér ett annat, da detta kan vara en rent
kanslobaserad asikt. | ett undersokningssammanhang kan det tankas att en respondent uppger
att den véjer en vara pa grund av dess praktiska anvandbarhet. | séva verket kan faktorer
som anspelar pA mer emotionella termer sdsom barndomsminnen spela en avgorande roll.
Genom att observera konsumenten i sin naturliga miljo kan en uppfattning bildas om hur och
vilka varor som véjs.

Ord, bilder och icke-verbal kommunikation

Observation forlitar sig inte till verbal kommunikation utan observerar istdllet konsumenters
agerande. Da overvagande del av manniskans kommunikation sker icke-verbalt (Gabbott &
Hogg 2000) avdlgjar manskliga och mekaniska observationer mycket om vad konsumenten
inte §alv & medveten om och da inte heller verbalt kan formedia. Genom att mekanisk
observation studerar reaktioner hos manniskan sasom ogonrérelser och elektriska impulser,
kringgdr metoden problemet med att endast forlita sig till vad konsumenten verbalt kan
formedla. En negativ aspekt ar daremot att observation som netod inte svarar pa fragan
varfor konsumenten agerar pa ett visst vis. Nar undersokaren observerar att en konsument
haller en specifik produkt i handen, for att sedan 1&gga den ifran sig till fordel for en annan
produkt, & den naturliga frégan att vilja f svar pa — varfor. Genom att metoden endast
observerar konsumenten agera, kan bakgrundsinformation till galva beteendet alltsa latt
forbises

5.3.3 Analys observation — yttre paverkan

Situationen

| de vanligaste fallen av observation studeras konsumenten i respondentens naturliga miljo. Pa
detta vis kan observation ge svar pa svaratkomliga fragor som konsumenten inte altid gav
vet svaret pa. Vissa beteenden &r situationsbetingade och &r svara att i efterhand konstruera ett
réttvisande svar till. En person kan bete sig pa ett visst it i en viss Situation utan att
reflektera namnvart 6ver det. Den kan &ven ha svart att exakt redogora for hur och varfor ett
visst beteende kommit till stand. Det & inte ens sakert att korsumenten vet hur den beter sig.
Det & inte heller sikert att en konsument i efterhand kommer ihdg vilka varor den i
kopsituationen tog ner fran hyllan och dverlade att kdpa, men sedan stéllde tillbaka. Styrkan i
observation som metod ligger i att den kan iaktta konsumentens beteende och darigenom
komma fram till hur en manniska beter sig i en specifik situation Forutom att observation &r
en teknik som ger direkt tillgang till den socialainteraktionen, & den &ven en mycket flexibel
teknik. Det & utifran respondentens synvinkel denteknik som kraver minst anstrangning fran
dennes sida.

En negativ aspekt & dock att observationstillfdllet i sig & situationsbetingat. Det & dérmed
inte sakert att beteendet i den observerade situatioren &r representativt och gar att generalisera
for alla situationer. Detta, da en stor del av konsumtionen & impulsstyrd (Hoyer & Maclnnis
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2001) och dltsd & beroende av faktorer utanfér manniskans kontroll. Beteendet vid
observationstilifdlet kan vara en funktion av en impulsstyrd handling ndgot som
undersbkningsmetoden inte har mgjlighet att analysera. Detta medfér att beteendet kan bli
komplicerat att kartlagga

Socia omgivning / Gruppen

Den sociala omgivning i vilken observation genomférs utspelar sig i respondentens miljo.
Den paverkan som skulle kunna observeras med metoden, & den naturliga anpassning som
uppstar i den naturliga miljon | ett undersokningssammanhang i grupp, dar manniskan géarna
vill framstélla en positiv bild av sig gédlv (Briley & Wyer 2002), kan det hdnda att en
respondent inte vill uppge att den tycker att det & for dyrt med vissa varor. Det & mgjligt att
respondenten inte heller vill medge att den hellre koper varor som & mindre nyttiga eller
lampliga @n andra. Genom observationstekniken tillats undersokaren istéllet att direkt beskada
konsumenten i sin naturliga sociala omgivning och vilka varor som inhandlas. | de fal dar
beslutsprocessen sker pa plats, ger observation aven till viss del insyn i den paverkan som
utgors av konsumentens naturliga grupper som familj och vanner.

5.3.4 Sammanfattning

| detta avsnitt har vi behandlat observation som undersokningsmetod och analyserat den
utefter teorierna om manniskan. Observation férekommer relativt séllan i marknadsforings-
litteraturen (Boote & Mathews 1999), men & en av de starkt kommande metoderna inom
marknadsforskning (Kurcina 2000, Macht 1998). Metoden utmérks av att undersokaren
studerar ett specifikt fenomen eller foreteelse i sin naturliga miljé och darigenom genererar
data (Christensen et al 1998).

D& observation & en metod som ostort observerar konsumenten i dess naturliga miljo
(Chistensen et al 1998), kan den avd6ja lanken mellan subtila influenser och undermedvetna
forandringar i kop och kdpbeteende. Nar kandor styr ett visst inkop kan det vara svart for en
respondent att rationellt och logiskt ge svar pa varfor produkten inhandlats. Genom att
observera konsumenten i sin naturliga miljé kan en uppfattning bildas om hur och vilka varor
som vdljs. Observation avdjar som undersokningsmetod mycket om vad konsumenten inte
gédv & medveten om och da inte heller verbalt kan férmedia. Genom observation majliggors
studerandet av icke-verbal kommunikation. Metoden innebér déremot genom sin utformning
att det kan vara svart for undersokaren att analysera varfor konsumenten handlar som den gor.
Det kan vara komplicerat att tareda pa vad det & som leder fram till ett visst beteende.

Genom abservation iakttas konsumentens beteende varigenom ledtradar om hur en manniska
beter sig i en viss situation kan fas Metoden ger &aven direkt tillgang till den sociaa
interaktionen i hennes naturliga milj6. Med observation som undersokningsmetod undviks de
onaturliga svar rorande kopbeteende som kan framkomma i gruppsammanhang, dar risken for
konformitet & hog. Dessutom kan observatdren ta del av den naturliga sociala omgivning
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konsumenten rér sig i, samt i vissa fal studera beslutsprocessen i naturligt sasmmansatta
grupper som familj och vanner.

Styrkor / Svagheter

Observationens mest uppméarksammade styrka ligger i att den mojliggor en iakttagelse av
konsumentens beteende i en naturlig milj6. Darmed ges mdjligheten att studera vad som styr
en konsument i en kdpsituation. En styrka som inte beaktats, & att observation dessutom ger
understkaren tillfalle att till viss del beskada ett undermedvetet beteende hos konsumenten
samt icke-verbal kommunikation Genom att konsumenten iakttas ostort paverkas inte
respondenten av nagra onaturliga gruppfenomen eller fragor som verkar patrangande.

Den stOrsta svagheten som uppmérksammats med observation & att denna endast kan
registrera vad som sker, men inte fa svaret pa varfor ett visst beteende uppstar. Déremot har
det inte beaktats att ett beteende som observeras inte alltid & generaliserbart, eftersom det ar
svart att avgéraom en handling varit impulsstyrd. Detta innebér att handlingen kan ha varit en
engangsforeteelse och inte ett typiskt beteende. Tidigare forskning pdpekar inte heller att
observation som metod endast registrerar galva inkopstillfalet. Harigenom & det inte sakert
att observation registrerar beslutsprocessen i sin helhet, det vill sdga de bakomliggande
faktorer som leder fram till att en viss varainhandlas.

54 ZMET

ZMET séar for “The Zaltman Metaphor Elicitation Technique” och & ett patenterat
marknadsundersokningsverktyg som skapats av professor Gerad Zaltman vid Harvard
Business School i Boston, USA (Zatman 1996). Metoden &r relativt okand i Europa och har
annu inte introducerats i Sverige. ZMET baseras pa den senaste forskningen inom socia och
biologisk vetenskap och bygger pa att metaforer & fundamentala for den manskliga
inlérningen och kommunikationen samt att en stor del av denna kommunikation & icke-
verbal. Zaltman som & professor i marknadsforing och forskar inom konsumentbeteende med
tyngdvikt pa hjarnan, beskriver ZMET, som uttalas "Zee-met”, pa fdljande vis: (Zaltman
2004-02-24)

" ZMET is atechnique for eliciting interconnecting constructs that influence thought and
behaviour”

Zaltman soker alltsa genom sin nya metod att frambringa de underliggande konstruktioner
som influerar konsumenten och som styr dess tankar och beteende (Zaltman 2004-02-24). For
att skapa mening och ordning i tillvaron, observerar och klassificerar ménniskan sina intryck.
Hon goér antaganden och stéller hypoteser, vilka sedan bekréftas eller forkastas vid métet med
verkligheten. Den innebdrd eller den mening en handelse far, blir manniskans egen personliga
konstruktion (Kelly 1963) Fokus i Zatmans arbete ligger i fragan hur den ménskliga hjarnan
kan representeras pa basta vis vid marknadsundersokningar (Zaltman 2004-02-24).
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Metoden uppstod omkring 1990 da Zatman reste runt i Nepal for att fotografera
torgmarknader och bergsbyar. Istéllet for att enbart galv fotografera lé han aven lokal-
befolkningen ta bilder. Efter att bilderna framkallats tolkade Zaltman med |okal befolkningens
hjalp fotografierna for att ta reda pd deras betydelse for dem. Ett gemensamt tema som
standigt aterkom var att i de fall dar manniskor var portrétterade hade fotografen undvikit att
fotografera fotterna. Det som forst sg ut som darv, visade sig emellertid, efter forfragan, vara
ett st att dolja fattigdom. Da nakna fotter & ett tecken pa fattigdom hade lokalbefolkningen
helt enkelt kapat fotterna medvetet for att dolja armod. (Zatman 2003) Zatman fascinerades
av de "dolda budskap” som gémde sig i bilderna och pdbdrjade sin forskning av det som
blottar det gdmda, altsd det som ligger i vart undermedvetna. ZMET bygger pa en
nyckelprincip av surrealisten René Magritte: (Catchings-Castello 2000 s.10).

" Everything we see hides something el se we want to see”

5.4.1 Tillvagagangssatt

ZMET & ett undersokningsverktyg vilket, med hjdp av bilder, amnar |dta manniskan forsta
det egna tankesdttet samtidigt som det ska ge henne mgjligheten att dela med sig av dessa
tankar till en marknadsundersokare. ZMET som verktyg anvands for att oka forstaelsen for
konsumentens uppfattning av varumérken, produkter, foretag, produktkoncept och design,
produktens anvandbarhet samt attityder gentemot ett foéretag. (Zaltman 1996)

Fotoanalys, altsa att anvanda bilder for att representera ménskliga tankar, har funnits som
undersokningsverktyg i mer @ 50 &. Aven om dess giltighet har ifrégasatts, & dess
anvandbarhet val etablerad inom sociologi, psykologi och antropologi. Anvandningen av
bilder i marknadsundersokningar 6kar och manga konsumentbeteendeforskare har anvant sig
av fotografier for att frammana konsumentens tankar och for att utveckla teorier. (Zaltman &
Coulter 1995)

Intervju / Beréttel ser

ZMET inleds med att respondenterna for undersokningstillfalet valjs ut enligt kriterier stallda
av uppdragsgivaren. Antdet deltagare 1 gdlva ZMET-studien ligger mellan 12-30
respondenter. N&r respondenterna har valts ut, ges de instruktioner och véagledning om
undersokningsamnet, som till exempel kan vara ett varumérke eller en foretagsidentitet.
Deltagarna blir uppmanade att valja ut 810 bilder fran valfri kdlla, vilka reflekterar deras
tankar och kénslor rérande undersokningsamnet. | de fall dér respondenterna inte finner
ndgon bild som beskriver undersokningsamnet pa det sitt som denne Onskar, kan
respondenten aven fotografera eller sav méa det som bast representerar dennes tankar. Detta
for att inte ga miste om nagon del av respondentens uppfattning gallande amnet. Ungefar en
vecka senare kallas respondenten till intervju, dér samtal genomfoérs enskilt med varje person i
tvatimmar av speciellt uthbildade inom ZMET-tekniken. Vanligen &gnar deltagarna mellan 5-6
timmar & att valja ut de specifika bilderna och att tanka igenom undersokningsamnet. Detta

52



Marknadsunder sbkning med hjarnan i fokus

resulterar i att respondenterna har en stor del tankar rorande produkten eller &mnet nér de
anlander till intervjun. (Zaltman 1997, Zaltman & Coulter 1995)

Intervjun &r, i likhet med de traditionella intervjubaserade metoderna, utformad som en
guidad konversation dar respondenterna intervjuas individuellt, vilket spelas in pa band.
Konversationens teman bestdms av respondenten genom de bilder som denne valt ut, vilket
innebdr att det & respondenten som styr konversationen. Respondenten ombeds att forklara
sina bakomliggande tankar och kandor till de utvalda bilderna och hur dessa stér i relation till
undersokningsamnet. Bilderna fungerar alltsa som metaforer for de tankar och kanslor som
respondenten forknippar med det &mne som ska undersokas. (Zaltman & Coulter 1995)

| ett forsta led av ZMET ombeds respondenten att ge en skildring av sina beréttelser. Da
manskligt minne och kommunikation &r beréttel sebaserat (Ekstrom 2002) och deltagaren har
funderat pa amnet i ver en vecka, & det vanligt att denne har en 6nskan om att fa beskriva en
viss berédttelse rorande sina bilder vid anlandandet till intervjun. Vid métet sorterar
respondenten sina bilder i olika kategorier med en etikett for varje kategori. Sorteringen
hjéper respondenten att gruppera huvudamnena i konstruktioner som kanns relevanta. | en
undersokning utford pa nylonstrumpor delade respondenten in bilderna i fem kategorier som
béde reflekterade positiva samt negativa attribut: elegans, formbarhet, hopsnort, tortyr och
tvinnat. (Zaltman & Coulter 1995)

Projektiva tekniker

| eft nésta steg undersoker intervjuaren de metaforer som framkommit och soker efter ett
djupare budskap. Genom att anvanda sig av projektiva tekniker’ fran psykoterapi, kognitiv
neurovetenskap, psykologi och sociologi, leder intervjuaren deltagarna genom en serie
Ovningar som & utformade for att avddja de grundlédggande kénslor och dvertygelser som
driver deras beteende. De tekniker som anvands vid frambringandet av underliggande
kunskap & en modifierad version av "Kelly Repertory Grid” och ”Laddering”. (Zaltman
1997)

Kely Grid tekniken &r ett verktyg som skapar en kognitiv matris dver en respondents sétt att
skapa mening och forstéelse i tillvaron. Tekniken utvecklades for att fa fram de
(tanke)konstruktioner som ligger bakom tankar och handlingar. (Kelly 1963) Kelly Grid soker
pa djupet efter de variabler som respondenten gér efter nér denne forsoker urskilja meningen
och betydelsen av vissa produktkategorier, specifika varumarken eller konsumtionsrel aterade
Situationer. Processen gar ut pa att forsoka identifiera vilka tva av tre stimuli som &r likartade,
och dessutom hur de skiljer sig fran det tredje. (Marsden & Littler 2000) Respondenten valjer
slumpmassigt ut tre bilder, fan de medhavda bilderna, dar tva av bilderna hor ihop och
representerar liknande kanslor, medan den tredje skiljer sig fran denna kénsla. Ett exempel pa
detta & en kvinnas underliggande uppfattning om nylonstrumpor. En av de bilder
respondenten valt ut forestallde en telefon med en mycket ihopsnérjd sladd och en annan ett
trad med en taggtréd lindad runt stammen. Dessa bada bilder symboliserade det fysiska
obehag och kanda av instangdhet som respondenten upplevde vid anvandandet av

" Projektiva tekniker ar en ostrukturerad ochindirekt form av frageteknik som uppmanar respondenten att &erge
sina underliggande motivationer, asikter, attityder eller kanslor betraffande ett visst &mne.
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nylonstrumpor. Den tredje bilden forestéllde en formgiven vas med vackra blommor. Vasen
representerade 1angd och slankhet och blommorna stod for skonhet. Pa detta satt skilde sig
denna bild fran de andra tva genom att den formedlade att respondenten &ven kande sig
elegant vid anvandandet av nylonstrumpor. (Zaltman & Coulter 1995)

L adderingtekniken & en frageteknik som stegvis undersoker tankegéngen och som avsl6jar
tankemoOnster i de konstruktioner som framkommit genom anvandandet av Kelly Grid
(Zaltman 1996). Tekniken plockar fram olika variabler i en "means-end chain” som bestar av
attribut, foljder av attribut samt varderingar (Pierre & Bernard 1991, Reynolds & Gutman
1988). Laddering kan forklaras av ett exempel med rynkkram: Intervjuaren fragar varfor
respondenten anvénder rynkkrdm och respondenten svarar "for att den tar bort rynkor”
(attribut). N&r intervjuaren da undrar varfor det & viktigt att ta bort rynkor, svarar hon for att
"det far henne att se ung ut” (foljd av attribut). Nar intervjuaren slutligen vill veta varfor det
ar betydelsefullt att se ung ut, svarar respondenten att "det stérker hennes galvkanda’
(vérdering). Syftet med Laddering & att se kopplingen mellan produkter och konsumentens
tankar. Tekniken skapar en forstéelse for hur konsumenten tolkar produk tattribut genom att
studera den personliga uppfattningen associerad till dessa. (Mahotra & Birks 2003, Reynolds
& Gutman 1988)

Collage och tolkningsprocess

| slutet av intervjun far respondenten hjalp av en person utbildad inom digitalt bildsprék och
ZMET-tekniken, att skapa en collageliknande datoranimation av de utvalda bilderna. Collaget
sammanfattar respondentens tankar och kanslor betréffande amnet. Respondenterna tillats
genom hjdpmedel som féarg och storleksforandring att korrigera bilderna for att verkligen
framhéva deras betydelse. Nar collaget & fardigstallt ombeds respondenten att &nnu en gang,
for undersokaren, berétta en fullstandig historia om vad bilderna representerar. Den beréttelse
som skildras genom collaget frambringar dels de antaganden som framkommit under géva
ZMET-intervjun och dels nya antaganden som respondenten inte tidigare uttryckt. (Zaltman
1997) Nar sedan ala intervjuer & genomforda och ala collage har utformats, analyseras det
insamlade materialet av personer speciellt uthildade for detta andamal. Tillsammans med
intervjumaterialet jamfors respondenternas collage for att urskilja gemensamma,
aterkommande teman, vilka anses ge vikt & den individuelle respondentens uttalande.
(Zaltman 1996) Beroende pa analysens djup, stréacker sig langden av ett ZMET-projekt pa
mellan 2-8 veckor fran det datum da den sista intervjun genomforts till dess att den slutgiltiga
rapporten fardigstallts (Zaltman 2003).
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5.4.2 Analys ZMET —inre paverkan

Tankar styrs undermedvetet

ZMET-metoden & utvecklad for att studera manniskans tankar och asikter pa ett djupgaende
sétt, i syfte att uppenbara "dold kunskap”. Med bilders hjdp soker ZMET skapa en mojlighet
att forsta hur manniskan tanker och fa henne att dela sina tankar med en intervjuare. (Zaltman
1996) DA en stor del av manniskans tankar ligger doldai det undermedvetna (Damasio 1999),
kan det vara svart for konsumenten att endast verbalt formedla det den verkligen kénner. Da
tankar dessutom formasi ett bildsprak (Damasio 1999), racker det verbala spraket ofta inte till
nér det kommer till att forklara fenomen konsumenten géav inte & medveten om (Catchings-
Cagtello 2000). Genom att ta hjélp av bilder, skulle ZMET kunna vara ett verktyg som lyckas
avdlgja tankar som konsumenten géalv inte & medveten om att denne besitter. De utvalda
bilderna kan vara ett steg pa vagen for att hjapa foretagen att forsta vad konsumenten
verkligen vill ha Det kan som foretag vara viktigt att kunna ta del av konsumentens
undermedvetna besl utsprocess, for att pa s vis skaffa sig vardefulla insikter om hur kunderna
tanker och vad de har for onskemd. Aven om ZMET som metod verkar ha funnit en vag in i
det undermedvetna, & det darmed inte sakert att metoden & en nyckel till allt konsument-
beteende. Det &r inte heller sakert att ala undermedvetna tankar géllande ett visst amne kan
upptackas med ZMET. Metoden & dock intressant med sitt nya tillvagagangssétt for att, med
en annorlunda teknik, forsbka uppenbara de verkliga kdndorna hos konsumenten.

Manniskan en icke-rationell bedlutsfattare / Kanglostyrd beslutsprocess

Manniskans undermedvetna tankar ar till stor del kédnsomassigt och icke-rationellt styrda
(Lowenstein 2001, Wolfe 1998). Genom ZMET kan manniskans kénslobaserade idéer ha en
mojlighet at kommatill uttryck. Intervjun, dar moderatorn later respondenten diskutera sina
utvalda bilders innebord, kan bidra till att djupt liggande tankar kan tas fram. Att lata
respondenten valja ut bilder som far tala for tankarna, kan hjdpa denne att forklara
kand omassiga upplevel ser med produkten dér verbal kommunikationinte hade natt lika djupt.
Genom dt |ata en bild av en exotisk, afrikansk dolk beskriva att en viss produkt lockar till
mystik, langtan bort och &ventyr, kan vara svart att enbart verbalt uttrycka i ett marknads
undersbkningssammanhang.

Ord, bilder och icke-verbal kommunikation

Nar respondenten efterfragas om vilken asikt den har angaende en sarskild vara eller produkt
utéver dess bokstavliga funktion, finner manga konsumenter det svart att uttrycka sina asikter
(Zatman 2003). | vissa fall kommer underliggande tankar om en produkt inte upp till ytan nar
konsumenten tillfragas om produktens mer djupliggande egenskaper. Dessa undermedvetna
kanglor eller asikter kan vara svara att kommunicera verbalt vid direkta fragor. Da upp till
60% av al stimuli som nar var hjarna sker genom det visuella systemet (Yin 2001), kan det
vara till hjalp att anvanda sig av en metod som tillampar visuell stimuli for att aktivera
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hjarncellerna och ta reda pa hur méanniskan tanker. Bilder anses vara metaforer for tankar
(Zaltman 2003). Da bilder pa ett enkelt vis representerar manniskans idéer, kan de erbjuda en
vég in att skapa djupare forstdelse for hur konsumenten ténker om en specifik produkt.
Bilderna som skapas i var hjarna och som formar vara idéer skulle, med hjdlp av ZMET,
kunna komma upp till ytan Bilderna kan vara anvandbara som hjépmedel att formedla tankar
nér ord inte langre racker till. Det bor dock inte negligeras att de bilder som respondenten har
med sig maste forklaras for en ZMET-undersokare. Detta har till effekt att metoden inte till
fullo kringgér problemet med att 1&ta respondenten uttrycka sig i verbala termer. Aven om
ZMET erbjuder mgjligheten att |dta respondenten uttrycka sig i metaforer, & det anda ett
muntligt tolkningsforfarande av bilderna som sker tillsammans med undersokaren. Detta kan
medfora att respondenten inte fullt ut kan férmedla alla underliggande budskap av bilden.

5.4.3 Analys ZMET - yttre paverkan

Situationen

ZMET fangar upp manga viktiga delar av hur ménniskan fungerar. Det finns dock en viktig
faktor som forbises vad géller den yttre paverkan: situationen. Varje dag da ménniskan ror sig
i sin naturliga miljo och fattar bedut géllande varierande foreteelser, befinner hon sig i en
specifik situation (Antonides & van Raaij 1998). Det & i sin vardagliga Situation som hennes
tankar kretsar kring de saker hon ser, koper och utsétts for. Vid genomforandet av ZMET
befinner sig respondenterna i en artificiell miljo, dér det naturliga beteendet och tankar som
kan uppsta vid inkop av en specifik vara uteblir. | en artificiell miljo finns inte heller de yttre
faktorer som kan leda till ett inkop, distrahera konsumenten eller mgjligen &ven avskracka
denne fran ett inkdp. ZMET tar g heller hansyn till den situationsbetingade faktorn som
impulskop. D& ZMET framst koncentrerar sig pa manniskan utifran ett inre perspektiv, kan
det blir svart att med hjdp av metoden beskriva denna typ av ofdrutsagda inkop, dér
kopbesutet paverkats av situationen.

Socia omgivning / Gruppen

Vid anvandandet av ZMET intervjuas respondenterna var for sig (Zaltman & Coulter 1995),
vilket leder till att det gar att undvika gruppeffekter. Respondenten som véjer ut sina egna
bilder och sedan g& igenom dem med intervjuaren blir inte utsatt for normativ eller
informativ paverkan® , vilket annars |t kan uppstd i gruppsammanhang. Det finns dock vissa
delar som inte gér att komma ifrdn med metoden. Aven om respondenten inte befinner sig i
ett gruppsammanhang, kan denne fortfarande bli paverkad av intervjuaren Detta kan innebara
att respondenten anpassar sina svar gallande bilderna pa ett for intervjuaren satillfredstallande
st som majligt. Social paverkan undviks altsd inte fullt ut. En konsekvens av att

8 Normativ pé&verkan uppst&r genom det osynliga regelverk, de normer, som existerar i den sociala omgivningen.
Informativ paverkan intrader nar en individ kanner sig osaker pa hur den ska agerai en viss situation och soker
information i sin omgivning om vad som utgor ett korrekt beteende. Bada dessa foreteel ser leder till konformitet.
(Zimbardo & Gerrig 1999)
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respondenten intervjuas enskilt & &ven att den naturliga gruppens paverkan lamnas utanfor.
Dérigenom kan ZMET-metoden inte fanga upp den del av beslutsprocessen som sker genom
paverkan av familj och vanner. En utav ZMETs styrkor & dock att respondenten véjer ut
sina egna bhilder, vilket leder till att respondenten styr de teman som diskuteras under
intervjun.

5.4.4 Sammanfattning

| detta avsnitt har vi analyserat marknadsundersokningsmetoden ZMET. ZMET stér for “The
Zaltman Metaphor Elicitation Technique” och &r ett marknadsundersokningsverktyg vilket,
med hjalp av bilder, amnar 1&ta ménniskan forsta det egna tankesattet och kommunicera detta
till en undersokare. (Zaltman 2003) Respondenterna véljer ut bilder gdllande ett visst amne
som aralyseras tillsammans med en intervjuare. Bilderna sétts sedan ihop i ett collage for att
skapa en helhetshild av konsumentens tankar rérande undersbkningsamnet. (Zaltman &
Coulter 1995)

Genom sin metaforbaserade utformning, soker ZMET ta fram undermedvetra tankar hos
respondenten (Zaltman & Coulter 1995). Med bilders hjdp skapas en mgjlighet att forsta hur
manniskan tanker. Metoden, med sitt nya tillvagagangssétt, & intressant da den genom
annorlunda teknik forsoker uppenbara de verkliga kénslorna hos konsumenten.

Genom ZMET kan en ny vég ha upptackts dér kénsobaserade idéer har en mdjlighet att
kommatill uttryck. Att |&ta respondenten vaja ut bilder som far tala for tankarna, kan hjapa
denne att forklara kdnsloméssiga upplevelser med produkten dér verbal kommunikation inte
hade nétt lika djupt.

D& upp till 60% av al stimuli som n& var hjarna sker genom det visuella systemet (Yin
2001), kan det vara till hjdp att anvanda sig av en marknadsundersokningsmetod som
tillampar visuell stimuli. Bilderna som skapas i var hjarna och som formar vara idéer skulle,
med hjdlp av ZMET, kunna komma upp till ytan. Bilderna kan vara anvandbara som
hj@lpmedel att formedla tankar nér ord inte langre racker till.

Vid genomférandet av ZMET befinner sig respondenterna i en artificiell miljo, dar det
naturliga beteendet och tankar som uppstar vid inkdp av en specifik vara kan utebli. En utav
ZMET-metodens styrkor & dock att respondenten, som intervjuas individuellt, inte utsétts for
nagon gruppaverkan som kan styra dennei sina svar. Respondenten kan dock bli paverkad av
intervjuaren och anpassa sina beréttelser darefter. Respondenten valjer dock ut sina egna
bilder (Zaltman & Coulter 1995), vilket leder till att den gélv styr de teman som diskuteras
under intervjun.
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Styrkor / Svagheter

ZMET har utvecklats for att ta fasta pa de undermedvetna influenser som paverkar manniskan
I hennes tankar och beslutsprocess. Upphovsmannen menar att styrkan med metoden ligger i
att den & metaforbaserad och att den dérigenom skapar en vag in i manniskans svaratkomliga
undermedvetna. Pa sa vis kan undersokare narma sig konsumentens underliggande tankar och
asikter rorande ett amne. En styrka med metoden som tidigare inte uppméarksammats, ar att
det & respondenten som genom sina bilder styr intervjun. Harigenom minimeras intervjuarens
paverkan.

ZMETs stérsta svaghet, som inte uppmérksammats i tidigare forskning, & att den endast
betraktar konsumenten utifran ett inre perspektiv. Aven om en stor del underliggande faktorer
tas fram med hjdp av metoden, har inte situationens och omgivningens paverkan beaktats. Da
inflytandet av naturliga gruppmedlemmar som familj och vanner & stort och situationens
paverkan kan ha betydelsefullt inflytande pa konsumentens beteende, kan vérdefull
information ga forlorad genom att dessa perspektiv inte uppmarksammeas. Ytterligare en
obeaktad svaghet med metoden, &r att den genomférs pa en onaturlig plats skild frén den plats
dar det verkliga beteendet &ger rum. Det som pa denna plats framkommer behover dltsa inte
nodvandigtvis 6verensstamma med beteendet pa den naturliga platsen. ZMET uppvisar dven
svagheter i tolkningsforfarandet, vilket tidigare inte framkommit. | tolkningsprocessen av
bilderna, forlitar sig metoden till manniskans formaga att uttrycka sig §alv i verbala termer.

5.5 Korsanalys fokusgrupp / observation / ZMET

Fokusgrupp, observation och ZMET skiljer sig & som marknadsundersokningsmetoder bade
till utformning och tillvagagangssétt. | detta avsnitt har vi for avsikt att belysa och pmfora
respektive metoder med varandra. Analysen inleds med en sammanfattning av undersoknings-
metodernas styrkor respektive svagheter, vilka sammanstélls i figur 6. Dérefter &r
korsanalysen uppdelad enligt inre och yttre paverkansfaktorer. Avslutningsvis amnar vi dven
utréna i vilket sasmmanhang de olika metoderna l&mpar sig bast.

5.5.1 Styrkor / svagheter fokusgrupp, observation och ZMET

Den huvudsakliga styrkan med fokusgruppen ligger i att metoden genom rekrytering av
naturliga grupper, skulle ha mgjlighet att studera den fullstéandiga beslutsprocess som foregar
elt kop. Metoden ger &ven utrymme att studera icke-verbal kommunikation grupp-
medlemmarna emellan, vilket kan medfora att fler aspekter av ett undersokningséamne kan
fangas. Svagheten med fokusguppen & att den genom sin utformning inte tar hansyn till
undermedvetna faktorer, varigenom undersbkaren kan gd miste om en stor del av
respondentens outalade &sikter. Det faktum att fokusgruppen utspelar sig i en onaturlig miljo,
innebar dessutom att de naturliga paverkansfaktorerna ar bortkopplade. Da fokusgruppen ofta
& sammansatt av onaturliga grupper kan detta leda till att beslutprocessen i sin helhet
forbises. Dessutom blir respondenten influerad av personer som under normala
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omstandigheter inte skulle utgora ndgon storre paverkan. Det faktum att fokusgruppen bestar
av en gruppkonstellation kan medfora att svaren kan vara paverkade av konformitet och i
varsta fall kan paverkan frén 6vriga gruppmediemmar samt moderatorn ledatill oérliga svar.

Observationens styrka ligger i att den studerar konsumenten ostort i dess naturliga miljo,
varigenom bade undermedvetna val och icke-verbal kommunikation kan iakttas. En vidare
positiv effekt av observation & att inga oonskade gruppeffekter kan paverka det som
understks. Daremot ger observationen inte svar pa varfor ett visst beteende &gde rum och inte
heller svarar den pa om ett inkOp & situationsbetingat. Dessutom negligerar metoden i vissa
fal den beslutsprocess som leder fram till ett kop.

ZMETs styrka ligger i att den forsoker komma & underliggande tankar till ett undersoknings-
amne. Med hjdlp av metaforer tar ZMET fram kéndor rérande undersokningsamnet och kan
darigenom trénga djupare in i manniskans tankar. Ytterligare en fordel med ZMET & att
respondenten inte utsétts for nagon storre paverkan utifran, da denne befinner sig i enrum med
moderatorn. Det & &ven respondenten som styr diskussionen utifran de bilder som valts ut.
Den storsta svagheten med metoden & att den inte tar hansyn till yttre gverkansfaktorer.
Liksom fokusgruppen, utspelar sig undersokningen i en miljo som & onaturlig for
respondenten. Inkop paverkade av en viss situation blir darmed svara att analysera. DAaZMET
baseras pa enskilda moten med respondenten forbises dessutom den beslutsprocess som &dger
rum i naturliga grupper, sasom familj och vanner, helt.

?
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Figur 6. Oversikt styrkor / svagheter fokusgrupp, observation, ZMET

I denna figur presenteras de mest utmarkande styrkorna och svagheterna med respektive
metod.
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5.5.2 Korsanalys—inre paverkan

Fokusgruppen & den marknadsundersokningsmetod som & mest vedertagen (Bristol & Fern
2003). Denna metod amnar frambringa kunskap om konsumentbeteende genom verbal
respons fran respondenten Detta ger dock inte altid tillfredstéllande resultat. Y oung (1998
s.188) beskriver problemet med att ta fram data som baseras pa direkta fragor pa foljande vis:

“ Frequently, data on actual behaviour are unavailable rather one has available only the self
reported intensions of the individual. If the reported intention imperfectly predicts actual
behaviour, then any model of behaviour based on the intention data should account for the
associated measurement error.”

Enligt Young finns sdledes inga fakta om det manskliga beteendet. Istéllet far undersokare
forlita sig till den redogorelse respondenten avger om sitt beteende. Harmed poangterar
Young aven en av de storsta svagheterna hos fokusgruppen; den beskrivna verkligheten
behover inte altid vara verkligheten. For att fanga manskligt beteende, utan att stélla direkta
fragor, kan istéllet observation som undersokningsmetod visa sig vara ett l[ampligt verktyg.
Genom att ostort observera konsumenten, kan undersokaren kringga problemet med att endast
erhdla den aterberéttade verkligheten. Observation, som inte verkar storande, kan istéllet
studera beteendet i en naturlig miljé och harigenom fanga manga olika aspekter som inte varit
mojliga genom direkta frégor. Det undermedvetna beteende konsumenten uppvisar, kan
visserligen till viss del fangas genom observation, daremot ger metoden inga svar pa varfor
ett specifikt beteende &gde rum. Har kan istéllet ZMET, som nytt undersokningsverktyg, kan
ha funnit en vag att fanga upp dessa essentiella delar av det ménskliga beteendet. Genom att
ZMET anvander sig av en metaforbaserad beréttel seteknik (Zaltman 1996), lyckas den i storst
utstrackning uppdaga undermedvetna tankar och asikter hos konsumenten. Bade observation
och ZMET har majligheten att urskilja det undermedvetna hos konsumenten, ZMET gar dock
ett steg langre da metoden med bildernas hjalp aven far svar pa bakomliggande faktorer till
konsumentens asikter.

5.5.3 Korsanalys — yttre paverkan

En manniskas vardag influeras till stor del av hennes omgivning. Forskning har visat att
undersokningsplatsen & ytterst viktig for de svar som respondenten avger vid ett
undersokningstillfale (Rellis 2001, Rook 2003). Bade fokusgruppen och ZMET geromfors
dock i onaturliga miljoer, da respondenten befinner sig i marknadsingtitutets egna lokaler.
Denna miljo skiljer sig fran den plats déar konsumentens naturliga beteende &ger rum. Har
erbjuder observationen den fordelen att den istéllet studerar beteerdet i den naturliga miljon.
Utdver situationens inverkan har &ven den sociala omgivningen® inflytande p& manniskan och
hennes beteende. | en observation studeras konsumenten i dess naturliga miljo dér paverkan
av den sociala omgivningen & akta. Detta ger metoden en fordel gentemot fokusgruppen och
ZMET, vilka genomfors under paverkan av en onaturlig social omgivning.

® Den sociala omgivningen best&r av manniskor vilkainfluerar en individs beteende (Sabini 1995).
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Da det i gruppsammanhang tenderar att uppsta konformitet, finner fokusgruppen sin storsta
svaghet i just detta avseende. De svar som avges i en fokusgrupp tenderar att vara en funktion
av, inom gruppen anpassade svar da de individuella svaren inte framkommer.
Respondenterna kan &ven fiffla med sina svar for att inte framsta som okunniga eller dumma
(Macht 1998). | ett undersokningssammanhang kan det tankas att en respondent uppger att
den endast valjer hogkvalitativa varor. | gélva verket kan priset vara en mer avgorande faktor.
Till exempel kan en respondent undvika att uppge att den barnmat som véljs & den billigaste.
Detta & nagot som kan undgas med observation. | en observation ges understkaren istéllet en
mojlighet att direkt studera vilken vara som véjs ut eller hur beteendet ter sig, vilket medfor
att onddiga patryckningar fran gruppen inte paverkar svaret. ZMET erbjuder har en medelvag
da den genomfdrs i enrum med en intervjuare, vilken kan tankas paverka respondentens
beréttelse. Metoden undviker dock de negativa aspekter som & forknippade med
gruppkonstellationer dér respondenterna tenderar att avge ett svar framdiskuterat och anpassat
av gruppen

Genom att fokusgruppen ar den enda metod som samlar flera respondenter vid ett och samma
undersokningstilifalle har den som enda metod mdjlighet att studera grupprelaterade effekter.
DA beslut ofta fattas av mer an en person kan en rekrytering av naturliga grupper ge
fokusgruppen en Gverlagsen fordel gentemot observation och ZMET i att fanga en fullstandig
bedlutsprocess. Trots att observation i vissa fal mojliggor en studie av en komplett
beslutsprocess, & det inte altid sdkert att alla kedutsfattare & med vid gava kopet. | ett
fokusgruppsammanhang, kan istéllet en familj studeras for att darmed skapa en insikt om
vilket inflytande de olika gruppmediemmarna har pa varandra. Att i marknadsundersokningar
|&ta en respondent uttala sig om hela beslutsprocessen kan leda till att enbart en liten del av
helheten analyseras, vilket i varsta fall kan leda till felaktiga marknadsbes! ut.

5.5.4 Metodernas anvandningsomraden

D& metoderna har olika styrkor och svagheter 1ampar de sig manga ganger inte for samma
andamal. Beroende pa det som @mnas undersokas kan en av metoderna passa béttre an en
annan. Genom att vara medveten om metodernas styrkor och svagheter och kombinera dessa
med varandra, & det mgjligt att na sa tillfredsstéllande resultat som majligt.

Det faktum att fokusgruppen samlar flertalet respondenter vid ett och samma undersoknings-
tillfdle medfor att denna metod lampar sig ypperligt for att undersbka grupprelaterade
fenomen. Detta forutsatt att det sker en rekrytering av naturliga grupper. Da familjer och
hushall star for en stor del av dagens konsumtion (Earl & Kemp 1999) & det relevant att i
konsumentbeteendeforskningen studera denna konsumtion i sin helhet. De beslut som fattas &r
ofta en funktion av en uppdelad beslutsprocess dar olika familjemedlemmar intar olika roller
(Hoyer & Maclnnis 2001). Fokusgruppen skulle ldmpa sig att genomfdras for undersoknings-
amnen vilkas kopbeslut & en funktion av flertalet individer gemensamt. Att till exempel
rekrytera ett dkta par till att diskutera bilkbp skulle kunna ge undersbkaren en mer
verklighetsbhaserad uppfattning om det verkliga bilkopet. Detta genom att bilkopet i en famil]
oftast inte enbart avgirs av en part. Aven en rekrytering av naturliga grupper bestdende av
vanner, skulle hjalpa undersokaren att komma naturliga paverkansfaktorer narmre. Genom att
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se effekterna av vad néarstéende grupper tycker angdende en viss produkt, kan en uppfattning
bildas av hur en konsument paverkasi sin vardagliga situation.

Observation erbjuder goda mojligheter att studera det verkliga konsumentbeteendet, utan
konstlade storningsmoment. Metoden l&ampar sig sarskilt for studier av @mnen som kan anses
vara kandliga for respondenten att tala om. Ett exempel pa detta kan vara forddrars inkop av
barnmat. Som tidigare ndmnts & det troligt att forddrar inte uppger att priset ar viktigare an
kvalitén pa maten. Genom att observera fordldrarna vid inkdpet av barnmat & det majligt att
analysera vad som verkligen & avgorande vid ett kop.

ZMET &, enligt var uppfattning, den metod som bast tar fram undermedvetna asikter hos
konsumenten. Genom sin metaforbaserade teknik och sitt sétt att finna vagar in i manniskans
undermedvetna, & det en metod som kan lyckas avsidja manga nya aspekter dar andra
metoder missyckas. Vi ser ZMET framférallt som en god teknik for att ta reda pa ytterligare
dimensioner av ett redan etablerat varuméarke. Kanske har ett foretag endast marknadsfort en
sida av en produkt, da de inte varit medvetna om att denna aen har fler sidor som
konsumenten forknippar den med. ZMET kan &ven tillampas ndr en produkt inte sdjer bra
Vid ett sadant kritiskt tillfale kan en metod som tar fram undermedvetna reaktioner och
asikter visa sig vara mycket givande. Darfor, anser vi, att ZMET lampar sig i de flesta
marknadsundersokningssammanhang. Da ZMET i jamforelse med vedertagna undersoknings-
metoder & mycket kostsam, kan detta begransa metodens utbredning. Vi menar dock att
ZMET éller andra projektiva tekniker & mycket anvandbara i att mer djupgaende ta reda pa
konsumentens asikter. Dessa i kombination med intervjutekniker, som fokusgrupper
bestdende av naturliga grupper, kan ge fler perspektiv pa det som dmnas undersokas.
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5.6 Oversikt

Fallstudie — GfK Sverige (kap 6)
"GfK — Growth from Knowledge”

40

Slutsats (kap 7)

"Sanning finns inte i varlden, bara méatningar gjorda av akademiker.”

Figur 7. Uppsatsens disposition

Efter analysen av de kvalitativa marknadsundersokningsmetoderna presenterar vi nu en
fallstudie av GfK Sverige. Denna fallstudie analyseras efter teorierna om méanniskan.
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6. FALLSTUDIE — GfK Sverige

" GfK — Growth from Knowledge”
(www.gfksverige.se)

GfK Sverige ér ett av Sveriges storsta undersokningsinstitut (Www.affarsvarlden.se). Den
vanligast forekommande marknadsunder sokningsmetoden pa GfK &r fokusgruppen. Med
denna metod forsoker GfK na ett djupgaende budskap hos respondenten. Detta genom att
stélla fragan varfor samt genom den gruppdynamik som uppstar. Gruppdynamiken ska
inspirera respondenterna till att se nya dimensioner av understkningsdmnet. GfK
tillampar inte nagon utpraglad observationsteknik. Den forlangda fokusgruppen,
" Category definition”, &r dock en form av ytlig observation som ingtitutet praktiserar.
Med denna typ av undersokning stker de na ett annu djupare budskap &n vad som &ar
mdjligt med enbart en fokusgrupp. Sutligen tilldmpar GfK olika former av projektiva
tekniker. Teknikerna anvands for att stimulera respondenterna att uttrycka sig i
emotionella termer. Genom dessa tre metoder amnar institutet fanga djupliggande
kunskap och darmed forverkliga sin affarsidé: At leverera relevant information som
foretag behover for att kunna fatta beslut.

6.1 GfK Sverige

GfK Sverige grundades 1962 och & ett av Sveriges storsta marknadsundersokningsinstitut
(www.affarsvarldense) samt en strategisk del av GfK AG. GfK AG grundades ar 1925 som
det forsta marknadsundersokningsingtitutet i Tyskland. GFK AG &r idag en koncern med over
135 dotterbolag med forgreningar i Gver 50 lander pa fem kontinenter. Som ledande
marknadsundersokningsinstitut i Tyskland och nummer fem i vérlden, har koncernen mer an
4 900 anstdllda. | Sverige har GfK sitt huvudkontor i Lund och har ytterligare ett kontor i
Stockholm. 2002 uppgick ingtitutets omséttning till 140 miljoner kronor. Foretagets
kundstock omfattar mer an 1000 foretag, vilka representerar en mangd olika verksamheter
och branscher. (www.gfk.com www.gfksverige.se)

GfKs affarsidé ar att erbjuda foretag information, vilken ska bringa viktig kunskap som
naringdlivet, detaljhandeln, tjanstesektorn och media behdver for att kunna fatta besut.
Genom att erbjuda kunskap strévar GfK efter att vara ledande pa de marknader dar de ar
verksamma. (www.gfksverige.se)

GfK Sverige anvander sig av kvantitativa samt kvalitativa undersokningsmetoder. De
kvantitativa undersdkningarna utfors genom strukturerade enkadtundersokningar i form av
direkta personliga intervjuer, telefonintervjuer eller e-post. De kvalitativa metoderna
kannetecknas av fokusgrupper och djupintervjuer. Institutet bedomer sina kvalitativa metoder
som mycket givande for att fa en djupare forstaglse for vad méanniskor tycker, tanker och
kanner. Dessutom merar GfK att den kvalitativa metoden &r ett bra verktyg for att fa fram
information om varfor manniskor agerar som de gor. Med hjdlp av sina olika tekniker och
metoder anser ingtitutet att de kan belysa bakomliggande motiv hos manniskor for att
darigenom hjalpa foretag att battre forstd hur produkter, tjianster och budskap bor anpassas.
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GfK menar vidare att det & av stor vikt att resultaten fran undersokningen ska ge tydliga
rekommendationer och att resultatet verkligen fungerar som beslutsunderlag for institutets
kunder.

6.1.1 Kvalitativa marknadsunder sokningsmetoder pa GfK Sverige

De kvalitativa metoder som anvands pa GfK Sverige har vi valt att presentera enligt logiken i
kapitel 5 "Marknadsundersokning och analys’. Detta, med undantag for ZMET-metoden som
annu & okand i Sverige. Da ZMET emellertid har indag av projektiva tekniker, har vi valt att
istallet analysera just dessa tekniker utifran hur de anvands pa GfK. Indelningen av GfKs
metoder lyder sdledes enligt foljande: fokusgrupp, observation och projektiva tekniker. Vi
inleder med en presentation av fokusgruppen och dess anvandningsomraden och syfte for
GfK. Dérefter beskriver vi den typ av observation vi har kunnat identifiera hos institutet.
Avdlutningsvis |8ggs de projektiva teknikerna fram. De tre ovannamnda metoderna analyseras
enligt inre och yttre paverkansfaktorer av hur ménniskan fungerar och foljer pa sa vis de
tidigare kapitlens struktur. Vi har inte for avsikt att beskriva de exakta tillvagagangssatten for
metoderna pa GfK , da dessa dverensstammer med foregdende kapitel om kvalitativa metoder.
Vi &mnar snarare beskriva den kunskap GfK soker na genom sina undersokningar. Utefter
teorierna om manniskan @mnar vi sedermera understka hur vad GfK Sverige som
undersokningsinstitut lyckas skapa sig en kannedom om och forstaelse for konsumenten.

6.2 Fokusgrupp GfK Sverige

Den vanligast férekommande kvalitativa marknadsundersokningsmetoden pa GfK Sverige &r
fokusgruppen. Fokusgruppen har flertalet anvandningsomréden hos ingtitutet. Metoden
tillampas ofta i ett skede dar ett foretag upplever problem med en vara eller tjanst och vill fa
fram orsaken till detta problem. Metoden anvands framst i explorativa syften och vanligtvis i
initialskeden rér det finns mojlighet att andra pa nagot (produkten, férpackningen, annonsen).
For att en fokusgrupp skall vara resultatgivande rekommenderar institutet uppdragsgivaren att
genomfora minst tva fokusgrupper efter samma frageguide och syfte. Detta & naturligtvis en
kostnadsfraga. Priset kan variera mellan 40 000-100 000 kronor beroende pa hur manga
fokusgruppintervjuer som genomfors och hur tidskrdvande salva rekryteringsprocessen av
respondenter &r.

GfK Sverige anser att fokusgruppen som undersokningsmetod &r sarskilt anvandbar for att ta
fram ett djupliggande budskap hos konsumenten. GfK menar att styrkan med fokusgruppen &r
att fragan varfor kan stéllas. Genom att fraga varfor, ska respondenten ges en méjlighet att
forklarasin asikt och GfK ska pa sa vis kunna na detta djupare budskap.

Fokusgruppen ses dven som mycket anvandbar da den skapar en spannande gruppdynamik
deltagarna emellan. Detta innebér att deltagarna inspirerar varandra till att se nya dimensioner
av understkningsamnet. Gruppdeltagarna far idéer nér de hor de andra respondenterna
diskutera sina erfarenheter och asikter. Det & denna inspiration som, enligt GfK, anses vara
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sa betydelsefull. Quppdynamiken syftar inte till att skapa ett gemensamt gruppsvar €ller
gruppbeteende, inte heller understks gruppeffekter. Gruppdynamiken ses endast ®m en
inspirationskalla for respondenterna och det & de individuella svaren som efterfragas.

GfK anser sina moderatorer spela en mycket viktig roll da det & deras uppgift att se till att
gruppdynamiken fungerar pa ett tillfredstallande vis. Moderatorn leder diskussionen genom
en utarbetad frageguide, men syftet & att deltagarna sava ska sta for diskussionen
Moderatorn ska enbart sékerstédlla att samtliga respondenter deltar i samtalet. For att
ytterligare stimulera gruppdynamiken, lagger GfK stor vikt vid att de utvalda respondenterna
inte kénner varandra. Institutet menar att respondenterna kan ké&nna sig hdmmade av att
avdgja personliga detaljer infor bekanta. GFK understryker dlutligen &en vikten av att
intervjun genomférs pa en lugn plats dar inget kan distrahera deltagarna och darmed avlieda
deras yppmarksamhet fran undersokningens syfte.

6.2.1 Analys fokusgrupp GfK Sverige —inre paverkan

GfK forsoker nd ett djupare budskap hos respondenten genom att stélla fragan varfor.
Harigenom forutsétts att en individ alltid & kapabel att kunna redogora for sin standpunkt.
Eftersom en sa stor del av manniskans tankar och motivation ligger undermedvetet (Damasio
1999), kan det vara svart att genom en fraga fa respondenten att forklara varfor den &r av en
viss asikt eller agerar pa ett visst sétt. Ofta finns inte medvetenheten hos konsumenten om den
bakomliggande orsaken till ett specifikt beteende. Det & darfor inte skert att GfK nar det
djupa budskap som de efterstrévar. De svar som ldmnas behtver inte stdmma Overens med
den verkliga motivationen, vilket kan leda till att beslut fattas pa otillrackligt beslutsunderlag.

Eftersom fokusgruppen & en understkningsform som bygger pa verbal kommunikation,
begransas respondenten till att endast formedla sina tankar i verbala termer. D& ménniskans
tankar uppstar som bilder (Damasio 1999), innebar detta tillvagagangssétt att det bildbaserade
tankespraket inte stimuleras. Harigenom kan GfK ga miste om en stor del av respondentens
undermedvetna tankar och déarmed den kunskap de eftersdker. En metod som éven stimulerar
manniskans mer kreativa bildsprak, skulle i kombination med verbal kommunikation forenkla
for respondenten att formedla sina asikter. Genom att fokusgruppen erbjuder en direkt kontakt
med respondenterna, ger den dock GfK goda majligheter att fanga upp icke-verbal
kommunikation. D& den icke-verbala kommunikationen star for upp till 90% av all mansklig
kommunikation (Catchings-Castello 2000), kan detta ge GfK vérdefulla ledtradar om vad
responderten kanner infor vissa frégor.

6.2.2 Analys fokusgrupp GfK Sverige — yttre paverkan

Den gruppdynamik som uppstar genom Oppna diskussioner i fokusgruppen &r, enligt GfK,
metodens styrka. Gruppdeltagarna fér inspiration och tanker i nya banor. Ett vanligt
forekommande fenomen inom en sammanslutning av individer & dock att konformitet kan
uppstd. Konformitet innebar en anpassning av det egna beteendet efter Gvriga grupp-
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medlemmar (Zimbardo & Gerrig 1999). Detta kan medfdra att den inspiration och kreativitet
som GfK genom gruppdynamiken soker uppna, egentligen ar ett resultat av det inom gruppen
anpassade beteendet, vilket inte & syftet med gruppdynamiken. Konformiteten har da effekten
att respondenterna bortser fran sina egna individuella asikter, vilka & de GfK eftersoker.
Istéllet anpassas svaren efter Ovriga respondenters uppfattning. Detta kan leda till att
konstlade svar avges som inte hade uppkommit i individuella intervjusammanhang. Eftersom
de individuella asikterna & den kunskap GfK forsoker nd, &r effekterna av konformitet nagot
som bor beaktas.

Gruppens sammansattning & ndgot som starkt influerar graden av paverkan individerna har
pa varandra (Sabini 1995) och darigenom det resultat som uppstar i fokusgruppen.
Respondenterna i GfKs undersokningar valjs ut efter listor dar det & viktigt att
respondenterna inte kanner varandra sedan tidigare. De sammansatta grupperna ar altsa
onaturliga grupper i sociologisk beméarkelse (Hoyer & Maclnnis 2001), vilket innebar att
respondenterna i gruppen inte skulle agera tillsasmmans i sin naturliga miljo. Detta kan ha till
effekt att den paverkan som uppstar mellan fokusgruppdeltagarna hos GfK & onaturlig och
inte speglar verkligheten pa ett réttvisande satt.

6.3 Observation GfK Sverige

GfK Sverige har de senaste dren inte anvant sig av nagon uttalad observationsteknik och
papekar att metoden i Sverige annu inte fatt sa stort faste. Ingtitutet framhéver att denna teknik
ar mer utbredd i USA dar de &ven kommit langre i utvecklingen av marknadsunderstknings-
metoder. Observationsteknikens ringa utbredning i Sverige kan bero pa att metoden &r dyr att
genomfora. GFK menar dessutom att de svenska butikerna ar for sma och att det ar for dalig
genomstromning av konsumenter for att en observation ska vara givande. Institutet anser att
fokusgrupptekniken med dess méjlighet att stélla fragan varfor har lampat sig béttre for
kundernas syfte. Daremot tillampar GfK en dlags ytlig observation i form av en forlangd
fokusgrupp som varar mellan 3-4 timmar. Denna metod kallas ” Category definition”.

Category definition & en undersokningsform som kommer alltmer och har tilléampats ett par
ganger det senaste aret. Undersokningen genomfors i en butik efter stangning, dar en grupp
respondenter tillsammans med en moderator gar runt i butiken och diskuterar olika
varugrupper. Syftet med detta & att se hur olika varor hanger samman och déarmed hur
konsumenten anser att dessa bor placeras i en butik. Dérefter far konsumenten en fiktiv
summa pengar som den ska handla varor for till ett specifikt andamal, till exempel en fest.
Héarigenom ges understkaren en mgjlighet att studera hur och vilka varor som véljs ut for
olika sammanhang. Genom de varor som konsumenten véljer forsoker GfK avgoéra hur
konsumentens val ter sig vid ett sarskilt tillfélle ©r att darigenom segmentera produkterna.
Slutligen far konsumenten &ven redogora for varfor vissa varor vades framfér andra
Avsikten med denna typ av undersokning & att na ett annu djupare budskap an vad som
uppnds med fokusgruppen. Genom att respondenternas beteende observeras, forlitar sig
undersokaren inte endast till det som sdgs, utan ges aven en mojlighet att studera
respondenternas agerande i en butik. GfK menar att resultatet pa sa vis blir mer
verklighetstroget an i en fokusgruppundersokning. Metoden &r dock nastan dubbelt sa dyr att
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genomfora som en normal fokusgrupp. Darutéver menar GfK att den forlangda fokusgruppen
ar alltfor utforlig for att 1dmpa sig for alla typer av undersokningar.

6.3.1 Analys observation GfK Sverige—inre paverkan

Den typ av observation vi har kunnat identifiera hos GfK &erfinns under den forlangda
fokusgruppen ” Category definition”. Med hjélp av " Category definition” dmnar GfK, genom
att iaktta konsumenterna, fa fram fler dimensioner pa hur en vara véjs ut. Pa sa vis kan
information hamtas om vad konsumenterna finner 1ampligt, utan att involvera direkta fragor
om deras val. Genom att GfK studerar det beteende konsumenten uppvisar, snarare an att lata
denne uttrycka sig galv i ord, ges indtitutet en mdjlighet att ta del av undermedvetna
handlingar. Eftersom en méanniskas handlande inte alltid stémmer Gverens med det hon séger
(Boote & Mathews 1999), kan dven denna enklare observation bidra till att GfK ndr ett
djupare budskap an vad som & majligt med en fokusgrupp. Da respondenten emellertid ska
gorasinainkop till en fiktiv stuation, utrustad med pengar fran GfK, bor det uppmarksammas
att ytterligare bedutsfaktorer kan komma att spela in i de val denne goér. Det kan ténkas att
summan pengar ar storre eller mindre an vad respondenten hade gett ut i sin egen naturliga
kopsituation. Utifran detta & det majligt att respondenten med sina egna medel gjort helt
andra inkdp. Den pahittade situationen kan dven leda till att respondenten inte & lika
kénslomassigt engagerad som den hade varit om inkdpen gjorts for en verklig fest. | detta fall
har respondenten istéllet en uppgift som denne ska losa for GfKs rékning. Darmed kan
respondenten ténkas koppla in ett rationellt dvervagande, bort fran kanslornas paverkan, for
att 16sa uppgiften pa ett for GfK sa tillfredsstéllande vis som mgjligt. Da i sédva verket dven
kéndor & starkt invvdai en beslutsprocess (Wolfe 1998), kan detta leda till att det beteende
konsumenten uppvisar, inte & detsamma som i en naturlig situation.

6.3.2 Analys observation GfK Sverige — yttre paverkan

Den observation som GfK genomfor, sker nér butiken &r sténgd. Konsumenterna & medvetna
om att de blir iakttagna, vilket innebér att observationen i detta fall & en Oppen observation i
en konstlad miljo. Enligt flera teoretiker bor dock en observation forlopa i den naturliga
miljon dar konsumenten forhaller sig pa ett mer naturligt sétt, vilket ger en sannare bild av
denne och dess beteende (Boote & Mathews 1999, Kurcina 2000, Liefeld 2003). Den kunskap
GfK & ute efter, namligen att studera hur konsumenten forhdler sig pad marknaden, & da
mojligtvis inte synonymt med det beteende denne uppvisar i den konstlade butiksmiljon. Det
kan andock vara givande att 13ta respondenterna ga runt i en butik ochvélja ut sina varor mot
att endast |&ta dem beskriva detta forfarande verbalt i ett fokusgruppsammanhang. Pa sa vis
ges GfK mgjligheten att till viss del studera ett konsumentbeteende utan att endast behdva
forlita sig till det som respondenten sager. Det GfK dock bor vara medvetna om &r att den
naturliga paverkan fran andra beslutsfattare, som familj och vanner, faler bort. Istéllet
befinner respondenten sig i ett gruppsammanhang som & onaturligt och som kan innebéra en
anpassning av det egna beteendet efter vad denna grupp har for asikter. Eftersom det inte
heller & sakert att detta & den butik i vilken respondenten hardlar i sin naturliga miljo, kan
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inkopen och hur den véljer sina varor ter sig pa ett annorlunda sétt. | denna konstlade miljo
kan varorna vara presenterade pa ett annat vis, det kan dven handa att vissa varor inte existerar
eller att konsumenten inte hittar dem.

6.4 Projektivatekniker GfK Sverige

For att stimulera forfarandet vid fokusgruppen né& en respondent har svéart att uttrycka sig,
hander det att GfFK Sverige anvander olika former av projektiva tekniker. Anvandandet av
s&danatekniker & ganska vanligt férekommande och anvands framst vid nya produkter for att
segmentera marknader. Respondenten ska med hjélp av dessa projektiva tekniker specificera
skillnader och likheter olika produkter emellan. De projektiva teknikerna utgdr fran ett
psykologiskt perspektiv och syftar till att generera fler dimensioner av undersokningsamnet.

De projektiva tekniker GfK anvander sig av innefattar liknelser dar respondenten uppmanas
att se motsvarigheter till produkten i djur, artister och bilder av olika méanniskotyper. Institutet
ldter dven respondenterna lyssna till olika musikstycken efter vilka de ska kategorisera
produkter eller varumérken. De associationer en viss musik vacker, hjaper respondenten att
formedla sina underliggande kénslor rérande undersokningséamnet. Med hjdp av projektiva
tekniker later GfK respondenten med en egen beréttelse redogdra for hur den uppfattar vissa
marken eller produkter. Frégor som da stélls kan vara " Vilket bilmérke forknippar du med ett
lggon?’ eler "Vilket mérke forknippar du denna typ av musik med?’. Ett praktiskt fall dar
GfK tillampade en projektiv teknik var vid en fokusgruppundersdkning av mejeriprodukten
Yoplait. Moderatorn stéllde da fragor som "Hur ser Yoplait ut?’ och "Hur ser det ut pa
planeten Yoplait?”. Genom att |da respondenten visuellt forestdlla sig produkten kan
undersokaren genom respondenters berdttelse skapa sig en uppfattning om de associationer
denne har till produkten ifréga. GfK soker genom projektiva tekniker stimulera respondenten
att ténka utanfor de rationella svaren och istéllet uttrycka sig i emotionella termer.

6.4.1 Analys projektiva tekniker GfK Sverige—inre paverkan

GfKs anvandning av projektiva tekniker & nagot som kan visa sig vara effektivt for att ta
fram ett mer djupgaende budskap. Da méanniskans tankar uppstér i bilder (Zatman & Coulter
1995), kan anvandandet av projektiva tekniker f& GfKs respondenter att avsiGja et mer
djupgadende budskap rérande diskussionsamnet. DA metaforer & centrala for den ménskliga
tankeprocessen (Zaltman 2003), kan exemplet med att |&a respondenten forestélla sig
planeten Yoplait leda till att denne l&ttare uttrycker sina tankar kring amnet. Pa sa vis kan
undersdkaren ta del av respondentens undermedvetna idéer. Manniskans kommunikation &
dessutom beréttel sebaserad (Ekstrom 2002), vilket gor att en historia om Yoplait kan ta fram
de djupgdende dimensioner som fokusgruppen @mnar utveckla. Genom att komplettera sina
fokusgruppundersokningar med projektiva tekniker, kan GfK, utifran ett inre perspektiv, lara
sig anu mer om konsumentens innersta tankar.
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6.4.2 Analys projektiva tekniker GfK Sverige — yttre paverkan

Nér GfK tilldmpar projektiva tekniker sker det i fokusgruppsammanhang. Precis som i fallet
med fokusgruppen kan darmed diverse gruppeffekter paverka de berdttelser som en
respondent avger vid anvandandet av projektiva tekniker. Detta skulle kunna ha till foljd att
en respondent inte uttrycker alla idéer den har rérande ett visst amne, da denne kan kénna sig
begrénsad av de Gvriga respondenternas néarvaro. Dessutom kan de andra deltagarnas asikter
farga den enskilde respondentens svar, sa att de svar som avges inte speglar inre tarkar utan
gruppens uppfattning. Det kan &ven tankas att en respondent inte & villig att helt arligt
beskriva sin forestdlining om planeten Y oplait fér gruppen varfér denne istélet kan avge en
beréttel se som ar forvrangd. | detta avseende far de projektiva teknikernainte de énskade och
tilltankta effekterna.

6.5 Slutsats GfK Sverige

GfK Sverige & ett av Sveriges ledande undersokningsinstitut (www.affarsvarlden.se).
Foretaget & en strategisk del av GFK AG som & véarldens femte storsta undersokningsinstitut
(www.gfk.com). GfK Sveriges huvudsakliga kvalitativa undersokningsmetod & fokus-
gruppen. Denna existerar dock aven i en forlangd form under namnet " Category definition’
och har daindag av endags ytlig observation. | fokusgruppsammanhang hander det dven att
GfK anvander sig av projektiva tekniker, vilka ar ytterligare verktyg for att uppna den
kunskap institutet soker om konsumenterna.

Genom att tillampa fokusgruppen forsoker GfK na ett djupgaende budskap hos respondenten
genom att stélla fragan varfor. Ingtitutet menar att det & denna fraga som tar fram de
djupliggande svar som efterstrévas. En del som ingtitutet darmed bortser ifran, & den stora del
av en manniskas tankar som ligger undermedvetet, vilket bidrar till att hon méjligeninte alltid
ar kapabel att uttrycka vad hon egentligen vet. Den undersokande fragan varfor, kan sdledes
leda till att de svar som avges &r otillrackliga for en beskrivning av respondertens verkliga
kandor. Det faktum att undersokningen sker i grupp, menar GfK, framjar en gruppdynamik
dér deltagarna blir inspirerade av varandra. Méanniskor i grupp tenderar dock att anpassa
beteendet efter varandra (Zimbardo & Gerrig 1999), vilket kan ta sig i uttryck i att
respondenterna 6verger sina egna personliga asikter till fordel for ett gruppténkande. Da GfK
inte har for avsikt att studera gruppeffekter, bér de uppmarksamma att de svar som avges kan
vara ett resultat av just gruppfenomen. Eftersom GfK dessutom légger stor vikt vid att
deltagarna i fokusgruppen inte ska kanna varandra, paverkas respondenterna i detta
sammanhang av personer som inte har inflytande pa dem i deras sanna milj6. Genom att
istallet rekrytera naturliga grupper som familjer och kompisgéng skulle GfK kunna studera
gruppdynamik i dess naturliga sammanhang. Harigenom skulle mdjligheten ges att analysera
beslutsprocessen i sin helhet och den naturliga paverkan som &ven &ger rum ute pa
marknaden.

Den forlangda fokusgruppen syftar, enligt GfK, till att generera djupare kunskap an den
vanliga fokusguppen. Genom att respondenternas beteende observeras, forlitar sig
undersbkaren inte endast till det som sags, utan ges &en en mdjlighet att studera deras
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agerande i en butik. GfFK menar att resultatet pa sa vis blir mer verklighetstroget &n i en
fokusgruppundersokning. Aven om foresprékare for observation som undersikningsmetod
framhaver vikten av att konsumenten agerar ostért i sin naturliga miljo (Liefeld 2003), anser
vi denna ytliga observation som GfK tillampar anda bidra till ett mervarde utdver
fokusgruppen. Genom att GfK studerar konsumenten agera i butiken kan de registrera ett
omedvetet beteende som respondenten inte kunnat forklarai en fokusgruppundersokning. Det
GfK daremot Wbr beakta &r att konsumentens beteende i en butik efter stangning, inte &r
jamforbart med dess naturliga agerande pa marknaden. | sin naturliga miljo utsétts
konsumenten for paverkansfaktorer sasom andra kunder, tidspress och sdllskap, vilket &r
nagot som saknas i en stangd butik. Den observation GfK utfér kan darfor enbart ses som en
riktlinje for hur konsumenten handlar. Genom att genomfora en observation under en butiks
ordinarie Oppettider skulle GfK kunna kringga denna onaturliga observationsmiljo och istéllet
fa ett an mer verklighetstroget resultat.

GfK Sverige anvander projektiva tekniker for att stimulera forfarandet i fokusgruppen nér
respondenterna har svart att uttrycka sig. Dessa tekniker utgar fran ett psykologiskt perspektiv
och syftar till att generera fler dimensioner av undersokningsédmnet éan vad som & majligt att
uppna enbart med en fokusgrupp. De projektiva tekniker GfK anvander sig av innefattar
liknelser dar respondenten uppmanas att se motsvarigheter till produkten i djur, artister ach
bilder av olika manniskotyper. Ingtitutet |dter &ven respondenterna lyssna till olika
musikstycken varefter de ska kategorisera produkter eller varumérken. Genom att stimulera
respondenten att tanka utanfor de rationella svaren och istéllet uttrycka sig i emotionella
termer kan GfK lyckas fanga tankar och asikter som genom verbala metoder hade varit svara
att registrera. GfK anvander dock inte de projektiva teknikerna vid varje fokusgrupptillféle.
Institutet menar att det finns sammanhang nér projektiva tekniker inte gar att tillampa eller
inte behovs. Frégan & om fokusgruppen inte istéllet borde utvecklas till att alltid innefatta
nagon form av projektiv teknik. Den kunskap som GfK soker uppna ligger ofta
undermedvetet. Eftersom en respondent inte gav & medveten om sina undermedvetna
tankar, ar det osikert om fragan varfor fangar de svar GfK soker. For detta andamdl &r de
projektiva teknikerna béttre ldmpade. Genom att géra dessa tekniker till en naturligt
integrerad del av GfKs undersokningar, har institutet ett verktyg som kan néarma sig
konsumentens undermedvetna och kénslobaserade tankar.

6.5.1 Utvecklingsforslag GfK Sverige

GfK skulle kunna tillampa en kombination av fokusgruppen bestdende av naturliga grupper
dar projektiva tekniker & ett stdende indag. Detta skulle kunna bidra till att institutet pa ett
mer verklighetstroget sitt bade skulle kunna fanga naturliga beslutsprocesser samt
underliggande tankar hos konsumenten. Ett forslag vore att @ven tilldmpa de projektiva
teknikerna vid enskilda djupintervjuer for att pa sa vis kringga effekterna av gruppaverkan.
Davi anser att GfKs manga olika typer av projektiva tekniker & bade intressanta och givande,
bor dessa, enligt oss, utvecklas. Vi menar att GfK i storre utstrackning bor beakta teknikernas
mojligheter att stimulera respondentens kreativa tankande. Aven den observationsteknik GfK
tilldampar kan bidra med ytterligare kunskap utéver det som fokusgruppen levererar. Dessa tre
metoder erbjuder GfK goda méjligheter att studera konsumenten utifran hur denne fungerar.
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Genom personliga méten med respondenterna ges GfK dessutom tillfélle att ytterligare finna
ledtradar till den icke-verbala kommunikationen hos respondenten Pa det sétt som GfK
genomfor sina undersokningar i dag, anser vi, att de utefter hur manniskan fungerar, inte fullt
ut uppnar sin 6nskan att pa ett djupgaende plan nd god konsumentkannedom. Var asikt &r att
GfK genom att utnyttja ochkombinera de olika metodernas styrkor och uppmérksamma deras
svagheter, har goda forutséttningar att nd den kunskap de &r ute efter. Pa s vis kan de, enligt
oss, tillhandahdlla den information som de menar foretag behover for att kunna fatta viktiga

marknadsbes ut.
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6.6 Oversikt

Slutsats (kap 7)

"Sanning finns inte i varlden, bara méatningar gjorda av akademiker.”

Figur 8. Uppsatsens disposition

| detta kapitel presenterar vi resultaten av var analys. Har ges aven lasaren forslag pa
vidare forskning inom &mnet.
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7. SLUTSATSER

“ Sanning finnsinte i varlden, bara métningar gjorda av akademiker.”
(Saul 1998 s.13)

| detta kapitel ges|asaren en sasmmanfattning av de resultat vi uppnatt i analysen. Istallet
for att forespraka en metods anvandbarhet, amnar vi har diskutera de olika metodernas
styrkor samt de l6sningsforslag vi sett till problemet. Sedermera tar vi aven upp uttkad
forskning inom marknadsunder sokningsomradet, med fokus pa de senaste framstegen
inom neurovetenskapen med koppling till marknadsforing. Sutligen presenterar vi vara
forslag pa fortsatt forskning.

7.1 Slutsatser av analys

Vi har analyserat de kvalitativa marknadsundersokningsmetoderna fokusgrupp, observation
och ZMET utifrén teorier om hur manniskan fungerar. Analysen bidrog till att skapa en
forstéelse for hur effektiviteten av dessa metoder influeras av inre och yttre paverkansfaktorer
pa det manskliga beteendet. Vi har kommit fram till att de tre metoderna, genom sina olika
tillvagagangssatt, besitter olika styrkor och pa olika vis beaktar de inre och yttre faktorer som
styr konsumentbeteendet.

Fokusgruppen & utformad i syfte att ta fram underliggande tankar och motiv, négot vi inte
anser aft den lyckas med. Eftersom metoden & intervjubaserad, fokuserar den pa att
manniskan, genom verbala svar, kan formedla sina asikter till en undersokare. Da manniskans
kommunikation & mycket rikare utformad dn sa och manniskan tanker i bilder (Damasio
1999), kan foljden bli att fokusgruppen missar viktiga delar av manniskans tankar.
Foljaktligen, & det viktigt att gora det majligt for konsumenten att presentera sitt bildsprak i
icke-verbala termer och pa sa vis fora undersokaren néarmre respondentens tankar. Dessutom
& det i det narmaste omgjligt att ta reda pa vad en méanniska tycker, genom att endast forlita
sig till verbala svar pa stéllda frégor. Detta da storsta delen av manniskans tankar ligger dold i
det undermedvetna (Layton 2003). Genom att fokusgruppen i storre utstrackning tar lansyn
till icke-verbala metoder och utvecklar en anvandning av projektiva tekniker, skulle abstrakta
tankar hos respondenten kunna fangas upp och metoden kunna goras mer effektiv. Den
absoluta styrkan hos fokusgruppen, ligger i att metoden har mgjligheten att studera hur
manniskan beter sig i grupp. D&rmed kan den vara mycket effektiv om den anvands i syfte att
ta reda pa grupprelaterade asikter. Genom att rekrytera naturligt sammansatta grupper, istéllet
for de onaturliga grupper den bestdr av idag, har fokusgruppen goda méjligheter att analysera
kompletta beslutsprocesser. Den paverkan och konformitet som i detta fall skulle uppstd, ar
istéllet en form av naturlig anpassning som speglar den verkliga tillvaron i respondentens
vardag. Harigenom ges marknadsundersokaren en chans att dra nytta av de gruppfenomen
som kan uppsta. Den direkta kontakten till respondenterna mojliggor aven undersokaren att ta
del av den icke-verbala kommunikationen. Den storsta svagheten med metoden & den yttre
paverkan som kan uppsta i onaturligt sammansatta grupper. Detta & nagot som inte
uppmérksammats, men som kan leda till ett konformt beteende, dér respondenten anpassar
sina svar efter respondenter som i deras verkliga miljo inte utgér nagon paverkan
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Observation & en metod som studerar konsumenten i dess naturliga miljo (Chistensen et a
1998). Den mest uppmérksammade styrkan med observation ligger i att den mojliggér en
iakttagelse av konsumentens beteende i en naturlig milj6. Genom att konsumenten iakttas
ostort, paverkas denne inte av nagra onaturliga gruppfenomen eller frégor som verkar
patrangande. Observation kan avslgja lanken mellan subtila influenser och undermedvetna
forandringar i kop och kopbeteende. Nar kanslor styr ett visst inkop kan det vara svart for en
respondent att rationellt och logiskt ge svar pa varfor produkten inhandlats. Genom att
observera konsumenten i sin egen milj6 kan en uppfattning bildas om hur och vilka varor som
vajs. Med observation som undersokningsmetod undviks de onaturliga svar rérande
kopbeteende som kan framkomma i gruppsammanhang, dar risken fér konformitet & hdg.
Dessutom kan undersokaren ta del av den naturliga sociala omgivning konsumenten ror sig i,
samt i vissa fal studera beslutsprocessen i naturligt sammansatta grupper som familj och
vanner. Observation avsi6jar som undersdkningsmetod mycket om vad konsumenten inte
gdv & medveten om och da inte heller verbalt kan formedla. Metoden majliggor aven
studerandet av icke-verba kommunikation. Det beteende som studeras med observation ar
daremot inte alltid generaliserbart, da det ar svart att avgéra om en handling varit impulsstyrd.
Detta innebar att handlingen kan ha varit en engangsforeteelse och inte ett typiskt beteende.
For att observation ska kunna skilja mellan ett inrotat beteende och impulshandlingar krévs att
metoden genomfors systematiskt under en langre tid. Den storsta svagheten som
uppméarksammats med observation &r att den endast kan registrera vad som sker, men inte fa
svaret pavarfor ett visst beteende uppstar. Ett sétt att fa observation som metod att dven skapa
forstaelse for varfor négot sker, & att kombinera den med négon form av intervjubaserad
metod med indag av projektiva tekniker. P& sa vis kan undersokaren dokumentera det som
sker samtidigt som frégor kan stéllas rérande uppfattningar, varderingar och asikter for att
béttre forsta orsakernartill ett viss beteende.

ZMET & en metaforbaserad marknadsundersokningsmetod som amnar ga djupare in i
konsumentens undermedvetna (Zaltman 2004-02-24). Med bilders hjalp skapas en mgjlighet
att forsta hur ménniskan tanker. Metoden, & med sitt nya tillvagagangssatt, intressant da den
genom annorlunda teknik férsoker uppenbara de verkliga kanslorna hos konsumenten. Genom
ZMET kan en ny vag ha upptéckts dar kénslobaserade idéer har en mgjlighet att komma till
uttryck. Att 1ata respondenten vélja ut bilder som far tala for tankarna, kan hjdpa denne att
forklara kénsd omassiga upplevelser rérande det undersokta amnet, dar verbal kommunikation
inte hade ndtt lika djupt. Det & &ven detta som & metodens storsta styrka. ZMET har
koncentrerat sig pa att till fullo forstd de undermedvetna influenser som paverkar
konsumenten i dennes aldagliga beteende. Pa s vis stker metoden na ett annu djupare
budskap an vad som anses vara majligt med andra metoder, sasom intervjubaserade tekniker.
Det som & ZMETs styrka leder dock &en ofrankomligen metoden till dess storsta, icke
beaktade, svaghet. Da ZMET framforallt koncentrerar sig pa det inre perspektivet av
paverkan, negligeras de yttre paverkansfaktorerna helt. Detta da den plats pa vilken
undersokningen genomfdrs & onaturlig for respondenten. Dessutom kan géva intervjun ge
upphov till att respondenten anpassar sina beréttelser rorande de medhavda bilderna och inte
aterger den verkliga innebdrden av dem. Dessa faktorer & alltsa viktiga att inte bortse ifran,
da en stor del av manniskans vardag &r situationsbetingad och &ven utspelar sig i en socia
omgivning.
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Da ZMET genom sin metaforbaserade teknik kan locka fram undermedvetna faktorer hos
respondenten, menar vi att denna metod & viktig fér framtida marknadsundersokningar.
Genom att kombinera intervjubaserade metoder med projektiva tekniker, liknande ZMET, kan
en stor del av det som konsumenten inte & kapabel att verbat formedla till en
marknadsunderstkare uppnas. D& metoden dock inte tar hansyn till de grupprelaterade
fenomen som fokusgruppen kan ta fram, anser vi att metoden inte bor ses som en erséttning,
utan snarare som ett komplement till de bada andra undersokningsmetoderna. Den speciella
traning som krévs av dem som arbetar med ZMET bidrar dessutom till att det & en metod
som inte & lattillganglig for ala foretag. ZMET & &ven en personaintensiv metod da
personliga intervjuer, analys av data och dutgiltiga rapporter fordrar tid och arbetsinsats. |
jamforelse med de andra undersokningsmetoderna & ZMET aven mycket kostsam, varfér det
kan vara svart for alla foretag att tillampa metoden. Dessutom kan det tankas att ZMET
[&mpar sig bast i B2C (business-to-consumer) fall, med andra ord afféarstransaktioner som
riktar sig & konsumenter, dér en stor del av manniskans beslut paverkas kansloméssigt.

7.2 Uppsatsens bidrag

Den forskning som hittills bedrivits i syfte att utreda marknadsundersokningsmetodernas
brister, har endast koncentrerat sig pa mindre avgransade omréden. Faktorer som, felaktig
urvalsprocess, onaturlig undersokningsplats, att moderatorn stéller ledande fragor samt
feltolkning av insamlat material, har pekats ut som orsaker till dessa brister. Forskare har &nnu
inte heller lyckats enas om var dessa brister uppstdr (Gruner 2003). Eftersom det
grundldggande syftet med kvalitativ forskning ar att analysera beteendet med utgangspunkt
fran det som studeras (Alvesson & Deetz 2000), i detta fall manniskan, menar vi att det & av
avgorande betydelse att ha en forforstaelse for hur manniskan fungerar. Vi menar alltsa att
grunden for god korsumentkdnnedom hé&mtas genom en metod som & uppbyggd efter hur
manniskan fungerar. Dessa kunskaper ska bidra med viktiga insikter om konsumenten, vilka
ar essentiedlla i dagens konsumtionssamhélle. Det vi har saknat & en heltdckande och
djupgdende studie av metodernas effektivitet, i detta avseende, dar bade inre och yttre
paverkansfaktorer beaktas. Utifran ett essentialistiskt perspektiv, dar vi utgdr ifran att
manniskan besitter vissa naturgivna forutsditningar for sitt beteende, har vi forsokt técka
denna lucka.

Det vi har kommit fram till, & att dagens marknadsundersokningsmetoder till stor del bortser
fran hur ménniskan uppfattar sin omvarld, hur hon beter sig och hur formedlar sig till sin
omgivning. Detta skulle kunna vara en avgorande orsak till varfor konsumenten beter sig pa
ett satt i undersokningssammanhang och pa ett helt annat sétt ute i verkligheten. Viktiga
faktorer som att manniskan till dvervéagande del handlar undermedvetet, staller intervju
baserade metoder, som fokusgrupp och djupintervj u, ifraga. Att dessa undermedvetna tankar i
sin tur till stor del & kanslobaserade, innebar att respondenten genom fragor, som kréaver
rationella och logiska svar, mdjligen inte besvarar det som eftersoks. Aven utifrén yttre
faktorer, menar vi att undersokningsmetoderna bortser fran tydliga paverkansfaktorer. Det
bordei storre utstréckning uppmarksammas vilken inverkan den rédande situationen och aven
omgivningen har pa det ménskliga beteendet. Det faktum att ménniskan tenderar att anpassa
sitt beteende efter rédande omstandigheter, anser vi vara avgorande for undersokningsbyraer
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att kanna till. Det inflytande individer i en manniskas omgivning har pa henne &r ytterligare
nagot vi menar vara viktigt att beakta och dven drafordel av.

Istéllet for att endast se en metod som den riktiga, foresprakar vi en 6vergripande syn pa de
metoder som existerar. Genom att tillampa en kombinerad anvandning av de olika metoderna
och dra nytta av deras olika styrkor, anser vi, att det mest effektiva resultatet kan uppnas. Det
ar ven viktigt att avvaga vad det & som ska studeras och vad undersokningen har for syfte.
Pa sa vis kan de bast anpassade verktygen véljas ut for aft studera just det eftersokta
fenomenet.

Detta kan &ven appliceras pa det den praktiska studien av GfK. Undersdkningen av
marknadsinstitutet bekraftar de slutsatser vi kommit fram till i var analys. GfK tillampar i stor
utstrackning fokusgruppen som undersokningsmetod, vilken, som vi tidigare ndmnt éven &
den mest vedertagna marknadsundersokningsmetoden. Forfarandet sker i enlighet med det
empiriska material vi studerat och analyserat. Genom att GfK utvecklar gruppintervjun till att
gora de projektiva tekniker som institutet ocksa tillampar till ett stdende inslag skulle
undermedvetna asikter i storre utstréackning kunna uppmérksammas En rekrytering av
naturliga grupper, istéllet for grupper dar respondenterna inte & bekanta med varandra, kan
bidra till att marknadsbyran kan ta del av en naturlig gruppdynamik och beslutsprocess. En
anvandning av projektiva tekniker i storre utstréckning skulle innebéra att GfK far en
kombination av intervjuteknik med verktyg som tar fram undermedvetna tankeprocesser.
Denna kombination skulle kunna bidra till svar som enbart direkta fragor inte har samma
mojlighet att uppna.

7.3 Utokad marknadsfor skning

For att nd annu ett steg langre in i den manskliga hjarnan och hur ménniskan fungerar, har
professor Zaltman (2003) borjat experimentera med PET-scans™® och fMRI! for att studera
vilken del av hjarnan som konsumenten tarker med nér denne utsétts for en viss stimuli.
Syftet med detta & att i understkningssammanhang ta reda pa vad konsumenten har for
asikter samt vad den vill ha. Detta amnar Zaltman gora genom att studera vad som hander i
hjagrnan da vissa bilder, ljud eler historier presenteras. Framgangar inom detta omréde
majliggdr marknadsundersokare att pa ett djupgaende sétt ta del av respondentens innersta
tankar och darigenom vad denne vill ha. P4 s vis skulle marknaden kunna segmenteras
baserat pa hur manniskan tanker. Denna teknik baseras dock enbart pa ménniskans inre och
tar inte hansyn till den yttre paverkan som utgors av situationen och den sociala omgivningen.
Zaltman stéller sig mycket positiv till denna nyare forskning som han menar leder alt djupare
in i konsumentens tankeprocesser (Zaltman 2004-02-24).

Frdgan & dock till vems syfte detta ska tjana. Ar det etiskt korrekt att blottlagga
konsumentens innersta tankar for att pa basta méjliga vis lyckas med marknadsforing? Det

10 Teknik som bygger pé positronkamerasom foljer ett radioaktivt spdramnei hjarnan for att méta

signal substansernas aktivitet. Harigenom ges en mojlighet att méta vilka av hjérnans delar som &r engagerade i
en viss mental aktivitet.

1 Teknologi som gor det mojligt att studera hjarnan i form av ett bildspel.
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kan tyckas att foretag pa detta vis endast gor sin marknadsféring mer anpassad och l&r sig att
kommunicera med sina kunder pa deras niva och darmed forser dem med vad de faktiskt
efterfrégar. Det finns dock &ven en annan sida av myntet, ndmligen huruvida det & foretagen
som skapar de behov som finns pa marknaden eller om de bara tillfredstéller de behov som
redan existerar. Risken med en alltfor djupgaende "forstéelse” for sina kunder &r att foretagen
finner en vag att fortsittningsvis skapa ytterligare nya behov pa marknaden som inte funnits
dar tidigare. Foretag hénger sig knappast &t vagorenhet och sannolikheten att de sdljer sina
produkter for att endast tillgodose marknadens behov & nérmast obefintlig. Det ligger ndrmre
till hands att foretagen soker verktyg som hjalper dem i sa stor utstrackning som mgjligt att
tillgodose sina egna intressen, namligen sa hdg forsaljning som mojligt for att 6ka den egna
vinsten. Fragan som da stér Oppen & Hur langt & vi beredda att ga for att komma
malgruppen sa néra som mojligt?

7.4 Fordag till fortsatt forskning

Genom var studie har vi kommit fram till att ZMET utifrén ett inre paverkansperspektiv pa
manniskan har goda mojligheter att generera verklighetstrogna resultat om vad konsumenten
vill ha. DAZMET é&r en relativt ny metod som inte testats av ndgon oberoende forskare, anser
vi att det skulle vara intressant att genomféra en studie som jamfor resultaten mellan en
traditionell undersokningsmetod som fokusgrupp och den nyare metoden ZMET. Uppstar det
nagra skillnader i resultat och i safall vilka?

Uppkomsten av det nya amnet " neuromarketing” (Kenning et al 2002), visar att intresset for
ett tvarvetenskapligt amne inom de bada disciplinerna hjarnforskning och marknadsforing, ar
stort. Det kan dérav vara intressant att studera etiska aspekter som kan uppkomma vid det allt
storre inflytandet av hjarnforskning i marknadsforing som dmne. Ar det etiskt korrekt att
genom studier av hjarnan forstka finna ut vad som far en konsument att kopa en vara?
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Bilaga 1.

Ordlista

Antropolog Person som yrkesmassigt &gnar sig & antropologi.

Antropologi L&ran om méanniskans natur.

Axoner Langa fibertrédar (utgar frén cellkroppen) som Gverfor
meddelanden.

Biologi V etenskapen om de levande organismerna.

Demogr afi Vetenskapen om manskliga befolkningens struktur och utveckling.

Dendriter Korta fibrer (omger cellkroppen) som tar emot meddel anden.

Essentialism Filosofisk inriktning som grundar sig pa idén om att det inom ala
objekt existerar en essens, en underliggande natur, som gor dem till
vad de & och att de besitter egenskaper som & ett resultat fran
denna essens.

Etnografi Léaran om olika gruppers eller samhéllens sociala och kulturella
levnadssait.

fMRI Funktionell magnetresonans. Teknologi som ger mojlighet att
studera hjarnan i form av ett bildspel.

Galvanometer Instrument som méter svaga el ektriska strommar.

Hjarnan Hjérnan & indelad i tva hemisféarer som kallas for cerebrala cortex

(mer ként som centrat for ténkandet) och tacks av ett tunt skikt av
djupt skrynklig gra struktur. Hemisfarerna separeras av corpus
calosum. Detta & ett band av vit textur som fungerar som en bro
mellan de bada halvorna och formedlar information fram och
tillbakai en sa hog hastighet att de bada hemisfarerna fungerar som
en. Det limbiska systemet ligger under corpus callosum och &r det
omrade som relaterar till det undermedvetna och som i alra htgsta
grad paverkar vara erfarenheter. Dess uppgift & att formedla
information till cerebrala cortex. | det limbiska systemet genereras
kanslor samt andra behov som styr vart beteende och hjélper ossi
var 6verlevnad.

Vikt: 1,5 kilo
Form: valnét
Storlek: kokosnot
Farg: ralever
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I nfor mativ paverkan

Kelly Grid tekniken

Kognitiv

Konfor mitet

Ladderingteknik

Lingvistik

Means-end chain

Metafor
Moderator

Nervsystemet

Neurofysiologi

Neurologi

Neuron

Neurovetenskap

Informativ paverkan intréder nér en individ kanner sig osaker pa hur
den ska agera i en viss Stuation och soker information i sin
omgivning om vad som konstituerar ett korrekt beteende.

En projektiv teknik utformad for att skapa en kognitiv matris dver
en respondents St att skapa mening och forstaelse i tillvaron.

Avser intellektuella funktioner sasom tankande, varseblivning,
minne etc.

Tendensen att anpassa det egna beteendet efter omgivningens
beteende. Detta kan uppsta antingen genom normativ eller genom
informativ paverkan.

En projektiv frageteknik som stegvis undersoker en respondents
tankegang och som avsd6jar tankemdnster.

Vetenskapen om de naturliga orékens struktur och funktion. Aven
allman sprakvetenskap.

Teknik som hjdlper oss att forstd hur varderingar sammanhanger
med produktattribut. Denna teknik anvands for att fa en insikt i
konsumenternas véarderingar for att béttre forsta vilka produkt-
attribut de finner viktiga.

Skildringen av en foreteel se i termer av en annan.
Samtaldedare.

Det integrerade systemet av nervvévnad i kroppen, vilket innefattar
centrala nervsystemet bestdende av hjarnan, hjarnstammen,
ryggmérgen samt det perifera nervsystemet.

Laran om funktionen av nervsystemet.
Lé&ran om nervsystemet och dess §ukdomar.

Den priméra byggstenen i hjarnan. Neuroner & hjarnceller som &
aktiva vid tankeprocesser. Neuronerna & elektriskt laddade och
skapar forbindelser med andra neuroner, varigenom tankar och
kandor uppkommer.

Neurovetenskapen definieras som ett interdisciplinart dmne som
befattar sig med komplexa fenomen sdsom medvetande, minne,
sinne och intellekt etc. Neurovetenskapen innefattar &ven empiriska
undersokningar av sinnesorganen och hjérnan. Forskningsobjektet
kan ha medicinska mal som botandet av nervsukdomar eller
demens, men fungerar &ven klarlgggande av filosofiska
frigestédllningar i den man undersbkningen av nervsystemet
levererar nya upptackter med filosofisk relevans. Spektrat inom den
vetenskapliga ansatsen for undersokandet av nervsystemet som
patréffas inom neurovetenskapen & mangfaldig och understkta
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amnen &r for att namna ett fatal: cellbindningar, enskilda neuroner,
gener som styr utveckling eller aktivitetsmonster i hjarnan.

Normativ paverkan | varje samhélle finns ett oskrivet regelverk med gélande normer.
Manniskor agerar i enlighet med samhéllets normer och anpassar
sig efter dessa dafér de soker uppskattning, acceptans och
erkénnande fran sin omgivning.

PET-scan Positron Emisson Tomography. Denna teknik bygger pa en
positronkamera som fdljer ett radioaktivt sparamne i hjarnan for att
méta signal substansernas aktivitet.

Primérdata Insamling av information, vilken forskaren hamtar direkt fran den
priméra informationskallan.

Projektiva tekniker En ostrukturerad och indirekt form av frageteknik som uppmanar
respondenter att projektera sina underliggande motivationer, sikter
atityder eler kdndor betraffande ett visst amne.

Referensgrupp Manniskor med vilkaindivider jamfor sig for att vagleda sin attityd,
kunskap och sitt beteende.

Synapser Minimaa luckor mellan axoner och dendriter (Ianga och korta
fibertradar i hjanan) med kemiska forbindelser som Gverfor
meddelanden.

Sekundér data Information baserad pa upplysningar som & insamlade av andra.

Semiologi L&ran om olika teckensystem.

Sgnalsubstanser Hjérnans kemiska budbérare.

Socialantropol ogi Laran om olika folkgruppers samhélleliga forhadlanden.

Social psykologi Gruppsykologi.

Sociologi L&ran om sociaa beteenden, grupper och relationer.
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Bilaga 2.

I ntervjuguide M. Johnson, J. E. LeDoux, S. Pinker 20 januari 2004

1. How does one measure that 95 % of al cognition occurs below awareness?
2. Isthis an accepted figure, or are there other statistics?
3. According to you, how does the unconscious mind function in the human brain?

4. Are their any specific methods for reading the unconscious mind?

Intervjuguide G. Zaltman 24 februari 2004

1. Would you please like to describe your research tool ZMET?

2. What is the main purpose of your research?

3. What is the main purpose of ZMET?

4. Does ZMET provide any new angles not yet detected by ather market research methods?

5. Does ZMET exist in Europe / Sweden?

I ntervjuguide E. POppd 1 mars 2004

1. Siesagen in einem Artikel in der Wirtschaftswoche (10.7.2003, Nr. 29), dass Sie immer mehr
Werbeagenturen, Industriekunden und Marktforscher beraten. In welchen Bereichen beraten Se
diese Gruppen?

| enartikel i Wirtschaftswoche fran 2003-07-10, Nr 29, beskriver Ni att alltfler reklambyraer,
foretagskunder samt marknadsinstitut vander sig till Er for konsultation. Inom vilka omraden
erbjuder Ni dessa grupper konsulthjalp?

2. Was genau kann man unter Neurowissenschaften verstehen?
Vad ar den exakta innebdrden av neurovetenskap?

3. Der Themenbereich Neurologie und Neurophysiologie héngt, nach unserem Wissen, mit
Krankheiten zusammen. Unter welchem Begriff kann man dann Hirnforschung, der sich auf

Benehmen bezieht, einordnen?

Enligt vara kunskaper syftar neurologi och neurofysiologi till att forklara olika 5jukdomstillstand.
Vilket begrepp anvands da i hjarnforskningen for att beskriva beteendet?
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4. Es besteht momentan ein zunehmendes Interesse an der Hirnforschung auf Seiten des Marketings
und Marktforschern. Was halten Sie von diesem zunehmenden Interesse und wie ist Ihre Meinung
dazu?

Vad &r Era asikter betraffande det tilltagande intresset for hjarnforskning inom marknadsforing och
hos marknadsunder sokare?

5. Wir wirden sehr gerne mehr Uber Ihre Arbeit und vor allem das Interesse der Unternehmen wissen.

Vi skulle gérna erfara mer om Ert arbete och framforallt det intresse féretag uppvisat for Ert
for skningsomrade.
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Bilaga 3.

I ntervjuguide GfK Sverige 26 januari 2004

1. Vilka kvalitativa metoder anvander ni?

2. Vilken & den vanligaste kvalitativa metoden?

3. Varfor anvander ni just den metoden?

4. Vad tycker ni kdnnetecknar en bra undersokningsmetod?

5. Vad undersoks i fokusgrupperna?

6. Varfor & gruppdynamiken viktig?

7. Var genomfors undersokningarna?

8. Hur viktig & platsen dér undersokningarna genomfors?

9. Hur gor ni eraurva, hur véljs respondenterna ut?

10. Vilka urvaskriterier anvands, anvander ni olika kriterier for olika metoder?
11. Far respondenterna betalt?

12. Hur mycket kostar det att fa en kvalitativ undersokning genomford utav er?
13. Projektiva tekniker, berédtta mer!

14. Har ni hort tlasom ZMET?

K ompletterande fragor GfK Sverige 29 april 2004
1. Varfor anvander ni inte er av en utpréglad observationsteknik?
2. Hur fungerar ” Category definition”?

3. Vilken kunskap anser ni er fafram med denna metod som inte gér att fa fram med
fokusgruppen?

4. Vilka projektiva tekniker anvander ni?
5. Anvander ni projektiva tekniker som separata undersokningsmetoder?
6. N& anvander ni er av dessatekniker?

7. Varfor anvander ni inte projektiva tekniker vid samtliga fokusgruppundersokningar?
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