[LLUNDS UNIVERSITET

Ekonomihogskolan

Foretagsekonomiska Institutionen

FEKN90, Foretagsekonomi - Marknadsforing
Examensarbete pd Civilekonomprogrammet
VT 2016

Vem ar Vegoratt?

En experimentell studie av sambandet mellan stereotyper i
reklambilder och konsumenters attityder gentemot vegetarisk mat.

Forfattare
Sarah Hellberg
Emelie Lundqvist

Moa Rydlov

Handledare

Clara Gustafsson



Sammanfattning

Titel: Vem &r Vegoritt? En experimentell studie av sambandet mellan stereotyper 1
reklambilder och konsumenters attityder gentemot vegetarisk mat.

Seminariedatum: 2016-05-25

Amne/kurs: FEKN90, Examensarbete pa Civilekonomprogrammet, 30 hp
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Syfte: Att undersoka huruvida forekomsten av personer respektive stereotyper i
reklambilder kan ha ett samband med konsumenters attityder gentemot en vegetarisk
livsmedelsprodukt.

Metod: En kvantitativ forskningsmetod med en experimentell undersdkningsdesign.
Experimentet genomfordes genom att i en enkit exponera respondenterna, vilka
delades in i tre grupper, for stimuli i form av tre olika reklambilder av en vegetarisk
produkt. Den forsta bilden innehdll en stereotyp vegetarian med produkten, den andra
en icke-stereotyp person med produkten och den tredje enbart produkten.
Respondenterna svarade pa fragor kring produkten dér frdgorna var identiska for alla
tre grupper. Enbart stimuli i form av olika bilder skilde grupperna &t. Vidare har
studien en deduktiv, objektiv och positivistisk ansats.

Teoretiskt perspektiv: Studiens teoretiska ramverk bestar av teori kring kognitiv
respons samt dr positionerad inom Consumer Culture Theory-faltet. Inom detta filt
har teorier om stereotyper, identitetsskapande, attityder och personer i reklam och pé
livsmedelsforpackningar anvénts for att skapa ett ramverk.

Empiri: Empirin bygger pa data insamlad genom ett experiment genomfort med en
enkédtundersokning med 604 svarande. Studien har en svarsfrekvens pa 79 %.

Slutsats: Studien visar pa en mer positiv attityd till produkten d& enbart produkten
visades jimfort med nédr den visades tillsammans med en icke-stereotyp modell.
Denna skillnad berodde pa den olika stimuli i form av reklambilder som
respondenterna exponerades for. Vidare visar resultatet pd ett samband mellan den
attityd respondenterna hade till produkten och i hur stor utstrickning man redan
konsumerar vegetariskt.



Abstract

Title: Who is Vegoritt? An experimental study of the relationship between
stereotypes in advertisements and consumers’ attitudes towards vegetarian food.
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Purpose: To investigate whether the presence of persons respectively stereotypes in
advertisements can influence consumers’ attitudes towards vegetarian food.

Methodology: A quantitative research with an experimental study design. The
experiment was performed through exposing the respondents, which were divided in
to three groups, to different stimulus in terms of three different advertisements of a
vegetarian product. One picture shows the product with a stereotyped vegetarian, the
second picture shows the product with a non-stereotyped person and the third picture
shows the product alone. The respondents answered a questionnaire about the product
and the questions were identical for all three groups. The only difference between the
groups was the pictures. Furthermore, the study has a deductive, objective and
positivistic approach.

Theoretical perspectives: The theoretical framework consists of the theory of
cognitive response and is positioned in the Consumer Culture Theory field. Within
this field, theories about stereotypes, identity, attitudes and people in advertising and
on food packaging has been used to create a framework.

Empirical foundation: The empirical foundation consists of data collected from an
experiment conducted through a survey with 604 respondents. The response rate was
79 %.

Conclusions: The result shows that the respondents had a more positive attitude
towards the product when it was portrayed alone as compared to when it was
portrayed with a non-stereotyped model. Furthermore, the study the study shows a
correlation between the attitude the respondents had towards the product and the
extent to which they already consumed vegetarian food.



Forord

Arbetet med experimentet och tillvigagangssattet for uppsatsen har varit béade
spdnnande, utmanande och ldrorikt. Att genomfora en experimentell studie inom det
valda omradet har sedan arbetets start kénts givande och aktuellt. Det stora intresset
for studien, visat frdn respondenternas sida, har ocksa varit en stor motivation under
processen. Detta engagemang fran respondenternas sida fick oss att skdnka 1208
kronor till Barncancerfonden da vi tidigt bestimde oss for att skénka 2 kronor per
insamlat svar till dem, vilket gav oss ytterligare en motivation att samla in s minga

svar som mojligt till studien.

Vi vill rikta ett stort och varmt tack till var handledare Clara Gustafsson som under
uppsatsens gang sett till att vi stindigt hojt vara ambitioner och nivan péd vart
experiment. Hon har varit behjilplig genom hela processens gang och lagt ner mycket
arbete pa att ldsa igenom vart standigt vixande material. Vi vill dven rikta ett tack till
Mathilda Hignestrand som stéllde upp som modell for bilderna till enkéterna, och

slutligen ett tack for opponenternas insats under mellanseminarierna.

Lund, 25 maj 2016

Sarah Hellberg Emelie Lundqvist Moa Rydlév



Definitioner

Vegetarian

Anvindandet och definitionen av begreppet vegetarian varierar stort i nuvarande
sprakbruk. Beroende pa vad man viljer att utesluta ur sin kost kan en person
definieras som en viss typ av vegetarian som till exempel lakto-ovo vegetarian, lakto-
vegetarian etcetera (Vegetarism och vegetarian, 2014). I denna studie kommer vi att
anvinda oss av begreppet vegetarian som ett samlingsnamn for all typ av vegetarisk
kosthallning som utesluter kott, fisk och fagel. I vart anvdndande av begreppet har vi
valt att inte innefatta s& kallade flexitarianer vilka enbart dter vegetariskt ibland

(Ica.se, u.a.).

Stereotyp

Enligt Nationalencyklopedins (2016a) definition av begreppet dr en stereotyp; “En
forenklad, ofta allmént omfattad forestdllning om utmérkande egenskaper hos alla
som tillhor en viss grupp”. Det dr denna definition av begreppet som kommer att

anvindas genomgéende i studien.

Ideal

Vi har valt att utga fran Nationalencyklopedins (2016b) definition som sédger att ideal
innebdr: “ndgot Onskvirt, forebildligt, ofta ocksa ouppndeligt”. I kontrast till
begreppet stereotyp tar begreppet ideal, enligt oss, stdllning till att beskriva 6nskvérda

egenskaper medan stereotyper inte ndodvéindigtvis gor det.
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1. Inledning

1 foljande avsnitt kommer bakgrunden for studiens aktuella dmne presenteras foljt av
problemdiskussion, positionering i forhdllande till tidigare forskning samt
frdagestdllningar och syfte.

1.1 Bakgrund

Anvindandet av stereotyper har kritiserats hart under de senaste dren och diverse
kampanjer som ifrigasitter dessa har gjorts synliga av flera foretag'. Under 2014
paborjade Always en kampanjserie Like a Girl, som ifrdgasitter konsrollerna i
samhillet (Beltrone, 2015). Samma é&r lanserade Dove kampanjen Campaign for Real
Beauty (Bahadur, 2014) som svar pa Victoria’s Secrets kampanj Perfect Body (Shape,
u.d.). Dove utmanade de stereotypa kroppsideal som Overvigande framstélls i reklam
samt speglade en stOrre variation av etniskt ursprung i syftet att lyfta fram mer
vanliga kvinnor (Bahadur, 2014). I samband med detta spred sig hashtagen
#lamperfect 1 sociala medier under vilken kvinnor vérlden Gver betonade att alla
kroppar ar perfekt o-perfekta (Shape, u.d). I dessa fotspér foljde d&ven Dressman som
under 2015 lanserade kampanjen Underwear for perfect men dir de
uppmédrksammade att osdkerheten kring kroppen inte endast existerar bland kvinnor,
utan dven bland min (Kingkade, 2015). Kampanjer som dessa fortsétter att synas i
media och under viren 2016 tog Ahléns initiativet att ifrigasitta aldersstereotyper
forknippat med vilka kldder man anses kunna bira. Kampanjen heter Grdnslost och
har redan fatt stor uppméirksamhet (Wolf-Watz, 2016). I kontrast till dessa hyllade
kampanjer tog LEGO beslutet att &r 2006 frangd sina konsneutrala produktserier och
ersiitta dessa med serier anpassade specifikt for pojkar respektive flickor. Ar 2012

uppgav LEGO en vinstokning med 105 procent sedan 2006 (Tidholm, 2012).

I borjan av 2016 motte SVTs nya vegetariska matlagningsprogram, Vegoritt, kritik
fran en stor del av Tv-publiken vilken uttryckte starka negativa kédnslor kring

programmet (Ahlstrom, 2016). Vegoritt dr ett matlagningsprogram som lanserades

! Exempelbilderna pa kampanjerna édterfinns i bilaga 1.



som Sveriges forsta hel-vegetariska TV-program (Ahlstrom, 2016). Mycket av den
kritik som framfordes var riktad mot att programmet framstiller en stereotyp
vegetarian och att stort fokus ligger pd hélsofixering och dyra ravaror (Ahlstrom,
2016; Linde, 2016). Linde (2016) &terger en av dessa kritiska kommentarer fran
Djurens Rétts hemsida “[...Joch att vegetarianer & veganer inte &dr pretentidsa
flummare, vilket jag tycker programmet tryckte pa att vegon/programledarna ar.”
Som ytterligare en reaktion pd detta har bloggaren Lina Durell skapat ett eget
vegetariskt Youtube-baserat matprogram, Fattiga veckan, och séger angdende
Vegoritt att “[...]men jag dr rddd for att det kan skrdmma ivdg vissa som dr nyfikna pa
vegetarisk kost. Personer kanske tinker att ‘om jag ska vara vegetarian, d maste jag
gora det pa det hir sdttet’, man blir stopt in i en viss mall” (Haidl, 2016). Samtidigt
som Vegoritt hade premidr ritade hamburgerkedjan Max om kartan for svenska
snabbmatskedjor nédr de lanserade fem nya vegetariska/veganska hamburgare. Detta
initiativ, 1 kontrast till Vegoritt, mottogs positivt i media och av konsumenter (Max,

2016).

Inom marknadsforingsomréddet har forskare tidigare studerat konsekvenser av
anvindandet av stereotyper. Man har bland annat testat stereotyper s& som
attraktivitet (Soderlund & Lange, 2006), kon (Robertson & Davidson, 2013) och
ménniskor med kroppskonst s& som tatueringar (Totten, Lipscomb & Jones, 2009).
Robertson och Davidson (2013) fann i sin studie av konsroller att attityden mot
marknadsforingen &r beroende pa hur vél stereotypen stimmer Overens med
individens forutfattade meningar. Nér personerna i reklambilden visade ett beteende
som staimde Overens med de fOrutfattade meningarna var attityden gentemot
reklambilden mer positiv och nir reklambilden ifrdgasatte dessa visade konsumenter
en stark negativ attityd. I konflikt med dessa resultat har andra undersékningar visat
att det upplevdes positivt nédr skonhetsideal ifrdgasatts (Kingkade, 2015), och det har
till exempel visat sig att konsneutrala produkter foredras av den yngre generationen

(O’Neill, 2013).

Greenebaum (2012) bekriftar 1 en av sina studier, att vegetarianer och veganer ofta
gors om till stereotyper i sin vardag vilket, enligt hennes studie, fir negativa
konsekvenser i dessa personers sétt att vara och kommunicera. Anvidndandet av

stereotyper formar individers uppfattning och bidrar till att individen associerar
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sociala grupper med stereotypa karaktirsdrag som inte alltid 4r ndrvarande (Blum,
2004). Erb, Bioy och Hilton (2002) aterger den diskussion som aterfinns bland
forskare och psykologer kring konsumenters beslutsprocess och huruvida denna sker
medvetet eller omedvetet. De understryker att mycket forskning har visat att
individers preferenser ofta bestims av faktorer som vi inte 4&r medvetna om (Erb, Bioy
och Hilton, 2002). Resultaten inom forskningen for det foretagsekonomiska fiéltet
kring stereotyper dr motsdgelsefulla. Detta Oppnar upp for en diskussion nér det
kommer till anvéndandet av stereotyper och icke-stereotyper i reklambilder och hur
applicerbar tidigare forskning &r inom olika omréden, sdsom till exempel vegetarisk

mat.

Samtidigt som kritiken mot Vegoritt framfordes i sociala medier och i kvillspressen
vill allt fler svenskar dta vegetarisk mat. Marknaden for vegetarisk mat vixer dér
exempelvis Axfood dkade sin forsdljning av vegetariska produkter med 116 % under
2015 (Axfood, 2015). Vidare meddelar Axfood (2015), efter en undersokning gjord
av Sifo, att var femte svensk (22 %) vill 4ta mer vegetariskt framdver, dir 36 % redan
dter vegetariskt en eller flera gdnger i veckan. Dock visar dessa siffror pa att antalet
personer som kallar sig vegetarian inte dkar i samma takt utan att det &r sa kallade
flexitarianer, individer som véljer att variera en vegetarisk kosthdllning med

blandkost, som okat i antal (Tv4, 2016).

Enligt tidigare forskning inom &mnet frambringar stereotyper, beroende pa kontexten
de anvinds, olika respons fran konsumenter. Intresset for att studera detta inom
omrddet vegetarisk mat vicktes i samband med att kritik riktats mot ett vegetariskt

matlagningsprogram, bland en publik som viljer att dta allt mer vegetariskt.

1.2 Problemdiskussion

Forskningen kring stereotyper i marknadsforing dr motsigelsefull. Anvéndandet av
stereotyper har visat sig vara bdde gynnande och missgynnande for de foretag som
lanserat kampanjerna (Tidholm, 2012; Robertsson & Davidsson, 2013). Fiske, Cuddy,
Glick och Xu (2002) har genomfort forskning inom &mnet stereotyper och kom bland
annat fram till att olika samhillsgrupper ofta tillskrivs specifika egenskaper.

Stereotypen for exempelvis rika minniskor dr nidgon som dr kall och saknar
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medkénsla medan stereotypen for dldre ofta dr nedvirderade till att vara oanvdndbara
(Fiske et al. 2002). Forfattarna (2002) skapade utifran sin forskning den sa kallade
The Stereotype Content Model (SCM), ddr de argumenterar for att stereotyper framst
fingas av tvd dimensioner, virme (warmth) och kompetens (competence). Dessa tva
dimensioner har senare erkints ha stor betydelse for social perception (Fiske et al.
2002) och i sddan kontext dar uppfattningar skapas pa en brakdels sekund (Aaker,
Vohs & Mogilner, 2010).

Forskning har ddrefter berort ett brett spektrum dédr bland annat val av partner,
ledarskapskvalifikationer, anstillningsprocesser/-beslut och organisationer studerats
utefter uppfattningar om virme och kompetens (Aaker et al. 2010). Fiske et al. (2002)
hévdar att dimensionerna existerar simultant och att de &r en funktion av varandra.
Aaker, Vohs och Mogilner (2010) visar bland annat att nér en organisation uppfattas
ha hog kompetens och hog niva av virme, kénner konsumenter stérre beundran vilket
leder till en hogre sannolikhet for inkdp. Detta indikerar pd vikten for forskningen att
forsta hur en stereotyp paverkar konsumenter dé detta kan ha antingen en positiv eller

negativ effekt pd deras attityder och kdpbeteende.

Ovanstdende forskning i kombination med den inledande diskussionen i bakgrunden
ledde till en genomsdkning av reklambilder for vegetarisk mat for att fa en
uppfattning om vad som préglar dessa. I kontrast till S6derlund och Langes (2006)
forskningsresultat, att anvdndandet av personer i reklam skapar starkare kénslor till en
produkt, fann vi att flertalet reklambilder saknade detta och att det enbart var
produkten som visades. Vi sdg siledes en skillnad mellan vad forskning som
Soéderlund och Langes (2006) sédger, att ndrvaron av en person dr mer fordelaktigt, och

hur faktiska annonser av i detta fall vegetarisk mat ser ut.

Den tidigare forskning inom d&mnet som sammanfattats ledde in oss pd debatten kring
programmet Vegoritt som samhéllsfenomen (Ahlstrom, 2016). Debatten kring den
stereotyp som framstéllts 1 programmet skedde parallellt med att det rapporterades om
att marknaden for vegetarisk mat véxer och allt fler svenskar viljer att dta vegetariskt
(Axfood, 2015). Med den diskussion som finns inom forskningen kring stereotyper
inom marknadsforingsomrddet samt den kritik som uppstatt i samband med

lanseringen av Vegoritt, anser vi det vara aktuellt att studera huruvida det foreligger
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ett samband mellan stereotypers nirvaro i reklambilder for vegetarisk mat och
konsumenters attityder till en sddan produkt. Vi finner denna paradox intressant, att
fler svenskar vill dta vegetariskt, men att ett program inriktat pd dmnet samtidigt
vicker negativa kinslor pd grund av hur det presenteras och de stereotyper det sigs
anvinda sig av. Med denna studie anser vi oss kunna fylla det gap som finns inom
detta forskningsomrade och framfor allt kunna bidra till forskningen kring stereotyper
1 marknadsforing. Vi har undersokt detta fenomen genom ett experiment dér tre olika
grupper, genom en enkét, utsattes for olika typer av stimuli i form av bilder. Bilderna
visade samma vegetariska produkt, men skilde sig at i forekomsten av en stereotyp

vegetarian, en icke-stereotyp person respektive enbart produkten.

1.3 Kunskapsbidrag och positionering

Med denna studie dmnar vi bidra till forskningen kring anvéindandet av stereotyper i
reklambilder och dess samband med konsumenters attityder. Vidare &r var
forhoppning att tillféra ny data till forskningen om attityder och identitetsskapande
samt hur dessa kan kopplas samman med forskning om stereotyper i reklambilder.
Med denna studie kommer vi dven att introducera ett teoretiskt ramverk 1 vilket vi
kopplar samman teorier inom Consumer Culture Theory (CCT). Vér studie kommer
att undersoka svenska konsumenters attityder for att bidra till forskningen kring

stereotyper, attityder och identitetsskapande.

1.4 Fragestillningar

+ Finns det ndgot samband mellan forekomsten av stereotyper i reklambilder

och konsumenters attityder gentemot vegetarisk mat?

+ Finns det ndgot samband mellan forekomsten av personer i reklambilder och

konsumenters attityder gentemot vegetarisk mat?



1.5 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka huruvida féorekomsten av personer respektive

stereotyper 1 reklambilder kan ha ett samband med konsumenters attityder gentemot

vegetarisk mat.



1.6 Disposition

Bakgrund till studien samt syfte och problemformulering presenteras.

Redogor for det teoretiska ramverk som ligger till grund for studien.

Auvsnittet presenterar de metodval och tillvidgagangssitt som praglat
studien samt undersokningens trovardighet.

Resultatet fran enkétstudien och de statistiska testerna presenteras.

Resultat

Resultatet analyseras med hjilp av det teoretiska ramverket.

5
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Resultatet diskuteras och resonemang fran analysen utvecklas.




2. Teori

[ detta avsnitt presenteras och beskrivs det teoretiska ramverk som ligger till grund
for studien. Lopande Dfts kritiken mot teorierna fram for att belysa ramverkets
begrdinsningar, svagheter och styrkor.

2.1 Oversikt over teoretiskt ramverk

Kognitiv respons , ,
Consumer Identity Projects

—>»  Attityder
Identitetsskapande

Consumer Culture Theory

Mass-Mediated Marketplace Ideologies and

Consumers' Interpretive Strategies

—

Personer 1 reklam
Stereotyper

Figur 1: Oversikt 6ver teoretiskt ramverk.

2.2 Disposition och motivering av teorival

Studien har positionerats inom Consumer Culture Theory (CCT) da syftet varit att
undersoka konsumtion som ett sitt att skapa en identitet snarare dn dess ekonomiska
och psykologiska paverkan. CCT fungerar hdr som en paraplyteori for att definiera
vilka delar av forskningen som det teoretiska ramverket faller in under. Under CCT
har vi valt att placera teorier om attityder, identitetsskapande, personer i reklam/pé
livsmedelsforpackningar samt stereotyper for att bygga upp den storsta delen av det
teoretiska ramverket (vilket sammanfattats ovan i figur 1). For att inkludera den
psykologiska aspekten av konsumtion och for att stétta upp det teoretiska ramverket
har vi valt att introducera teori kring begreppet kognitiv respons. Detta gors 1 syfte att
skapa en forstdelse for hur individer kan reagera pa stimuli i form av bilder med
stereotyper. Denna del av teorin anvéinds for att underlétta forstaelsen for ldsaren och
kommer att fungera som en stdttande teori och vi kommer séledes inte att skapa
hypoteser utifrdn denna del. Teorin om kognitiv respons har darmed placerats separat

och inleder teori-avsnittet for att sedan efterfoljas av CCT med tillhérande teorier.



2.3 Kognitiv respons

Teorin om kognitiv respons dmnar forstd sambandet mellan den fOrsta responsen en
ménniska har pé en viss typ av kommunikation och den attitydfordndring som sedan
foljer (Nixon, 2000). Nixon (2000) menar att den kognitiva responsen paverkar den
slutliga attityden hos maénniskor, vilket i sin tur dven kan péverka det slutliga
beteendet. Teorin om kognitiv respons betonar att personen som mottar informationen

ar aktiv och inte passiv i bearbetandet av information (Nixon, 2000).

Nixon (2000) beskriver kognitiv respons som en tanke genererad av en reaktion pa
olika typer av dvertygande kommunikation, vilken sedan utloser en attitydfordndring
hos ménniskor. Hur detta pdverkar attityden beror pa det sdtt som mottagaren av
kommunikationen manipulerar, utvecklar och integrerar informationen. Vidare
beskriver Nixon (2000) att ndr méinniskor utsitts for information relaterar de denna
till redan existerande tankar som de har angdende dmnet. Det dr mer sannolikt att man
blir overtalad av information eller ett meddelande som man sedan tidigare har positiva

tankar om (Nixon, 2000).

Teorin om kognitiv respons kan appliceras pd marknadsforing och annonsering da den
ger viktiga insikter om sa kallade Overtalningsvariabler samt forutser olika variabler
sd som distraktion och repetition (Nixon, 2000). Wright (1980), forskare vid Stanford
University, utforde ett antal experiment géllande kognitiv respons inom
marknadsforing. Han urskilde tre olika typer av kognitiv respons: (1) counter
argument, (2) support argument och (3) source derogation. Counter argument
definieras som uttalanden mot en idé eller anvdndandet av en produkt i en reklam, dér
konsumenten far en negativ reaktion pd produkten efter att ha exponerats for
reklamen. Support argument @r uttalanden som talar for en idé eller anvindandet av
en produkt, ddr konsumenten istéllet far en positiv reaktion pa produkten efter att ha
exponerats for reklamen. Slutligen uttrycker source derogation bristande fortroende
for en annonsor eller for en produkt, dir konsumenten redan pa forhand ar negativt
instélld till annonsdren. Dérfor letar marknadsforare ofta efter stimuli som utloser
ndgot i konsumentens medvetande som ger dem en positiv attityd till det som

annonseras. Vidare kom Wright (1980) fram till att konsumenters kognitiva respons



oftast beror pa deras egna mentala bilder och personliga erfarenheter, snarare dn

sjdlva innehéllet i reklambilden eller reklamen.

Teorin om kognitiv respons har fatt kritik for att inte pa egen hand kunna beskriva en
persons attitydfordndring, och den dr pd si sitt beroende av andra teorier. Enligt
Nixon (2000) kan teorin hjdlpa till for att forstd hur en persons attityd fordndras, men
att denna fOrstaelse aldrig till fullo kan uppnas. Delar av teorin dr baserad pa
antagandet att responsen och den attitydfordndring som foljer ar antingen positiv eller

negativ, men Nixon (2000) menar att det inte alltid 4r sa enkelt.

I denna studie anvinds teorin om kognitiv respons for att beskriva hur konsumenter
reagerar pa olika stimuli och mer specifikt stimuli i form av bilder. Teorin kan dven
anvindas for att forstd omedvetna processer hos konsumenter. D& vi valt en
experimentell undersokningsdesign dar tre olika grupper utsitts for olika stimuli 1
form av reklambilder dr denna teori ldmplig for att fora ett resonemang kring

experimentgruppernas respons.

2.4 Consumer Culture Theory

Som nidmnt inledningsvis dr Consumer Culture Theory (CCT) ett forskningsomrade
som kan ses snarare som en overgripande struktur med ménga olika undergrenar, dn
som en enhetlig teori. Teorin har, pd grund av sitt stora omfang, sammanfattats av
Arnould & Thompson (2005) for att skapa en lattoverskédlig bild dver manga ars
forskning inom omradet. CCT som forskningsomrade beskriver “relationen mellan
konsumenters handlande, marknadsplatsen och den kulturella innebdrden” (Arnould
& Thompson, 2005 s. 868). Vidare har forfattarna delat in CCT i fyra omriden, och
argumenterar for hur dessa &r nidra sammanldnkade och att de till viss del gér in 1
varandra: (1) Consumer Identity Projects, (2) Marketplace Cultures, (3) the
Sociohistoric Patterning of Consumption och (4) Mass-Mediated Marketplace

Ideologies and Consumers' Interpretive Strategies (se figur 2).
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Consumer Identity Marketplace Culture

Projects
Mass-Mediated
The Sociohistoric Marketplace
Patterning of Ideologies and
Consumption Consumers
Interpretive

Strategies

Figur 2: Oversikt 6ver CCT baserad pa Arnould och Thompsons (2005)

sammanfattning.

CCT fokuserar, i motsats till andra konsumtionsteoretiska omraden, pd konsumenten
som en aktiv del av att skapa den sociokulturella kontexten genom sin konsumtion,
och inte som en passiv mottagare av den kultur som skapas av producenten. Vidare
argumenterar forfattarna for att konsumenter har liv uppbyggda av multipla identiteter
och att konsumtionen spelar en stor roll for dessa identiteter (Arnould & Thompson,

2005).

CCT anvidnds oftast inom kvalitativa studier, men enligt Ekstrom (2010) kan den
appliceras dven pa kvantitativa studier d& hon argumenterar for att val av studie
snarare bor baseras pa forskningsomradde dn pd metodval. Oftast anvinds dock
Behavioural Decision Theory (BDT) vid kvantitativa studier, vilken inriktar sig mer
pa konsumenters beddmning och val (Bettman, Luce & Payne, 1998). I denna studie
har CCT walts till formén for BDT da den &mnar undersoka underliggande processer
och identitetsskapande konsumtion. Bdde CCT och BDT anvénds frimst av forskare
for att positionera sin studie, och detta dr ytterligare ett argument for att metodval inte

bor styra vilket forskningsomrade studien hamnar under (Ekstrém, 2010).

Inom kontexten marknadsforing av vegetarisk mat anser vi att Consumer Identity
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Projects och Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers' Interpretive
Strategies dr de omrdden inom CCT som dr mest applicerbara och dessa omriaden
kommer séledes att beskrivas mer ingdende nedan. Teorier om attityder och
identitetsskapande har placerats in under den fOrsta av dessa tva delar och teori om

stereotyper under den senare.

2.4.1 Consumer Identity Projects

Denna del av CCT beskriver hur konsumenter formar identiteter genom de varor som
skapats av producenter, och hir ses konsumenterna bdde som identitetssdkare och -
skapare (Arnould & Thompson, 2005). Vi kommer att inleda med att beskriva teori
om attityder och specifikt balansteori och POX-modellen (Heider, 1958), for att sedan

ta upp teori om identitetsskapande.

Attityder

Scholderer (2010) beskriver attityder som hur personer virderar objekt som positiva
eller negativa. Termen objekt kan gestaltas badde av en konkret och abstrakt enhet som
forekommer 1 personers tankar eller minnen. Inom konsumentforskning anvinds
attityder frimst for att beskriva konsumenters attityder till produkter eller tjénster. De
aspekter av produkter/tjanster som konsumentforskningen undersdker dr “attribut,
problem, kommunikation, situationer och beteende relaterade till dem” (Scholderer,
2010, s. 211). Detta innebdr att teorier om attityder &r relevanta for denna studie dé de
bland annat kan appliceras pa attityder till en produkt beroende pa hur den framstélls i
en reklambild. Dessa teorier dr ofta forekommande i forskning inom marknadsforing

(Scholderer, 2010).

Begreppet attityder och forskningen inom omrédet &r bred, och dérfor beskrivs enbart
de delar som appliceras pa studien. En del av attityd-forskningen innefattar
balansteori skapad av Heider (atergiven i Scholderer, 2010) som “[...]forsoker
forklara hur vara attityder paverkas av véra relationer till andra ménniskor och var
perception av deras attityder.” Balansteori bygger pa idén om att konsumenter kan

vara balanserade eller obalanserade i sin attityd gentemot en produkt eller service.
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Teorin bygger pd POX-modellen vilken bestir av tre komponenter: (P) personer, (O)
annan person/referensgrupp och (X) icke-personligt objekt/problem (se figur 3).

POX-modellen har tagits fram av Heider (1958) och ar uppbyggd av en triangel som
antingen kan vara obalanserad eller balanserad. Modellen kan ga frén obalanserad till
balanserad om konsumenten kan éndra pa en av sina negativa/positiva asikter s att P
staimmer Gverens med vad O tycker om X, eller sé att P dr negativt instélld till O och
dérfor inte tar O:s dsikt om X i beaktning (Scholderer, 2010). For att fortydliga POX-
modellen med ett exempel later vi P gestaltas av en person (person 1), O av en annan
person (person 2) som P tycker bra om och X av vegetarisk mat. Om person 1 tycker
om béde person 2 och vegetarisk mat samt att person 2 i sin tur tycker samma sak om
vegetarisk mat &r POX-modellen i balans. Skulle person 2 dock vara negativt instilld
till vegetarisk mat 4r POX-modellen i obalans. For att forsatta POX-modellen i balans
kan d& person 1 antingen dndra asikt om person 2 (det vill sdga sluta att tycka bra om
denne) eller anpassa sin asikt om vegetarisk mat sa att den dverensstimmer med vad

person 2 tycker (det vill séga vara negativt instélld till vegetarisk mat).

Figur 3: Heiders POX-modell.

Balansteorin anvénds i ménga marknadsforingssammanhang och specifikt ddr man
undersoker hur andra personer paverkar en konsuments attityd gentemot till exempel
en produkt eller tjanst. Dessa personer rdknas som referensgrupper och kan gestaltas
av grupper i samhéllet, kdnda personer i reklam, andra konsumenter etc. Teorin kan
potentiellt anvidndas for att forklara hur sociala normer paverkar konsumenters
attityder till vegetarisk mat. Studien kommer enbart att fokusera pd huruvida

referensgruppen kan péverka respondentens attityd till en produkt och kommer inte att
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behandla den del av teorin som handlar om modellens strdvan efter balans
(Scholderer, 2010). Trots sin alder anvdnds modellen fortfarande for att forklara
foreteelser som word-of-mouth-effekter, opinionsledning och talespersons-effekter.
Modellen har anvints av Harari (1967), som bland annat kom fram till att POX-
modellen stimmer mer eller mindre Overens beroende pé personlighetstyp och

situation, och att det ddrmed &r aspekter som bor tas i beaktning.

For att sammanfatta sin genomgéing av attityd-forskning understryker Scholderer
(2010) att anledningen till att man undersoker attityder inom konsumentforskning ar
for att se hur de paverkar beteendet. Da attityder inte alltid kan forutspa ett beteende
menar Scholderer (2010) att det som forskare inom marknadsforing &r viktigt att
anpassa den studie som genomfors for att uppné en sd hog korrelation mellan attityd
och beteende som mojligt. I vir studie anvinds kopintention, i enlighet med
Anselmsson och Bondessons studie (2015), som ett matt for att beskriva om
konsumenten planerar eller troligtvis kommer att inforskaffa produkten och kan
darfor anvidndas for att forutspd ett beteende. Vidare visar forskning pa att
kopintention dr ett matt som relativt vl lyckas forutspé ett faktiskt beteende (Notani,

1998).

Identitetsskapande

Mycket forskning har, som tidigare ndmnts, visat pa att konsumtion kan vara ett medel
for att uttrycka en konsuments identitet och samhdrighet (Arnould & Thompson,
2005). Kotler och Keller (2012) betonar att foretag bor spegla sitt varumérke och sin
visuella identitet s& att deras malgrupp enkelt kan relatera till det. Konsumtion kan
motiveras bade genom att stirka och visa upp social tillhorighet (Champniss, Wilson
& Macdonald, 2015; Arnould & Thompson, 2005) samt genom att markera avstdnd
till de sociala grupper konsumenter inte Onskar tillhora (Dermody, Hanmer-Lloyd,

Koenig-Lewis & Zhao, 2015).

Corrigan (1997) reflekterar 6ver de sociala konstruktioner som aterfinns i samhéllet
och aterger McCrackens (1988) teori Theory of Displaced Meaning som ger
forklaringar till vad det d4r som motiverar individer att konsumera pé ett visst sétt.

Teorin har sin utgdngspunkt i avstdndet mellan individens verkliga tillvaro och den

14



onskade ideala tillvaron samt individers strdvan att konsumera i enlighet med idealet.
Genom konsumtion av specifika varor upprittar individer lédnkar till det onskade
tillstdindet och avstdndet mellan detta samt den verkliga tillvaron kénns mindre
(Corrigan, 1997). Champniss et al. (2015) betonar att en individ tillhér och
identifierar sig med flertalet sociala grupper samt menar att den specifika situationen

ar avgorande for vilken social tillhorighet individen anser sig ha.

En studie gjord av Levine, Prosser, Evans och Reicher (2005) stirker argumentet for
att den specifika situationen dr avgdrande for vilken grupptillhorighet individer anser
sig ha och hur de sedan agerar direfter. De deltagande i studien var fotbolls-
supportrar till det engelska fotbollslaget Manchester United. Dessa delades in i tva
grupper varav en grupp fick svara pd frdgor kring hur det &r att vara ett Manchester
United-fan och den andra fick svara pa fragor kring hur det dr att vara en
fotbollsentusiast i allménhet. Dérefter blev de deltagande indelade i mindre grupper
och forskarna studerade supportrarnas reaktion ndr de sdg en man snubbla ner for
trapporna iford antingen en Manchester United-trja, en Liverpool-trdja eller en

vanlig vit t-shirt.

Resultaten visade att respondenterna som blivit tillfrdgade om att vara Manchester-
supportrar var mer bendgna att hjélpa en man barande en Manchester t-shirt eller en
vit t-shirt &n en man bérande en Liverpool t-shirt. Fér den andra gruppen var vikten av
vilken t-shirt mannen bar inte av lika avgorande (Levine et al. 2005). Varje social
grupp har en uppséttning beteenden som anses vara lampliga och var sociala identitet
fungerar saledes som végledning for hur vi ska bete oss i1 olika kontexter (Champniss
et al. 2015). Vidare foreslar Champniss et al. (2015) att om maélet ar att f individer
att identifiera sig med en produkt eller ett varumirke s& finns det anledning for
foretaget att se till att denna/detta &r i samklang med individens situationsspecifika

identitet.

Trots att flertalet forskare dr dverens om kopplingen mellan individers identitet och
deras konsumtion riktas en del kritik mot forenklingen av sociala konstruktioner
(Kotler & Keller, 2010). Kritiker betonar ménniskans och samhéllets komplexitet
(Kotler & Keller, 2010; Chapniss et. al., 2015) och svarigheten forknippad med att

forsoka forsté sig pa kausala samband (Korner, 2009).
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Vi kommer hjélp av teorierna kring identitetsskapande fora resonemang kring varfor
individer véljer att konsumera eller inte konsumera vegetarisk mat. Foljande

hypoteser dr baserade pa POX-modellen och teorierna kring identitetsskapande:

HI: Individer som konsumerar vegetarisk mat har en mer positiv attityd

gentemot produkten i reklambilden.

H2: Individer som konsumerar vegetarisk mat har en hogre képintention

gentemot produkten i reklambilden.

H3: Individer vars referensgrupper konsumerar vegetarisk mat har en mer

positiv attityd gentemot produkten i reklambilden.

2.4.2 Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’ Interpretive
Strategies

Detta omrdde inom Consumer Culture Theory (CCT) behandlar hur
konsumentideologier ser ut och hur konsumenters tankar och handlingar péverkas for
att passa in i rddande samhailleliga ideologier (Hirschman, 1993). Vidare amnar denna
del av CCT att undersdka hur konsumenter fungerar som “tolkande agenter” vilka
anpassar sina handlingar efter de ideal som speglas i bland annat reklam och
massmedia. Foljande del av CCT kommer dven att inkludera teori kring stereotyper.
Vi kommer vidare att inleda detta avsnitt med att beskriva forskningen kring
personers nérvaro i reklambilder och pé livsmedelsforpackningar for att belysa dess
betydelse i en marknadsforingskontext och mer specifikt inom marknadsforing av

mat.

Anvdndandet av personer i reklam och pa forpackningar

Soéderlund och Lange kom i en studie frdn 2006 fram till att bildsprak har en storre
paverkan pd méinniskor dn de budskap som enbart dr verbala. Bilder framkallar
kénslor 1 storre utstrackning och dessa kénslor paverkar betraktarens instillning till
reklambilden och varumaérket. I studien kom Séderlund och Lange (2006) vidare fram

till att anvdndandet av personer vid annonsering av produkter skapar starkare respons
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hos konsumenten i jaimforelse med om produkten i sig visas ensam. Det dr vidare
viktigt att produkten exponeras i en passande miljo och tillsammans med en lamplig
modell. Inom liknande forskning, men applicerat pa omrddet om personer pa
livsmedelsforpackningar, menar White (2000) att manniskor psykologiskt sett léttare
tar in bilder dn ord och att bilder kan tas in mycket snabbare. Vidare argumenterar
forskaren for att detta dr en anledning till att bilder av personer och sdrskilt ansikten
déarfor oftast forekommer péd livsmedelsforpackningar, da konsumenter kan kénna

igen dessa och identifiera produkten snabbt (White, 2000).

Anvindandet av personer pé livsmedelsforpackningar kan, 1 enlighet med Séderlunds
och Langes studie (2006), paverka bland annat hur konsumenter uppfattar ett
varumidrke och/eller bidra med att formedla olika egenskaper som till exempel
autenticitet (Dichter, 1975). Forutsatt att personer pd livsmedelsforpackningar
anvénds pa rdtt sdtt kan de bidra till att konsumenter uppfattar personen positivt vilket
sedan dverfors pa produkten i en process dir attribut som ansiktsuttryck, alder, poser
och klddsel kan péverka hur konsumenten uppfattar produkten (Kress & Van
Leeuwen, 20006).

Foljande hypotes dr baserad pa teorin kring anvdndandet av personer i reklam och pé

forpackningar:

H4: Franvaron av en person i reklambilden har en negativ effekt pa attityden

gentemot produkten.

Stereotyper

Stereotyper beskrivs oftast som ett resultat av en kategoriseringsprocess (Cadinu,
Latrofa & Carnaghi, 2013). Social kategorisering &r ett sdtt att klassificera ménniskor
i olika grupper baserat pa deras gemensamma egenskaper, vilket ofta sker utan att
individers vetskap (Fiske, 2000). Kognitiva psykologer har vidare upptickt att hjarnan
nistan helt automatiskt kategoriserar eller klassificerar objekt eller personer i deras
nidrmilj6 (Gardner, 1985). Garnder (1985) menar dock att detta &r en nddvindig
funktion dd ménniskans kognitiva system har begridnsad kapacitet. Ménniskan &r

inkapabel till att pA samma gang bearbeta all information som ges i en social miljo,
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och anvédndandet av stereotyper uppkommer dérfor naturligt for att spara den
kognitiva kapaciteten (Macrae, Bodenhausen & Milne, 1994). Britton och Tesser
(1982) menar a4 sin sida att anvdndandet av stereotyper hidmmar den kognitiva

aktiviteten.

Uppfattningen av stereotyper kan vara bade positiv och negativ (Levy, 1996). De kan
ocksa innehdlla olika typer av kénslor som associeras med vissa grupper. Att
kategorisera och stereotypera andra ménniskor kallas for out-group stereotyping
(Cadinu et al. 2013). Ménniskor kategoriserar och stereotyperar dock inte bara andra
personer. Forskare har funnit att ménniskor &ven stereotyperar sig sjélva, ett fenomen
som kallas self-stereotyping (Cadinu et al. 2013). Detta uppstir dd en ménniska
uppfattar sig ha samma egenskaper som formodas vara stereotypa for den grupp de
tillhor (Cadinu et al. 2013). Det har dock visat sig att out-group stereotyping r ett
starkare fenomen &n self-stereotyping (Ryan & Bogart, 1997).

Nér en person utsdtts for stimuli som dr relaterat till en stereotyp kan dess tillskrivna
egenskaper paverka personens tankesdtt. Om en stereotyp aktiveras eller inte beror pa
ett antal olika faktorer (Wheeler & Petty, 2001). I vissa fall kan endast en antydan till
en stereotyp vara tillridcklig for att utlosa stereotypa egenskaper. Mottagaren kan dock
kontrollera det inflytande en stereotyp har antingen ndr denne har tillrackligt med
kognitiv kapacitet eller 4r motiverad till att undertrycka anvindandet av stereotypen
(Neuberg & Fiske, 1987). Egenskapen att reagera utan fordomar varierar starkt mellan
individer, och pa samma sétt varierar deras tendens att applicera stereotyper (Plant &
Devine, 1998). Det dr sdledes avgorande for forskningen att forstd vilka faktorer som
kan péverka aktiveringen och appliceringen av olika stereotyper for att forstd hur

detta kan paverka hur konsumenter uppfattar en produkt eller ett varumaérke.

Konsekvenser av stereotyper i en marknadsforingskontext

Vid aktivering av stereotyper foljer ett automatiskt beteende som sker utan individens
avsikt eller medvetenhet (Dijksterhuis, Chartrand & Aarts, 2007). Hur stereotyper
paverkar detta automatiska beteende kan forklaras av sa kallad ideomotor theory

(Wheeler & Petty, 2001). Teorin forklarar att stereotyper leder till aktivering av
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sarskilda egenskaper, mél och engagemang vilka kan vara antingen positiva eller

negativa.

Inom forskningsomridet konsumentbeteende utforde Campbell och Mohr (2011) en
studie som visade pa att konsumenter som blivit utsatta for en stereotyp Overviktig
person dérefter konsumerade en stdrre méngd kakor och godis. Kawakami, Dovidio
och Dijksterhuis (2003) kom fram till att de automatiska effekterna av stereotyper inte
ar begrénsat endast till beteende utan att de 4ven kan paverka en ménniskas personliga
attityd. Robertsson och Davidson (2013) studerade péverkan av och attityder till
marknadsforing innehéllandes stereotypa konsroller. Detta gjorde forskarna genom att
ta fram fyra fiktiva annonser forestdllande; manligt utfort partnervéld, kvinnligt utfort
partnervdld, en man som visar dnger efter sex samt en kvinna som visar dnger efter
sex. Resultaten visade att den kognitiva attityden var mer positiv ndr konet hos
personen i reklambilden i kombination med beteendet motsvarade respondenternas

bild av stereotypa konsroller (Robertsson & Davidsson, 2013).

Vidare visade Kawakamis, Dovidios och Dijksterhuis (2003) studie att en persons
attityd kan fordndras pa sa sitt att den i storre utstrickning Overensstimmer med
attityden hos den stereotyp eller samhillsgrupp de blivit utsatta for. De fann till
exempel att en person som blivit exponerad for en stereotyp av en dldre person
dérefter uttryckt en mer konservativ attityd. Denna typ av effekter kan enligt

forskarna uppsté helt utan personens medvetande eller avsikt (Kawakami et al. 2003).

Foljande hypoteser dr baserade pa teorin kring stereotyper:

H5: Ndrvaron av en icke-stereotyp person i reklambilden har en positiv effekt

pd attityden gentemot produkten.

H6: Ndrvaron av en stereotyp person i reklambilden har en negativ effekt pd

attityden gentemot produkten.
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2.5 Sammanfattning av det teoretiska ramverket

Det teoretiska ramverk som skapats utifran den teori som inkluderats i denna del har
skapats 1 syfte att appliceras pd den insamlade empirin. Studien grundar sig dédrmed 1
hur konsumenter ar aktiva medskapare av identiteter och en sociokulturell kontext
som delvis skapas genom konsumtion. Denna utgdngspunkt som tar avstamp i CCT
kombineras sedan med de delar av teorin som é&r tydligast kopplat till studiens
fragestéllningar; personer i reklam och stereotyper. For att ytterligare undersoka
underliggande processer hos konsumenter i1 experimentet inkluderas teori om kognitiv
respons. Tillsammans mojliggdr detta ramverk for en analys av empirin som
underséker  huruvida och  hur konsumtion, underliggande processer,
identitetsskapande, stereotyper och referensgrupper samverkar for att sedan eventuellt

visa pa ett samband mellan dessa och konsumentattityder mot en vegetarisk produkt.

2.6 Oversikt 6ver hypoteser

HI: Individer som konsumerar vegetarisk mat har en mer positiv attityd
gentemot produkten i reklambilden.

H2: Individer som konsumerar vegetarisk mat har en hogre képintention
gentemot produkten i reklambilden.

H3: Individer vars referensgrupper konsumerar vegetarisk mat har en mer
positiv attityd gentemot produkten i reklambilden.

H4: Frdanvaron av en person i reklambilden har en negativ effekt pa
attityden gentemot produkten.

H5: Ndrvaron av en icke-stereotyp person i reklambilden har en positiv
effekt pa attityden gentemot produkten.

Ho6: Ndrvaron av en stereotyp person i reklambilden har en negativ effekt pa
attityden gentemot produkten.

Figur 4: Oversikt dver hypoteser.
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3. Metod

Under foljande avsnitt redogors for de metodval och tillvigagdangssdtt som ligger till
grund for studien vilka haft i syfte att beskrivas noggrant for att skapa transparens.
Forskningsansatsen presenteras foljt av det vetenskapsteoretiska perspektivet samt en
beskrivning av enkdtens utformning och de reklambilder som anvdndes. Slutligen
diskuteras kritik mot valda metoder samt undersokningens trovirdighet.

3.1 Metodoversikt

Kvantitativ metod

Experimentell design

Deduktiv & objektiv ansats Positivistiskt perspektiv -
Primér- & sekundardata Urval %
L
S
Hypoteser 2
g
EI*:
Enkatutformning Bilder i enkiten &
=
a
Datainsamling Bortfall

Statistiska tester

Metodkritik v

Figur 5: Metodoversikt.

Ovanstdende Oversikt Over studiens metodval har gjorts 1 syfte att underlétta for
lisaren. Metodoversikten visar hur studiens metodval gjorts baserat pa de
overgripande val som gjordes i borjan av studien. Den kvantitativa metoden och den
experimentella designen 6ppnade exempelvis upp for en objektiv och deduktiv ansats
samt ett positivistiskt perspektiv. Vidare visar oversikten hur studiens enkét vixte
fram ur de definierade hypoteserna. Slutligen har dessa metodval lett till studiens

trovardighet som dérfor genomsyrar hela processen fran borjan till slut.
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3.2 Kvantitativ metod med experimentell design

Studien bygger pa en kvantitativ undersokning som genomforts med ett experiment i
form av en enkétundersokning. Jacobsen (2002) belyser hur kvantitativa studier oftast
beskrivs som extensiva, det vill sdga hanterar manga enheter till skillnad fran den
kvalitativa studien som oftast undersoker farre enheter, men mer ingdende. D4 dmnet
skulle kunna innebéra stora personliga variationer, var det viktigt att studien var
extensiv, for att mdjliggora slutsatser pa gruppniva. Detta innebidr enligt Jacobsen
(2002) att man méste standardisera datainsamlingen, vilket har visat sig i denna

undersokning genom att enkédtfrdgorna har varit desamma for samtliga respondenter.

Bryman och Bell (2010) diskuterar vidare att den kvantitativa metoden skiljer sig
ytterligare frdn den kvalitativa genom att bygga pa en speciell kunskapsteoretisk och
ontologisk positionering. Detta har for studien inneburit att vi valt denna metod dé vi
dmnat studera samband mellan forekomsten av stereotyper i reklambilder och
personers attityder gentemot en vegetarisk produkt. Detta dr vidare i enlighet med
Eliassons (2006) resonemang kring hur den kvantitativa metoden ofta anvédnds for att
undersOka kausala samband vilka han beskriver som bestaende av tva variabler; orsak
och verkan. Eliasson (2006) argumenterar for att man genom en kvantitativ metod kan

undersoka hur dessa tva variabler dr sammanlinkade.

Avslutningsvis gjordes metodvalet for att undvika den sé kallade intervjuareffekten.
Denna effekt innebér att respondenten paverkas av den som stéller fragorna, vilket
kan vara en risk vid en kvalitativ studie (Jacobsen, 2002). Da syftet var att undersdka
hur respondenternas svar skilde sig at baserat pd de olika stimuli i form av

reklambilder, ville vi inte riskera att vi som intervjupersoner paverkade detta resultat.

3.2.1 Undersokningsdesign

Begreppet undersokningsdesign syftar till att beskriva den referensram som anvénts
for sdvil insamling som analys av data i undersdkningen (Bryman & Bell, 2010).
Vidare beskriver Bryman och Bell (2010) fem olika typer av undersdkningsdesigner:
experimentell design, surveystudier, longitudinella undersdkningar, fallstudier och

komparativa (jamforande) undersékningar. Vi har valt att utga frdn en experimentell
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design. Denna typ av undersokningsdesign &r egentligen ovanlig inom den
foretagsekonomiska forskningen, men forekommer pa grund av att den har visat sig
bidra till en hog intern validitet (Bryman & Bell, 2010). For att uppna en hég intern
validitet valdes dirfér denna undersokningsdesign, vilket diskuteras vidare under
avsnitt 3.13. Det som gor den experimentella designen ovanlig inom den
foretagsekonomiska forskningen &r att “det &r problematiskt att {4 till stdnd en bra
kontrollniva d& man sysslar med beteende i organisationer” (Bryman & Bell, 2010 s.
54). Da studien inte fokuserar pa beteende 1 organisationer utan pa konsumenter anser
vi inte att detta &r ett problem. Eftersom att stereotyper har visat sig kunna paverka
personers attityder utan att de dr medvetna om detta, gjordes valet att genomftra

studien med hjélp av ett experiment i syfte att undersoka dessa omedvetna effekter.

Studien bygger pa en sa kallad klassisk experimentell design vilken innebér att man
delar in respondenterna i en eller flera grupper, samt en kontrollgrupp som inte utsitts
for samma behandling som de andra grupperna (Bryman & Bell, 2010). Urvalet
delades in i totalt tre grupper varav en av dessa utgjorde kontrollgruppen (for 6versikt
se figur 6). Respondenterna i respektive grupp exponerades i enkéten for stimuli 1
form av olika reklambilder. Respondenterna i grupp 1 exponerades for en bild med en
stereotyp vegetarian som haller i den vegetariska produkten. For grupp 2 visades
samma vegetariska produkt, men denna gdng med en icke-stereotyp person som haller
i den. Grupp 3, kontrollgruppen, blev enbart visade den vegetariska produkten utan
forekomsten av en person i reklambilden. Denna uppdelning lag till grund for den
experimentella manipulation som genomfordes, dir manipulationen gjordes av en
oberoende variabel (bilderna) for att kunna faststélla i vilken utstrackning denna
paverkar den beroende variabeln (attityden). Detta gjordes for att sedan kunna se hur
pass mycket av skillnaderna mellan grupperna som kunde forklaras av variationen i
den oberoende variabeln (Bryman & Bell, 2010). D4 bilderna i enkéten var det enda
som skilde de tre grupperna &t har vi utgatt fran att det &r dessa som leder till

skillnaderna i attityder mellan grupperna.
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Grupp 1 Stereotyp person
Grupp 2 Icke-stereotyp person

Grupp 3 Endast produkt

Figur 6: Oversikt dver respondentgrupperna och respektive stimulus.

3.3 Deduktiv och objektiv ansats

Studien bygger pa en deduktiv och objektiv ansats, dir den deduktiva ansatsen
beskrivs som ett synsdtt pa forhdllandet mellan teori och forskningspraxis dar man
utgér fran hypoteser och idéer som véxer fram ur teorin (Bryman & Bell, 2010).
Studien utgick didrmed frén det teoretiska ramverket for att utveckla hypoteserna.
Malet med studien har varit att bidra med empiri till redan befintlig teori. Vidare
beskrivs den objektiva forskningsansatsen som att “sociala foreteelser och deras
inneborder har en existens som dr oberoende av sociala aktorer” (Bryman & Bell,
2010, s. 593) vilket inneburit att vi forutsatt att vi kan kvantifiera och méta det

undersokta dmnet.

3.4 Positivistiskt perspektiv

Studien bygger pa en positivistisk modell vilken definieras som mdgjligheten att
tillimpa ‘“naturvetenskapens metoder pa studien av den sociala verkligheten”
(Bryman & Bell, 2010, s. 593). Detta har inneburit att de data som samlats in &r
baserad pa objektiv fakta och har gjorts utan att ta personliga dsikter i beaktning
(Jacobsen, 2002). Det forutsitter enligt Jacobsen (2002) att man utgar frdn att det
finns en objektiv virld utanfor oss sjdlva, vilket i vart fall innebér att vi som forfattare
anser det finnas tva olika enheter; vi som forfattare och samhillet. Som forfattare
utgdr vi sdledes fran att det finns ett samhélle som vi kan vilja att stdlla oss utanfor
och ddrmed kunna studera objektivt, och har inte 1atit véra personliga &sikter paverka

studien.
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Vidare argumenterar Jacobsen (2002) for att det positivistiska perspektivet forutsitter
antagandet om att den objektiva verkligheten kan studeras pa ett objektivt sitt. Denna
diskussion harrdr fran att positivismen till en borjan betraktade alla “pastdenden och
reflektioner som hypoteser som kunde provas genom sinnesdata” (Jacobsen, 2002, s.
31). For studien har detta inneburit att det med fragestéllningarna och det teoretiska
ramverket som utgangspunkt har skapats hypoteser for att undersdka dmnet. Vidare ar

utgéngspunkten for studien att fragestdllningarna kan besvaras genom experimentet.

Slutligen diskuterar Jacobsen (2002) positivismens tredje tes, ddr man utgér fran att
det gér att arbeta fram kumulativ kunskap om den objektiva vérld som studeras. Detta
skulle enligt Jacobsen (2002) innebéra att man inom positivismen utgér frdn att man
kan koppla samman resultat frdn olika undersokningar med syftet att kartligga en
objektiv verklighet. Vi har i enlighet med detta resonemang anvént oss av andra
forskningsresultat for att koppla samman med studien med maélet att kunna bidra med

ny objektiv kunskap om omvérlden, samt utgatt fran att kunskap dr kumulativ.

Avslutningsvis beskriver Jacobsen (2002) hur positivismen tar stdllning till etiska
dilemman som kan uppkomma i samband med forskning. Inom positivismen menar
man att forskaren inte medvetet ska forsoka fa fram ett visst resultat genom att vélja
parti, allt for att forhalla sig neutral och fordomsfri. Amnet stereotyper har behandlats
utan att vi som forfattare tagit stidllning till om de &r positiva eller negativa. Vi har
ytterligare valt att inte forhélla oss till vegetarismen utifran vara personliga asikter,
utan har under arbetets gang strdvat efter att forhalla oss neutrala till &mnet. Vidare
anser man inom positivismen inte att val av forskning dr ndgot som bor ifragasattas da
man utgar fran att forskning &r en neutral aktivitet (Jacobsen, 2002). Hur forskningen
kommer att anvdndas dr déarfor ett problem som man som positivistisk forskare
avsdger sig ansvaret fran, och fokus ligger enbart pa att soka kunskap (Jacobsen,

2002).

Huruvida det dr mojligt att som forskare forhélla sig helt neutral har ifrdgasatts och
man argumenterar bland annat for att d4& man viljer att forska om nagot innebér det
ocksa att man avstdr fran ett annat &mne. Utover detta har det vickts debatter kring
om det verkligen alltid &r efterstrivansvirt att soka information om allt, dir

atombomben tas upp som ett exempel pa forskningsresultat som anvénts i ett negativt
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syfte (Jacobsen, 2002). Detta har inneburit att vi inte har utgétt fran att vart resultat
ska anvéndas till ndgot sdrskilt &ndamal eller frimja en specifik synpunkt, utan att vi
enbart utgétt frdn att kunna bidra med kunskap till vart forskningsomréde.
Sammanfattningsvis menar Jacobsen (2002) att det i beaktning av den nyss beskrivna
problematiken stélls stora krav pd 6ppenhet. Denna uppnds genom att vi som forskare
later andra fé insyn i1 hur vi genomfort vér studie, vilket vi gjort genom att noggrant

beskriva studiens arbetsgang i metodavsnittet.

3.5 Primar- och sekundirdata

3.5.1 Primérdata — Enkiitundersokning

Underdkningens priméra datakédlla bestar av det experiment som genomforts med en
enkédtundersokning och beskrivs ingdende i metoddelen. Den kallkritik som riktas mot

studiens primérdata lyfts fram i avsnittet metodkritik.

3.5.2 Sekundardata

Den sekundérdata som anvints i studien har behandlats kallkritiskt. Detta innebér att
all sekundidrdata som anvints enbart hérror fran publicerade vetenskapliga artiklar.
Ursprungskéllor har anvints i storsta mdjliga utstrackning, och i de fall det inte varit
mdjligt har det gjorts tydligt i kéllhdnvisningen. Alla artiklar dr hidmtade fran

artikeldatabasen LUB-search for att sidkerstélla att artiklarna &r publicerade.

Vissa kéllor i bakgrundsavsnittet dr hamtade frdn icke-vetenskapliga artiklar vilket
tydliggjorts 1 bdde informationsanvindandet och i kdllhdnvisningarna. I dessa fall har
det genomgaende redogjorts for att dessa killor inte bygger pa vetenskapliga,
publicerade studier, i syfte att 6ka transparensen for ldsaren. Dessa kéllor utgor ett
viktigt komplement till innehallet och belyser aspekter som inte finns vetenskapligt

belagda.

26



3.6 Urval

Ett storre antal svar 6ppnar upp for djupare analyser och kan uppné en hogre statistisk
sdkerhet (Korner & Wahlgren, 2006), vilket holls i dtanke vid datainsamlingen.
Sammanlagt skickades enkiterna ut till 765 personer vilka fordelades jamnt mellan de

tre grupperna.

Enkiterna skickades, som beskrivs ndrmare nedan, ut via Facebook vilket skulle
kunna ses som en typ av bekvidmlighetsurval d& vi skickat ut dem till vdnner och
bekanta. Vid jimforande av vara Facebook vénner star det emellertid klart att denna
grupp &r oerhort bred avseende en méngd urvalskriterier. Anvéndarnas nédtvanor och
frekvens att anvinda Facebook gor ocksa att det finns en anvéndarvénlighet och
nérhet som &r en stor fordel vid en enkitstudie. Idag dr Facebook ett kraftfullt verktyg

med tanke pd den breda anvdndningen som den sociala ndtverkssidan nar ut till.

For att gora urvalet sd representativt som mdjligt efter de givna forutsdttningarna
valde respektive medforfattare de Gversta 250 personerna bland sina Facebook-vanner

och numrerade sedan dessa systematiskt 1, 2 och 3 vilket tydliggdrs i figuren nedan.

Annika Andersson 1
Jonathan Stevens 2
Mohammed Hassan 3
Carolina Broman 1
Sara Gustavsson 2
Sebastian Svensson 3
Paula Rodriguez 1
Kim Roberts 2
Robin Petersson 3

Figur 7: Exempel pa systematisk indelning.

De individer som numrerades med siffran 1 tillhdrde da grupp 1 och de som
numrerades med siffran 2 tillhdrde ddrmed grupp 2 och slutligen utgjordes grupp 3 av

de 1 urvalet som numrerades med siffran 3.
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Enligt Bryman och Bell (2010, s. 587) dr ett bekvamlighetsurval “ett urval som gors
for att enheterna &r lattillgédngliga for forskaren”. Denna metod valdes i syftet att fa
mer engagerade svar och undvika bristande vilja att delta samt att hdnsyn tagits till de
begransningar som funnits bade géllande tid och resurser. Bekvamlighetsurval ar ett
icke-sannolikhetsurval och Jacobsen (2002) betonar att metoden maste anvindas med
forsiktighet eftersom urvalet inte till fullo representerar populationen och resultaten
kan vara svara att generalisera En frigeundersokning gors ofta pd ett slumpmaéssigt
urval (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wingnerud, 2012), men detta till trots sa ar
bekvimlighetsurval —vanligt forekommande inom det foretagsekonomiska
forskningsfiltet (Bryman & Bell, 2010). Sammantaget anser vi att det urval vi valt
fyller syftet med undersdkningen pé ett godtagbart sdtt och att riskerna med urvalet ar

hanterbara.

Vidare var enkiterna skrivna pd svenska, och urvalet kom dérfor att enbart innefatta
personer som forstar svenska. Urvalet innefattade enbart personer bosatta i Skine pa
grund av att denna grupp var dverrepresenterad i vdra natverk. En nedre &ldersgréins
pa 18 ar valdes pa grund av den kénslighet som den experimentella studien innebar,
dé respondenterna inte fran borjan informerades om studiens verkliga syfte. Vi ansag
det darfor vara bittre att enbart tillfriga myndiga personer som sjélva kunde ta
stéllning till sitt deltagande. Gillande kons- och aldersfordelningen kunde vi pd grund
av tids- och resursbegrinsningar inte uppna balans i urvalet efter varken kons- eller
aldersfordelningen i Skéne. Vidare medforde bekviamlighetsurvalet en ojdmn
fordelning gillande bade kon och dlder, men denna fordelning gillde for samtliga tre

grupper. Detta tydliggdrs under deskriptiv statistik i avsnittet resultat.

3.7 Enkitutformning

3.7.1 Enkiittrotthet och forstielighet

Vid utformningen av en enkét dr det viktigt att den &r ldtt att forstd och framfor allt att
frdgorna &r litta att besvara (Bryman & Bell, 2010). Detta ér av sérskild vikt da ndgon
intervjuare inte finns nérvarande ndr respondenten svarar pd fragorna. Fradgorna i
enkiten dr formulerade pa ett enkelt sdtt och utan akademiska termer och begrepp.

Exempelvis anvéndes uttrycket instdllning istdllet for attityd, for att respondenterna
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inte skulle uppleva enkidten som alltfor avancerad eller akademisk. Vidare
argumenterar Bryman och Bell (2010) for att enkéter bor vara korta for att pé sa sétt
undvika s kallad enkéttrotthet. Enkédten bestod av 12 fragor och tog cirka tva minuter
att fylla 1, och vi ansdg den dirfor undvika detta fenomen. Detta var nagot som
undersoktes 1 pilotstudien, dér vi enbart fick positiva reaktioner pé att enkéten var kort
och gick snabbt att fylla i. Vidare utformades enkédten pa ett luftigt sitt genom att dela
in den 1 olika avsnitt, vilket enligt Bryman och Bell (2010) kan bidra till att den inte
kinns for tit och anstringande att ta sig igenom. Enkiterna aterfinns i sin helhet i

bilaga 2.

3.7.2 Frigornas utformning

Enkéter tenderar att ha férre 6ppna frdgor 4n en strukturerad intervju, d& denna typ av
frdgor anses vara svarare att besvara (Bryman & Bell, 2010). Enkéten inneholl en
oppen fraga (&lder) och bestod i Ovrigt enbart av slutna frdgor. Vid slutna fragor
behandlar en aspekt hur svarsalternativen &r ordnade, antingen horisontellt eller
vertikalt. Bryman och Bell (2010) menar att generellt fungerar en vertikal utformning
av svarsalternativen battre an en horisontell da detta fortydligar svarsalternativen och 1
mindre grad gor respondenterna forvirrade. Av denna anledning strukturerades

flervalsfridgorna (fraga 1 och 4) vertikalt.

Enligt Bryman och Bell (2010) kan man anvénda sig av en sa kallad likertskala i de
fall dé ett stort antal fragor har likartade svarsalternativ. Da 9 av 12 fragor i enkéten
hade identiska svarsalternativ valde vi att anvénda oss av en likertskala i dessa fall.
Dessa ér strukturerade horisontellt och kan enkelt anvindas for kodning vilket gor att
informationen sedan enkelt kan datoriseras (Bryman & Bell, 2010). I vart fall har
dessa frdgor numrerats frdn 1 till 7, dér 1 representerar “stimmer inte alls” och 7

representerar “stimmer fullstdndigt”.

3.7.3 Enkitinnehall

Enkiten skickades ut i tre olika versioner med olika bilder, men med identiska bilder.
Detta gjordes for att i hogsta mdjliga grad isolera att eventuella skillnader mellan

respondentgrupperna enbart berodde pa de olika stimuli som utgjordes av bilderna.
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Enkéten ar uppdelad i en introduktion f6ljt av tre olika avsnitt. I introduktionen
presenterade vi oss sjdlva och informerade respondenten om att undersokningen
behandlar marknadsforing av vegetarisk mat. Vi valde medvetet att inte nimna att vi
undersoker stereotyper d& vi ville undersoka omedvetna associationer hos
respondenterna. I introduktionen nimnde vi dven att vi &mnade skédnka tvéa kronor per
besvarad enkat till Barncancerfonden. Detta gjordes i syfte att engagera respondenten
och for att motivera denne till att svara pa enkiten, ndgot som vi ocksa fick positiva
reaktioner pa vid enkétutskicket. Antalet respondenter blev 604 stycken, och summan

som skénktes till Barncancerfonden blev sdledes 1208 kr.

I det forsta avsnittet av enkidten behandlades sedan personliga faktafrdgor om
respondenten i fraga, bade géllande kon och dlder men dven géllande konsumtion av
vegetarisk mat. I avsnitt tva presenterades forst bilden och respondenten informerades
om att frigorna som foljde kom att berdra bilden som visades. Fragorna behandlade
sedan respondentens attityd till produkten pé bilden, samt dennes identitet och
kopintentioner. I det tredje och sista avsnittet av enkéten informerades respondenten
om att vi egentligen d@mnat undersoka anvindandet av stereotyper och personer i
marknadsforing av vegetarisk mat. Detta gav deltagaren en mojlighet att inte ldngre

delta 1 studien och diarmed avsta fran att skicka in sina svar.

3.7.4 Fragornas syfte

Vid strukturerade enkéter dr det av stor vikt att ha forsdkrat sig om att frdgorna och
svaren mojliggdr den analys som planerats (Sapsford, 2007). Fragorna som beror
alder och kon stilldes for att fA en Gversikt dver respondenterna. I fraga 4 gavs
respondenten sex olika svarsalternativ till varfor denne &ter vegetarisk mat. Dessa
baserades pa Vegetarism.se (2014) och Livsmedelsverkets (2015) kartldggningar dver
de mest forekommande anledningarna till att man konsumerar vegetarisk mat. Fraga
5, vilken berdr respondentens referensgrupp, stélldes i forhoppning om att kunna
relatera denna till POX-modellen och for att forstd hur en persons referensgrupp kan
ha ett samband med dennes attityd gentemot vegetarisk mat. Friga 6 beror
respondentens forsta intryck av produkten och denne ombads vérdera sin instillning

till produkten pé bilden.
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Den sjunde frdgan, huruvida respondenten skulle vilja prova pa produkten, dr kopplat
till attityder men fungerar dven som en kontrollfrdga i kombination med friga 8
vilken berdr kopintention. Kopintention inkluderades framst for att kunna ndrma oss
det faktiska beteendet hos respondenterna, ndgot som attityder inte visar pd. Under
fraga 9 till 12 ombads respondenterna att svara pa fragor géllande produkten i
reklambilden. Detta var for att forsdkra oss om att de svarande hade iakttagit
reklambilden ordentligt samt for att ytterligare undersoka respondenternas attityd till
produkten. I avsnitt 3.9 foljer en beskrivning av hur vi &mnar besvara hypoteserna

samt vilka fragor 1 enkéten som dessa kopplas till.

3.7.5 Pilotstudie

Innan huvudstudien skickades ut genomfordes en pilotstudie dér enkiterna skickades
ut till nio personer. Vid enkdtundersokningar kan en pilotstudie sékerstélla att
fragorna och enkéten i sin helhet uppfattas i enlighet med avsikt. Eftersom det inte
finns en intervjuperson niarvarande som kan fortydliga eventuella tveksamheter dr en
pilotstudie ett sétt att prova fragornas utformning i enkétform (Bryman & Bell, 2010).
Da vi ville forsdkra oss om att ddr inte fanns nagra oklarheter for respondenterna
skickades enkidten for grupp 1 ut till tre personer, enkdten for grupp 2 ut till tre

personer och tre personer fick mojligheten att ge synpunkter pd enkédten for den tredje

gruppen.

Enkéten i pilotstudien var utformad, till skillnad fran huvudstudien, med fyra avsnitt
dér det fjirde avsnittet mojliggjorde for pilotrespondenterna att ldmna eventuella
synpunkter. Har ombads de dven att ge specifik feedback pa friga 3 som behandlade
respondenternas vanor ndr det kommer till vegetarisk respektive icke-vegetarisk
kosthallning. Efter mottagna synpunkter gjordes en del justeringar textmassigt, bade i
introduktion och i en del av frdgorna. Till exempel dndrades friga 3 (hur ofta man dter
vegetariskt) frdn att ha haft tre svarsalternativ till att besvaras genom en sjugradig
likertskala. I enlighet med Bryman och Bell (2010) har svaren fran pilotstudien inte
inkluderats 1 huvudstudien och de individer som deltagit har inte tillfrigats infor

huvudstudien.
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3.8 Utformning av bilderna till enkiterna

Da bilderna till enkdterna utformades togs hinsyn till flera olika aspekter for att
undvika att variabler som inte &mnat undersdkas paverkade resultatet. Som tidigare
ndmnt delades urvalet in i tre grupper med en bild till grupp 1 (bild 1), en bild till
grupp 2 (bild 2) och en bild till grupp 3 (bild 3). Samtliga tre bilder inneholl den
vegetariska produkten, medan enbart bild 1 och 2 har en person narvarande pé bilden.
Bild nummer ett har en modell som gestaltar en stereotyp vegetarian. Bild nummer 2
har samma modell, men som é&r icke-stereotyp. Bild nummer tre innehaller enbart
produkten. Samma modell forekommer i bade bild 1 och 2 for att undvika att ett skifte

av modell mellan bilderna péverkade resultatet.

Den miljo som bilderna fotograferades i var densamma for alla tre bilder. For att veta
hur miljon skulle framstéllas himtade vi inspiration fran andra matannonser. Miljon
som bilderna fotograferades i var dock inte helt neutral eller fri fran rekvisita di vi
ville ge en kédnsla av att bilderna faktiskt skulle kunna vara en livsmedelsreklam.
Bilderna togs i en koksmiljo med diverse rekvisita som vi sjdlva inforskaffat. For att
ge ett sd professionellt intryck som mgjligt fotograferades bilderna med en

systemkamera och redigerades efterdt av oss efter basta formaga.

3.8.1 Val av produkt

Produkten inhandlades pa Green matmarknad, en mataffir i Malm6 med fokus pé
ekologisk mat och med ett stort utbud av vegetarisk mat. Denna butik dr den enda 1
Sverige och utbudet skiljer sig mycket fran Ovriga stora aktdrer inom
dagligvaruhandeln. D& flera av fragorna i1 enkdten berérde forpackningen pé
produkten valde vi ett halvfabrikat fran frysdisk eftersom forpackningen pé dessa ofta
ar enkelt utformade. Forpackningen pa den valda produkten var inte utstickande och

det var tydligt att det rorde sig om en vegetarisk produkt.
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3.8.2 Bilder
Bild 1 - Stereotyp vegetarian

Den stereotypa modellen hade dreadlocks i1 héret, i stort sett inget smink och en
nidsring. Vidare hade hon en grovstickad trdja och en firgglad sjal runt halsen samt
smé armband och andra smycken. For att faststilla hur en stereotyp vegetarian skulle

se ut i bilden valde vi att utgd fran och inspireras av de 2 programledarna i

programmet Vegordtt samt av programledaren for Billiga veckan (se bakgrund).
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Bild 2 - Icke-stereotyp person

I konstrast till modellen pa bild 1 var modellen pa bild 2 icke-stereotypt framstélld
och bar en gra t-shirt samt inga smycken. Modellen hade hér uppsatt har och lite mer
smink 1 form av mascara, och vi valde att hélla dven smink och hér sd neutralt som

mdjligt for att undvika att fokus hamnade pd en extrem sminkning eller

haruppséttning.
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Bild 3 - Endast produkt

Pé bild 3 framstélldes enbart produkten utan nédrvaron av en person. Bilden togs i
samma miljé och med samma rekvisita. Bilden dr ndgot mer inzoomad pa produkten,
och vi har redigerat bort logotypen vilken modellen héller for med handen i de andra

tvd bilderna, for att undvika att varumérket skulle paverka resultatet.

gl

3.9 Hypoteser

Hypoteserna har formulerats i enlighet med Korner och Wahlgrens (2009)
rekommendation att utga fran frigestdllningarna och att dessa bor vara oberoende den

process som fordes for urvalet i nésta skede.

HI: Individer som konsumerar vegetarisk mat har en mer positiv attityd

gentemot produkten i reklambilden.

Hypotes 1 bygger pé antagandet att individer som konsumerar vegetarisk mat i storre

utstrdckning identifierar sig som vegetarianer. Detta besvaras genom en
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korrelationsanalys mellan frdga 3 (jag éter vegetariskt) och fraga 6 (attityd gentemot

produkten). Analysen gjordes bade gruppvis och sammanslaget for de tre grupperna.

H2: Individer som konsumerar vegetarisk mat har en hogre kopintention

gentemot produkten i reklambilden.

Hypotes 2 besvaras genom korrelationsanalys mellan frdga 3 (jag dter vegetariskt) och
fraga 7 (jag skulle vilja prova pd produkten) samt fraga 8 (jag skulle kunna ténka mig
att kopa produkten). Denna analys har gjorts 1 syfte att kunna diskutera
respondenternas faktiska beteenden. Analysen gjordes bade gruppvis och

sammanslaget for de tre grupperna.

H3: Individer vars referensgrupper konsumerar vegetarisk mat har en mer

positiv attityd gentemot produkten i reklambilden.

Hypotes 3 besvaras genom en korrelationsanalys mellan fraga 5 (personer i min
omgivning éter vegetariskt) och fraga 6 (attityd gentemot produkten). Denna hypotes
har som syfte att visa pd om respondenternas attityder har ett samband med i hur stor
utstrdckning som deras referensgrupper konsumerar vegetariskt. Analysen gjordes

bade gruppvis och sammanslaget for de tre grupperna.

H4: Franvaron av en person i reklambilden har en negativ effekt pa attityden

gentemot produkten.

Hypotes 4 besvaras genom att jimfora medelviardena for svaren pé fraga 6 (attityd
gentemot produkten), 7 och 8 (kOpintention) samt fraga 9 till 12 (forpackningsdesign).

Medelvérdena jamfordes for grupp 1 och 2 sammanslaget mot grupp 3.

H5: Ndrvaron av en icke-stereotyp person i reklambilden har en positiv effekt

pd attityden gentemot produkten.

Hypotes 5 besvaras genom att jimfora medelviardena for svaren pé fraga 6 (attityd
gentemot produkten), 7 och 8 (kOpintention) samt fraga 9 till 12 (forpackningsdesign).

Medelvirdena jamfordes for grupp 1 och 3 sammanslaget mot grupp 2.
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H6: Ndrvaron av en stereotyp person i reklambilden har en negativ effekt pd

attityden gentemot produkten.

Hypotes 6 besvaras genom att jimfora medelviardena for svaren pé friga 6 (attityd
gentemot produkten), 7 och 8 (kOpintention) samt fraga 9 till 12 (forpackningsdesign).

Medelvérdena jamfordes for grupp 2 och 3 sammanslaget mot grupp 1.

3.10 Datainsamling

Enkédtsvaren samlades in elektroniskt via Facebook och det online-baserade
enkétverktyget Google Forms anvédndes. Verktyget tillater anvindning av bilder 1
enkéten samt uppdelning i olika avsnitt. Lénkarna till enkédterna skickades ut i privata
meddelanden separat till respektive person i urvalet med en kortare text ddr personen
ombads att besvara enkdten samt informerades om att deras svar bidrog till ett
vélgorande dndamédl. Datan kunde sedan exporteras som Excel-filer och konverteras
till SPSS, ett datorprogram for statistisk analys. Valet att genomfora studien online dr
i enlighet med Bryman och Bells (2010) resonemang om att respondenten kan svara
pa enkéten i lugn och ro da det passar personen, vilket vi inte kunde forsékra oss om
vi till exempel fragat personer i offentliga miljoer. Vidare ville vi undvika att vi som
forfattare padverkade respondenternas svar, vilket kan vara en risk om man genomfor

studien med hjdlp av intervjuer.

3.11 Svarsfrekvens

Enligt Jacobsen (2010) ar allt Gver 70 procent en mycket bra svarsprocent. For att
minska bortfallet i studien skickades paminnelser om att svara pd enkéten ut efter tre
dagar. Pdminnelserna skickades till alla de respondenter som inte svarat att de redan
fyllt i enkéten, och skickades som ett meddelande pd Facebook. Ytterligare ndgra
dagar senare skapades ett evenemang pd Facebook dir vi bjod in samtliga personer
som blivit tillfrigade om att delta i studien. Syftet med detta var att senare kunna
delge vart resultat for studien, men det visade sig dven ha en positiv inverkan pé
svarsfrekvensen dé vissa personer blev pdminda om att svara pa enkéten. Enkéterna
skickades ut till sammanlagt 765 personer varav 604 svarade vilket innebér en

svarsfrekvens pa ungefir 79 %.
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Det dr dock inte endast bortfall av personer som &r viktiga att ha i dtanke i det hér
skedet av processen utan dven bortfall av enskilda variabler, i detta fall enskilda
fradgor (Jacobsen, 2010). For att undvika ofullstindigt svarade enkéter gjordes

samtliga fragor obligatoriska.

3.12 Statistiska tester

3.12.1 Signifikansniva

Inledningsvis dr det av stor vikt att ha foOrstdelse for vad P-vérdet eller
signifikansnivdn har for betydelse for de statistiska testerna. Signifikansnivén kan ses
som risken att forkasta en sann noll-hypotes och det bor efterstrdvas att hdlla denna
niva sd 1dg som mojligt (Kérner & Wahlgren, 2009). Signifikansnivan viljs oftast pa
forhand och de vanligast forekommande signifikansnivderna ar 5 % (0,05), 1 % (0,01)
och 0,1 % (0,001), vilka i SPSS blir synliga som en-stjirnig (*), tva-stjarnig (**) eller
tre-stjérnig (***) signifikans. Ju lagre signifikansnivéa desto ldgre risk att forkasta en
sann noll-hypotes. Om inte starka skdl kan ges for anvidndandet av sérskild
signifikansnivd anvénds i praktiken néstan alltid en 5 % signifikansniva (Korner &
Wahlgren, 2009) vilket vi kommer att géra genomgaende for studien. I tabellerna som
foljer i resultatavsnittet gér P-virdet (signifikansnivéan) att avldsa i kolumnen Sig. (2-

tailed).

3.12.2 Korrelation

Hypotes 1-3 testas med hjélp av en korrelationsanalys vilket dr en typ av statistisk
sambandsanalys (Korner & Wabhlgren, 2009). Vid korrelationsanalysen fir man fram
korrelationskoefficienten, som antar ett virde mellan -1 och +1 (Wahlgren, 2012).
Denna ger en indikation pa huruvida det foreligger ett stark eller svagt, positivt
respektive  negativt samband. Ju ndrmre externaliteterna  virdet pa
korrelationskoefficienten &r desto starkare &r sambandet, och ju nidrmre vérdet noll
desto svagare dr sambandet (Wahlgren, 2012). Vi kommer, under de statistiska
analyserna, att berdkna korrelationskoefficienten Pearson vilken dr den mest anvénda
korrelationen (Wahlgren, 2012) vilken betecknas Pearson Correlation i tabellerna

som foljer i resultatet.
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3.12.3 Independent samples t-test

For att, under analys av hypotes 4-6, kunna berdkna om skillnaderna i svaren mellan
grupperna dr statistiskt signifikanta genomfOrs ett independent samples t-test
(independent  t-test) som mdjliggér for jamforelse mellan de olika
respondentgruppernas medelvirden. Sa lange P-vérdet understiger 5 % é&r skillnaderna
mellan medelvérdena signifikanta (Wahlgren, 2012) och i de tabeller som presenteras

i resultatavsnittet avldses detta under Sig. (2-tailed) samt Mean.

3.13 Metodkritik

3.13.1 Kritik mot kvantitativ metod

Kvantitativ forskning har, precis som andra val av forskningsmetoder, blivit foreméal
for en del kritik. Det lyfts ofta fram att resultaten av de statistiska analyserna ger
upphov till en artificiell tolkning av riktigheten, att mitprocessen Overvérderas
avseende reliabilitet och precision. I samma argument betonas att respondenterna kan
forsta centrala begrepp i enkéten pa olika sitt (Bryman & Bell, 2010). I var studie har
vi moétt detta genom att forsoka anvinda oss av enkla formuleringar for samtliga
fragor 1 enkéten och att stindigt ha statistikens kénslighet i dtanke vid analys och

tolkning av resultat.

Attityder och kdpintention anvinds ofta som indikatorer pé faktiskt beteende inom det
foretagsekonomiska forskningsfiltet (Anselmsson & Bondesson, 2015; Notani, 1998).
Gentemot kvantitativ forskning och anvindandet av strukturerade mitprocesser, lyfts
kritik for den skillnad som existerar mellan det tdnkta respektive det faktiska
beteendet. Amnet som forskaren sitter i fokus kan sakna virde for respondenterna i
deras vardag vilket ligger som grund for denna skillnad (Bryman & Bell, 2010).
Svéarigheten att koppla resultatet till vardaglig kontext &r ndgot av en rod trad i
kritiken som riktas mot den kvantitativa forskningsmetoden. Vidare aterger Bryman
och Bell (2010) den kritik som getts av Blumer (1965) dir han menar att den
kvantitativa metoden ofta ger en statisk bild av det sociala som da &r oberoende for
hur individer lever sina liv. Darmed analyseras kopplingen mellan kdpintention och

det faktiska beteendet under analys och resultat med forsiktighet.
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3.13.2 Kritik mot experiment

Den kritik som riktats mot den experimentella undersokningsdesignen beror framst
manipulationsdelen av experimentet dér kritiker menar att det alltid forekommer en
undersokningseffekt (Jacobsen, 2002). De menar att det dr svart att beddma huruvida
en effekt verkligen uppkommit pé grund av den egentliga orsaken eller ndgot annat,
det vill séga pa grund av en undersokningseffekt. Vidare beskriver Jacobsen (2002) en
problematik kring hur de olika grupperna potentiellt kommunicerar med varandra, i
vért fall individer frdn de olika enkédt-grupperna, och att detta kan paverka resultatet.
for att undvika detta inkluderades ett stycke i slutet av enkéten dér experimentet
forklarades, och respondenterna ombads att undvika att dela med sig av studiens
verkliga syfte, for att undvika att detta pdverkade resultatet. Vidare lyfter Jacobsen
(2002) kritik mot etiken av ett experiment, vilket behandlades genom att forklara
syftet da respondenterna svarat pa enkdten och erbjuda dem att inte léngre delta 1

studien samt att samtliga respondenter var dver 18 &r gamla.

3.13.3 Kritik mot bekvimlighetsurval

Nér det kommer till bekvdmlighetsurval s& anses inte detta vara till fullo
generaliserbart for populationen eftersom det rdder oklarhet kring vilken population
stickprovet ar representativt for (Bryman & Bell 2010). Denna typ av urval har ofta
storre betydelse for resultatet dn vad som erkdnns och det kan darfor vara viktigt att
ha bekvamlighetsurvalet i dtanke och fundera ver mer konkret vad det inneburit for

studien.

Individer som finns i vara bekantskapskretsar och vidare i vdra bekantskapskretsar pa
Facebook representerar framst aldersgruppen 18-27, en slutsats vi kan dra genom att
se till den deskriptiva statistiken i resultatet (se figur 9 i resultatavsnittet). 70 procent
av respondenterna i samtliga grupper var kvinnor. Dirmed blir frdgan om
generaliserbarhet och representativitet hogst aktuell nir det syftas till det urval som
gjorts for studien. I Sverige utgdrs den storsta andelen vegetarianer av personer fran
15-24 é&r (Djurens Ratt, 2014). Man kan dérfor argumentera for att urvalet trots att det
inte dr representativt &dr sérskilt intressant att studera dd denna &ldersgrupp

representerar den storsta malgruppen for vegetariska produkter. Denna aldersgrupp ar
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ocksa troligtvis den ddr man i storre utstrdckning identifierar sig som vegetarian

(Djurens Ritt, 2014).

Bryman och Bell (2010) lyfter det existerande avstandet mellan beskrivning och
verklighet nér det kommer till vetenskaplig metod. De betonar att vad som enligt
metodforfattare anses vara god praxis, inte alltid foljs 1 vetenskapliga rapporter
(Bryman & Bell, 2010). Bekvédmlighetsurval dr ett bra exempel pa urval som é&r ofta
forekommande 1 praktiken inom foretagsekonomin, men som enligt god praxis ska

anvindas med forsiktighet (Bryman & Bell, 2010).

3.13.4 Kritik mot studiens underliggande syfte

Vid ett bekvimlighetsurval finns risken att personerna som enkiterna skickades till,
pratar med varandra om dennes innehdll innan alla har svarat. Detta var av essentiell
betydelse for studien da de svarande inte fick veta pa forhand att var studie dmnat
undersoka stereotyper i reklambilder av vegetarisk mat. Dock har vi i enkétens sista
avsnitt, innan respondenterna skickat ivdg sina svar, uppmanat dem att hélla studiens
syfte for sig sjidlva under kommande vecka eftersom det dr av stor vikt for studiens
genomforbarhet. Om respondenterna skulle skicka ivig svaren hastigt utan att ldsa de
sista raderna under “tack for ditt deltagande” har de inte heller ldst vad studien dmnar

undersoka och ddrmed dventyrar inte heller detta studiens genomforbarhet.

3.13.5 Kritik mot enkiitfrigorna

Under senare &r har diskussionen kring kon och genusperspektiv varit allt mer
intensiv, vilket har medfort att det dven reflekterats dver Aur man bor uppmérksamma
och friga om kon nédr det kommer till enkédter (se tillexempel artikeln Hdr har
kommunen infort ett tredje kon, Expressen, 2014). Flertalet av de som deltar i
diskussionen foresprakar att ett tredje alternativ till man och kvinna ges, forslagsvis
annat, vilket inte gjordes i studiens enkét. Vid genomforandet av en kvantitativ studie
ska det dock héllas i atanke att antalet respondenter ska vara minst 30 for att skapa bra
forutsittningar for de statistiska analyserna (Koérner & Wahlgren, 2009). For var
studie innebar detta att minst 30 personer i varje grupp (30 personer av cirka 200)

skulle ha behovt ange det tredje alternativet for att mojliggora for de statistiska
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analyserna (Korner & Wahlgren, 2009). Ett hogre antal respondenter i varje grupp ar
dven efterstravansvirt for att kunna forbattra precisionen (Bryman & Bell, 2010). Av

dessa skil valde vi att utesluta att ha ett valbart tredje alternativ for fragan om kon.

En annan viktig aspekt i det hir skedet ar hur det hade paverkat studiens resultat om
fragorna i enkiten stéllts rakt ut om stereotypen istéllet for produkten. Dock stottades
och lyftes av flera forskare att paverkan och identitetsskapande till stor del sker utan
reflektion och medvetande vilket har motiverat vart val av frdgorna och vidare

enkétens fokus.

3.13.6 Bildkritik

De bilder som anvindes i enkéterna utformades for att pd ett sd bra sétt som mojligt
kunna genomftra experimentet. Trots ambitionen att skapa sa bra bilder som mgjligt
har de ett antal svagheter pa grund av bland annat tids- och resursbrister. Detta har
paverkat aspekter i bilderna som ljusséttning, bildmilj6 och modellens styling. Med de
kunskaper och resurser vi hade var emellertid mélet med bilderna att undvika dessa
tecken pa amatdrmassighet i sé stor utstrdckning som mdjligt. Vart fokus 14g darfor
framst pé att dterskapa sa identiska bilder som mojligt och enbart dndra pad modellens

klader/smink.

Det bor vidare ndmnas att bilderna togs under en dag och att det inte fanns mojlighet
att ta om bilderna vid ett senare tillfdlle da vi enbart hade tillgdng till modellen under
denna dag samt att vi lanat koket som bilderna togs 1 under denna dag. Varken koket
eller rekvisitan brukar anvindas for professionellt bruk utan valdes av oss vilket dven
géller for den modell som anvindes. Vi anser dock att vi utefter véra tillgdngliga
resurser och kunskaper skapade tillrdckligt bra bilder for att kunna genomfora
experimentet. Dock skulle det vara onskvért att genomfora en identisk studie med
professionellt utforda reklambilder for att se hur pass stor inverkan pa resultatet dessa

haft.

Fokus da bilderna togs, forutom att gora de sd professionella som mojligt, 14g pa att
gora skillnaderna mellan bilderna sd sma som mdjligt. Den storsta skillnaden som

forekom mellan bilderna var att bild 3, vilken inte hade med en modell pa bilden, var
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nidgot mer inzoomad pa produkten. Denna aspekt kan ha pédverkat hur vil
respondenterna kunde se forpackningen. Vidare skulle det kunna vara sa att man som
betraktare blev mindre distraherad d det inte férekom nigon person pa bilden, och att
det var léttare att fokusera pé just forpackningen. Valet att ha en mer inzoomad bild
gjordes utifrdn hur trovirdig bilden var som reklambild. Det bor hir tilldggas att det
bor tas i beaktning att detta dr vir subjektiva uppfattning som forfattare om vilka
bilder som var bést lampade for experimentet. Detta har dock forsokts undvikas i sa
stor man som mojligt genom att, som tidigare ndmnt, studera andra reklambilder for
mat. Vidare skapades savil stereotypen som icke-stereotypen utifran de vegetariska

matprogram som tagits upp i bade bakgrunden och bildutformningsavsnittet.

Vi fick négra reaktioner pé stereotypens ndsring pd bild 1 dér vissa ansdg att den var
for “aggressiv”’ for en reklambild. Beslutet att ha med nésringen pé bild 1 gjordes,
som ndmnt i bildutformningsavsnittet, da programledaren for Fattiga veckan hade det,
vilket var en av véra inspirationskéllor for att faststilla hur stereotypen skulle se ut.
Vidare gjordes valet att anvinda oss av en nidsring da vi ville uppnd en méirkbar
skillnad mellan stereotypen och icke-stereotypen dér vi ansdg att ndsringen var en av

de utmirkande och lattuppfattade skillnaderna mellan dem.

3.13.7 Val av vegetarisk produkt

Valet av den vegetariska produkt som anvéndes i experimentet baserades framst pa att
inte vélja en alltfor vanligt forekommande produkt. Produkten inforskaffades darfor
efter att vi undersdkte marknaden i ndgra av de storre livsmedelskedjorna. Den
produkt som anvindes forekom inte i sortimentet pa nagon av dessa kedjor. Dock
finns produkten tillgdnglig pa andra stdllen pa den svenska marknaden, och vi kan
ddrmed inte forsdkra oss om att produkten var okidnd for samtliga respondenter.
Emellertid gjordes avvigningen efter pilotstudien att produkten var tillrdckligt okénd
for att anvindas 1 experimentet samt att denna eventuella paverkan pé resultatet skulle
vara densamma for alla respondenter oavsett grupp. Vidare valdes en redan
existerande produkt d& vi inte ansag oss ha varken kompetensen eller resurserna for
att skapa en egen produktforpackning som skulle uppfattas pa ett trovirdigt sétt.
Avviagningen gjordes ddrmed att vinsten av att ha tillgdng till en trovirdig produkt var

storre dn forlusten av att anvinda en redan existerande produkt.

43



Ytterligare en aspekt av produktvalet som kan ha haft en paverkan pé resultatet r att
de biffar som anvéndes av inneholl jordnétter, ndgot som vissa personer kan vara
allergiska mot. Emellertid ansdg vi att eftersom bekvidmlighetsurvalet delades in
systematiskt borde dessa personer ha aterfunnits i samtliga grupper och didrmed

paverkat resultatet for de olika grupperna pa samma stt.

3.14 Undersokningens troviardighet

Nedan fo6ljer de tillforlitlighetsbegrepp som applicerats pé studien for att belysa dess

trovardighet samt for att redogdra for de brister som finns.

3.14.1 Reliabilitet

Reliabiliteten i1 en studie fis genom att som forskare stélla sig frdgan huruvida de
resultat som studien genererat skulle bli desamma om undersdkningen gjorts om pa
nytt. Om reliabiliteten for en undersdkning dr 1&g innebdr det att man som forskare
anser att de resultat som framkommit snarare berott pa slumpmassiga eller tillfdlliga
faktorer (Bryman & Bell, 2010). Bryman och Bell (2010) argumenterar for hur
reliabiliteten dr ett trovdrdighetsmitt som lampar sig vidl for kvantitativa
undersokningar, och det &r sdledes dérfor detta matt anvinds for var studie.
Reliabiliteten har av Bryman och Bell (2010) delats upp i tre delar; stabilitet, intern

reliabilitet och interbeddmarreliabilitet.

Stabilitet

Stabiliteten méter hur resultatet av undersékningen star sig over tid, det vill sdga inte
fluktuerar 1 urvalet vid olika tidpunkter. Detta innebdr att man som forskare
efterstriavar att svaren frdn respondenterna ska vara lika om undersékningen gors vid
tva tillfillen (Bryman & Bell, 2010). For att sdkerstélla studiens stabilitet hade det
kravts att genomfora den pd nytt for att kontrollera resultatens grad av
overensstimmelse, vilket vi inte kunnat gora pd grund av tids- och resursbrist. Vi
utesluter saledes inte att resultaten skulle kunna variera dver tid utan tvértom ser vi ett
vérde att géra métningar av attityder och vérderingar vid givna tillfdllen just utifran

begreppens rorlighet.
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Intern reliabilitet

Den interna reliabiliteten behandlar undersokningens index/skala, i denna studies fall
likert-skalan i enkédten. Detta matt visar huruvida denna skala dr palitlig och
foljdriktig for undersdkningen, och visar pd hur vél respondenternas poéng pa skalan
ar relaterad till podngen pa de andra skalorna i enkéten. Samtliga likertskalor i
enkéten striacker sig frdn “stimmer inte alls” till “stammer fullstidndigt”, vilket stirker

den interna reliabiliteten.

Interbedomarreliabilitet

Avslutningsvis maiter det tredje reliabilitetsmattet interbedommarreliabilitet hur
subjektiva beddmningar paverkat studien. Detta métt kan till exempel beskriva hur en
subjektiv bedomning paverkar overséttning av data till kategorier (Bryman & Bell,
2010). I vér studie har vi undvikit detta i storsta mdjliga mén genom att bland annat
lata respondenterna sjdlva gradera fran 1-7 hur pass mycket vegetarisk mat de dter
istdllet for att ha fasta svarsalternativ om huruvida respondenten &r vegetarian eller
inte. Vidare uppvisar studien ett hogt matt pa interbeddommarreliabilitet da ingen

oversittning av data till kategorier har gjorts.

3.14.2 Validitet

For att vidare méta studiens trovardighet tar begreppet validitet upp huruvida “ett métt
for ett begrepp verkligen miter begreppet” (Bryman & Bell, 2010, s. 95). Aven
validiteten delas upp i1 underkategorier, vilka presenteras och kopplas till studien

nedan.

Intern validitet

Den interna validiteten behandlar studiens kausalitet, det vill sdga hur pass mycket av
variationen i variabeln y som kan forklaras av variabeln x. Det metodval som gjordes
baserades bland annat pa, som tidigare nimnt, den experimentella metodens hoga
interna validitet (Jacobsen, 2002). Detta har visat sig 1 studien genom att vi enbart bytt
ut bilden i enkéten mellan de tre grupperna for att undersdka hur pass mycket av

variabeln y (attityd till produkten) som kunde forklaras av en fordndring i variabeln x
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(férekomsten av en stereotyp/icke-stereotyp person i bilden). Da den enda skillnaden 1
enkéterna som foreldg mellan grupperna var bilderna, anser vi oss ha uppnatt en hog
intern validitet. De skillnader som fanns mellan bilderna var vl kontrollerade och vi
efterstrivade att hélla bilderna s& lika som mgjligt s& ndr som pa
forekomsten/avsaknaden av en person pa bilden samt personens utseende. For att
ytterligare 0ka den interna validiteten genomfordes pilotstudien for att identifiera

faktorer som skulle kunna dra ner pa undersokningens trovérdighet.

Begreppsvaliditet

Studiens begreppsvaliditet grundar sig i hur vél begrepp inom framst den kvantitativa
forskningen kommit fram till ett samhéllsvetenskapligt begrepp 1 undersokningen.
Detta trovirdighetsmétt utgar fran att forklara hur val det matt av ett begrepp lyckas
spegla det begrepp som forskaren &mnar undersdka (Bryman & Bell, 2010). Vi anser
att den deduktiva forskningsansats som valdes Okade studiens begreppsvaliditet
genom att ha teorin som utgéngspunkt genom hela studiens géng, dven i utformningen
av enkdterna och dess begrepp. For att undersdka respondenternas attityder till den
produkt som visades i enkéterna, valde vi att anvdnda begreppet “vara positivt instédlld
till” framfor “ha en positiv attityd till”, da detta enligt respondenterna i pilotstudien

uppfattades som ett mer naturligt uttryck.

Extern validitet

Den externa validiteten behandlar enligt Bryman och Bell (2010) hur representativt
studiens urval &r, och lampar sig saledes vil vid en kvantitativ forskningsdesign. Hur
pass representativt studiens urval dr paverkar sedermera i hur stor utstrickning som
resultaten kan generaliseras (Bryman & Bell, 2010). Den externa validiteten i denna
studie kan pd grund av det bekvdmlighetsurval som anvénts inte klassificeras som
hog. Urvalet dr inte fullt ut representativt ur bdde kons- och aldersaspekt, och
representerar ddrmed inte den undersokta populationen till fullo. Vidare baserades
urvalet pd personer i var sociala nérhet, vilket gor att urvalet skiljer sig fran ett
tvdrsnitt av hela Skénes befolkning. Detta innebér att studiens resultat inte &r
generaliserbara. Emellertid gjordes avvégningen att de forluster som studien fick i den

externa validiteten pa grund av bekvamlighetsurvalet, uppvédgdes vél av vinsten.
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Bekvamlighetsurvalet medforde mycket hog svarsfrekvens vilket gor det totala antalet
respondenter hdgre &n om vi anvint andra urvalstyper. Vidare var vinsten att
individerna i urvalet var léttillgdngliga samt tog sig tid att svara pé enkéten, jamfort

med vara tidigare erfarenheter dar ett slumpmassigt urval anvénts.

Ekologisk validitet

Detta trovardighetsmétt behandlar de samhéllsvetenskapliga resultatens tillimplighet i
personers vardag och naturliga sociala miljoer (Bryman & Bell, 2010). For att dka
studiens ekologiska validitet togs beslutet att genomfora studien elektroniskt for att
mdjliggora for respondenterna att svara pa enkédten pa en plats och vid en tidpunkt da
de Onskade. Ddrmed undvek vi som fOretagsekonomiska forskare att skapa en
onaturlig milj6 som skulle kunnat gora resultaten mindre valida. Vidare var de fragor
som stdlldes enkelt stdllda och behandlade ett relativt neutralt dmne (frdgor om
forpackningsdesign). Vidare valdes bekvémlighetsurvalet som urvalstyp i1 syfte att
oka den ekologiska validiteten. Resonemanget var att respondenterna skulle kinna sig
mer bekvéma att svara pd enkétfridgorna da de visste att det var personer de kinde
som stod bakom studien. Vi anser att detta hojt undersdkningens ekologiska validitet
dé fragorna inte stilldes av en for respondenten okdnd person, vilket vi tror 6kade

deras fortroende for oss som avsandare.
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4. Resultat

I denna del presenteras resultatet av den insamlade datan frdn enkdterna. Resultaten
presenteras i tabeller och beskrivs i text under respektive tabell. Vissa resultat
behandlar grupp 1-3 separat och vissa behandlar grupperna sammanslaget, vilket
fortydligas i respektive tabell.

Under foljande presentation av resultatet dr det av vikt att kunna hélla isdr de tre olika
grupperna som respondenterna delades in i. Grupp 1 exponerades for en reklambild
med en stereotyp vegetarian, grupp 2 visades en reklambild med en icke-stereotyp
person och grupp 3 visades en reklambild med endast produkten. Avsnittet inleds med
en del deskriptiv statistik om respondenterna for att sedan dvergé till en presentation

av resultaten fran de statistiska testerna.

4.1 Respondentgruppernas sammansattning

Som beskrivet tidigare under metodavsnittet var det totalt 604 personer som deltog i
enkdtundersokningen. P& grund av det bekvdmlighetsurval som valdes vid
insamlingen av svar kom respondenterna i viss man att representera VAr
bekantskapskrets vilket gors synligt nir vi bland annat ser till respondenternas alder

och kon.

Konsfordelning

Kvinnor
70%

Figur 8: Respondenternas konsfordelning.
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Totalt representerades respondenterna av 70 procent kvinnor och 30 procent mén,

vilket pad gruppnivéd endast skilde sig som mest med tva procentenheter. Gruppvis

redovisning av konsfordelningen bland respondenterna aterfinns i bilaga 3.

Aldersfordelning
48+
5%

38-47\\

6%

Figur 9: Respondenternas aldersfordelning.

Figuren ovan visar aldersfordelningen for respondenterna for samtliga tre grupper

och, precis som vid konsfordelningen, var skillnaden marginell om samma

aldersuppdelning gjordes gruppvis. Majoriteten av de svarande, ndrmare 66 procent

var saledes mellan 18-27 ar gamla. Den till antalet minsta av aldersgrupperna var de

som var 48 ar eller édldre vilka endast utgdr fem procent av respondenterna. For

gruppvis aldersfordelning se bilaga 3.
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Jag iter vegetariskt
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Figur 10: Hur ofta respondenterna dter vegetariskt.

Ovanstidende diagram visar hur mycket vegetariskt som respondenterna éter. Y-axeln
visar antalet svarande av totalt 604 respondenter. X-axeln visar den utstrickning som

respondenterna dter vegetariskt dér 1 representerar aldrig och 7 alltid.

Anledning till att ilita vegetariskt

Ovrigt
Smaken
Ekonomiska skél

Etniska skal

Religidsa skél

Halsoskal

Miljoskal

150 200 250

Figur 11: Respondenternas frimsta anledning till att dta vegetariskt.
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Ovanstdende figur redovisar samtliga respondenters svar pa fragan varfor de viljer att
konsumera vegetariskt. Flest véljer att konsumera vegetarisk mat pd grund av smaken
och den nést vanligaste anledningen bland respondenterna ar miljoskal titt foljt av
hélsoskil. X-axeln visar antalet svar av totalt 604 respondenter och Y-axeln visar de

olika svarsalternativen till framsta anledning att dta vegetariskt.

4.2 Resultat

Nedan presenteras resultaten for varje hypotes. Originaltabellerna fran SPSS for

samtliga resultat dterfinns i bilaga 3.

Hypotes 1 - Individer som konsumerar vegetarisk mat har en mer positiv attityd

gentemot produkten i annonsen.

3. Jag dter vegetariskt
Totalt (Grupp 1-3)

6. Jag dr positivt Pearson Correlation 0,240
instélld till produkten | Sig. (2-tailed) 0,000
N 604

Tabell 1: Korrelationsanalys for samtliga grupper, for frdga 3 och fraga 6.

Tabell 1 visar korrelationen mellan respondenternas konsumtion av vegetarisk mat
och deras attityd till produkten for de tre grupperna sammanslaget. Korrelationen
avldses genom att se till de siffror som foljer efter Pearson Correlation och huruvida
denna korrelation ar statistisk sdkerstélld kan vi avldsa efter Sig. (2-tailed). Vi kan
avldsa en svagt positiv korrelation mellan fraga 3 och frdga 6 och for denna avldses en
statistisk sékerstélld korrelation dér P-vérdet (signifikansnivan) dr mindre &n 0,05. Vi
dven avlésa att signifikansen nér en tva-stjarnig niva, dvs. dr under 1 procent. Detta

innebér sédledes att hypotes 1 accepteras.
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For att studera hur sambandet ser ut for de olika grupperna presenteras nedan

resultatet av en identisk sambandsanalys uppdelat gruppvis.

3. Jag dter vegetariskt
Grupp 1 Grupp 2
6. Jag ar positivt Pearson Correlation 0,222 0,272
instélld till produkten | Sig. (2-tailed) 0,002 0,000
N 200 201

Tabell 2: Korrelationsanalys gruppvis, for frdga 3 och fraga 6.

Totalt sett dr korrelationen svagt positiv, vilket dven kan konstateras nir analysen
bryts ner gruppvis i tabell 2. Detta ar statistiskt sdkerstillt bdde totalt och for samtliga
grupper, vilket saledes innebér att hypotes 1 dven accepteras for grupp 1, grupp 2 och
grupp 3 var for sig. Korrelationen mellan fraga 3 och frdga 6 &r hogst i grupp 2, nést

hogst 1 grupp 3 och lagst i grupp 1.

Hypotes 2 - Individer som konsumerar vegetarisk mat har en hégre képintention

gentemot produkten i annonsen.

3. Jag dter vegetariskt
Totalt (Grupp 1-3)

7. Jag vill prova pa Pearson Correlation 0,226
produkten Sig. (2-tailed) 0,000
N 604

8. Jag kan tinka mig | Pearson Correlation 0,296
att kopa produkten Sig. (2-tailed) 0,000
N 604

Tabell 3: Korrelationsanalys for samtliga grupper, for fraga 3 samt fradga 7 och 8.

Tabell 3 visar korrelationen mellan respondenternas konsumtion av vegetarisk mat
och deras kopintention for de tre grupperna sammanslaget. I kolumnen for friga 3,
Jag dter vegetariskt, kan vi avldsa att det finns en svagt positiv korrelation béade
mellan att konsumera vegetarisk mat och att vilja prova pa produkten samt mellan att

konsumera vegetarisk mat och att kunna tdnka sig att kopa produkten. Det foreligger

52



en tva-stjdrnig statistisk signifikans for dessa korrelationer da P-virdet d4r mindre 4n

0,01. Detta innebér saledes att hypotes 2 accepteras.

Aven for hypotes 2 har sambandsanalysen gjorts gruppvis for att se om skillnad

foreligger mellan grupperna.

3. Jag dter vegetariskt
Grupp 1 Grupp 2
7. Jag vill prova pa Pearson Correlation 0,195 0,244
produkten Sig. (2-tailed) 0,006 0,000
N 200 201
8. Jag kan tinka mig | Pearson Correlation 0,269 0,337
att kopa produkten Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 200 201

Tabell 4: Korrelationsanalys gruppvis, for frdga 3 samt fraga 7 och 8.

Tabell 4 visar korrelationen mellan frdga 3 och frdga 7 samt mellan fraga 3 och fraga
8 gruppvis. Denna har visat sig vara svagt positiv for samtliga grupper och det
foreligger en tva-stjdrnig statistisk signifikans for dessa korrelationer. Hypotes 2
accepteras saledes dven dd sambandsanalysen gors gruppvis. For hypotes 2 é&r

korrelationen nagot hogre for grupp 2 foljt av grupp 3 och dérefter grupp 1.

Hypotes 3 - Individer vars referensgrupper konsumerar vegetarisk mat har en mer

positiv attityd gentemot produkten i annonsen.

5. Personer i min
nérhet dter vegetariskt
Totalt (Grupp 1-3)

6. Jag ar positivt Pearson Correlation 0,121
instélld till produkten | Sig. (2-tailed) 0,003
N 604

Tabell 5: Korrelationsanalys for samtliga grupper, for fraga 5 och fraga 6.
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Tabell 5 visar korrelationen mellan respondenternas referensgruppers konsumtion av
vegetarisk mat och deras attityd till produkten for de tre grupperna sammanslaget. I
kolumnen for fraga 5, Personer i min ndrhet dter vegetariskt, kan vi avldsa att det
finns en svagt positiv korrelation mellan att referensgruppen konsumerar vegetarisk
mat och att vara positivt instélld till produkten. Det foreligger en tva-stjirnig statistisk
signifikans for denna korrelation da p-vérdet &r mindre dn 0,01. Detta innebar saledes

att hypotes 3 accepteras.

5. Personer i min nérhet dter vegetariskt

Grupp 1 Grupp 2

6. Jag ar positivt Pearson Correlation 0,059 0,158
instélld till produkten | Sig. (2-tailed) 0,405 0,025
N 200 201

Tabell 6: Korrelationsanalys gruppvis, for frdga 5 och fraga 6.

Totalt sett &r korrelationen svagt positiv, vilket dven géller nir analysen bryts ner
gruppvis 1 tabell 6. Detta &r statistiskt sdkerstdllt for grupp 2 och grupp 3, men inte for
grupp 1 da P-vérdet for detta overstiger 0,05. Séledes accepteras hypotes 3 for grupp
2 och grupp 3, men forkastas for grupp 1. Korrelationen mellan fraga 5 och fraga 6 ar

starkast i grupp 2, f6ljt av grupp 3 och slutligen grupp 1.

Hypotes 4 - Franvaron av personer i annonsen har en negativ effekt pd attityden

gentemot produkten.
Grupp 1+2 Grupp 3
6. Jag ar positivt Mean 3,89 4,00
instélld till produkten | N 401 203
7-8. Kopintention Mean 3,89 3,99
N 401 203
9-12. Forpackning Mean 4,56 4,87
N 401 203

Tabell 7: Medelvirden for grupp 1+2 respektive grupp 3 for fraga 6, 7-8 och 9-12.
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Tabell 7 visar medelvdrdena for frdga 6 (attityden gentemot produkten), 7-8

(kopintentionen) och frdga 9-12 (attityden gentemot forpackningen) for grupp 1 och 2

tillsammans samt for grupp 3.

6. Jag dr positivt

Sig. (2-tailed)

instélld till produkten

0,442

7-8. Kdpintention

Sig. (2-tailed)

0,573

9-12. Forpackning

Sig. (2-tailed)

0,016

Tabell 8: Independent samples t-test mellan grupp 1+2 och grupp 3 for fraga 6, 7-8

och 9-12.

Tabell 8 visar resultatet av t-testet mellan grupp 1+2 och grupp 3. For frdga 6 samt

fraga 7-8 foreligger det inga statistiskt sikerstillda skillnader i medelviardena mellan

grupperna da P-virdet Overstiger den fem procentiga signifikansnivan. Hypotes 4

forkastas foljaktligen for dessa fragor. For frdga 9-12 understiger dock P-virdet 0,05

och vi kan dirmed pavisa statistiska skillnader mellan gruppernas medelvirden.

Medelvérdet for grupp 3 (endast produkt) dr hogre &n for grupp 1 och 2 (med person

respektive stereotyp). Resultatet tyder sdledes pé att frinvaron av en person har en

positiv effekt snarare dn en negativ effekt pd respondenternas attityd gentemot

produktens forpackning. For fraga 9-12 forkastas darfor hypotes 4.

Hypotes 5 — Nirvaron av icke stereotypa personer i annonsen har en positiv effekt pd
attityden gentemot produkten.

Grupp 1+3 Grupp 2
6. Jag ar positivt Mean 3,96 3,86
instélld till produkten | N 403 201
7-8. Kopintention Mean 3,97 3,84
N 403 201
9-12. Forpackning Mean 4,75 4,49
N 403 201

Tabell 9: Medelvirden for grupp 1+3 respektive grupp 2 for fraga 6, 7-8 och 9-12.
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Tabell 9 visar en oversikt av medelvirdena for grupp 143 tillsammans, samt for grupp
2. Medelvirdena behandlar respondenternas attityd till produkten (fradga 6), deras
kopintention (fraga 7-8) samt deras attityd gentemot forpackningen (frdga 9-12).

6. Jag dr positivt Sig. (2-tailed) 0,527
instélld till produkten

7-8. Kdpintention Sig. (2-tailed) 0,438
9-12. Forpackning Sig. (2-tailed) 0,041

Tabell 10: Independent samples t-test mellan grupp 143 och grupp 2 for fraga 6, 7-8
och 9-12.

Tabell 10 visar resultatet av t-testet mellan grupp 143 och grupp 2. Under Sig. (2-
tailed) kan vi avlésa att p-véirdet dr storre dn 0,05 for fraga 6 samt for fraga 7-8. Det
foreligger saledes ingen statistisk signifikans for skillnader mellan grupp 1+3 och
grupp 2 for dessa frdgor. Hypotes 5 forkastas darfor for fraga 6 samt for fraga 7-8. P-
vérdet ar mindre dn 0,05 for fraga 9-12. Vi kan dérmed pavisa statistiska skillnader
mellan gruppernas medelviarden. Medelvérdet for grupp 2 (med en icke-stereotyp
person) dr lagre dn for grupp 1 och 3 (med en stereotyp respektive enbart produkten).
Resultatet visar séledes att nérvaron av en icke-stereotyp person har en negativ effekt
snarare dn en positiv effekt pd respondenternas attityd gentemot produktens

forpackning. Hypotes 5 forkastas darfor for fraga 9-12.
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Hypotes 6 - Ndirvaron av stereotypa personer i annonsen har en negativ effekt pa

attityden gentemot produkten.

Grupp 2+3 Grupp 1
6. Jag ar positivt Mean 3,93 3,91
instélld till produkten | N 404 200
7-8. Kopintention Mean 3,91 3,95
N 404 200
9-12. Forpackning Mean 4,68 4,64
N 404 200

Tabell 11: Medelvérden for grupp 2+3 respektive grupp 1 for fraga 6, 7-8 och 9-12.

Tabell 11 visar en oversikt av medelviardena for grupp 2+3 tillsammans, samt for

grupp 1. Dessa behandlar respondenternas attityd till produkten (frdga 6), deras

kopintention (fraga 7-8) samt deras attityd gentemot forpackningen (frdga 9-12).

6. Jag ar positivt

instélld till produkten

Sig. (2-tailed)

0,890

7-8. Kdpintention

Sig. (2-tailed)

0,833

9-12. Forpackning

Sig. (2-tailed)

0,707

Tabell 12: Independent samples t-test mellan grupp 2+3 och grupp 1 for fraga 6, 7-8

och 9-12.

Tabell 12 visar resultatet av t-testet mellan grupp 2+3 och grupp 1. Vi kan avldsa att

p-virdet dr storre dn 0,05 for fraga 6, frdga 7-8 samt for fraga 9-12. Det foreligger

saledes ingen statistisk signifikans for skillnader mellan grupp 243 och grupp 1 for

dessa fragor. Hypotes 6 forkastas darfor for samtliga fragor.
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4.3 Ovrigt

Ett ANOVA-test for fragorna 6-12 utfordes men dd ingen signifikans foreligger for

fraga 6-8 presenteras endast resultatet for frdga 9-12. En fullstindig ANOVA-tabell

aterfinns i bilaga 3.

ANOVA
Grupp 1 Sig.

(2-tailed)
9. Produktens Mean 4,64
forpackning ér Sig. (2-tailed) 0,034
passande N 200
10. Fargtemat pa Mean 4,64
forpackningen &r Sig. (2-tailed) 0,034
passande N 200
11. Designen pa Mean 4,42
forpackningen &r Sig. (2-tailed) 0,001
tilltalande N 200
12. Overlag har Mean 4,73
forpackningen en vdl | Sig. (2-tailed) 0,026

utformad forpackning

N

200

Tabell 13: ANOVA-test for fraga 9-12.

Tabell 13 visar medelviardena for respektive grupp samt signifikansnivan for

skillnaderna mellan dessa. For friga 9-12 har ANOVA-testet visat att statistiskt

sdkerstillda skillnader fOreligger mellan grupperna, men for att redovisa var

skillnaderna mellan grupperna foreligger presenteras nedan resultatet av ett Tukey-

test.
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Tukey

Grupp 1
mot 2

9. Produktens forpackning
ar passande

Sig. (2-tailed)

0,599

10. Fargtemat pa
forpackningen &r passande

Sig. (2-tailed)

0,599

11. Designen pa
forpackningen ér tilltalande

Sig. (2-tailed)

0,068

12. Overlag har
forpackningen en vil
utformad forpackning

Sig. (2-tailed)

0,323

Tabell 14: Tukey-test for fraga 9-12.

Tabell 14 redovisar for mellan vilka grupper statistiskt sdkerstdllda skillnader

foreligger, for fraga 9-12. Vi kan avlésa statistisk signifikans for grupp 2 mot grupp 3

for samtliga fragor, d& p-virdet &r lagre dn 0,05. Statistiskt sdkerstéllda skillnader kan

inte pavisas for grupp 1 mot grupp 2 eller for grupp 1 mot grupp 3 for ndgon av

fragorna.
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Figur 12: Error bar diagram for fraga 9-12.
Ovanstdende figur visar skillnaden mellan de tre grupperna for fraga 9-12. Som ndmnt

tidigare var dessa fragor de enda dér statistisk sdkerstéllda skillnader forekommit, och

specifikt for skillnaderna mellan grupp 2 och grupp 3.
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4.4 Oversikt éver resultat for hypoteser

Accepteras

Accepteras

Fraga 6:
Friga 7-8:

Fraga 9-12:

Fraga 6:
Friga 7-8:

Fraga 9-12:

Friga 7-8:

Fraga 9-12:

Forkastas
Forkastas

Accepteras

Forkastas
Forkastas

Accepteras

Forkastas
Forkastas

Forkastas

Figur 13: Oversikt dver resultat for hypoteser.




5. Analys

I denna del analyseras den insamlade empirin frdan studien med hjilp av det

teoretiska ramverket.

Analysen nedan har sin utgangspunkt i vad som kunde konstateras efter resultatet.
Fokus ldggs framst pd de skillnader som visat sig vara signifikanta och vi kommer
foljaktligen ldmna mer utrymme for de delar dér resultaten inte &r statistiskt

sdkerstillda 1 slutkapitlet.

5.1 Individers respons pa stimuli

Teorin om kognitiv respons beskriver en individs respons pd en viss typ av
kommunikation, och enligt Nixon (2000) leder detta till en typ av attitydforindring.
Enligt Wright (1980) kan stimuli paverka personens attityd antingen positivt (support
argument) eller negativt (counter argument). Det finns dock en méjlighet att personen
redan pé forhand har en asikt eller attityd gentemot produkten eller foretaget, och
stimuli i form av reklambilder har da enligt Wright (1980) liten paverkan. Denna typ
av kognitiv respons kan ha forekommit dven i denna studie, men da det anvindes en
systematisk indelning av urvalet utgar vi fran att sddan respons forekommit i lika stor

utstrackning i samtliga grupper.

5.2 Skapandet av identiteter genom konsumtion

Efter resultatavsnittet ser vi att individer som konsumerar vegetarisk mat har en mer
positiv attityd gentemot produkten i reklambilden och att individer som konsumerar
vegetarisk mat har en hogre kopintention gentemot produkten i reklambilden. Detta ar
i enlighet med méinga av de resonemang och argument som lyfts fram inom CCT och

ndrmare bestdmt inom det teoretiska ramverk som ligger till grund for vér studie.

Enligt teorin CCT tar konsumenten en aktiv del i att skapa den sociokulturella
kontexten (Arnould & Thompson, 2005) och precis som synen pd konsumtion inom

Consumer Identity Projects skapar konsumenterna manga delar av sin identitet genom
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konsumtion (Arnould & Thompson, 2005; Chapniss et. al. 2015). Konsumenterna
beskrivs hédr bade som sokare och skapare av denna/dessa identitet(er) (Arnould &
Thompson, 2005). Att resultatet visar en svagt positiv korrelation mellan attityden
gentemot produkten och att dta vegetarisk mat skulle séledes kunna bero pa att
respondenterna som &ter vegetarisk mat identifierar sig som vegetarian eller som en
person med en viss typ av kostvanor i storre utstrackning. Detta kan innebéra att man
som konsument har en mer positiv attityd till varor, i detta fall vegetarisk mat, som

overensstimmer med den identitet man upplever eller 6nskar sig ha.

Vidare beskriver teorin om kognitiv respons att det d4r mer sannolikt att man blir
overtygad av ett meddelande om man redan sedan tidigare har positiva tankar kring
det (Nixon, 2000). Teorin bekriftar saledes ytterligare varfér personer som

konsumerar vegetariskt dr mer positivt instéllda till produkten.

5.2.1 Sambandet mellan identitet och kopintention

Resultatet visar ocksd pa att personer som konsumerar vegetariskt i storre
utstrdckning hade en starkare kopintention till produkten. Detta kan ha ett samband
med att personer anvinder sig av sin kosthéllning, i detta fall vegetarisk mat, for att
bygga en identitet. Personer kan, i enlighet med resultatet, ddrmed aktivt anvédnda sig
av sin konsumtion av vegetarisk mat for att skapa sin identitet. Om man som
konsument snarare soker en identitet skulle konsumtionen av vegetarisk mat kunna
vara en del i att uppfylla ett ideal eller en identitet som man Onskar ha, men som man

inte aktivt skapat.

Da kopintentionen har ett positivt samband med konsumtion av vegetarisk mat, kan
man utifran resultatet anta att ju mer vegetariskt man éter desto storre sannolikhet ar
det att faktiskt kopa produkten. Detta géller for alla tre grupper sammanslaget, men
det bor ndmnas att korrelationen var svagt positiv. Ur ett Consumer Identity Projects-
perspektiv visar detta resultat pa att man som konsument inte nddvindigtvis méste
vara vegetarian for att vilja kdpa produkten, utan man kan som allétare dven tdnka sig
det. Det bor ndmnas att kdpintention som matt pa ett faktiskt beteende inte garanterar

att man koper produkten i verkligheten, men anvinds inom forskningen som ett
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relativt tillforlitligt matt pa en upplevd avsikt — som kanske aldrig realiseras

(Anselmsson & Bondesson, 2015; Notani, 1998).

5.2.2 Konsumtion i enlighet med idealet

Det positiva sambandet mellan att konsumera vegetariskt och att vilja kopa produkten
skulle kunna forklaras med hjdlp av McCrackens (1988) Theory of Displaced
Meaning (Corrigan, 1997). McCrackens (1988) resonemang kan didrmed forklara
resultatet genom att avstdndet mellan individens verkliga tillvaro och onskade ideala
tillvaro 4r mindre om denne redan konsumerar vegetariskt &n om denne inte gor det.
Om man som konsument vill identifiera sig mer som en person som é&ter vegetariskt
kan det vara ett mindre steg att kopa produkten da detta skulle vara ett beteende som
skapar ldnkar mellan konsumenten och det 6nskade tillstdndet. Ddrmed kan avstdndet

mellan det 6nskade tillstdndet och den verkliga tillvaron upplevas som mindre.

5.2.3 Situationsspecifik identitet

Levine, Prosser, Evans och Reicher (2005) menar att specifika situationer paverkar
vilken grupptillhorighet som individer anser sig ha. Resultatet bor dirfor, i enlighet
med fOrfattarna (2005), analyseras i enlighet med den kontext som respondenterna
tillfrigades géllande kopintentionen. Studien var tydlig med att rora sig inom den
vegetariska sfaren, och detta kan didrmed ha pédverkat hur respondenterna valde att
identifiera sig just di - som en person som dter/inte dter vegetariskt. Det skulle kunna
vara en indikation pa att respondenterna identifierade sig mer eller mindre med nagon
som dter vegetariskt, vilket da skulle kunna paverka resultatet. Om en person i
stunden den deltog i studien hade konsumerat vegetariskt eller reflekterat over detta,
skulle det kunna paverka hur pass stor tillhorighet personen kidnner till denna
grupp. Vilken identitet konsumenter viljer att identifiera sig med &r till stor del
situationsspecifik (Chapniss et al. 2015) och detta resonemang kommer att lyftas

vidare under diskussionen.
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5.3 Referensgruppens betydelse for attityd och konsumtion

Resultatet visar att det foreligger en svagt positiv korrelation mellan respondenternas
attityd till produkten och om deras referensgrupp konsumerar vegetariskt da de tre

grupperna analyseras tillsammans.

Genom att applicera Heiders (1958) POX-modell pa resultatet kan man se
indikationer pa att referensgruppens konsumtion av vegetarisk mat svagt paverkade
individens attityd till produkten. Som ndmnt i teori-avsnittet kan denna referensgrupp
bestd av personer i ens nirhet, personer man ser upp till, kindisar etcetera
(Scholderer, 2010). Dock bor det uppmérksammas att referensgruppens attityd till
vegetarisk mat i studien har matts genom hur ofta de konsumerar vegetariskt och inte

uttryckligen deras dsikter om vegetarisk mat.

Da POX-modellen appliceras pa resultatet gestaltas P av respondenten, O av
referensgruppen och X av produkten i reklambilden. Resultatet visar pd att POX-
modellens antagande om att referensgruppens asikt om X har ett samband med Ps
attityd. Resultatet visar hér svagt att ju mer referensgruppen konsumerar vegetariskt

desto mer positiv attityd till den vegetariska produkten har P.

I borjan av denna studie studerades befintliga reklambilder av vegetariska produkter
dér det kunde konstateras att merparten av dessa enbart inneholl en produkt utan
ndrvaron av en minsklig modell. Vi fann dock tvd exempel péd reklambilder dir
kindisar figurerade, Mo Farah for Quorn (Quorn.co.uk, 2016) och Gwyneth Paltrow
for SPAR Veggie (Ecorazzi.com, 2012). Detta fir oss att resonera kring huruvida
kindisar skulle kunna vara en referensgrupp som anvdnds mer (dn icke-kdnda
personer) specifikt inom omrddet for vegetarisk mat. Det skulle kunna indikera pa att
reklambilder av vegetarisk mat i storre utstrickning &r i storre behov av att anvinda
sig av en kdnd person och dess personlighet for att fora fram ett budskap dn
reklambilder for icke-vegetarisk mat. En kéndis skulle dd kunna ha en mer “uttalad
personlighet” och dnskvérd koppling till produkten dn en okdnd modell, dd@ man som

konsument redan kan ha olika egenskaper som man tillskrivit en viss kidnd person.
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Ovan namnde elitidrottare Mo Farah skulle man som konsument dirmed exempelvis
kunna associera med att vara hilsosam, ndgot som Quorn framhéver i sin reklam.
Huruvida detta giller for annan livsmedelsreklam dn specifikt for vegetarisk mat har
undersokningen inte studerat, men i den undersdkning av redan existerande
reklambilder for mat som vi gjort, kunde vi se att reklamen for icke-vegetarisk mat

innehéller personer i storre utstrickning dn de for vegetariskt.

5.3.1 Identitetsskapande utefter samhillsnormer

Att korrelationerna visade sig finnas, men vara svaga, medfor att det kan ifrdgasittas
vilken identitet som konsumtion av vegetarisk mat egentligen &r en del av. Resultatet
tyder pa att respondenterna inte hade extrema asikter at det ena eller det andra héllet,
och att konsumera vegetarisk mat skulle darfér kunna vara en del av annan identitet
an just att definiera sig som vegetarian. Den identitet man som konsument vill uppné
genom att konsumera vegetariskt kan vara en identitet som handlar om att &ta
hélsosamt och/eller miljovénligt snarare &n att strdva efter en identitet som bygger pa
att vara just vegetarian. Denna identitet skulle kunna péverkas av samhéllsklimatet
likt Corrigans (1997) diskussion om sociala konstruktioner i samhillet, dir detta kan
ses som en referensgrupp. Detta resonemang styrks av den 0kade konsumtion av
vegetarisk mat som skett de senaste dret, dar det i Sverige blivit alltmer vanligt att

vilja konsumera vegetariskt, men att inte kalla sig for vegetarian (Axfood, 2015).

5.4 Personer i reklambilder

Efter resultatet kunde vi vidare konstatera att nir det kom till frdgorna 9-12 dir
respondenterna fragades om produktens forpackning hade frdnvaron av personer i
reklambilden en positiv effekt pa attityden gentemot produkten och nérvaron av icke-
stereotypa personer i reklambilden hade en negativ effekt péd attityden gentemot

produkten.

5.4.1 Franvaron av personer i reklambilder

I enlighet med Soderlund och Langes (2006) teori om att anvindandet av personer i

reklambilder kan leda till att konsumenter uppfattar produkten positivt utgick vi fran
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att franvaron av en person i reklambilden skulle ha en negativ effekt pd attityden
gentemot produkten. Vidare menar Soderlund och Lange (2006) att anvéndandet av
personer framkallar starkare kénslor jamfort med om produkten visas ensam. Da vi
jamforde den grupp dir enbart produkten visades (grupp 3) med Ovriga grupper
visade det sig att inga signifikanta skillnader foreldg, med undantag for fraga 9-12
gillande respondenternas attityd till produktens forpackning. Hir kunde vi, som

presenterat under resultatdelen, pdvisa en signifikant skillnad mellan grupp 1+2 och

grupp 3.

Skillnaden visade sig dock vara positiv och inte negativ, dd grupp 3 som fick se
bilden av endast produkten hade ett hogre medelvdrde 4n de grupper som hade en
person med i bilden som de ombads att titta pd. Saledes hade bilden dir produkten
presenteras ensam en positiv effekt snarare &n en negativ effekt pa respondenternas
attityd gentemot produkten. Detta resultat stimmer inte dverens med existerande teori
och séledes inte heller med hypotesen som stélldes kring detta. Dock dverensstimmer
detta med den sokning som gjordes under arbetets borjan da vi fann att merparten
existerande reklambilder med vegetariska produkter inte anvinder sig av minskliga
modeller. Vi kunde inte pévisa att frinvaron av en person i reklambilden péverkar
attityden gentemot produkten i sig dd vi inte kunde sdga ndgot om stereotypen.
Emellertid visade experimentet att den reklambild som forestéillde enbart produkten

gav ett hogre medelvirde dn nér produkten visades med en icke-stereotyp person.

5.4.2 Stereotyper i reklambilder

Vid jimforelsen av gruppen med en icke-stereotyp person och dvriga grupper kunde
signifikanta skillnader pédvisas for frdga 9-12 gillande respondenternas attityd till
forpackningen, men inte for resterande frdgor. Skillnaden visade sig, i konflikt med
hypotesen, vara negativ snarare @n positiv. Narvaron av den icke-stereotypa personen
hade alltsd en negativ effekt pd respondenternas attityd till forpackningen. Resultaten
fran tidigare forskning kring anvéndandet av stereotyper dr i konflikt med varandra
och dessa har visat pa bade negativa och positiva effekter (Bahadur, 2014; Tidholm,
2012).
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Da matlagningsprogrammet Vegoritt fick negativ kritik for att ha anvint sig av
stereotypa vegetarianer utgick vi fran att ndrvaron av en stereotyp vegetarian skulle ha
en negativ effekt pa attityden gentemot produkten. Vid jimforelsen av denna grupp
med Ovriga grupper kunde vi inte pédvisa att stereotypen har nigon effekt, varken
positiv eller negativ. Tidigare forskning har dven visat att anvandandet av stereotyper
kan péverka en konsuments beteende (Campbell & Mohr, 2011). Detta berors av
fragorna 7-8, om respondentens kdpintention. D4 inga signifikanta skillnader mellan
grupperna kunde pavisas for dessa fragor kunde vi inte heller dra nagra slutsatser

kring huruvida stereotypen paverkar respondenternas beteende.

De skillnader som foreldg i resultatet undersoktes vidare och vi kunde dé avlésa att de
skillnader som é&r signifikanta enbart finns mellan grupp 2 och grupp 3, det vill sdga
mellan den grupp som visat en icke-stereotyp person och den grupp som visats enbart
produkten. Detta bekréftar ytterligare att vi inte kan sdga nadgonting om en eventuell
effekt av anvdndandet av stereotypen i grupp 1. Diremot visar resultatet, som ndmnt
tidigare, pa att frinvaron av en person haft en positiv effekt pd respondenternas

asikter om produktens forpackning.

Med hjilp av det teoretiska ramverket har resultatet analyserats. Dock kvarstédr flera

intressanta aspekter av en mer reflexiv karaktir vilka lyfts i slutdiskussionen.
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6. Diskussion och slutsats

I denna avslutande del presenteras studiens slutsats foljt av en diskussion ddr
resonemang fran analysen utvecklas. Sedan presenteras studiens teoretiska och
praktiska bidrag, och avslutningsvis ldmnas forslag pd framtida forskning.

6.1 Slutsats

Malet med studien har varit att uppfylla syftet “att undersdka huruvida férekomsten
av personer respektive stereotyper i reklambilder kan ha ett samband med
konsumenters attityder till vegetarisk mat”, samt att besvara de tvd forskningsfragor

som studien utgar frin:

+ Finns det ndgot samband mellan forekomsten av stereotyper i

reklambilder och konsumenters attityder gentemot vegetarisk mat?

* Finns det ndgot samband mellan forekomsten av personer i

reklambilder och konsumenters attityder gentemot vegetarisk mat?

Studiens resultat uppvisade skillnader i respondenternas attityd gentemot produkten
beroende pa om produkten visades sjilv eller med en icke-stereotyp person. I kontrast
till tidigare forskning har experimentet pavisat att respondenterna i denna population
uttryckte en mer positiv attityd till produktens utformning nér bilden endast visade
produkten. Detta implicerar, i en kontext som vegetarisk mat, att det finns ett
samband mellan forekomsten av personer i reklam och dess attityder och vidare att

detta samband &r mer positivt om reklambilden endast uppvisar produkten i frga.

Experimentet visar ingen signifikans huruvida det finns samband eller inte mellan
forekomsten av stereotyper i reklambilder och konsumenters attityd. Daremot kan vi
genom experimentet konstatera att stimuli i form av bilder utgoér en paverkan nir det
géller konsumenters attityd och detta motiverar att fora diskussionen kring stereotyper
och dess péaverkan i reklambilder vidare. Att vi inte fann skillnader mellan grupperna
nér det kom till forekomsten av stereotyper i reklambilder utesluter inte att skillnader

finns, bara att detta inte kan bevisas med hjilp av var empiri.
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6.2 Slutdiskussion

I diskussionen kring konsumtion har tidigare forskning resonerat kring
samhillsgrupper som en typ av referensgrupper och hur konsumenter paverkas av de
ideal som speglas i reklam och massmedia (Arnould & Thompson, 2005). Med
utgéngspunkt i den forskningen dmnar vi att resonera kring vegetarisk mat ur ett
samhéllsperspektiv. Vi stillde oss dirmed frdgan om innebdrden av att vara
vegetarian och att dta vegetariskt potentiellt har dndrats och ser annorlunda ut idag dn
for nagra ar sedan. De siffror i studiens inledning som visar pa att allt fler svenskar
ater vegetariskt (Axfood, 2015) tyder pd att forhallandet till vegetarisk mat har

fordndrats och fortsétter att forandras.

Vidare finns det tecken pa att vegetarisk mat har rort sig mot att normaliseras i allt
storre utstrackning och att det inte dr ldngre en viss grupp, i detta fall vegetarianer,
man som konsument behdver tillhdra d& man konsumerar vegetariskt. Som ndmnt i
analysen har detta fatt oss att resonera kring varfor man véljer att konsumera
vegetariskt, och om detta ser annorlunda ut nu dn tidigare. Det skulle kunna innebéra
att konsumera vegetarisk mat handlar om négot annat for konsumenten nu én vad det
tidigare gjort. Vart resultat visar att merparten av respondenterna i experimentet viljer
att konsumera vegetarisk mat pa grund av den goda smaken, hélsoskél och miljoskél,
medan vegetarianer som grupp historiskt sett till stor del har anvint sig av denna
kosthéllning for att uttrycka former av samhillskritik (Larsson, 2002). Om detta
antagande stimmer skulle det kunna forklara varfor vér studie inte visade pa ndgra
extrema virden. Kanske &r det sé att vegetarisk mat i sig inte vicker sa starka kénslor
i dagens samhélle som det tidigare gjort eller kan det vara sa att normaliseringen av

vegetarismen gor att ménga inte kdnner sig hemma i vegetarianer som grupp?

Som framhallits 1 slutsatsen visade resultatet att attityden till produkten var mer
positiv nir den visades ensam, jamfort med ndr den visades med en icke-stereotyp
modell. Dock kvarstar frigan om varfor stereotypen i experimentet inte gav upphov
till ett signifikant resultat, och kontrasterna mellan vért resultat och de reaktioner som
foljde premidren av TV-programmet Vegoritt blir dirmed péatagliga. Kanske kan ett
TV-program skildra fler nyanser av en person och det kan ha varit det bredare

spektrat som bidragit till reaktionerna, och att bilden av den stereotypa vegetarianen 1

70



experimentet i sig inte varit tillrdcklig for att kunna pdvisa negativ respons fran
respondenterna. Programmet kritiserades dven for iscensdttningen av matprogrammet
dé programledarna upplevdes, enligt skriven kritik, som flummiga (Linde, 2016),
vilket potentiellt var dér fokus egentligen lag i de underliggande anledningarna till

kritiken av programmet.

Som diskuterats i analysen &r identitet och grupptillhorighet starkt kopplat till den
specifika situation som individen befinner sig i. Individen har flera olika identiteter
vilka framtrider beroende pd sammanhang, och individer kan fordndra sina attityder
sd att dessa dr mer unisona med stereotyperna eller samhéllsgrupperna som de
exponeras for. I var studie hade detta kunnat visa sig genom att de respondenter som
utsatts for stimuli i form av bilder med personer hade visat en mer positiv attityd

gentemot produkten, vilket inte var utfallet fran de statistiska analyserna.

Tidigare forskning menar att stereotyper kan paverka beteendet hos individer, men
som skrivet ovan kan detta vara beroende av bdde en specifik situation och en given
kontext. I vért resultat syntes inga signifikanta skillnader mellan grupperna varken nér
det géller attityd eller kopintention, men hédr dr det av vikt att betona att det inte
innebér att skillnaderna inte existerar. Vi vet om att satsningar pd anviandandet av
stereotyper kan ha en positiv effekt pad konsumenters kopbeteende. Darmed finns det
dven, ndr det kommer till kopintention, starka skl for att lyfta fragorna kring hur

konsumenter paverkas av sin omgivning nir de véljer sin situationsspecifika identitet.

Forskningen kring stereotyper dr motsdgelsefull, och frigan som stills har ofta
fokuserat pa om stereotyper paverkar oss nir de anvidnds inom olika omrdden inom
marknadsforing. Hur hade det paverkat forskningen och empirin inom detta omréade
om det valts att fokusera pa ndr snarare &n om stereotyper paverkar oss? Vilken
identitet intar individerna nir anvindandet av stereotyperna bemots negativt? Hur kan
man paverka vilken identitet som dr framtrddande hos individen nir denne utsétts for

marknadsforing?

71



6.3 Teoretiskt bidrag

Studien har lett till skapandet av ett teoretiskt ramverk i syfte att fortydliga hur
teorierna inom detta &r ndra besléktade. Denna studie har bidragit till att visa pa hur
konsumtion av vegetarisk mat kan vara ett sitt for individer att skapa eller
upprétthdlla en viss identitet och hur detta péverkar attityden till en viss produkt.
Detta visade sig i studien genom att individer som redan konsumerar vegetariskt hade
en mer positiv attityd till produkten samt en hdgre kopintention om de redan

konsumerade vegetariskt.

Studien har bidragit till forskningen om personers ndrvaro i reklambilder, d& det
visade sig att den bild som innehdll en neutral person fick ett lagre medelvirde én den
som inte innehodll en person alls. Detta dr ett resultat som motséger den tidigare
forskning som menar att personer i kombination med den produkt som marknadsfors 1
reklambilder visat sig ha en positiv inverkan pa konsumentattityder. Detta skulle
kunna innebéra att den befintliga teori pd &mnet ska tillimpas med forsiktighet nér vi

ser till olika givna kontexter.

Till de teorier och den forskning som tidigare gjorts inom omradet attityder, har
studien bidragit till att visa pa hur konsumentattityder kan paverkas av stimuli i form
av reklambilder samt hur befintlig konsumtion har ett samband med individens

attityder till en produkt.

6.4 Praktiskt bidrag

Resultatet visade pa att respondenterna uttryckte en mer positiv attityd gentemot
produkten dd reklambilden endast visade produkten utan nérvaron av en icke-
stereotyp person. Detta resultat 4r ndgot som praktiker kan dra nytta av 1 sitt arbete
med reklambilder vid marknadsforing av vegetariska produkter. Med studien som
grund foreslds det darmed att man i sddana reklambilder avbildar produkten for sig

sjdlv, utan nirvaron av en person.

Kontrasterna mellan experimentets resultat och den tidigare forskningen kring

forekomsten av personer i reklambilder talar {for att den tidigare utvecklade teorin bor
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appliceras med fOrsiktighet. Dessa resonemang skulle kunna tas vidare till annan
kontext dir detta experiment saledes skulle kunna indikera pd vikten for en praktiker

att ha kunskap om sin bransch for att kunna vélja rdtt reklambild for rdtt konsument.

6.5 Forslag till framtida forskning

* Generellt sett skulle en framtida studie kunna Oka sin trovérdighet och
statistiska sikerhet genom att utforas pa ett storre urval. Vidare kan framtida
forskning studera andra regioner &n Skéne, bade inom Sverige och i andra
lander. En studie med bredare representation utifran kategorier som alder kon
och etnicitet skulle sannolikt uppvisa avvikelser jamfort med vart resultat.

Detta skulle 6ka sékerheten och darmed fordjupa forstaelsen for vart syfte.

« D4 studien enbart fokuserat pd vegetarisk mat, skulle en ny studie av dmnet
stereotyper 1 reklambilder kunna undersdka andra konsumtionsomraden.
Framtida forskning skulle d4 kunna jimfora om det foreligger skillnader

mellan olika konsumtionsvaror.

* Anvindandet av POX-modellen i studien har fokuserat pd hur individers
referensgrupper kan paverka den egna attityden. Modellen innehéller i sin
helhet d4ven dimensionen hur den triangel-utformade modellen kan ga frén
obalans till balans genom att man som individ antingen &ndrat asikt om det
undersokta objektet eller dndrat dsikten om den referensgrupp man bekénner
sig till. En ny studie skulle dirmed kunna studera dmnet genom att undersoka

huruvida POX-modellen kan gé fran obalanserad till balanserad.

+ Framtida forskning skulle kunna studera d&mnet, men istéllet anvénda sig av
kidnda personer i reklambilden for att se hur resultatet eventuellt skiljer sig

eller inte frén tidigare forskning.
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Bild 1 — Always (Beltrone, 2015)
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Bild 3 - Victoria’s Secret (Shape.com, u.d.)
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Bild 5 — Ahlens (Holmgren, 2016)
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Bilaga 2 — Enkat

2016-05-17

Enkit for masteruppsats

Enkat for masteruppsats

Hej,

Vi ar tre studenter vid Lunds Universitet som skriver en masteruppsats i marknadsféring. Vi
hade varit valdigt tacksamma om Du hade velat ta Dig tid att svara pa var enkat som ror
marknadsforing av vegetarisk mat. Det tar cirka tva minuter. Var ambition ar att samla in 450
svar och vi kommer att skénka tva kronor for varje ifylld enkéat till Barncancerfonden.

1. Kén
Markera endast en oval.
Kvinna
Man

2. Aider

3. Jag ater vegetariskt
Markera endast en oval.

Aldrig Alltid

4. Nar jag ater vegetariskt gor jag det framst pa grund av
Markera endast en oval.

Miljoskal
Halsoskal
Religitsa skal
Etiska skal
Ekonomiska skal
Det smakar bra

Ovrigt:

5. Personer i min nérhet ater vegetariskt
Markera endast en oval.

Stadmmer inte Stammer
alls fullstandigt

Vi kommer nu att stélla fragor kring produkten som du ser
pa bilden nedan

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/158mscUj7XWmWKOJ6y5heZzhN9pGXITz8t0e8dT-hnjQ/edit?usp=drive_web
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2016-05-17 Enkit for masteruppsats

RS e
JB R

=

6. Jag ar positivt installd till produkten
Markera endast en oval.

Stammer inte Stammer
ae O O O O O O O fstandigt

7. Jag vill prova pa produkten
Markera endast en oval.

Stammer inte Stammer
ae O O O O O O O fstandiet

8. Jag kan tinka mig att kopa produkten
Markera endast en oval.

Sta int Sta
s O O O O O O O st

9. Produktens forpackning ar passande
Markera endast en oval.

Stammer inte Stammer
alls Q D D Q D D Q fullstandigt

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/158mscUj7XWmWKOJ6y5heZzhNIpGXITz8t0e8d T-hnjQ/editusp=drive_web

84

2/3



2016-05-17 Enkit for masteruppsats
10. Fargtemat pa forpackningen ar passande
Markera endast en oval.

Stammer inte Stammer
alls fullstandigt

11. Designen pa férpackningen &r tilltalande
Markera endast en oval.

Stammer inte Stammer
alls fullstandigt

12. Overlag har produkten en vil utformad férpackning
Markera endast en oval.

Stammer inte Stammer
alls fullstandigt

Tack for ditt deltagande!

Innan ni skickar in svaren vill vi informera er om att var masteruppsats amnar att undersoka
attityden mot stereotyper och personer i marknadsfoéring utav vegetarisk mat. Ni som har valts
ut for studien har delats in i grupper om tre varav en grupp fatt en enkat med bild pa en
stereotyp vegetarian, en grupp har fatt en enkat med bild pa en icke-stereotyp person och en
grupp har fatt en enkat med bild pa endast en produkt.

Av denna anledning ber vi er &ven om att halla denna information for er sjalva da det &r av
stor betydelse for var studie att detta &r nagot ni som svarande forst far reda pa efter att ni
svarat pa enkaten.

Om ni inte langre vill deltaga i studien kan ni i det har stadiet valja att inte skicka in svaren,
annars tackar vi for er medverkan!

Vanliga halsningar,
Sarah Hellberg

Emelie Lundqvist
Moa Rydlov

Tillhandahalls av

B Google Forms

https://docs.google.com/a/student.lu.se/forms/d/158mscUj7XWmWKOJ6y5heZzhNIpGXITz8t0e8d T-hnjQ/editusp=drive_web



Bilaga 3 — Statistiska tester
Deskriptiv statistik dver respondenterna

Konsfordelning gruppvis

Grupp 1

Grupp 2

Grupp 3
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Aldersfordelning gruppvis

48+ Grupp 1
6%
N

28-37
25%

48+

Grupp 2 %

38-47 /

48+

Grupp 3 5%
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Resultattabeller frian SPSS

Hypotes 1
Grupp 1
Correlations
1.6.Jag ar
positivt 1.7. Jagvill
1.3. Jag ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
1.3.Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 2227 195
Sig. (2-tailed) 002 006
N 200 200 200
1.6.Jag ar posititinstilld  Pearson Correlation 2227 1 7327
till produkten Sig. (2-tailed) 002 000
N 200 200 200
1.7. Jag vill prova pa Pearson Correlation 195" 7327 1
produkten Sig. (2-tailed) 006 000
N 200 200 200
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Grupp 2
Correlations
2.6.Jag ar
positivt 2.7. Jagvill
2.3. Jag ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
2.3. Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 272" 244"
Sig. (2-tailed) 000 000
N 201 201 201
2.6.Jag ar positivtinstalld  Pearson Correlation ,272" 1 ,794"
till produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 201 201 201
2.7.Jag vill prova pa Pearson Correlation 244" 794" 1
produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 201 201 201

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Grupp 3

Correlations

3.6.Jag ar
positivt 3.7. Jagvill
3.3. Jag ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
3.3. Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 ,236" ,247"
Sig. (2-tailed) ,001 ,000
N 203 203 203
3.6.Jag ar positivtinstalld  Pearson Correlation 236 1 819"
till produkten Sig. (2-tailed) 001 000
N 203 203 203
3.7.Jag vill prova pa Pearson Correlation 247" 819" 1
produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 203 203 203
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Sammanslaget
Correlations
6.Jag ar
positivt 7. Jagvill
3.Jag ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
3.Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 ,240" ,226"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 604 604 604
6. Jag ar positivt installd Pearson Correlation 240" 1 782"
till produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 604 604 604
7.Jagvill prova p3 Pearson Correlation 226 782" 1
produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 604 604 604

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Hypotes 2

Grupp 1
Correlations
1.8.Jag kan
1.7. Jagvill tanka mig att
1.3. Jag ater prova pa képa
vegetariskt produkten produkten
1.3. Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 A 95" ,269"
Sig. (2-tailed) ,006 ,000
N 200 200 200
1.7. Jag vill prova pa Pearson Correlation 195" 1 846"
produkten Sig. (2-tailed) 006 ,000
N 200 200 200
1.8.Jag kantanka mig att  Pearson Correlation 269 846 1
kpa produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 200 200 200
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Grupp 2
Correlations
2.8.Jag kan
2.7. Jagvill tanka mig att
2.3. Jag ater prova pa képa
vegetariskt produkten produkten
2.3.Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 ,244" ,337"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 201 201 201
2.7.Jag vill prova pa Pearson Correlation 244" 1 857
produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 201 201 201
2.8.Jag kantanka mig att  Pearson Correlation 337 857" 1
kpa produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 201 201 201

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

90




Grupp 3

Correlations

3.8.Jag kan
3.7. Jagvill tanka mig att
3.3. Jag ater prova pa képa
vegetariskt produkten produkten
3.3. Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 ,247" ,295"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 203 203 203
3.7.Jag vill prova pa Pearson Correlation 247" 1 883"
produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 203 203 203
3.8.Jag kantinka mig att  Pearson Correlation 295 883" 1
kpa produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 203 203 203
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Sammanslaget
Correlations
8.Jag kan
7.Jagvill tanka mig att
3. Jag ater prova pa képa
vegetariskt produkten produkten
3.Jag ater vegetariskt Pearson Correlation 1 ,226" ,296"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 604 604 604
7.Jagvill prova pa Pearson Correlation 226 1 862"
produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 604 604 604
8. Jag kan tanka mig att Pearson Correlation 296 862" 1
kpa produkten Sig. (2-tailed) 000 000
N 604 604 604

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Hypotes 3

Grupp 1
Correlations
1.5. Personer 1.6.Jag ar
i min narhet positivt 1.7. Jagvill
ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
1.5. Personerimin Pearson Correlation 1 059 ,098
narhet ater vegetariskt Sig. (2-tailed) 405 166
N 200 200 200
1..6. Jag ar positivtinstalld  Pearson Correlation 059 1 7327
till produkten Sig. (2-tailed) 405 000
N 200 200 200
1.7. Jagvill prova pa Pearson Correlation 098 7327 1
produkten Sig. (2-tailed) 166 ,000
N 200 200 200
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Grupp 2
Correlations
2.5. Personer 2.6.Jag ar
i min narhet positivt 2.7. Jagvill
ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
2.5. Personerimin Pearson Correlation 1 1 58 122
narhet ater vegetariskt Sig. (2-tailed) 025 085
N 201 201 201
2.6.Jag ar posititinstalld  Pearson Correlation 158" 1 7947
till produkten Sig. (2-tailed) 025 000
N 201 201 201
2.7. Jag vill prova pa Pearson Correlation 122 7947 1
produkten Sig. (2-tailed) 085 000
N 201 201 201

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Grupp 3

Correlations
3.5. Personer 3.6.Jag ar
i min narhet positivt 3.7. Jagvill
ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
3.5. Personerimin Pearson Correlation 1 A 56 A 68
narhet ater vegetariskt Sig. (2-tailed) 027 017
N 203 203 203
3.6.Jag ar positivtinstalld  Pearson Correlation 156 1 819"
till produkten Sig. (2-tailed) 027 000
N 203 203 203
3.7.Jagvill prova pa Pearson Correlation 168 819" 1
produkten Sig. (2-tailed) 017 000
N 203 203 203
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Sammanslaget
Correlations
5. Personeri 6.Jag ar
min narhet positivt 7.Jag vi!l
ater installd till prova pa
vegetariskt produkten produkten
5. Personeriminnarhet  Pearson Correlation 1 1217 128"
ater vegelariskt Sig. (2-tailed) 003 002
N 604 604 604
6. Jag ar positivt installd Pearson Correlation 1217 1 7827
till produkten Sig. (2-tailed) 003 000
N 604 604 604
7.Jag vill prova pa Pearson Correlation 128" 782" 1
produklen Sig. (2-tailed) 002 000
N 604 604 604

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Hypotes 4

Independent samples T-test (mellan grupp 1+2 och grupp 3)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
6. Jag ar positivt installd Grupp1+2 401 3,89 1,720 ,086
Uli produkten Grupp3 203 4,00 1,749 123
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Independent samples t-test for kopintention (fraga 7-8)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
Képintention 7-8  Grupp1+2 401 3,89 2,011 ,100
Grupp3 203 3,99 1,995 140
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Independent samples t-test (fraga 9-12) — Forpackningen

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
Férpackning 9-12  Grupp1+2 401 4 56 1,499 075
Grupp3 203 487 1,433 101
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Hypotes 5

Independent samples T-test (mellan grupp 1+3 och grupp 2)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
6. Jag ar positivt installd Grupp1+3 403 3,96 1,742 ,087
Uil produkten Grupp2 201 3,36 1,706 120
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Independent sample t-test (fraga 7-8)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
Képintention 7-8  Grupp1+3 403 3,97 2,001 ,100
Grupp2 201 3,84 2,014 142
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Independent sample t-test (fraga 9-12)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
Férpackning 9-12  Grupp1+3 403 475 1,467 073
Grupp2 201 449 1,504 106
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Hypotes 6

Independent samples T-test (mellan grupp 2+3 och grupp 1)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
6. Jag ar positivt installd Grupp2+3 404 3,93 1,727 ,086
Uil produkten Grupp1 200 3,91 1,737 123
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Independent sample t-test (fraga 7-8)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
Kdpintention 7-8  Grupp2+3 404 3,91 2,004 ,100
Grupp1 200 3,95 2,012 142
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Independent sample t-test (fraga 9-12)

Group Statistics
Std. Error
Grupp N Mean Std. Deviation Mean
Fdrpackning 9-12  Grupp2+3 404 468 1,479 074
Grupp1 200 464 1,494 106
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ANOVA (friga 6-12)

Descriptives
959% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation | Std. Error | LowerBound | UpperBound | Minimum | Maximum
6. Jag ar positivt installd Grupp 1 200 3,91 1,737 123 3,67 415 1 7
till produkten Grupp 2 201 3,86 1,706 120 3,62 410 1 7
Grupp 3 203 4,00 1,749 123 3,76 4,24 1 7
Total 604 3,92 1,729 070 3,79 4,06 1 7
7.Jagvill prova pa Grupp 1 200 3,95 2,012 142 3,67 423 1 7
produkten Grupp 2 201 3,84 2,014 142 3,56 412 1 7
Grupp 3 203 3,99 1,995 140 3,71 427 1 7
Total 604 3,93 2,005 082 3,77 4,09 1 7
8.Jag kan tanka mig att Grupp 1 200 3,48 2,040 144 3,20 3,76 1 7
kbpa produkten Grupp 2 201 3,45 1,928 136 318 3,72 1 7
Grupp 3 203 3,64 1,961 138 3,36 3,91 1 7
Total 604 3,52 1,975 ,080 3,36 3,68 1 7
9. Produktens Grupp 1 200 4,64 1,494 106 443 4,84 1 7
forpackning drpassande g 201 4,49 1,504 106 4,28 4,70 1 7
Grupp 3 203 487 1,433 101 467 5,07 1 7
Total 604 4 67 1,483 ,060 455 479 1 7
10. Fargtemat pa Grupp 1 200 464 1,494 106 443 4,84 1 7
forpackningen ar Grupp 2 201 4,49 1,504 106 4,28 4,70 1 7
passande
Grupp 3 203 4,87 1,433 101 4,67 507 1 7
Total 604 4,67 1,483 060 4,55 479 1 7
11. Designen pa Grupp 1 200 442 1,608 114 420 464 1 7
fErpackningan &r Grupp 2 201 4,06 1,672 118 3,83 4,29 1 7
tilltalande
Grupp 3 203 468 1,589 112 446 4,90 1 7
Total 604 439 1,641 067 426 452 1 7
12. Qverlag har produkten  Grupp 1 200 473 1,543 109 451 494 1 7
feof:';’:'d‘(’r"f;f;“ad Grupp 2 201 4,51 1,546 109 4,29 4,72 1 7
Grupp 3 203 4,92 1,458 102 4,71 512 1 7
Total 604 472 1,523 062 4,60 4,84 1 7
Test of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
SI.I\:)argdaJkr;grs]ltlvt|nstalld 115 2 601 892
;'r;’jgk‘{g'npmva - 221 2 601 802
pmenimenedt | g || | s
.Prod n
fgﬁrpaockl:i(rgz ésr passande 1182 2 601 307
10. Fargtemat pa
forpackningen ar 1,182 2 601 307
passande
11. Designen pa
férpackningen ar 166 2 601 847
tilltalande
12. Overlag har produkten
en val utformad 983 2 601 375
férpackning
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ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

6.Jag ar positivt installd Between Groups 2,017 2 1,009 337 714
till produkten Within Groups 1800,480 601 2,996

Total 1802,497 603
7. Jag vill prova pa Between Groups 2,585 2 1,292 321 726
produkten Within Groups 2421,062 601 4,028

Total 2423647 603
8. Jag kan tanka mig att Between Groups 4074 2 2,037 A2 594
kopa produkten Within Groups 2348,646 601 3,908

Total 2352,720 603
9. Produktens Between Groups 14,847 2 7,424 3,402 ,034
forpackning arpassande  \inin Groups 1311,264 601 2,182

Total 1326,111 603
10. Fargtemat pa Between Groups 14,847 2 7,424 3,402 034
forpackningen ar Within Groups 1311,264 601 2,182
passande

Total 1326111 603
11. Designen pa Between Groups 39,742 2 19,871 7,540 ,001
forpackningen ar Within Groups 1583,826 601 2,635
tilltalande

Total 1623,568 603
12. Overlag har produkten  Between Groups 16,898 2 8,449 3,675 ,026
en val utformad Within Groups 1381,690 601 2,299
férpackning

Total 1398,588 603
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Post Hoc test (Tukey)

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-
Dependent Variahle (1) Grupp  (J) Grupp J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
6. Jag ar positivtinstalld Grupp 1 Grupp 2 049 73 956 -,36 46
till produkten Grupp 3 -,090 172 861 -,50 32
Grupp 2 Grupp 1 -049 173 956 - 46 36
Grupp 3 -139 172 698 -54 27
Grupp 3 Grupp 1 ,090 172 861 -32 50
Grupp 2 139 172 698 =27 54
7. Jagyvill prova pa Grupp1  Grupp 2 14 ,200 836 -.36 59
produkten Grupp 3 -,040 200 978 - 51 43
Grupp 2 Grupp 1 -114 ,200 836 -59 36
Grupp 3 - 154 ,200 720 -62 31
Grupp 3 Grupp 1 ,040 ,200 978 -43 51
Grupp 2 154 ,200 720 -3 62
8. Jag kan tanka mig att Grupp 1 Grupp 2 032 197 985 -43 50
kopa produkten Grupp 3 - 155 197 710 -62 31
Grupp 2 Grupp 1 -032 197 985 -50 43
Grupp 3 -188 197 606 -65 27
Grupp 3 Grupp 1 155 197 710 -3 62
Grupp 2 188 197 606 -27 65
9. Produktens Grupp 1 Grupp 2 142 148 599 -,20 49
farpackning ar passande Grupp 3 -237 147 242 .58 11
Grupp 2 Grupp 1 -142 148 599 -,49 20
Grupp 3 -,379' 147 027 -72 -03
Grupp 3 Grupp 1 237 147 242 - 11 58
Grupp 2 379" 147 027 03 72
10. Fargtemat pa Grupp1  Grupp 2 142 148 599 -,20 49
forpackningen ar Grupp 3 -237 147 242 -58 11
passande
Grupp 2 Grupp 1 -142 148 599 -49 20
Grupp 3 -.379' 147 027 -72 -03
Grupp 3 Grupp 1 237 147 242 -1 58
Grupp 2 379 147 027 03 72
11. Designen pé Grupp1  Grupp 2 \360 162 068 -,02 74
Iﬁ.’,‘;.‘"’:,‘f(?;”ge" ar Grupp 3 -265 162 231 - 64 12
Grupp 2 Grupp 1 -.360 162 068 - 74 02
Grupp 3 -,625' 162 ,000 -1,00 -25
Grupp 3 Grupp 1 265 162 231 -12 64
Grupp 2 .625. 162 ,000 25 1,00
12. Overlag har produkten  Grupp1  Grupp 2 218 151 323 -14 57
enval utformad Grupp 3 -191 151 415 -55 16
farpackning
Grupp 2 Grupp 1 -218 151 323 - 57 14
Grupp 3 -,409' 151 019 - 76 -05
Grupp 3 Grupp 1 191 151 415 -16 55
Grupp 2 409 151 019 05 76

* The mean difference is significant atthe 0.05 level.
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Homogeneous subsets

7. Jag vill prova pa produkten
Tukey HSD*?

8. Jag kan tanka mig att kopa

Tukey HSD?®

produkten

Subset for

alpha=0.05 Subset for
Grupp N 1 alpha=0.05
Grupp 2 201 3,84 Grupp N 1
Grupp 1 200 3,95 Grupp 2 201 3,45
Grupp 3 203 3,99 Grupp 1 200 3,48
Sig. 721 Grupp 3 203 3,64
Means for groups in homogeneous Sig. 607

suhsets are displayed. Means for groups in homogeneous

a. Uses Harmonic Mean Sample Size subsets are displayed.

=201,326. a. Uses Harmonic Mean Sample Size
= 2
h. The group sizes are unequal. The 201,326.
harmonic mean ofthe group sizes h. The group sizes are unequal. The

is used. Type | error levels are not
guaranteed.

harmonic mean ofthe group sizes
is used. Type | error levels are not
quaranteed.

9. Produktens forpackning ar passande 10. Fargtemat p% forpackningen ar passande

Tukey HSD*P Tukey HSD*®

Subsetforalpha=0.05 Subsetforalpha=0.05
Grupp N 1 - Grupp N 1 2
Grupp 2 201 4,49 Grupp 2 201 4,49
Grupp 1 200 4,64 4,64 Grupp 1 200 4,64 4,64
Grupp 3 203 4,87 Grupp 3 203 4,87
Sig. 598 242 Sig. 598 242

Means for groups in homogeneous subsets
are displayed.

Means for groups in homogeneous subsets
are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =
201,326.

h. The group sizes are unequal. The harmonic
mean ofthe group sizes is used. Type | error
levels are not guaranteed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =
201,326.

h. The group sizes are unequal. The harmonic
mean ofthe group sizes is used. Type | error
levels are not guaranteed.
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11. Designen p% forpackningen ar tilitalande
Tukey HSD?®

12. Overlag har produkten en vil utformad
forpackning

Tukey HSD?*?

Subsetforalpha=0.05
Grupp N 1 2
Grupp 2 201 4,06
Grupp 1 200 4,42 4,42
Grupp 3 203 4,68
Sig. ,068 231

Means for groups in homogeneous subsets
are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =
201,326.

h. The group sizes are unequal. The harmonic
mean ofthe group sizes is used. Type | error
levels are not guaranteed.

Subsetforalpha=0.05
Grupp 1 2
Grupp 2 201 451
Grupp 1 200 473 473
Grupp 3 203 492
Sig. 321 415

Means for groups in homogeneous suhsets

are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =

201,326.

h. The group sizes are unequal. The harmonic
mean ofthe group sizes is used. Type | error
levels are not guaranteed.
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ANOVA fraga 7-8

Medelvirde fraga 7-8

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Grupp 1 200 3,7150 1,94620 13762 3,4436 3,9864 1,00 7,00
Grupp 2 201 36418 1,89962 13399 3,3776 3,9060 1,00 7,00
Grupp 3 203 38128 1,91966 13473 3,5471 40785 1,00 7,00
Total 604 3,7235 1,91997 07812 3,5701 3,8769 1,00 7,00
Test of Homogeneity of Variances
Medelvarde fraga 7-8
Levene
Statistic df df2 Sig.
167 2 601 846
ANOVA
Medelvarde fraga 7-8
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,976 2 1,488 403 669
Within Groups 2219,851 601 3,694
Total 2222826 603

Dependent Variable:

Multiple Comparisons

Medelvarde fraga 7-8

Tukey HSD
~Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-
() Grupp  (J) Grupp J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Grupp 1 Grupp 2 ,07321 19185 923 -,3778 5242
Grupp 3 -,09781 19148 866 - 5477 3521
Grupp2  Grupp1 -,07321 19185 923 -,5242 3778
Grupp 3 - 17102 19124 644 -,6203 2783
Grupp3  Grupp1 ,09781 19148 ,866 -,3521 5477
Grupp 2 17102 19124 644 -,2783 6203
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Medelvirde fraga 7-8

Tukey HSD?*®

Subsetfor

alpha=0.05
Grupp N 1
Grupp 2 201 36418
Grupp 1 200 3,7150
Grupp 3 203 38128
Sig. 645

Means for groups in homogeneous

subsets are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size

=201,326.

h. The group sizes are unequal. The
harmonic mean ofthe group sizes
is used. Type | error levels are not

quaranteed.
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ANOVA fraga 9-12

Medelvirde fraga 9-12

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Grupp 1 200 46038 1,44242 10199 44026 48049 1,00 7,00
Grupp 2 201 43881 1,44954 10224 41864 45897 1,25 7,00
Grupp 3 203 48362 1,38992 09755 46439 5,0286 1,00 7,00
Total 604 46101 1,43678 05846 44953 47249 1,00 7,00
Test of Homogeneity of Variances
Medelvarde fraga 9-12
Levene
Statistic df df2 Sig.
368 2 601 692
ANOVA
Medelvarde fraga 9-12
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 20,296 2 10,148 4 981 ,007
Within Groups 1224 507 601 2,037
Total 1244803 603

Multiple Comparisons

Dependent Variahle: Medelvarde fraga 9-12

Tukey HSD
_Mean 95% Confidence Interval
Difference (-
() Grupp  (J) Grupp J) Std. Error Sig. Lower Bound | UpperBound
Grupp 1 Grupp 2 21569 14256 286 -1183 5506
Grupp 3 -,23246 14221 232 -,5666 1017
Grupp 2 Grupp 1 -,21569 14256 ,286 -,5506 1183
Grupp 3 -,44815 14203 ,005 -,7819 -1144
Grupp 3 Grupp 1 23246 14221 232 -1017 5666
Grupp 2 44815 14203 ,005 1144 7819

* The mean difference is significant atthe 0.05 level.
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Medelvirde fraga 9-12

Tukey HSD?*®

Subsetforalpha=0.05
Grupp N 1 2
Grupp 2 201 43881
Grupp 1 200 46038 46038
Grupp 3 203 48362
Sig. 284 232

Means for groups in homogeneous suhsets

are displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =

201,326.

h. The group sizes are unequal. The harmonic
mean ofthe group sizes is used. Type | error
levels are not guaranteed.
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Ensidig variansanalys (friga 6)

4,24

3,87

367

T T
Grupp 1 Grupp 2
Grupp

Ensidig variansanalys (fraga 7-8)

T
Grupp 3

4,20

4,007 e —

3,80

Fraga7-8

3,607

3,404

3,207

T T
Grupp 1 Grupp 2
Grupp

T
Grupp 3

121



Ensidig variansanalys (friga 9-12)

Friga 9-12

5,204

5,004

4804

4,604

4,404

4,204

4,00

L)
Grupp 1

T
Grupp 2

Grupp
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Bilaga 4 — Artikel

Nyheter 14

b

Sa har paverkas vi av

personen i reklambilden

Vem idr Vegoritt? [
samband med premidren av det

huruvida konsumenter faktiskt
paverkas av  stereotyper i

olika typer av stimuli i form av
tre olika bilder. Den forsta

vegetariska ~ TV-programmet reklambilder genom de gruppen exponerades for en
“Vegordtt” pd SVT i januari underliggande attityder man bild dir en stereotyp vegetarian
2016 vicktes en debatt kring som konsument kan ha, sdger holl 1 den  vegetariska
hur programmet skildrade en Moa Rydlov. produkten. Den andra gruppen
stereotyp ~ vegetarian. exponerades for samma
Samtidigt rapporterade ”Respondenterna var mer positiva produkt och samma modell,
llvsmedelslied_'].o.r ooom |y produktfrpackningen nir den men hér var modellen 1c.ke-
hur deras forsdljning av . . . stereotyp och den sista
vegetariska  produkter visades ensam Jamfort med nédr bilden visade enbart

aldrig varit sd hog som
nu. Detta fodde en idé
hos masterstudenter
inom marknadsforing
vid Lunds Universitet,
Sarah Hellberg, Emelie

den visades tillsammans med den
icke-stereotypa modellen. Detta
ar ett resultat motsdger tidigare
forskning som menar att personer
1 reklambilder har en positiv

produkten utan forekomst
av en person.

- Genom att anvinda oss
av olika bilder, men stélla
exakt samma frdgor om
exakt samma produkt till
respondenterna  kunde vi
isolera att de skillnader som
uppkom enbart berodde pa

I};‘y‘g‘lié‘v"m och Moa |inverkan pa  konsumenters
- Den forskning som attltyder

finns pad &dmnet kring

stereotyper inom Forfattarna genomforde ett

marknadsforing ar experiment ddr de skickade ut

motsdgelsefull, och exemplet en enkdt till totalt 604

med TV-programmet Vegoritt
fick oss att vilja studera hur
stereotyper i reklambilder kan
paverka konsumenter
omedvetet. Vi ville underséka

respondenter som ombads svara
pa fragor kring en vegetarisk
produktférpackning.
Respondenterna besvarade
samma fragor, men utsattes for

personen i bilden, sdger
Sarah Hellberg.

Studiens resultat visar att det
finns ett samband mellan vad
respondenterna  tyckte  om
produktférpackningen och
vilken bild som visades.

De hdr bilderna anvdndes vid ett experiment utfort av masterstudenter vid Lunds universitet, ddr studenterna hoppades
kunna urskilja skillnader i attityder gentemot en produkt beroende pd vilken utav bilderna som de exponerades for.
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Nyheter 15

”Amnet kring stereotyper i
reklambilder bor utforskas
vidare for att skapa en
djupare forstaelse for hur
och om det faktiskt kan
paverka konsumenters
attityder”

forskning som menar att
personer i reklambilder har
en positiv inverkan pa
konsumenters attityder,
fortsatter Sarah.

Aven om studien inte
kunde sdga ndgot om
stereotypen menar
forfattarna  att  resultatet

- Respondenterna var mer
positiva till
produktférpackningen nir den
visades ensam jamfort med nar
den visades tillsammans med
den icke-stereotypa modellen.
Detta &r ett

resultat
motsager
tidigare

Oppnar  upp for en
diskussion.  Forfattarna  har
stdllt sig frdgor om huruvida
reaktionerna  pa  Vegoritt
berodde pa nagot annat dn just
den  stereotyp som TV-
programmet sades framstélla.

- Det var otroligt intressant
att se att individer faktiskt
paverkas undermedvetet av
bilder och att det dirmed finns
anledning att vidare undersdka
hur reklambilder bor utformas,

och dels fick det oss att fundera
kring hur samhillet ser pé
vegetarism nufortiden, sdger
Emelie Lundqvist

Forfattarna foreslar i sin
studie att den Okade
konsumtionen av vegetarisk

mat som skett kan ha lett till en
normalisering av att konsumera
vegetariskt, och de som éter
vegetariskt numera inte
nédviandigtvis véljer att kalla
sig for vegetarianer.

- Vi anser att dmnet kring
stereotyper 1 reklambilder
fortfarande bor utforskas vidare
for att skapa en djupare
forstaelse for hur och om det
faktiskt kan paverka
konsumenters attityder,
understryker forfattarna.

Anna Andersson
Anna.andersson@metro.se

Till kursen hér en uppgift att skriva en fiktiv artikel for att askadliggora hur det skulle kunna
se ut ndr studiens resultat, samt dess underliggande fakta, data och argumentation, pd ett
begripligt sdtt, sprids till en bredare massa.
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