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Abstract

FramstalIningen behandlar faktorer som paverkar kvaliteten i marknadsinstitutens
kvalitativa undersokningar. | dagdaget finns inte ett generellt ramverk for
faststéllande av kvaliteten pa kvalitativa undersokningar. Vi har kartlagt och
beskrivit de kvalitativa undersokningsmetoderna och den kvalitativa
undersokningsprocessen, for att identifiera element som bidrar till att
kvalitetssakra undersokningen. Efter studier genomférda pa fyra olika
marknadsinstitut har vi konstaterat foljande: kvaliteten pa kvalitativa
marknadsundersokningar kan sdkerstéllas med hjalp av en enhetlig kunskapshas
om dels det undersokta &mnet och dels den kvalitativa arbetsmetoden samt
insikter om vikten av redogbrelse av metodologiska vagval under
undersokningsprocessen.

Nyckelord: kvalitet, kvalitativa undersotkningsmetoder, kvalitativ
undersokningsprocess, reliabilitet och validitet, grundad teori
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1 Inledning

| borjan av 1900-talet utvecklades den kvalitativa metoden inom den sociologiska
vetenskapstraditionen. Trots att den kvalitativa metoden hade mdjligheter som den
dominerade kvantitativa metoden saknade fick den inte genomslag, utan forblev i
kolvattnet. | vara dagar & den lika valkand och almént accepterad som den
kvantitativa understkningsmetoden. Ordet kvalitativ eller det latinska ordet
qualitas betyder beskaffenhet, egenskap eller sort. Den kvalitativa metoden &r ett
sétt att fa svar pa fragorna hur, vad, varfér och bidrar sdledes med organiserad
kunskap om gestaltning av olika fenomens egenskaper.

Vi har funnit det intressant att studera anvandningen av den kvalitativa metoden
och dess kvalitetsaspekter, da dessa inte forefaller vara specificerade i befintlig
litteratur pa omradet. | kapitel tre presenteras de metoder som anvéands vid
kvalitativa undersokningar och hur dessa bor genomféras for att uppna god
kvalitet. Forslag pa hur analys av kvalitativt material kan genomféras, nér analys
bor ske samt undersokarens roll i undersokningsprocessen behandlas i kapitel
fyra Kapitel fem innefattar kunskapssyn, validitet, reliabilitet, vetenskaplighet
och aternativa kvalitetsbegrepp i samband med kvalitativa undersokningar. Den
information som erhdllits fran véara intervjuer med olika marknadsinstitut
presenteras i kapitel sex. En diskussion kring grundldgggande kvalitetsaspekter
som avhandlats i teorin och empirin fors i kapitel gu. Slutligen redovisas och
sammanfattas vara viktigaste slutsatser i kapitel dtta.

1.1 Val av uppsatsémne

Under 1950- och 1960-talet dominerade den kvantitativa forskningen bade inom
den akademiska véarlden och hos undersotkningsinstituten. Undersokningarna
baserades pa representativa urval, olika métinstrument och statistiska métt.
(Rosengren & Arvidsson 1992, s. 16ff) Som exempel pa den kvantitativa
undersokningsmetodens dominans kan en undersokning av artikelinnehdlet i
American Sociological Review namnas, att mellan &ren 1956 och 1965 var 20 %
av artiklarna baserade pa kvalitativa undersokningar (Hughes 1988, s. 156). Mot
dutet av sextiotalet fick den kvalitativa metoden ett uppsving (Rosengren &
Arvidsson 1992, s. 16ff). Foresprakarna for dennainriktning kritiserade det sétt pa
vilket kvantitativa metoden anvandes och ansdg den vara otillracklig (Alvesson &
Deetz 2000, s. 58). Bland annat ans3g de att resultatet som erhallits frén den typen
av understkning inte gav nagon forklaring till varfor ndgot forholl sig pa ett visst
sétt. Risken fanns att undersokarna fokuserade for mycket pa detaljer och darmed
gick miste om helhetsbilden. Detta resulterade under 1970-talet i stora
motséttningar mellan foresprakare for kvantitativ respektive kvalitativ metod. Pa
senare & har det dock blivit accepterat att bada metoderna har sina styrkor och



svagheter. (Rosengren & Arvidsson 1992, s. 16ff) En mer omfattande anvandning
samt fler publikationer av framstaende forskare har givit den kvalitativa metoden
Okad legitimitet. (Patton 1990, s. 492)

Till den kvalitativa metodens fordelar hoér metodens anpassningsformaga
beroende pa vilket fenomen som avses undersokas, séarskilt i ett inledande skede
da det géller att skapa hypoteser, begrepp och teorier for de fenomen som Gnskas
studeras. Sociologerna Barney G Glaser och Anselm L Strauss (1967) framhaver
den kvalitativa metodens betydel se, exempelvisi samband med grundad teori, och
héavdar att den manga ganger kan vara mer gangbar &n den kvantitativa
(Rosengren & Arvidsson 1992, s. 16ff) Kvalitativa undersokningar maojliggor
aven for vidare och béttre beskrivningar, tar hansyn till studieobjektens egna idéer
och bakomliggande faktorer till dessa samt hjdper understkaren att finna nya
vagar inom sitt intresseomrade. (Alvesson & Deetz 2000, s. 71)

Kvalitativa analystekniker tillhoér de minst explicit formulerade av dla
forskningsmetoder. Inom den kvalitativa forskningen finns det exempelvis inte
standardiserade tillvagagangssétt som kan anvandas for att minimera riskerna for
att genomfora en undersokningsprocess av lag kvalitet, sdsom inom den
kvantitativa forskningen. Till skillnad fran vad som & falet med kvantitativt
inriktad forskning réder det oklarheter om vilka méttstockarna for god kvalitet &r.
Utan forestallningar om vad som & kvdlitet i kvalitativ forskning forsvaras
forutsattningarna for att gora ett gott arbete. (Starrin & Svensson 1994, s. 7f) Vi
avser att bidra med kunskap om kvalitetsaspekter i samband med kvalitativa
marknadsundersokningar.

1.2 Problemformulering

Inom den kvantitativa forskningstraditionen har de vanligaste kvalitetsbegreppen
validitet och reliabilitet relativt bestdmda inneborder. Dessa begrepp ar centrala i
anslutning till kvaliteten vid datainsamlingsforfarande och vid analys av data.
Detta géller dock inte for den kvalitativa metoden. (Svensson i Svensson &
Starrin 1996, s. 209) Flera forskare har tidigare tagit sig an problemet med att
overfora dessa och dven andra kvalitetsbegrepp fran den kvantitativa forskningen
till den kvalitativa. Sérskilt problematiskt blir denna begreppsoverforing vid
utvardering och kontroll av det framkomna resultatets kvalitet fran en kvalitativ
undersokning. Varje steg i den kvantitativa undersokningsprocessen innehaler en
fas dar ndgot konkret gors for att sikerstélla vetenskapligheten i resultatet
(Hartman 1998, s. 175). Detta & nagot som saknas i kvalitativa undersokningar,
sa vitt vi kan se. Stenbacka (2001) argumenterar, med stod fran bland andra
Eneroth (1984) och Silverman (1993) for inforandet av nya kvalitetsbegrepp som
kan appliceras pa kvalitativa undersokningar. Som exempel pa att det behdvs nya
kvalitetsbegrepp hanvisar Stenbacka till Eneroths (1984) diskussion om
validitetsfragan. Validitet & ett matt pd om undersokningen verkligen méter det
den avser att méta. Eneroth pdpekar att en kvalitativ undersokning inte avser att



méata nagot, utan att soka efter en egenskap som ar typisk for ett fenomen eller en
egenskap som sarskiljer fenomenet fran andra. Detta faktum gor begreppet
validitet, med dess nuvarande innebord enligt Eneroth, oanvandbart i fraga om
kvalitativa undersokningar. Stenbacka (2001) diskuterar vidare tillsammans med
ett flertal andra forskare de 6vriga kvalitetsbegreppen for kvantitativ metod sdsom
reliabilitet, generaliserbarhet och noggrannhet och pavisar deras ofillracklighet
som kvalitetsmatt for den kvalitativa metoden. Ytterligare grundldggande
kvalitetsmatt, sasom metoder for att kontrollera subjektiviteten och bibehdlla
objektiviteten & metoder som fran borjan tillhorde den kvantitativa
undersokningsmetoden, men som nu anvands med varierande framgang i
kvalitativa undersokningar (Patton 1990, s. 479).

D& det saknas standardiserade tillvagagangssétt for att pavisa god kvalitet pa en
kvalitativ undersbkning blir det problematiskt for forskarna att bevisa att de
verkligen har gjort en réttvisande redogorelse av studieobjektets perspektiv. Det
minskar &ven deras egna majligheter att kontrollera tolkning och giltighet av
dessa perspektiv. (Bryman 1997, s. 91) Silverman (1993) kritiserar starkt sina
forskarkollegor for deras bristande kunskap om den kvalitativa metoden.
Silverman anser att de forirrar sig i typiska problem med den kvalitativa metoden
identifierade av Fielding och Fielding (1986). Det forsta problemet & att vaja
data som bestyrker en viss uppfattning av ett fenomen. Det andra &r att vélja data
som & iogonfallande pa bekostnad av mindre spannande, men kanske mer
givande, data. (Silverman 1993, s. 153) For att undvika dennatyp av problem har
den kvalitativa undersokaren krav pa sig att vara metodisk i sitt sétt att rapportera
in betydelsefulla detaljer om hur datainsamling och analys har gétt till, for att ge
andramogjlighet att pa detta sétt bedoma kvaliteten pa framkommet resultat. Patton
(1990) papekar aven vikten av att informera om vilka alternativa metoder som
kunde ha anvénts under analysprocessen i syfte att Oka undersbkarens och
undersokningens trovardighet (Patton 1990, s. 462). Vi anser dock inte att dessa
vaga kvalitetshojande atgarder &r tillrackligafor att kunna sakerstéllakvaliteten pa
en kvalitativ undersokning.

Som vi latit se finns det brister och luckor i de nuvarande metoderna for att
faststalla kvaliteten pa kvalitativa undersokningar. Vi vill vidareutveckla detta
resonemang och forsoka kartlagga hur kvaliteten pa kvalitativa undersokningar
faststalls pa marknadsinstitut.

Foretag vander sig till marknadsingtitut for att fa fram information om ett omrade,
en foreteelse, en tjanst eller en vara. Beslut om hur information ska tas fram sker |
samarbete mellan marknadsinstitut och uppdragsgivare utifran ett specifikt och
definierbart problem. Det & sedan marknadsinstitutet som systematiskt genomfér
datainsamlingen och till viss del star for analys och tolkning av informationen.
(Christensen et a. 2001, s. 9)

De flesta marknadsinstitut & medlemmar i branschorganisationer och féljer deras
rekommendationer for hur marknadsundersokningar ska genomforas. Exempel pa



branschorganisationer & Foreningen Svenska Marknadsféringsinstitut (FSM),
Sveriges Marknadsundersokare och Marknadsanalytiker (SOK) samt Foreningen
Svenska Marknadsinformationsféretag (SMIF). Dessa organisationer foljer alla de
etiska foreskrifter som European Society for Opinion and Marketing Research
(ESOMAR) har sammanstdllt. Detta skall inge kunden trygghet att
undersokningen genomfors av ett seriost och professionellt institut som kan
garantera kvaliteten pa undersokningen. Pa uppdragsgivarens sida star Sveriges
M arknadsundersokningskopares Forening (SMUF) som har till uppgift att ka
koparnas kunskaper och dela med sig av sina efarenheter till andra
marknadsundersokningskopare och blivande uppdragsgivare. (Christensen et.al.
2001, s. 32f ; www.smif.org)

Oenighet kring anvandningen av de traditionellt kvantitativa kvalitetsmatten som
validitet och reliabilitet i kvalitativa undersokningar, avsaknaden av sarskilda
kvalitetsmétt skraddarsydda for en kvalitativ undersokning samt vart intresse for
den kvalitativa metodens utveckling har lett oss fram till foljande fragestalIning:
vilka  faktorer  nyttias for att  kvalitetssékra  den  kvalitativa
under sbkningsprocessen hos marknadsinstitut?

Marknadsundersokningsprocessen bestar av ett flertal steg. Det forsta steget
innehaller en problemanalys som gérs i samrad med uppdragsgivaren. Nasta steg
a va av metod for att ta fram information till problemldsningen. Dérefter gor
marknadsinstitutet ett urval av respondenter som ska delta i undersokningen.
Dessa tre steg vill vi kalla for fas ett. | fas tva genomférs datainsamlingen med
hjalp av olika tekniker sasom exempelvis djupintervjuer eller diskussionsgrupper,
dérefter analyseras och tolkas informationen. Avslutningsvis sammanstélls
dutsatserna i en rapport som presenteras for uppdragsgivaren. (Christensen et al.
2001, s. 13; Rosengren & Arvidsson 1992, s. 38) Fokus i denna framstéllning
ligger pafastva, davi liksom Christensen med flera (2001) anser att analys- och
tolkningssteget & kritiskt for kvaliteten p& undersokningen. Aven 6vriga steg &
vitala for kvaliteten pa undersokningsprocessen, men vi har valt att avgransa oss
till fas tvafor att mojliggora fordjupade insikter inom detta omrade.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att kartléagga och kritiskt granska delar av den kvalitativa
undersokningsprocessen hos marknadsinstitut. Vi &mnar uppmérksamma och
presentera av oss identifierade faktorer, som bidrar till att kvalitetssékra den
kvalitativa undersokningsprocessen med tonvikt pa datainsamling och analys. Pa
detta sétt hoppas vi kunna medverka till en forhdjd medvetenhet om vad som ar
god kvalitet pa kvalitativa undersokningsprocesser.



2 Metod

For att besvara véar fragestélining samt uppfylla vart syfte har vi inventerat
litteraturen inom omrddet for kvalitativ understkningsmetod. Det finns en
ansenlig mangd teorier inom ramen fér amnet. De teorier vi valt att anvénda
behandlar; den kvalitativa metoden, tolkning och analys av kvalitativ data samt
begreppen reliabilitet, validitet och vetenskaplighet i samband med kvalitativa
understkningar. Dessa teorier majliggor var ambition att kartlagga kvaliteten pa
den kvalitativa undersokningsprocessen hos marknadsingtituten och peka pa
faktorer som kan kvalitetssakra resultatet pa undersokningen.

De av oss valda teorierna hjélper oss att hdja blickfanget ovanfor den vanligtvis
forekommande synen pa kvalitativ undersokning och fora diskussionen om
kvalitetssdkring av undersokningsprocessen vidare. Enligt va mening
koncentreras nuvarande resonemang kring den kvalitativa understkningsmetoden
och dess tillampning till att huvudsakligen behandla metodens tekniska
utformning samt till viss del deras fér- och nackdelar. Utver detta presenteras
den kvalitativa metoden ofta i jamférelse med den kvantitativa. Vi anser inte att
det gor réttvisa & den kvalitativa metodens anvandbarhet, d& den inte sdllan
framstélls som mindre tillforlitlig. Med hjdlp av de ovannamnda teorierna vill vi
sdledes belysa den kvalitativa metodens potential géllande god kvalitet.

Genom teorivalet vill vi foljaktligen inte efterlikna vara foregangare och jamfora
kvantitativ och kvalitativ metod utan begransar denna likhetsgranskning till
kontext dar det ar essentiellt for forstaelsen av den kvalitativa metoden. Vi lagger
vikt vid att erbjuda l&saren grundlaggande foérkunskaper om de olika arbetssétten
inom kvalitativ metod. Detta for att belysa att det sétt pa vilket de kvalitativa
undersokningsmetoderna genomfors har en markbar paverkan pa hela
undersokningens kvalitet. Vidare vill vi uppmarksamma betydelsen av ett
helhetsperspektiv och ett vidvinkelseende vid analysen av en kvditativ
undersokningsprocess.

Vi har inte definierat begreppet kvalitet, da vi menar att det inte finns négon
klargérande och entydig definition pa vad kvalitet &. Det varierar fran
undersokning till undersdkning och det &r inte sdvklart i varje enskilt fall hur god
kvalitet ska uppnds. Aven om det skulle finnas en mall for vilka forutsattningar
som kravdes for att genomfdra en undersdkning med god kvalitet, finns det inga
garantier for att sa sker.

Kvaliteten pa den kvalitativa undersokningsprocessen sdkerstdlls av
marknadsinstitut, darfor finner vi att de har storst forstéelse for hur god kvalitet
kan uppnas. Konsumentorganisationer, foretag och andra aktorer bevakar olika
intressen som i sig & viktiga att uppméarksamma, men det uppstar enligt var



mening ingen intressekonflikt mellan parterna vid kvalitativa undersokningar.
Marknadsinstituten strévar efter att uppna en god kvalitet pa sina undersokningar,
da deras verksamhet bygger pa relationer med kunder. Skulle kunderna vara
missndjda med marknadsinstitutets tjanster & det rimligt att anta att de inte
kommer att ge institutet fornyat fortroende. Pa sd vis blir uppdragsgivarnas
intressen &ven marknadsinstitutets.

2.1 M etodval

Véart empiriska underlag har vi inhamtat fréan interviuer med fyra olika
marknadsingtitut; GfK, Research, Kommunicera AB och Orestads
Marknadsinstitut AB. GfK &r ett stort institut, medan Orestad, Kommunicera och
Research & mindre foretag med ett fatal anstallda. Skélet till varaval &r att dessa
marknadsinstitut har en bred kundkrets och innehar sérskild kompetens om den
kvaditativa undersokningsprocessen, foér att kunna tillmétesgd sina
uppdragsgivares olika krav. Det finns givetvis fler likartade marknadsinstitut, men
vi tror inte att dessa skulle tillféra ndgon ytterligare information, som avsevért
skulle paverka véart dutliga resultat. En telefonintervju genomfordes med
Kommunicera AB, da de & belagna i Stockholm. Intervjuerna har genomforts
enligt samma intervjuguide och samtalen har varat i lika lang tid, darfor anser vi
att de sinsemellan & jambordiga.

Vi har genomfort sa kallade delvis strukturerade djupintervjuer med projektledare
pa de ovannamnda marknadsinstituten. Vi anser att denna intervjuform &r att
foredra nar mer detaljerad information om ett visst forhdllande & Onskvart.
Djupintervjuer ger oss ocksd méjligheten att stdla foljdfragar samt |dta den
intervjuade tala fritt om ett specifikt &mne. Nackdelen med en delvis strukturerad
djupintervju & att informationen kan fa en subjektiv pragel, da den I&t blir
vinklad till ingtitutets fordel. Vi har forstéelse for att vara respondenter i sin
stravan att bidra med sin kunskap till vart uppsatsamne kan forstora den
kvalitativa metodens proportion i sin verksamhet. Vi & dock medvetna om detta
och kommer att ta det i beaktande vid analysering av intervjumaterialet.

D& vi i foljande framstélning dven kommer att bertra intervjuareffekten tar vi
hansyn till denna vid vara empiriska undersokningar. Vara vérderingar kan, trots
en stréavan efter objektivitet, paverka dels var utgangspunkt och dels omedelbara
tolkningar i intervjusituationen. Darutéver ar vi inforstadda med att det inte finns
en mojlighet att studera allt som tidigare framkommit inom &mnet och att véra
egna begransningar saledes medfér att inte heller var presentation @mnar ge en
uttdbmmande bild av verkligheten.



2.2 Kalor

Det material vi anvander oss av & dels primarmaterial, det vill séga intervjuer
med ovanndmnda marknadsinstitut, dels sekundérmaterial bestédende av litteratur
inom omrédet for marknadsundersokningar, marknadsanalys och kvalitativ
forskning. Grundldggande begrepp pa omrddet har funnits lange, eftersom
kvalitativ metod inte & en ny foreteelse. Metoder for dess tillampning har
utvecklats och finjusterats 6ver tiden, men den grundldggande begreppsapparaten
& densamma. De nyaste erfarenheterna har vi erhallit genom intervjuerna. En ofta
aterkommande kélla som flera forskare hanvisar till i sin framstallning varderar vi
hogre. Det behbver inte betyda att en icke- citerad kalla utgdr ett samre
informationsunderlag, tvartom kan den mer ingdende angripa var
problemstallning. Emellertid far det antas att en flitigt anvand kdla har hogre
trovéardighet och dignitet.

Referenserna, anges enligt Harvardsystemet, inne i texten dar vi omedelbart och
|6pande hanvisar till sdval forfattare som artal och i storsta mén sida. Vi har pa
detta sétt undvikit notapparat med fotnoter i sidans nederkant. Det av oss anvénda
referenssystemet syftar till att erbjuda lasaren ett foljsamt textflode. | frdga om
uppsatsens formalia foljer vi Gertrud Petterssons skrift (1997) "Att skriva
rapporter”.



3 Kvalitativa undersokningsmetoder

Kvalitativa undersokningar har flera anvandningsomraden och kan bedrivas pa
olika sétt. Tillvagagangsséttet kan variera, men for att erhdlla hogsta majliga
kvalitet, maste proceduren dvervagas noggrant. Olika forfaranden passar for olika
problemstéllningar. Vi kommer nedan att askadliggéra den kvalitativa
undersokningens anvandbarhet samt presentera de fyra olika kvalitativa
undersokningsmetoderna; djupintervjuer, gruppdiskussioner, observationer och
projektiva metoder.

3.1  Kvalitativa undersokningsomraden

Kvalitativa metoder kannetecknas av nédrhet mellan undersbkaren och
undersokningsobjektet, som skapar gynnsammare forutsattningar for att sétta sig
in i den undersoktas situation. En undersokare far pa detta sétt djupare forstéelse
for det fenomen som &mnas studeras. (Holme & Solvang 1991, s. 100) Kvalitativa
understkningar anvands for att fa svar pa fragor som "hur”, "varfor” och "vad”.
Denna kunskap & viktig for att forstd orsakerna till konsumenters specifika
beteenden, attityder och motiv till ett visst kop. (Webb 1992, s. 112f) Utmérkande
for den kvalitativa undersokningsmetoden &r flexibilitet i relationen med det
undersokta som bidrar till en mer komplex helhetsbild. Detta ger undersokaren
béttre insikter och vidgade perspektiv. Den kvalitativa metodens karaktar ger
undersokaren méjlighet att undersoka fenomen som kan vara svara att méta eller
kvantifiera. (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 196) Vidare finns det mojlighet att i
efterhand, om undersokningen spelats in, ga tillbaka och studera respondenters
beteenden, reaktioner och trovérdighet. Informationen kan vid framtida analys
varalika viktig som vad respondenterna sager. (Webb 1992, s. 114ff)

Kvalitativa undersokningar anvands vanligtvisi foljande sammanhang:

1. For att fa en forsta bild av hur konsumenter uppfattar en produkt eller en
verksamhetsidé (Hamilton 1989, s. 31)

2. Dadet efterfragas information om hur en ny eller okand marknad fungerar
(Hamilton 1989, s. 31).

3. Vid identifiering av prelimindra reaktioner pd nya produktkoncept
(Kumar, Aaker, Day 1999, s. 197)

4. Dainformation 6nskas om konsumenters bakomliggande orsaker till vissa
beteende. Det handlar ofta om beteenden som kan vara omedvetna for
konsumenten, svara att uttrycka eller ndgot som de ogarna pratar om.
(Hamilton 1989, s. 31)

5. Vid detajering av problemdefinitioner (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 197)

6. For att stimulera konsumenters kreativa tankande och pa sa sétt se hur nya
reklamkampanjer uppfattas (Hamilton 1989, s. 31)

10



7. Vid behov av fordag till hypoteser som kan testas vidare i
forskningsprocessen (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 197)

8. For insikter i amnen som kan vara svara att komma & med strukturerade
forskningsmetoder (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 197)

Den kvalitativa undersokningsmetoden anvands ofta som ett komplement till den
kvantitativa metoden, da det i inledningsskedet av en marknadsundersokning ger
ledtradar om hur saker och ting forhdller sig (Hamilton 1989, s. 34). Den
kvalitativa metoden kan i vissa situationer inte heller helt ersétta den kvantitativa,
till exempel da det kravs information om hur vanligt eller hur ofta férekommande
en viss foreteelse ar. Vid kvalitativa undersokningar intervjuas endast ett fatal
personer, vilket gor den icke- representativ for stora populationer. Med andra ord
kan resultatet inte bli statistiskt sakerstallt. Christensen med flera (2001) havdar
dock att det & fullt mojligt att generalisera utifran det resultat som erhdlits fran
en kvalitativ undersbkning dven om det inte gar att kvantifiera eller dra négra
direkta slutsatser fran studier av detta slag (Christensen et al. 2001, s. 310).
Huvudsyftet med en kvalitativ undersokning & inte att méta utan att finna
specifika fenomen, faktorer eller egenskaper som skiljer sig frén andra (Stenbacka
2001, s. 551).

3.2 Djupintervjuer

Den individuella djupintervjun & en metod som gar ut pa att intervjuaren pa ett
djuplodande sétt forsoker upptacka samt tolka information fran respondenten. De
personer som intervjuas kallas for respondenter. Respondenten ska i sin tur [dmna
en sa stor mangd information om undersokningstemat som majligt. Djupintervjuer
ar flexibla och kan snabbt anpassas till olika situationer. (Webb 1992, s. 121ff)
For att kunna utforska undersokningsomrédet i detalj genomfors djupintervjuer.
Djupintervjuer & speciellt anvandbara da @amnesomradet kan uppfattas som
kangdligt eller personligt (Hamilton 1989, s. 32). En djupintervju varar vanligtvisi
en till tva timmar, darfor gors ofta bandinspelningar. Detta kraver dock forst
respondentens tilldtelse. (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 199)

Det finns olika sorters djupintervjuer, de strukturerade- direkta, de ostrukturerade-
indirekta samt de delvis strukturerade. Den storsta skillnaden mellan dessa ligger i
hur mycket ledning respondenten f&r av intervjuaren under intervjun. (Kumar,
Aaker, Day 1999, s. 199) | den strukturerade- direkta intervjuformen foljer
intervjuaren noggrant ett fordefinierat frageformulér. Fragorna ska da stéllasi den
ordning som bestamtsi formul&ret. Mycket friare & den ostrukturerade- indirekta
intervjuformen som innebéar att respondenten tillats tala mer fritt. Intervjuaren
foljer har inte nagon fordefinierad fast struktur, vilket gor att foljdfragor som
passar in i ett visst sammanhang kan stédllas och respondenten far mer utforligt
beskriva sina innersta tankar kring temat. (Webb 1992, s. 121ff) Denna
intervjutyp & mer spontan och personlig &n de 6vriga och ger viktig information
om respondenters attityder, kanslor och beteenden. Det friaintervjuséttet kan bade
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vara en forde och en nackdel for intervjuaren. Flexibiliteten i mindre
strukturerade intervjuer kan innebéra svarigheter i analysen. (Sampson 1996, s.
333) | den delvis strukturerade djupintervjun forsoker intervjuaren tacka en
specifik lista 6ver amnen. Detta sétt att genomfora djupintervjuer pa & sarskilt
effektivt nér respondenten & en upptagen person. Denna delvis 6ppna struktur
banar vag for fakta som annars skulle vara svar att komma at. (Kumar, Aaker, Day
1999, s. 199)

3.2.1 I ntervjuprocessen

Innan en djupintervju pdborjas ska intervjuaren tillkannage villkoren for
intervjusituationen, ange syftet med undersokningen samt forklara hur vardefulla
respondentens svar ar for undersokningen. Dessutom ska det klargoras att svaren
behandlas konfidentiellt. Vid intervjustarten bor fragorna stéllas i en logisk
ordningsfoljd dar intervjuaren borjar med allmanna fragor, for att sedan ga in pa
mer specifika och eventuellt kansliga fragorna. (Webb 1992, s. 121ff)

Hur bra utfalet blir fran en djupintervju beror pa hur val relationen mellan
respondenten och intervjuaren slar ut. Det & ocksa avgdrande hur intervjuaren
lyckas klarlagga och utveckla intressanta svar och samtidigt ha férmagan att andra
riktning pa intervjun, utan att riskera att stora relationen med respondenten.
(Kumar, Aaker, Day 1999, s. 199) Intervjuarens kompetens &r av central betydelse
da djupintervjuer genomfors. Det & intervjuarens skicklighet som gor det majligt
att "tamja’ en svér intervju och samtidigt "locka’ fram information fran nervosa
och/eller blyga respondenter. En kompetent intervjuare bér enligt Webb (1992)
besitta egenskaper som att vara tolerant, analytisk, logisk och neutral. Vidare ska
en bra intervjuare l&gga méarke till detaljer, inte tdnka stereotypiskt, vara verbal
samt inneha formagan att sammanfatta information. Intervjuaren bor vidare ta
hansyn till vilken person som intervjuas och speciellt tanka pa kroppssprak,
dialekt och sprakbruk, da respondentens reaktion pa intervjuaren kan dominera
upplevelsen av undersokningssituationen. (Webb 1992, s. 121ff)

3.2.2 Fordelar och nackdelar med djupintervjuer

Djupintervjuer kan med fordel anvandas vid komplexa situationer da huvudsyftet
inte & att mata utan att utreda nagot samt da undersokningstemat & kandigt,
konfidentiellt eller pd annat sétt kan uppfattas som pressande for respondenten.
Djupintervjuer & dessutom fordelaktiga nér intervjuaren 6nskar fa en detaljerad
analys av en komplex situation, till exempel information om respondentens
kanslor, attityder, varderingar med mera. Djupintervjuer ger majlighet att samlain
en stor mangd information fran varje enskild respondent. Under varje enskild
intervju finns tillfale att ga ner pa djupet och erhdlla information som annars
skulle ha varit svér att fa fram. Intervjuaren behdver endast koncentrera sig pa en
person i taget, vilket gor det enklare att ge respondenten aterkoppling pa svaren.
Vid djupintervjuer kédnner respondenten mindre obehag infor att 1amna kanslig

12



information, da det inte finns ndgon grupp som pressar pa att folja vissa normer.
(Webb 1992, s. 121ff)

Nackdelen med djupintervjuer & att de kan vara tidskravande i forhalande till
mangden material som framkommer. M¢jligheten att generalisera resultatet till en
hel population & begransad, da endast ett fatal respondenter ska intervjuas.
(Christensen et al. 2001, s. 175). Djupintervjuer kan av respondenten upplevas
som skrammande i motsats till ovanstdende, da det inte finns andra som kan
besvara fragan. (Webb 1992, s. 121ff)

3.3 Gruppdiskussioner

Gruppdiskussioner, aven kallat fokusgrupper, & ytterligare en metod for att fa
fram information. Respondenter far i grupper om cirka 5-9 personer diskutera
idéer och |6sningar under ledning av en moderator. Moderatorn & en person som
ar anstdlld av marknadsi nstitutet, for att leda gruppdiskussionen och till olika grad
styra diskussionen. Varje respondent uppmuntras att uttrycka sina asikter om olika
amnen. (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 202)

Gruppdiskussioner ger undersokaren tillfalle att studera pagéende diskussioner
och iaktta deltagarnas olika beteenden och handlingar. Bland annat far moderatorn
information om hur deltagarna reagerar pa varandras asikter och synpunkter. Pa sa
vis kan gruppdiskussioner avsja underliggande asikter, attityder och
beteendemdnster hos diskussionsdeltagarna. Gruppdiskussioner & en unik kalla
till  kvalitativ. data som kan vara anvandbar aven inom andra
undersokningsomréaden. Den anvands bade som savstandig metod samt i
kombination med till exempel djupintervjuer och observationer. (Byers & Wilcox
1991, s. 64f)

Styrkan med gruppdiskussioner &r att de & spontana och att idéer frambringas
fortlopande (Sampson 1996, s. 335f). De & som mest anvandbara da det
efterfragas information om en viss produktkategori eller da respondenters
reaktioner pa nya produktkoncept ska studeras. Dessutom kan metoden med
fordel anvandas till att fa fram forslag pa nyaidéer. (Webb 1992, s. 114ff) Det &r
svart att i en gruppdiskussion komma ner pa den djupa niva som majliggors vid
djupintervjuer. A andra sidan kan moderatorn locka fram en mangd svar och fa
bredd pa intervjumaterialet. (Sampson 1996, s. 336)

331 Gruppdiskussi onsprocessen

Under diskussionen vill varje respondent bli en del av gruppen och samtidigt bli
betraktad som en individ. Det & moderatorns uppgift att uppméarksamma samt
utnyttja denna underliggande konflikt pa basta sitt. Gruppen kommer sannolikt
ocksa att besta av olika personligheter som upptrader och agerar pa olika sétt.
Moderatorn boér inleda med att identifiera olika personligheter i gruppen, for att

13



kunna stétta och uppmuntra tystlétna respondenter samtidigt som dominerande
personligheter dampas. (Webb 1992, s. 114ff) Det 6vergripande ansvaret for
stamningen i gruppen ligger hos moderatorn. En bra moderator uppmuntrar alla
deltagare att diskutera sina kanslor, orosmoment och frustrationer samtidigt som
han/hon har forméagan att lyssna och visa ett genuint intresse for varje deltagares
asikt. (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 206)

Det & yttermera viktigt att moderatorn inser nar ett amne & pa véag att bli uttjatat
eller nér en diskussion kan utmynnai en hotfull stamning. Det far inte bli en icke-
spontan diskussion med frégor och svar. En bra moderator ska kunna kontrollera
gruppinfluenser dar en individ eller en subgrupp utgor ett hinder for det totala
kunskapsbidraget. (Kumar, Aaker, Day 1999, s. 206)

332 Fordelar och nackdelar med gruppdiskussioner

Fordelen med gruppdiskussioner & majligheten att samla flera respondenter
samtidigt med endast en moderator. Detta & inte enbart tidsbesparande, utan
respondenterna i gruppen kan ocksa stétta varandra genom att stimuleras till att
analysera sina personliga asikter, attityder och kanslor. Denna stimulering leder i
sin tur till att gruppmedlemmarna blir mer kreativa och genererar fler
betydelsefulla idéer. En annan viktig fordel ar att for en del personer & det
mindre avskrackande att diskutera i grupp an att bli personligt intervjuad. (Webb
1992, s. 114ff)

Den storsta nackdelen med gruppdiskussioner &ar risken for att respondenter
influeras av 6vriga gruppmedlemmar och dérmed inte uttrycker sina asikter. Ett
mindre antal gruppmedlemmar kan dock bidra till att moderatorn far ut mer
information fran varje deltagare samtidigt som det blir en mer bekvdm och
avslappnad miljo. (Shea 1995, s. 1) Gruppdiskussioner & mindre lampliga for
situationer som kraver mer detaljerad personlig information, da det finns starka
sociala normer som paverkar respondenter att upptrada pa ett visst sétt. (Webb
1992, s. 114ff) Det kan vara problematiskt att organisera gruppdiskussioner och fa
respondenter att stélla upp vid samma tidpunkt (Sampson 1996, s. 335f).

34 Observationer

Vid observationer studeras individers beteenden och handlingar ute pa "fétet”
eller i ett laboratorium (Halvorsen 1992, s. 83). Den information som erhdlls fran
en observation kan bland annat anvandas till att kartldgga konsumentbeteende vid
framtagning av nya produkter (Christensen et al. 2001, s. 194). Observation som
undersokningsmetod har framst anvants for att bekréfta om ett tidigare
undersokningsresultat & valgrundat. Den anvands d& som ett komplement till
andra undersokningsmetoder. (Webb 1992, s. 129ff) Fenomen som ska studeras
med observationsmetoden maste uppfylla tre kriterier: informationen maste vara
tillganglig for betraktaren med blotta 6gat, det som ska observeras maste vara
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upprepande och forutsagbart samt endast paga under en rimlig tidsperiod.
(Christensen et a. 2001, s. 194)

Det finns olika observationstekniker som varierar gallande niva av naturlighet,
oppenhet, delaktighet, struktur, direkthet samt graden av mansklig narvaro. D&
observationer genomfors i konstgjorda miljoer gar det naturliga beteendet oftast
forlorat, men & andra sidan behdvs inte en speciellt |ang vantan forran ett beteende
visar sig. Vid observationer i naturliga miljoer & det storre chans att det verkliga
beteendet studeras. Det kan dock hédnda att vantan blir 1ang innan beteendet
synliggors. (Webb 1992, s. 130f)

D4 en Oppen observation genomfors har varje deltagare vetskap om observationen
och dess syfte. Motsatsen ar dold observation déar deltagarna inte & medvetna om
att de observeras. (Christensen et a. 2001, s. 195f) Dold observation kan
exempelvis genomforas med hjdlp av en dold kamera eller en envagsspegel, som
enbart gar att seigenom fran det enahallet. Vid detillfallen da det inte & lampligt
alt anvanda sig av manskliga observattrer, kan elektronisk utrustning som
psykogalvanometer eller dgonkamera utnyttjas. Denna utrustning anvands for
undersokningar i laboratorium. Psykogalvanometern faststéller respondenters
emotionella reaktioner genom att méta foéréndringar i transpirationen. Med
ogonkamera kan observatdren folja respondentens Ggonrdrelser och pa sa sétt
lagga mérke till vad konsumenten forst tittar pa samt hur lange ett speciellt
varumérke iakttas. (Webb 1992, s. 130f)

Det finns ocksd deltagande och icke-deltagande observationer. Vid deltagande
observationer & observatdren galv en del av den omgivning som studeras och
interagerar med undersokningsobjekten. Observatdren kan antingen spela en
"passiv” eller en "aktiv’ roll. Vid aktivt deltagande forsoker observattren
medvetet paverka det system som studeras, till skillnad frén det passiva
(Halvorsen 1992, s. 84)

Vid strukturerade observationer véljs de aktiviteter ut pa forhand som ska
observeras (Halvorsen 1992, s. 84). DA ostrukturerade observationer anvands har
inga specifika aktiviteter forutbestdmts, vilket mgjliggér for en kontroll av
beteendemdnster som &r relevanta for undersokningssituation. (Webb 1992, s.
130ff)

Direkt observation gors exakt vid den tidpunkt da handelsen intraffar. En indirekt
observation & upptackten av detaljer som & betydelsefulla for forstelse av
tidigare handelser. (Webb 1992, s. 130ff)

341 Fordelar och nackdelar med observationer

En férdel med observationsmetoden &r tillgangligheten till information, utan att
nodvandigtvis interagera med de individer som studeras. Observationer &r
dessutom bra att kombinera med andra undersokningsmetoder. (Adler & Adler i
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Denzin & Lincoln 1998, s. 89) Vid Gppna observationer har observatdren
mojlighet att komma néra inpa studieobjektens naturliga miljo och félja deras
omedelbara reaktioner pa olika foreteelser. (Holme & Solvang 1991, s. 129)
Observationsmetoden kan vara lamplig att anvanda da kunskapen om det som ska
studeras &r 1ag. (Christensen et al. 2001, s. 204f)

Den storsta nackdelen med observationer & risken for felaktiga antaganden och
tolkningar av en situation. Nar manniskor vet att de observeras finns det risk for
att deras beteende paverkas. | stdllet for att agera naturligt anpassar de sitt
beteende efter vad de tror observatdren forvantar sig av dem. (Halvorsen 1992, s.
84). Risken finns ocksd att observatoren paverkar deltagarna i undersokningen
eller den miljo som studeras (Christensen et a. 2001, s. 204). Da olika former av
observationer tillhtr de metoder som & svara att méa och motbevisa, bor de
anvandas i ett initialt skede av undersokningsprocessen for att sedermera
underbyggas med mer fakta. Ytterligare en brist hos observationsmetoden ar
omdjligheten att méta varderingar, attityder eller kanslor. (Webb 1992, s. 130ff)

3.5 Projektiva metoder

| en del undersdkningar kan det vara svart for respondenten att beskriva sina
kanslor och en tvekan kan finnas att delge undersokaren sina asikter. Det kan
finnas en radsa fran respondenten att intervjuaren inte skulle tycka om svaret.
Aven gava amnet kan vara si kandligt att respondenten uppfattar de direkta
fragorna som en krankning av sin integritet. Vid sidana situationer kan den
projektiva metoden ge respondenten storre frihet till att uttrycka sig spontant.
(Webb 1992, s. 125ff) Det centrala i metoden &r att respondenten istallet for
direkta fragor om sig sidv ofta far svara pa fragor som rér andra personers
beteenden. Pa detta st lockar understkaren respondenten till att 6verldta sina
egna varderingar pa den person som diskuteras. (Will et al. 1996, s. 38) Den
projektiva metoden klassas som ett strukturerat- indirekt sétt att undersoka olika
situationer och den gar att tillampa pa bade grupper och enskildaindivider. (Webb
1992, s. 125ff)

Projektiva metoder anvands till att identifiera en respondents attityd,
beteendemdnster, motivation och kanslor for ett specifikt @mne. Det ger
undersokaren majlighet att utforska och generera hypoteser. (Webb 1992, s.
125ff) Metoden & anvandbar da undersokningen ror kandig eller privat
information. | marknadsundersokningar dar information om respondenters
verkliga asikter angdende en produkt eller amne & av central betydelse, kan den
projektiva metoden ocksa varatill stor hjalp. (Will et a. 1996, s. 38f)

Webb (1992) beskriver nagra av de vanligaste projektiva teknikerna:
e Sentence completion; Respondenten tilldelas ett antal icke- fullsténdiga

meningar som ska kompletteras. Meningarna ska vara konstruerade sa att
de inte blir ledande och s& att respondenten inte kan gissa sig till vilket
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svar som forvantas. Ett bra exempel pa en sadan mening skulle kunna
vara: jag tycker att personer somgar pabioar....

Brand mapping; Ett antal konkurrerande varumérken visas for
respondenten som far i uppgift att gruppera dem efter ndgon specifik
egenskap. Brand mapping anvands ofta av foretag, dade vill fareda pa hur
respondenter ser pa en produktmarknad samt vid utveckling av nya
produkter.

Word association; Respondenten ombedes att sdga det forsta ordet som
denne associerar till efter att fatt hora ett antal specifikt valda ord. Denna
teknik anvénds mestadels for att testa potentiella produktnamn, annonser
och forpackningar.

Pictures and words; Respondenten fa&r se pa ett antal kort med olika ord pa
samt nagra bilder. Uppgiften gar ut pa att paraihop ett ord med en bild och
sedan forklara varfor just detta val gjorts. Till exempel kan en bild pa
choklad sdttas samman med ordet gott. Detta tillsammans med
respondentens forklaring kan vara till stor hjadlp for foretag vid
utformningen av en reklamkampan;.

Brand personalities; Respondenten ska hér associera en produkt eller ett
varumérke med en person/personlighet. Detta test kan anvéandas till att
skapa en stark produkt- eller varuméarkesimage.

Thematic Apperception Test; En bild eller en serie av bilder presenteras for
respondenten for att se reaktionen pd dem. Respondenten ska sedan
forklara de situationer som framstélls pa bilderna, till exempel om bilden
illustrerar en kvinna som har for avsikt att kopa ett kylskdp ska
respondenten berétta vad som kommer att handa dérefter.

Cartoon tests; Respondenten fér titta pa nagra bilder som skildrar en
ofullstandig situation. Respondentens uppgift & att fylla i de tomma
pratbubblornai seriebilderna och pa sa vis tvingas fundera ut vad personen
pa bilden tanker i den angivna situationen.

Choice ordering; Respondenten ska hér rangordna eller kategorisera olika
faktorer som kan associeras med en produkt, tjanst eller ett varumarke.
Respondenten kan bli ombedd att fran en lista plocka ut de ord som béast
beskriver till exempel en mataffar.

Expressive techniques; Har far respondenten |atsas vara en annan person

vilket forhoppningsvis leder till att han/hon Gverfor sina egna kanslor pa
rollfiguren.
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351 Fordelar och nackdelar med projektiva metoder

Den projektiva metoden anvands med fordel i borjan av ett undersokningsprojekt
da undersokaren vill "brytaisen” mellan gruppdeltagarna samt fa mangaideér och
hypoteser. Metoden ger ocksd undersokaren mdjligheten att fa vardefull
information som inte gar att komma & med hjdp av andra undersokningssétt.
(Webb 1992, s. 125ff). Vid projektiva undersokningar far respondenterna oftast
inte ta del av undersokningssyftet. Detta kan leda till att mer uppriktiga
upplysningar lamnas av respondenterna, speciellt inom omraden dér det kan vara
svart att fa ett trovardigt svar. (Christensen et al. 2001, s. 189)

Det finns aven nackdelar med den projektiva metoden. Dels finns en stor risk for
métfel, d& undersokaren spelar en viktig roll for vilket resultat som erhalls. Manga
projektiva tekniker bygger till viss del pa rollspel och da alla respondenter inte &r
lika positivt instéllda till dylika aktiviteter blir risken foér uteblivna svar stor.
Vidare kréver den projektiva metoden kompetenta och erfarna intervjuare, vilket
gbr den mycket dyr att anvanda. Den hdga kostnaden bidrar till att vissa
undersokningar riskerar att inte fa det djup och den omfattning som erfordras. Att
genomfora och analysera resultatet & dessutom mycket tidskravande. (Webb
1992, s. 125ff)
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4  Analysav kvalitativt material

Utmérkande for den kvalitativa analysen & fokuseringen pa helheten i det som
undersoks istédllet for pa delarna. Analysen i den kvalitativa undersokningen ska
lyfta fram och visa de bakomliggande strukturerna i det undersokta problemet.
(Christensen 2001, s. 297ff) Vi kommer nedan att redogdra for kvalitetsaspekter
och lampligt tillvagagangssitt i samband med analys av kvaitativt material.
Vidare berdrs undersokarens roll i undersokningsprocessen.

4.1 Kontinuerlig analys

Trost (1997), Kvae (1997), Widerberg (2002), Christensen et.a (2001),
Davidsson och Patel (1994) betonar vikten av att analysera kvalitativt material
kontinuerligt under hela undersokningsprocessen. Darmed sammanfaller
insamling av materid med analysarbetet. Inledningsvis dominerar
materialinsamlandet, men under arbetets gang blir analysen allt mer betydel sefull.
P4 detta sétt kan analysen till viss del styra insamlingsarbetet. D& undersokaren
aven fungerar som ett analysinstrument gar det inte att sarskilja materialinsamling
och analys. Darfor paborjas anadysen direkt vid forsta intervjun eller vid den
forsta gruppdiskussionens genomforande. Detta beror pa att undersokaren,
medvetet eller omedvetet, beaktar olika respondenters svar mot bakgrund av den
egna forstdelsen av problemet. En tidig och fortlopande analys ger béttre
forutsdttningar och kvalitet. Analys av omfattande och obearbetat material vid
enbart ett tillfale i undersdkningsprocessen kan ledatill ett ytligt och intetsdgande
resultat. (Christensen et al. 2001 s. 299) Regelbundna analyser under processen
kan ge anvisningar om hur arbetet ska fortldpa och samtidigt férhindra att
betydelsefulla detaljer gloms bort (Davidsson & Patel 1994, s. 99ff).

Hartman anvéander i dessa sammanhang begreppet grundad teori (Hartman 1998 s.
248). Vid grundad teori sker en fortlépande analys under hela materialinsamlandet
(Hartman 1998 s. 257). Analysen inleds sa snart materialinsamlandet paborjats
och ger en antydan om hur understkningen kan fortgd. Analysen pagdr genom
hela processen och genererar I6pande ny teori. (Hartman 1998, s. 260f)
Undersokningsprocessen i grundad teori bestd&r av tre mindre processer: den
Oppna, den axiala samt den fokuserade. Processerna ager rum efter varandra och
innehdller alla faser av datainsamling och analys. Den Gppna processen inleds
dessutom med ett planeringsstadium. (Hartman 1998, s. 260f) |
fokuseringsprocessen ska en avsdutande teori utvecklas som anses dlutgiltig forst
dainget nytt eller betydel sefullt langre kan tillféras (Hartman 1998, s. 268).
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4.2 Analysmetoder

Det finns en mangd ténkbara metoder for analys av kvalitativt material. Dessa
metoder har flera gemensamma drag. (Christensen et al. 2001, s. 297) Vilken
analysmetod som & lampligast kan komma att bestdmmas av undersokarens
intresse, teoretiska perspektiv, materiaets utseende samt hur resultatet ska
redovisas (Widerberg 2002, s. 133ff). Vid kvalitativa undersokningar finns inte
nagra bestamda regler for analysens utférande, vilket leder till att undersokaren
far soka egna vagar till 1amplig metod. Hur materialet bearbetas, analyseras och
tolkas beror darmed till stor del pa undersokarens personliga uppfattning.(Trost
1997, s. 112f) Det & dock av central betydelse att det etiska tankandet
genomsyrar hela undersokningsprocessen (Widerberg 2002, s. 133ff; Trost 1997,
s. 112f).

Enligt Hartman gors i regel en indelning av analysen i tva delar, dér kodning av
materialet utgor en del och tolkning en annan. De & dock néra anknutna till
varandra. Kodning innebér att minska ner pa den stora mangd material som ofta
erhdllits, liksom att organisera och kategorisera den. N&r det kvalitativa
textmaterialet kodas letas forst de mest intressevackande begreppen upp. Vilka
begrepp som & anvandbara beror i stor utstrackning pa avsikten med
undersokningen. Det &r viktigt att uppmarksamma begrepp som forekommer ofta
och som upplevs relevanta fér sammanhanget. Dérefter sorteras begreppen efter
kategorier. De ska underlétta tolkningsarbetet och bidra till att skapa mening och
diup & det som undersoks. Begrepp som rér samma amne forenas vid
kategoriseringsarbetet. Den mest vasentliga kategorin bildar en huvudkategori,
som jamférs med 6vriga. Utifran dessa genomfors en tolkning som mynnar ut i en
teori. Under tolkningsarbetet ska den helhet och forstael se som efterstravats under
hela undersokningsprocessen visa sig. (Hartman 1998, s. 258f)

Spiggle (1994) klargor begreppen analys och tolkning ytterligare och anser att de
generellt ses av undersokaren som synonyma begrepp. Det finns inte ndgon
allmant vedertagen definition for begreppen och i regel gors inte nagon atskillnad
mellan analys och tolkning. Bada termerna hanvisar sava till den process dar
sutsatser fran undersokningen sammanstélls, som till det slutgiltiga resultatet.
Begreppen brukas mer eller mindre systematiskt och medvetet av undersokaren.
Enligt Spiggle genomfoérs analys for att mdjliggora hantering av det kvalitativa
materialet. Under analysen studeras material et noga, det minskas ner, sorteras och
dterskapas. Vid tolkning ska en djupare innebdrd och betydelse av
undersokningsfenomenet framkomma. (Spiggle 1994)

FoOr att underldtta analys av kvalitativt material kan det vara lampligt med
bandinspelning av intervjuer eller gruppdiskussioner. Inspelat material hjalper till
att utvinna det basta av det som avhandlats. (Trost 1997, s. 114) Inspelat
undersokningsmaterial gors ofta om till anteckningar i textformat (Davidsson &
Patel 1994, s. 99ff). Det & av stor betydelse att material som anses oviktigt vid en
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forsta anblick, inte bortses fran, utan granskas narmare. Det kan senare visa sig
varatill nytta for det kvalitativa materialets helhetsintryck. (Trost 1997, s. 114)

4.3 Undersokarens delaktighet i analysen

Undersokaren sitter ofta sin pragel pa bearbetning, analys och tolkning av
kvalitativa undersokningar (Davidsson & Patel 1994, s. 99ff) Analysen paverkas
av bland annat undersokarens forforstaelse, varderingar och personlig erfarenhet
(Gilje & Grimen 1995, s. 187). Undersokaren gar in i undersokningsprocessen
med en viss syn pa problemet, vilket kan inverka pa analysarbetet (Kvale 1997, s.
182). Déarfor & det viktigt att fortlopande stélla sig kritisk till det som
framkommer under arbetets gang (Trost 1997, s. 117). Ett sétt kan vara att inte
tolka respondenters svar ordagrant. Detta kan goras genom att dterskapa ett
helhetsintryck av de svar respondenterna angivet (Kvale 1997, s. 182f).

Den person som genomfoér intervjuerna bor dven vara den som bearbetar och
analyserar materialet, da minnesfunktionen spelar en vasentlig roll i
sammanhanget. Denna funktion gar inte att nyttja i samma utstrackning nar delar
av undersokningsprocessen genomfors av olika personer. Sma detajer som
uppfattas som obetydliga under intervjun, kan i ett senare analysskede fa stor
betydelse. (Trost 1997, s. 114)

4.3.1 Krav paundersokaren

Det & av avgOrande betydelse att undersokaren & kunnig betraffande det dmne
som ska studeras och har kédnnedom om de respondenter som ska intervjuas (Ely
1993, s. 149). Uppdragsgivaren bor stélla sig fragan hur va undersokaren skall
vara fortrogen med amnet, vilket & viktigt genom hela den kvadlitativa
forskningsprocessen. Fortrogenheten med amnet kan rubbas av flera faktorer.
Undersokaren kan befinna sig sdval for langt bort som for néra det fenomen som
ska undersokas. (Ely 1993, s. 23) Det finns en stor risk med att komma fér néra
det undersokta, da objektiviteten ligger i fara (Ely 1993, s. 149). N&r undersokaren
har kannedom om svaren i forvag eler & adltfor narstdende, besvérad,
ointresserad eller subjektiv for att undersoka situationen, a undersokningsobjektet
for nara. Detta géller &ven da understkarens roll som forskare inte accepteras av
personerna i den miljé som studeras. (Ely 1993, s. 23) For att undvika ett alltfor
distanserat forhalningssatt bor undersokaren inte avldgsna sig helt fran det som
understks. Undersokaren maste vara intresserad av undersokningsamnet, da
bristande intresse kan leda till att viktiga detaljer forbises. Vidare bor fokusering
pa helheten goras, snarare dn pa olika fragment. (Trost 1997, s. 114) Det & dven
betydelsefullt att inse ndr det & lampligt att avsluta en undersbkning. Detta ska
ske né@r undersokaren erhdlit en ansenlig méangd fakta rorande bade de initiala
fragorna samt de frdgor som vuxit fram under undersokningens gang. Nér
fortrogenhet skapats har en undersokare befunnit sig tillrackligt lange pa samma
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plats. Tidsomfattningen beror pa det undersokta fenomenets karaktér, tiden som
gestill forfogande samt uppdragets omfattning. (Ely 1993, s. 115)

En viktig aspekt & att understkaren inte glommer bort sin egen roll (Ely 1993, s.
149). Den kvalitativa undersdkaren &r alltid en del av det som undersoks. Detta
bor uppmérksammas vid genomforandet av undersokningen. Né&r undersokaren
trader in i undersokningsprocessen finns en viss forforstéelse om
undersokningsfenomenet. Forforstaelse & den kunskap, erfarenhet och forstaelse
undersokaren har i inledningsskedet av understkningsprocessen. Det innebar
sdledes at understkaren blir en del av undersokningen och dérmed en
kvalitetsaspekt. Genom att synliggora sin egen forforstdelse, medverkan och
fysiska eller psykiska narhet till det undersokta, gar det att bedoma kunskapsnivan
i undersokningen. | avsaknad av kontinuerlig reflektion under processen hgjs inte
kunskapsnivan. Understkarens reflektioner & nodvandiga for att tydliggora
undersokningsprocessen. Mellan undersbkaren och undersokningsfenomenet kan
barridrer uppsta och for att 6éverbrygga dessa maste understkaren fokusera pa att
bibehdlla totaliteten i undersdkningen. | ovanstdende resonemang blir
forforstael se, narhet, reflektion och forstael se relevanta kvalitetsbegrepp, forutsatt
att understkaren har kunskap om termernas innebtrd. (Stenbacka 2001, s. 551ff)

Oppenhet for respondentens tolkningar kravs &en om dessa inte sammanfaller
med understkarens egna asikter. Undersokarens egna asikter far inte av denna
anledning ges foretréde. (Ely 1993, s. 149) Det & dessutom den kvalitativa
undersokarens plikt att vara 6ppen for fakta som kan framkomma i ett senare
skede av arbetet. Undersokaren maste standigt vidareutbilda sig, for att kunna
utfora sitt arbete utan att l&sa in egna tolkningar och forutfattade idéer i
undersokningen. (Ely 1993, s. 61)

Kvale talar om snedvriden subjektivitet och perspektivistisk subjektivitet. Med
snedvriden subjektivitet menas att undersbkaren endast tar hansyn till och
redovisar uppgifter som ger stéd for egna slutsatser. (Kvale 1997, s. 191) Vid en
perspektivistisk subjektivitet utgar undersokaren fran flera perspektiv, dar ett
flertal olika fragstalningar stalls mot det som framkommit under intervjuerna.
Detta leder fram till olika tolkningar. Perspektivistisk subjektivitet & en tillgang
vid tolkning av intervjusvar, dafler an en sidasynliggors. (Kvae 1997, s. 192)

Det som forvantas av undersokaren & att fa svar pa eller rad till 16sning av ett
specifikt problem. Den erhdllna eller faktiska kvalitetsnivan paverkas av hur vél
resultatet har presenteras, analyserats och i vilken man uppdragsgivaren fatt hjalp
med tolkning av undersokningen. (Martenson 1991, s. 107)

4.3.2 Intervjuareffekter

Inom kvalitativa undersokningar kan forekomma fel som snedvrider resultatet.
Detta kan utmynna i att resultatet framst&r som samre eler bétre for
uppdragsgivaren an vad som faktiskt ar fallet. Olika typer av intervjuareffekter,
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instrumenteffekter och respondenteffekter kan forsvéra underokningsprocessen
och minska tillforlitligheten hos undersokningsresultatet. (Martenson 1991, s.
205)

| en kvalitativ understkning ar kringliggande faktorer minst lika betydelsefulla
som fragorna i sig. Den tillfragade kan paverkas av intervjuareffekten, det vill
siga svara pa ett sitt som respondenten tror intervjuaren forvantar sig.
Intervjuareffekten kan hos vissa respondenter vara mer eller mindre pataglig
beroende pa ader, kon, etnisk grupp €eler dylikt. (Martensson 1991, s. 161ff) En
intervjuare kan omedvetet ge respondenten ledtrddar om Gnskade svar pa en
specifik fraga. Intervjuaren kan dessutom gora en felaktig utfragning eller till och
med vara odrlig. Genom anvandning av noga genomarbetade intervjuguider och
intervjuinstruktioner, kan undersokaren i storsta man astadkomma en
intervjusituation som gar att aerskapa, for att pa detta sét minska
intervjuareffekten. (Rosengren & Arvidsson 1992, s. 161ff; Martenson 1991, s.
161)

Att inte frestas av intervjuareffekten borde tillhora den alménna
yrkesskickligheten, vilket inte alltid & oproblematiskt. Understkaren kan ibland
stota pa amnen av kanslig natur. | situationer av detta slag, kan det vara svart att
bibehdlla ett objektivt forhdlningssitt. For att vara en fullandad undersokare
kravs forutom en god yrkeskunskap dven en bra inlevelseformdga samt en
medvetenhet om sin egen paverkan pa undersokningen. (Ely 1993, s. 150)
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5 Kvalitetsmatt

Kvaliteten pa en kvantitativ undersokning kan faststallas med allmant vedertagna,
tydliga och va beprovade metoder. FOr den kvalitativa metoden finns inte denna
tydlighet gdllande faststdllande av kvalitet. De traditionella begreppen vid
kvalitetsbeddmning av kvantitativa och kvalitativa undersokningar, reliabilitet och
validitet, & konstruerade for den kvantitativa undersokningsmetoden. Den
kvalitativa undersokningsmetoden kraver darfor en omdefiniering av dessa
kvalitetsmétt. Vi kommer nedan att berdra olika kunskapssyner och uppfattningar
om vetenskaplighet. Vidare foljer ett resonemang kring validitets och
reliabilitetsbegreppens betydelse i samband med kvalitativa undersokningar.

5.1 Kunskapssyner och vetenskaplighet

Det fOretagsekonomiska amnet intar en sarstdllning bland  de
samhéllsvetenskapliga disciplinerna géllande forvantningarna om praktisk
tilldmpbarhet. En del bedémare hévdar att foretagsekonomisk forskning till viss
del bor bedomas utifran sin praktiska tillampbarhet. Den foretagsekonomiska
forskningen far sin teoretiska och praktiska tillampning genom integration av
kunskap fran ett flertal samhdllsvetenskapliga @mnen. Nyttan av den
foretagsekonomiska kunskapen kan darfor bedomas bade ur ett teoretiskt och
praktiskt perspektiv. (Johansson 1993, s. 13f)

Inom samhdllsforskningen finns tva olika syner pa kunskap, positivism och
hermeneutik, med vitt skilda verklighets- och vetbarhetsuppfattningar (Johansson
1993, s. 10). Positivisterna har ett mer naturvetenskapligt synsétt, dar det hévdas
att vetenskapen & neutral och fri fran varderingar. Samhallet uppfattas som nagot
vi maste anpassa oss till. (Halvorsen 1992, s. 17) Den framsta kritiken mot detta
synsétt & att manniskan har majlighet att upphava och paverka det bestdende och
dérmed skapa sin egen framtid. Hermeneutikerna menar att det finns en skillnad
mellan fysiska och sociala fenomen. Allt som vi ser och uppfattar & en subjektiv
tolkning av verkligheten. (Halvorsen 1992, s. 14) Den kvalitativa metoden
foresprékas av bade hermeneutiker och positivister. Hermeneutikerna kan dock
sagas vara de som uttryckligast forespraékar ett mer omfattande anvandande av den
kvalitativa metoden. (van Eijkelenburg 1995)

Bedomarens kunskapssyn inverkar pa utvarderingen av ett vetenskapligt arbete.
En strikt positivistisk bedomare kan ha svart att se hermeneutiska och kvalitativa
arbeten som vetenskapliga och vice verca. Det finns en risk att den kunskap som
framkommer inte blir utvérderad pa sina villkor. Den vetenskapliga kvalitet som
kunskapen innehar kan hamna bakom uppfattningar och vérderingar som foljer av
bedtmarens kunskapsideal . (Johansson 1993, s. 11)
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Beroende pa vilket vetenskapsideal forskningsdisciplinen i stort har stélls olika
krav pa mdjligheterna att utvardera undersokningsresultatet. Vetenskapen bor
Stréva efter att vara sa teoretisk, empirisk, kumulativ och véarderingsfri som
mojligt oberoende av tillvagagangssatt. | en teori ingdr relevanta begrepp, och
relationen mellan begreppen kallas for teorins referensram. Ofta anvands en
modell for att ytterligare klarlagga relationen mellan begreppen. Teorin bestar av
de satser som logiskt kan dras av modellen. Vetenskapen skall vara empirisk, det
vill siga teorins utsagor skall vara generella och far inte strida mot tidigare
upplevelser. De skall vara falsifierbara, vilket innebér att det skall finnas mgjligt
att prova teorin mot verkligheten. Kumulativitet innebér att den kunskap som
genereras maste bygga pa kunskap som redan finns. Det & genom kumulativitet
som ny kunskap kan utvecklas och forandras. Saledes bor forskaren varainlast pa
redan existerande material inom omradet. Slutligen bor kunskapen vara
varderingsfri och trots svarigheten att helt frigora sig fran varderingar, bor denna
stravan finnas. Uppnas detta underléttas malet att na generellt giltiga utsagor om
verkligheten. (Rosengren & Arvidsson 1992, s. 25ff)

Vetenskap ar en verksamhet som ska systematisera och generera nya kunskaper.
Kritisk granskning av pastdenden, fenomen och etablerade sanningar i dagens
samhdlle & ett av de mest grundldggande fundamenten i vetenskapens
vetenskaplighet. (Halvorsen 1992, s. 14) Graden av vetenskaplighet kan vara en
frdga om metodologiska vagval och vagbeskrivningar. Det behtver inte handla
om kunskapssyn, nytta eller originalitet. Om kunskapens vetenskaplighet inte kan
avgoras med utgangspunkt fran beddmarens kunskapssyn eller kunskapens
originaitet och nytta, s kan bedémaren istéllet se pa den process fran vilken
kunskapen har framkommit. (Johansson 1993, s. 15) Bodil Jonsson refererar i
"Tio tankar om tid” till de gamla grekernas lara, dér de menar att " det rorliga, det
foranderliga inte gér att undersoka, for nar man skall dtervanda till det, finns det
inte langre dar.” (Jonsson 2002, s. 83)

5.2 Reliabilitet och validitet

Rolf Ejvegard definierar vetenskaplighet pa forskningsresultat i foljande fras:

"Matt, parametrar, méatinstrument, test och undersokningsmetoder méste vara reliabla och valida
for att vara anvandbara och lampliga. Uppfylls inte dessa krav har inte forskningsresultaten
vetenskapligt véarde”. (Ejvegard, 1996, s. 67)

Reliabilitet och validitet & begrepp som har sitt ursprung inom kvantitativ
forskning, dar de anvands for att sdkerstélla kvaliteten pa undersokningarna
Reliabilitet har att géra med hur tillforlitligt ndgot & och att samma resultat
uppvisas vid olika tillfallen. Validitet handlar om att méta det som &r avsikten att
mata. (Widerberg, 2002, s. 18) Huruvida begreppen &r applicerbara pa kvalitativa
undersokningar diskuterasi nedanstaende teoretiska genomgang.
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Widerberg (2002), Trost (1997), Ely (1993) och Stenbacka (2001) tar sig an denna
problematik och menar att det & forknippat med svarigheter att anvanda de bada
begreppen, sa som de & beskrivna ovan, i andutning till kvalitativa
undersokningar. Validitet och reliabilitet ar starkt forankrade i den kvantitativa
forskningsvarlden, och kan altsd inte anvandas pa samma st da det gdler
kvalitativa undersokningar. En rekonstruktion av begreppen & nodvandig for att
passa den kvalitativa undersokningens karaktar. (Widerberg, 2002 s. 188ff) Hog
reliabilitet kréver standardisering av karaktéristika i undersokningssituationen,
vilket till stor del saknas i kvalitativa intervjusammanhang. Da formerna dér &r
friare, @ det istéllet ofta det avvikande och annorlunda som &gnas sérskilt intresse.
(Trost, 1997, s. 100)

Reliabilitet kan delas upp i fyra delar: kongruens, precision, objektivitet och
konstans. Med kongruens avses att médta samma sak. Detta kan i kvalitativa
understkningar anvandas pa annat sétt, och da genom att stélla ett antal fragor om
samma fenomen for att kunna urskilja olika nyanser. Precision handlar om hur
intervjuaren registrerar intervjusvar. Att uppnd precision pa kvalitativt sétt kan
innebara, att som undersokare inte vara siker pa att allt i undersokningen
uppfattats rétt. Objektiviteten & hog om olika intervjuare noterat samma sak. Det
ar inte realistiskt att anvanda begreppet objektivitet i kvalitativa undersokningar
om objektivitet ses som ett tillstand av total neutralitet och saklighet. (Trost 1997,
s. 99ff) Widerberg (2002) a sin sida avfardar helt begreppet objektivitet i
kvalitativa sasmmanhang. Med konstans avses att det &r givet att en foreteelse inte
forandras over tid. Forandring 6ver tid vid kvalitativa undersokningar &r de facto
intressanta, vilket gor att termen konstans inte blir lika betydelsefull for
reliabiliteten. (Trost 1997, s. 99ff)

For att undersokningen ska vara palitlig bor undersokningsprocessen, enligt Ely
(1993), ske pa ett korrekt satt och resultaten bor dverensstammai sa hég grad som
mojligt med det som beskrivits av respondenterna. (Ely et al. 1993, s. 104f) Kvae
(1997) anser att det inte gar att uteduta reliabilitet och validitet i kvditativa
undersbkningar. Det & daremot inte lampligt att trycka altfor hart pa det
kvalitativa undersokningsresultatets reliabilitet eller validitet, da kreativiteten kan
bli lidande och kunskapshidraget kan hindras eller motverkas. (Kvale 1997, s.
213ff)

Hirschman (1986) gar steget langre och kritiserar inte bara de nuvarande
kvalitetsbegreppen utan bidrar dven med forslag pa alternativa kvalitetsmatt.
Hirschman papekar att de humanistiska undersdkningsmetoderna, som
utvecklades speciellt for att appliceras pa socialt konstruerade problem,
tillhandahaller begrepp som kan anvandas som kvalitetsmétt pa olika typer av
undersokningar. Humanism &r ett forhalIningssatt som skiljer sig markant fran det
naturvetenskapliga synsattet, da det kraver en narhet mellan undersokaren och
fenomenet som undersoks. Undersokaren fungerar personligen som
maéatinstrument, dér den personligt genererade kunskapen kan fungera som
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vetenskaplig data. De begrepp som ldmpar sig fér humanistiska undersokningar &
trovardighet, overforbarhet, pditlighet och bekréftelsemdjlighet. Dessa fyra
begrepp har en utvérderande roll inom humanistisk forskning likstallt med
begreppen validitet, reliabilitet och objektivitet som anvands inom positivismen.
(Hirschman, 1986)

Aven Stenbacka (2001) staller sig kritisk till de nuvarande kvalitetsmétten,
gdllande kvalitativa undersokningar. Reliabilitet utesluts helt som kvalitetsmatt,
medan validitet och generaliserbarhet fortfarande & gangbara. Begreppen maste
dock ges andra inneborder. Det & mdjligt att tala om validitet vid forstéelse av
fenomen, om respondenterna & en del av problemomrédet. Dessutom bor
respondenten ges mojlighet att resonera fritt utifran sin egen forstaelse. Analytisk
generalisering till skillnad frén statistisk generalisering ar relevant i kvalitativa
undersokningar, da det &r ett strategiskt urval av respondenter och inte statistiskt
representativt.  Noggrannhet och  systematik  vid  beskrivning av
undersokningsprocessen kan ytterligare hdja kvaliteten pa understkningen.
Undersokningsprocessen synliggors och undersokaren blir medveten om
eventuella tveksamma metodval och sin paverkan pa undersokningsresultatet.
Ytterligare begrepp som kan anvéandas vid faststéllande av kvaiteten pa
kvalitativa undersokningen & forforstaelse, narhet, reflektion och forstaelse.
(Stenbacka 2001, s. 551ff)

Reliabilitet eller trovardighet inom marknadsundersokningar ar viktigt, for att fa
stabilitet och god kvalitet pa data som framkommer genom kvalitativa
undersokningar (Rust & Cooil 1994). Rust och Cooil (1994) menar till skillnad
fran ovanstédende forskare att reliabilitetsmattet har utvecklats separat for bade
kvantitativ och kvalitativ metod. Reliabilitetsmattet for kvalitativa undersokningar
har inte ett lika valutvecklat teoretiskt och internationellt gangbart ramverk, som
den kvantitativa undersokningsmetoden. Det innebér flera olika méttsatser for
reliabiliteten. HOg reliabilitet pa den kvalitativa undersokningen &r inte bara viktig
for forskarens renommeé utan @ven for slutresultatets legitimitet och trovéardighet.
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6 Intervjuer med marknadsinstitut

Nedan foljer en sammanstéllning av information erhdlen frén intervjuer vi
genomfort. Vi har talat med Jan Bjerseth, projektledare pa GfK Sverige, Nils-Ola
Roth, agare till Orestads Marknadsingtitut AB i Hollviken samt Carina Lilja,
senior consultant pa Research i Malma. Vi har dven genomfort en telefonintervju
med Lena Posner-Corosi pa Kommunicera AB i Stockholm.

6.1 Presentation av intervjufdretagen

GfK & ett storre marknadsingtitut som kan erbjuda béde kvalitativa och
kvantitativa undersokningar. Foretaget ingdr i en internationell koncern
tillsammans med Borells och & medlemmar i den svenska branschorgani sationen
SMIF samt European Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR),
ett medlemskap som garanterar att vetenskapliga metoder anvands. GfK delar upp
sina kvalitativa undersokningsmetoder i tva huvudlinjer: gruppdiskussioner och
djupintervjuer. Dessa tva metoder arbetar féretaget mest med, tillsammans med
observationer. Den projektiva metoden anvands framst i samband med
gruppdiskussioner.

Orestads Marknadsinstitut AB &r ett marknadsundersoknings- och konsultforetag
som bildades den 1 juli 1973. Det &gs och drivs av Nils-Ola Roth, som har fem
medarbetare. Orestads Marknadsinstitut & medlem i Foreningen Svenska
Marknadsforingsinstitut (FSM), vilket i sin tur innebér att de foljer Internationella
handelskammarens (ICC) och ESOMARS regler for marknadsundersokningar.
Inom de Kkvalitativa undersokningarna anvénder foretaget i huvudsak
gruppdiskussioner och djupintervjuer. Vilken form av undersokning som véljs
beror ofta pa uppdragsgivarens kunskap och erfarenheter.

Research &r ett marknadsinstitut som bildades 1984. Foretaget & beldget i centrala
Mamo och har 4 anstéllda. Foretaget levererar beslutsunderlag inom strategi och
marknadsféring. De & medlemmar i ESOMAR, FSM och fdljer ICC:s normer.
Research genomfor bade kvantitativa och kvalitativa undersokningar. Vid
kvalitativa  undersokningar  tillampar  féretaget  djupintervjuer  och
gruppdiskussioner. Observationer och projektiva metoder anvands i varierande
grad inom de ovanstdende teknikerna.

Kommunicera AB startades for 16 & sedan och har 8 anstdllda. Foretaget
genomfor  kvalitativa undersokningar med hjdp av  djupintervjuer,
gruppdiskussioner och observationer. Projektiva metoder tillampas i varierande
grad inom alla de tre ovanstaende metoderna. De dtta anstéllda &r allalegitimerade
psykologer och arbetar tillsammans tva och tvainom projekten.
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De olika marknadsinstituten har savél stora som sma kunder. Uppdragsgivarna &r
ofta kunder som aterkommer. Forstagangskunder &r sillan bekanta med eller vana
vid marknadsundersokningar och forlitar sig sdledes pa marknadsinstitutet. De
kraver stor delaktighet av undersokaren. Vana kunder ar ofta mer kréavande och
forvantar sig dels snabbare och dels mer preciserade |6sningar. De vi talat med har
arbetat for uppdragsgivare som IKEA, Sydsvenska Dagbladet, Mercedes-Benz
och McDonalds,

6.2  Synpunkter pakvalitativa undersokningar

Djupintervjuer & den kvalitativa metod som med fordel valjs da amnet &
kangligt. Innan djupintervjuer utfors gors i regel en samtalsguide ur vilken det
framgdr vad uppdragsgivaren vill fa svar pA Under intervjuerna antecknas det
som s&gs och vid behov spelas samtalen in. Svarens sanningsenlighet & av
yttersta vikt, darfor ar det viktigt att uppdragsgivaren hdlls anonym infor
respondenten. Risken finns att respondentens vetskap om uppdragsgivaren kan
paverka svaren. Miljon och omgivningen &r valdigt viktig vid djupintervjuer, for
att respondenten ska kénna sig bekvam i en situation, som kan upplevas som
obehaglig. Hur ménga intervjuer som genomfors beror pa det amne som
diskuteras. Vanligtvis anses 15-20 samta vara tillrackligt for att fa en indikation
pa respondenternas asikt inom amnet.

Intervjuaren och moderatorn & kunnig inom de &mnen som de undersoker. De har
ofta nagon form av utbildning inom psykologi, sociologi och beteendevetenskap
och kan &ven fa internutbildning av de foretag de arbetar for. De intervjuare som
ingdr i ett projekt traffar och far information av uppdragsgivaren. Det &r viktigt att
vdjaintervjuare eller moderator efter de respondenter som ska intervjuas. En bra
intervjuare ska goéra grundldggande forberedelser infor undersokningen, vara vél
insatt i undersokningsomrédet, vara noggrann i sina instruktioner till
respondenterna samt ha en férmaga att motivera respondenterna till att svara pa
fragorna. Projektledarens roll varierar beroende pa vilket marknadsinstitut som
tillfragas. N&r projektet & mer omfattande och kraver en storre arbetsstyrka,
fungerar projektledaren som en samordnare som sammanstdller det som
framkommit. En och samma person bor inte genomfora fler an 12-13 intervjuer,
daviktiga detaljer riskerar att forbises.

Djupintervjuer tar lang tid att genomfora, vilket innebér att det inte altid finns
mojlighet att genomféra sa manga intervjuer som onskas. For att motverka
ovanstdende kan intervjuer genomforas per telefon. Efter det att intervjuerna har
avslutats kodifieras uppgiftsl@mnaren och viktiga detaljer ur varje samtal plockas
fram.

Fokusgrupper €ller gruppdiskussioner tillampas da uppdragsgivaren med hjélp av
gruppdynamik vill fa fram specifika reaktioner pa en produkt eller en foreteelse.
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Alla respondenter samlas da, for att under cirka tva timmar diskutera ett visst
amne. Vanligtvis bestdr gruppen av 12-15 personer, men det finns &ven
gruppdiskussioner med 6-7 deltagare. Om uppdragsgivaren sd onskar, kan
mojlighet ges att via video eller "spegel” folja gruppen under tiden diskussionen
pagar. Deltagarnai gruppdiskussionen maste emellertid fa veta att de &r iakttagna
fore diskussionen. Innan diskussionen, far respondenten forklarat vad kvalitativa
undersokningar innebar, men inte i detalj vad som ska avhandlas utan endast inom
vilket amnesomréde. | en grupp finns en blandning av olika personligheter. Vissa
deltagare méaste vagledas och motiveras mer till att uttrycka sina asikter, medan
andra garna vill ta Over hela diskussionen. Det & darfor viktigt for moderatorn
eller moderatorerna, om det & tva, att pa et tidigt stadium definiera
gruppdeltagarnas karaktarer, for att kunna upprétthdlla en givande diskussion.
Moderatorn ska vidare se till att diskussionen fors pa en niva dar alla kan vara
delaktiga, genom att exempelvis undvika facksprék om inte ala deltagare ar
experter pa amnet. Moderatorn maste vara valdigt flexibel och mycket insatt i det
aktuella amnet. Projektledaren och/eller moderatorn, som kan vara en och samma
person, skriver en resumé pa vad som framkommit under diskussionen. Resumén
ska tillsammans med tolkning och analysresultat sedan utmynnai en rapport som
presenteras muntligt och skriftligt fér uppdragsgivaren. En av fordelarna med
gruppdiskussioner &r att de gar relativt snabbt att genomféra. Det kan vara svart
att fa "ratt” intervjupersoner till diskussionerna. Da det dels inte ar sakert att
marknadsundersokningen prioriteras hos gruppdeltagarna, och dels pa grund av
fysiska forhinder finns risk for ett visst bortfall. Det finns inom den kvalitativa
metoden inget utrymme for bortfalsanalys, vilket stéller stora krav pa
intervjupersonernaeller respondenterna.

Kvalitativa undersokningar kan beskrivas som en sténdig sokprocess, dér svaren
pa det som efterfrégas inte finns pa forhand. Ofta &r det de dverraskande svaren
och argumenten fran respondenterna som & mest vardefulla. Kvalitativa metoder
anvands till exempel da uppdragsgivaren har ett behov av att fa kommentarer pa
ett annonsuppslag. Uppdragsgivaren kan ocksd behova hjdp med
konceptlosningar eller f& idéer om och till nya produkter. Kvalitativa
understkningar kan ocksa med fordel anvandas da konsumentreaktioner behover
iakttas. Infor projektets start gors en behovsanays med hansyn till vilka resurser
som krédvs och vilken nytta undersokningen har for uppdragsgivaren. En
behovsinventering genomfors tillsasmmans med problemformuleringen, for att
bland annat ta reda pa vilken typ av data som redan finns. Utifran den
informationen dras slutsatser om vad som ytterligare behdver samlas in, vilken
tidsdtgang som fodras samt den geografiska spridningen for uppdraget. Tiden
marknadsinstitutet har pa sig att genomféra ett uppdrag varierar fran
uppdragsgivare och uppdragens karaktar.

Det & oftast projektledaren som utformar intervjufrdgorna efter en
problemformulering fran uppdragsgivaren. Den som formulerar fragorna har det
yttersta ansvaret for att respondenterna tolkar dem entydigt. Allaintervjuare foljer
sdedes samma samtalsguide. Intervjuarens erfarenhet & av yttersta vikt vid
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urskiljning av respondenter som kanner engagemang for amnet och vilka som ar
likgiltigainfor det.

Ibland kan understkaren uppleva en viss tveksamhet till produkter som ska testas
pd en grupp konsumenter. Denna tveksamhet uppmarksammas for
uppdragsgivaren. Uppriktigheten & dock inte alltid uppskattad, da en del
undersokningar genomférs i syfte att bekréfta det resultat som 6nskas. | de flesta
fal & uppdragsgivaren emellertid tacksam for att fa veta om den idé som
framforts inte fungerar. Det finns en skyldighet implicerad i branschpraxis att
redovisa nackdelarna for uppdragsgivarna med den produkt eller foreteelse som
undersokts.

Respondenterna véljs ut genom anvandningen av antingen sin egen eller
uppdragsgivarens  adressbank  enligt  bestdmmelser som regleras av
datainspektionen. Urvalet kan aven goras via prenumerationsregister, kundregister
och telefonkataloger. Respondenterna ska vara representativa for malgruppen och
urvalet beror pa problemstaliningen eller pa den produkt som undersoks. For att
till exempel fa korrekt variation i en riksomfattande undersokning bor bland de
tillfragade finnas en blandning av bade stads- och landsbygdsinvanare. Ett
lampligt urval for en loka studie anses vara pa cirka tio mils radie.
Respondenterna maste uppfylla vissa krav. Inom kvalitativa understkningar
anvands inga " professionella tyckare”. | vissa speciella fall kan deltagarna ur den
egna bekantskapskretsen vara till hjdlp vid kvalitativa undersokningsmetoder, om
det visar sig att de har lampliga kunskaper inom undersokningsomradet. En del
anser att det inte & bra att ha flera fackman i samma gruppdiskussion, da det
skapas en negativ konkurrens. Daremot fungerar detta utméarkt vid djupintervjuer.

Resultatet presenteras for uppdragsgivaren genom dels rapporten och dels, vid
behov, med band- och videoinspelningar av samtalen. En visuell sekvens av
respondentens faktiska svar och &askter kan gora marknadsinstitutens
framstallning mer trovardig. Uppdragsgivaren bor dock goras uppméarksam pa att
det inte gar att dra generella slutsatser fran kvalitativa undersokningar, da de
sdlan & statistiskt representativa, utan bygger pa sma strategiska urval och
aterspeglar en mikroskopisk verklighet. Daremot kan det faststéllas att resultatet
pekar & ett visst hdll. En nackdel vid kvalitativa undersokningar & att
uppdragsgivaren ofta drar forhastade dutsatser av intervjuerna eller
gruppdiskussionerna. For att upprétthalla en god standard pa understkningen ar
det viktigt att fa reda pa uppdragsgivarens bel étenhet. Olika former av uppfoljning
och utvardering av undersokningen gors darfor strax efter det att rapporten
lamnats 6ver. Aterkoppling till marknadsinstitutet kan till exempel ges via en
webbenkét eller mer konkret att uppdragsgivarna dterkommer.

Det forefaller vara svart att diskutera vaiditet och reliabilitet med
marknadsinstituten i samband med kvalitativa undersokningar. Tveksamhet rader
om det g&r att kalla kvalitativa undersokningar for vetenskapliga, da just
begreppen validitet och reliabilitet & svadra att anvandai kvalitativa sammanhang.
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Enligt ett av oss intervjuat marknadsinstitut & dock ala kvalitativa
undersokningar pdlitliga inom ramen for sin magrupp. Vdiditeten beror pa
mal séttningen och problemet fran uppdragsgivaren, reliabiliteten kan vara svérare
att faststélla med begreppets nuvarande innebdrd.
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7 Diskussion

Den kvalitativa undersokningsprocessen kannetecknas av en nara kontakt mellan
understkaren och foremalet for studien. Arbetet ska resulterai ett svar pa fragan
"varfor” och inte "hur mycket” eller "hur manga’ som & utmérkande for
kvantitativa metoder. Trots stora olikheter jamfors ofta den kvalitativa och den
kvantitativa arbetsgangen, vilket gor att den kvalitativa metoden framstéls i
samre dager. D& kvalitativa undersokningar inte har den langa historia som dess
kvantitativa motsvarighet, finns det i dagslaget ingen faststélld och inarbetad rutin
eller méttstock att rétta sig efter. Avsaknaden av en standardiserad "mall” medfor
svarigheter att faststalla huruvida en undersokning uppfyller de krav som rimligen
kan stéllas och sdledes & av god kvalitet eller inte. Fragan & dock om en dylik
mall & mojlig att framstdlla och om det 6ver huvudtaget & onskvart. D& den
kvalitativa metoden karaktériseras av flexibilitet och en stor handlingsfrihet i
undersokningsprocessen, skulle en mall kunna blockera undersokarens kreativitet.
Likval maste vissa generella riktlinjer for undersokningsprocessen kunna stéllas,
for att framja kontinuitet och begreppssékerhet for den som tar del av
undersokningsresultatet. | foljande diskussion kommer vi att presentera de olika
sitt som enligt var mening anvands for att kvalitetssékra den kvalitativa
undersokningsprocessen hos marknadsinstitut, med tonvikt pa datainsamling och
analys. Vi kommer vidare att beréra den kvalitativa metodens Overgripande
kvalitetsbegrepp, sasom validitet och reliabilitet och hur dessa aerspeglas i
framstalIningens teori och empiri.

7.1 Kvalitetshojande faktorer inom kvalitativa
metoder

Svar pa fragan "varfor’ kan erhdlas med hjadlp av ett antal olika kvalitativa
metoder. Dessa varierar mellan allt frén djupintervjuer till observationer dar den
observerade & helt omedveten om iakttagelsen. Inom varje enskild metod finns
detaljer som & avgorande for sakerstallandet av kvaliteten pa slutresultatet.

Den metod som av manga forknippas med kvalitativ unersokninsmetod &r
djupintervjuer. Det finns olika former for djupintervjuer, baserat pa graden av
initial struktur och styrning av intervjuaren. Djupintervjuer i almanhet och
ostrukturerade — indirekta intervjuer i synnerhet staller stora krav pa intervjuaren.
Intervjuaren maste vara val insatt i amnet som skall behandlas samt vara
inforstadd med syftet med intervjun. Om syftet inte & kant, finns en risk for
feltolkningar och missvisande dlutsatser, da fel frégor kan ha stdlts till
respondenten. Intervjuaren har stor frihet att fora samtalet i 6nskad riktning, och i
handelse av bristande kunskaper om det aktuella &mnet finns en teoretisk risk att
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konversationen hélls inom ett omrade dér intervjuaren kanner sig saker. Ju mindre
strukturerad djupintervju desto storre medvetenhet och sélvinsikt krévs av
intervjuaren for att hadlla sig till amnet och sdledes upprétthdla den Gnskade
kvaliteten. Vi dristar oss till att siga att ju mer ostrukturerad intervjuform desto
mer professionalism fordras av intervjuaren. Den ovan nhdmnda medvetenhet finns
pa de marknadsinstitut som intervjuats. De betonade vikten av att intervjuarna har
kunskap om dmnet och forstar syftet med intervjuerna. | praktiken ges kortfattad
bakgrundsinformation direkt av uppdragsgivaren. | vissa fall gor undersokaren
ocksd en grundldggande skrivbordsundersokning rorande den produkt eller
foreteelse som &mnas studeras. Information ges ibland endast till den som
forbereder undersdokningsmaterialet och har funktionen som projektledare. Enligt
var mening bor det forsta grundléggande kravet pa god kvalitet i en undersokning
vara att alla som faktiskt genomfér intervjuerna har samma information som
projektledaren. D& undersokaren vid utformandet av intervjumaterialet med
storsta sannolikhet utgar fran egna forkunskaper, kan kvaliteten brista redan har,
om inte Ovriga i projektet far mojlighet att tillgodogora sig materialet pa ett
andamdlsenligt sitt. Om det existerar en ojamn kunskapsfordelning bland de
anstallda inom projektet bor uppdragsgivaren enligt var mening informeras om
detta, da den varierade kunskapsbasen kan paverka kvaliteten pa det erhdlina
resultatet. Ytterligare en aspekt pa kunskapsinsamling kan vara typen och
mangden av information som initialt samlats in fér att kunna genomféra
undersokningen. | manga fall grundas denna kunskapsbas pa envagsinformation,
det vill siga merparten av informationen som inkommer erhdls av
uppdragsgivaren. Det kan ifragaséttas huruvida endast en kalla till kunskapsbasen
kan tillfredsstalla kraven pa god kvalitet hos undersokningen. Svaret pa detta &
hogst varierande med hansyn tagen till uppdragets karaktéar. Vid undersokande
uppdrag torde envégsinformation vara fullt tillracklig, medan situationen blir
annorlunda om en jamférande undersokning ska genomféras. Det kan &ven
diskuteras huruvida den forst erhdlna informationen véger tyngre jamfort med
senare forvarvad kunskap och om ovannamnda aspekter kan paverka
undersokningens kvalitet. Enligt var mening & undersokarens yrkeserfarenhet
och kritiska formaga faktorer som paverkar informationsinsamlingen, och det &r
upp till undersokaren att avgora nér den ska anses varatillrécklig. Kvalitetskraven
i fraga om informationsinsamling far anses tillfredsstallda om undersokaren anser
sig efter basta formaga och med hansyn tagen till uppdragets beskaffenhet

uppfyllt uppdragsgivarens syfte

Gruppdiskussioner & ytterligare en vanligt forekommande kvalitativ metod, dar
till skillnad fran djupintervjuer diskussion sker i grupp under ledning av en sa
kallad moderator. Ur vara genomforda intervjuer framgar att en moderator som &r
anstdlld eller inhyrd pa& ett marknadsinstitut vanligtvis har nagon form av
beteendevetenskaplig- eller pedagogisk utbildning. Eftersom denna kompetens ar
nodvandig, for att kunna uppfatta och forstainneborden av respondenternas svar. |
praktiken innebd moderatorns uppgift att avlasa respondenternas personlighet och
varderingar. Varje respondent vill bli en del av gruppen och samtidigt bli
betraktad som en individ. Det & en svar uppgift att skapa en perfekt grupp for
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diskussionen, darfor skall moderatorn i storsta mojliga man skapa balans i
gruppen genom att organisera samtalet, s att inte nagon individ trycks ned pa
bekostnad av nagon annan. Moderatorns kompetens & sdledes kritisk for den
kvalitet som uppnas pa undersokningen. Den teoretiska standpunkten & att en
moderators skicklighet & en kvalitetshgjande faktor. D& var empiriska
undersokning dverensstammer med bland annat efterfragan pa lamplig utbildning
hos moderatorn, kan stipuleras att en undersokning med brister i detta avseende
inte bor stoltseramed god kvalitet.

Med hjélp av observationer studeras omedelbara reaktioner pa exempelvis nya
produkter. De observerades agerande iakttas for att generaliseras och darmed
mojliggora for sutsatsdragning om beteendet. Det far emellertid inte glommas
bort att det aldrig kan faststéllas huruvida den observerades reaktioner &r ”akta’
eller fargade av faktorer utanfér observatOrens kontroll. Observationsmetoden
forefaler inte vara nagon prioriterad metod hos de av oss tillfragade
marknadsinstituten. D& en brist hos observationsmetoden &r svarigheten att méta
varderingar, attityder och kanslor kan det ténkas att en uppdragsgivare istélet
foredrar en annan undersbkningsmetod. Vid observationer kan observatoren till
sin hjdp anvanda tekniska hjadpmedd i syfte att hoja kvaliteten pa
understkningen, sdsom exempelvis en 6gonkamera, vars andamal &r att registrera
ogonens rorelser. Frédgan & huruvida ett hjalpmedel som dgonkamera kan anses
vara palitligt och sdledes kvalitetshojande. Den observerades medvetande utgor ett
mysterium bortom observatérens kameraobjektiv, egentligen kan undersokaren
aldrig veta vad den observerade tycker. Om de tekniska hjdpmedlien anvands
korrekt kan de vara ett tacksamt komplement till den fysiska observationen.
Emellertid far observattren inte i blindo forlita sig pa teknikens fortjanster, da
observationens huvudsakliga andamd & studie och registrering av manskligt
beteende. D& den observerade i vissa fall & omedveten om iakttagelsen, kan
observatdrens eventuellatvivel inte forklaras eller fortydligas.

Projektiva metoder tillampas da undersbkaren onskar kanslig information fran
respondenterna. | vissa fall far den tillfragade ikla sig en roll, for att fa fram
varderingar eller asikter som respondenten kanske inte hade uttryckt i en
djupintervju eller som deltagare i en gruppdiskussion. De marknadsinstitut som vi
har talat med patalar svérigheterna med anvandning av enbart projektiva metoder
som datainsamling i en undersokning. Déremot kan de med fordel anvéandas
tillsammans med till exempel gruppdiskussioner, for att ytterligare forklara och
fortydliga respondenters svar och asikter och sdedes bidra till en hog
kvalitetsniva.

Pa grund av den komplexa helhetsbild som ofta efterfrgas vid kvalitativa
undersokningar, & ofta inte de anteckningar som undersbkaren for under
datainsamlingen tillrackliga. Nagon form av  mediedokumentation av
undersokningen, exempelvis anvandning av videokamera, & en Kklart
kvalitetshojande faktor. Dokumentation av detta slag majliggor en aerblick till
detaljer som vid forsta tillféllet inte verkar vara av varde. Denna mgjlighet till
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aerblick ger aven uppdragsgivaren tillfalle att i ett senare skede atervanda till
ursprungskallan for en icke-analyserad version av handel sef brloppet.

7.2 Kvalitetshdjande faktorer inom analys och
tolkning

En av de storsta skillnaderna mellan kvalitativ och kvantitativ metod ligger i
analysens placering i undersokningsprocessen. Ett kannetecken for den
kvantitativa understkningsmetoden &r att en analys gors nér hela datainsamlingen
genomforts. For att sdkerstalla kontinuitet och likformighet pa respondenternas
svar justeras inte frageformuldret under tiden som undersokningen pagar. Fallet ar
annat med den kvalitativa metoden, dér analys av den insamlade informationen
sker fortlépande under undersotkningsprocessen enligt grundad teori. Analysens
omfattning och tidpunkten for denna skiljer sig sdledes mellan de olika
metoderna. Det sarskiljande for den kvalitativa metoden ar flexibiliteten som
kadnnetecknas av att fortlopande justeringar och omformuleringar av
fragestéllningen tilldts om de & nodvandiga, for att korrekt besvara
uppdragsgivares fréga. Litteraturen & Overens om att analys under varje
arbetsmoment &r befogad, och att understkaren sdledes bor ga igenom material et
kontinuerligt for att skapa @nnu béttre forstaelse for problemstallningen.

Den fortgdende analysens betydelse for kvaliteten pa undersokningen kan
angripas ur flera perspektiv. For det forsta kan diskuteras huruvida analysen kan
ledatill sidospar som blir sa stora att den ursprungliga problemstalIningen riskerar
at inte besvaras, eller besvaras annorlunda &n vad uppdragsgivaren oOnskar.
Uppdragsgivaren kan ha specifika 6nskema och begrénsningar, som tenderar att
forbli outtalade fastén det bestéamts att understkningen ska genomféras enligt en
viss metod. Det talas i litteraturen varmt om den kvalitativa analysens flexibilitet
och undersokares méjlighet att andra riktning under arbetets gang. Denna
mojlighet bor inte lamnas utan vidare kommentarer. | fall d& en andrad riktning
paverkat dutresultatet kan det antas att kvaliteten i forhdlande till
uppdragsgivarens fordringar ocksa paverkas. Om uppdragsgivarens specifika krav
och onskemadl inte respekterats kan understkningen anses ha 1&g kvalitet och i
samsta fall vara oanvandbar. Mot bakgrund av den ovanstdende diskussionen
vacks frdgan huruvida en undersokare till varje pris skall hdlla sig till den
ursprungliga problemstéliningen eller metoden, fastén utredning pekar i annan
riktning.

Under intervjuerna framkom att marknadsinstituten som befinner sig i ett
beroendeforhdlande till uppdragsgivaren, maste i sin  stdllning som
uppdragstagare respektera sin éverordnades krav. Tekniska begransningar av detta
slag utgor ingen vanlig foreteel se, men marknadsinstitutet maste rétta sig efter om
till exempel uppdragsgivaren motsétter sig anvandningen av en bestamd metod.
DA litteraturen & rérande 6verens om att det insamlade materialet ska bearbetas
fortlopande, far detta tas for god. Ponera att undersokaren genom sin flexibilitet
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och noggranna analys fjarmar sig fran de ursprungliga énskemdlen, kan det anda
sagas att undersokningen har hog kvalitet. Om den initiala fragan besvarats, men
pa ett annat sétt an det med uppdragsgivaren dverenskomna, har kvaliteten enligt
var mening anda sékerstéllts. Enligt anstéllda pa de marknadsinstitut som vi talat
med ligger det generellt pa undersbkaren att anvanda den metod de anser bast
lampad for att [6sa problemet. Uppdragsgivaren kan vélja att antingen vara
delaktig i undersokningsprocessen eller passivt avvakta undersokarens
presentation av resultatet. | de fal da uppdragsgivaren har restriktioner
betraffande arbetsgangen bor dessa framforas i ett initialt skede av processen.
Undersokarens okunskap om uppdragsgivarens begransningar bor inte kunna
liggatill last, och sdledes inte innebéra en undersokning av 1ag kvalitet. De flesta
av de undersdkta marknadsinstitutens kunder &r inte insatta i den kvalitativa
undersokningsprocessen, och & generellt inte heller intresserade av annat an
resultatet. Darfor finns inget egenvarde i att under processen informera
uppdragsgivaren om ndgot som anses vara av mindre vikt for slutresultatet. Om
uppdragsgivarens fokus ligger pa slutprodukten, krévs inte information om
eventuella aternativa metodologiska vagval. Enligt var mening bygger ett
professionellt samarbete mellan projektledare och uppdragsgivare pa en Gppen
och &rlig dialog. Bada parter ger till kdnna eventuella forbehall for varandra
Uppdragsgivaren far den information som efterfrgas och undersokaren far det
fortroende som kravs for att pa ett fullvardigt sétt kunna uppfylla undersokningens

syfte.

Undersokaren har en tendens att sdtta sin personliga pragel pa undersokningen
och darmed medvetet eller omedvetet bestamma dess karaktéar. Darfor maste
undersokaren vara utrustad med en rad egenskaper, for att kunna se igenom
subjektivitetens sloja. Forméagan att forbli objektiv & den forsta egenskap som en
marknadsundersokare bor inneha, for att understkningen skall kunna pastas ha
hog kvalitet. Undersokaren skall dessutom ha distans till sina egna varderingar
och sitt arbete, sa at respondenternas svar kritiskt kan filtreras innan de
sammanstélls. Oftast maste ett avstand skapas till respondenternas exakta ord. | en
kvalitativ undersokningsprocess & undersokaren bade observatér och
maétinstrument, darfor & undersokningens kvalitet till stor del beroende av hur
understkarens medverkan och paverkan ser ut. Det fordras en medvetenhet om sin
egen roll. Undersokaren blir en del av undersokningsprocessen och kvaliteten blir
&ven beroende av hur olika svarigheter som uppkommer under undersokningens
gang hanteras. Det kan handa att svar inkommer som inte undersokaren av ndgon
anledning vill hora. | fall dadet intréffar, fordras en férmaga att snabbt kunna byta
spar. Emellertid kan svar erhdllas som inte 6verensstammer med undersokarens
egna asikter, ibland till den grad att situationen inte framstar som hanterbar. Da
borde undersokaren hellre avsaga sig uppdraget, istéllet for att utfora ett samre
arbete. Gallande undersokarens gavkritik i dessa fragor fér uppdragsgivaren
forlitasig pa yrkeskarens professionalism.

En betydande skillnad mellan kvantitativa och kvalitativa undersokningsmetoder
ligger i att de senare préglas av nérhet till respondenten. Respondenterna svarar
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direkt pa frégor som undersokaren stéller. De kvalitativa metoderna mojliggor for
intervjuaren att bade stélla foljdfragor samt fortydliga respondenters svar. |
héndelse av att respondenten svarar pa ett visst sitt med uppfattningen om att
understkaren forvantar sig detta svar, sA har den sa kallade intervjuareffekten
uppstdtt. Undersokaren har skapat en undermedveten forestélining hos
undersokningsdeltagaren att vissa svar & "rait” och att andra & “fel”. Med
kroppssprék eller ordval kan undersbkaren ha antytt att ett visst svar inte &ar
vakommet. Undersokaren kan &ven medvetet eller omedvetet ha stéllt ledande
fragor till respondenten. Det réder inga tvivel om att intervjuareffekten & en
kvalitetssdnkande faktor. Respondenten har inte haft mdjligheten att fritt uttala
sina &sikter och formulera sina svar, utan har paverkats av undersokarens asikter
och antydningar om lamplig respons. Fragan hur intervjuareffekten ska kunna
avhjdpas & komplicerad att besvara. Litteraturen talar om fortbildning for
marknadsundersokare, for att lara sig om intervjuareffektens varande.
Intervjuareffekten kan @ven avhjdlpas om undersokaren & val insatt i det amne
som ska undersokas, for att forsoka uppratthdlla objektiviteten. Konkret kan
problemet 16sas genom att samma person genomfor hela undersokningsprocessen
eller att undersokningen dokumenteras noggrant, for efterkommande undersokare.
De vi taat med pekar pa vikten av yrkeserfarenhet och skicklighet hos
marknadsinstitutet. Ju mer erfarna marknadsundersokare, desto mer medvetna &r
de om sin paverkan pa undersokningsprocessen. Ju skickligare marknadsférare,
desto klarare & synen for egna och andras varderingar. Forst nar detta ar
tydliggjorts, kan undersdkningen anses vara av god kvalitet.

Kvaliteten pa en kvalitativ undersokning kan beddmas utifran hur va det
framkomna resultatet stdmmer Overens med en efterfdljande kvantitativ
undersokning eller hur val eventuella rekommendationer fran marknadsinstitutet
sér ut. For att kunna gora denna bedémning krévs nagon form av utvérdering av
marknadsinstitutets arbete. Under intervjuerna stdllde vi fragor om hur de
utvarderar sig géva eller om annan form av uppféljning gors efter ett avsutat
projekt. Det fanns ingen uttalad metod for hur detta skulle ga till. Alla var
intresserade av att veta hur deras resultat tillampats av uppdragsgivaren och
huruvida det efterfragade syftet uppfyllts. Instituten anvande sig framst av tre
olika metoder for att fa respons pa det utforda arbetet: en webbenkat utskickad till
kunden efter uppdragets avslut, informella méten med uppdragsgivaren med
uppfoljning som bisyfte samt genom att kunden aerkommer med nya uppdrag.
For att uppratthdlla och vidareutveckla en god kvalitet pa sina kvalitativa
undersbkningar anser vi att uppféljning bor ingd som en savklar del i
undersokningsprocessen. Uppfoljning och utvérdering kan ske mer eller mindre
aktivt fran marknadsinstitutens sida. Vi anser att marknadsinstituten bor ta ett
aktivt initiativ till uppféljning, for att fa fram uppdragsgivarens bade positiva och
negativa upplevelser angdende undersokningsprocessen.  Utvéarderingen bor
anpassas efter uppdragets karaktér. Vi anser att en webbenkat kan vara ett bra och
effektivt medel, tillforlitligheten kan paverkas negativt om uppdragsgivaren inte
finner nytta med att bistd med information. Enkaten méaste vara utformad pa ett
sitt dar utrymme ges for fortydliganden av de stdllda frdgorna samt egna
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kommentarer. Marknadsinstituten ser dterkommande kunder som ett bevis pa att
tidigare uppdrag genomforts tillfredsstéllande och det finns sdledes ett intresse for
uppdragsgivaren att inverka pa marknadsingtitutets framtida utveckling. | de fall
uppdraget ar sareget och tillfredstallande aterkoppling inte kan tillhandahdlas via
en enkdt, ar ett informellt méte med uppdragsgivaren att foredra. En av de
intervjuade undersbkarna omtalade sociala sammanhang som ett 1ampligt tillfalle
for reflexioner kring tidigare genomférda undersokningar.

Ett marknadsinstitut som konsekvent foljer upp och utvarderar sitt eget arbete har
stora mojligheter att genomfora undersokningar av god kvalitet. Det krévs att
ingtitutet & lyhort for uppdragsgivarnas kritik, for att pa sa sétt |attare kunna se
sina tillkortakommanden och avhjépa dem. En medvetenhet om framtida behov
bor leda till kompetensutveckling och kundanpassning hos marknadsinstitutet.
Grundlig analys under samtliga arbetsmoment samt omsorgsfull uppfoljning kan
gora att ett marknadsinstitut kan anses palitligt.

7.3 Diskussion kring validitet och reliabilitet

Synen pa vilken kunskap som framkommer med hjalp av den kvalitativa metoden
varierar. Den kunskap som marknadsinstituten genererar har uppkommit genom
studier av ett socialt fenomen och & pa sa vis en subjektiv tolkning fran
undersokaren. Kunskapen ar besvérlig att bevisa och metoden som anvands kan
sdledes vara svar for en utomstaende betraktare att kontrollera. En bedémare med
en hermeneutisk kunskapssyn kan vara mer valvilligt installd till en kvalitativ
undersokning an en anhangare av den strikt positivistiska kunskapssynen.

Enligt va&r mening kan en kvalitativ marknadsundersokning sigas vara
vetenskaplig. Detta pastdende bygger pa den uppfattning vi fatt om hur en
kvalitativ undersokning genomfors pa ett marknadsingtitut. | litteraturen
diskuteras vetenskaplighet enligt kvantitativa metoders referensramar, dar kvalitet
uttrycks i termer av reliabilitet och validitet. For tillfallet & ett motsvarande
kvalitativt perspektiv inte lika val utvecklat. Sett pa vetenskaplighet med denna
kvantitativa mattstock kan den kvalitativa undersokningen ha svart att sla sig
fram.

Flertalet forfattare ser svarigheter med att direktoverfora begreppen reliabilitet och
validitet i samband med kvalitativa undersokningar. Vid frégestdliningar om
reliabilitet och validitet under varaintervjuer fick vi omvéaxlande svar. Tre av fyra
marknadsinstitut ansdg att en kvalitativ undersokning kunde ségas ha en hdg
reliabilitet och en hog validitet. Det pdpekades dock svérigheter med dessa maétt,
som inte ansags vara fullgoda. Ett av marknadsinstituten uttryckte att validiteten
pa en kvalitativ marknadsundersokning alltid var hdg, pa grund av det nara
samarbete som foreligger mellan uppdragsgivare och  projektledare.
Marknadsinstitutet utfor undersokningen enligt de gemensamt Gverenskomna
anvisningarna och pa detta sétt studeras det 6nskade. Marknadsinstituten har ett
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dliggande infor uppdragsgivaren att genomfora uppdraget och besvara en viss
problemstélIning. Fullgors uppdraget, sa att marknadsinstitutet undersokt det som
avsetts undersokas, har understkningen darmed uppnétt en hog validitet.

Under intervjuerna fick vi intrycket av att det rader en stor medvetenhet om den
kvalitativa metodens for- och nackdelar, vilket gor att uppméarksamhet
kontinuerligt &gnas &t att kritiskt granska institutets egna metodanvandande. Detta
bor enligt var mening bidra till hog reliabilitet i Slutresultatet. Reliabiliteten, eller
trovardigheten i det resultat som marknadsinstitutet kommer fram till forefaller
vara hog. Det baserar vi pa den noggrannhet som verkar rada under hela den
kvalitativa undersokningsprocessen. Vi ser, liksom ett av de intervjuade
marknadsinstituten, ett problem med att klargora graden av reliabilitet pa
undersokningen. En av den kvalitativa metodens utmérkande egenskaper ar
franvaron av kvantifieringsmojligheter, vilket innebér att marknadsinstitutet kan
ange i vilken riktning vinden bldser, men inte med vilken vindstyrka. Det ar
skillnad pa orkan och en I&t bris, men bada innebar vindar. Ett av
marknadsinstituten avfardade helt anvandningen av savd vetenskaplighet som
begreppen validitet och reliabilitet i samband med kvalitativa undersokningar.
Detta motiverades med att det inte var vasentligt att tala om vetenskaplighet hos
kvalitativa undersokningar, vars huvudsakliga funktion &r att fora tankeprocessen
framat. Bedomarens uppgift & att avgora huruvida resultatet & anvandbart utan
att |dta sig styras av en begreppsapparat.

| undersdkningssammanhang inger ordet vetenskaplighet en kénsla av god
kvalitet. Om det dessutom ségs att den vetenskapliga undersokningen har en hog
reliabilitet och hog validitet, 6kar chansen for hogre tankar om undersokningen.
Detta kan bero pa att begreppen & starkt forankrade historiskt och likstalls med
god kvalitet, vilket inte alltid behtver varafallet. Reliabilitet och validitet uttrycks
vanligen i gradtal. Det innebédr att en numerisk presentation kravs for att avgora
tyngden i resultatet. Den kvantitativa undersokningens natur mojliggor en sadan
presentation. | anknytning till uppvisande av kvalitativa undersokningsresultat ar
inte en diskussion kring graden av validitet och reliabilitet sévklar. Vid en
jamforelse med en motsvarade kvantitativ undersokning kan den kvalitativa
undersokningen komma i skymundan, da den inte kan pavisa sin exakta grad av
reliabilitet eller validitet med siffror.

Begreppen reliabilitet och validitet som kvalitetsmatt &r inte ultimata, men heller
inte omgjliga att anvanda. Vi ser en fara i att modifiera begreppen i altfor stor
utstrackning, da det kan uppstd missférstand gélande innebdrden. Det skulle
istdllet vara en klar fordel om helt nya termer pa kvalitetsmétt introducerades.
Stenbacka ger exempel pa begrepp att utvardera kvaliteten pa den kvalitativa
undersokningen. Det forsta exemplet ar forforstéelse, vilket skulle innebéra att
kvaliteten paverkas indirekt av de yrkeserfarenheter och forkunskaper som
undersokaren bér med sig in i understkningen. Om undersokaren inte har nagon
forforstael se, det vill sagaingen eler forvrangd kunskap eller erfarenhet, sa vagar
vi krasst past att kvaliteten p& undersokningen bli lagre. A andra sidan behéver
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sa inte vara fallet, men sannolikheten torde vara storre. Det andra exemplet ar
forstaelse for det studerade och for den kunskapsbas som bildas efter hand. Har
inte understkaren forstaelse for det undersokta eller stegvis utvecklar ny kunskap,
sa kan slutresultatet bli missvisande och kvaliteten sviktar. Det tredje exemplet pa
nytt kvalitetsmatt & narhet mellan undersokaren och det undersokta. Det behdvs
en balansgang mellan narhet och avstand till det understkta. Finns det en néra
koppling €eller ett altfor stort distans mellan undersokaren och det undersokta blir
relationen inte fruktbar. Det sista méttet & kontinuerlig reflektion under hela
understkningsprocessen. Undersokaren bor arbeta med vidvinkel glasbgonen pa,
for att kunna 6verblicka och uppméarksamma sin egen arbetsgang och paverkan pa
processen. Detta for att tydligt kunna avrapportera sina metodol ogiska vagval for
efterkommande. Med hjédp av dessa kvalitetsmétt tror vi att kvaliteten pa en
kvalitativ understkning lattare skulle kunna utredas. Termerna kréver inte en
mattstock, utan har andra kriterier som dock staller hoga krav pa undersokningens
bedomare.

Ytterligare métt som objektivitet och generalisering anvands for att bedoma
kvaliteten pa en undersokning. Vi tycker inte att varken en kvantitativ eller en
kvalitativ undersokning kan vara helt objektiv, men det behdver inte betyda att
kvaliteten paverkas negativt. Nagra forfattare gar till och med sa langt att de
menar att en kvalitativ undersdkning aldrig kan vara objektiv i nagon mening, da
undersokarens tankegangar har en central funktion i undersokningsprocessen.
Siktet kan vara instdllt mot stjagrnorna, men himlen kan nds. S& lange
undersokaren strévar efter att vara sa objektiv. som mogjligt, kan god kvalitet
uppnas. Generaliseringar till en hel population kan inte goras, enligt de av oss
tillfragade instituten, da urvalet inte & representativt eller statistiskt sakerstallt.
Déaremot pdpekades fran marknadsinstituten att det inte altid & det generella som
efterfragas, utan det unika

7.4  Politiska och etiska aspekter pa kvalitativa
undersokningar

God kvalitet kan uttryckas i termer av mgjligheten att upprepa undersokningen
med samma forutsdttningar, det vill sdga en kvalitativ undersbkning som ser
likadan ut idag som for tio & sedan inger en kansla av trygghet. Det innebér en
mojlighet att &en i dagsléget éaterkoppla till tidigare undersokningar. De
kvalitativa undersbkningsmetoderna & dynamiska och foljer samhéllets trender
och 6nskemal. Den kvalitativa metoden anpassar sig efter omgivningen for att pa
basta mojliga sétt tillfredsstalla de aktuella behoven. Det kan hévdas att valet av
kvalitativ metod styrs av politiska och samhélleliga vérderingar. Artiondena
aterspeglas i den understkningsmetod som varit mest populdr under tidsperioden.
Allt eftersom tekniska hjépmedel utvecklas, kan dessa bidra till skapandet av nya
tekniker for att erhdla kvalitativ data. Vi ser detta som en fordel for att kunna
forhoja kvaliteten pa den kvalitativa undersokningsmetoden.
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Forutom samhdllstrender och aktuella varderingar kan etiska aspekter styra valet
av undersokningsmetod. Nyligen har debatterats huruvida det ska vara tillatet att
videoovervaka offentliga platser, for att uppratthdlla sikerheten. Som
motargument angavs krankningen av den personliga integriteten i samband med
videoovervakning. Det kan utifran dessa argument ifrégasittas om det da skall
varatillatet att observera méanniskor i kommersiellt syfte. Vid 6ppna observationer
kan den observerade till viss paverka sin inblandning i understkningssituationen,
medan andra skulle kunna héavda att vid dolda observationer krénks den
personliga integriteten. Dessutom kan det ifragaséttas vilken information som kan
anses vara sa viktig att informationsinsamlaren véjer att asidosétta den
observerades personliga sfar. Frageformuleringen i denna framstallning ror
kvaliteten pa kvalitativa undersokningar, och darfor bor dven en diskussion kring
etik sammankopplas med kraven pa god kvalitet. Enligt var mening bor
ovanstéende etiska aspekter inte inverka pa en kvalitetsbedomning av en kvalitativ
undersbkning, utan den ska enbart beddomas utifrdn metodologiska och
vetenskapliga aspekter. Icke desto mindre kan en undersokning som genomforts
utan beaktande av etiska riktlinjer komma att forkastas av beddmaren.
Undersokningar som foretagits under perioder da samhdlet hade andra
uppfattningar om vad ett etiskt korrekt och hansynstagande forfarande var, far tas
for att ha god kvalitet forutsatt ovriga delar av undersdkningsprocessen
genomforts pa ett |lampligt Stt.

75  Ovrigakommentarer

Enligt en av projektledarna vi talat med finns en almant utbredd missuppfattning
mellan begreppen kvalitativ understkning och kvalitet. En stor del uppdragsgivare
som for forsta gangen anlitar ett marknadsinstitut & inte bevandrade inom
omradet marknadsundersokningar. De efterfragar en undersokning med god
kvalitet oavsett undersokningsmetod. | vissa fall & problemstaliningen av sadan
natur att det kan vara en kvantitativ undersokning som efterfragas.

Det finns tva huvudsakliga anledningar till varfér en uppdragsgivare och ett
marknadsinstitut véljer en kvalitativ undersokning framfor en kvantitativ: en
kvalitativ marknadsundersokning tillhandahaller dels en djupare forstaelse for ett
visst fenomen och orsakernartill konsumenters specifika beteenden, attityder eller
motiv till ett visst beslut. Dessutom kan det ta, enligt ett av oss tillfragade
marknadsinstitut, kortare tid att genomfdra exempelvis en serie gruppdiskussioner
an att skicka ut frageformular. For att en kvantitativ undersokning skall vara
statistiskt sakerstalld krévs ett omfattande antal respondenter, medan en kvalitativ
metod oftast tillfredsstélls med endast en brakdel av detta antal. Pa detta sétt kan
en uppdragsgivare erhdlla resultat snabbare &@n vid en kvantitativ undersskning.

Det fordras hér, i ett avslutande skede av framstaliningen, en diskussion kring den

kvalitativa metodens anvandbarhet i stort. Hela metoden kan ifragasétts, da det i
princip inte & mojligt att genomfora tva helt identiska kvalitativa undersokningar
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ens betraffande samma produkt eller foreteelse. Det & namligen omgjligt att
uppbringa omstandigheter som innehdller tva eller fler identiska respondenter,
miljoer eller kontexter. Med goda insatser fran marknadsinstituten kan liknande
omstandigheter frambringas och likartade slutsatser kan dras fran tva motsvarande
kvalitativa undersokningar. Den kvalitativa forskningens objektivitetsproblem kan
bero pa att undersokningens substans i de flesta fall héarror fran undersokarens val
av information att uppméarksamma och notera. Mot bakgrund av detta kan havdas
att den kvalitativa undersokningsmetoden inte skulle vara pdlitlig. En session
gruppdiskussioner om nio deltagare kan val aldrig ge uppdragsgivaren tillracklig
information om detaljering av problemdefinitioner, forslag till hypoteser som ska
testas vidare i forskningsprocessen, produktutveckling, identifiering av
preliminara reaktioner pa nya produktkoncept och dylikt. Den kvalitativa metoden
svarar for undersokningar av foreteelser som kan vara svéra att mata pa annat Stt.
Aven om undersokningen enbart gors pa ett relativt litet antal personer, kan det
erhdlInaresultatet sdledes vara fullt tillfredsstallande.

ESOMAR utger ett antal rekommendationer for hur marknadsinstituten bor
forhdlla sig till den kvalitativa undersokningsprocessen. Ett medlemskap i
ESOMAR, som & en internationell organisation for marknadsinstitut, innebar
krav. om att dessa forhdlningsregler efterfoljs. Detta & en form av
kvalitetsmarkning, men ger likval inga garantier for god kvalitet. Enligt var
mening bor efterfoljning av ESOMARS bestammelser vara ett minimikrav pa
marknadsinstituten. Vi skulle till och med vaga pasta att ett institut som tar avsteg
fran dessa rekommendationer inte ger en kvalitativ undersokning forutsattningar
for att hdlla god kvalitet. Ett utdrag av ESOMARS rekommendationer bifogas i
bilaga 2.
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8 Slutsatser

Vi har kartlagt och kritiskt granskat datainsamlingsprocessen och analysarbetet
hos fyra olika marknadsinstitut for att kunna uppmérksamma och presentera
faktorer som kvalitetssakrar den kvalitativa undersokningsprocessen. Nedan har vi
identifierat faktorer som vi hoppas kunna bidra till en forhdjd medvetenhet om
vad som frambringar god kvalitet pa en kvalitativ undersokning. | det féljande har
vi sammanstallt sex faktorer.

For det forsta & det viktigt att alla pd marknadsinstitutet som pa ndgot sétt &r
delaktiga i undersokningsprocessen har samma information som projektledaren.
FOor det andra bor kunskapen om uppdragsgivarens amne och om
intervjuarproblematiken vara omfattande hos personer som har en funktion som
moderator vid gruppdiskussioner, intervjuare eller observator. FOr det tredje &r
tekniska hjdlpmedel bra om de anvénds som komplement till undersdkningen eller
vid paminnelse om detaljer under analysarbetet. For det fjarde innebar projektiva
metoder i kombination med de 6vriga tre kvalitativa metoderna en foérstarkning av
forstéelsen for respondentens uttryck. For det femte bor undersokaren vara
uppméarksam p& metodologiska vagval under arbetsprocessen, som kan paverkas
av undersokarens subjektiva uppfattning. For det gétte bér marknadsinstituten ta
ett aktivt initiativ till uppfdljning av uppdraget.

Fokusering pa ovanstadende faktorer innebér en kvalitativ undersokningsprocess
med de béasta forutsattningar for god kvalitet pa dutresultatet. Vidare forskning
om kvalitativa undersokningar och en granskning av hur dessa faktorer efterfdljs
pa marknadsinstituten kan ytterligare dka insikten om god kvalitet. Vi har under
resans gang fatt ett gott intryck av hur de marknadsinstitut vi intervjuat genomfor
sina kvalitativa undersokningar. Vi vill tacka GfK, Research AB och Orestads
Marknadsinstitut AB for ett fint mottagande och Kommunicera AB i Stockholm
for ett givande och informativt samtal.
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Bilaga 2

ICC/ESOMAR Internationella Regler for M ar knadsunder sbkningar (1996)

Orden "understkning” och "undersokare" avser i nedanstdende text
marknadsundersokning och marknadsundersokare, se Definitioner (nedan).

Forhallningsr egler

A. Allmant

1

o8]

Marknadsundersokningar skall alltid genomféras objektivt och i
Overensstammel se med vedertagna vetenskapliga principer.

Marknadsundersokningar skall alltid folja de nationella och internationella
lagar som gdller i de l&nder som berors.

. Intervjupersonersrattigheter

Intervjupersoners medverkan i en marknadsundersokning & helt frivillig
genom alla dess stadier. De far inte vilseledas nar de ombeds att delta.

Intervjupersonen skall garanteras strikt anonymitet. Om intervjupersonen pa
undersokarens begéran har givit tillatelse till att uppgifter vidarebefordras i
en form dér intervjupersonen kan identifieras.

(@) skall intervjupersonen forst ha fétt veta till vem informationen skall
lamnas ut och for vilka andamal den skall anvandas; likasa

(b) skall undersokaren tillforsékra att informationen inte kommer att
anvandas for nagot annat andama an undersokningens och att mottagaren av
informationen har atagit sig att folja dessa Internationellaregler.

Undersokaren skall vidta alla rimliga forsiktighetsmétt for att tillforsskra att
intervjupersonen varken lider skada eller dsamkas obehag till foljd av sin
medverkan i en marknadsadersokning.

Undersokaren skall iaktta sérskild omsorg vid intervjuer med barn och
ungdomar. Foralder eller ansvarig vuxen skall fa information om vad saken
gdler och ge sitt tillstand innan barn intervjuas.

Intervjupersonen skall fa veta (i normala fal innan intervjun borjar) om
observationsteknik eller bandinspelning anvands, utom nar sddan utrustning
anvands pa allman plats. Om intervjupersonen begér det, maste helaeller del
av inspelningen forstoras eller suddas ut. Intervjupersonens anonymitet far
inte krankas genom sadana metoder.

Intervjupersonen maste utan svarighet kunna kontrollera undersokarens
identitet och behorighet.
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C. Marknadsunder sokar es yrkesetiska skyldigheter

9. Marknadsundersokare far, varken medvetet eller av ovarsamhet, upptrada sa
att det kan skada marknadsundersokningsbranschens anseende eller leda till
att den forlorar allménhetens fortroende.

10. Marknadsundersokare far inte lamna vilseledande uppgifter om sin egen
eller sin organisations kompetens och erfarenhet.

11. Marknadsunderstkare far inte oberéttigat kritisera eller fortala sina
konkurrenter.

12. Marknadsundersokare skall alltid bembda sig om att utforma.
kostnadseffektiva undersokningar pa fullgod kvalitetsniva och att genomfdra
dem i enlighet med den undersbkningsplan som har godkénts av

uppdragsgivaren

13. Marknadsundersokare skall forsdkra sig om att allt undersdkningsmaterial
forvaras pa betryggande sitt.

14. Marknadsundersokare far inte medvetet tilldta spridning av slutsatser fran en
marknadsunderstkning som inte har tillracklig téackning i framkomna data.
De maste altid vara beredda att 1amna den tekniska information som behovs
for beddmning av publicerade uppgifters riktighet.

15. Marknadsundersokare far i samband med undersokningsarbete inte vidta
nagon som helst &gard som inte tillhor undersskningen, t ex uppbyggnad av
databas med data om individer i syfte att anvandas for direktmarknadsféring
eller sdljframjande aktiviteter. Alla sddana aktiviteter skall i vad som avser
b&de organisation och genomférande alltid hdllas tydligt &tskilda fran
marknadsundersokningar.

D. Marknadsunder sokares och uppdragsgivar es 6msesidiga radigheter och
skyldigheter

16. Raéttigheter och skyldigheter regleras i almanhet i ett skriftligt avtal mellan
undersokaren och uppdragsgivaren. Om det har avtaats i forvdg kan
parterna gora andringar i det som stadgas i artikel 19-23 i regelsamlingen;
ovrigaregler far inte andras. Marknadsundersokningar maste dessutom alltid
genomforasi enlighet med god afférssed.

17. Marknadsundersokaren skall informera uppdragsgivaren om en
undersokning som skall genomforas &r tankt att ingd i en omnibus eller
syndikerad undersokning tillsasmmans med uppdrag foér andra foretag;
déaremot far de andra uppdragsgivarnas identitet inte avsl§jas.

18. Marknadsundersokaren skall sd tidigg som mgjligt  informera
uppdragsgivaren nar nagon del av det avtalade arbetet |amnas ut till en
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19.

20.

21.

22.

23.

underleverantor  eller  konsult  utanfor  undersdkarens  foretag;
uppdragsgivaren har darétt att fa veta vem underleveranttren &r.

Uppdragsgivaren har inte utan sarskilt avtal exklusiv rétt till
marknadsundersokarens eller hans foretags tjanster. | sitt arbete for olika
uppdragsgivare maste marknadsundersokaren emellertid forsoka undvika
intressekonflikter mellan tjanster och olika uppdragsgivare.

Foljande undersokningsmaterial forblir uppdragsgivarens egendom och far
inte avmarknadsundersokaren delges tredje part utan uppdragsgivarens
tillstand:

(8) uppdragsbeskrivningar, bakgrundsmaterial, specifikationer och annan
information som |amnas av uppdragsgivaren

(b) data och resultat fran marknadsundersokningen (utom nar den &r
syndinerad eller har utforts for att ge flera uppdragsgivare tillgang till
samma data).

Uppdragsgivaren har emellertid ingen rétt att fa reda pa uppgiftslamnares
namn och adresser om de inte har givit marknadsundersokaren uttryckligt
tillstand till detta. (Detta krav kan inte avtalas bort enligt artikel 16.)

Om ingenting annat  uttryckligen avtalas, forblir  foljande
undersokningsmaterial marknadsundersotkarens egendom:

(@ Fordag till marknadsundersokningar och offerter (om de inte har
betalats av uppdragsgivaren). Uppdragsgivaren far inte féra dem vidare till
tredje part, med undantag for konsult som uppdragsgivaren har engagerat for
projektet (om inte konsulten ocksd arbetar for konkurrent till
marknadsundersokaren). | synnerhet far sddana forslag och offerter inte
anvandas av uppdragsgivaren for att paverka undersokningsforslag och
offerter fran andra marknadsundersokare.

(b) Innehdlet i rapport fran en syndinerad marknadsundersokning eller en
undersokning som har genomforts for flera uppdragsgivare, dar det klart
framgdr att resultatrapporterna & till sau eler kan abonneras.
Uppdragsgivaren far inte utan marknadsundersokarens tillstand delge tredje
part resultat fran sddana undersokningar (utom till egna konsulter och
radgivare).

(c) Allt annat undersokningsmaterial som har tagits fram av
marknadsundersokaren (med undantag for rapporter till enskilda
uppdragsgivare liksom undersokningsplaner och frageformular for vilka
utvecklingskostnaden har betalts av uppdragsgivaren).

Marknadsundersokaren skall forvara sadant materid pa yrkesméssigt
vedertaget sitt under s& lang tid som ar rimligt efter det undersokningen har
avslutats. Pa begéran skall understkaren kunna férse uppdragsgivaren med
extra kopior av sadant material, forsdvitt det inte innebar brott mot.
anonymitets eller sekretesskrav (artikel 4), att det sker inom den avtalade
tidsgransen for forvaring och att uppdragsgivaren & villig att betala en
rimlig kostnad for kopiorna

Marknadsundersokaren far inte for tredje part avsl 6ja uppdragsgivarens
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identitet (om inte laglig forpliktelse foreligger) eller lamna ut nagon
konfidentiell information om dennes afférer utan uppdragsgivarens tillstand.

24. Marknadsunderstkaren skall pa begéran |da uppdragsgivaren gora
kontroller av féltarbetets och databehandlingens kvalitet, forutsatt att
uppdragsgivaren star for eventuell extrakostnad. Alla sadana kontroller
maste ske i enlighet med vad som foreskrivsi artikel 4.

25. Marknadsundersokaren skall forse uppdragsgivaren med ala relevanta
tekniska uppgifter om undersokningar som har utforts for hans rakning.

26. | sina undersokningsrapporter skall marknadsundersokaren gora tydlig
askillnad mellan sjéva resultaten, undersokarens tolkning av dessa och de
rekommendationer som bygger pa resultaten.

27. Nér resultat fran en marknadsunderstkning publiceras av uppdragsgivaren
har denne ansvar for att tillforsakra att materialet inte & vilseledande.
Marknadsundersokaren maste konsulteras och i forvag godkanna material ets
form och innehdll och &r skyldig att vidta atgarder for att rétta vilseledande
uttalanden om undersokningen och dess resultat.

28. Marknadsundersokare far inte tilldta att deras namn utnyttjas som garanti for
att en undersokning har genomforts i enlighet med de Internationella
Reglerna, om de inte & helt 6vertygade om att undersokningen pa alla sétt
uppfyller reglernas krav.

29. Marknadsundersokaren skall forsékra sig om att uppdragsgivaren &r
medveten om de Internationella Reglerna och om nddvandigheten att folja
dem.

Definitioner

(@ Marknadsundersokningar & en central del  inom  omradet
marknadsinformation. De skapar kontakt mellan konsumenter, kunder och
allménhet och marknadsférarna genom information om
marknadsforingsmadjligheter och problem; for att utveckla, forfina och utvérdera
marknadsforingsatgarder; for att cka forstaelsen for marknadsforingsprocessen
och for hur marknadsf6ringsatgarder kan goras mer effektiva

Marknadsundersokningar anger vilken information som behovs fér att genomféra
uppgifterna; att utforma metoderna for att insamla information; leda och
genomfora informationsinsamlingen; analysera resultaten och rapportera dem och
de dutsatser som de kan foranleda. Marknadsunderstkningar omfattar sadana
verksamheter som kvantitativa  intervjuundersokningar; kvalitativa
undersokningar; medie- och reklammaétningar; undersokningar for producentvaror
och tjanster; undersokningar bland minoriteter och speciella befolkningsgrupper,
opinionsundersokningar och skrivbordsundersokningar. | dessa regler tacker
begreppet marknadsundersokningar ocksa Samhallsundersokningar nér dessa
anvander liknande metoder for att belysa fragor som inte rér marknadsforing av
varor och tjanster. Tillampad samhéllsforskning & beroende av sddana empiriska
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undersokningsmetoder for att utveckla och testa grundlaggande hypoteser, liksom
for att forstd, forutsiaga och ge végledning avseende samhallsutvecklingen till
myndigheter och hogre utbildning. Marknadsundersokningar skiljer sig fran
andra slag av informationsinsamling pa sa sétt att intervjupersoners identitet inte
avdljas. Databasmarknadsforing och andra verksamheter déar de kontaktade
personernas namn och adress anvands for forsdljning, andra sdljframjande
atgarder, nsamling av pengar eller andra liknande andamd kan inte under négra
omstandigheter anses vara marknadsundersokningar, eftersom
marknadsundersokningarnas grundtanke &r att uppgiftsdamnarna skall vara helt
anonyma.

(b) Marknadsundersokare & varje individ, undersokningsforetag, annat foretag,
organisation eller del dérav som genomfér eller som konsult medverkar i en
marknadsundersokning eller erbjuder sinatjanster i ett sddant sammanhang .
Begreppet marknadsundersokare tacker ocksa individer och enheter inom en
uppdragsgivares organisation. En marknadsundersokare med sadan bindning till
uppdragsgivaren har enligt reglerna samma ansvar gentemot andra delar av
uppdragsgivarens  organisation som en helt fristdéende undersokare.
Marknadsundersokaren & ocksa ansvarig for det arbete som utfors av anlitade
underleverantorer (datainsamling och analys, tryckning, konsulttjénster mm) inom
ramen for en undersokning. Marknadsundersokaren maste forsakra sig om att alla
sadana underleverantérer i alt foljer reglernas foreskrifter.

(c) Uppdragsgivare & varje individ, foretag, organisation och/eller enhet déarav
(ocksd nar den ing&r i samma organisation som marknadsunderstkaren) som
begér, bestéller eller & med och bekostar en marknadsundersokning eller del
darav.

(d) Intervjuperson/respondent & varje individ, foretag eller organisation som
kontaktas av marknadsundersokaren for att ge information i en undersdkning.
Begreppet tacker ala tillfallen dar information samlas in genom intervjusamtal,
postala och andra frageformular som intervjupersonen sav fyller i, mekanisk
eller elektronisk dataregistrering, observation och alla andra kontaktmetoder dar
intervjupersonens identitet kan avlésas eller sparas pa annat sétt.

(e Intervju & vaje form av  direkt/indirekt kontakt med
intervjuperson/respondent med sddana metoder som anges hér ovan, dér syftet &
att insamla information som helt eller delvis skall ingd i en
marknadsundersokning.

(f) Undersbkningsmaterial & varje uppdragsspecifikation, undersokningsforslag,
frageformular, forteckning Over intervjupersoner/respondenter, checklista,
registreringsblankett, inspelning med ljud eler bild, tabell, datautskrift, diskett
eller annat datamedium, diagram, rapport eller liknande som helt eller delvis ingar
I en marknadsundersokning. Definitionen técker dokument och data som
produceras av sdva uppdragsgivare som marknadsundersokare.

52



