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Syfte: Vart syfte med den har uppsatsen var att undersoka, genom en mindre
kvalitativ studie, om det gar att placera svenska hundégare i segment baserade
pa psykografiska variabler ochi safall vilkade ar. Vidare ar fragan om det gar
att ytterligare definiera segmenten utifran specifika kopbeteenden. Vi ville se
om det fanns nagra referensgrupper som paverkade kdpbeteendet hos
konsumenten.

Metod: FOr att uppnavart syfte har vi anvant oss av kvalitativaintervjuer. Vi har
utfort personligaintervjuer med svenska hundagare for att faen inblick i vilken
roll hunden spelar for sin 8gare och vad som motiverar &garen till ett visst val av
hundfoder.

Sutsatser: Med hjdp av psykografiska variabler har vi lyckats utfora en
segmentering av hundagare i totalt sex olika segment. Segmenten & indelade
efter vilken roll hunden spelar for agaren, samt efter fodrets roll kopplat till
djurdgandet. Vi anser att resultaten av segmenteringen ar lampliga som grund
for en framtida kvantitativ studie for att kartlagga hundagarna ytterligare.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Hunden har levt tillsammans med méanniskan i flera tusen &r. Den har, fran att ursprungligen
utfort praktiska uppgifter som att vakta ménniskan och jaga & henne, mer och mer antagit en
roll som utpréglat sdllskapsdjur. Idag finns det hundar i manga av de svenska hushdllen.
Enligt uppgifter fran, bland annat, organisationen Manimalis som arbetar med att framja
hundensroll i det svenska samhaéllet finns det idag drygt 850 000 hundar i Sverige. Det bor en
eller flera hundar i 16 % av de svenska hushallen. Hundagarna lagger oftast ner en ansenlig
mangd tid, karlek och pengar pa att deras hundar ska ha det bra. De kdper arligen ca 130 000
ton hundmat till sina asklingar, vilket ju rimligtvis borde generera en hel del pengar till
djurmatsproducenterna. Vad & det egentligen hundégarna betalar for nér de kdper hundmat
och vad ar det som driver dem att |&gga ut sa stora summor pa ett djur?

| en artikel av Jayne (1999) beskrivs hur marknaden fér hund- och kattmat och tillbehor for
séllskapsdjur har okat lavinartat under de senaste tjugo aren. Djurtillbehdrsmarknaden har
blivit en riktig guldgruva for de foretag som agerar pa marknaden. Jayne menar att trenden i
flera delar av vérlden gdtt mot att hundar och katter mer och mer betraktas som
familjemedlemmar. En av anledningarna till detta skulle, enligt Jayne, kunna vara att
manniskor idag gifter sig och far barn allt senare. Lockard (1998) pdpekar ocksa att antalet
DINK-hushall (Double-Income No-Kids) har 6kat och spekulerar i huruvida husdjuren i vissa
fal far erséta barn. De tar barnens plats som nagon att skamma bort och ta hand om. De
agerar aven som sdllskap for den barnlése. Dorsey (2003) har myntat ett uttryck for
manniskor utan barn med hund, DONKS (Dog Obsessed with No Kids). Jayne menar vidare
att som en foljd av den har trenden spenderas en alt storre del av djurégares inkomster pa
derasdjur.

Jayne tar &ven upp att pa grund av marknadens expansion under 1980-talet tkade antalet
leverantorer som forsokte lagga beslag pad marknadsandelar avsevart, dven antalet varumarken
Okade under den hér perioden. Detta medforde att konkurrensen om djurdgarnas pengar
intensifierades. Utvecklingen hammades dock naturligt och vissa konkurrenter slogs ut. ldag
gar trenden mot ett farre antal storre aktorer.

Vidare pdpekar Jayne att djurmatsproducenterna (hund- och kattmat) har foljt den globala
trenden mot en mer malinriktad segmentering av marknaden, fran massmarknadsféring mot
nischer. Olika manniskor har generellt olika behov och dérfor maste marknadsféringen ocksa
anpassas till detta. Detta fenomen upptréder @en bland hundéagare, exempelvis erbjuder
djurmatsproducenterna produkter for hundens och kattens olika livsstadier, ndringsbehov och
storlekar. De erbjuder ocksa produkter som tillfredsstéller efterfragan pa mer naturlig djurmat
med en mindre andel konstgjorda ingredienser. En hund- eller kattéagare som gar till affaren
for att kopa middag till sitt husdjur kan idag valja mellan vatt och torrt foder och bland en
uppg 6 av olika varumérken. Inom dessa mérken kan det dessutom finnas flera smaker och
storlekar pa forpackningar, sa att hunden eller katten har mgjlighet att fa variation i kosten
och inte behtva &a samma mat varje dag. Sarskilt fort har, enligt Jayne, efterfragan pa
"lyxmat” till husdjuren okat. Agarna vill ge sina hundar och katter mat forpackat i
guldfargade burkar och stéller krav pd bekvamlighet och naringsinnehdll. Den stora



mojligheten till fortjanst for djurmatsproducenterna verkar, enligt Jayne, ligga mer och mer i
att sdlja varde snarare an volym.

Enligt flera kallor, bland annat dagspress, kan man se att utbudet pa djurmat ofta aterspeglar
trenderna i manniskors matvanor. Trenden idag gar mot en storre medvetenhet om néring och
ett Okat behov av bekvamlighet, t.ex. s har efterfragan pa en-portions-forpackningar okat for
djur samtidigt som den har okat for manniskor. Det & ocksa vanligare idag att manniskor
noggrant studerar innehallsforteckningen pa det de koper, bade till sig sava och till sitt djur.
Kunder kréver bade en stor variation i produktformer och i smakvarianter.

Dagarnainnan den hér uppsatsen skulle ldmnas in for opponering, aktualiserades en aspekt av
vart amne ytterligare genom massmedia. TV och press har i dagarna uppmarksammat hur
husdjuren i Sverige blivit allt mer dverviktiga efter att Veterindrsforbundet slagit larm om en
fetmaepidemi. Enligt Veterindrsforbundets talesman Johan Beck-Friis finns det anledning att
anta att problemet med hundfetma &r kopplat till den levnadsstil som &garen har. (Hellberg,
2004)

1.2 Problemformulering

Hundmatsmarknaden har, som sagt, forandrats mycket under de senaste artiondena. Stora
summor pengar omsatts varje ar och koparen verkar ha ett forandrat forhallningssétt till sin
hund &n tidigare generationer. Detta har mgjliggjort for hundmatsproducenter att profilera och
nischa sig mot olika delmarknader. Pa sa sétt malinriktas marknadsféringen mer mot vissa
utvalda segment. Idag finns det en mangd olika varumérken inom olika prisklasser och
kvalitetsgrupper, till skillnad fran t.ex. 1970-talet da djurégaren endast kunde vélja mellan ett
fata marken och produkter. Djurmats- och tillbeh6rsmarknaden har véxt enormt, och det
finns ett brett spektra av produkter. Utbudet varierar fran enkla, billiga produkter till rena
lyxvarorna. Djurégaren har ett annat kopbeteende och en annan syn pa sitt husdjur &n han
hade tidigare.

Redan pa 1970-talet borjade forskare intressera sig mer och mer for de sociaa roller som djur
spelar i varaliv, och man bdrjade studera vilken paverkan de har haft pa det sociala och det
emotionella planet. (Veevers, 1985) Manga studier har gjorts pa hur ménniskor behandlar sina
djur och hur de inkluderar dem i sinaliv, och i litteraturen finns utforliga beskrivningar dver
olika sorters produkter for husdjur som méanniskor véljer att spendera mycket pengar pa. Vi
har dock inte hittat nagra exempel pa studier som direkt kopplar samman fenomenet att djuret
har blivit en del av var livsstil med hur man med hjalp av underbyggande forstael se for olika
grupper av djurégare kan paverka kopbeteendet. Olika foderproducenter har sékerligen gjort
omfattande undersokningar, men vi har inte hittat nagra publicerade kallor. Darfor & det ett
for oss relativt outforskat omréde och var studie kommer att goras pa grundléggande niva

For att kunna paverka manniskors kopbeteende genom olika sorters marknadsféring maste
man forst forstd manniskan och vad som ar det bakomliggande motivet till ett visst beteende.
Vi har forsokt finna ett sétt att segmentera manniskor baserat pa deras olika attityder till djur
och hur de inkluderar husdjur i sina liv pa olika sitt. Genom att studera psykografiska
variabler som personlighet och livsstil i relation till hunden ville vi se om en segmentering var
mojlig att utfora. Darefter har vi forsokt koppla ihop grupper av hundégare med olika attityd
till sina hundar med olika sétt att utfora kop, d.v.s. hur hundégaren, beroende av vilken
instéllning den har till sitt djur, véljer foder. Genom att klarlagga en koppling mellan en viss



sorts djurégare och ett visst beteende vid inkop kan vi med den utokade forstaelsen skapa
mojligheter for marknadsforare att aktivt paverka valet.

Hundégare och kopare av hundfoder kommer i kontakt med en eller flera referensgrupper,
personer eller kanaler, som pa ett eller annat sétt kan paverka deras instéllning till och val av
vilket eler vilka méarken de kdper. Redan innan man skaffar hund & reklam, media och
eventuellt andra hundagare majliga paverkande kallor av de olika markena som finns pa
marknaden. Vid kopet av hunden kommer uppfédaren in som en naturlig referens. Dessa och
andra referensgrupper kan av olika anledningar fungera som paverkan av valet av foder dven
senarei hundagandet. Vi frégade oss om olika personer eller kanaler har lika stor mojlighet att
paverka en grupp av hundégare. Eventuellt kan det finnas négon sorts rangordning (" pecking
order”) av de paverkande grupperna. Som en fdljdfréga undrade vi om intresse for och attityd
till hunden har négon betydelse for vilka referensgrupper hundagaren vander sig till for
kunskap, rekommendation €eller legitimitet infor sitt val av foder till sin hund. Vi ville vidare
forsoka finna ett sétt att se om hundagares referensgrupper é@ndras under hundens olika
livsstadier och om det finns handel ser som medfor att en referensgrupp far storre inflytande.

Vi ville undersbka om det var mgjligt att segmentera den svenska marknaden fér hundmat
baserat pd mjukare variabler an de vanligt forekommande demografiska. Sa kallade
psykografiska variabler har, enligt bland andra Rao & Steckel (1998), allt mer ersatt de
demografiska variablerna som segmenteringsbas idag. Psykografi kan sdgas sammanfoga
métbara kvantitativa demografiska variabler med mer abstrakta variabler som konsumenters
attityder, intressen och asikter. Genom sammanfogningen méjliggors en kvantifiering av de
abstrakta variablerna. Vi var inte intresserade av en kvantifiering, i form av en VALS-analys
eller liknande, i var uppsats men ville andd anvéanda psykografin som en mall for att
undersbka hundagarnas beslutsprocess. Demografiska metoder att segmentera marknaden pa
anser vi ha vissa brister. Séarskilt i samband med hundar tror vi att ménniskor styrs mer av
emotionella faktorer @n demografiska. Den demografiska segmenteringen genererar ofta
altfor sma grupper i den svenska befolkningen for att det ska vara lonsamt for ett foretag att
rikta marknadsforingsansatser pa segmenten. Det siger nastan sig savt att ett befolknings-
underlag pa knappa nio miljoner inte kan ge sd stora segment om man delar upp det i
exempelvis aldersgrupper. Dessutom har ju bara 16 % av de svenska hushallen hund och d&
blir det ahnu tydligare att marknaden &r for liten for att delas upp demografiskt.

| ljus av psykografins frammarsch inom marknadsforing tyckte vi att det skulle vara intressant
att se hur man kan angripa den svenska marknaden for hundmat utifrén psykografiska
variabler. Vi var som sagt inte intresserade av en stdrre kvantifierbar studie i den hér
uppsatsen, utan ville anvanda oss av psykografin for att forstd om hundagarnas attityder,
intressen och asikter i relation till hunden paverkar deras agerande vid val och kop av
hundmat. Vér forhoppning var att vi skulle finna gemensamma faktorer hos konsumenter,
vilket skulle kunnaleda till en uppdelning av marknaden i kluster eller segment som kan vara
anvandbara for marknadsforingssyften. Vi tror att om vi forstar relationen mellan djuret och
manniskan, kan vi ocksa forsoka foérstd manniskans motivation och vad som driver
kopprocessen av mat till deras husdjur. Om man kan gruppera manniskor efter detta kan man
ocksa rikta marknadsforing och aktivt forsoka paverka deras val av produkter. Psykografin
ger forstaelse for ett visst beteende, medan demografin & ett mer traditionellt och rakt sétt att
segmentera marknaden.

Gemensamma ndmnare inom de olika segmenten vi ville identifiera kan vara vilken roll
hunden har for agaren, hur hunden & en del av &garens livsstil och vilken attityd agaren har



till sitt husdjur. Vi var intresserade av att studera husdjurets agare eller koparen av hundmat,
och setill hur han resonerar i sina kop, och vad som motiverar honom. Vi ville alltsa hitta ett
samband mellan hur individen ser pa sin hund och hur han véljer mat till den.

1.3 Fragestallningar

» Kan man se psykografiska monster som skulle kunna indikera homogena segment bland
hundégare?

» Har hundensroll i djurégarens familj och liv ndgon inverkan pa hur hunden utfodras?
» Gér det att utfora en vidare segmentering utifran speciella kopbeteenden?

+ Vilkareferensgrupper paverkar hundagarnai deras val av foder och pavilket sétt gor de
det?

| den héar undersokningen vill vi undersoka den svenska marknaden for hundmat och inget
annat &n hundmat. Det finns olika sorters mat och tillbehor till hundar, men vi vill altsa bara
understka hundmat uppdelad pa torrfoder, bl6tfoder och farskfoder. Vi understker med andra
ord inte marknaden for hundgodis eller tillbehdr som t.ex. koppel, skdlar eller leksaker. Det
skulle i en annan undersokning kunna vara intressant att aen studera t.ex. marknaden for
kattmat och forsoka dra paralleller eller pavisa skillnader mellan dessa, men det & inget vi gor
héar.

1.4 Syfte

Vart syfte med den har uppsatsen var att undersoka, genom en mindre kvalitativ studie, om
det gér att placera svenska hundagare i segment baserade pa psykografiska variabler och i sa
fal vilka de ar. Vidare & frdgan om det gar att ytterligare definiera segmenten utifran
specifika kopbeteenden. Vi ville se om det fanns nagra referensgrupper som paverkade
kopbeteendet hos konsumenten.



2. Bransch- och marknadsbeskrivning

2.1 Aktorer pa hundmatsmarknaden

| Sverige finns det, enligt Jordbruksverkets foderstatistik, 84 leverantorer av hundfoder till
den svenska marknaden (Manimalisrapporten, 2003). Vi kommer inte att redogéra for
samtliga dessa utan véljer att ta upp de storsta, vad galler marknadsandelar. Uppgifter i det har
avsnittet kommer fran Manimalisrapporten 2003, om inte annat anges.

De storre aktorer som finns pa den svenska marknaden for hundmat &r:

Nestlé Purina Petcare. Véarldens storsta djurmatsproducent med en total omséttning
pa 6,3 miljarder dollar globalt. | Sverige har de varumérkena Purina ProPlan, ett
torrfoder som sdljsi djurbutiker och Friskies som séljs via dagligvaruhandeln. Friskies
har bade torrfoder och burkmat.

Colgate-Palmolive. Har varumérket Hill’s, som har tva olika foderlinjer. En
veterinarrekommenderad specialdiet som séljs hos veterindren och en mer generell
linje som séljsi djurbutik.

Procter & Gamble. Har varumérket Eukanuba, som séljs via djurbutiker.

Svenska Lantmannen som &ger varumarket Doggy. Landets stérsta hund- och
kattmatsproducent. Varumérken av hundmat de har & Doggy, Robur, Vov, Karo, Pris,
Doggy Revelj och Revir.

Masterfoods, som &r en del av Mars Inc. Har Pedigree, Frolic, Chappi och Ceasar.

Royal Canin. Har varumérket Royal Canin.

Dagligvaruhandeln, som i flera fall kommit med egna varumérken for hundmat.
Bland annat har ICA och COOP egna hundmatsvarumarken.

2.2 Marknadsandel ar

Vi har fran Johan Béackstrom pa Néstle Purina Petcare fétt siffror pad marknadsandelar for
djurmat pa den svenska marknaden. Inom dagligvaruhandeln ser siffrorna ut som foljer:

Masterfoods: 35 %
Nestlé Purina: 28,2 %
Doggy: 16 %

Handelns egna varumarken (sammanslaget): 8,8 %



« Ovriga 11,1 % (I kategorin ingdr varumarken som Best in Show, Dogman, Best
Friend m.fl.)

Inom fackhandeln finns det enligt Béackstrom inga officiella méningar vad géller
marknadsandelar, men uppskattningsvis tror han att det ser ut ungefér som foljer (efter
varumarken):

* Roya Canin: 30 %
 Hill'ss15%

» Eukanuba: 15 %

* PurinaProPlan: 5%
* NutraNuggets: 5%
* Robur: 5%

e Nutro Choice: 3%

2.3 Forsaljningsstatistik

Av de svenska sdllskapsdjuren & 1,4 miljoner katter och ca 0,9 miljoner hundar. Som vi
tidigare namnt har 16 % av de svenska hushallen hund och i 21 % av de svenska hushdllen
finns det katt. Enligt siffror fér 2001 i Manimalisrapporten (2003) kdper svenska djurégare
varje & industritillverkad mat for drygt 2,5 miljarder kronor. Dagligvarubutikerna star for ca
2/3 av den kattmat som sdljs och for 1/3 av hundmaten. Detta tyder, enligt Manimalis, pa att
hundagare hellre vander sig till fackhandeln och forsdljningskanaler som Zoo-butiker,
Lantmannafdreningar, uppfodare, veterinarer, direktforsaljning och Internetbutiker.

2.4 Vem &r djurégaren?

Enligt Manimalisrapporten (2003) bor den typiske hundagaren i villa eller radhus (80 %) och
de flesta bor i mellanstora och sma stéder. Det & ocksa betydligt vanligare med hundagare pa
landet &n i stadsorten. Den stérsta aldersgruppen av hundégare & mellan 40 och 65 ar och de
flesta hundar lever i flerpersonshushall. Man har inte hittat nagon skillnad i inkomst mellan
hundagare och icke-hundégare, men déremot har man noterat att hundagare i genomsnitt har
en hogre inkomst an t.ex. kattégare.

Via Svenska Kennelklubbens (SKK) register 6ver svenska (renrasiga) hundar har vi fatt en
Aldersuppdelning i tioarsintervall pa hundagare i Sverige. De storsta grupperna hundagare
finner vi mellan @drarna 20 och 60 &r. Den antalsméssigt storsta gruppen hundagare finns i
Adergruppen 40-50 &r, men det & relativt jamna antal mellan 30-60. Den har statistiken
stoder altsd den som Manimalis tagit fram. SKKs hundagarregister kan, enligt v& mening,
inte sdgas vara representativt for Sveriges hundagare. Dels sa registreras bara renrasiga



hundar och dels sager var kalla pd SKK géalv att registret inte & helt tillforlitligt da det kan
innehalla sedan lange avlidna hundar. Trots det anser vi att det finns ett visst varde i att
anvanda det som komplement till Manimalis statistik.

Enligt Manimalis & det dominerande motivet till att man har hund i Sverige att hunden fyller
en sdllskapsfunktion. Hela 97 % av hundégarna har hunden framst till sdllskap. For flera av
dessa &gare fyller hunden dessutom en annan funktion sasom jakt (26 %), vakthund (20 %),
tavlingsdeltagare (18 %), vallhund (3 %) eller avelshund (10 %).

2.5 Marknadstillvaxt och férandring i trender

Jayne (1999) fragar sig om differentieringen pa djurmatsmarknaden verkligen har lett till en
béttre produkt. Analogier har, enligt Jayne, dragits till barnmatsmarknaden dar koparna
normalt inte & de som konsumerar maten, men dar konsumenterna anda visar kbparna vad de
tycker genom att &a eller vagra dta. | 6vrigt far koparen galv forsoka bedéma maten utifran
utseende, forpackning, naringsinnehdll, reklamer etc. | Jaynes artikeln pratar hon om den Nya
Zeelandska marknaden for djurmat, men vi anser att man kan tillampa hennes tankar pa den
svenska marknaden da det dven har har forekommit en stor 6kning av varumérken.

Marknaden har, enligt Lockard (1988), ocksa vaxt mycket pa bredden (cross over), da
konsumenterna inte langre bara kdper mat, borstar och koppel, utan &en en mangd olika
leksaker, intressebocker, porslinsfigurer de kan samla pa, tidningar och t-shirts m.m. Vi
kommer, som namnt i avsnitt 1.5, inte att diskutera tillbehorsmarknaden, men det & anda
intressant att konstatera att marknaden vaxer for tillbehor, liksom for mat.

2.6 Marknadsf 6ringsstrategi

Manimalis arsrapport tar upp ett mérkligt fenomen inom djurmaten, vilket &r att inflationen pa
djurmat har varit 0 % under de senaste &ren. Den borde, enligt Manimalis, ha varit hogre da
den svenska kronan har blivit svagare och den mesta djurmaten importeras till Sverige. En
forklaring som namns & att etablerade aktorer har andrat sin marknadsforingsmix sa att
mindre sponsorbidrag delas ut till hund- och kattklubbar. En annan forklaring & den okade
konkurrensen fran detaljhandelns egna varumérken, vilket leder till nedpressade
vinstmarginaler. Mediainvesteringarar i reklam for djurmat har fran 1998 till 2001 minskad
frén 99 809 000 kr till 50 771 000.

Ett exempel pa hur en stor aktor pa marknaden agerat tas upp av Mason (2002) i en artikel om
hur Masterfoods har valt att ompositionera sig och nischa sina premiummérken inom
djurfoder, Sheba och Cesar, som lyxfoder. Méarkena ska komma ut med tillhdrande
specialdesignade accessoarer. Malgruppen ska vara just bortklemande (indulgent) djurégare
som ser sin hund eller katt som en integrerad del av sin livsstil. Marknadsf 6ringskampanjen
for lyxompositioneringen har valts att inledas i Frankrike, just darfor att det & en sérskilt
stilmedveten befolkning. Masterfoods organiserade ett stort lanseringsparty i Paris for
designer-accessoarerna, och olikatidningar som Elle och Le Figaro skrev om eventen.



Ett annat exempel beskrivs av Bainbridge (2003) i en artikel om hur Procter & Gamble, som
tillverkar lams kattmat och Eukanuba hundmat, i sin reklam for ut ett budskap dar de fragar
djurégarna vad djurets goda hélsa och leverne egentligen & vart, samtidigt som de betonar sitt
eget varde. "What's your cat’ s/dog’s health worth?” Reklamerna bygger pa det emotionella
kombinerat med humor, samtidigt som man séger att det inte & sa dyrt att ge till sina djur.
Tidigare fanns markena bara i fackhandel och veterinarkliniker, men nu satsar P& G pa att
expandera till dagligvaruhandeln och utOka sina distributionskanaler. lams och Eukanuba
erbjuder olika varianter pd sina mérken beroende pa i vilken &dersgrupp djuret &r:
puppy/kitten, adult och senior. Man havdar till och med att senior-varianten bromsar upp
djurets ddrande och sdledes ger dem ett langre liv. (Bainbridge, 2003) En tolkning av
budskapet sager egentligen rakt ut att maten ger oss mer tid med var van. Vad vi vet sa har
P&G inga planer pa att expandera till dagligvaruhandeln i Sverige an, utan uppgifterna ror
den brittiska marknaden.

Sammanfattningsvis verkar trenden g& mot att spela p& hundégarens karlek till sitt djur. Aven
om de artiklar vi refererar till har framst handlar om andra marknader an den svenska sa
borjar man kunna ana liknande tendenser i Sverige. Masterfoods har exempelvis for
narvarande en reklamkampanj vars pay-off & “tror du inte han skulle om han kunde’.
Bilderna visar en hund som hdller ut stolen for sin matte och hjdper henne att mala
tanaglarna. Nestlé har i sin aktuella kampanj for Friskies hundmat en slogan som sager " nar
du vet att han forstar” och reklamen vill formedla att det & mer liv i en Friskies-gtande hund.



3. Teoretisk ram

3.1 Psykografisk segmentering av konsumentmarknader

Som en inledning pa den teoretiska ramen for den har uppsatsen vill vi ge lasaren en
definition av psykografi och det sétt pa vilket vi amnar anvanda begreppet. Trots att det kan
tyckas grundlaggande har vi funnit vissa inkonsekvenser i hur begreppet definieras i olika
larobocker och vetenskapliga artiklar. Vi vill hdrmed férsoka reda ut termen for att gora det
mer anvandarvanligt i var uppsats.

Demografiska variabler har lange varit bland de mest anvanda for att segmentera
konsumentmarknader. Rao & Steckel (1998) anger att det finns flera anledningar till detta. De
& lata att méta och demografiskt indelade segment & ofta stora och létta att na via olika
medier. Dessutom &r det ofta relativt billigt att fa tillgang till redan avgransade demografiska
segment via t.ex. statistiska data. Slutligen har de fordelen att man kan félja segmentens
utveckling. Som Rao & Steckel papekar s kommer dagens tondringar vara unga man och
kvinnor om tio ar. Kotler & Armstrong (1999) menar att traditionella demografiska variabler,
som alder, inkomst och kon, kan anvandas for att forklara en submarknads karaktar och
klassificera segmentets nyckelfaktorer. Vad traditionella demografiska variabler oftast
misslyckas med & att beskriva segmentets hela karaktdr eftersom de psykografiska
variablerna hos konsumenter i samma demografiska grupp oftast skiljer sig & ansenligt. Detta
menar vi borde vara sarskilt sant vad galler hundagare. Var uppfattning & att hundagare finns
bland de flesta demografiska grupper i vart samhélle och det finns formodligen mer som
sammanbinder dem i psykografiska @an i demografiska aspekter.

Rao & Steckel (1998) anger att termen psykografi har framkommit for att beskriva hur
psykologiska faktorer som personlighet, vérderingar och livsstil paverkar konsumenterna. De
pdpekar att det inte finns ndgon enhetlig definition av vad psykografi egentligen &, men att
metoden trots det anvants flitigt under de senaste artiondena. Piirto (1995) skriver likasa att
om man skulle fraga tio marknadsférare vad psykografi innebar sa skulle man troligtvis fatio
olikasvar.

Psykografiska variabler &r, enligt Rao & Steckel, svarare att identifiera &n demografiska.
Vanligtvis ar tillvagagangsséttet att fraga ett urval konsumenter en rad fragor som handlar om
deras attityder, intressen och asikter. Vissa av fragorna & specialgjorda och vissa &
standardiserade utifran psykologiska tester. Svaren pa frégorna analyseras med hjdp av
faktoranalys for att komma underfund med vilka psykografiska dimensioner som ddljer sig
bakom svaren. Piirto (1995) papekar att manga felaktigt pratar om demografi och psykografi
som tva olika saker, nar de i galva verket varit intimt sammanbundna fran borjan. Hon menar
att psykografin ursprungligen var ett st att kvantifiera det abstrakta omrédet
konsumentpsykologi. En psykografisk studie sammanlankar, enligt Piirto, konsumenternas
métbara demografiska egenskaper med deras mer abstrakta attityder, asikter och intressen.
Piirto menar vidare att det inte réacker att en marknadsforare vet den potentiella konsumentens
ader, kon och inkomst. Man maste ocksa veta hur produkten passar in i konsumentens
gavuppfattning eller hur den far dem att kanna sig. Ett annat anvandningsomrade for
psykografin ssmmanfattas av Bernstein (1978) som sager att psykografi soker finna en direkt
korrelation mellan attityder och produktpreferenser.



Wells (via Piirto, 1995) har generaliserat fem olika anvandningsomraden for psykografin. Den
som & av mest anvandning for oss & det som han kallar " Product-Specific Psychographic
Profile”. | detta angreppssétt identifieras forst en malgrupp och sedan profileras de efter ett
antal dimensioner som har relevansi forhallande till produkten. Detta passar var undersokning
da vi identifierar hundagare som en malgrupp och intervjuar dem utifran deras attityder till
hundens roll och hundmeat.

Dubois (2000) beskriver det han kallar det produktbaserade angreppsséttet, som vi menar
liknar Wells produktspecifika profil. Dubois angreppssétt bygger pa Levys tankar om att det
gdr att se en relation mellan konsumenternas livsstil och de produkter de koper. De varor eller
tjanster som konsumeras & en aterspegling av konsumentens livsstil. Exempelvis refererar
Dubois till en understkning som gjorts i USA dar &ttio produkter som har kopts av 5000
konsumenter har analyserats. Utifran den analysen skapades olika profiler som alla hade olika
kop- och konsumtionsbeteenden. Fordelen med det hér angreppsséttet, som Dubois ser det, &
att man kan sammanlénka resultaten direkt till en produktgrupp, vilket gor det anvandbart for
segmentering. Nackdelen &r att resultaten begransas till just en produktgrupp, vilket begrénsar
studiens anvandbarhet generellt sett. For vara syften verkar den har metoden bra eftersom vi
ar primart intresserade av hur konsumtionsbeteenden hos hundagare ser ut. Vi borjar i och for
sig i andra anden, jamnfort med Dubois exempel, nar vi utgdr fran konsumenterna. Vi
forsoker dock hitta profiler hos konsumenternai relation till hundmat.

3.2 Teoretiskt perspektiv pa djurens roller

Husdjur spelar manga roller och fyller olika funktioner for olika djuragare. Vi har studerat
litteratur av flera olika experter inom omrédet och ger har en kort sammanfattning av de
viktigaste teorierna vi har stétt pa. Teorin anser vi vara relevant for att ge en forforstaelse av
hur husdjuret integreras i vara liv i modern tid. Den utgjorde en bra bas for att kunna
formulera fragor for de personliga intervjuer som har utforts, samt for att darefter kunna
utfora en analys av svaren vi fétt. Vi fick en inblick i de potentiella roller djur kan spela i
agarnas liv. Da vi med hjdp av intervjuer har forsokt forsta de olika inneborder manniskor
lagger i fraser var det intressant for oss att vara val insatta i méjliga slutsatser, sa att vi har
kunnat stélla rétt foljdfragor for att klarlégga olika formuleringar frén respondenter. Teorin
kommer aven att anvandas i den analys som gors senare i uppsatsen.

Viss teori Gverlappar varandra och upprepar sig till viss del, men genom att kortfattat redovisa
de olika studier som gjorts anser vi att bilden blir tydligare & om vi endast hade anvant en
enkel kalla. Att flera forskare har liknande teorier som bygger pa fristdende undersokningar
okar ocksa reliabiliteten i teorierna. | teoriavsnittet som foljer har vi valt att redogora for de
viktigaste teoretikernavar for sig, och avslutar i stéllet med en sammanfattande diskussion.

For att beskriva de viktiga behov husdjuret (i vart fall hunden) tillfredsstaller i manniskans liv
nu, jamfort med vad de tidigare har gjort, kan man inledande se till Maslows behovspyramid.
Den hjdlper oss att gora en Overgripande analys av hur djuren pa olika sitt uppfyller
manniskans grundldggande behov. Pyramiden & ett 1ampligt verktyg for att beskriva hur
deras roller har forandrats och relationen blivit mer komplicerad i och med att djuren klé&ttrat
hogre upp i pyramiden. Dérefter anvander vi oss av Hirschman, Cain och Veevers for att pa
olika sétt ge en teoretisk beskrivning av just djurets betydelse fér manniskan. For att knyta
djuragandet till teorier om hur vi géava uttrycker oss och forlanger vart jag i vara saker och
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agodelar har vi studerat teori av Belk. Enligt Belk maste vi for att nd en forstéelse av
konsumentens beteende ocksa forsta vilken tyngd konsumenten lagger vid sina dgodelar.

3.2.1 Madlows behovspyramid
Masl ows behovspyramid bygger patre antaganden:

1) Enindivid har flerabehov av olikavikt och darfor kan de séttas i hierarkisk ordning

2) En individ kommer forst att forsoka tillfredsstdlla de behov som & viktigast for
honom/henne

3) Ett behov upphor att existera nér det har tillfredsstéllts och da kommer individen att
soka tillfredsstéllel se pa nasta behov i ordningen

| figur 3.1 ses de olika sorters behov en manniska har rangordnade efter vikt nerifran och upp.
(Dubois, 2000)

Behov av galvforverkligande
/ \
Kéans omassiga behov

Sociala behov
Sakerhetsbehov
Fysiska behov

Figur 3.1: Maslows behovspyramid

Davi ser till husdjurens funktion i ménniskans utveckling sa har de hela tiden kléttrat uppat i
behovspyramiden. | urminnes tider uppfyllde djuren runt omkring méanniskan rent
fysiologiska behov genom att de jagades for foda. D& hunden tamjdes och borjade arbeta for
manniskan blev den ocksa ett redskap for att skaffa mat. Samtidigt gick den 6ver till att dven
fylla funktionen av en vakthund och dérigenom spelade den ocksa en roll som gav oss
sakerhet och trygghet. Da relationen mellan ménniskan och djuret starkts och djuret har
blivit mer och mer domesticerat har vi ocksa borjat utveckla manskliga kandor for djuret.
Vart behov av att horatill och att kdnna oss sjalva behdvda kan tillfredsstallas nér vi vet att vi
har ett djur som & beroende av oss. Djuret far spela rollen av en van som véantar pa en
hemma, som tycker om en och accepterar en oavsett hur man ar (sociala och kansloméassiga
behov). Rollen spelar mer och mer pavar savkanda. Djuret kan ocksa ga annu hogre och bli
nagot som vi uttrycker vart innerstaigenom, ett stt att uttrycka oss galva. Kanske forsoker vi
ibland forverkliga oss géalva och uppna alt det som vi sjavainte far utlopp for genom vara
djur. Om en hundagare gar pa utstallningar med sin hund kan det vara en ren hobby, men det
kan ocksa vara ett sétt for agaren att fa uppmérksamhet och berom for nagot som han sjalv
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aldrig klarat prestera. Diskussionen bekréftas och forklaras mer ingdende hér nedan genom
olika teoretiker och resultat fran deras faltstudier.

3.2.2 Hirschman

Hirschman (1994) har identifierat tva breda kategorier av roller som husdjuren spelar i vara
liv:

e djur som objekt/produkt
e djur som manniska (companions), dar djuret ersdtter en annan manniska.

Djuret som objekt/produkt omfattar situationer dar man har djuret som ett ornament eller
prydnad, t.ex. pafaglar eller akvariefiskar, eller som statussymbol for att uttrycka elitstatus.
Exempelvis kan bengaliska katter eller fullblodshéstar sdnda samma budskap som en
Mercedes Benz. Agaren kan ocksa ha djuret som en fritidssysselsattning dar &garens priméara
intresse &r utstéllningar och uppvisningar dar djuren tévlar mot varandra. Det individuella
djuret representerar dgarens ego da de tavlar mot andra djur. Slutligen kan djuret ocksa vara
ett rent praktiskt verktyg for t.ex. transport, bevakning, beskydd, jakt eller som ledhund for
dovaeller blinda manniskor.

Om man ser till djuret som manniska finns det flera olika roller som djuret kan spela.
Magjoriteten av husdjuren & kamrater eller sillskap pa olika sétt. De kan fyllarollen av en van
eller partner, spela rollen som barn for att forbereda framtida forddrar pa ansvaret att
uppfostra barn, eller rentav utgora ett barnsubstitut for foraldrar vars barn flyttat hemifran.
Husdjuret kan ocksd utgora en utokning av jaget (Belk via Hirschman, 1994). Agaren
projicerar ner sin personlighet pa djuret och tycker att djurets natur & en del av sig galv.
Djuret kan ses som att det representerar agarens Id. Agaren kan till och med kanna en viss
tillfredsstéllelse nér djuret kan uttrycka kdnslor som &garen maste fortrycka, sdsom girighet,
ilska, atrd, avundsjuka, beroende, dominans eller sexualitet (Beck and Katcher via Hirschman,
1994).

Hirschman har via djupintervjuer gétt vidare med att studera djuret som méanniska. Hon har
undersokt tre olika manskliga roller som husdjuret kan spela for agaren:

e djuret somvan
e djuret somjag
e djuret som en familjemedlem

Djuret som van innebér att husdjuret upplevs och behandlas som ett subjekt, som en egen
personlighet, det ger en villkorsl6s kérlek och lojalitet. Djuret kan vara en béttre van én andra
manniskor, som t.ex. kan vécka ens avund och svartguka, vilket djuret inte goér. De skapar
starka band genom en ickeverbal kommunikation baserad pa forstéelse och erfarenhet, vaxer
ihop och utvecklar gemensammaritualer. Djuret kan ge en slags emotionell terapi.

Djuret som jag innebar att djuret utgdr en férléangning av agarens ego och personlighet, en
utokning av jaget. Ett exempel & stora aggressiva hundar som &gs av man for att representera
mannens sexualitet, maskulinitet och virilitet. Mannen kan bli upprorda da veterindren némner
kastrering. Ett annat exempel & nér djuret antar den personlighet som agaren har. En person
som citeras i artikeln sager "den tar vad den vill, lyssnar inte pa nagon, kan inte sitta stilla,
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precis som min bror”. Djuret fyller upp en del av det tomma jaget pa samma sétt som personer
anvander sig av materiellating och andra substitut.

Djuret som familjemediem & den vanligaste rollen fér husdjuret. 70-99 % av djurégare ser
sina djur som familjemedlemmar (Beck & Katcher / Voith via Hirschman). Hirschman kom i
sin undersokning fram till att yngre ensamstdende manniskor ofta sag djuret som syskon,
medan barnlosa par ofta sag djuret som ett barn eller bébis. For dem blir djuret ett
surrogatbarn och utgor ett barnsubstitut. For barnfamiljer kan djuret ofta fa Gverta rollen och
bli foraldrarnas "favoritbarn” nér de egna barnen flyttar hemifran. Djuren forvéantas inte véxa
upp och bli vuxna eller fa en sexuell identitet sdsom “manskliga barn” forvantas gora. De far
ocksa delta i manga ritualer som egentligen & utvecklade for barn, t.ex. firar man djurets
fodelsedag, ger det julklappar, tar det till hundfristren for klippning, ger det speciella klader
och tar det till ”doktorn” da det & sjukt. Agare talar med extra hoga toner till sitt husdjur pa
samma sitt som man gor med barn. P4 samma sitt som man har begravning for
familjemedlemmar har man ocksa ritualer for husdjuren. Husdjuren fér sitta med och &ta vid
matbordet. De fér pussar och kramar och andra uttryck for tillgivenhet.

3.2.3 Veevers

Veevers (1985) har studerat husdjuret som néra sallskapsdjur, och kommit fram till att man
kan uttrycka djuretsroll i tre olika funktioner:

» projicerande funktion
o sdllskapsfunktion
» surrogatfunktion

| den projicerande funktion utgor djuret en symbolisk utokning av jaget. PA samma sétt som
en person uttrycker eller forsoker sdga nagonting om sig salv nar han véljer bilméarke eller
klader forsoker han ocksa uttrycka sig sév i det husdjur han véjer att ha. En machohund
sander inte samma signaler till andra manniskor som t.ex. en perserkatt. Manniskor kan
projicera ner sina kandor och fortryckta behov av att uttrycka sig till sina husdjur. En
hypokondriker kan uttrycka sin oro for sitt husdjurs valmaende i stéllet for att beklaga sig
Over den egna halsan.

Den andra funktionen &r en sdllskapsfunktion (sociability) dér djuret underl&ttar interaktionen
mellan ménniskor. Sociala interaktioner okar i bade kvalitet och kvantitet. | en inledande fas
vacker djuret uppmérksamhet och gor manniskan mer socialt synlig. Ofta forknippas
djuragare med goda personlighetsdrag som t.ex. "snéllare &@n icke-djurdgare”, pa samma satt
som barnkdra méanniskor ocksa ses som sndlare. Man kan siga att djuret & en sags
katalysator for det sociaa livet och konversationer om husdjur utgdr neutrala samtalsdmnen
pa samma satt som vader och vind.

Slutligen kan djuret ocksa fylla en surrogatfunktion. Antingen kan djuret vara ett supplement
till relationer agaren har till andra manniskor, eler i de extremare falen, helt ersétta andra
manniskor och fungera som ett substitut for samspelet mellan ménniskor. Manniskan har en
tendens att tillskriva djuret manskliga egenskaper. Denna tendens kallas antropomorfism. Det
ar mycket vanligt att sallskapsdjur tillskrivs manskliga kvalitéer av sina agare. Nastan allt
samspel mellan sdllskapsdjur och méanniska involverar ndgon form av antropomorfism.
Flertalet aktiviteter vi kan gora med andra manniskor kan vi ocksa gora med vara
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sdllskapsdjur, t.ex. prata, éa, promenera, koppla av och sova tillsammans med. Djuret kan ha
rollen av en god van, men ocksa utgora ett substitut for bade make/maka, barn eller till och
med i vissa fal fiende, dar dgaren inte ens tycker om sitt djur utan anvander det for att fa
utlopp for frustration och ilska.

3.24 Cain

Cain (1985) har i tva olika studier forsokt utforska och klarlagga djurets position i familjen.
De tillfrégade i studierna ansag att husdjuren var extra viktiga vid vissa tidpunkter i deras liv
som t.ex. nar en make/maka &r tillfalligt bortrest, nér man &r ledig, i barndomen samt nér man
kénner sig ledsen, ensam eller deprimerad. Sérskilt i krissituationer och vid separationer
genom t.ex. skilsméassa eller dod kanner man att man behtGver sina husdjur extra mycket.
Djuret kan ocksa fa tillfredsstdlla ett behov av fysisk kontakt né&r man inte vill eller orkar
engagerasig i andra manniskor. Over 70 % av de tillfrégade pratar med sina husdjur, och Gver
50 % sager att djuren forstar deras humor och reagerar darefter.

Cain (1985) tar frén Beck & Katcher upp su kritiska funktioner som djur fyller i sina roller
som familjemedlemmar. Husdjuret & for manniskan:

e nagon att bry sigom

e nagon att réravid

¢ nagon som ger sysselsdttning

e nagon att se pa

« nagon som far oss att kdnna trygghet
» nagon som motiverar osstill motion
» nagon som garanterar sallskap

3.2.5Bek

Belk (1988) har genomfért en analys av det utdkade Jaget och hur vi aterspeglar oss sédva i
vara dgodelar — "vi & vad vi har”. Det framsta syftet med hans artikel & att undersoka
relationen mellan &godelar och sjalvuppfattning. Utgangspunkten for arbetet & att vi inte kan
forstd konsumentens beteende om vi inte forst forstar vilken betydelse konsumenten lagger
vid sina dgodelar. Belk citerar William James, som redan 1890 skrev om hur en mans Jag ar
summan av allt han kan kalla sitt eget, sdsom kl&der, hus, barn, vanner och fru:

"But it is clear that between what a man calls me and what he simply calls mine is difficult
to draw” (James, 1890:291 citerad i Belk, 1988:140)

Det uttkade Jaget & inte begransat till personliga &godelar (materiella), utan kan ocksa vara
personer, platser och gemensamma agodelar. Belk tar vidare upp Sartres (1943) tre
grundprinciper for hur vi tar till oss ett objekt som en del av oss gélva:

1) Man kontrollerar objektet for personlig anvandning. | och med att man bemastrar eller
far ndgon slags kontroll Gver ett objekt, kdnner man att det blir en del av sig séalv.
(Som exempel kan man se till ndr en ménniska lar sig cykla — det ar forst nar man kan
cykla som man tar till sig cykeln som en del av sig salv. | vart fall tar en hundagare
till sig sin hund som en del av &garen sjdlv da han dresserar den.)
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2) Man skapar ett objekt och |&mnar dérigenom en del av sin identitet kvar i objektet. Att
kopa ett objekt kan till en viss del jamforas med att skapa det, da det bara &r ett annat
sétt for att anskaffa det. (D& en hund anskaffas eller dresseras lamnar &garen en del
av sin personlighet i hunden. En valuppfostrad hund reflekterar en duktig hundtranare
och en del agare kan vélja att ha en odresserad hund kan representera &garens
personlighet och egen vilja.)

3) Man kanner till ett objekt (person, plats, sak) och har kunskap om det, och vill da
ocksd ha det, kanna att man &ger det. (Ofta soker hundagare mycket information om
olika raser innan han valjer vilken hund han vill ha.)

Vi lar oss, definierar oss och paminner oss galva om vem vi & genom vara agodelar.
|dentifieringen med véra tillhorigheter borjar redan da vi som spadbarn |ar oss att urskilja oss
sjdva fran omgivningen, och sa smaningom l&r vi oss urskilja oss fran andra som kan avundas
vara dgodelar. Ju mer integrerat ett objekt & i det utdkade Jaget, desto mer vard och omsorg
far eller lagger garen ner pa objektet.

3.2.6 Sammanfattande diskussion

Enligt Hirschmans teorier kan man urskilja tva ytterligheter som &gandet av husdjur innebér
for oss manniskor, namligen djuret som ett rent objekt och djuret som manniska. Mellan dessa
tva andpunkter har vi en kontinuerlig skala dar vi kan placera in olika kombinationer av de
tva, t.ex. en hund som vaktar huset och ger sillskap, men aldrig skulle ha anskaffats for att
fylla endast en av funktionerna. Enligt Manimalisrapporten har den dvervégande delen av de
svenska hundagarna hundar som séllskapsdjur, men nér vi reflekterar begreppet menar vi att
séllskap kan ha olika innebtrd for olika ménniskor. Utifran ovanstaende teori kan man tranga
in pa djupet och finna att samtidigt som djuret utgor sdlskap, finns det manga olika
variationer pa relationen mellan en djurédgare och sallskapsdjuret. Hirschman véjer att
beskriva husdjuret som séllskap med att hunden spelar en ménsklig roll, och déar utgér den
antingen en del av Jaget, en ndra van eller en familjemedlem. Veevers gor en liknande
indelning, men ersétter rollerna med olika funktioner. Den projicerande funktionen motsvarar
Hirschmans uttkning av Jaget medan surrogatfunktionen kan kopplas till djuret som néra van
eller familjemediem. Veevers tar daremot upp séllskapsaspekten i djurégandet som en separat
funktion, medan sdllskap ar ett mer dvergripande begrepp i Hirschmans studier nar hon vél
har separerat djuret som sallskap fran djuret som objekt. Nar Veevers tar upp sillskap som en
separat funktion menar han inte det séllskap som djuret ger oss, utan de sociala interaktioner
djuret lockar fram frén andra ménniskor. Aven da Veevers har ménga liknande tankar som
Hirschman anser vi att han kompletterar och nyanserar teorin och darfor &r intressant att ha
med.

D& djuret som familjemedlem anda & den vanligaste beskrivningen djurégare gor av sitt
husdjur, sval i amerikansk litteratur som pa den svenska marknaden, har vi valt att med Cain
just fordjupa oss i djuret som familjemediem. Olika méanniskor har olika nérhet till sina
familjemedlemmar, och sdledes menar de ocksa skilda saker da de beskriver sina husdjur som
familjemedlemmar.

Den svéraste rollen att fa manniskor att erkdnna eller beskriva & nog det Hirschman kallar
djuret som jag. P4 samma sétt som familjemedlemmar &r en del av ens eget koétt och blod, sa
& nog ocksa ala husdjur, till en storre eller mindre grad, en del av oss gédva. | dutet av
teoriavsnittet fordjupade vi oss i den rollen med ett utdrag ur Belks teorier om det utkade
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Jaget. Belk ger oss en Overgang fran forhdllandet mellan djurégaren och husdjuret, som
beskrivs val av Hirschman, Veevers och Cain, till det beteende som fOr oss & intressant nér
djuragaren véjer foder. | vart fall & det inte produkten djurmat som & en del av det utokade
Jaget, utan husdjuret som utgér en forlangning av Jaget. Darigenom blir det av storsta vikt att
djuret behandlas val, da hundégare nar de matar det inte bara foder en annan varelse, utan
snarare vardar en del av sig sava. Var uppfattning ar att djuren tidigare till stérre del har varit
nagot som man kallade mitt och mina, men de har mer och mer forflyttats till en position dar
de utgor en del av Jaget. Det finns flera mojliga orsaker som har gjort att sallskapsdjuret har
blivit viktigare for manniskan, som tidigare namnts bland annat att ensamhushdll & vanligare
idag och manniskors behov av sillskap fran andra kallor an manniskor har dkat. Detta yttrar
sig i att hunden har blivit mer av en hobby &n ett arbetsredskap, dar det finns stora majligheter
att varierasig i olika former av utstéllningar och dressyrtavlingar. Harigenom sluter vi cirkeln
da vi dter befinner oss i toppen av Maslows behovspyramid och genom andra teoretiker
styrker hur djurégandet har utvecklats. Vi har inte hittat ndgon vidare teori som beskriver
redan utférda studier inom omradet eller forsoker koppla koparbeteende till djurs roller i vara
liv, utan den teori vi anvander oss av & var utgangspunkt i stravan att forsta hundagare och
tolka deras svar i intervjuerna.

3.3 Referensgrupper

For att forklara det inflytande som olika referensgrupper har pa hundégare vid deras val av
foder, och varfér de har detta inflytande maste man titta pa hundagare utifran den sociaa
milj6 de lever och agerar i. Vi kommer hér att redogora for olika teorier om referensgrupper,
opinionsledare och andra sociala kontakter som hundégare har for att forstka skapa en grund
som Vi senare drar lutsatser om utifran de svar vi fétt av vara respondenter. Naturligtvis
skiljer sig hundagare & i manga hanseenden bade vad géller t .ex. instéllning, attityd eller
intresse, men aven nar det géller tidigare erfarenheter av hundar.

Begreppet referensgrupp forklarar hur grupper paverkar en individs beteende vid kop €eller val
av produkter och varumérken. Referenser med hdg trovéardighet, de som antas ha
expertkunskap, fungerar ofta som informationskéllor och paverkar osskra eller oinformerade
konsumenter. Individer som véjer mellan produkt eller méarke, paverkas av deras
referensgrupper (Bearden och Etzel, 1982 via Childers & Rao, 2000).

Det finns tva typer av referensgrupper, normativa och komparativa referenser. Foréddrar,
larare och véanner & representanter av normativa referenser. De ger individen normer,
attityder och vérderingar genom direkt interaktion. Den andra gruppen & komparativa
(jamforande) referenser, t ex. kanda idrottare och underhdllare. De stér for standards for
utférande som personer langtar eller stravar efter. Nagon direkt interaktion &r oftast inte
mojlig med denna grupp men individer kan anda observera referensgruppens agerande.
Cocanongher och Bruce (1971 via Childers & Rao, 2000) skiljer likasa pa referenser pa nara
socialt avstand, som finns i individens omedel bara sociala nétverk, och referenser som finnsi
utkanten av individens socida né. Enligt Childers & Rao & nérheten till individen och
majligheten till interaktion en nodvandighet for att kunna paverka en individ. De menar att
trots detta har individer mgjligheten att observera och granska socialt avlagsna referensers
agerande pa avstand.

Nér det gédller valet av vilken sorts hundmat eller vilket mérke en hundéagare ska kdpattill sin
hund finns det ett flertal kanaler som kan paverka honom till sitt val. | modellen i figur 3.2
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nedan finns fem kallor till influenser, det & de fem som vi anser kunna ha storst inverkan pa
hundagarens beslut. Det kan finnas ytterligare kéllor, men de &r i safall av mindre betydelse.
Vilken eller vilka av de fem grupperna som styr valet av mat till hunden, beror pa olika
faktorer utifran vilka egenskaper hundagaren besitter vad géller t ex kunskap, motivation och
attityder inom omradet.

Nér vi anvander oss av denna modell 6ver grupper som kan influera hundégaren vid val av
hundfoder, vill vi skapa grund for modellens anvéndande genom att likna den vid
intressentmodellen. | Bruzelius & Skarvad (1995) beskrivs intressentmodellen och de skriver
att den g&r ut pa att det omkring en organisation finns bade personer och grupper som
paverkar eller paverkas av organisationen pa olika sétt, och de har darfor ett intresse i den.
Dessa personer eller grupper kallas darfor intressenter. En organisation ar i sin tur beroende
av intressenternas vilja att medverka eller bidra till verksamheten. Intressenterna kan delas
upp i tva grupper, priméra och sekundéra, efter hur néra organisationen de agerar och hur
direkt de paverkar eller paverkas av denna. For en organisation och dess ledning ar det viktigt
att balansera intressenternas maktfordelning eller situation sa att ingen grupp kénner sig
bortglomd eller oprioriterad.

Situationen & enligt var mening liknande for en hundégare. Det finns personer eller grupper
som lever i hundagarens narhet, priméra, eller som pa ett eller annat sitt kommer i kontakt
med hundagaren, sekundéra. Dessa personer paverkar eller paverkas av de besut som
hundégaren tar vad géller vilken sorts foder han vill utfodra sin hund med. Vilka som &
priméra eller sekundara kan variera fran en hundégare till en annan, t ex. kan en hundégare
ofta ha kontakt med en veterindr, medan en annan hundégare aldrig under sin hunds liv
besoker en veterindr. Vi anser dock att en hundégare inte behtver tanka pa att skapa nagon
balans mellan de olika paverkande personerna eller grupperna, vilket ar falet for en
organisation, som vi ndmnt tidigare.

Veterinarer

Uppfddare och
Kennel-klubbar

Hundégaren
och dess val
av mat

Andra
Hundégare

Figur 3.2: Hundagaren och dess olika grupper som kan péverka val av utfodring
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Chaney (2001) skriver att redan under 1940-talet kunde flera forskare (Lazarsfeld, Berelson,
Gaudet och Fisk) redovisa betydelsen av personliga kéllor och hur vérdefulla de ar for en
person infor ett beslut. De menar vidare att personliga kéllor mgjligen & den viktigaste kallan
for information, alltsa mer effektiva @n t ex. media. Beaty och Smith (1987 via Chaney, 2001)
menar att en person som har lite kunskap eller & orolig infér ett kop, troligen kommer att
soka information fran ndgon de kanner. Dubois (2000) skriver inom samma amne att
paverkan fran andra personer eller grupper minskar generellt nar en konsument &r
valinformerade om produkten, eller &minstone upplever sig ha kunskap inom amnet. Vidare
menar han att den &ven minskar da énskan att tillfredstélla en grupp &r 1&g. Enligt Alba och
Hutchinson (1987) litar yngre, mindre erfarna konsumenter i storre utstrackning till
expertuttalande frén andra @n vad aldre och mer erfarna gor. Chaney skriver dessutom att
"word of mouth” har férdelar gentemot andra medier, och en av fordelarna ar bland andra att
"word of mouth” ger mgjlighet till vidare forklaringar och feedback.

Hundégare liksom andra personer lever i en socia milj6, dar de interagerar med andra
manniskor och dar inflytandet fran dessa paverkar beslut vid kép av varor och tjanster. Enligt
Dubois (2000) anser manga sociologer att det sociala inflytandet aldrig varit starkare pa den
privata konsumtionen. Detta tillskriver de flesta de minskade klyftorna mellan olika
manniskors ekonomi. En grupp & vilken som helst samling av ménniskor, men for att bli en
grupp i den mening som sociala forskare utgdr ifrén maste samlingen ha gemensamma mal.
Manniskan & en social varelse och dess preferenser blir oundvikligen paverkade av olika
grupper. Det & vanligt att utskilja olika typer av grupper efter storlek, syfte, struktur och
status. Grupper kan vidare delas upp i priméra och sekundara grupper. Priméra grupper
karakteriseras av mdjlighet till direkt och permanent kontakt mellan medlemmarnat ex familj.
| sekundéra grupper kan subgrupper identifieras liksom specifika interaktion processer som ar
nodvandiga pa grund av det stérre antalet medlemmar, t ex sportfans.

| alla sociala grupper &ar resurser, prestige och makt uppdelat mellan de olika medlemmarna,
men olika mycket till var och en. Det & alltsa inte nagon jamn uppdelning utan vissa atnjuter
storre del av dessa egenskaper @n andra, och far darmed en privilegierad position i gruppen.
Dessa kallas opinionsledare och de kan med denna position och makt paverka andrai gruppen
eller i sin narhet. Chaney beskriver opinionsledarens egenskaper sdsom att de inte utgor ett
demografiskt segment, men deras agerande skiljer sig fran andra personer. De stker mer &n
andra konsumenter efter information om produkter och da framst via TV-program, artiklar i
tidningar och bdcker. De soker framfor allt efter en mer detaljerad information om produkten,
vilket ger dem en kunskap som inte sA manga andra har. Denna information anvander de
sedan for att imponera eller paverka andra med. Chaney visar ocksa att det inte finns nagot
samband mellan opinionsedares status eller genus, ader, region, utbildningsniva eller
inkomst. De kan lika va vara kvinnor eller mén, gamla eller unga, bo i stan eller pa landet,
vara vautbildade eller inte. Resultatet visar att opinionsledare inte bildar ndgot demografiskt
segment genom sig gélva. Enligt Dubois (2000) konsumerar opinionsledare ofta mycket av
produkten, de & lojala mot ett méarke och de léser all information de kan komma Gver om
produkten i fraga. De &r lokala och har storst paverkan i sma grupper, eftersom konsumenter
paverkas mest av personer som star dem néra. Dubois menar vidare att en opinionsledare for
att ha mojlighet att paverka andra maste upplevas som en expert eller auktoritet, ha formagan
att séttain sig i andras situation och upplevas som opartisk. Frick och Price (1987) menar att
opinionsledare framtrader med storre sannolikhet inom produktkategorier dar njutning eller
tillfredsstallande uppstér vid anvandande av produkten eller om association med produkten
ger en form av self-expression. Detta & konsekvent med hur Belk (1988) skriver om att en
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manniska tar till sig ett objekt som en del av sig §év. Pa samma sétt & hunden ocksa en del
av agaren, och genom fodret de véljer uttrycker de pa sa sitt en del av sig §évai valet.

Enligt Dubois (2000) finns det tre olika skd till varfor personer vander sig till andrainfor ett
val. Ett forsta skd & information, dar man fragar ndgon som & kunnig for att sav kunna
gora ett béttre val. Det andra &r att man vill anpassa sig till andra, man tar r&d fran nagon, for
att forsdkra sig om att de senare godkanner ens val. Det tredje & ett sétt att uttryckasig gav,
man frégar ndgon man beundrar som man vill bli associerad med.

Man skulle kunna pasta att de olika gruppernas paverkan pa hundagaren inte & statisk. Det
mest troliga ar att paverkan ror sig mellan de olika grupperna, och da boér bilden uppdateras
efter hand. Paverkan flyttar alltsa troligen mellan olika grupper beroende av hundens alder,
eller hundagarens vana eller tidsaspekt som just hundéagare. Det gar vidare inte i denna modell
att avgora hur mycket paverkan de olika grupperna har pa hundagaren, modellen &r ritad sa att
man kan tolka de olika gruppernas paverkan som lika stora, men det behover inte vara fallet.
Det &r till och med inte sannolikt att s & fallet. Det gar heller inte att se hur mycket kontakt
hundéagaren har med de olika grupperna. Man skulle kunna tanka sig att vissa hundéagare
aldrig kommer i kontakt med vissa grupper, eler har mycket eller valdigt lite kontakt med
andra.

3.4 Fragemall

For att fa ut s mycket som mdjligt ur vara djupintervjuer tog vi innan intervjuerna
genomfordes fram en fragemall utifrdn de teorier vi presenterat. Den var inte till for
respondenterna, utan mer en paminnelse/guide & oss som utforde intervjuerna, sa att vi inte
skulle komma av oss utan styrde intervjuernai rétt riktning. Som en hjép till oss gava infor
formulerandet av fragor till intervjuerna borjade vi med att klargora for oss galva vad vi ville
fa okad kunskap om via intervjuerna. Vi stéllde oss ett antal Gvergripande fragor som vi
kunde operationalisera i fragemallen. Fragemallen &r bifogad i bilaga |. Véra dvergripande
fragor & som foljer:

« Vilkenroll spelar djuret? (delsi hushdllet, dels for personen)
» Vilket behov uppfyller djuret for agaren?

» Varfor skaffade man djuret?

» Hur dterspeglas dgarens livsstil i djurets livsstil?

e Hur behandlar man djuret? (den ska fa det basta, skamma bort, halsa)
« Hur paverkar attityden mot djuret dgarens kdpbeteende?

» Hur engagerad &r djurégaren?

* Vilket intresse har hundagaren i hur hunden utfodras?

* Vad motiverar honom?

« Ar djuret ett substitut for nigot annat?

» Vilkareferensgrupper paverkar djurdgaren?

Med utgangspunkt i teorin valde vi att i frAgemallen gruppera de frégorna under tre olika
rubriker, beroende pa vilken aspekt de gor ansprak pa att klargora.

Den forsta kategorin av fragor syftar till att beskriva vilket férhadllande hundégaren har till sin
hund, vilken roll hunden spelar och vilken funktion den uppfyller fér sin dgare. Livsstil ar,
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som tidigare ndmnts, ett brett begrepp och ofta & psykografiska undersokningar valdigt
omfattande. Vi har gjort en mindre undersokning, och den innebérd vi lagger vid begreppet
livsstil & hur hundégaren inkluderar hunden i sitt liv, d.v.s. vilken roll hunden spelar. Enligt
Hirschmans indelning med hunden som antingen objekt eller sdllskap férsoker vi, for var
enskild hundagare, beskriva just dennes forhdlande till sin hund och vad hunden anvands till.
Om hunden ersétter en annan manniska — pa vilket sitt gor den det och vem & det den
ersitter?

Som ett andra avsnitt i var studie kommer vi in pa utfodringen av hunden, och det & dér vart
priméra intresse som marknadsforare ligger. Frégorna ska besvara vad &garen anser vara
viktigast med fodret, vilka fordelar det har gentemot andra foder, vad som skulle fa &garen att
byta foder och hur de véger hdsoaspekter eller hundens smak mot exempelvis pris och
kvalitet. Det & &garens uppfattning av foder och utfodring som &r den intressanta vinkeln for
oss. Huruvida fodret i sig besitter de egenskaper eller det néringsinnehall som agaren tror att
det gor & egentligen ovasentligt. Kan vi uppna denna forstaelse kan man i en vidare studie
undersoka hur olika former av marknadsforing paverkar de uppfattningar som réader bland
hundéagarna. Enligt teorin &r referensgrupper viktiga vid beslutsfattande i kOpsituationer, och
darfor ville vi vetavem eller vilka som paverkar hundégare och pa vilket sétt de gor det.

Den sista kategorin av frégor har en mer generell ansats: att ge en kortfattad och enkel bild
over hundagaren och vem han &r. Flera av svaren harunder har vi valt att bortse fran da vi
sammanstallt véra radata eftersom de inte ger ndgon information som under analys och
bearbetning kan leda fram till ndgot slutresultat. De svar vi funnit vasentliga for var analys har
Vi presenterat i bilagall.
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4. Metod

4.1 Kdlor och material

Det centraai var undersokning ar hur hundégare forhdller sig till sin hund, och hur de agerar
eller tanker kring val eller kop av hundmat. For att studera konsumenterna ville vi forst fa en
uppfattning om hur hundmatsmarknaden och hundégandet ser ut i Sverige. Vi har utgétt fran
sekundérdata av skilda slag for att skapa oss denna bild och som underlag for var
undersokning och rapport. De sekundérdata vi har studerat &r artiklar i dags- och fackpress,
larobocker i marknadsforing, metodlitteratur, rapporter, utdrag ur register samt uppgifter om
aktorer pa hundmatsmarknaden och deras marknadsandelar.

Vi har anvant oss av olika sokmotorer for att soka vetenskapliga artiklar av relevans for vart
amne. Det &r alltid svart att avgora vad som utgor en " vetenskaplig” artikel nér man soker i en
databas. For oss som studenter & det svart att veta vilka tidskrifter som anses vara sarskilt
vetenskapliga, ofta anvands en rajant ton i artiklar skrivna av marknadsforare. Detta
underminerar, enligt var mening, oftatrovardigheten i artikeln och gor det svart att veta vilken
kunskap forfattaren besitter.

Vi har medvetet inte genomfort ndgra expertintervjuer, da vi anser att expertkallor inte &r
relevanta for att uppfylla vart syfte. Vi & inte intresserade av néringsinnehdll eller
hundmatsproducenternas tankar kring marknadsforing och dylikt. Vart intresse ligger i
hund&garnas uppfattning av olika sorters hundmat och deras sétt att utfodra hunden pa. Vi vill
se hundégarnas agerande utifran deras attityder till hundarna, inte utifran producenternas
direkta paverkan genom marknadsforing.

Véa& metod for att samla in primérdata bestod i personliga intervjuer med ett trettiotal
hundégare. Detta behandlas utforligt under avsnitt 4.3.

4.2 Va av metodansats - kvalitativ eler kvantitativ

For att uppfylla vart syfte anser vi att en kvalitativ ansats &r att foredra i den har uppsatsen.
Kvalitativa undersokningar lampar sig ofta bra som inledning till studier av ett nytt
amnesomrade, da de ger mojlighet till att fanga upp sd manga olika vinklar och perspektiv
som mojligt. Man boérjar med att identifiera olika aspekter och definierar vad det & som kan
métas i den kvalitativa undersokningen, for att sedan ga vidare och kvantifiera dem. Vi &r
intresserade av att forsoka fainsikt i hur vara respondenter resonerar kring val av foder till sin
hund. Da det & relationen mellan hunden och dess &gare som vi & intresserade av sa
hoppades vi pa att kunna klassificera agarna efter olika personlighetstyper eller i speciella
segment baserade pa psykografiska variabler. Vi tyckte darfor att det kanns mer relevant och
uttdmmande att intervjua ett fatal personer pa djupet an att gora nagon slags kvantitativ enkét.
Vi inser att det finns fordelar med en storre kvantitativ undersokning, men det finns inte
utrymme for oss att utfora en sddan inom kursens ram. Dessutom saknar vi tillgang till
tidigare utford forskning inom omrédet och betraktar darfor var undersokning som ett slags
pilotstudie infor en eventuell framtida kvantitativ analys.
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4.3 Intervjuerna

4.3.1 Val av intervjumetoder

Vi har utfort personliga intervjuer med ett trettiotal hundagare. Det har gett oss en mgjlighet
till djupare forstaelse av hur respondenterna ser pa hundégandet, samt insikt i hur de véljer
mat till sina hundar. Vi har utfort intervjuerna med hjdp av en semistrukturerad fragemall,
dér frégefoljden och formuleringarna & fria. Det gav oss méjligheten att vara mer flexibla och
anpassa o0ss efter hur intervjuerna fortskred. Dessutom har vi kunnat félja upp
respondenternas svar med foljdfragor. Ett annat aternativ till att ha semistrukturerade
intervjuer hade varit att utfora Oppna och ostrukturerade intervjuer dar man genom en
diskussionsliknande situation gett respondenten ett storre utrymme att uttrycka sina tankar. Pa
detta sétt skulle vi kanske ha fatt mer information och en béttre majlighet att forsta och tolka
respondentens svar. Eftersom vi &r tre personer som har utfort intervjuer pa skilda hal, har vi
medvetet valt att ha en bestamd struktur pa intervjuerna med hjalp av en fragemall. Detta for
att okareliabiliteten i resultaten. Strukturen hjé pte oss &ven att sékerstélla att intervjuerna gav
svar pa de operationaliserade frégor vi stéllt oss sdva infor formulerandet av fragemallen (se
avsnitt 3.4).

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativa personliga intervjuer eftersom vi anser det &r ett bra
sétt att komma respondenterna nara, sa att de vill dela med sig av sina beslutsprocesser. |
storsta mojliga utstrackning har vi forsokt gora intervjuernai respondenternas hem, da det ger
respondenterna trygghet s att de kan kanna sig avslappnade. | vissa fall har vi dven utfort
telefonintervjuer. Personligaintervjuer har naturligtvis bade for- och nackdelar. En fordel som
kan ndmnas & exempelvis att det & léttare att diskutera kénsliga @amnen i personliga
intervjuer, n& andra manniskors narvaro inte hdmmar respondenten. Det &r relativt 1&tt for
intervjuaren att styra diskussionen till de omréden man &r intresserad av att studera, nar man
sitter med respondenten i lugn och ro. (Lundahl & Skérvad, 1999, Holme & Solvang, 1997,
Malhotra & Birks, 2003 m.fl.)

Ett alternativ till att gora personliga intervjuer hade kunnat vara att géra gruppintervjuer,
exempelvis fokusgrupper. Fokusgrupper har, enligt Malhotra & Birks (2003), bade for och
nackdelar. Bland férdelarna namner de synergieffekter ndr manniskor samverkar for att
diskutera amnet utférligare, en slags kedjereaktion. En fordel med fokusgrupper & den
tidsbesparing det innebadr nér man val samlat respondenterna. Det tar kortare tid att intervjua
tre grupper med tio deltagare an att utfora trettio enskilda intervjuer. En annan fordel &r att
extrema eller osanna svar fran en respondent kan réttas av andra vid gruppintervjuer. |
personliga intervjuer sipper man daremot risken att en respondent dominerar samtalet,
respondenten far tala till punkt och behover inte vara orolig dver att nagon annan har andra
asikter.

DA vi vagt for- och nackdelar mot varandra kom vi fram till att personliga intervjuer gynnar
var undersokning mer an fokusgrupper, varfor vi valde att anvanda oss av det formatet. Vi
saknade for ovrigt resurser och overblick 6ver det potentiella urvalet for att kunna genomfora
fokusgrupper pa ett bra sétt. Personliga intervjuer kréaver mindre administrativt samordnande
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och gav oss storre mojligheter att fa fler intervjuer. Vi bibeholl vér flexibilitet att andra i
intervjumanualen vartefter intervjuerna fortskred, vilket hade varit svérare om vi haft en till
tre fokusgrupper.

Holme & Solvang (1997) menar att den kvalitativa intervjun i sin ultimata form & som en
avlyssning av ett vanligt samtal for att utréna vilken information samtalet kan rendera. De
menar dock att man som forskare kan ha stor hjélp av en intervjumanual, den kan fungera som
en slags minnedlista for att forskaren ska kunna forsdkra sig om att de @amnen han vill ta upp
kommer upp. Som hjalp vid varaintervjuer har vi anvént oss av en slags fragemanual med en
blandning av 6ppna och slutna fragor med en relativt ostrukturerad ordningsfoljd pa fragorna.
Vi har n6jt oss med att gruppera fragorna i tre omraden som vi anser har med varandra att
gora. Har vara respondenter velat utvidga svaren pa vissa fragor har vi stallt foljdfragor for att
forsakra oss om att vi forstar varandra och svaren blir sa uttémmande méjligt.

McCracken (1988) menar att relevant litteratur ar ett sétt att skapa det viktiga avstandet
mellan forskaren och datan samt aven for att skapa frageformular, vilket vi haller med om.
Lindlof (1995) papekar ocksa att litteratur & bra for att sétta sig in i intervjudmnet. Béde
Lindlof och McCracken skriver att personliga intressen hos forskaren ofta styr val av amne
for intervjuer, vilket stammer i vart fall. Vi tycker, i likhet med forfattarna att detta & bra, da
det garanterar intresse hos forskaren for att driva frégorna vidare. Da vi & djuragare gav
inser vi att vi & nagot styrdai vart val av amne.

Lindlof beskriver intervjun som en situation dar en manniska uppmuntrar en annan manniska
att artikulera sina tankar, vilket vi tycker & en bra beskrivning (1995). Lindlof menar att
intervjuer & retorik av manniskor i en social kontext och inte en objektiv rapportering av
kandlor, tankar eller handelser i varlden. Han skriver ocksa hur man kan anvanda intervjuer
for att verifiera, validera eller kommentera data insamlat fran andra kélor. Merton, Fiske &
Kendall (1956/1990 i Lindlof 1995:168) varnar dock for att respondenten kan uppfatta ett
slags krav utifran intervjusituationen och svara pa fragor som han tror att intervjuaren vill att
han ska svara. Detta har vi forsokt bemota genom att inte berétta i forvag vad vi vill ha ut ur
intervjun.

McCracken (1988) tar upp en av svarigheterna med kvalitativa metoder, namligen att
respondenter séllan har tid eller vilja att delta s& pass mycket som man som forskare skulle
vilja. Det kan vi kénna igen fran vara tankar kring att man helst ska vara sa pass forberedd
som mgjligt nér man kommer till intervju, for det & inte sarskilt sannolikt att den man ska
intervjua har al tid i varlden med oss och vara fragor. Inte heller kénns det sannolikt att de
kommer vilja ta sig tid for fler an en intervju. Det kan kanske vara lattare att intervjua
manniskor pa deras fritid, &ven om vi inte & sakra pa det. Det beror nog i manga fall pa hur
intressant respondenten tycker att intervjuamnet & och om det & egennytta inblandat.
Hundéagare brukar, generellt sett, tycka om att prata om sina hundar. Detta underléttade vara
intervjuer avsevart.

McCracken (1988) skriver ocksa om vikten av att man som intervjuare ska forstka skapa ett

visst avstand till &mnet for intervjun och dven hjédpa respondenten att skapa avstand till det
som diskuteras. Detta for att kunna se @mnet ur s3 manga olika vinklar som mgjligt.
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McCracken skriver aven om vikten av att intervjuaren inte styr respondentens svar pa fragor.
Det & viktigt att intervjuaren inte stéller ledande foljdfrégor utan |ater respondenten tala salv.
Déaremot kan och bor intervjuaren ha viss kontroll 6ver intervjusituationen, da det ar 1&tt att
intervjun [Oper ivag i icke-relevantariktningar.

4.3.2 Urval av respondenter till intervjuer

Vért urval av respondenter baserades pa ett sa kallat bekvamlighetsurval. Vi har vat de
hundagare som fanns i var nérhet, som vanner, bekanta och grannar. | viss man har vi anvant
0ss av snobollsurval nér respondenter rekommenderat andra hundégare som kunde tanka sig
stélla upp paen intervju. Vi har intervjuat hundagare frén olika orter i Sverige, framst i sodra
delen av landet, men aven en respondent i Géallivare. For statistisk representativitet hade ett
slumpurval formodligen varit béttre, men davi utfor en kvalitativ understkning &r detta inget
vi efterstravar. Vi efterstravade istéllet att fanga upp den mangfald vi trodde kunde finnas
bland hundagare. Hundagare & en stor och heterogen grupp. De skiljer sig &t i ett flertal
variabler, t.ex. ifrdga om utbildning, arbete, dder, bostadsort och 16n. De skiljer sig ocksa at
nar det gdller installningen till sin hund, attityder och asikter kring vad for sorts mat som ar
bra respektive dalig for sin hund. Det & darfor viktigt att vi i varaintervjuer forsoker na olika
grupper av hundagare. Vi har anvant oss av medvetna selektiva urval, vi har exempelvis
forsokt undvika att begrénsa oss till storstads- eller landsortsbefolkning. Vi har intervjuat bade
man och kvinnor, unga och adre, barnfamiljer och singelhushall. Vi & medvetna om risken
att vi genom att intervjua vanner och bekanta i forsta hand har kommit i kontakt med
hund&gare inom en viss grupp av manniskor. Vi har dock via véara olika bostadsomraden och
hemorter forsokt sprida urvalet av hundagare i ett forhdllandevis, enligt vara asikter, bra
spektrum.

Som McCracken tidigare tar upp & en svarighet att valja en lamplig tidpunkt for intervjuerna.
Efter arbetstid & manniskor troligen mer stressade och mindre villiga att stélla upp pa en
intervju pa ca 30-60 minuter. De ska hamta barn, hem och laga mat, eller s & de bara trétta
efter en lang arbetsdag. A andra sidan, om vi véjer att utféraintervjuerna pa dagtid begrénsar
vi oss till den del av befolkningen som kan stélla upp under den delen av dagen. Risken finns
da att urvalet baseras pa t.ex. forddraediga smabarnsforaldrar, arbetsd6sa, studenter och
pensionarer.

4.4 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet

Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet &r tre begrepp som ofta kommer upp i samband
med metoddiskussioner. Validitet, det vill sdga hur vd man undersoker det man ville
undersoka, & det som avgor hur vésentlig och "sann” undersokningen & (Hoijer 1990). Vi
anser att det torde vara ldttare att fa hog validitet i kvalitativa intervjuer an kvantitativa da
intervjuaren i kvalitativa intervjusituationer har |&ttare att forsékra sig om att respondenterna
forstar frégornas innebord och svarar pa rétt frégor. Vid behov kan forskaren forklara vad
han/hon menar om respondenten inte skulle forstd fragan. En aspekt av kvalitativa
ostrukturerade eller halvstrukturerade intervjuer &r att fragestallningarna ofta kan forandras
under intervjuns lopp. Om man mérker att det finns intressanta sidospar &r det 1&tt att man slar
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in pa en annan vag an vad som forst tankts. Detta behéver dock inte alltid vara ett problem for
validiteten.

En annan aspekt av validitet & begreppsvaliditeten, som ror hur val respondenterna forstar de
begrepp forskaren anvander i intervjun och foljaktligen om de svarar pa rétt fraga. Det torde
vara viktigt att man som intervjuare forsakrar sig om att respondenten verkligen har forstéatt
vad man menar med en fraga. Annars kan det ju handa att forskare och respondent tror att de
pratar om samma sak, men i galva verket menar helt olika saker, vilket givetvis paverkar
resultatet av studien. Mgjligheter att kontrollera begreppsvaliditeten i kvantitativa studier
saknas oftast helt, varfor kvalitativ metod klart &r att foredra ur denna aspekt.

Reliabilitet & ett matt pa hur pdlitlig data man samlat in ar. For att astadkomma hog
reliabilitet vid kvalitativa intervjuer & det viktigt att man vinnldgger sig om att noggrant
redogora for samtliga steg i intervjuprocessen. Det mdjliggor for lésaren att sétta sig in i
intervjun, bade svaren och fragorna bor vara tillgangliga for |asaren (Hoijer, 1990). Genom att
vi har bifogat fragemallen, se bilaga |, anser vi att vi gatt kravet om reliabilitet till motes sa
bra som mgjligt. Vi har inte bifogat transkribering av intervjuerna, da vi anser att det racker
med att redogdra utdrag av hur respondenterna svarat i olika situationer, vilket vi gér under
resultatavsnittet av uppsatsen, se bilagall.

Generaliserbarhet beror huruvida det & majligt att dra mer generella slutsatser utifrén enstaka
fal, om resultaten kan goras allmangiltiga. Hoijer (1990) menar att det kan vara svart att
generalisera resultat som man kommit fram till genom kvalitativa undersokningar, detta da
man oftast gor fallstudier som gar pa djupet for att analysera ndgorlunda isolerade foreteel ser.
Vi har inga ambitioner pa att var studie ska vara generaliserbar. Vi vill se vilka olika segment
vi kan hitta och vill inte anvanda resultaten for att generalisera pa nagot satt, darfor ar
generaliserbarhet i den hér uppsatsen ett irrelevant begrepp.
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5. Resultat och analys

Vi har valt att under denna rubrik kombinera resultat och analys da vi anser att de
sammanfaller i en iterativ process. Utifran vara intervjuer har vi samlat en méangd rédata som
vi presenterar i bilaga II. Radata & en form av priméra resultat som vi bearbetar i analysen.
Till en borjan vill vi finna monster i vararadatai en slags segmenterande analys. Dérefter vill
vi tolka resultatet och forsoka finna en mening i de monster vi identifierat genom att tillampa
teorin praktiskt.

5.1 Variabler for segmentering

Vi har valt att utga fran beteendeméssiga (behavior-first) variabler for att gora var
segmentering. Déarefter forsoker vi inom de olika segmenten hitta beskrivande variabler
(descriptor) och karakterisera den typiske hundagaren som ingar i gruppen. De variabler som
vi anser definierar ett visst beteende &r vilken roll hunden har fér agaren samt hur viktigt
val av foder &r. Agarens beteende gentemot sin hund och i affaren da den koper foder &r det
priméra intresset. Genom att anvanda oss av dem mdjliggor vi en systematisk kategorisering
och vi kan gruppera vara intervjuresultat. | var segmentering av hundagare har vi medvetet
gjort segmenten relativt stora och inte for snavt definierade. Pa sa vis har vi reserverat oss for
att inga respondenternafaller utanfor ramen for de existerande segmenten.

5.1.1 Hundensroll

Utifran vara radata har vi identifierat tre olika roller som djuret kan spelafor agaren. Rollerna
hunden spelar &r:

- Den dlskade hunden

Hunden & en bésta van, ett barn, en a@skling och ofta ett substitut for nagon annan
nara familjemedlem eller van. Hunden & nagon man delar sitt liv med och &garen har
en mycket emotionell instalining till sin hund. Man skdmmer bort sin hund och ger
den godis &ven om den kanske redan &r fet. Hundégaren & medveten om att hunden &r
fet men kan inte 1&ta bli ndr hunden tittar pa en med stora & skande 6gon. | vissafall &
agaren okunnig, veterindren kan siga en sak men hunden blir glad om den far godis
anda och agaren kan utifran emotionella aspekter agera tvart emot béttre vetande.
Agaren pratar med hunden om allt majligt, kelar, kramar och visar kanslor. Hunden
skanker livskvalitet och & en gladjespridare. Eventuellt & &garen mer eller mindre
sociat begransad eller hdmmad och ersditer en annan manniska med sin hund.
Exempelvis kan vi i den hédr gruppen finna &@dre par med utflyttade barn, barnldsa
yngre par och pensionarer med mycket fritid. Agaren kan ha gétt ndgon enstaka kurs,
oftast valpkurs, men inte fortsatt sitt engagemang dérefter. Han kan ha stallt ut sin
hund, men kan ocksd vara helt ointresserad av kurser och utstallningar, da hunden
framst & en individ och inte en hobby.

- Familjemedlem men andéa en hund

Hunden & en omtyckt medlem i familjen, men hundégaren & anda medveten om att
hunden &r ett djur och har en mer "realistisk” eller "objektiv” instéllning till sin hund
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an de som faler in under rubriken "den dskade hunden’. Hunden & en av flera
vanner, en nara van men anda en hund. Ofta & hunden en hobby dar agaren aktivt
deltar i utstéllningar och trénar inom bruksgrenar och agility eller lydnad. | den har
gruppen finner vi ocksa flera familjer med barn i hushdllet, men de har en tendens att
varamindre engagerade i aktiv tréning. Familjehundarnafyller i stéllet en funktion for
barnen som t.ex. lekkamrat eller att man anser det vara viktigt for barn att véxa upp
med djur, d& man lar sig ansvar och att respektera djur. Aven familjehundarna kan
delta i kurser, men det &r inget primért intresse &garen vidareutvecklar. Agaren kan
prata med sin hund, men beréttar kanske inte hur ens dag pa jobbet har varit pa samma
sétt som den alskade hunden f&r héra. Hunden kan motivera agaren till promenader
och motion.

Den funktionella hunden

Hunden har en syssla i &garens liv och det ar framst darfor han har skaffat den. Det
kan vara att den vaktar och skanker trygghet, vallar och hjalper till pa olika satt i
agarens hemarbete eler helt enkelt att den leker med barnen och de ville ha den.
Hunden & ett djur och gar agaren ut med den gor han det mycket for att hunden
behover rastas, inte for att ta |anga skona promenader. Det har ar ingen hund som far
sova i sdngen, utan hunden har sin egen plats utanfor i hundkoja eller liknande.
Hund&garen &r inte intresserad av att ga nagra kurser eller dylikt.

5.1.2 Fodretsroll

Resultaten har ocksa pavisat olikainstéallningar och attityder till utfodringen av hunden. Vi
har funnit tre roller som fodret spelar i hundagandet. Rollerna definierar hundégarens
kopbeteende och avgor vilket foder han véljer. De & som féljer:

Billig och praktisk mat

Fodret &r billigt och praktiskt. Sa lange hunden &ter det bekymrar dgaren sig inte sa
mycket om fodrets néringsinnehdll, utan resonerar som sa att ser hunden frisk ut &
fodret ocksa bra. Agaren vill givetvis att hunden ska ma bra, men bekymrar sig inte i
onddan. Stora forpackningar och torrfoder medfor att &garen finner fodret
latthanterligt och bekvamt. Fodret inhandlas i samband med 6vriga dagligvaruinkdp
eller eventuellt direkt av grossist da detta & billigare. Nérhet och tidsbesparing &r
viktigavid val av inkopsbutik.

Expert-rekommenderad mat

Fodret som man ger till hunden & ofta rekommenderat av en veterinér eller uppfodare.
Andra paverkande grupper kan vara brukshundklubbar, facktidningar och fackhandel.
Agaren har gjort ett val att aktivt uppsoka information, eller i allafall varit Gppen for
att ta emot den. Naringsinnehallet &r viktigt och djuragaren kanner ett stort ansvar for
sin hund och dess valméende. Hundégaren kan ge hunden en extra godbit ibland som
beloning, fast de gesi begransade mangder och hela tiden med hundens halsai dtanke.
De flesta handlar i fackhandel savida inte uppfodare har rekommenderat nagot foder
som finns att kdpa i dagligvaruhandeln.

Den béasta hundmaten

Hund&garen vill ge sin hund mycket kérlek och da & &ven maten ett uttryck for den
karlek och omtanke man kanner for sin hund. Hunden ska inte bara &ta fodret, utan
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ocksa tycka om det. Agaren paverkas av tv-reklam, vanner och andra hundégare. Man
vill ge hunden det basta och tror att man gor det, ibland utan att aktivt stka
information. Flertalet hundagare i den hé& gruppen handlar hundmat i
dagligvaruhandeln, &ven om ett mindre antal gor det i fackhandeln. Inkdpsplats beror
pa vad dgarna anser & bast for hunden. Agaren kan resonera som sa att &ven om man
& medveten om att det finns fackhandel med dyrare mat sd ser den i
dagligvaruhandeln godare ut och erbjuder mer variation. Maten ska till en viss del
balansera néringsinnehall med att tillfredsstdlla hunden och &garens férvantningar pa
vad hunden vill ha. Agarens bedémning av fodret spelar stérre roll, och lukt och
utseende kan vara avgorande faktorer for val av hundmat.

5.2 Segmenterande analys

Genom att sétta upp en matris dar hundens roll i hundagarens liv avsétts mot den roll fodret
spelar i hundagandet far vi fram nio olika segment, se figur 5.1.

Djuretsroll::> Den alskade Familjemedlem men | Den funktionella

hunden andd en hund hunden
Fodretsroll ﬂ

Billig och praktisk | Segment 1: O personer | Segment 4: 8 personer | Segment 7: 2

mat personer
Expert- Segment 2: 5 personer | Segment 5: 10 Segment 8: 0
rekommenderad personer personer
mat

Den basta Segment 3: 3 personer | Segment 6: 2 personer | Segment 9: 0
hundmaten personer

Figur 5.1: Segmenteringsmatris

Vi har funnit respondenter i sex olika segment enligt ovanstaende figur. | varje segment har vi
skrivit ut antalet personer vi pétraffat.

Vi anser att vi har lyckats fa fram en anvandbar modell for segmentering av hundagare med
olika attityder till sina hundar och val av foder. Av de nio olika mgjliga segment som
framtréder ur figur 5.1 har vi pétraffat respondenter som vi placerat in i sex av segmenten,
numrerade fran segment tva till sju. Segment ett, atta och nio & de segment som vi inte har
funnit ndgra respondenter i. Vi finner det logiskt att vi inte har ndgra individer i segment ett
och nio da de & extrema kombinationer som i sig skulle vara rétt motsagelsefulla. Man koper
inte en hund som féar rollen av basta van eller alskling, samtidigt som man agerar helt utifran
ekonomiska kriterier dd man koper foder till den. PA samma sdtt har man t.ex. inte en
gardshund som man inte hyser nagra djupare kanslor for, samtidigt som man vill hitta det
absolut basta fodret som gor hunden glad. Daremot anser vi att i en storre undersokning skulle
vi kunna finna exempel pa hundagare i segment &tta, dar hunden har en viktig funktion som
t.ex. hogpresterande jakthund eller vallhund. Da &garen har investerat pengar och tid i hunden
borde han ocksa vara man om att den far foder som gor att den kan prestera maximalt.
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5.3 Analys utifran den teoretiska ramen

5.3.1 Psykografisk segmentering

Segmenteringen vi har utfort & baserad pa psykografiska variabler. Vi har, som tidigare
namnts i den teoretiska ramen, anvant oss av ett produktbaserat angreppssétt nér vi har gjort
var segmenteringsmatris. De psykografiska variabler vi satt mot varandra &r vilken attityd
hundégarna har gentemot sin hund och vilken attityd de har gentemot hundmat. De attityder,
intressen och asikter vi genom varaintervjuer kunnat spara hos respondenterna har gett oss en
uppfattning om hur hundagarnas psykografiska variabler paverkar kopbeteenden. Vi har
funnit vissa intressanta tendenser hos de hundégare vi intervjuat, &ven om det i det hér stadiet
inte gér att generalisera utifran dem. En kvantitativ undersokning skulle eventuellt kunna
stérka deras generaliserbarhet.

Vad gdller huruvida demografiska eller psykografiska variabler & mest relevantai forhdllande
till hundagare och vilket foder de valjer sd har var empiriska undersokning starkt var tro pa att
demografiska variabler inte & ett sarskilt bra verktyg for att segmentera hundagare. Vi har
fragat vara respondenter om demografiska variabler som utbildning, yrke, ader,
familjestruktur, boendeform, geografisk placering samt naturligtvis kon. Vi har inte kunnat se
nagra tendenser till demografiska likheter inom de segment vi funnit, se figur 5.1. Som vi
tidigare pdpekat tror vi att detta kan bero pa att hundagande & nagot som overskrider
demografi. Det &r oftare synen pa den roll hunden spelar pa det emotionella planet som binder
samman olika hundégare. Darfor anser vi det styrkt att psykografiska variabler & béttre an
demografiska som segmenteringsbas for hundagare.

| en storre kvantitativ undersbkning & det lampligt att inleda med en demografisk
segmentering for att sedan ga vidare och segmentera efter psykografiska variabler. Eventuel It
gdr det da att se demografiska monster i ett storre urval. Vi finner det dock inte troligt utifran
resultaten i var undersokning. Ur var radata i bilaga 2 har vi forsokt identifiera utmarkande
likheter inom de olika segmenten. Da vi inte utfor en kvantitativ undersokning ar det svart att
med sakerhet sdga om de monster vi ser tendenser till verkligen &r representativa for ett storre
urval hundagare, men vi har en intressant approach att bygga vidare pa, se kap 6.

5.3.2 Djuretsroller i de olika segmenten

Davi i ett inledande stadium av var segmenteringsfas delade in hundagarna efter vilken roll
hunden spelar fann vi de tre olika rollerna den & skade hunden, familjemediem men anda en
hund och den funktionella hunden. Utifran Hirschmans kategorisering av hunden som
antingen objekt eller manniska kan vi siga att den alskade hunden & en andpunkt pa en
linjér skala dar hunden fungerar helt i rollen av en méanniska, medan den funktionella hunden
& motpolen pa skalan och utgor ett objekt for dess dgare. Mellan dessa tva extrema punkter
har vi familjemedlem men anda en hund, vilket & en kombination av hunden som objekt och
hunden som ménniska, sefigur 5.2.
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Figur 5.2: Djuretsroller

Bade hundéagarna som faller under den &lskade hunden och de som kategoriseras i den
funktionella hunden &r tydligai sin uppfattning av hunden, och antingen & hunden en ren van
och dskling eller sa har man den for att den har en va definierad arbetssyssa som t.ex.
vakthund, d.v.s. som Hirschman uttrycker det: "ett rent praktiskt verktyg”. Under
familjemedlem men anda en hund hittar vi bade ”vanliga familjehundar” och ” hobbyhundar” .
Den som har hunden som en hobby har i de flesta fall inte den i syftet att det & en renodlad
hobby, da den skulle ha varit ett rent objekt enligt Hirschman, utan den & ocksa en god van,
kamrat eller sillskap pa olika sétt sa att den far rollen av en ménniska.

Davi enligt Hirschman fortskrider och ser till de olika manskliga roller hunden kan spela, kan
vi se att bade hundégare i familjemedlem men @anda en hund och i den dlskade hunden ser
djuret som bade en van eller en familjemediem. Den mer extrema rollen med hunden som jag
a utmérkande for den alskade hunden, dér hunddgarna har en mer sentimental eller
kanslomassigt involverad instélining eller attityd till sin hund.

Mellan de olika grupperna kan vi se en tendens till forskjutning i segmenten da barn i familjer
vaxer upp och flyttar hemifran. Precis som Hirschman beskriver nér djuret har rollen av en
familjemedlem sa far djuret ofta dverta den roll barnen tidigare har haft och utgora ett slags
substitut. Detta fenomen forklaras av att vi har hittat flera barnfamiljer med sméabarn eller
tondringar i hemmet i familjemedlem men anda en hund, medan vi har hittat flera par med
utflyttade barn i den &lskade hunden.

Om vi i stédllet utgér fran Veevers olika funktioner for djuret for att tolka vara resultat kan vi
som en forsta slutsats saga att den projicerande funktionen &r svar att fa hundagare att erkénna
eller uttrycka i en intervju. Det & mycket personligt att séga att man som djuragare projicerar
ner sina kénslor och fortryckta behov i sitt djur, och i de flesta fall & nog inte &garen
medveten om detta beteende ifall han gor det. For att pa nagot satt kunna beskriva hundégare i
denna funktion krévs ett mer intimt tillvagagangssétt i undersokningsmetod &n den sorts
intervjuer vi har anvant oss av. De djurdgare vi har stott pa som till stor del aktiverat sig i
utstéllningar och olika former av tavlingar kan troligtvis uttrycka en del av sitt jag och hévda
sig genom sin hunds prestationer, men det &r inget vi kan saga definitivt utifran vara resultat.

Veevers sillskapsfunktion har vi daremot sett tydliga bevis pd, d& hundagare i intervjuerna
uttryckligen har sagt att hunden hjalper dem att fa kontakt med andra manniskor. Detta har vi
sett tendenser till hos hundégare i bade den alskade hunden och familjemediem men anda en
hund. Det & oftast ménniskor som pa nagot sétt lever ensamma som har hunden béade som
substitut for andra manniskor, samt for att ©ka de sociaa interaktionerna med andra
manniskor. Djurégaren som aktiverar sig i utstallningar och tévlingar traffar dar manga andra
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hundégare och kan gladjas av den sociala kontakten, &en om hunden inte presterar sérdeles
brai tavlingen.

Surrogatfunktionen, som ar Veevers tredje funktion, & som mest tydlig ibland hundégarna i
den alskade hunden, och da framst hos ensamstdende manniskor och hos par med utflyttade
barn. Ett annat exempel & en yngre man med trassliga hemforhallanden dar behovet av att
kanna samhorighet, att fa en fast punkt i tillvaron eller att ha en trogen familjemedlem &r stor.

Bland &gare i bade den &lskade hunden och familjemediem men @nda en hund har nastan alla
sagt att hunden & en familjemediem pa ett eller annat sétt. De sju kritiska funktioner som
Cain namner fran Beck & Katcher & genomgaende for dessa hundagare och har kommit upp i
flertalet av intervjuer da vi fragat om hundens roll eller vilken syssla den utfor i hushdllet.
Hundégarna har i vara intervjuer namnt att hunden & nagon att bry sig om, réra vid (krama
och kela med) och att se pa (leker med och skrattar &). Den f& dem dessutom att kanna
trygghet, motiverar dem till motion och kanske viktigast av alt, ger dem séllskap.

Sammanfattningsvis har vi funnit att vara empiriska resultat stdmmer va éverens med de
roller som presenteratsi den teori vi tagit del av.

5.3.3 Referensgrupper

Efter att vi har segmenterat hundégarna utifran vilken roll hunden spelar gér vi nu vidare med
att se'till hur de véljer foder. Vi har i varaintervjuer funnit tre olikaroller for fodret och de ar
billigt och praktiskt, expertrekommenderad mat och den basta hundmaten.

En av de saker vi har markt nér vi intervjuat respondenterna & att vara forutfattade
uppfattningar om vilka foder som &r bra och daliga i manga fall inte uppfattas pa sa sétt av
hundagarna. Aven de hundagare som handlar ett ”billigare” foder gor det i tro att det & ett bra
foder. Ingen hundagare handlar medvetet ett undermaligt foder till sin hund. Allting &r
relativt, vi har valt att se det ur hundégarens perspektiv. Vi har under processen bemodat 0ss
om att bibehdlla var objektivitet i forhallande till hundagarna, samt till vilka foder som &r bra
och ddliga. Tva olika hundégare som koper samma fodermarke ser olika fordelar med det.
Den ena &garen kan se fodret som billigt och praktiskt och den andra kan se det som ett
naringsrikt foder. Utifran deras uppfattningar har vi sedan placerat dem i olika segment. Det
& alltsa inte var uppfattning om hundégarna som anvands som segmenteringsbas utan deras
attityder, intressen och asikter kring hundar och hundmat.

| bade hilligt och praktiskt och i den basta hundmaten &r det &garens uppfattning av fodrets
egenskaper som & utmérkande. | expertrekommenderad mat ar det daremot den uppfattning
experter for vidare till &garen som avgor vilket val av foder &garen gor. Uppfattningen om
vem som ar expert kan skilja mellan olika hundéagare, och vi gor ingen bedémning av deras
uppfattning huruvida kéllan verkligen &r en expert eller €. Det ar bade ointressant och svart
for oss att kontrollera om den person hundagaren uppfattar som en expert verkligen ar expert
eller inte. Dessutom skiljer sig experters uppfattning & om vad som &r ett bra foder och olika
experterna kan rekommendera olika foder.

For de hundagare som hamnar i billig och praktisk mat & priset en avgorande faktor. Agarna

har gélva valt ett foder som de upplever som billigt och |&tthanterligt, men de finner samtidigt
det viktigt att hunden &ter fodret och mér bra av det. De vill dock uppna detta pa ett sparsamt
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sétt, t.ex. har en hundégare som vi intervjuat forst blivit rekommenderad ett marke av
veterinar, men senare bytt till ett billigare marke som hunden fortfarande &ter och mér bra av.

Expertrekommenderade val gors efter kontakt med olika kéllor som hundégaren upplever som
kunniga. Utifran vdra intervjuer har uppfodare, veterindrer, fackbutiker, kontakter i
brukshundsklubbar, kunniga familjemediemmar med hund framkommit som péaverkande
kallor. Dérefter har hundagaren oftast bildat sig en ”egen” uppfattning efter att ha samlat in
information fran flertaet olikakéllor.

Kategorin som vi valt att kalla den basta hundmaten uppger att de har provat sig fram med
olika sorters hundmat och observerat vad hunden tycker om. Efter att ha provat flera olika
mérken och typer av foder serverar man idag det hunden tycker bast om. Nér hunden vl
fastnat for ett méarke & &garen lojal mot det. En del har aktivt sokt information pa t.ex.
Internet, men de har inte foljt rad fran expertkalor.

Endast ett fatal av vara respondenter uppger att de blivit paverkade av reklam, vilket vi
ifrégasétter da vi gava som marknadsforare har bade kunskap och egna erfarenheter om hur
konsumenter verkligen paverkas av reklam. Vi vet att personer inte garna medger att de
paverkas av marknadsforing, och de kan i manga fall vara omedvetna om att de paverkas av
reklam &aen da de faktiskt gor det. Enligt uppgifter fran Manimalisrapporten har
marknadsforingsmixen andrats i Sverige de senaste aren. Investeringar i marknadsféring i
press och TV halverades fran 1998 till 2001. Vi har inte ndgon information om varfor det har
minskat, men eftersom det fortfarande laggs stora summor pa marknadsforing antar vi att
djurmatsproducenterna har beldgg for sina insatser och att de fortfarande paverkar
konsumenter pa marknaden via marknadsforing. | de annonser eller TV-reklamer som
formedlar budskap till konsumenter medverkar ofta ndgon sorts av ”expert”, sa pa ett sétt kan
vissa reklamer ocksa vara en form av expertrekommendation.

Att man |&ter sig paverkas av experter som referensgrupp ar ett mer eller mindre medvetet val.
En djurégare kan redan vid anskaffandet av sin hund komma i kontakt med en uppfddare som
rekommenderar ett visst foder. For hundégaren kan det kénnas tryggt att fortsdtta med detta
foder, men han kan &aven vélja att samla information fran andra kallor och ta den till sig
genom att bytatill ett annat sorts foder. | vissa av varaintervjuer har vi kommit i kontakt med
hund&gare vars hund antingen blivit sjuk eller allergisk, och datagit kontakt med en veterinar.
| dessa fall har veterindren rekommenderat ett foder, och hundégaren har i samtliga fall valt
att byta till det. Det sdger sig gavt att dessa hundagare & lojala mot detta mérke och det
kommer vara mycket svart att forsoka paverka dem till att byta foder.

Opinionsedare trader fram i vissa segment, da oftast hos ovana hundégare (forstagangségare).
Opinionsledarna kan vara exempelvis foréldrar eller andra hundagare med storre erfarenhet an
vad hundégaren gélv besitter, som han kommer i kontakt med via valpkurser eller genom det
dagliga livet med hunden. Detta stammer va dverens med de tankar som presenterades i den
teoretiska ramen (se avsnitt 3.3).

De respondenterna som sagt att det & viktigt att fodret &r billigt och praktiskt har angett att
priset ar det viktigaste skalet till att eventuellt byta foder i framtiden. De andra tva grupperna
har uppgett att det som skulle fa dem att byta foder & ron om att det fodret de anvander idag
pa ett eller annat sitt & daligt for hunden, eller att hunden uppvisar att den mar ddigt.
Generellt for alla hundéagare vi intervjuat & att hundens hélsa &r viktigast, oavsett vilka andra
faktorer som kan ledatill ett visst val av foder.
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5.4 Andra aspekter, diskussion och egnareflektioner

Djurmatsmarknaden ar en komplicerad svarmanipulerad marknad. Konsumenterna som koper
produkten & inte de som ska forbruka eller anvanda den och det avgdrande i valet av foder
beror mycket pa hur hundégarna uppfattar fodret. Darfor & var understkning intressant da vi
pavisat att ett foder kan uppfattas helt olika av olika hundagare beroende pa vad som
motiverar dem eller driver dem. Detta sager oss att det & svart att profilera sig genom olika
sags paverkande medier. Vi har inte undersokt narmre hur de olika producenterna har
utvecklat sin marknadsforingsstrategi, men vi kommer i detta avsnitt anda med négra forslag
och egnareflektioner dver hur vi anser det |ampligt att arbeta.

Da referensgrupper & en sa pass viktig eller stor influens i valet av foder borde, enligt var
mening, marknadsforare och djurmatsproducenter kanske inrikta sig mer pa de sekundéra
fodervaljarna och forsoka paverka dem i stéllet. De absolut vanligaste referensgruppernai var
undersokning ar veterindrer och hunduppfddare och det & de som rekommenderar valet av
den storsta delen av det foder som sdjs i fackhandel. Tva tredjedelar av alla svenska
hundagare koper sitt foder i fackhandeln och genom att fanga veterinarers och uppfodares
uppmérksamhet och lojalitet kan man na ett stort antal hundégare. Om marknadsforare véljer
att ga da direkt ut och forsoka paverka veterindrer och arbeta i nara samarbete med
djurgukhus kan de profilera sig mer seriost. Kanske borde djurmatsproducenter som idag inte
har négon andel av forsaljningen i fackhandel forsoka informera referensgrupper om sitt eget
foder och forsoka omprofilera sig. A andra sidan koper faktiskt en tredjedel av de svenska
hundégarna sitt hundfoder i dagligvaruhandeln och flera féretag har redan i dagslage valt att
tillverka olika mérken for fackhandel respektive dagligvaruhandel. Det gors formodligen for
att fanga upp alla hundagare, i bada typer av forsdljningskanaler. Genom att ha tva olika
varumérken kan man salja ett varumarke som utmérks av hog kvalitet, branéringsinnehdl och
ett hogre pris, samtidigt som man sédljer ett marke som &r billigare och inte har lika hogt fokus
pa kvalitet, utan i stallet betonar att fodret gér hunden glad. P& sa sétt kannibaliserar foretagen
inte pasitt " battre-kvalitets-marke” och nar ut till fler hundagare.

De illojala hundagarna som &r léttare att paverka finns som tidigare namnts bland de som
soker ett billigt eller praktiskt foder och bland de som soker det foder som de anser vara det
absolut basta utifran sin egen uppfattning (g paverkade av ndgon form av expertkédlor) eller
utifran den respons hunden ger pa utfodringen. Vi har inte sett ndgra exempel pa
marknadsforing som gar ut pa att séga att ett foder &r billigast i Sverige, och tror inte heller att
detta & ett sdljande argument, &ven om priset & avgorande for vissa hundégare i valet av
foder. Som vi flera ganger tidigare har namnt sa & det aven for dessa hundéagare viktigt med
hundens hadlsa och just hdlsa ar ett nyckelord som nog férekommer i samband med den mesta
marknadsforing for hundmat, oavsett mérke. | dessa grupper & det extra viktigt att forsta
vilken installning hundagaren har till sin hund och i reklamen bor man spela an pa just de
kénsloméssiga aspekterna som driver och motiverar hundagaren: en lycklig hund, en glad
hund, en mgjlighet att ge det basta, en mdjlighet att forgylla hundens liv, ndgot som gor att
hunden tycker mer om hundégaren, ett sétt att uttrycka sin kérlek genom en gava.

En intressant aspekt vad gdller den svenska marknaden i relation till marknader i exempelvis
USA och Sydeuropa &r att vi i Sverige har en relativt hog andel renrasiga hundar. De flesta
svenska hundarna har kommit till sina égare i tidig dder och &r privatuppfodda. Normalt &r en
hundvalp hos sin mammal/uppfodare fram tills det att den ar atta veckor gammal, varefter den
levereras till &garen. | USA &r det t.ex. vanligt med djurbutiker dér hela valpkullar séljs utan
nagon kontakt med en uppfddare. Det finns ocksd mycket herrelésa och 6vergivna hundar i
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USA och manga manniskor far sin hund via olika rescue centers eller liknande. Den higa
andelen privatuppfodda hundar i Sverige tror vi spelar stor roll i uppfédarens vikt som
referensgrupp.



6. Sammanfattning och slutsatser

Vi har, i enlighet med vart syfte, lyckats segmentera de hundégare vi har intervjuat baserat pa
psykografiska variabler. Den forsta grupperingen vi gjorde av vara respondenter var utifran
deras attityd och instéllning till hundégandet, d.v.s. vilken roll hunden spelar i &garens liv. Har
kom vi fram till att hunden kan spelatre olikaroller som vi har valt att kalla:

 Den alskade hunden
« Familjemedlem men anda en hund
* Den funktionella hunden

Hund&gare i den alskade hunden har ofta hunden som ett substitut for en annan ménniska och
de hyser mycket starka kanglor for sin hund. De har en mycket sentimental instalning till sin
hund och ofta fattar de beslut som rér hundens vard och skétsel baserat pa emotionella
faktorer.

| gruppen familjemedlem men anda en hund har hundégaren en mer praktisk instalning till
hunden, aven om hunden anses vara en viktig familjemedlem. Hunden &r ett stort sallskap till
sin &gare och agaren och hunden lever ofta ett aktivt liv tillsasmmans.

Agare som kategoriserats i den funktionella hunden har inforskaffat sin hund i ett uttalat
syfte. Hunden &r ett objekt eller redskap for att utfora ndgon form av syssai hundagarensliv.

Efter att ha gjort den har indelningen gick vi vidare och studerade motivation eller drivkraft
bakom val av foder inom de tre olika grupperna for att finna specifika kopbeteenden. Vi fann
likheter som tydde pa att &ven har kan man urskilja tre olika sétt att vélja foder pa. De tre &r
som foljer:

» Billig och praktisk mat
* Expertrekommenderad mat
* Den basta hundmaten

De hundégare som véljer att kopa billig och praktisk mat gor det just darfor att det & de
egenskaper de finner viktigast. De skulle inte dventyra hundens halsa da de véljer foder, men
salange hunden mér bra och &ter maten strévar de efter 1aga priser och ett 1&thanterligt foder.

Flera hunddgare kommer under sitt hundagande i kontakt med olika kunniga kélor som
rekommenderar ett visst foder. Vi har funnit méanga hundagare som koper
expertrekommenderad mat, och de urskiljer sig fran dvriga hundagare da de sétter sin tilltro
medvetet till ndgon expertgrupp. Hundens halsa och naringsinnehdllet i fodret & avgorande
faktorer.

Hund&gare vi har placerat i den basta hundmaten karakteriseras av att de vill ge sin hund det
foder som de bedémer vara det bast majliga utifran sin egen uppfattning. Den kan de bilda sig
pa olika sétt, och ofta & det en kombination av naringsinnehal eller hur deras hund reagerar
pa fodret. En kédnda av att &garen gladjer sin hund & Overordnat ekonomiska och
néringsmassiga aspekter.
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Vi har kombinerat hundens roller i &garens liv med séttet att vélja foder och darigenom
kommit fram till sex anvandbara segment som vi placerat in vara respondenter i.

| vér analys har vi dragit foljande viktiga slutsatser utifran var studie:

» Psykografiska variabler ger oss en béttre grund for segmentering av hundéagare an ett
anvandande av enbart demografiska skulle ha gjort.

» Husdjuren spelar mangaolikaroller i varaliv och dgare kan segmenteras utifran dem. De
ger oss en forstael se for hundagarens agerande i olika situationer.

» Referensgrupper & i mangafall avgorande vid val av foder.

Vi anser att var studie utgdr en god grund till en framtida kvantitativ studie. D& vi genom en
kvalitativ ansats har valt att beskriva mangfalden i de segment som kan identifieras pa den
svenska marknaden kan man genom en kvantitativ undersokning forsoka bedoma storleken pa
segmenten. Genom faktoranalys kan é&nnu ¢ uppmérksammade likheter inom grupperna
pavisas. DA storleken pa segmenten & kand kan ocksd lonsamheten inom varje enskilt
segment beddmas. Experiment kan utforas for att se hur man skulle kunna utveckla sérskilda
strategier for att paverka ett enskilt segment till ett visst val av foder och dérigenom utveckla
en bragrund for malinriktad marknadsféring.

Sarskilt intressant anser vi, utifran vara resultat, det vara att fordjupa sig i hur djurets roll och
agarens instdllning till sin hund forandras beroende pa andringar i familjestruktur. Med mer
ingdende fragor till och studier av hundéagare kan man troligtvis fa en tydligare bild an den
som vi presenterat i vart resultat. Vi har funnit indikationer som aven skulle kunna tyda pa ett
intresse av att utvidga livsstilsbegreppet och exempelvis gora en fullstandig VALS-analys. Vi
har som sagt begrénsat oss till att tilldmpa livsstilsbegreppet enbart i betydelsen av
manniskans livsstil i relation till hunden.

Avslutningsvis fragar vi oss vad vart arbete har bidragit med ur marknadsforingsperspektiv.
Vi anser att vi har lagt en forsta byggsten for att 6ka var forstaelse for vad som motiverar
hundégare och varfor de lagger sa stora summor pengar pa hundmat. Det har varit intressant
att ta del av hundégares tankar kring deras hundar och hundarnas mat. Det finns mycket kvar
att utreda utanfor det omrade vi har undersokt, hade vi haft resurser hade vi tyckt det vore
intressant att tréanga in mer pa djupet och fortsitta i var jakt pa att locka fram hundagarnas
innersta drivkrafter.
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Bilaga |: Fragemall
Generédl beskrivning av &garen

»  Hur manga hundar har du?

* Vilkenras?

* Vad heter hunden, och hur gammal & den?
* Har du haft hund forut?

* Naér skaffade du din nuvarande hund?

* Har du haft hund som barn?

» Har du/ har du haft andra djur &n hund?

« Vadfick dig att skaffa hund forsta gangen?

« Vilkatidningar prenumererar du paresp. vilkalaser du?

* Har du Internet hemma?

e Nér du surfar paInternet, vad gor du da?

« Vilkafavoritprogram har du pa TV?

» Vilkafritidsintressen har du?

«  Hur manga personer bestar ditt hushdll av?

» Hur oftareser du utomlands eller annat per ar?

e Var & hunden da?

* Hur oftalagar du mat hemma?

» Hur ofta koper du férdiglagad mat (snabbmat)?

e Hur ofta &ter du pa restaurang?

* Anser du att du & medveten om vad du &ter, rent hdlsoméassigt?
« Alder  , utbildning , yrke ,Man Kvinna ?
*  Hur bor du?

Hundensroll

* Vilkenroll spelar hunden fér dig/i din familj?
*  Vemsa hunden?
* Vad gor du tillsammans med din hund
* Vad anvander du din hund till?
» Vilket engagemang i hundvérlden har du/har du haft?
Kennelklubb /rasklubb / utstallningar / valpkurs / brukshundsklubb / agility
« Har du gétt ndgrakurser med dinhund?Ja  Ng  Varfor slutade du?
« Tavlardumeddinhund? Ja Ng | vadtavliar ni?
* Var sover hunden under natten?
e Hur mangatimmar & din hund ensam om dagen?
* Pratar du med dinadjur?
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Hundens mat

« Vad utfodrar du din hund med? Vatt /torrt /egenproducerad ?

* Vad har den for férdelar gentemot andra sorters mat?

e Vad ér det viktigaste med maten?
Néring/ utseende/ingredienser/ravaror/férpackning/pris
variant/hundens behov/ smak/att hunden tycker om den

« Hade du egentligen velat ge ndgon annan sorts mat till din hund? Varfor och vad i sddant
fal?

* Hur oftager du din hund matrester?

« Vad/vem fick dig att utfodra hunden pa detta sétt? Varfor?

» Hur viktigt &r priset pa hundmaten?

» Hade du kdpt samma mat om den var dubbelt sa dyr?

« Ar det viktigt att maten ser god ut?

* Hur stor vikt lagger du vid matens utseende/lukt?

« Ar det viktigt att maten & naringsrik?

* Hur vet du att den & néringsrik?

¢ Tanker du pa hundens vikt och hélsa nér du véjer mat?

« Koper du mat som &r speciellt anpassad efter hundens alder?

*  Hur beddmer du om hunden &r vid god hasa?

* Vilken affér handlar du i?

* Vad & bramed just den afféren?

» Vilken storlek paforpackningar och varfor?

* Naér handlar du och hur mycket? (storforpackning, i samband med matinkop etc.)

* Hur stor vikt lagger du vid variation i maten?

» Kandutankasig att byta sorts mat?

» Kandutankadig att byta varumérken inom samma sorts mat?

« Vad skullefadig att byta?

* Vilkavarumérken kénner du till?

» Vilkaav dem kan du tdnka dig att kopa?

e Hur mangaolika varumérken har du kopt det senaste aret?

» Vilket/vilka koper du oftast?

* Vad handlar dui stéllet om den "vanliga” maten & slut?

»  Saknar du ngot pa djurmatsmarknaden?

« Har du handlat ndgon mat som du sett reklam for?

« Vadvar det i reklamen som du kommer ihdg som viktigt?
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Bilagall: Resultat av intervjuer

Segment 2 Segment 3

Vilken roll hunden spelar Familjens babis Familjemedlem och séllskap
Mitt alt
Den jag spenderar dagen med

Viktigaste familjemedlemmen
Skanker livskvalitet och ar
min bastavan

Stor vén, min basta van.

Vad man goér med hunden,
hundens sysslor

Promenerar, |eker, busar, ater,
tittar patv, pratar, aker bil for
det gillar hunden, gér pa
fester, seglar, badar

Myser, aker pa utflykt, jagar,
& med i trédgarden och pa
jobbet, aker pa antikrundor,
var forr altid med paalla
resor men orkar inte langre
p.g.a. dlder

Vilket engagemang i
hundvérlden

Har gatt kurser men slutat (3)
Gatt kurser och stallt ut, men
slutat 1. Gatt valpkurs 1.

Gatt val pkurs men slutat (1)

Var hunden sover pa natten

| sGngen under tacket (2), i sin
korg (1) Under trappan(l), |
hundkorg i koket, eller soffan
i vardagsrummet (1)

| hundséng (1), Hundkorg,
eller var den vill(1)

Vad utfodras hunden med

Hills torrfoder (2),
NutraNuggets (1), FirstChoice
(1), Pedigree (1)

Doggy (1), Pedigree (1)

Fordelarna med det aktuella
fodret

Néaringsrikt, uppfyller
hundens behov, hunden
tycker om det, hunden vill ha
det, pris spelar ingen roll,
hunden allergisk sa veterinar
rekommenderar, torrfoder
luktar g och kan sta lange

Hunden tycker om det, gor
hunden pigg och glad,
naringsinnehall

Ater hunden matrester

Godbitar men inte som
erséttning for hundmat

Ater inte matrester men fér
smakprov

3 mackor till &garen och 1 till
hunden

” Ater jag kottbullar far
hunden kottbullar”

Vilken mat man hade velat ge

"Vill ge rostbiff for det tycker
hon mest om, men det &r for
dyrt” Hade jag haft mer
pengar, kanske nagot
nyttigare och darmed lite
dyrare.

Hade garna velat ge ndgon
roligare mat som sett godare
ut

M atens lukt/utseende

Spelar ingen roll, hunden
beddmer det

Torrfoder luktar inteillasom
burkmat

Ska gérna se gott ut, haler i
nyponsoppa ibland. "Har jag
passerat ingelstad kalkon, far
hunden kalkon i vanliga
maten”
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Vem som paverkade valet av

Uppfodare, veterindr,

Provat sig fram Uppfddaren

foder/referensgrupp Fackbutikspersonal sa ett marke, men min hund
gillar detta mérke mer.
Hur &garen vet att maten & Vakant mérke, "Det &r ett beprovat torrfoder”
naringsrik rekommenderas av veterinar,
|aser innehdllsforteckning,
laser rad och ron och olika
tester
Hur hundens halsa beddms Om hunden & pigg och glad | Ser att hunden &r pigg och

eller nagot avviker fran det
normala, hélsokontroller, ser
det pa den da man kanner sin
hund

glad och magen fungerar

Vilken affar maten kdpsi och
varfor

Perstorps djuraffér, nara och
praktiskt

Pa djurgukhuset,
l&ttillgangligt och kunnig
personal. Hos veterindren da
enda dterforsaljaren
Fackbutik i Lund

| olika afférer i samband med
matinkop

Vilkaalternativa Inget, eventuellt bytartill Inget
varumarken/fodersorter man | Eukanuba da det ocksa sags

skulle kunna képa vara ett bramarke. Eukanuba

Hur manga varumérken som |1 (3) 1(2) 1(1) 1(2)

kopts det senaste aret

Vad som handlas om den
vanliga maten &r slut

Veterinar radfragas om man
inte kan hitta samma mérkei
annan butik (1), en liten
forpackning av annat
torrfoder pa Konsum (1), man
koper inget annat foder (1)
Eukanuba — liten férpackning

Gar till en annan afféar och
koper samma mérke (1)

Vad skulle f& &garen att byta
foder

Veterinar skulle radfrégas
innan byte, inte intresserad av
att byta

Om hunden mar daligt eller
om man hittar ndgot som ser
béttre ut

Beskrivning av hundégare i segment 2:
e Sandra, 21 &, sambo utan barn, radhusi Esl6v, student, har haft annan hund och andra

djur tidigare

« Jan, 58 ar, gift med utflyttade barn, hus utanfor Perstorp, adjunkt, har haft annan hund och

andradjur tidigare

« Margareta, 59 &r, gift med utflyttade barn, villai Astorp, utbildad formgivare, arbetar som
kontorist, inte haft hund tidigare men ville ha det som barn redan

 Johan, 20 &r, singen men bor for tillfalet hos pappai Sodra Sandby, studerar pa komvux,
haft hund som barn och hund gélv tidigare

+ Ake, 57, pensionerad séljare, bor i Bjarred, utflyttat barn, hade hund foér 20 & sedan.

Beskrivning av hundégare i segment 3:
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« Marianne, 54 &, gift med utflyttade barn, villai Orebro, utbildad forskolelarare och
kokskonsult, arbetar tillsammans med man i egen koksfirma, har haft flera andra djur
tidigare

« Kjell Ove, 58, Arkivarie, bor i villai Lund, utflyttade barn, haft hund i 20 &r, hade hund
som barn.
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Segment 4

Segment 5

Vilken roll hunden spelar

Familjemedlem och vakthund,
séllskap till barnen, en olydig
lillebror som maste fostras
och tas om hand,
glédjespridare, leker med
barnen, sdllskapshund,
uppmuntrare av motion

Spelar stor roall, jakthund,
barnen tycker om den och det
ar brafoér barn att véxa upp
med hund, den storstarollen,
traningssallskap, kompis,
familjemediem, den som har
dragit igang mig efter
rehabilitering, min polare, ger
barnen trygghet nér de ar
galvahemma, centra roll,
man far réttasitt liv efter den,
sdllskap, harlig kompis,
vakthund, draghjalp,
vallhund.

Vad man goér med hunden,
hundens sysslor

L eker, kelar, gar promenader,
roligt att ga kurser. Haller pa
med tricks hemma.

Promenerar, leker och kela
med barnen, trénar, arbetar
med, kommer ut, gér kurser,
sover och aer med, leker,
busar, tréffar folk, traffar
andra manniskor i samband
med hunden, deltager i
utstallningar

Vilket engagemang i
hundvérlden

Gatt val pkurs men slutat (4),
gétt valpkurs och deltagit i
utstallningar (2) Gétt
valpkurs, skaga
fortséttningskursi var (1)

Deltagit i utstallningar, gatt
kurser och gjort jaktprov,
dutat ddavel g &r aktuellt
med nuvarande hundar (1)
Samma utom jakt, med i
brukshundsklubb(1)

Kurser SBK (6), Agility (2),
Utstallning (5)

Var hunden sover pa natten

Vid sidan om singen patva
tjocka tacken (1)

Pagolvet (1) Pagolvet (2) |
sangen, eller pagolvet (1)

| sin séng (1) Pasoffan i mitt
rum, borjar i sdngen men
tycker det blir for varmt (1)

Inne var den vill.(1) | burar
inomhus (1) Pagolvet (1), |
min sang eller sin egen i
sovrummet (1), Pa
sovrumsmattan (1), | sangen
och pa golvet, byter under
natten (1), | sangen (1), | sin
korg i sovrummet (1)

V ad utfodras hunden med

Pedigree (3), Dogay (2),
Friskies (1), Purina (1)

NutraNuggets (2),

Royal Canin (3), Robur (1),
Eukanuba (1), NutroChoice
(1), Fodax (1), First Choice

@)

Fordelarnamed det aktuella
fodret

Hunden mar braav det,
hunden tycker om det, hunden
&ter det, inte for dyrt, salange
hunden mér bra och det &
billigt fungerar det, bytte fran

Néaringsrikt, rétt protein- och
fetthalt, hunden &r vard dyr
mat, tycker hunden inte om
maten far man hitta ndgot
annat, rétt energimangd, ger
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Hillstill Purinadabilligare
men hundarna mér lika bra,
naringsinnehall.

Att han éter det, vadigt
krésen. Att han tdl det, har
varit allergisk mot ett foder de
provat. Tycker bést om det
han &ter nu, har prévat manga
innan.

brapéls, behover g getillagg,
hunden &r krasen och fodret
fungerar bra, mérker att
hunden mér bra, litar pa
uppfodare att det & kompl ett
med n&ring, hunden tal det
och & brai magen, man kan
gparatorrfoder — praktiskt,
viktigt att hunden tal/tycker
om det.

Torrfoder &r |&tt att ta med.

Ater hunden matrester

Matrester dagligen (2) (1)
Varannan dag(2)

Matrester dagligen, om jag
gor en mackatill mig sa gor
jag en till hunden ocksa (1)

Dagligen matrester som
variation i kosten, s&lange det
inte & for kryddstarkt (1) Ger
farkott, och &gg blandat i
fodret ibland(1).

En gang i veckan (1) Inte als
ofta (1), Aldrig (1), Nastan
varje dag, det forvantar de sig
och vill ha (1), Om maten
passar honom f& han
provsmaka varje kvl (1), Far
en havrefraskudde om dagen,
fa& bara smaka pyttelite pa
onyttiga saker (1)

Vilken mat man hade velat ge

Ingen

Burkmat, da &garen upplever
att det ar det som hunden
tycker bast om. Anser dock
att burkmat &r for vuxna
hundar och darfor far han
torrfoder nu, eftersom det
finns for valpar.

Ingen annan. Testar nu ett
liknande men p.g.a. jobb kan
kopasin billigt.

Nojd med det jag har (3)
Hade hellre gett ett torrfoder
an farskfoder for tandernas
skull (1), billigare mat i
sadant fall, egenprod. om de
skulle fa exem (1), osdker pa
om jag hade velat byta,
kanske  farskfoder  eller
BARF-diet, torrfoder &r trots
allt smidigast (1).

Matens lukt/utseende

Spelar ingen roll (3) Barainte
jétteillalukt (3) Ngj, tror inte
hunden téanker pa det. Bara
han tycker det [uktar gott.

Skainte lukta &ckligt (1+1)
Viktigt att det luktar frascht,
far inte lukta harsket, men ska
anda lukta mycket (2). Spelar
ingen roll (3) Skainte lukta

for mycket fisk (1)
Vem som paverkade valet av | Har gdv valt, bytt efter Uppfodare (3) Vanner pa
foder/referensgrupp uppfédares rekommendation | brukshundsklubben (1).
av Hills Uppfodare. Samlat info, pratat med

Hunden §élv, den nuvarande

hundbutikspersonal (1),
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maten & den han &ter bast

kompis utfodrar med samma
foder (1), mitt gamla marke
forsvann, bestdmde nytt |
samrédd med hundbutiken (1)
Veterinar (1)

Hur &garen vet att maten ar
naringsrik

Laser innehallsdeklaration.
Kollar pa pasen, star att maten
ar "jattebrafor din hund”,
tittade efter mer i borjan.

Bedomer utifran
innehallsforteckningen, och
annan fackpress.

Pratat med en kompis som ar
veterinar om vad som &r
viktigt (1). Man hoppas att
man kan lita pa att de dyrare
torrfodrenainnehdller det de
ska, har hort en veterinar
uttalasig om att de billigare
fodrenainte & sdbra
naringsmassigt (1). Litar pa
uppfodarens
rekommendationer (1). Léser
innehallsforteckningen och
jamfor med andra foder (2).
Lite som att kopagrisen i
sécken, men forsoker lasa
innehallsforteckningen (1).

Hur hundens hal sa bedoms

Ser hur hunden upptréder, den
ar pigg, orkar mer. Ser till
hundens vikt, den &r rétt smal.
Kollar 6gonen, att den &r brai
magen, klammer pa honom.

Kéanner efter revbenen for att
se om den har rétt fetthalt,
drar i halsskinnet, kanner sin
hund och ser att den verkar
pigg och mabra. Pigg och
glad, & som vanligt, om han
der daligt, hdller vikten,
palsen i form, pigga 6gon.

Vilken affar maten kdpsi och
varfor

Pa Citygrossi samband med
matinkdp, bradabilligt.
Direkt av grossist, billigt da
eget foretag. PA Mamborgs
eller Citygross da néraoch
billigt COOP, ICA, AG's.
PAICA, for att det & naraoch
billigt.

| Perstorps djuraffar da enda
lokala. Fackbutik i Jonkdping,
och pa arbetet.

Fackhandel eftersom
personalen & kunnig (5).
Aker till en uppsamlingsplats
och hamtar fryst farskfoder
darfor att det & enda
mojligheten att fatag pa det
(D).

Vilka aternativa
varumarken/fodersorter man
skulle kunna képa

Byter mat om hunden andrar
smak.

Byter mat nér hunden tréttnar,
vill ge bade burkmat och
torrfoder ndr hunden blir dldre

Foder med hogre néringshalt
under jaktsasong da hundarna
arbetar hardare, Samma men
annat arbete.

Nagot annat torrfoder, men i
samma prisklass (5), Skulle
kopa ett torrfoder om hunden
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& det (1).

Hur manga varumarken som
kopts det senaste aret

35(3),2(1), 1 (3)

1(5) 23)

Vad som handlas om den
vanliga maten &r slut

K &per inte nagot annat (2),
letar i andra afférer tills man
hittar samma mérke (3) Har
alltid en extrasack i lager.

K oper en burk salange.

Koper ett annat mérke i
djurafféaren eller eventuellt en
liten forpackning Frolic eller
Doggy pa Konsum eller ICA
salange (6).

Vad skulle f& &garen att byta
foder

Finns det billigare som
hunden &ter far han det,
ténker inte byta, om hunden
mér daligt.

Om hunden gillar nagot annat
foder béttre.

Skulle kunnatanka sig att
byta foder om ndgot annat
|ter béttre.

Om hunden inte méar braav
det den far nu (6).

Beskrivning av hundégare i segment 4:

+ Bosse, 53 &, gift med ett barn, villai Astorp, utbildad s6ingenjor, arbetar som
hogstadielérare, har haft andra hundar tidigare och &en hund som barn

«  Per, 40 &, gift med ett 4 & gammalt barn, eget radhus i Mamo, gymnasi eutbildning, ar
egen foretagare, har haft hund som barn

« Anders, 40 ar, gift med tva 11-ariga déttrar, eget radhusi Malmo, verkstadsutbildning,
arbetar som optiker, har haft hund som barn

 Per, 56 ar, civilingenjor, bor villai Sodra Sandby, aldrig haft hund innan, men massa

andra sma husdjur.

» Ingela, 50 &, larare, bor villai Horby, forsta hunden.

» Lotta, 26 ar, forskolelarare, sambo i lagenhet i Lund, haft hund som barn.

» Sebastian, 22 &, singel utan barn, bor i radhusi Lund med mamma och en yngre bror,
studerar pa distans, forsta egna hunden, haft flertalet hundar i familjen tidigare. Far viss
hjalp av mamma med kop av mat till hunden.

« Inger, 61 ar, gift med tvd vuxnabarn. Bor i villai Lund. Uthildad sjukgymnast,
sjukpensionar. Forsta hunden i hushallet.

Beskrivning av hundégare i segment 5:

« Anndli, 53 &, gift med tvatonarsbarn, hus utanfor Perstorp, ar handlaggare pa
Forsakringskassan, har haft manga hundar tidigare da maken véackte intresset

« Janne, 54, byggforsdjare, bor i gard utanfér Jonkoping med fru och adre barn, haft hund

tidigare, har far, hons.

* Oveb2, larare, bor i villai Sodra Sandby med fru och tre barn. Har &rvt sin hund, inte haft
egen hund tidigare, har andra smadjur i hushallet.

» Linda, 29 &, singel utan barn, bor i lagenhet i Gallivare, utbildad barnskétare, arbetar som
vardbitrade. Har haft tre egna hundar tidigare. Alltid velat ha hund, hade manga smadjur
som barn tills hon kunde skaffa hund.

« Kergtin, 47 &, gift med tvabarn 10 och 13 &r, husi utkanten av Lund, forskoleléarare som
har fridr for narvarande och studerar till stressterapeut, forsta hunden, har haft katter

tidigare.
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Petra, 23 ar, singel utan barn. Bor med kompisi lagenhet i Lund. Forsta egna hunden,
uppvuxen med familjens hundar. Hallit pA mycket med hastar och néar hon slutade med det
kopte hon hund som ” erséttning”.

Ann, 45 &r, singel utan barn, bor i lagenhet i Lund. Arbetar som sjukskoterska, har haft en
hund innan nuvarande tva. Systrarna har varit inspiration till hundagandet. Ena systern
foder upp hundar.

Helena, 37 ar. Gift med ett fyradrigt barn och ett i magen, bor i 1agenhet i Lund. Arbetar
som fritidsledare. Uppvuxen med hundar i familjen. Har haft egen hund tidigare, den
nuvarande &r tredje i ordningen.

Sofia, 25 &r. Sambo utan barn, bor i lagenhet i Lund, ekonomistudent, forsta helt egna
hunden, har fyra sedan tidigare som till stérsta delen & familjens, har dock haft stort
ansvar for omvardnad av familjens hundar.

Anija, 30 &, sambo utan barn, bor i lagenhet i Lund. Arbetar inte. Forsta egna hunden, har
tva katter sedan tidigare.
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Segment 6

Segment 7

Vilken roll hunden spelar

Sallskap, traningsforemal,
kompis, ndgon att krama och
gosamed

Vakthund, lite sallskap

Vad man goér med hunden,
hundens sysslor

Motionerar, kramas, &ter fika
pakvdlen, ligger i kna, pratar
med, trénar agility och
lydnad.

Hunden & med ute |
tradgarden, hunden & med ute
pa garden, hunden foljer med
och badar, gér lite

Vilket engagemang i
hundvérlden

Ej aktiverat sig (1)
Olikakurser pa SBK, agility.
Kurser hos andra utbildare.
Skaborjatévlaagility.

Ej aktiverat sig (2)

Var hunden sover pa natten

| soffan fér hunden harar,
men hamnar i séngen ibland
anda (1)

Officiellt pagolvet, men
vaknar med hunden i sdngen.

| stallet (1) Utei ”hundkoja”’
eller i grovkoket.

Vad utfodras hunden med

Doggy (1), Egenproducerat +
Doggy (1) Alltid torrfoder
framme, blandar farskfoder en
gang om dagen med eget Kott,
gronsaker m.m. Torrfodret &r
komplement till farskfodret,
hunden &ter inte sarskilt
mycket torrfoder.

Revir (1), Doggy (1)

Fordelarnamed det aktuella
fodret

Hunden tycker mest om det,
all hundmat rétt naringsrik
och komplement far hunden
fran matbordet.

Hunden &ter det, har varit
kinkig med maten tidigare.
Billigt, k&nns rétt, ser
fraschare ut an vanlig

Billigt, praktiskt

hundmat.
Ater hunden matrester Dagligen en godbit fran Overblivna matrester dagligen
middagen och kaka pa 2

kvélen, dskar kéttbullar (1)
Dagligen, far smaka pa det
jag ater (1)

Vilken mat man hade velat ge

Ngj, tycker att det hér k&nns
ratt.

Billigare om det finns

Matens lukt/utseende

Nja, hyfsat viktigt. Kéanner sig
mer ndjd om det ser gott ut.
Hunden kan falite halvruttna
saker, inte sa kinkigt.

Spelar ingen rall (2)

Vem som paverkade valet av
foder/referensgrupp

Provat sig fram med bl.a.
Frolic, Vov, Chappy och olika
sorters burkmat for att se vad

Séttet att utfodra har
uppkommit naturligt
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hunden tycker mest om.
Kollat pa Internet, altid kant
att torrfoder &r rétt, men mer
och mer funderat pa

egenlagat.
Hur &garen vet att maten & Lagar eget for att man vet vad | Innehdllsdeklaration
naringsrik det ari.

Hur hundens hal sa bedoms

Salange hunden & smal och
fin & behOver man inte tanka
samycket pa kosten.

Ser pavikt och pas

Vilken affar maten kdpsi och

| mataffar i samband med

| lokal matafféar i samband

varfor matinkop. (2) med matinkop
Vilkaalternativa Har redan provat sig framtill |Inga
varumérken/fodersorter man | det mest populdra fodret.
skulle kunna kpa Kan tanka sig bytatill

farskfoder eller Royal Canin,

RC &r for dyrt.
Hur méngavarumarken som |1 (1) 2 (1) 1(2)

kopts det senaste aret

Vad som handlas om den
vanliga maten &r slut

K oper en forpackning Frolic i
stéllet.

Finns alltid, kdper olika dlags
kott. Koper Doggy om det
inte finns Kott.

Inget annat handlas

Vad skulle fa &garen att byta
foder

Ingen anledning att byta sa
lange hunden tycker om
fodret.

Ja, kan ténka sig att byta.

" Inte sarskilt trogen.”

Om det finns négot billigare

Beskrivning av hundégare i segment 6:

« Christina, 46 ar, gift med ett tonarsbarn, lagenhet i Malma, & receptionist och
ekonomiassistent, har haft andra hundar innan, gavohundar som andra lamnat

« Susanne, 27 &r, singel utan barn, bor i lagenhet i Lund, &r arbetsstkande civilingenjor.
Brodern véckte intresset for egen hund. Han har fagelhundar. Uppvuxen med djur i
familjen, men detta &r forsta egna hunden.

Beskrivning av hundégare i segment 7:

« Ann-Christine, 49 &, gift med ett barn, lantbruk i Ostra Ljungby, utbildad hogstadiel arare
och arbetar som det, har haft hund innan

« Agneta52 ar, skild med 4 barn med olikamén, bor pa gard utanfor Sodra Sandby,
lastbilsforare, har haft hund tidigare. Har héstar och rider mycket. Barnen tévlar.
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