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Psykografisk segmentering — en kritisk granskning

Sammanfattning

Psykografi beskriver en konsuments beteende och psykologiska karaktéristika genom att
kartlagga faktorer som exempelvis livsstil, véarderingar och personlighet. Psykografiska
variabler har blivit alt mer aktuella vid marknadssegmentering och det & detta
anvandningsomrade for psykografi som behandlas i denna uppsats.

Av den litteraturgenomgang som gjordes innan uppsatsen verkar marknadsundersoknings-
ingtituten i allmanhet vara flitiga anvandare av psykografi som segmenteringsmetod, men en
del forskare stéller sig kritiska och ifrégasatter anvandbarheten, validiteten och reliabiliteten
for denna segmenteringsmetod. | det materia vi studerat finns indikationer pa att
forskningsresultaten inte far den uppmérksamhet och genomslagskraft hos instituten som
utfor undersokningarna. Det finns en diskrepans mellan anvandandet och forskningen vilket
gor att det uppstar ett problem skapat utifran att anvandarna och forskarna har olika asikter
om nyttjandet av psykografisk segmentering.

Vart ma har varit att skapa struktur i anvandandet av psykografisk segmentering. Det vill
sgga ge en tydligare helhetsbild av psykografins anvandningsméjligheter som
segmenteringsmetod. Som stod for vart arbete har vi tagit hjalp av en modell utvecklad av
Wells. Modellen gér ut pa att kritiskt granska psykografisk segmentering utifran fyra
huvudpunkter; reliabiliteten, validiteten, anvandbarheten i marknadsforing och forhallandet
till konsumentbeteende.

Det 6vergripande syftet med denna uppsats har varit att kritiskt granska och ge en klarare bild
av vad psykografisk segmentering av konsumenter ger. Med detta menar vi att vi vill belysa
styrkor och svagheter som &r konsekvenser av denna segmenteringsmetod.

For att skapa en bild av psykografisk segmentering har vi tagit hjdp av GfK i Lund, TEMO i
Mamo och Research International (f.d. Sifo) i Stockholm. Genom intervjuer med dessa
institut har vi skapat oss en uppfattning om anvandningen idag.

Resultatet av granskningen & att om psykografisk segmentering ska vara till nytta for en
marknadsforare som koper undersokningen & det en forutséditning att, utover kontroll av
reliabiliteten och validiteten, en koppling till konsumenternas kdpbeteende ingar. For att
kopplingen med koOpbeteendet ska kunna goras krévs det att andra variabler ingar i
undersokningen, da forst och framst demografiska.  Detta gor att en konsuments
psykografiska profil inte enbart kan ligga till grund for en forklaring till ett kopbeteende.
Enbart en psykografisk undersokning kan inte vara en helhetdosning pa en
konsumentsegmentering.
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1 Inledning

1.1 Problemdiskussion och bakgrund

Segmentering & en av marknadsanaysens grundstenar. For att erhdlla en lyckad
marknadsforing krévs en noggrann segmentering av konsumenter for att pa ett effektivt sétt na
sin malgrupp. Segmentering kan goras utifran olika variabler, som till exempel; ader,
religion, inkomst eller utbildning. Dessa uppréknade segmenteringsvariabler & enkla att
kvantifiera och darmed métbara. Enligt ménga forskare® & nackdelen med detta att dessa
variabler inte siger ndgot om vem konsumenten &r, hur denne beter sig och vilka
preferenserna &. Marknadsforarna har kant ett behov av dkad forstéelse for sin malgrupp?.

Héar kommer begreppet psykografi in. Psykografi beskriver en konsuments beteende och
psykologiska karaktaristika genom att kartldgga faktorer som exempelvis livsstil, varderingar
och personlighet. Sdledes har psykografiska variabler blivit allt mer aktuella vid
marknadssegmentering och det & detta anvandningsomrade for psykografi som kommer att
studeras i denna uppsats. Problemet & att psykografiska variabler & svarare att
operationalisera an de traditionella demografiska, det vill siga att definiera dem pa ett
lampligt sétt for att géra dem méatbara. Enligt Kotler® & kraven pé en effektiv segmentering;
métbarhet, mgjlighet att nd malgruppen, segmenteringsresultatet ska kunna avgora om det ar
I6nsamt att satsa pa malgruppen och ha férmaga och resurser for rétt kommunikation med
malgruppen. Patre av fyra av dessa krav & psykografi ett bra hjalpmedel da forstéelsen for
vem konsumenten & och vad som tilltalar denne 6kar®. Det férsta kravet, métbarhet, stéller
dock méanga forskare sig frégande till>. Hur vd kan kvalitativa variabler métas med
kvantitativa metoder? En kvalitativ undersokningsvariabel har till syfte att ga pa djupet i en
undersokning och & abstrakt i forhdllande till en kvantitativ variabel. Detta gor att vid en
kvantitativ undersokning med kvalitativa variabler kan den ténkta djupheten forsvinna.
Anvéandaren borde utifran detta resonemang kunna gora en kvantitativ undersokning med en
gang, istallet for att ga omvéagar och bdrja med en kvalitativ undersokning.

| de artiklar vi studerat for att sitta oss in i amnet har vi funnit manga positiva sava som
negativa uppfattningar om metoden. Av genomgangen litteratur att doma verkar
marknadsundersokningsinstituten i allméanhet vara flitiga anvandare av psykografi som
segmenteringsmetod, men en del forskare stéller sig kritiska och ifrégasitter dess
anvandbarhet, validitet och reliabilitet®. | det material vi studerat finns indikationer pd att
forskningsresultaten inte far den uppmarksamhet och genomslagskraft hos institutionerna som
utfor undersokningarna.

! Solomon, 1994, Tam & Tai, 1992, Veal, 1993

2 Edris & Meidan, 1990

3 Armstrong & Kotler, 1999, sida 199

4 Edris & Meidan, 1990

5 Wells, 1975, Gonzalez och Bello, 2002

6 Hoek, Gendall och Esslemont, 1996. Schoenwald, 2001. Wells, 1975. Burns & Harrison, 1979. Dibb & Stern
1995, King och Bruner 2000.
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Marknadsforare kan hamna i klam mellan dessa tva synsitt. Detta ser vi som ett problem
eftersom det saknas en tydlig bild av vad som verkligen & det bésta i nyttjandet av en
psykografisk undersokningsmetod. Understkningsresultat baserade pa psykografiska studier,
dér konsumenter delas in i olika grupper, resulterar ofta i pedagogiska rapporter som &r |létta
att begripa. De ger en kansla av forstéelse och narhet till kunden, vilket &r tilltalande for den
som ska anvanda sig av resultatet. Men om forskarnas kritik kring segmenteringsmetodens
validitet och reliabilitet stdmmer sa &r dessa resultat missvisande, vilket kan stéllatill problem
for marknadsforaren som ska anvanda sig av undersokningsresultatet.

Psykografisk segmentering & en metod som bland annat anvands for att segmentera
konsumentmarknader’. Segmenteringsmetoden har manga féresprékare. Samtidigt hojs roster,
(enligt ovan) for att papeka metodens brister och negativa konsekvenser. Det finns i dagsl get
ingen 6vergripande helhetssyn vilket skapar ett "vitt falt”®. Hur p&verkar detta resultatet av
segmenteringen ur ett marknadsforarperspektiv, det vill siga koparperspektivet? Vilka ar
fordelarna och nackdelarna med psykografisk segmenteringsmetod for den som faktiskt
anvander sig av resultatet av denna form av segmentering? En marknadsférare maste beakta
ala ovanstaende aspekter. Vi anser att det behovs en helhetsbild av detta omrade for att ge
marknadsforaren som koper en psykografisk undersokning insikt i dess mdjligheter och
begransningar.

1.2 Fragestallning

Vi vill i denna uppsats ikla oss marknadsforarens roll, dltsd den som koper
marknadsundersokningen. Vart ma & att forsoka skapa struktur i anvéndandet av
psykografisk segmentering. Det vill sdga ge en tydligare helhetsbild av psykografins
anvandningsmodjligheter som segmenteringsmetod. Som stad for var fragestalining har vi tagit
hjalp av en modell utvecklad av Wells’. Modellen gér ut p& att kritiskt granska psykografisk
segmentering utifran fyra huvudpunkter; reliabiliteten, validiteten, anvandbarheten i
marknadsféring och forhallandet till konsumentbeteende. Reliabiliteten och validiteten ar
verktyg som hjaper oss att kontrollera en undersokning i fréga om den verkligen ger en sann
bild av verkligheten och bygger ett underlag for att besvara de fragor som undersokningen
stéllt. Anvandbarheten i marknadsforing & direkt knuten till reliabiliteten och validiteten.
Forhdllandet till konsumentbeteendet anser Wells vara en nyckelforutsdttning for att
undersokningen ska vara anvandbar och relevant for marknadsforaren. Wells modell & bra da
den belyser psykografin ur de perspektiv som &r viktiga for vart angreppssétt och hjéper oss
att granska den psykografiska segmenteringen. De fyra punkterna i Wells modell & inte
fristéende utan samverkar med varandra. For att kunna besvara de fyra punkterna bryter vi ner
dem i delfrégor.

e Reliabiliteten och validiteten - hur val fungerar psykografins matverktyg?
Psykografisk analys gar ut pa att forsta konsumenterna pa djupet, men & det verkligen

" Tai och Tam, 1997. Thabet och Meidan, 1989. Spence och Abratt, 1997. Todd, Lawson och Faris, 1998.
8 Omré&de som annu inte & undersokt, K nutsson, 1998
*Wells, 1975
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majligt att gora detta med kvantitativa metoder utan att gora avkall pa reliabiliteten
och validiteten? De faktorer som psykografin bygger pa &r av kvditativ art, men de
utvecklade métverktygen som finns &r kvantitativa.

e Anvandandet och kopbeteendet. | vilken omfattning anvands psykografisk
segmentering av undersokningsingtituten och i sa fall pa vilket sétt? Finns det nagon
kausal relation mellan ett marknadssegments psykografiska profil och deras
kopbeteende? Ar psykografisk segmentering en helhetsl Gsning?

Vi tror att den problemformulering vi skapat ar ett bra hjélpmedel for att generera en tydligare
bild av psykografins anvandbarhet, fordelar och nackdelar for de som ska anvanda sig av
resultaten av dennatyp av marknadssegmentering.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att kritiskt granska och ge en klarare bild av vad psykografisk
segmentering av konsumenter ger. Med detta menar vi att vi vill belysa styrkor och svagheter
som & konsekvenser av denna segmenteringsmetod.

1.4 Metod

1.4.1 Informationsbehov och informationsanskaffning

For att fa en tydlig helhetsbild av vart &mne har vi inhdmtat information genom béade teori i
form av litteraturstudier, empiri genom intervjuer och studier av hur psykografisk
segmentering anvands pa faltet.

Den teoretiska delen har vi funnit i den kurdlitteratur som gett oss véra grundldggande
kunskaper i amnet. Genom databassokningar fann vi vetenskapliga artiklar som diskuterar
teorier och fragor som &r relevanta for vart amne. Mycket av den forskning som vi studerat
utfordes pa 70-talet. Gamla artiklar kan forlora sin tillforlitlighet men de artiklar vi anvant
oss av refereras det fortfarande till i aktuella vetenskapliga artiklar. Detta leder oss till att de
gamla artiklar vi nyttjat fortfarande & relevanta. Det finns inte lika mycket nutida material.
Det verkar som om forskningen p& omrédet avtagit i styrka Vi har |ast uppsatser™® skrivna pa
institutionen som berdr nérliggande amnesomréden, deras kallforteckningar har gett oss
vagledning i vilken litteratur vi bor letainformation. Pa grund av det marknadsforarperspektiv
vi har i undersokningen, anser vi det relevant att ocksa att ta till oss information fran artiklar
utan akademisk pragel, som till exempel en del affarstidningar. Ska vi forsta fragestallningen
ur anvandarens perspektiv maste vi fa inblick i hur denne resonerar och da kan vi inte bara
anvanda oss av information som &r fargad av forskares och andra akademikers synsétt.

19 Gstherg, 1998. Andersson et al, 1998. Bengtsson et al, 1995. Bengtsson et al, 1996. Jansson et al, 1994
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| borjan av arbetet till uppsatsen tog vi kontakt med Helene Tjarnemo pé foretagsekonomiska
ingtitutionen for att fa fordjupade kunskaper om de multivariata analysmetoder som anvands
for att tafram olika segment.

Det empiriska informationsinhdmtandet har huvudsakligen skett genom intervjuer. Vi har
kontaktat kunniga personer pa undersokningsforetag som har beréttat och forklarat for oss hur
psykografisk segmentering anvéands och fungerar idag. For att fa kontakt med lampliga
undersokningsinstitut har vi letat pa gula sidorna. Vi valde att i forsta hand ta kontakt med de
stora och mest valkanda. Véarakriterier for att valja ut ingtitut var att de anvande sig eller hade
anvant sig av psykografiska segmenteringsmetoder. De som vi slutligen intervjuade var GfK i
Lund, TEMO i Mamo och Research International (f.d. Sifo) i Stockholm. Vi har &ven
studerat informationen som finns pa foretagens och branschorganisationernas hemsidor. Som
motpol till de som sidljer in denna metod och darfor far anses vara subjektivt positiva, ville vi
traffa nagon som kunde ge en empirisk bild ur ett annat perspektiv. Men
undersokningsforetagen har inte varit positivt instélda till att |amna ut namn pa kunder.
Sadana foretag som véara intervjupersoner angett som potentiella kopare av psykografiska
undersokningar har inte velat samarbeta med oss. Daremot visade det sig att var
intervjuperson pa TEMO, Harry Larsson hade tidigare erfarenheter fran kopsidan da han varit
anstélld bade pa reklambyra och som marknadschef pa forlag.

Intervjuerna var av induktiv karaktar. Ett par fragor faststdllde vi pa forhand, men i Gvrigt
fungerade intervjuerna mer som samtal kring vart amnesomréde. Vi tror att denna metod gor
intervjupersonerna mer villiga att berétta da de inte blir "trangda’ av frégor som de upplever
oro Over att de kanske inte bor besvara. Vart mal var att fa ut s mycket intressant information
som mgjligt vid intervjutillféallena

Den metod vi anvant for var datainsamling ger inget underlag for att dra generella dutsatser.
Begrepp som validitet och reliabilitet gar inte att diskuterai samband med datainsamlingen da
vi inte genomfort ndgon kvantitativ undersokning. Hur pdlitlig informationen som inhamtas
ar, lamnas helt till oss forfattare att beddma. De vetenskapliga artiklar och facklitteratur vi l&st
har genomgatt kontroller och blivit godkanda for publicering i seriosa media, sa det borde
racka med norma sund kalkritik. Vad gdler de artiklar som inte har vetenskaplig status,
anser vi dem vara pélitligai det avseendet att de speglar anvandarnas synsétt och uppfattning
om fragor relaterade till vart amne. Informationen om deras upplevelse & viktig for vart
arbete och behovs aven om kallan & fargad av egna intryck och asikter som kanske inte
stammer 6verens med verkligheten. Sdledes har sddan information fungerat som illustration
och inspiration i vart arbete och inte analyserats som konkreta fakta.

1.4.2 Forstael sen skapas under arbetets gang

Vér ansats & att var arbetsmetod till storsta del ska vara objektiv, det vill siga att vi lar pa
vagen och har i arbetets borjan inga forutfattade meningar om vilket resultat vi kommer att na.
Men att vara renodlat induktiv & inte mgjligt. Tidigare kunskaper och det intresse vi har for
amnet har gett oss en viss forforstaelse som inte gar att bortse ifran. Vi har alltsa en del
teoretiska begrepp med oss i bagaget vilket gor att vi har en abduktiv undersdkningsmetod.
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2 Vad & psykografisk segmentering?
2.1 Definitionen av psykografi

Efter att ha last diverse artikel- och bokforfattares definition p& psykografi, inser vi hur
komplext och svarforstaeligt omradet ar. Alla artiklar vi studerat har gett sin egen definition
pavad psykografi &r. Det som en forfattare tycker ar viktigt ingar sedan inte i nésta definition.
Vem eller vad ska vi rétta oss efter? Alla har visserligen en poéng med sina definitioner som
& bra och beskrivande pa olika sitt. Definitionerna skiljer sig mycket pa grund av att
artiklarna har olika inriktning och studerar skilda omraden. For att f& en Gvergripande
beskrivning slog vi upp ordet i Svenska Akademiens Ordlista 2002 och Natur- och kulturs
Stora Psykologilexikon 1997, men fann att ingen ger en definition pa ordet.

For att faststélla en definition av begreppet psykografi som lampar sig for detta arbete har vi
utgétt ifran ett antal bra men for vart arbete inte tillrackliga definitioner. Vi vill skapa en
definition som pa ett enkelt och tydligt sétt beskriver innebtrden av psykografi, och passar var
marknadsforingsvinkel. Definitionen ger oss och férhoppningsvis l&saren en dvergripande och
béttre forstael se for amnet.

Piirto presenterade 1995 sin definition av psykografi: "It is quantitative research that attempts
to place consumers on psychological, as opposed to strictly demographic dimensions.”**
Denna definition ger en dvergripande bild av omradet utan att ga in pa vad psykografin
verkligen anvandstill och bestar av.

For att erhdla en tydligare bild krévs en definition som gér djupare in i detaljerna bakom
dessa psykologiska faktorer. | sin bok Consumer Behavior ger Hoyer & Maclnnis™ en
definition som ger en béttre men inte fullgod bild: ” A description of consumers on the basis of
their psychological and behavioral characteristics’. Definitionen ger en béttre bild da den
inkluderar konsumentens beteendeegenskaper. Genom detta kommer vi nérmare en bild av
psykografin som & anvandbar ur ett marknadsf 6ri ngsperspektiv.

En utveckling av beteendeinriktningen och anvandningsomradet ger Solomon, Bamossy och
Askegaard: ”Psychographics involves the description of consumers based mainly on such
psychological factors as values, beliefs and attitudes, and is used to explain why these
consumers have a propensity to consume certain products or brands, use certain services,
devote time to certain activities and use certain media”*°. Beskrivningen kommer nédrmare var
bild av psykografin da den mer ingdende tar upp de faktorer som paverkar konsumentens
beteende. Begreppets djup och bredd illustreras av Edris och Meidans, definition:

" Psychographics is any measurement and analysis of the consumer’s mind which pinpoints
how he or she thinks, feels, reacts and reflects” '* Har laggs tyngdpunkten p& de
psykologiska faktorer som bildar grundstommen i psykografin.

" Piirto, 1995

2 Hoyer & Maclnnis, 2002 sida 416

13 Solomon, Bamossy och Askegaard, 2002 sida 506
1 Edris & Meidan, 1989
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Den inriktning vi valt pa arbetet gor att inte ndgon av ovanstéende definitioner ger oss en
heltdckande beskrivning av det omrdde som & relevant for uppsatsen. Utifran vart
marknadsforingsperspektiv har vi resonerat oss fram till en bild av psykografi som hjéper oss
att béttre forstd och hantera begreppet. V& definition & fdljande: Psykografi ar de
psykologiska och sociologiska faktorer som paverkar kopbeteendet hos en konsument.
Eftersom psykografi & ett komplext omrade med manga olika definitioner (Wells hittade
redan 1975 i tjugofyra olika artiklar 32 definitioner™) behtvde vi skapa en definition som ger
en bild av helheten samtidigt som den inriktar sig pa vart specifika omrade. Genom att
inkludera bade de psykologiska och sociologiska faktorerna ger vi definitionen den
tillréckliga bredd for att innefatta hela det relevanta amnesomradet. Konsumentinriktningen
ger oss den avgransning som kravs for vart marknadsf6ringssynsétt.

2.2 Psykografins historia

Psykografi ar ett komplext omrade och for att klargora bakgrunden till detta kommer vi har att
beskriva framvaxten av psykografi som ett almént vedertaget begrepp. Det rader delade
meningar om vem eller vilka som forst anvande sig av begreppet psykografi. | den teori vi
funnit finns varierande uppgifter och flera vetenskapsman, larare, forfattare och forskare anser
att de & just de som har bidragit till att skapa begreppet psykografi. Men eftersom det &r ett s
komplext omrade ger varje ny detalj och observation ett viktigt tillskott.

Nedan gor vi ett forsok att kartldgga psykografins ursprung och de viktigaste foreteelserna
och handelserna kring detta begrepp. Den tidigaste noteringen vi funnit, av begreppet
psykografi, var 1859 av professor Gale fran universitetet i Minnesota, USA. Han studerade
hur den mentala processen forholl sig hos manniskan fran det att man sag reklamen tills det
att man kopte produkten i reklamen. Han kunde kategorisera manniskor efter personliga drag.
Dettavar en slags grund till fortsatta psykografiska studier.®

En annan studie visar att psykografin inte borjade anvéandas som begrepp forrén under forsta
varldskriget. D& skulle en amerikansk forfattare ha anvant begreppet for att klassificera
manniskor efter deras utseende. Senare under 1920-talet anvandes begreppet for att
klassificera méanniskor efter deras attityder.’” Det var kring den hér tiden oklart hur man
egentligen skulle definiera psykografi och hur det praktiskt skulle anvandas. Det hade olika
innebord av olika manniskor och det fanns ingen klarhet i det hela. En sak hade de olika
teorierna dock gemensamt; det innebar en sorts psykologisk indelning av en population.

Psykografi & ett ord som kom till av en kombination av orden demografi och psykologi. Det
nya begreppet skulle lyfta fram en annan syn pa en population. Populationen kunde véarderas
och analyseras efter kadnslor och beteenden, och inte som tidigare bara efter demografi och

B wells, 1975
16 Spence & Abratt, 1997
¥ Spence & Abratt, 1997
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sociologiska aspekter'®. Det var egentligen forst p& 1960- och 1970 talet som psykografin
blev ett nadgorlunda vakant begrepp. Det var ocksd forst da som psykografisk
undersdkningsmetod utvecklades.*®

En erfaren forskare, Emanuel H Demby, anser sig dock gav ha myntat begreppet psykografi
och anser ocksa att han var den forsta som gjorde en psykografisk studie som alménheten
kunde tadel av. Det var pa en reklambyrai Detroit 1965 som Demby pa fragan om vad hans
undersokning kallades, svarade att den kallades psykografi. Det visade sig dock senare att
begreppet publicerats ndgra &r tidigare i nyhetsbladet " Grey Matter” i New York %°

Enligt Demby®* 1969, & psykografi anvandandet av psykologiska, sociologiska och
antropol ogiska faktorer. Det kan vara beteendet, sjavbilden och livsstilen. Allade héar delarna
kan anvandas for att segmentera marknaden och férstd manniskors beslut angaende en
produkt, person eller ideologi men ocksa for att forsta attityder.

8 Demby, 1994

19 S6lomon, Bamossy och Askegaard, 2002, sida 506
2 Piirto, 1995

2 Demby, 1994
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3 Metoder for psykografisk segmentering

Vid psykografisk segmentering finns det tva metoddelar som hor ihop. Det forsta steget & de
operationaliseringsverktyg som anvands for att samla in data Det finns ett anta
fardigutvecklade och etablerade verktyg for detta. En del av dessa kommer vi att redogora for
nedan, de metoder vi tar upp ar typiska exempel pa valanvanda och valkanda metoder for
psykografisk segmentering. N& va8l datamassan & insamlad, krdvs multivariata
anaysmetoder for att tolka denna, de viktigaste av de har metoderna kommer vi ocksa att
presentera.

Det & en komplex verklighet som mdéter marknadsforaren som praktiskt ska genomfora en
psykografisk segmentering. FOr att reda ut begreppen kring metoderna kommer vi hér att
presentera de mest etablerade och redogora for hur de fungerar. Genomgangen av metoderna
skavaratill hjélp for att reda ut tillvagagangssétten och anvandningen, for att bringa klarhet i
den komplexa verkligheten.

3.1 Operationaliseringsverktyg

3.1.1VALSoch VALS2 (Vaues and Lifestyle Survey)

Values and lifestyle survey (VALS) utvecklades av amerikanen Arnold Mitchell 1970. VALS
skapades for att ge en bild av hur varderingar och livsstil forandrades i USA under 70-talet.
Metoden introducerades pd marknaden 1978 av SRI (Stanford Research Institute)®, ett
institut belaget i Kalifornien som genomfér bland annat livsstilsundersokningar. Metoden
grundar sig i Maslows teorier om ménniskans behov®. VAL S-undersokningen har speciellt
anvants pa den amerikanska marknaden och till viss del varit kommersiellt framgangsrik.
VALS ger anvandaren en mgjlighet att identifiera potentiella marknader och ger béttre
forstéelse for hur kommunikationen ska ske med konsumenten®*. Undersskningen grundar sig
p& mellan 32 och 36 (det rader osakerhet om hur manga de &) fragor om egenskaper hos
respondenten®. Enligt Kahle et a & de 34 stycken®. Med hjadlp av dessa frégor delas
respondenternain i nio olika livsstilsgrupper.

VALS saknar inriktning pa konsumentbeteende vilket gor att undersokningen inte & sa
anvandbar i marknadsforingen®’. P& grund av detta uttalades kritik mot VALS under 1980-
talet om att metoden var for statisk jdmfort med det foranderliga samhéllet, och darfér valde
SRI att forandra undersokningen sa att den béttre forutser konsumtionsmonster. Detta
resulterade i en ny undersdkningsmetod som gavs namnet VALS2™. VALS2™ inriktar sig

2 http://www.sric-bi.com

% |_astovicka, 1990

2 Hoyer & Maclnnis, 2001, sida 441
% K ahle, Beatty och Homer, 1986

% K ahle, Beatty och Homer, 1986

" K ahle, Beatty och Homer, 1986
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pa varaktiga personlighetsegenskaper istdlet for pa foranderliga sociala varderingar sd som
VALS gjorde®.

Enligt VALS2™ relaterar konsumtionsuppférande hos konsumenter till tre olika monster;
principles, status och action®. Principles: konsumenten styrs av intellektuella aspekter istéllet
for kanslor och vad andra anser. Status: konsumenten styrs av andras handlingar och asikter,
och stravar efter att vinna deras erkdnnande. Action: konsumenten vill ha socia och fysisk
aktivitet, variation och risk

Konsumenten orienterar sig efter dessa monster och undersbkningen delar in respondenternai
grupper efter tvA faktorer™®. Konsumentens resurser: detta inkluderar de tillgangar
konsumenten innehar, bade fysiskt och psykiskt. Inkomst, uthildning, sjavfortroende, hélsa,
villighet att handla, intelligens och energinivd & bland de egenskaper som ingdr i
konsumentens resurser. Konsumentens sjalvorientering: denna faktor & baserad pa
konsumentens motivation inkluderat de aktiviteter och vérderingar som konsumenten har.
Utifran dessa faktorer delas respondenternain i &ta olikalivsstilsgrupper.

Aven VALS2 har blivit utsatt for kritik men det finns motstridiga uppgifter om
undersdkningen & s& bra som den framstalls av SRI. Novak och MacEvoy*! har i jamforelse
med LOV (se nedan) kommit fram till att VALS2 & bra pa att mata konsumentbeteende,
medan Kahle et al** sager att i en liknande jamforelse att LOV har hogre validitet.

Det finns en del metoder som paminner om VALS till exempel Vauegraphics som anvands
av TEMO.

3.1.2 LOV (List of Values)

LOV utvecklades av forskare pad Michigan Survey Research Center. Aven LOV har sin basi
Maslows behovsteori och & bunden till social anpassningsteori®®. Understkningen gér ut pa
att respondenten f& se nio olika vérderingar. Respondenten véljer ut de tva som kanns
viktigast. Ett annat alternativ &r att ala nio varderingar rangordnas efter hur viktiga de &r. De
nio véarderingarna &r: séalvaktning, sakerhet, relationer till andra, kénsla av uppfyllande,
gavforverkligande, kansla av tillhdrighet, vara respekterad, ha roligt och trevligt i livet, och
spanning.

Utifran hur respondenten svarar kan sedan en analys ge upphov till att undersokaren kan se
vad for personlighetstyp som svarat pa undersokningen. Det har till exempel visat sig finnas

2 http://www.sric-bi.com/VALS/

2 Arens, 1998, Hoyer & Maclnnis, 2001, sida 441
% Hoyer & Maclnnis, 2001, sida 441

3 Novak & Macevoy, 1990

2 K ahle, Beatty och Homer, 1986

¥ Kahle, Beatty och Homer, 1986
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en korrelation mellan att personer som har manga vanner placerar relationer hogt, och en
person som vill haroligt och trevligt korrelerar med att de dricker mycket alkohol®*

3.1.3 AlO (Activities, Interests, Opinions)

AlO & en metod for att méta livsstil. Med AlO definieras livsstil som en persons handlingar
(activites), emotionellt betingade forhdllanden (interests) och kognitiv orientering samt
varderingar (opinions). Metoden har anvants for att profilera livsstilsgrupper sedan 1970-
talet™,

Sjalva métningen utfors genom att individen som ska studeras far ett frageformular att fyllai.
Formul&ren for AlO & ofta mycket l1anga, ibland upp till 25 sidor. Fragorna stélls i form av
pastdenden som respondenten far kryssa i vilken grad denne hdller med. Insamlade data
analyseras sedan for att finna grupper med liknande psykografi®(se tabell nedan). Ska AlO-
studierna resultera i en marknadssegmentering sa sorteras de viktigaste variablerna ut med
hjalp av faktoranays, sedan grupperas individerna i klusteranays utifran hur likartat de
varderat de variabler som faktoranalysen valt ut.

Vad manniskor gér med sin tid & en god indikator for deras livsstil®’. Dérav & det
betydelsefullt att aktiviteter & en av de dimensioner som tas hansyn till i A1O. Intressant &r att
enligt Department of Marketing p& University of Otago, Nya Zeeland samt i Chisnall®® s& stér
A:et i AlO inte for Activities utan Attitudes. Detta ger ett annat perspektiv pa vad som &r
signifikant att ta hansyn till n&r man definierar begreppet livsstil.

Det finns en del kritik mot hur A1O anvands. Kamakura & Novak™ p8pekar att manniskor har
mer dn en vardering, mer an ett intresse och sa vidare, och dessa faktorer har olika grad av
relevans for att faststdla motivationen hos den enskilda individen. Dé&rfor bor segment
definieras pa en grupp av dessa variabler som visat sig viktiga och giltiga fér ala inom
segmentet och inte p& enstaka faktorer*’. Ett annat problem &r att det ofta & allt fér manga
fragor och respondenterna maste lagga kraft pa var pa skalan de ska vardera pastéendet nér de
kryssar i formuléret. Detta kan trétta ut personen i fraga och leda till att denne inte svarar
korrekt*

% Kahle, Beatty och Homer, 1986

% Todd, Lawson och Faris, 1995/6

% Kotler, 1991, sida 127,128

3" Hoyer & Maclnnis, 2000, sida 438

3 Chisnall, 2001, sida 318. Todd, Lawson och Faris, 1989
% Abratt, Russell och Spence, Jacqui ,1997

“0 Abratt, Russell och Spence, Jacqui ,1997

! Gonzales & Bello, 2000
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ACTIVITIES INTERESTS OPINIONS DEMOGRAPHICS
Work Family Themselves Age ]Igbellen ger i detre

. . . Orsta kolumnerna
Hobbies Home Social issues Education exempel p& AlO-
Socia events Job Politics Income faktorer.
Vacations Community  Business Occupation Jamfor man med den
Entertainment Recreation Education  Family size ~:1 za?\:t?lxﬁnor'masifn
Club membership  Fashion Economics  Dwelling mer detal ,-erag bild av
Community Food Products Geography Eonwmaelf?tsir an m:gl
Shopping Media Culture City size Ssaromey
Sports Achievements Future Life-cycle stage

Uppstalining 6ver Al1O-variabler
Kéala Joseph T. Plumer, Journal of Marketing, januari 1974. (Enligt Hoyer / Maclnnis)

3.1.4 RISC (Research Institute on Social Change)*

RISC & ett segmenteringsredskap som anvénds for livsstilsundersokningar och socio-
kulturella undersokningar i cirka 40 lénder, varav de flesta & Europeiska. Det var 1978 som
Research Institute of Social Change borjade utforma och utfora dessa undersokningar. Det
sociala klimatet i Europa kartlades och pa sa sétt kunde foretag forbereda sig for kommande
forandringar som relativt tidigt kunde upptéckas, och som redan kommit till andra lander.
RISC & Research Internationals (f.d. Sifo) huvudverktyg vid psykografiska segmenteringar
av marknader. Foretaget har ensamlicensi Sverige pa metoden.

Grunden for RISC &r varderingar och attityder. Det & de hér variablerna som definierar de
olika trenderna som ska métas. Respondenten far instdmma eller ta avstand fran vissa utvalda
attityder som héanger ihop med en specifik trend. Sedan far respondenten en viss poang
grundad pa hur han eller hon har svarat pa varje trend. En statistisk analys gors sedan av varje
respondents poang pa trenderna och respondenten placeras utefter det i en virtuell dimension
uppbyggd pa tre axlar. Axlarna representerar da de tre mest diskriminanta faktorerna i
datamaterialet. Den vertikala axeln " Exploration/Stability” separerar manniskor som tycker
om forandring, kreativitet och 6ppenhet fran manniskor som vill ha stabilitet, trygghet och
tradition. Den horisontella axeln ” Social/Individual” skiljer ménniskor med sociala behov fran
manniskor med individuella behov. Till sist den tredje axeln "Global/Loca”, den sarskiljer
manniskor som tycker om nya miljéer och manga l6sa band till manniskor, fran folk som
foredrar téta relationer och vill att livets delar ska héanga ihop pa ett forutsagbart sitt.
Populationen delas darefter in i tio segment som visar pa respondenternas position i
dimensionen.

For marknadsforare & RISC en bra metod for att identifiera vilken typ av ménniska som
anvander sig av ett mérke och att forsoka forsta konsumenten i sa stor utstrackning som
mojligt. RISC kan aven kartlagga anvandarprofilen for konsumenter Gver en viss tid.

“2 Solomon, Bamossy och Askegaard, 2002, sida 509
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K onsumtionsménster och beteenden kan andras relativt snabbt for en konsument och da géller
det att forandringen uppmarksammas och kartlaggs.

3.1.5 Euro Socia Styles System

Ar 1989 presenterades Euro Social Styles pa den 42:a Esomar Kongressen. Metoden togs
fram for att kunna segmentera den europeiska marknaden da denna hade blivit mer 6ppen for
handel och det behtdvdes ett nytt instrument for att kunna jdmfora de olika Europeiska
landerna®™. Meningen med utvecklingen av ett nytt segmenteringssystem var att forenkla
anvandningen och sammanbinda konsumenten med produkter, distribution och reklam.
Fordaget lades fram av CCA International (detta gor att undersokningen aven kallas CCA-
styles) for att erbjuda ett komplement till de demografiska segmenteringsmetoderna.

Euro Socia Styles delar in populationen i sexton olika livsstilsgrupper. Dessa grupper
utvecklades fran en grundundersokning gjord i 15 olika Europeiska lander (EEC medlemmar
plus Sverige, Schweiz, Osterrike och Norge) med sammanlagt 350 miljoner invanare.

Segmenteringstekniken bygger pa fyra grundtankar om att metoden ska ersétta befintliga
marknadssegmenteringstekniker; multidimensionella  segment, multitematiska segment,
multisektors segment och multiomrédes segment*’. Tanken bakom de multidimensionella
segmenten &r att det behévs fler och djupare variabler an de vanliga sociodemografiska som
inte anses vara tillrackliga for att forklara konsumtionsbeteenden Dessa variabler & de
psykografiska som kansloreaktioner, motivation och asikter. Detta ska leda till att
undersokaren far en djupare och rikare bild av konsumenten.

De multitematiska segmenten & en utveckling av segmenteringstekniker som bara varit
inriktade pa kommersiella faktorer. Detta ska behdvas da féretagen &r i behov av att ha en
enhetlig bild av sin konsument for att bast kunna méta denne. For att kunna ge denna bild
delar Euro Social Styles in marknaden i konsumenttyper baserade pa de psykografiska
variablerna. Multisektorssegmenten & ett svar pa konsumentens forandring i kdpbeteende,
vissa konsumtionsomraden spenderar konsumenten mindre pengar pa for att kunna spendera
mer pa ett annat. Detta gor att marknaden saknar symmetri i konkurrensmening och blir
komplexare med tiden. En marknadssegmentering enligt Euro Social Styles ska spegla denna
komplexitet da den ger en overgripande bild av flera marknader genom att ta upp
psykografiska variabler. Aven den stora spridningen i geografisk mening ger ett behov av att
utveckla multiomrédessegment da foretag marknadsfor sig i fleralander samtidigt™®.

Metoden utvecklades for att kunnavaravalid i cirkafem till u ar, men anvéands fortfarande,
n&got omgjord, av bland annat GfK“*®.

3 Wyss, Cathelat och Askegaard, 1989
“ Wyss, Cathelat och Askegaard, 1989
> Wyss, Cathelat och Askegaard, 1989
“6 | ntervju, GfK, Bjerseth & Turesson, 2002-11-26
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3.2 Multivariata analysmetoder

3.2.1 Klusteranalys

En klusteranalys gors nar man vill identifiera olika segment, det vill sdga gruppera objekt eller
individer. Ofta anvands klusteranalys for livsstils och attitydfragor. P& ett enkelt sétt kan vi
beskriva att man grupperar individer pd basis av hur lika deras svar &*’. P& s sétt gér det
enkelt att hitta”hal”. Med det menas omréden som &r fria och lediga dar det altsa inte finns
ett kluster. D& kan marknadsforare l&tt se vilket behov som inte &r tillfredsstallt for en viss
produkt, till exempel férdigmat.

Det finns &ven negativa uppfattningar om klusteranalysen som metod. En av dessa & hur
marknadsforare ska veta var granserna for de olika klustren gar. Ibland kan granserna vara
vaga och flytain i varandra. Hur ska man definiera en grans? Vilka ar kriterierna? Det finns
en tendens att kluster definieras p& si sitt som den enskilde marknadsforaren anser rétt*. Det
kan handa att han eller hon ocksa styrs i sin definition utefter vad som undersoks och vad de
helst vill ha fram. For att en klusteranalys ska vara vaid och reliabel gdller det altsa att
individernai ett kluster & mycket mer lika varandra an till en annan individ i ett annat kluster.

3.2.2 Faktoranays

Denna analysmetod anvands nar variabler ska grupperas. Metoden gar ut pa att hitta ett
samband, ett monster. Variablerna ska grupperas pa basis av hur de korrelerar®. Det handlar
om informationssimplifiering. Den méangd information som insamlats med en undersokning
ska bantas ner till en mindre méangd information som utgdr den viktigaste. Det & dessa som
kallas faktorer. Vi vet att uppfattningen av en vara eller produkt oftast bestar av manga
bakomliggande kriterier.® Att en manniska uppfattar en soffa som "lyxig” beror oftast inte
bara pa en sak. Det kan vara en hel méangd uppfattningar, exempelvis snygga detaljer, bra
kvalitet pa kladseln och bra stoppning i kuddarna. Marknadsféraren vill ju veta vilka attribut
som ska forknippas med lyx, sa att designern sedan kan utforma soffan pa rétt sétt. Med
faktoranalys kan alltsd marknadsférare fa fram de viktigaste faktorerna i ett material for en
produkt.

Precis som med klusteranalysen finns det &ven negativ kritik mot faktoranalys. Den pastas
sakna matematisk noggrannhet™.

" Tjarnemo, | ektionsmaterial ,2002
“8 Chisnall, 2001,sida 417

“9 Tjarnemo, |l ektionsmaterial, 2002
0 McDaniel & Gates, 1992

®L Chisnall, 2001, sida 416
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3.2.3 Diskriminantanalys

Denna typ av analys gar ut pa att forklara skillnaden mellan olika grupper. Vad ar det till
exempel som skiljer ICA-kunderna fran Konsum-kunderna? Diskriminantanalys anvands
aven for att forutspa risker med olika grupptillhtrigheter. Ett exempel & en undersokning som
gjordes pAman i 50 &rs 8lder for att forutspa orsakernatill hjartinfarkt™.

Om det finns manga grupper &r det positivt nar skillnaden i de olika gruppernas medelvarde &
stort, och nér variansen kring medelvardet i den enskilda gruppen &r liten. DA &r det |&ttare att
se skillnader nar grupperna exempelvis placeras ut i ett positioneringsdiagram®. | ett
positioneringsdiagram syns hur exempelvis konkurrenternas position &r i férhallande till den

egna.

Ofta gors en diskriminantanalys som naturligt steg efter att ha gjort en klusteranalys.
Variablerna har sorterats i kluster och nu ska de alltsa skiljas &. Detta blir ett sorts kvitto pa
om klusteranalysen gjorts pa ett korrekt sétt, eftersom det nu syns hur stor skillnad det
verkligen & mellan de olika klustren.

3.3 Granskning av metoderna for psykografisk segmentering

De operationaliseringsverktyg vi beskrivit i kapitel 3.1 & i mangt och mycket lika. En del har
utvecklats ur en redan befintlig modell for att battre anpassas till en annan konsumentkultur,
eller for att helt enkelt ge undersokningsinstitutet konkurrensfordelar genom att modellen blir
"unik” for institutet.

| en del av operationaliseringsverktygen som till exempel VALS, Euro Socia Styles och
RISC &r kategorierna givna fran borjan. Kategorierna har da faststallts med hjdp av teorier
kring vilka typer av kunder som bor existera pd marknaden™. Dessa kategorier kan vara
konkreta som till exempel afféarsresendr eller privatresendr. De kan ocksa vara mer abstrakta
som VALS-kategorierna; Actualizers, Fulfillers, Achievers och sa vidare. Respondenterna
placerasi den kategori som bast motsvarar resultaten av deras svar.

Kategorierna kan ocksa bildas som ett slutresultat av processen. Da far respondenterna ta
stallning till en méangd psykografiska variabler som anpassats till undersokningen. Exempel
pa sddana metoder & LOV och AlO. Sedan grupperas individerna med hjédp av multivariata
analysmetoder sa att det blir minimal skillnad mellan de i samma grupp och maximal skillnad
mellan individernai olika grupper.

Ett viktigt val vid segmentering & hur manga kategorier som ska anvandas™. Manga
kategorier ger en "sannare” och tydligare bild av konsumenterna. Men, det & en forenklad

2 Tryuett & Cornfield, 1967 enligt Clark, 1996
%3 Tjarnemo, | ektionsmaterial ,2002

> Shderlund, 1998, sida 133

% Spderlund, 1998, sida 135
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bild som vi oftast efterstravar for att det ska vara hanterbart. Det blir en kompromiss mellan
tva ytterligheter™; att efterstrava unika kategorier vilket om det dras till sin spets skulle bli en
kategori for var individ. Eller efterstava sa stor enkelhet som mojligt genom att ténja pa
granserna for vad som ska klassas som lika, sa blir det till Slut en enda stor grupp. Av de
modeller vi presenterat ovan stracker antalet kategorier fran atta stycken i VALS2 till sexton
stycken i Euro Socia Styles.

Som vi gétt igenom ovan finns det en del kritik mot de olika segmenteringsmetoderna och
aven de multivariata metoderna. Kritiken & bade positiv och negativ, darfor & det svart att
komma fram till att en metod & pa det ena eller det andra séttet. Det gér endast att diskutera
kring kritiken och forstka forsta den, vilket vi amnar gora i nedanstdende stycke. Det blir en
sammanfattning av den kritik som presenteratsi ovanstdende stycken.

Eftersom VALS kritiserades for att inte vara kopplad till kopbeteende utvecklades VALS2.
Denna metod var mindre statisk och mer beteendeinriktad. En studie visade dock att LOV var
béttre pa att identifiera sambanden mellan kopbeteende och psykografiska variabler. Dock
visade en annan studie visade motsatsen.”’ Detta & exempel p& hur outrett det faktiskt & inom
omradet. Ingen vet egentligen vad som & bra och vad som & mindre bra eftersom kritiken
mot de olika segmenteringsmetoderna i stort sett & jamt fordelad pa den positiva- och
negativa polen.

AIO-metoden har ocksa erhdllit kritik. Bland annat for att det finns allt for manga fragor i
formul&ret, och att respondenten pa grund av detta tréttnade. Dessutom &r det tidskravande for
respondenten att valja mellan hur han eller hon ska gradera varje pastdende®. Nar det blir s
anstréngande &r det latt att respondenten stressar sig igenom formuléret for att bli férdig.
Risken for felsvar och oengagemang i pastdendena & ganska stor, och da kan
undersokningsforetaget fraga sig hur sanna svaren egentligen blir. Detta & naturligtvis inget
som & exklusivt fér AlO, utan det géller alla segmenteringsmetoder. Det vill séga, en metod
for att segmentera en marknad far aldrig bli svartolkad och kravande. Det gynnar ingen,
varken respondenter eller de marknadsférare som sedan ska sammanstélla och anaysera
resultaten.

Nér det gdler de multivariata analysmetoderna finns det aen hér kritik av ala de dag.
Mitchell®® har en del kritik mot hur de multivariata analysteknikerna anvands. Han pekar pa
en del risker med resultatet och tar stod av bland annat; Hair et al. (1987) och Stewart, (1981)
i sina pastdenden. Hans pastdenden kring faktoranalys &r, bade vad galler populariteten och
kritiken, att det ar l&ttillgangligt och att det inte kréaver mycket kunskap om den underliggande
teorin bakom. Faktoranalysen har ocks& kritiserats fér att inte vara matematiskt noggrann®™.
Mitchell kritiserar klusteranalys for att vara mer av en konstart &n vetenskap och déarfor 14t
kan missbrukas. Tyvarr forklarar han inte pa vilket sitt detta paverkar resultatet, men vi

% Spderlund, 1998, sida 135

" Hoyer & Maclnnis 2001, sida 442
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% Mitchell, 1994

% Chisnall, 2001, sida416

19



Psykografisk segmentering — en kritisk granskning

stéllde frégan till Helene Tjarnemo pa foretagsekonomiska institutionen®. Hon forklarade att
anvandaren i viss man kan féarga resultatet med sina egna asikter bland annat genom att géra
fler eller farre kluster. Detta eftersom det inte finns nagra standardkriteria for hur manga
kluster som bor véljas.

Att det & analytikern pa undersokningsforetaget som sjdv bestammer klustrets granser &r en
viktig aspekt. Olika analytiker har naturligtvis olika kriterier for var grénsen skall dras, och
gransen definieras ju s& som den enskilde anser korrekt®. Saken & den att det av just denna
anledning kan bli tolkningar som leder till felaktig segmentering, och som ofta inte upptéacks
forran det kopande foretaget f& feedback frén sin implementering®™. En positiv sida hos
klusteranalysen & att det & relativt |4t att hitta lediga "h&” som namnts tidigare™. For
marknadsforaren blir det dverskadligt och underléttar nér han eller hon ska undersoka vilka
behov som annu g & uppfyllda.

Klusterprogrammen kan ge en |6sning dven om det inte finns ndgra naturliga grupperingar i
datamassan, sa ur validitetssynpunkt borde det vara ett krav p& nagon form av testmatning av
resultatet som tillexempel att gora en diskriminantanalys. Punj och Stewart® féresl& en annan
metod som ocksd diskuteras av Mclntyre och Blashfield®. Metoden innebér att materialet
delas i tva delar och gor klusteranalysen pa nytt pa de tva delarna, man ser da om likadana
kluster identifierats i bada halvorna (Se split-half-tekniken, kapitel 4.2.2). For att
operationalisera de identifierade segmenten kan det behtvas kompletterande demografiska
data.

® | ntervju Helene Tjarnemo, 2002-11-22

62 Chisnall, 2001, sida417

® | ntervju, TEMO AB, Larsson, 2002-12-04

& Chisnall, 2001, sida416

® punj & Stewart, 1983 enligt Mitchell, 1994

% Mclntyre & Blashfield, 1980 enligt Mitchell, 1994
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4 Reliabilitet och validitet

"Endast genom en kontinuerlig kritisk prévning och noggrannhet vid bearbetning av
materialet kan vi uppnd en tillfredstéllande grad av reliabilitet och validitet”

For att resultatet av en undersokning ska vara tillforlitligt maste svarsresultaten uppfylla vissa
krav. Dessa krav ger undersokningen den kontinuitet och stadga som behovs for att kunna
bevisa ndgot®®. Kraven kan delas upp i tva olika faktorer, reliabiliteten och validiteten. Dessa
tva faktorer ser till att undersokningen ger stabila resultat och inte avviker fran vad som
undersokningen var menad att mata. FOor en marknadsforare & det viktigt att skapa ett
maétinstrument som ger sanningsenliga skillnader mellan de egenskaper som méts och inget
annat®. Det & den sanningsenliga skillnaden som & den springande punkten for en
undersokning, ger svarsresultaten inte en bild av det som undersokts faller hela matningen.

| ett markndsforingsperspektiv betyder detta att en undersokning av till exempel en marknad
for en kommande segmentering missbedomer verkligheten och segmenteringsférsoket ger
inget annat an en felaktig bild. Att skapa en sanningsenlig bild & grundstommen i en lyckad
segmentering och erbjuder marknadsféraren ett verktyg som ger en mojlighet att
marknadsftra sina produkter och tjanster pa basta sétt.

Begreppen reliabilitet och validitet erbjuder alltsa marknadsféraren en konkurrensférdel om
faktorerna bakom dessa begrepp utnyttjas och kontrolleras i undersokningen. Reliabiliteten
och validiteten borde betdnkas av var och en som syssar med nagon form av
undersdkningsarbete™. Dessa tv& faktorer hanger samman d& de ger uttryck for de tre
maétresultat som en undersbkning kan ge upphov till; det sanna vardet, det systematiska felet
och det Slumpvisa felet’.

Det sanna vérdet & det varde som undersokningen ger da en verklighetstrogen bild av det
undersokta har kunnat ges, och resultatet &r reliabelt och har validitet. Det systematiska felet i
en understkning uppstar da det & en faktor som om och om igen paverkar resultatet. Om
detta sker pa ett forutsagbart sétt och beror pa sddana egenskaper i undersokningen som
maétinstrumentet eller respondentens konstanta fel aktiga svar uppkommer ett systematiskt fel.
Det sumpméssiga felet beror pa foranderliga faktorer som tillfallet da respondenten svarar pa
undersokningen, respondentens humdr, metoden att samla in data och bortfall i
svarsfrekvensen’.

Har nedan ska vi nu redogora for reliabiliteten och validiteten; vad de méter for nagot,
tillvagagangssattet for att skapa det och vad det resulterar i. Reliabiliteten och validiteten &r
starkt forknippade med varandra och de bade Gverlappar och tangerar varandras omréden.

" Holme & Solvang, 1997, sida 163
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4.1 Reliabilitet

" Reliability can be defined as the relative absence of measurement errors in a measuring
instrument and is associated with random or chance errors.” 3

Om en undersokning som gjorts for att skapa en marknadssegmentering inte kan fa stabilitet
eller kontinuitet i resultatet har undersokningen &g reliabilitet. Reliabiliteten & ett métt pa
den kvalitet som undersokningen har. Ar reliabiliteten 1&g blir kvaliteten 1&g och
undersokningen leder till att marknadssegmenteringen far en |8g kvalitet som troligtvis inte ar
anvandbar i marknadsforingssyfte. Reliabiliteten fér en undersokning har manga definitioner
och anvandningssétt. De tre huvuddefinitionerna for reliabilitet’ &r:

e Om en métning kan ge samma svar om undersokningen gors om igen har den reliabilitet.
Denna definition ger ett svar pa hur stabil en understkning &r. Blir svaren olika fran gang
till gang nér undersokningen upprepas saknar den reliabilitet och det & nagot som orsakar
ett fel i resultatet. Dennaform av reliabilitet & kallad den interna reliabiliteten.

e Den andraformen av reliabilitet & om vérdena erhdlina fran ett métinstrument &r de sanna
vardena métta fran det omrade som undersokts. Detta & en form av reliabilitet som ger
maétningen exakthet och stabilitet. Méatresultaten ska vara verklighetstrogna och ge en bild
som inte avviker fran de verkliga varden det undersokta objektet har.

e Det métinstrument som anvands for att gra en undersokning kan aven den ge upphov till
en 1&g reliabilitet. Saknar métinstrumentet kapacitet att ge ett resultat som speglar
respondenten blir resultatet svagt, vardena stammer inte 6verens med vad utformaren av
testet har tankt sig och resultatet blir att matningen &r opdlitlig.

De olika formerna av reliabilitet ger tillsammans en understkning den pdlitlighet som behdvs
for att ett resultat ska kunna réknas som anvandbart. For att veta om resultatet ar tillrackligt
palitligt behdvs att reliabiliteten testas pa olika sétt. De olika metoder som anvands &r till for
att faststélla hur stor del av variansen i en métskala som & systematisk och &ven hur stor
korrelationen & mellan parallella métningar. Ju storre korrelation desto storre pdlitlighet i
métningen”™.

4.2 Reliabilitetstester

Att kontrollera och testa en undersokning om den har den nodvandiga reliabiliteten ger
undersokaren mycket nytta, som till exempel att uppmérksamma undersbokaren om att
resultatet inte & kontinuerligt, men samtidigt & en reliabilitetsundersokning bade

3 Peter, 1979
" Edris & Meidan, 1990
S Churchill, 1979
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tidskrdvande, omstandligt och dyrt. De olika tester som brukar genomféras for att méata
palitligheten i en undersdkning &r test-retest, split-half och alternativ form™.

4.2.1 Test-retest proceduren

For att kunna pévisa stabilitet i en undersdkning gors testet helt enkelt p& nytt’””. Korrelerar
testresultaten med varandra ger detta undersokningen den stabilitet som behovs for att kunna
pavisa att testet inte ger olika svar Gver tiden. Test-retest & en metod som noggrant maste
betankas nédr den anvands, vid tillfallet som testet gors om méaste omstandigheterna, kontexten
och respondenterna vara sa lika som mdjligt som vid forsta testtillfalet. Om detta inte kan
uppnas vid testtillfallet kan korrelationen mellan de olika tillfallena vara beroende av andra
faktorer &n sévatestet. Detta resulterar i att test-retest proceduren inte ger uttryck for nagon
reliabilitet i ursprungsundersokningen utan orsakar att métningarna ger olika resultat som
skiljer sig pa faktorer utanfor undersokningen. Det enklaste séttet att undvika denna skillnad
mellan de olika testerna &r att anvanda sig av samma respondenter’®. Respondenterna skiljer
sig da bara pa mindre faktorer som till exempel humor da de svarar pa undersokningen. Det
gdler dven att testet maste utféras under samma givna premisser, respondenterna maste ges
samma mangd information, samma mojligheter att stélla fragor, samma tidsméangd att svara
pa frégorna, alt for att gora originaltestet och det replikerade testet sa lika varandra som
mojligt.

For psykografiska undersokningar finns det tre olika varianter av test-retest som &r speciellt
anvandbara™. Respondent-respondent test dar individuella preferenser kan testas, grupp-
grupp test dér aggregerade resultatet testas mot varandra och variabel-variabel test for anays
av reliabiliteten av métvariabler.

4.2.2 Split-half

For att astadkomma intern stadga i ett test anvands split-half, en ekvivalensméatning som
anvands genom att dela upp testet i tva delar och testa de olika delarna var for sig. Detta ger
korrelationen mellan olika understkningar inom samma test till skillnad fran test-retest som
ger korrelationen mellan olika upprepningar av samma test™. For att testet ska fungera méste
variablerna som undersoks kunna delas upp i tva lika delar som & jamforbara med varandra.
Uppdelningen sker oftast med hjalp av en slumpgenerator for att skapa denna likhet™. Genom
att dela upp testet balanseras effekter som paverkat undersokningen, till exempel uttrékning
eller vana hos respondenten®.

6 Edris & Meidan, 1990, Chisnall, 2001 sida 211
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4.2.3 Alternativ form

Genom att testa samma sak men med olika undersokningsformer som & konstruerade pa
samma vis kan reliabiliteten for de skalor som anvands métas. Detta skulle kunna ske genom
att samma urval av en population gavs tva frageformular, med olika métinstrument och
genom att titta pa korrelationen mellan de tva olika resultaten utvardera om ursprungstestet
ger den reliabilitet som 6nskas®. De olika testerna sker vid olika tidpunkter. Denna form av
reliabilitetstest kallas for alternativ form.

4.3 Validitet

For att en undersokning ska méta vad den & amnad att méta kravs det att den har validitet. En
undersokning med hog validitet ger understkaren ett palitligt test som i stort sett saknar
systematiska métfel. Detta betyder att métningen verkligen reflekterar de variabler, den
konstruktion och de férhdlanden som undersokaren tror att datamassan innehaller. Saknar
datamassan validitet & den inte pdlitlig. *

Det finns en méangd olika former av tester for validitet men vi ska hér bara diskutera de som vi
anser vararelevanta for psykografiska undersokningar.

Det enklaste séttet att testa om en undersdkning & valid eller inte & att kontrollera
konvergerande validitet och diskriminant validitet. Konvergerande validitet testas genom att
undersokningsresultaten jamfors med andra liknande testers resultat som &r valida. Korrelerar
de, har undersbkningen konvergent validitet. Diskriminant validitet & néar resultatet inte
korrelerar med ett annat undersokningsresultat, detta ger undersokaren information om att
undersdkningen i allafall inte métt det omréde som undersdkningen inte korrelerar med®.

Validitet kan delasin i tre huvudgrupper®; intern validitet, ytlig validitet och extern validitet.
Dessatre grupper kommer att redogdras for nedan.

4.3.1 Intern validitet

Denna form av validitet méter hur bra det valda operationaliseringsinstrumentet méter de
uppsatta teoretiska begreppen. Den interna validiteten & sammankopplad med content
validity. Mé&tningen &r ett ifragasittande av om undersokningsproceduren verkligen och pa ratt
sétt méter den sokta variabeln®’.
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Det gdller att inte forvaxlaintern validitet med content validitet. Den interna validiteten &r ett
matt pa det matematiska forhallande som finns mellan olika respondenters resultat och till
vilken grad undersokningen reflekterar de variabler som & av intresse. Content validity
handlar om att den variabel som verkligen ska métas blir métt.

En undersokning saknar content validity om den forst och framst inte &r reliabel. Detta skulle
kunna vara om respondenterna gissar, chansar eller svarar paméfa néar de gor undersokningen.
Ett sddant beteende gor att resultatet bara reflekterar den slumpvisa svarsordningen. Content
validity blir aven &g om understkningen méter en variabel ofrivilligt som den inte & menad
att méta. Detta skulle till exempel vara nar respondenten har svart att forsta vissa ord i
undersokningen eller att respondenten anser det vara kansliga fragor som stélls. Vid héndelse
av nagot sadant, reflekterar resultaten av undersokningen inte variabeln som skulle métas utan
respondentens daliga ordkunskap eller motviljatill att svara pa specifika frégor.%®

4.3.2 Ytlig validitet

Den ytliga validiteten & en bedomning av hur rimligt resultatet fran undersokningen &r. Detta
kan vara nar resultatet ar trovardigt fastan det inte finns nagra bakomliggande bevis,
beddmningen gors istéllet p& basis av sunt fornuft®™. Den métmetod som anvands for att testa
den ytliga validiteten & construct validiteten. Construct validitet ger en bild av den
bakomliggande teori som ligger till grund for undersdkningen, teorin & undersokningens
grundldggande konstruktion. Méatningen ar uppvisandet av att undersokningen relaterar till
sadana variabler som den &r avsedd att gora och inte relaterar till variabler som den inte ska
relatera till®. Construct validitet & den grad till vilken en undersdkning innehar den
teorikonstruktion som den & utger sig for att ha™. Detta gor att en undersdkning har construct
validitet till den grad som en representativ del av egenskaperna fran teorikonstruktionen ingar
och till den grad som undersokningen inte & paverkad av andra konstruktionsfel.

Den bakomliggande teorin kan ses som den hypotetiska helhetskonstruktionen av det métta
amnesomradet och hur dennareflekteras i matmetoden i fréga. Om construct validitet saknas i
en undersokning kommer alla slutsatser dragna fran undersokningsresultatet om den breda
underliggande psykografiska processen bli felaktiga®™.

4.3.3 Extern validitet

Den externa validiteten & den grad av relation mellan det resultat som undersokningen givit
och verkligheten. Ar verkligen de hypoteser skapade av understkningen en bild av det stora
hela? Om resultatet & en generalisering av det undersokta omrédet & den externa validiteten
hog. Om den externa validiteten ar |18g, ar troligtvis bara resultatet applicerbart pa det urval

8 Heiman, 1999, sida 261, Intervju Research International, Rahlén, 2002-12-13
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som gjorts och inte populationen. Ett exempel pa detta ar att en livsstilsundersokning pa
ungdomar inte & applicerbar pa pensionérer.

Hur bra en metod &r pa att skilja mellan olika respondenter beroende pa deras olika svar och
beteenden kallas criterion validity. Denna form av validitet delas upp i tv& subtyper®;
concurrent validity och predictive validity. Concurrent validity & hur val en undersokning
korrelerar med respondentens nuvarande beteenden och liv och predictive validity &r ett test
pa hur val undersdkningen korrelerar med respondentens framtida beteenden och liv.

For att Oka den externa validiteten fortestas ofta en undersokning pa ett antal respondenter.
Detta ger undersokaren méjlighet att rétta till de fel som finns och 6ka fokusen pa det
vésentligai undersokningen®*.

4.4 Reliabilitet och validitet i psykografiska undersokningar

Precis som alla marknadsunderstkningar som goérs kan psykografiska undersokningar ha en
hog reliabilitet men sakna validitet. Reliabiliteten i en psykografisk undersokning forlitar sig
pé att samhéllet & ofranderligt®, vilket leder till att undersdkningen ger en statisk bild av
verkligheten. Attityder, livsstilar och konsumenters personligheter féréndras 6ver tiden vilket
gor att ett foretag som forlitar sig pa en psykografisk undersokning bor kontinuerligt folja upp
resultatet med nya undersdkningar®®. Det kortsiktiga resultatet av en psykografisk
undersokning gor att reliabiliteten for undersdkningen kan forsvagas da olika testtillfallen
genererar olika resultat.

For att kunna kontrollera reliabiliteten och validiteten i en psykografisk undersokning bor tva
punkter testas; operationaliseringsinstrumentet och den kvantitativa analysen.
Operationaliseringsinstrumentet & den undersokningsmetod som anvands for att testa de
psykografiska variablerna, till exempel VALS2 och Euro Social Styles. Den kvantitativa
anaysen & de multivariata metoder som anvéands for att tolka insamlad data och férhallandet
mellan instrumentet och analysen baseras pa manniskor vilket gor att den manskliga faktorn
maste kontrolleras. Det resultat som blivit av en marknadssegmentering & en bild av
marknaden. Denna bild & i hog grad p&verkad av den som gjort undersdkningen®’. Denna bild
av verkligheten &r inte en objektiv avbildning utan & skapad av de val undersokaren gor. Som
exempel beslutar understkaren hur manga segment som ska finnas, om de ska vara
forutbestamda eller bildas av undersokningsresultaten och vilka frégor som ska stéllas.

En understkning gjord med basen i psykografin skiljer sig, pa flera punkter, inte fran andra
typer av undersokningar. Detta gdler urvalet fran populationen, forberedelse av fragor,
uppratthdllande av svarsfrekvensen, val av form pa intervjuer eller enkater, uttdmmande
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svarsalternativ och s vidare®™. Dessa méaste foljas upp i en undersdkning for att erhdlla héga
reliabilitetsvarden. Genom att noggrant forbereda en undersokning kan reliabilitetsvéarden och
validitet kontrolleras®. En genomgang av de férberedelser och betankanden en undersdkare
maste gora for att kunna fa en valid och reliabel undersokning kommer inte att redovisas hér,
lasaren hanvisas till litteratur om detta amne. (Se bland annat Chisnall, 2001 och Holme &
Solvang, 1997.)

4.5 Reliabilitet i psykografisk segmentering

Reliabiliteten i psykografiska segmentering handlar till storsta delen om att garantera ett
underlag for validiteten. Reliabiliteten & beroende av en mangd faktorer under de olika steg
som en psykografisk segmentering bygger pa Reliabilitetsfaktorn &r en viktig komponent for
att erhdlla en trovardig undersdkning men undersoks sallan i psykografiska sammanhang'®. |
en undersokning gjord av Peter'™ fann forfattaren att bara fem procent av 400 testade
undersbkningar betankte reliabiliteten och Edris & Meidan'® fann att 26 av 100 undersbkta
artiklar testade reliabiliteten for sina undersokningar pa det psykografiska omradet.

Edris & Meidan ' konstaterar att det finns fyra olika aspekter pa reliabilitet i samband med
psykografiska undersokningar: skalreliabilitet, reliabiliteten for konstruerade variabler,
reliabiliteten hos undersokningsvariabeln och reliabilitetsvardering i multivariata metoder.

4.5.1 Skalreliabilitet

Reliabiliteten for utformningen av skalor ska betdnkas noga vid utformningen av en
undersdkning'®. Den mest anvéanda skalan vid psykografiska undersdkningar & Likert-
skalan'®. Skalan &r oftast fem eller sju gradig med ett obestamt mittenalternativ for att kunna
fanga upp osakra respondenter. Svarsalternativen utformas sa att respondenten far ta stallning
till ett pastdende genom att gradera sin asikt fran alternativ som "hdller helt med” och "haller
inte als med”!®. De standardskalor som anvénds vid psykografiska undersdkningar har
generellt en hog reliabilitet'®’.

For att kunna avgora om de anvanda skalorna ger hog reliabilitet maste tva olika faktorer
betankas. Det forsta & antalet skalposng som det finns skilda meningar om. Boote'® kom
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fram till att reliabilitet & oberoende av antalet skalpoang medan Preston & Colman'® kom
fram i en understkning att det krévs en noggrann genomgang av antalet poang for att kunna
erhdlla hog reliabilitet i en understkning. Ett |agt antal, tre till fyra stycken, gav den lagsta
stabiliteten i undersokningen (test-retest reliabilitet) medan ett hdgre antal, mellan gu till tio
stycken, gav den hogsta reliabiliteten. Allt dver tio ger en férsdmring av reliabiliteten.

Vid anvandandet av Likertskalor & det de genererade pastaende som ligger till grund for
respondentens svar, pastdendena innehdller variabler som undersokningen ska méta,
métvariablerna. En undersokning med bara en métvariabel tenderar att ge 1ag reliabilitet da
métvariabler oftast har 18g korrelation med andra attribut sdsom kpbeteende och genom detta
dela upp undersdkningsurvalet i sm& segment’®. Genom att ha multipla métvariabler kan
detta undvikas. Endast en enda métvariabel ger aven upphov till att generaliseringen av
undersokningen blir obefintlig eftersom resultatet & sa specifikt och det bara finns sma

distinktioner mellan olika respondenter*.

Reliabiliteten i undersdkningen & beroende av hur ménga dessa métvariabler &%, Genom att
Oka antalet méatvariabler kommer slumpvisa fel att ta ut varandra fran pastéende till pastédende
i skalan. Detta leder till att svaren baseras pa den allmanna variabel som pastéendena &
grundade pa och inte pa slumpvisa fel, genom detta ckar reliabiliteten i undersskningen.

45.2 Reliabiliteten for konstruerade variabler

Enligt Edris och Meidan™*® galler det att distinkt skilja mellan konstruktioner (konstruerade
variabler) och observerade variabler. Forfattarna definierar konstruktioner som nagot som )
blivit observerat och variabler som ett observerat fenomen. En konstruerad variabel kan till
exempel vara fientlighet, en intern kénsla hos respondenten som undersokaren antar finns pa
ett psykologiskt plan och i sin tur paverkar beteendet. En observerad variabel &r till exempel
politisk askadning vilket & sammanbundet med beteende, genom att konsumtionen paverkas

efter vilken politisk stéllning en konsument har*.

En konstruktion ger utformaren av undersokningen ett osdkert instrument att méta en
foreteel se med, eftersom de forsoker ge en bild, i psykografiska understkningar, av en intern
paverkan hos konsumenten som € blivit observerad. Edris & Meidan kallar en
konstruktionsvariabel for en "in-the-head”-variabel eftersom den inte kan ses, horas eller
kénnas. Pa grund av att en konstruktionsvariabel bygger pa ett antagande maste antaganden
&ven goras da variabeln ska bindas till ett speciellt beteende hos respondenten. Detta gor att
reliabiliteten hos konstruerade variabler beror pa hur bra precision de har att méta en viss
foreteelse.

199 preston & Colman, 2000
10 Churchill, 1979

11 Reukert & Churchill, 1984
12 Edris & Meidan, 1990

13 Edris & Meidan, 1990
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4.5.3 Reliabiliteten hos undersokningsvariabeln (beroende variabeln)

Nagon form av konsumentbeteende ligger oftast till grund for en psykografisk undersokning.
Beteendet kan bestd av kopbeteende, produktanvandning, konsumtionsmonster eller
varumérkeslojaitet'®. Detta & undersdkningsvariabeln, for att erh8lla hog reliabilitet for
denna krévs det att det finns starka band mellan denna och de psykografiska variabler som
méts. Vissa typer av konsumentbeteende, till exempel val av media eller varumérke, & sa
ostabila att precisa prediktioner & omdjliga att gora, detta leder till att ju reliablare en
undersdkningsvariabel & desto mer precis kommer en undersokning att vara®'®.

4.5.4 Multivariata analysmetoders reliabilitet

Vid analysen av ett resultat fran en psykografisk undersokning, anvands oftast multivariata
analysmetoder sdsom faktor- och klusteranalys, diskriminantanalys anvands dven, men inte i
samma utstrackning™’. Oftast anvands diskriminantanalys for att gora reliabilitetstest pa
redan genomford kluster- eller faktoranalys (se kapitel 4.2.3). Diskriminantanalys anvands

ocksd d& psykografiska variabler ska associeras med andra marknadsrel aterade variabler®.

De multivariata analysmetoderna & komplexa och ofta svartolkade, detta gor att anvandaren
bor ha en statistisk utbildning fér att resultaten ska kunna vara relevanta™®. Resultat frén
samma undersokning kan skilja sig fran varandra fastén samma multivariata analysmetod
anvants'®. Detta beroende pd att utforaren av analysen péverkar resultatet med sin expertis
och personliga varderingar. GfK-Sverige har en statistiker anstélld just for att kunna vara
sikra pd att resultaten bildas och tolkas pé rétt satt™".

Det finns ett antal faktorer som gor att en psykografisk undersokning & beroende av
multivariata analysmetoder. Dessa &r; det stora antalet variabler, de forhdlande som
variablerna har med varandra, oberoende och beroende variabler, meningen med
undersokningen, till exempel att utfora en segmentering och att understkningens skalor ofta
inte & metriska?.

| en undersbkning gjord av Dibb & Stern'® testade forfattarna reliabiliteten i b&de kluster-
och faktoranalys. De kritiserar anvandandet av multivariata analysmetoder som ett redskap for
att utféra segmenteringar. De anser att allt som oftast appliceras metoderna i blindo av
anvandaren utan att metoderna har forstatts och analyserats av anvandaren for att fa ordning i
det komplexa nyttjandet av metoderna. Stabiliteten i de producerade segment som de
multivariata analysmetoderna ger upphov till &r inte sarskilt hdllbar. Men samtidigt anser

15 Edris & Meidan, 1990

18 \wells, 1975

7 I ntervju, HeleneTjarnemo, 2002-11-22, Edris & Meidan, 1990
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forfattarna att det finns ett visst vérde i att nyttja de multivariata metoderna medan processen
med att skapa segmenten Gvervakas noggrant av en kunnig person, helst da en uthildad
statistiker. | och med de l&ttanvanda datorprogram som finns nufdrtiden finns det risk for att
ett foretag bortser frén att de multivariata metoderna brister i reliabilitet och bara ser till den
tidsvinst och anvandbarhet som finns'?“.

Enligt Wells'® beror reliabiliteten i multivariata analyser pé tre faktorer. Den forsta & om det
verkligen existerar sadana skarpt avskilda och homogena segment pd marknaden som
analysen visar. Finns inte segmenten som analysen visar pa, kommer undersokningen inte att
visa den sanna strukturen av marknaden. Detta |leder till att desto mer segmenterad marknaden
verkligen & desto mer kommer den genomférda segmenteringen att spegla den riktiga
strukturen av marknaden.

Det andra som paverkar metodreliabiliteten & antalet variabler i undersokningen, antalet
respondenter, med vilken precision respondenterna har besvarat fragorna och allt annat som
paverkar stabiliteten for de korrelationer som segmenteringen bygger pd. Det tredje och sista
som Wells anser paverka metodreliabiliteten ar vilken teknik som undersokaren anvander,
klusteranalys & enligt Wellsinte likareliabel som andra liknande metoder.

Ett analysresultat som kommer frén en klusteranalys bor altid testas. Detta da analysen kan
ge trovardiga resultat samtidigt som en parallell provning gors som &r lika trovardig men med
totalt &tskilda resulta®®. Klusteranalys boér altid reliabilitetstestas med ndgon aternativ
multivariat analysmetod (alternativ form). Aven enligt Edris & Meidan™’ behover en
undersbkare som ska genomfdra en psykografisk undersokning vara extra vaksam da
klusteranalys anvands, da speciellt reliabiliteten bor testas.

Ett antal faktorer ligger till grund for att reliabiliteten bor betdnkas vid klusteranalys; till
vilken grad homogena konsumentgrupper skiljer sig, antalet variabler som anvands i
undersokningen, hur stort urval som gors och vilken svarsfrekvens som erhdlls. Reliabiliteten
kommer dven att paverkas av hur manga segment som analysen resulterar i. Ju storre antal
segment det finns pa marknaden desto svarare & det att identifiera de segment som

undersdkningen letar efter'?®,

Vid nyttjandet av multivariata metoder i psykografiska undersokningar gar det att skilja patva
olika anvandningstyper. Den forsta & klassificeringen och segmenteringen av konsumenter
med hjélp av psykografiska variabler. Detta genomférs oftast med kluster och faktoranal yser,
dar  klusteranalys anvands oftast vid  livsstilsundersdkningar'®. Det  andra
anvandningsomrédet for multivariata analysmetoder & da psykografiska variabler ska
associeras till andra marknadsvariabler. Har anvands speciellt diskriminantanalys for att
pavisa forhallandena

124 Dibb & Stern, 1995
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4.6 Validitet i psykografiska understkningar

For en psykografisk undersokning borde validiteten vara en faktor som ges stor
uppmarksamhet. Det & daremot ndgot som ofta negligeras™°. En undersdknings validitet &
beroende av att en ordentlig grund 14ggs'®’. Detta innebér fér en undersbkare att vara noga
med att se till fran borjan att de variabler och fragor som skapas, speglar de forhdlanden som
undersdkningen & amnad att spegla. P& de undersdkningsinstitut’® som vi intervjuat gors
detta genom ett néra samarbete med kunden som leder till att undersokningar gjorda av
foretagen fa& en validitetsgrund som motverkar att felaktiga faktorer méats med
undersokningen.

Psykografiska undersokningar &r oftast till for att segmentera en marknad och genom detta
forutse kopbeteenden inom de olika marknadssegmenten'®. De flesta psykografiska
undersdkningar forlitar sig pa attityder hos respondenterna istéllet for beteendevariabler.
Detta ger ett antagande om att det finns en hog korrelation mellan attityd och beteende. Enligt
Dibb & Stern visar undersokningar ofta pd det motsatta. Den enda modellen, enligt
forfattarna, som pavisat ett forhdllande mellan attityder och beteende & Theory of Reasoned
Action (for vidare lasning se Hoyer & Maclnnis, 2001). Den laga eller obefintliga
korrelationen mellan attityder och beteende gor att validiteten i psykografiska undersokningar

blir 14g.

4.6.1 Criterion validitet

Vid test av criterion validitet & det forst och framst predictive validitet som &r viktig vid
psykografiska undersokningar'®®. Concurrent validitet i forh&llande till predictive saknar den
nytta i psykografiska sammanhang som ett férutseende av beteende ger. Wells'™® pastér att
concurrent validiteten for psykografiska undersokningar & |&g @aven da korrelation kunnat
pavisas mellan psykografiska variabler och konsumentbeteende. Predictive validitet i
psykografiska sammanhang ger en bild av enskilda individers kommande beteende istéllet for
métningar med demografiska variabler dar ett almant forhdllande till beteende for en stor
mangd individer beskrivs. Enligt Wells visar psykografiska variabler upp en béttre kansla for
att kunna forutse konsumentbeteende an vad demografiska variabler gor, detta visar pa att
predictive validiteten i sddana undersdkningar & hogre an demografiska.

130 King & Bruner, 2000, Peter, 1981, Peter & Churchill, 1986, Chisnall, 2001, sida 38, Lastovicka 1982, Hoek,
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4.6.2 Construct validitet

Den viktigaste validitetsaspekten fér en psykografisk undersdkning & construct validity™’.
Den starka kopplingen mellan psykografi och construct validitet ligger bland annat i att
construct validitet utvecklades for teorikonstruktioner inom psykologin **8. Daremot bér inte
bara construct validiteten testas utan borde kompletteras med att testa bade criterion

validiteten och content validiteten®°.

Lastovicka*® har identifierat ett antal viktiga faktorer som &r relevanta for att en psykografisk
undersokning ska ha construct validitet. Dessa & reliabilitet, discriminant validitet,
convergent validitet och nomological validitet. Utan reliabilitet kommer validiteten inte att
kunna sakerstéllas da undersokningen ger instabila resultat och vid olika testomgangar ger
olika resultat. Men undersokningen kan &ven vara reliabel utan att vara vaid pa grund av att
undersdkningen méater ndgot som &r stabilt utan att vara relevant™*'. Speciellt en hég intern

stadga, métt genom ett split-half test ger en undersskning construct validitet'*.

Discriminant validitet & uppvisandet av att ett undersokningsresultat inte korrelerar med ett
annat undersokningsresultat som det inte & menat att korrelera med™*. Detta betyder att om
undersbkningen ska vara vaid maste den korrdlera med  liknande
undersokningskonstruktioner medan den ska sakna Kkorrelation med andra olika
undersdkningskonstruktioner***. Convergent validitet & ett narliggande omréde till
discriminant validitet. For att ett undersokningsresultat ska vara convergent valid ska det
korrelera med en undersokning med en maximalt avvikande méametod men med samma
konstruktion™.

Nomological validitet & baserad pa om konstruktionen och métningen fran en undersokning
ger formella hypoteser fr8n den grundldggande teorin som understkningen & baserad p&™“.
Validiteten baseras pa forhdlandet mellan olika undersokningskonstruktioner och empiriska
resultat frén dessa konstruktioner. For att astadkomma nomological validitet ska resultaten
fran de olika undersdkningar korrelera pd sddant sitt som foérvantats fran teorin™’.
Nomological validitet kan i sin enkelhet beskrivas som en validering av teorin'*®, d det &
godtyckligt vad av de tvad som understks och upp till understkaren att avgora vad som ska

undersokas.
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Wells**® anser att construct validiteten for psykografiska undersokningar & si komplex att
den behdver delas in i tre olika delar; construct validitet fér konstruerade variabler, construct
validitet for standardiserade skalor, construct validitet for segment.

En konstruerad variabel (se ovan kap 4.5.2) & ett ofta anvant redskap i psykografiska
undersbkningar™. Resonemanget fért av Edris & Meidan™" kanns igen dven for vaiditeten
for en sadan variabel. Genom att variabeln inte blivit observerad kan ett visst
konsumentbeteende vara svart att forknippa med denna™?, denna svarighet forsoker
anvandaren ofta 6vervinna genom att anta att respondenten svarar som & menat. Detta om
inget annat visar pa motsatsen. For att kunna pavisa construct validitet for en konstruerad
variabel bor bade convergent- och discriminant validitet testas genom till exempel en "skala

for skala’ genomgang av validiteten™>.

Enligt Wells™ & det ett stort problem med construct validiteten fér standardiserade skalor att
ju mer en skala undersoks desto mer osakert blir det om den &r valid. PAgrund av detta &r det
sa gott som omgjligt att dra valida generaliserande Slutsatser fran psykografiska
undersokningar om construct validity.

Construct validitet for segment baseras forst och framst pa reliabilitet. Genom att utfora ett
test-retest med nya respondenter kan de producerade segmenten kontrolleras om de ar
bestdende eller en tolkning av resultatet fran ursprungsundersokningen. Aven om reliabiliteten
for de skapade segmenten finns dér &r det oklart om hur valida de &r. En uppdelning av en
mangmiljonmarknad pa till exempel RISC:s tio segment (se kap 3.1.4) betyder att ala de
manniskor som ingar i ett av segmenten ska vara en homogen grupp och inte skilja sig fran
varandra nagot namnvéart i psykografiskt sammanhang. Detta ar enligt Wells ett construct
validitetsproblem som & svarkontrollerat.

4.6.3 Content validity

" Respondent Error (aka Response Bias) is a type of non-sampling error caused by
respondents intentionally or unintentionally providing incorrect answersto research
questions.” >

En undersokning som baseras pa psykografiska variabler & en synnerligen kéandlig
undersokning beroende pa att de svar som respondenten ger maste vara sanningsenliga och ar
ofta abstrakta i forhdllande till andra variabler som till exempel demografiska. Psykografiska
undersokningar paverkas, som alla andra former av marknadsundersokningar, av svarshiaser
vilket paverkar béde validiteten och reliabiliteten’. Detta & stort problem for psykografiska
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undersokningar som till exempel A1O och LOV for att de oftainnehdller ett stort antal fragor,
bara AIO kan vara pa 25 sidor med bara frégor (se kap 3.1.3). Detta resulterar ofta i olika
svarshiaser pa grund av till exempel uttrdkning hos respondenten, som paverkar content
validity. PA Research International ™’ har problemet uppmarksammats och &tgérder i form av
andringar i skalor och frageutformningar ska motverka att content validiteten blir I&g.
Komplexiteten i understkningarna kan aven sankas genom att antalet fragor forandras vilket
leder till forandringar i validiteten.

4.6.4 Socia Desirability Bias (SDB)

Validiteten hos alla former av psykografiska undersokningar paverkas av Social Desirability
Bias (SDB). SDB rédknas som den faktor som i storst utstrackning paverkar validiteten
(content och construct) hos psykografiska underskningar’®. | dagens samhélle stréavar
manniskan efter att passa in och att bli omtyckt. Detta maste beténkas av en undersokare da
det leder till att en person som svarar pa en psykografisk undersokning alltid har tva olika
bilder av sig sjalv*®®; den person som respondenten verkligen & och den person respondenten
efterstravar att bli. Eftersom en person vill framsta som den person som efterstravas leder
detta till att psykografiska undersokningar blir paverkade. Detta pa grund av att respondenten
svarar pa fragorna utifran den efterstréavade personligheten. Den efterstréavade personligheten
grundar sig oftast i att respondenten vill bli socialt accepterad™®.

Om effekten av detta beteende hos respondenten paverkar métningen av de forhallandena som
ingér i undersbkningen kommer validiteten att bli berérd™. Ett sdant beteende kallas "fake
good”, "fake bad” eller "lying factor”®*. Effekten beror pa tva olika faktorer; self-deception
och impression management™®. Self-deceptioneffekten beror p& en medveten tendens hos
respondenten att se sig sjdlv i ett béttre ljus an vad som & sant och impression management
beror pa den medvetna presentationen av en falsk front, till exempel nér respondenten inte
svarar sanningsenligt pa ett test for att skapa ett fordelaktigt intryck av sig sjalv.

For att méta denna brist i validitet for en psykografisk undersokning krévs det att utformaren
av ett frageformular lagger till en métskala som ger understkaren en mgjlighet att identifiera
SDB. Det finns ett antal fardig utvecklade skalor for detta andamal. 1978 utvecklade Sackeim
och Gur, the Self-Deception Questionnaire och 1992 kom Paulhus med the Balanced
Inventory of Desirable Responding, men den mest anvanda och utvecklade skalan é&r
Marlowe-Crowne Social Desirability Scale (MCSDS)*®. Om underskaren vill goéra det |4t
for sig och undvika SDB ska denne utforma fragor som inte har ett galvklart socialt

acceptabelt svar'®.
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Féardigutvecklade SDB-skalor kan med enkelhet integreras i psykografiska undersokningar
men enligt Fisher™ finns det tre orsaker till att de inte passar bra ihop med
marknadsundersokningar. Forst och framst & de for langa, vilket leder till att det inte finns
utrymme i de undersokningar som ska goras. Bara MCSDS innehdller 33 olika fragor. Det
andra & att respondenten kan tycka att fragorna inte passar in eller ar stétande. Skalorna
innehaller fragor som " | have sometimes doubted my ability as alover” och ” There have been
occasions when | have felt like smashing things’. Sddana fragor kan leda ftill att
svarsfrekvensen sanks da respondenten kanner motvilja till att besvara fragorna. Skalorna ar
aven for generaiserande for att kunna vara till nagon stérre nytta. De variabler som oftast
méts ar arlighet, svartguka, uppforande och liknande. Dessa & svara att binda samman med
specifika kopbeteenden vilket gor det svart att motivera deras nytta i
marknadsundersokningar.

Né&r SDB paverkar validiteten hos en undersokning &r det forst och framst construct validity
som drabbas'®’. Detta genom att de variabler som skulle méta en viss foreteelse maste
ifrégasittas om de verkligen gor det, utifrén att de blir paverkade av SDB. Aven content
validiteten paverkas viss utstrackning.

| en understkning gjord av King och Bruner'® kom forfattarna fram till att allt storre
uppmarksamhet 1aggs vid SDB vid utvecklingen och genomférandet av psykografiska
undersokningar pa marknadsféringssidan, men fortfarande bortser anda undersokare fran att

det finns diskrepans mellan de svar som erhdllits frén respondenten och verkligheten®.
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5 Anvandandet och kopbeteendet

5.1 Behovet av psykografiska undersokningar

” Demographics allow us to describe who buys, but psychographics allow us to understand
why they do” 17°.

Individer kan dela samma demografiska karaktaristika men dnda vara vadigt olika som
manniskor. Psykografisk segmentering ger marknadsforaren hjdlp att komma narmre
konsumenten, att forsta denne pa ett djupare plan @n ur demografiska aspekter som ader,
utbildning, inkomst och dylikt. Psykografisk segmentering kan ocksa ge uppméarksamhet &t
fakta som annars inte anses vara. relevant. Ett exempel pa detta & en understkning av
detaljhandeln fér marknaden for ddre'™ Det visade sig dér att det var viktigt att skilja pa
kronologisk- och psykologisk dlder som inte nédvandigtvis & densamma. En sextiodring kan
haen livsstil som mer & lik den vi traditionellt forknippar med en fyrtiodring och tvartom.

Med psykografisk segmentering hoppas marknadsundersokarna att pa standardiserad
kvantitativ vag finna svar pa djupa, abstrakta faktorer som vanligtvis bara upptacks med
kvalitativa undersdkningar'”®. Denna "6versittning” av kvdlitativa fakta till kvantitativa
metoder Oppnar vagar for att finna ny insikt och ovanliga dutsatser. Materialet har den
kvantitativa undersokningens fordelar vad géller reliabilitetsfaktorer som till exempel att
urvalet & strategiskt och tillrackligt stort for att det ska lampa sig att analysera med
multivariata metoder'™®. Wells siger i sin artikel fr&n 1975 att den snabba spridningen av
psykografiska metoder visar pa ett starkt behov av nya metoder bland anvandare. Wells
diskuterar ocksa att de psykografiska undersdkningarna kan vara till nytta &ven om de inte
utforts pa ett sétt som gett fullstéandig reliabilitet och vaiditet. Han menar att de som gor
undersokningarna ofta lider av tidsbrist och att atminstone fa fram nagon form av information
& béttre an ingen alls. Men det kan ocksa vara att en undersokning bade &r reliabel och valid
och andainte &r till nytta for foretaget.

5.2 Segmentering med psykografiska faktorer

For att hitta konsumentgrupper med homogena preferenser krévs det en segmentering av
marknaden. Det & som bas for segmentering psykografin huvudsakligen anvants inom
marknadsforingen’™. Om hur vél det fungerar att gruppera individer utifr&n psykografiska
karaktaristika rader det skilda meningar. Att undersbka méanniskors livsstil, intresse och
liknande faktorer som ingdr i begreppet psykografi ger bidrag till okad forstaelse av
konsumenterna pa en marknad. Men i vilken grad det hjdper den som ska anvéanda sig av
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undersdkningen & fortfarande oklart. Schoenwald*’®, ordféranden i The Schoenwald Group,

specialiserad pa strategisk planering, sager att segmentering i sig inte far ses som ett
universalmedel utan bara som ett av manga verktyg for ckad marknadsforstaelse. Vidare vad
gdller psykografisk segmentering sager han att det ofta bidragit till lyckad marknadsplanering,
men att missndje uppstar av olika anledningar, bland annat att det finns en Gvertro pa den
psykografiska segmenteringstekniken som gor att resultaten inte motsvarar forvantningarna.

Enligt Frankelius'”’ har behovet av att finna psykografiska monster och grupperingar bland
konsumenter okat i takt med att konsumenterna far allt mer individuella preferenser. Forr blev
manniskor som levde i varandras nérhet paverkade av samma information eftersom det inte
fanns s manga kanaler for budskap. Detta gjorde att de utsattes for samma yttre paverkan och
sdledes var chanserna stora att intressen och behov utvecklades & samma hall. S3 & det inte
riktigt idag. De oandliga mgjligheter att kommunicera som uppstétt av | T-utvecklingen och
den allt mer fragmenterade media gor att manniskor bildar skilda segment i forhallande till
olikaintressen.

Det faller det sig naturligt att forsoka forstd hur ménniskorna pa den aktuella marknaden ar
grupperade. For att forsta dessa grupper behovs kunskap om vilka faktorer som forenar
individerna i en grupp och vad som skiljer en grupp ifran en annan. Men, manniskans
psykografiska faktorer & av multipel natur och det gor det svart att segmenterai traditionell
bemarkelse'’®, Med detta menas att en manniska inte bara har en livsstil, en personlighet, en
typ av véarderingar etc. Skulle ett par individer ur varje segment undersbkas sa &r
sannolikheten stor att de verlappar varandra i flera faktorer. Plummer'”® anser att det & just
dessa skillnader mellan manniskor som bor tas fasta pd och att psykografin & ett bra
hjdlpmedel for att identifiera dessa skillnader da det ger bakgrundsfakta till varfor
medelindividen & som den &r.

Det har resonerats kring om de olikheter inom segmenten och 6verlappningarna mellan
segmenten som diskuterats i stycket ovan skulle minska om grupperingarna baserades pa en
kombination av varderingar istéllet for att gruppera utefter den starkast hélina varderingen™®.
Men fragan & hur mycket det hjdper, for ju fler faktorer som ska vara lika for individerna
inom segmentet desto farre "passar in” i segmentet. Bilden av konsumenterna blir da

fragmenterad och segmenteringen tappar sin funktion som férenklad bild av verkligheten.

En individ byter ocksa roller och livsstil vilket gor segmenteringsarbetet annu mer komplext.
En forélder kan ha som ambition att laga all mat hemma frén grunden for att forsakra sig om
att familjen far i sig néaringsrik kost. Men om det blir stressigt pa jobbet och mycket annat som
ska hinnas med blir det kanske McDonalds i ala fall. Skulle denna person utséttas foér en
attitydmétning vad géllde kosten hade svaren riskerat att hamna pa den ena ytterligheten vid
ett tillfalle och andra ytterligheten vid ett annat tillfalle. Det &r viktigt att tanka pa att en
individ klassas i det segment som & mest "passande”. Det finns alltsa alltid mangaindivider i
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ett segment som 6verlappar med individer i andra segment eller som véxlar mellan segment
vid forandrade personliga eller marknadsméssiga forutsattningar **'.  Att segmenten & s
instabilaleder till att undersdkningens reliabilitet &ventyras.

Att finna tydliga grupperingar med samma psykografiska karaktéristika och som dessutom
bor vara kopplat till ett visst kopbeteende &r svart jamfort med att basera segmenteringen pa
demografiska variabler. Att mdta om en individ & man €ler kvinna hog- eller
l&ginkomsttagare etc. ar enkelt. Psykografiska variabler & ofta abstrakta vilket kan vara en
anledning till att det & svart att segmentera efter och det héavdas fran en del hall att de

traditionella soci oekonomiska och demografiska ger ett tydligare resultat™®.

Shulman™® ger en sarkastisk men méande beskrivning av vad han anser om att anvanda
psykografi som segmenteringsmetod. "It is not difficult to divide the population into
personality types. Ask some personality questions, do a cluster analysis, and usualy the
results are fascinating. People are always interesting. The company does an analysis to figure
out how many people “fal into” each segment (for example, 35 percent are neurotic; 12
percent psychotic; 17 percent manic-depressive, etc.)”

En segmentering har tre dimensioner: klassificering av kunder, val av kunder och bearbetning
av kunder'®. Det & den forsta av dessa tre som foretagen oftast tar hjdp av ett
marknadsundersokningsinstitut. Maet med segmenteringen &r att hitta ett kundsegment som
har ett behov som kan tillfredstéllas genom ett kop av en vara eller tjanst. Att dela in
konsumenter i grupper baserade pa demografiska faktorer som alder och kén sager inte sa
mycket om de behov som inte & direkt relaterade till dessa faktorer. Néar det gdler
bearbetning av kunder sa finns det flera exempel pa gap mellan vad foretag gor och vad de
skulle kunna gora. | alt fler féretag borjar det vaxa fram en detaljerad och lagringsbar
kunskap om varje kund - nagot som mgjliggors av IT-utvecklingen. Resultatet blir en
kunddatabas. Ett exempel pd detta som gavs av Hary Larsson pd TEMO™ & en
kosmetikkedja som anvénder sig av denna typ av kunddatabas genom sin kundklubb. Nar
kunderna ansluter sig till klubben far de fyllai ett frageformulér och pa sa vis far foretaget
reda pa den enskilda kundens preferenser. Man kan pa detta vis placera kunden i exakt ratt
segment och utveckla olika kommunikationssétt for de olika segmenten. Kosmetikforetaget
anvande sig av kunddatabasen for att skréddarsy budskap till den individuella kunden. Ett
exempel & deras solkramsreklam dér de kunder som placerats i segmentet ”orolig for solens
verkningar” fick budskap som "skydda dig mot solen” medan de i segmentet ” Soldyrkare”
fick budskapet " snyggare solbranna’.

Det & annu fa foretag som verkligen kan anvanda databaser for att nérma sig kunderna pa ett
sétt som & genuint individanpassat. Samtidigt finns det exempel pa foretag som forsoker
skraddarsy sina erbjudanden pa ett sddant sétt som ovan, men som misslyckas att "pricka in”
rétt kund till rétt sesgment. Kundernai ett visst segment far da ett specialanpassat erbjudande

181 Schoenwald , 2001

182 Cosmas 1982 samt Intervju GfK Bjerseth & Turesson, 2002-11-26,Intervju , TEMO AB, Larsson 2002-12-04
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som & avsett for kunderna i ett annat segment. Detta kan gora att foretagets erbjudande

uppfattas som ointressant och icke trovardigt da erbjudandet nér ett sesgment som inte avsetts.
186

5.3 Hur anvéands psykografisk segmentering idag?

| det material vi funnit om psykografisk segmentering, ser vi att de flesta artiklarna &r skrivna
pa 1960 - och 1970 talet. Det finns en del som & skrivna pa senare tid, men majoriteten av
forskningen pa omrédet gjordes for cirka trettio & sedan. Enligt oss & detta en indikation pa
att det inte har skett nagra storre framsteg inom psykografisk segmentering, kanske & det s
att psykografisk segmentering har varit en trend nér det var nytt pa marknaden, och att det nu
avtar. Det star om det i dagens larobocker och kurslitteratur, men i hur stor utstréckning
anvands det egentligen idag?

Efter att haintervjuat Jan Bjerseth och Niklas Turesson pa GfK® fick vi bland annat reda pa
att de pafem ar endast haft tva fall da de anvant sig av psykografisk segmentering. De séva
sade att detta bland annat beror pa att det &r dyrt att kdpa en sddan segmentering och arbetet
med att f& fram resultatet & komplext. Daremot & Research International (f.d. Sifo)*® i stérre
utstréckning anvandare av psykografisk segmentering, de har tio till femton anstéllda som
enbart arbetar med detta omrade. Anledningen till att de anvander sig av psykografi & att de
anser att det & lampligt for den typ av behov som deras kunder har. Deras kunder finns framst
inom finansiella marknaden som banker och forsakringsbolag och marknaden for "fast-
moving-consumer-goods’. FOr att en psykografisk segmentering ska vara av nytta for det
kopande foretaget & det en fordel om produkten & nischad. Exempelvis kan tidningsforlag
gynnas av att kdpa denna typ av undersokningar, eftersom de maste ha reda pa vilken typ av
manniska som kdper just deras tidning. Till exempel kan en tidning fa reda pa att deras
genomsnittslasare & en kvinna i 35 ars dlder som bor i storstader och gillar att sporta. Att
kunna visa upp en lasarprofil & viktigt da tidningen ska sdlja in annonsplatser till foretag, i
dettafall &r det lampligt att forsoka sélja annonsplatstill féretag som séljer sportartiklar.

Né&r vi intervjuade Harry Larsson pd TEMO AB i Mamo™, visade det sig att &ven hans
uppfattning var att det & fordelaktigt att gora en psykografisk undersokning &t foretag som
har en nischad produkt med en liten eller speciell malgrupp. Som ett exempel skulle det
troligtvis aldrig [6na sig att gora en psykografisk segmentering for mjolkmarknaden i Sverige.
Det ar en allman produkt som en stor del av befolkningen konsumerar.

Vi har redan diskuterat att psykografisk segmentering & lamplig for foretag med en nischad
produkt. Men dven foretag med en helt ny produkt pd marknaden, eller de som snabbt behdver
fler marknadsandelar kan ha nytta av denna typ av segmentering.*® Mitchell** har forfattat

186 Spderlund, 1998, sida 15

87 | ntervju GfK, Bjerseth och Turesson, 2002-11-26
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en handledning for psykografisk segmentering dar han anser att psykografi & som mest
"upplysande’ nér den &r anpassad efter en individuell produkt, eller produktkategori.

Vissa foéretag i mediebranschen anvander sig av psykografiska segmenteringar. En del TV-
kanaler har exempelvis borjat med detta. Discovery och CNBC anvénder sig regelbundet av
psykografiska undersokningar for att kartlagga sinatittare™. Vilka &r tittarna, och vad har de
for intressen och livsstil? Detta & viktigt att veta eftersom medieforetagen utifran resultaten
utarbetar program och reklamutbud som tilltalar mégruppen. Aven teknol ogiforetag anvander
psykografisk segmentering. Ett av USA:s storsta marknadsundersskningsforetag, Odessey’®,
har gjort psykografiska undersskningar & mjukvarubranschen. Undersokningarna gar ut pa att
ta reda pa hur konsumenter kommer att stdlla sig till framtida &nnu outvecklade
194

teknol ogiprodukter, kopplat till konsumentens psykografiska egenskaper—".

En annat bra exempel pa hur psykografisk segmentering anvénds idag & en studie som
giordes i Kina, Taiwan och Hong Kong 1998'%°. Syftet med studien var att psykografiskt
segmentera den kvinnliga delen av konsumentmarknaden i dldern 18-35 &r. Forskarnavville f&
fram olika psykografiska segment, typologier, dar de kunde fa insikt i kvinnornas
kopbeteende och vanor. Aren innan undersokningen gjordes kom studier som visade pa att
kvinnor i den aktuella aldern utgor en stor del av de undersokta omradena och att livsstilen
borjar att férandras™. Det blir vanligare med senare giftermal, singelliv, mindre familjer och
en forandrad bild pa familj och hushll 6verlag™’. Kvinnorna kommer ut i arbetslivet och
eftersom tendensen att skaffa barn senare finns, &r den stora fritidssyssel séttningen for manga
att shoppa. Ekonomin i bland annat Kina vaxer och det finns en storre kopkraft, darfor var det
lampligt att kartléagga de kopstarka kvinnorna.

Resultatet av den psykografiska undersokningen delade in kvinnornai fyrakluster. Det visade
sig att trots att kvinnorna borjar bli mer sévstandiga och intresserade av jobb och fritid, sa
var den storsta gruppen ” conventional females’. De har traditionella varderingar och varderar
familjeliv starkast. Studien visade ocksa att den nast storsta gruppen var kvinnor med familj,
men som ocksa arbetade. De forsoker balansera bada delarna och & en kopstark grupp. Enligt
studien kom var femte kvinnai klustret " searching singles’. Detta var den grupp som & mest
Oppna for forandringar. Exemplet ovan illustrerar hur psykografisk segmentering kan
implementerasi var tid, pa vilka omraden det kan anvandas och hur viktig den &r.

5.3.1 Tidsaspekten

Som de flesta foretag arbetar marknadsundersokningsinstituten under tidspress. Under var
interviu med Jan Bjerseth fré&n GfK'*® kom det fram att en av de viktigaste aspekterna for ett
foretag nér de koper marknadsundersokningar &r att resultatet blir férdigt inom en viss
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faststalld tid. Vilket f&r stéd i en undersdkning bland SMUFs medlemmar'®® (Sveriges
marknadsundersokningskopares férening) som anser att en viktig del av et
undersokningsinstituts pdlitlighet & om de haller de givna tidsramarna. Det visar sig att 87 %
av ingtituten i SMUF-understkningen holl tidsramarna.

Semon®® beskriver tidsaspekten som ett " trade-off-dilemma’ mellan att f ett snabbt resultat
eller ett riktigt resultat. Den teknologiska utvecklingen sparar mycket tid i vissa delar av
undersokningsarbetet, detta borde ge mer tid for konstruktivt téankande och analys. Men sa ar
det inte, den 6kade hastigheten i teknologin gor enligt honom att kunderna @ven vill att arbetet
pa andra omréden ska ga fortare. Men manga delar av ett understkningsarbete gar inte att
skynda p4, tillexempel planering och analys. Vidare anser han att kdpare av en undersokning
& mer oroliga Over att fa kritik for att inte fa klart sitt arbete i tid an att det finns brister i
resultatet da dessa brister antagligen aldrig kommer att upptéckas sdvida det inte ror sig om
uppenbarafel.

5.3.2 Presentation

En psykografisk undersokning presenteras ofta pa ett "kul” och l&ttillgangligt sétt. Vid vara
intervjuer speciellt med Research International®®, framgick det att det finns en poang med att
presentationen av psykografisk segmentering kan goras pedagogiskt och ”léttsméalt”. Olika
livsstilssegment  visas dar undersokningsforetaget kanske &ven ritat karikatyrer pa
manniskogrupper sa att det kopande foretaget 14t ska kunna ”"kanna igen” och placerain sin
tankta malgrupp i ett segment som passar dem (Se bilaga 2). Né&r resultat presenteras pa ett
enkelt och pedagogiskt sitt ar det till fordel for alla, bade det sdljande och det kdpande
foretaget®™. Ingen av parternavinner pa att ha undersokningsresultat som &r svértolkade. Dels
maste undersokningsforetaget 1&agga energi pa att forklara och visa hur resultatet ska tolkas,
samtidigt som det kdpande foretaget forsoker forsta hur resultatet skaimplementeras.

Det & inte alltid sa att psykografisk segmentering kops for att verkligen anvandas for att
forandra foretagets marknadsstrategier. Enligt Harry Larsson pd TEMO AB”® har det
forekommit och forekommer att foretag kdper psykografiska undersokningar i ndgon form
och har sedan dessa endast som nagot att presentera for foretagets medarbetare och
omvérlden. Kajsa Rahlén®® pd Research International héller med om detta, ibland anvénds
presentationen som "underhdllning” for det kdpande foretagets anstéllda, hon siger att
informationen & " nice-to-know-kunskap” men bidrar inte altid till relevant underlag for
strategiska beslut. Det kan verka konstigt att det ibland gar till sa héar, men manga foretag har
det néstan som en oskriven regel att vissa undersdkningar och presentationer maste géras. Om
inte for att det verkligen behovs, sa for att det i alla fall ser bra ut gentemot aktiedgare och
ovrigaintressenter.

1% |ntervju GfK, Bjerseth och Turesson, 2002-11-26
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5.4 Att anvanda sig av resultatet

Det blir ibland ett gap mellan den férsta och sista steget i ett foretags marknadsforing.

Sjélva Kklassificeringen kan g0ras noggrant och detajerat, ofta med hjdp av
undersokningsinstitut som anvander reliabla och valida métmetoder. Men, sedan hénder det
att foretagen inte anvander resultatet. Om inte resultatet anvands som underlag for val eller
bearbetning av kunder hade inte klassificeringen behovts goras™.

Att resultaten av undersokningen inte altid anvands har bekraftats under vara samtal med
undersbkningsinstituten®®.  Det har framgétt att resultatet inte altid f& si stor
genomslagskraft hos det kdpande foretaget och att det finns ett motstand av négot slag mot
implementeringen av undersokningsresultatet. Vad kan det bero pa? Tidigare namnda
undersbkning™’ bland SMUF:s medlemmar ger bland annat svar pa varfér det finns problem
med implementeringen. Undersokningsresultatet visade att 57 procent av koparna inte fick
nagra rekommendationer av undersokningsforetaget om hur resultatet skulle anvandas. Vid
forfragningar bland dessa 57 procent visade det sig att 84 procent av dem inte 6nskade att
ingtitutet skulle komma med nagra rekommendationer. De ansdg att ett utomstaende foretag
skulle haallt for svart att séttasigin i deras bransch.

Det var framst de kdpare som inte s ofta satsade pa marknadsundersokningar som hade
Onskat sig mer hjadp efter att resultatet rapporterats. Det som huvudsakligen onskades var att
undersokningsinstitutet skulle ge rekommendationer som ledde till handlingsalternativ, dér
hénsyn tas till foretagets forutsattningar samt att nytta dras av tidigare undersokningar.
Koparna i undersokningen ville ocksa att hansyn skulle tas till metodernas begransningar, att
rekommendationerna ska bygga pa riktiga kunskaper for att undvika allt for vidlyftiga
sutsatser av undersokningen. Det visade sig ocksa att mindre an héften av de undersokta
foretagen ansdg att det informationsbehov som foranlett undersokningen tillfredstédts. Anda
paverkade resultatet beslut hos koparna i 93 procent av fallen. Likasa i detta fall var det de
foretag som gdva sade sig ha mest kunskap om marknadsundersokningar som var mest
nojda.

Att det visat sig vara de kopare som ansdg sig ha mest kunskap och erfarenhet av
marknadsundersokningar som var mest ndjda & kanske inte sa konstigt. Det blir ju enklare att
kopa desto fler ganger det gjorts. Det & stor skillnad mellan att kdpa en tjanst for forsta
gangen och ett vanekop. Om tjansten & dyr eller forenad med risker om nagot skulle bli fel
Okar skillnaden mellan engdngskoparen och vanekoparen. Detta galler ocksa om det & en
kreativ tjanst som kréver skapande av institutet och/eller koparen tillsammans®™®. Dessa
punkter stammer val dverens med vad det innebér att kdpa en marknadsundersokning och kan
varaen forklaring till skillnaden i kundndjdhet mellan erfarna och oerfarna kdpare.
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Andra implementeringsproblem kan vara att kommunikationen inom féretaget inte fungerar
tillfredstéllande och att avdelningarna inte strévar & samma hall. En anledning kan vara att i
storre foretag ar det séllan samma person som fattar beslut om att en undersokning ska goras,
som koper in den och som slutligen ska anvanda sig av den. V& intervjuperson pd TEMO?®
antog att den laga graden av anvandning av undersokningsresultatet kunde bero pa
marknadschefernas hart pressade tidsschema. Manniskor pa manga arbetsplatser idag har fler
arbetsuppgifter och hogre krav pa sig. Det finns pa vissa foretag kanske helt enkelt inte
tidsutrymme och manskliga resurser for att makta med arbetet med implementeringen av
undersokningsresultatet.

For att underldtta implementeringen av en inkopt tjanst, i vart fall en psykografisk
segmentering, foresl& Axelsson®® att det utarbetas rutiner for det sista steget i den strategiska
processen. Ofta bestar processen av fyra steg: Var & vi nu? Hur kom vi hit? Vart vill vi
komma? Hur kommer vi dit? Axelsson foéreslar att det ska léggas till annu ett steg: Hur far vi
det gjort? Detta femte steg innebér att bestdmma sig for en arbetsgang i form av de aktiviteter
som skall utféras och vem som & ansvariga for att aktiviteterna kommer till stand. Ett

klargorande for: ”vem gor vad, nar och med vilka resurser”?** inom foretaget.

5.5 Relationen mellan psykografi och kdpbeteendet

Finns det nagon kausal relation mellan ett marknadssegments psykografiska profil och deras
képbeteende? Enligt Levy*? s & de produkter och tjanster som konsumeras en spegel av
konsumentens livsstil. Detta samband har ifragasatts om det existerar och i sa fall i vilken
grad.

En rapport av Massey, Frank och Lodahl**® visar att personlighet inte forklarar vad ménniskor
koper. De fann att variationen i képbeteende som forklarades av personlighet som mest var
sju procent, aven Martensson®* kommer fram till liknande siffror (fem till tio procent). Detta
har sedan bekréftats i den akademiska vérlden vid flera tillfallen under de senaste tva
decennierna®™. Bland andra Askegaard visar pa att livsstil, som ingdr i psykografibegreppet,
har 1ag, ibland till och med l&gre, prediktionsgrad pa konsumenters kopbeteende, an vad
traditionella demografiska faktorer har?*®. Det finns enligt ovannamnda kritiker ingen praktisk
anvandning av att segmentera konsumenter utifran deras psykografi.

Undersokningen Life Style and Consumption Patterns®’ visar att det finns ett faktiskt
samband mellan konsumtionsmonster och livsstil, men att sambandet & svagt.
Undersokningen visar tva problem att ta hénsyn till vid dennatyp av segmentering. Det forsta
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problemet ar att livsstil forklaras lika mycket av att en grupp inte konsumerar en viss produkt
som om de hade gjort det. Ett exempel pa detta &r att i ett av de i undersokningen framtagna
segmenten & enda skillnaden att gruppen inte konsumerar mycket av en viss produktgrupp i
forhdlande till de andra segmenten. Det andra & att segmenten bildas utifran hur starkt
sambandet & pa ett par utmarkande variabler, men nér det galler andra viktiga variabler for
konsumentpreferenser kan det finnas lika mycket varians inom gruppen som mellan
grupperna.

Vid en samanstalining av fem av varandra oberoende psykografiska studier av ddrei USA?8,
fann understkarna tydliga segment. Detta resultat &r intressant i sig och ckar forstaelsen for
denna konsumentgrupp. Det som saknas & forskning kring vilken paverkan dessa distinkta
grupper har pa kopbeteendet och om det Gverhuvudtaget existerar ndgon namnvard skillnad i
konsumtionsmonstret mellan de olika grupperna. Det konstateras endast att marknaden for
dldre inte kan betraktas som homogen.

Den psykografiska studie av kvinnliga konsumenter i Kina 1996°%°, som vi tidigare
presenterat, visar att det finns fyra olika segment av dessa konsumenter och deras livsstil.
Resultatet visar att det finns en koppling mellan livsstil och allmént kopbeteende. Men
kopplingarna & av generell karaktdr, som till exempel att singelkvinnorna & roade av
shopping och att de konventionella och traditionsbundna kvinnorna spenderar mindre pengar
pa kosmetika. Dessa resultat hade kunnat anas utan undersbkning. De ansvariga for
undersokningen poangterar att det vore lampligt med djupare studier kring hur dessa segment
skiljer sig i kopbeteende for enskilda produktkategorier.

Av de undersokningar och den kritik som presenterats i detta stycke framgar det att manga
forskare & Overens om att psykografi ska vara anvandbart i marknadsforing sa maste det
kombineras med kdpbeteende. Men, ingen av de ovanndmnda undersbkningarna har kunnat
presentera ndgot lampligt tillvagagangssétt for att astadkomma en valid och reliabel métning
av dennarelation. Den forskning de gjort har i allafall gett en vetenskaplig grund for det som
tidigare bara varit intuitiva antaganden.

Kopplingarna mellan de identifierade psykografiska faktorerna kan ha olika grad av koppling
till kopbeteendet. En koppling kan vara sa stark att den &r 6verflodig, det vill siga att den inte
ger nagot nytt relevant informationsunderlag for marknadsforaren som tillexempel att det
finns ett samband mellan intresse for ridsport och forsdljning av ridhjdmar. Den andra
ytterligheten & om det & mycket stort avstand mellan de psykografiska faktorerna och
beteendet. Om det skulle visa sig att miljoaktivister eller Overviktiga kopte mer
hush8lIsartiklar &n andra grupper. Wells??® menar att psykografisk data méste ligga

nagonstans mellan helt orelaterad och valdigt nérarelaterad till det kopbeteende som studeras.

218 Oates, Shufeldt och Vaught, 1996
29 Tam & Tai, 1998
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5.6 Psykografisk segmentering helhetslsning eller komplement?

Enligt Schoenwald*** finns en benégenhet bland marknadsforare att déma ut anvandandet av
psykografisk segmentering helt och hallet dven nar detta inte ar skaligt. Nar undersokningen
inte visar de resultat som forvéantats hander det att den psykografiska metoden anses ogiltig
och ogiltigforklaras. Med detta menar han att det hander att anvandare blir missnojda da
undersokningsresultaten inte visar de monster som forvantades och att det da finns en
benédgenhet att doma ut den psykografiska metoden i stéllet for att inse att det kanske &r
riktiga resultat.

Som vi tidigare beskrivit anvands psykografiska segmenteringsmetoder av de undersokta
ingtituten, men inte i den utstrackning som framgétt av den litteratur- och artikelgenomgang
som gjordes infor denna uppsats. En del av detta beror pa att psykografiska
segmenteringsmetoder & komplexa och ofta dyra att genomféra®??. Det finns bade negativa
och positiva asikter och aspekter pa varfor foretag bor eller inte bor anvanda psykografisk
segmentering.

Vaet av segmenteringsmetod beror till stor del pa& vilken produkt eller tjanst som
segmenteringen baseras pa Véardet av segmentering och vilken metod som ska véljas beror
dven i stort sett pa vad som stoppas in (input) och vad som kommer ut (output). Den person
eller de personer som ska utféra en marknadssegmentering maste grundligt ga igenom vad det
& for information som anvands och vad det & for information om en marknad som man vill
ha ut. Utefter liknande tankegangar véljs sedan den segmenteringsmetod, det verktyg, som pa
basta sétt och noggrannhet utfor det som 6nskas??®. Segmenteringsmetoder ska inte véjas
utifran vilka som &r trendigast, enklast eller vanligast. De ska anpassas enskilt efter varje ny
undersokning beroende pa vilken typ av fragor som ska undersokas.

Enligt Schoenwald®* ger inte altid de traditionella verktygen som exempelvis demografiska
och regionaa undersokningar, tillrackligt djup och forstdelse for marknader. Anda sedan
andra varldskriget har forskare letat efter mer spannande sétt att profilera och undersoka
marknader?®. En demografisk undersskning visar &lder, kon, arbete, inkomst, utbildning etc.
Detta ger visserligen en grund foér segmentering men inte mycket mer. Demografiska
undersokningar & ett trubbigt instrument. Resultatet av en undersokning baserad pa
demografiska variabler ger information om en person, men marknadsforare kan for den sakens
skull inte férst& personen och dennes kdpvanor och livsstil®®. Vi kan exempelvis f& reda pd
att Eva ar en kvinnai 25-30 ars dlder, bosatt i Stockholm, tjanar 22 000 kr i manaden och har
en hogskoleutbildning. Daremot vet vi inte sarskilt mycket om vem Eva &, om hennes
preferenser, asikter, varderingar eller hennes livsstil.

221 schoenwald, 2001

222 | ntervju GfK, Bjerseth och Turesson, 2002-11-26
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Ar da psykografisk segmentering en helhetsdsning eller enbart ett komplement till redan
befintliga segmenteringsmetoder baserade pa demografiska variabler? For att kunna besvara
denna fraga krévs det att forhdlandet mellan psykografiska och demografiska variabler
uppméarksammas. En undersokning baserad enbart pa variabler av psykografisk karaktar kan
ge en bra beskrivning av en konsument®’. Detta & dock allt den kan gora, for att kunna binda
samman de psykografiska variablerna med koOparbeteendet krévs det att demografiska

variabler ingér i testet®®®,

Allade féretag som intervjuats i samband med denna uppsats kombinerade sina psykografiska
undersokningar med demografiska variabler for att kunna ge en béttre helhetsbild av
konsumenten®®. En tydlig koppling mellan psykografiska och demografiska variabler har
gorts av Research International (f.d. Sifo), detta mellan psykografiska variabler och
akademisk utbildning. En respondent med akademisk utbildning eller utbildade foraldrar
skilde sig fran respondenter som saknar uthildning i psykografiska avseenden. Korrelationen
har &ven pévisats av Straughan och Roberts®®® i en undersskning om ekologiskt medvetna
konsumenter. Att anvanda sig av undersokningsvariabler som skiljer sig fran varandra har
dven visat sig effektivt pd andra omraden, genom att kombinera varuméarkesval och
inhandlingstillfalle erhéll Bucklin och Gupta®™® reliablare segment &n né&r de testade
variablernavar for sig.

1 Edris & Meidan, 1990

28| in, 2002, Piirto, 1996, McCarthy & Shrum, 1993, Wells, 1975, Research International, Rahlén, 2002-12-13
2 | ntervju, Research International, Rahlén, 2002-12-13, Intervju TEMO AB, Larsson, 2002-12-04, Intervju GfK,
Bjerseth ochTuresson, 2002-11-26
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%1 Bucklin & Gupta, 1992
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6 Diskussion och dlutsats

6.1 Diskussion

Vid kop av en psykografisk undersokning finns det flera aspekter som bor betéankas av
marknadsféraren som ska anvanda sig av undersokningen. Detta géller bade vad som sker pa
undersokningsinstitutet under arbetets gang och vad som sker efter det att marknadsforaren
fatt undersokningsresultatet i handen och ska anvanda sig av det. Vi kommer har att
presentera och diskutera huvuddragen ur var uppsats och pa sa vis dela med oss av den
insikten om anvandandet av psykografiska undersokningars fordelar och nackdelar.

En marknadssegmentering i allmanhet stiller manga krav p& undersokaren for att resultatet
ska kunna vara anvandbart. Nyttjandet av enkla kvantifierbara variabler som till exempel
demografiska kraver mycket av undersokningen; rétt urval, rétt stéllda fragor, rétt typ av
underokningsformat och sa vidare. Det & komplicerat att erhdlla en reliabel och valid
undersokning bara vid en enkel demografisk undersokning. Dessa problem intensifieras vid
introduktionen av abstrakta variabler som inte &r till for att kvantifieras utan & av ren
kvalitativ art. Detta ger en betydligt komplexare bild for undersokaren att hantera. Genom att
introducera psykografiska variabler i undersokningen uppstér en mangd nya reliabilitets- och
validitetsaspekter som undersdkaren maste ta hansyn till. En psykografisk undersokning
innebdr ur en reliabilitets- och validitetssynvinkel en hel del merarbete for undersokaren.

Det enklaste séttet for undersdkaren att genomfora en psykografisk undersokning &r att helt
enkelt bortse fran de ovan genomgangna reliabilitets- och validitetsaspekterna (se kapitel 4),
vilket har varit fallet enligt mycket av det vetenskapliga material som gétts igenom i och med
arbetet med denna uppsats™?. Frégan & vad detta leder till, ett segment bildat utifrn en
undersokning som inte kontrollerat reliabiliteten och validiteten for sitt resultat, kan bade vara
ett ypperligt instrument for marknadsforaren eller helt enkelt inte vara anvandbart. Franvaron
av kontroll av resultatet &r inte nddvandigt forknippat med misslyckande.

Vad leder en kontroll egentligen till? Som ett exempel har ett antal vetenskapliga artiklar tagit
upp Socia Desirability Bias (SDB) som en paverkande faktor som bor kontrolleras i
psykografiska undersokningar, dock finns har skilda meningar mellan forskar- och
anvandarsidan. SDB &r ett resultat av vad konsumenten strévar efter, vilket borde varavad en
marknadsférare vill komma &t. Research International (f.d. Sifo)** har uppmarksammat detta
och kommit fram till att respondenternas "l6gner” & anvandbara i marknadsforingssyfte
eftersom de visar vagen for hur konsumenten ser sig alv och vill bli behandlad. Alltsa borde
SDB inte vara ett validitetsproblem som ska kontrolleras utan snarare uppmuntras. SDB ger
marknadsforaren inblick i det som en psykografisk undersokning borde vara @mnad att méta,
namligen konsumentens syn pa sig av och ett kommande kopbeteende for att forverkliga
gavbilden. En kontroll av validiteten i syfte att ge undersokningsresultatet ett s
verklighetstroget resultat sa mojligt bor ifrégasittas pa grund av ovanstaende. Bade

%2 Chisnall, 2001, sida 38, King & Bruner, 2000, Hoek, Gendall och Esslemont, 1996, Peter & Churchill, 1986,
Lastovicka 1982, Peter, 1981, Peter, 1979, Kassarijan, 1971
23| ntervju, Research International, Rahlén, 2002-12-13
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undersokare och kdparen av undersokning maste kontinuerligt stélla sig fragan; Vad & det
egentliga syftet med undersokningen? Eftersom det &r l&tt att stirra sig blind pa kontroller och
tester av validitet och reliabilitet och déarigenom forlora inriktningen pa det véasentliga,
namligen huvudsyftet med undersokningen.

Tyvarr & det inte sa enkelt som i fallet med SDB for en undersokare, reliabiliteten och
validiteten maste kontrolleras och detta redan i inledningsskedet av undersokningen. Ett nara
samarbete mellan koparen och undersokaren & synnerligen viktigt och effektivt for
undersokningens validitet. Detta da fragorna i undersokningen kan skraddarsys efter kundens
preferenser, vilket leder till att matningen koncentrat sig pa det som den & amnad att méta.
Det krévs éaven av undersokningen att personerna som utfor den & kunniga pa sitt omrade, till
exempel behdvs en statistiker for att resultaten fran de multivariata analysmetoderna ska
kunna erhdllas pa ett korrekt sétt och ge ett korrekt tolkningsunderlag. Tolkningen av
resultaten ar synnerligen subjektiv da denna influeras av den eller de personer som genomfoér
anaysen. Personer har olika uthildning, erfarenhet och preferenser, vilket inverkar pa
resultatet och vinklar undersokningen & olika hall. Alltsa maste koparen av en undersokning
se resultatet med kritiska 6gon och vara noggrann med att fa resultaten kontrollerade. Detta
gor att psykografiska undersokningar inte |ampar sig sa val utifran de kriterier som sétts upp
av koparen; undersokningen ska vara reliabel, valid och genomfdras pa sa kort tid som
majligt. Eftersom undersokningen oftast sker pa valdigt kort tid leder det till att reliabilitets
och validitetstester blir lidande. Vid sadana forhallanden &r det da béttre att anvanda sig av en
undersokning som inte kraver lika mycket av understkaren. Har maste det vara en
avvagningsfraga mellan nyttan av den psykografiska segmenteringen och reliabiliteten och
validiteten som kGparen och undersokaren maste komma 6verens om.

Den manskliga aspekten i undersokningen &r bara en liten del av undersdkningen som maste
kontrolleras i reliabilitets- och validitetssyfte. Den bild vi har gett er som lasare i var
genomgang av vad som bor ténkas pa i samband med psykografiska understkningar i
reliabilitets och validitetssyfte & komplex. Denna bild maste ses utifran att omradet vi
beskrivit & en forenkling av den verklighet som vi undersokt. Endast da framgar det tydligt
vilket komplext omrade psykografisk segmentering &r. Det & da nodvandigt att betdnka for
bade kopare och undersokare om psykografisk segmentering & det basta for just deras
undersokning. Kan en enklare undersbkning med kvantitativa variabler ge samma resultat till
en lagre kostnad? Aven héar maste nyttan med en psykografisk segmentering sittas i
perspektiv till de reliabilitets- och validitetsfaktorer, vilka orsakar merarbete for understkaren
och en dyrare undersokning for kdparen.

Det har i denna uppsats visat sig att det inte & sa vanligt med psykografiska undersokningar i
Sverige. Men om trenden med fortsatt inriktning pa att anpassa sig till individniva fortsatter
tror vi att anvandandet av denna typ av undersokningar kommer att 6ka. Det & da viktigt for
marknadsféraren att ha insikt och forstaelse for vad resultatet av understkningarna innebar,
vilka brister som kan finnas samt vilka mdjligheter det kan ge.

Det existerar en hel rad problem, utdver reliabilitets- och validitetsaspekterna, som bor

betdnkas vid psykografiska undersokningar och vid anvandandet av resultatet av dessa
undersokningar. Det &r inte bevisat att det gar att koppla en viss psykografisk profil till ett
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visst kdpbeteende. Det finns stora reliabilitets- och validitetsproblem. Det & kostsamt att
utfora undersokningarna. Resultaten &r abstrakta och har visat sig svara att anvanda. Men det
ger ocksa en mangd fordelar; insikten om hur konsumenter lever, spenderar sin tid och sina
pengar, kan ge en mangd idéer for marknadsforare hur de skalyckas nd sina kunder.

Att pa ndgot sétt koppla anvandandet av psykografisk segmentering till kopbeteendet & en
forutsdttning for att det ska vara relevant for marknadsforare att kdpa dessa undersokningar.
Men det har visat sig att det inte & s enkelt att gora denna koppling. En del forskare havdar
att konsumenternas psykografiska profil har for &gt (om ens ndgot) samband med
kopbeteendet for att det ska vara relevant att méta och ta fast pa. Andra forskare pastar att det
finns ett samband som & négorlunda starkt men att det bor ses som ett komplement till mer
etablerade metoder som till exempel demografiska undersokningar. Det som forskarna i alla
fal & nagorlunda eniga om, & att om den enda information som finns tillganglig & en
konsuments psykografiska profil, s & prediktionsvarde pa kopbeteende mycket 13gt.

Né&r kan da psykografisk segmentering vara relevant? Vi har tidigare namnt att det fungerar
som informationsunderlag for att komma pa nya anvandningsomraden for produkter och for
produktutveckling. Konkreta psykografiska variabler & ocksa lampliga att méta knutet till
demografiska variabler nér det géller att koppla en specifik produkt med specifik kund. Till
exempel om du & tillverkare av latmargarin sa & det lampligt att ta reda pa vilken
konsumentgrupp som & mest oroliga for viktokning. Om det visar sig att det mestadels &r
man i medelddern med en stressig livsstil sa bor budskapet riktas mot dem. Det har visat sig
att olika media har psykografiska och demografiska profiler pa sinatittare, lyssnare och lasare
vilket gor att marknadsféraren kan finna ratt kanal for att nd ut med budskapet.

Som vi tidigare némnde tror vi att segmenteringsarbeten i framtiden kommer inriktas mer pa
individniva vilket enligt var asikt borde gora anvandandet av psykografi mer aktuellt da det
visar vad just den specifika kunden vill ha. | stéllet fér det "hagelgevar” som ibland ndmns i
marknadsforingssammanhang bidrar psykografin till mgjligheterna att rikta in sig pa
malgruppen med " lasersikte”, alltsa kunna marknadsfora sig mot mer individuella preferenser.
Om vi fortsétter pa exemplet med I&tmargarin i stycket ovan sa kan det ju visa sig att det ar
tva skilda grupper som & intressant matavlia for produkten. Den ena & de Gverviktiga
medel 8l ders mannen, men den andra kanske &r halso- och friskvardsintresserade unga kvinnor
som bekymrar sig for kolesterolvarden och annat. Dessa tva malgrupper kan vara svara att
locka med samma budskap, darfor bér kommunikationen med malgrupperna individanpassas.
For att kunna gora detta kravs det att marknadsforaren vet vem den enskilde kunden &r och
vilka preferenser den har. Detta kan |6sas med hjdlp av kunddatabaser dar individpreferenser
finns med. Det & mycket viktigt att den enskilde individen inte far ett budskap som var menat
att riktas till den andra kundgruppen. Far konsumenten ett budskap som inte als passar in i
dennes livsstil s& kommer produkten i stéllet att kénnas annu mer frammande. Som om de
friskvardsintresserade kvinnorna i margarinexemplet skulle fa ett budskap som malar upp en
bild av 6vervikt och osunt leverne, vilket de inte férknippar med sin gavbild.

Har foretaget en befintlig kundkrets sa kan det vara bra att veta deras preferenser for att skapa

ett korrekt budskap. Men med tanke pa den diskussion vi fort tidigare i uppsatsen kring att
konsumenterna Gverlappar varandra i segmenten och att de ocksa kan byta segment i olika
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situationer tror att segmenteringen bor anpassas till varje specifik bedutssituation. For att
hantera detta behdvs flexibilitet i hanteringen av uppgifterna om konsumenterna och det
verkar som om dettainte finnsi tillréckligt hdg grad. Till exempel VALS fick kritik for bland
annat inflexibilitet och darfor utvecklade VALS2. Men metoden &r fortfarande statisk da
kategorierna ar faststdllda pa forhand och konsumenterna ska placerasi dessa kategorier, detta
innebar att ssgmenten ibland far "filaslitei kanterna” for att passain.

Déaremot kan en mangd uppgifter samlas in om kundernas psykografiska karaktaristika for att
senare anvanda det som & aktuellt just for tillfallet. Sa gjorde till exempel kosmetikforetaget
som tidigare namnts i uppsatsen. Finns uppgifter om kunderna pa lager sa borde det kunna
goras nya segmenteringar infor varje ny situation foretaget star infor. Om det & en
reklamkampanj kanske kunderna grupperar sig pa ett vis, och med de variabler som &r
relevanta for en varumarkesprofilering kanske de grupperar sig annorlunda. Detta &r till viss
del en motsats till till exempel VALS-kategorierna dar en konsument placeras i pa forhand
faststéllda kategorier.

Om ett foretag ska ha mdjlighet till omarbetning av informationen om kunderna sa krévs,
forutom programvara, de data som undersokningsfOretagen initialt tagit fram.
Undersokningsinstituten hade i sa fal fatt lamna ifran sig al rédata som varit underlag for
resultaten till den forsta sesgmenteringen. De maste ocksa lamna enkel och tydlig information
om hur de gatt tillvaga for att fa fram data for att det kopande foretaget ska fainsikt om det &r
reliabelt och validt att omarbeta. Aven om vi fétt indikationer pa att sd inte &r fallet idag s
tror vi att utvecklingen kommer att ga mot relationsmarknadsf6ring dér képare och séljare har
ett ndra samarbete i en langsiktig relation.

Uppfattningen vi fatt under tiden med det hér arbetet ar att inskaffandet av konsumenters
psykografi mest gors vid stora, dyra undersdkningar som sedan har varit svara for foretagen
att anvanda. Men, psykografisk information om konsumenter samlas dagligen in av andra
delar av foretaget som av sdljpersonal och andra som har direktkontakt med kunden. Da
information som kops av understkningsforetagen anda & sa svart att reliabilitetss och
validitetstesta kanske de kunskaper om kunderna som redan finns inom foretaget mer
systematiskt samlas upp och anvéndasi stéllet.

Ju béttre marknadsforaren forstar sin kund och vet vem denne &, desto béttre kan
marknadsféraren rikta sina produkter, sitt budskap och sin service sa att det passar kunden.
S3, hade kunskaperna om kundernas psykografi varit gratis sa hade det varit till hjalp, i ala
fall hade det inte gjort ndgon skada. Fragan &r hur stora kostnaderna blir for att ta fram dessa
uppgifter, det &r viktigt att kostnaderna inte Overstiger nyttan vilket &r risk vid denna typ av
undersokningar.

En annan for oss viktig aspekt som vi behandlat i uppsatsen & presentationen av en
psykografisk undersokning. Eftersom de ofta presenteras pa ett 1&ttillgangligt och pedagogiskt
sétt kan det verka "kul” for det kopande foretaget att fa en psykografisk undersokning i
handen. Svarsresultaten &r skrivna pa ett enkelt sétt och kanske finns det dven tjusiga bilder
som ska motsvara de olika segment som analyserats fram. Manniskan vill garna gora det |&tt
for sig, och darfor gynnar en enkel presentation sdval det siljande som det kdpande foretaget.
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Vi tycker inte att det & negativt att en psykografisk undersokning presenteras pa ett enkelt
sétt. Daremot far allvaret och tyngden bakom en psykografisk undersokning inte "forsvinna” i
den roliga och l&ttsamma presentationen.

Nér det galler implementeringen av resultatet fick vi reda pa att det faktiskt inte & sa manga
foretag som verkligen anvénder och implementerar svarsresultatet av en psykografisk
undersokning. Ofta handlar det om att ha ndgot att visa upp for 6vriga foretagsmedlemmar
och kunder. Varfor ar det sa att vissa foretag anser sig behdva en psykografisk undersskning,
koper den, men anvander den sedan inte? Vi anser att det kan bero pa att psykografisk
segmentering & relativt nytt for den nutida marknadsforaren. Visst, psykografisk
segmentering har funnits ett tag, men forskningen tycks ha stannat av. Det finns i dagsl &get
inte en mycket djupare insikt @n vad det fanns for ett antal ar sedan. Marknadsforare kan
sakna den tillrackliga kunskapen for att vara sakra pa hur den psykografiska segmenteringen
ska implementeras pa ett korrekt sétt. DA ar det |t att bortse fran att anvanda den till négot
konkret och bara ha undersokningen som ett bevis for att foretaget hdller sig gjour med vilka
deras kunder och malgrupper &r.

Vi lever idag i ett samhalle som paverkas av stress och tidsbrist. Precis som foér manga andra
manniskor blir stressen en avgorande faktor for &ven marknadsforare. Enligt Harry Larsson pa
TEMO AB?* var just detta en anledning till att en implementering och uppféljning aldrig blir
av paen del foretag. Det handlar ocksd om manskliga resurser och kommunikation. | manga
branscher idag avskedas det personal pa grund av daliga ekonomiska tider. Ju farre anstallda
som finns att tillg& desto svarare blir det att hitta resurser till en implementering. Annu svérare
blir det om det inte finns en val utarbetad och fungerande kommunikation inom ett foretag.
Om de angtdllda inte vet vem som ska gora vad sd & risken stor att ingen tar tag i
implementeringsarbetet.

Salvklart finns det &en manga foretag som verkligen foljer upp de psykografiska
undersokningar som kopts in, och som forandrar och omstrukturerar utifrén de resultat de
faktiskt fatt i handen. Ju fler kunder som utnyttjar och anvander sina undersokningsresultat
fullt ut, desto béttre kan den psykografiska metoden utvecklas i framtiden. Positiv och negativ
kritik genereras som en naturlig del i och med att metoden anvands. Man |l&r sig av sina
misstag. Hur ska marknadsforare pa foretag som koper psykografiska undersokningar annars
lara sig hur de ska implementera ett resultat. Ovning ger fardighet. De kdpande foretagen fér
feedback fran sin implementering och de kan galva analysera hur det gétt. Men utvecklingen
av psykografisk segmenteringsmetod maste séttas i forhdllande till den nytta som ett fortsatt
anvandande ger och den tid och kostnad som l&ggs ner pa utvecklingen. De psykografiska
segmenteringsmetoderna kan vara ett instrument som ger foretag ett konkurrenskraftigt
instrument att segmentera sin marknad med, samtidigt som det kan vara likvéardigt eller samre
an befintliga, mindre komplexa och billigare metoder fér segmentering som till exempel
sociodemografiska.

En av frégorna kring psykografisk segmentering & om psykografiska undersokningar kan
anvandas fristaende eller som komplement till demografi. Med demografi fas information om

%% | ntervju, TEMO AB, Larsson, , 2002-12-04
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vem konsumenten & och medan psykografi svarar pa hur konsumenten &. Demografiska
fakta & koncisa, tydliga och enkla att méta. Psykografiska fakta & daremot abstrakta, och
svaridentifierade men ger ett djup och storre forstaelse for konsumenten. Sakert kan
psykografi anvandas fristdende. Men i det fall som vi undersoker dar segmentering ska ske
med hjap av psykografiska variabler och kopplas till konsumenters kopbeteende, s kravs det
att det finns demografiska fakta att "binda upp” den framtagna psykografiska profilen pa. Det
& ingen mening for en marknadsforare att enbart fa veta att dar ute i samhéallet finns en
mangd konsumenter som &r intresserade av miljofragor, umgas mycket med sina vanner och
tvéttar haret varje dag. Det ar visserligen intressant om foretaget nu sdljer miljovanligt
schampo. Men ska dessa konsumenter kunna nas sa kravs kompletterande fakta som till
exempel dlder, kon, var de bor eller annan information som kan gora det mgjligt for
marknadsfdraren att finna lampliga kanaler for sitt budskap.

Varfor har da psykografisk segmentering inte lyckats sla igenom helt och hallet? Varfor finns
det fortfarande en viss skepsis hos marknadsforare gentemot metoden? Enligt Lin?*, beror det
pa den oklara sammanséttningen av psykografiska variabler. For det mesta har manniskor
nagon forhallning till alla variabler som finns med i en understkning. Det &r alltsa bara de
variabler en person har mest av som avgor i vilket segment man hamnar. En person som ska
placeras i ett segment skapade genom LOV-undersokning har precis som namnts ovanfor,
oftast alla varderingar som mer eller mindre viktiga. Hur korrekt blir resultatet, nér ala
variabler ar viktiga for en manniska, fast det bara & nagra som kategoriseringen sker utifran?
Sadana problem okar komplexiteten runtomkring psykografiska undersokningar och gor det
svarare for undersokaren och koparen av undersokningen att verkligen forstda hur
konsumenten beter sig.

Som vi skrivit inledningsvis i arbetet tycks inte forskningen ha kommit séarskilt langt inom
psykografisk segmentering. Forhoppningsvis fortsétter forskningen i framtiden och da kanske
marknadsforare varlden Gver far en klarare bild av vad psykografisk segmentering egentligen
visar.

6.2 Slutsats

Efter var genomgang av psykografi som segmenteringsmetod har vi kommit fram till att
undersokningarna kraver en ingdende kontroll av bade reliabilitet och validitet. Detta pa
grund av att kvantifieringen av de kvalitativa och abstrakta variabler som en psykografisk
segmentering innebar, ger en komplex verklighet for undersokaren att anvénda sig av. Utan
dessa ovan genomgangna kontroller kommer metoderna att sakna den tillférlitlighet som
marknadsforare behdver for att kunna anvandaresultatet i ett konkurrerande syfte.

For att en psykografisk segmentering ska vara till nytta for en marknadsférare som koper
undersokningen &r det en forutséttning att, utdver kontroll av reliabiliteten och validiteten, en
koppling till konsumenternas kopbeteende ingar. For att kopplingen med kopbeteendet ska
kunna goras, krévs det att andra variabler ingdr i undersokningen, da forst och framst

25 Lin, 2002
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demografiska. Detta gor att en konsuments psykografiska profil inte enbart kan ligga till
grund for en forklaring till ett kopbeteende. Enbart en psykografisk understkning kan inte
vara en helhetsl6sning pa en konsumentsegmentering.

Det vi funnit vid var genomgang av ingtituten & att psykografiska segmenterings-
undersokningar inte anvands i den utstrackning som framgétt i studien av litteratur och
vetenskapliga artiklar infor denna uppsats. Vi har &ven funnit att det krévs ett nara samarbete
mellan institutet och kparen for att undersokningen ska vara valid. Det har ocksa framgatt att
de psykografiska segmenteringarna inte har s stor genomslagskraft hos de kdpande foretagen
och implementeringen av resultaten inte utfors i sa stor omfattning. Det & ofta den roliga och
pedagogiska presentationen av resultaten som gor att ett féretag kdper undersokningen.

For att kunna erhdlla en psykografisk segmentering som ger nytta for anvandaren bor de
faktorer, variabler och betdnkanden som tagits upp i denna uppsats anvandas. Genom att ha
belyst segmenteringsmetodens styrkor och svagheter, hoppas vi att |asaren har fatt eninblick i
anvandandet av psykografisk segmentering.
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