EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds universitet

Lundsuniversitet
FoOretagsekonomiska institutionen
FEK 581

2003-01-13

Livsstilssegmentering och dess
under sbkningsmetoder

Handledare:
Roland Knutsson
Anna Tross6v-Aronsson

Grupp B:

Johan Lundin  800618-2755
Sara Pettersson 780519-4128
Helene §dstrom 790613-9329



INNEHALL SFORTECKNING

1 ABSTRACT 4
2 INLEDNING 5
2.1 BAKGRUND 5
2.2 PROBLEM 6
2.3 SYFTE 8
24 VEM KANHA INTRESSE AV ATT LASA UPPSATSEN? 8
3 METOD 9
3.1 VAL AVMETOD 9
3.2 DETTA BEHOVDE VI VETA 9
3.3 VART VAL AV TEORI 10
3.4 EMPIRI 10
3.4.1 PRIMAREMPIRI 10
3.4.2 SEKUNDAR INFORMATION 11
4 TEORI 12
4.1 SEGMENTERING 12
4.1.1 GEOGRAFISK SEGMENTERING 13
4.1.2 DEMOGRAFISK SEGMENTERING 13
4.1.3 GEODEMOGRAFISK SEGMENTERING 14
414 BETEENDESEGMENTERING 14
415 PSYKOGRAFISK SEGMENTERING 14
4.2 LIVSSTIL 15
4.3 LIVSSTILSSEGMENTERING 17
44 KOPAV MARKNADSUNDERSOKNINGAR 19
5 METODER FOR LIVSSTILSSEGMENTERING 21
51 VALSoOCHVALS2 21
5.2 EURO-SOCIO-STYLES 25
53 RISC 27
54 MONITOR 30
55 GLOBAL ScAN 30
56 ACORN 32
5.7 MINERVA 34
5.8 PRIZM 34



6 INTERVJUER

35

6.1 UNDERSOKNINGSINSTITUT — SALJARE AV LIVSSTILSUNDERSOKNINGAR 35
6.2 FALLFORETAG - KOPARE AV LIVSSTILSUNDERSOKNINGAR 36
6.3 REKLAMBYRA —ANVANDARE AV LIVSSTILSUNDERSOKNINGAR 37
7 METODERNA —EN JAMFOREL SE 40
7.1 JAMFORELSE AV METODERNA 40
7.1.1 ALLMANT 40
7.1.2 SEGMENTEN 41
7.1.3 UPPLAGG 43
7.1.4 GEOGRAF 44
7.2 VEM KOPER? 45
7.3 PROBLEM 45
8 AVSLUTANDE TANKAR 48
9 REFERENSLISTA 49
BILAGA



1 Abstract

Uppsatsen behandlar metoder for livsstilssegmentering. Uppsatsens syfte ar att inventera och
klarlagga ett urval av de kommersiella undersdkningsinstitutens metoder géllande
livsstilssegmentering. Dessa har sedan jamforts for att belysa skillnader metoderna emellan.
Syftet var aven att uppmarksamma problem som kan uppstd mellan institut, kdpare och
anvandare i samband med kop och anvandning av livsstilsundersokningar. Vi har observerat
att tva olika grupper av livsstilsundersskningar férekommer. Den forsta gruppen baserar sin
segmentering pa sociokulturella aspekter medan den andra gruppen segmenterar utifran
geodemografiska. Skillnader mellan de olika metodernafinnsi avseende av geografi, upplagg
och segment. Problem som kan uppstd mellan de olika aktdrerna i anvéandningen av
livsstilsundersokningar innefattar bl.a. kategorisering av segment och kdparens acceptans och
anvandning av undersokningsresultatet.



2 Inledning

2.1 Bakgrund

Livsstil

Begreppet livsstil finns inom en mangd olika omraden och sammanhang. Ursprungligen var
det ett begrepp som anvandes inom sociologin, men sedan har det spridit sig till andra
omraden, t.ex. marknadsforing. Begreppet beskriver samma foreteelse men har anpassats till
det speciella amnets karaktér. Inom marknadsforingen anvands begreppet som en variabel
inom marknadssegmentering, d.v.s. att utifran livsstil dela upp marknaden i olika grupper dar
medlemmarnai en grupp panagot sétt liknar varandra utifran ett livsstilssammanhang.

Antalet olika livsstilar & manga. Egentligen kan man inte saga hur manga det finns da det &r
omgjligt att definiera antalet livsstilar. Hur manga och vilka livsstilar som kan fas fram pa
empirisk vdg, dv.s. genom att gora livsstilsmétningar, beror pa hur begreppet
operationaliseras.*

Marknadsinformation

Att marknadsinformation &r vardefullt for foretagen i deras verksamhet &r tamligen uppenbart.
Vid varje beslutssituation som ett foretag star infor, maste det finnas relevant information som
underléttar beslutstagandet och reducerar riskerna. Vid marknadsforingsaktiviteter ar det av
stor fordel att hatillgang till dennainformation, som t.ex. potentiell magrupp och dess behov
och preferenser. Det & dock inte alla foretag som gdva kan inférskaffa denna information
utan valjer att |&ta ett fristdende undersokningsinstitut genomfdéra nodvandiga dtgarder for att
skaffa fram informationen. Darfor har en méangd foretag vaxt fram, bade stora och sma, med
affarsidén att med hjdp av olika metoder skaffa fram onskad information & de behévande
foretagen. Bara i Sverige omsatte undersokningsforetagen & 2002 mer dn 2,3 miljarder
kronor.? Undersbkningsinstitut erbjuder, beroende pd hur stort det &, en mangd olika
mojligheter att skaffa fram information & sina kunder. Det kan vara alt frén den enskilde
undersbkarens skrivbordsundersokning till de stérre institutens internationella kvantitativa
surveyundersokningar.

De foretag som inte koper information resulterat fran redan befintliga metoder analyserar
marknaden utifran de resurser de har. Vissa stérre foretag med stora resurser utformar sina
egna metoder for att oka forstéelsen for marknaden. De studerar saval konsumenter som
konkurrenter.®

... och lite segmentering

Segmentering &r ett centralt begrepp inom marknadsféring och angar inte endast foretag och
organisationer som siljer produkter eller tillhandahdler tjanster. Varje person bertrs av
segmentering pa sa sétt att vi ala ar uppdelade i olika grupper, ma det vara att foretag vill na

! Miegel, F., 1990
2 www.smif.org
3 Andersson, Epps, Johansson, 1998



0ss med sitt budskap eller helt enkelt, medvetet eller omedvetet, inte valjer oss p.g.a. av olika
anledningar.*

Pa marknader kommer det alltid att r&da mer eller mindre disharmoni mellan sédljande och
kopande parter. Utifran sdljande foretags syn kan de alltid anpassa eller forbéttra valet av
segment att forsoka paverka. Det forekommer altsd ett gap mellan vad som gors och vad som
skulle kunna goras.”

De stora undersotkningsinstituten har sedan lange insett att foretag vill ha hjadp med att finna
segment och att positionera sig mot dem. Instituten erbjuder darfor att ta fram denna sorts
information till sina kunder. Ett omdiskuterat omrade & det som segmenterar marknaden efter
just livsstil®. De flesta storainstitut har sin standardmetod som de anvander nér de f&r uppdrag
att gora en livsstilsegmentering & kunden’.

De forsta forsoken att segmentera utifran livsstil utfordes med metoder som var forankrade
inom den psykologiska vetenskapen. Malet var att med hjdp av dessa resultat forsoka fa fram
kunskap rorande produktanvandning och andra delar inom konsumentbeteende. Dessa forsok
misslyckades. Anledningen var just att metoderna inte hade nagon stérre sammankoppling
med dagliga konsumtionsménster och konsumtionsbeteende.? Men intresset for omré&det hade
vackts och forskningen fortsatte. 1964 presenterades i en artikel nya idéer for
marknadssegmentering. Avsikten var att fa marknadsforare och andra bertrda att forsta
mojligheterna till alternativa segmenteringsmetoder. Détidens vanligaste metoder for att
segmentera marknader utgick oftast fran demografiska och geografiska variabler. Istédllet
presenterades nagra nya Sitt att gruppera konsumenter. Forfattaren menade att vid vissa
tillfallen var det béttre att segmentera konsumenter efter deras vérderingar, estetiska
preferenser och hur kansliga de &r for att byta varumérke. Andra metoder som artikeln nédmner
ar aven segmentering efter konsumentens syfte med anvandningen av produkten och
konsumenternas attityder. Delar av dessa tankegéngar &terfinns i moderna teorier om
segmentering och livsstilssegmentering.® Eftersom livsstilsbegreppet & tamligen omdiskuterat
och ifrégasatt uppkommer det en del funderingar.™

2.2 Problem

| en uppsats som lades fram & 1998 vid foretagsekonomiska institutionen, Lunds universitet
redovisas den huvudsakliga kritiken som riktats mot livsstil och livsstilssegmentering™.
Inledningsvis menar kritikerna att livsstilsbegreppet, sa som det anvands inom
marknadsforingen, har bristfalligt teoretiskt fundament. Med detta menas att de instrument
som marknadsférare anvander for att méta begreppet livsstil inte ar sarskilt val férankradei de
metoder som anvands inom det omrade som begreppet harstammar ifran, namligen
sociologin. Dessutom &r tidigare undersokningar dar livsstil och marknadsforing kopplats

4 Soderlund, M., 1998

® Ibid

® Askegaard, S., 1993

" Bjerseth, J., GFK, intervju, 28 november 2002
8 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S., 1999
9 yankelovich, D., 1964

19 Gstberg, J., 1998
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samman oftast enskilda och fristdende undersokningar. Kritiken mot detta innebar att dessa
inte bygger pa tidigare gjorda undersokningar och att forskaren haft helt fria hander att gora
sina egna subjektiva analyser och bedémningar. Aven om forskare skall vara oberoende i sin
forskning, bor man dock ta hansyn till tidigare gjorda undersokningar. Kritikerna menar aven
att livsstilsundersokningarna  har bristande  Oppenhet. De kommersiela
undersokningsinstituten vill inte redovisa sina metoder. Det leder till att métinstrumentens
trovérdighet inte kan provas och bedémas. Sedan finns det de som menar att det & svart att fa
fram manniskors varderingar genom att be dem besvara ett frageformulér. Eftersom manga
livsstilsundersokningar hur just denna utformning finns det anledningar att ifrégasétta dessa.
Slutligen menar kritiker mot livsstilsundersokningar att de har bristande interkulturell
validitet. En del livsstilsundersokningar genomfoérs i manga olika lander samtidigt varav
informationen samlas ihop och analyseras tillsammans. Det & dock inte alltid som hansyn tas
till de kulturskillnader som finns i de olika landerna. Darfor kan validiteten hos vissa
internationella understkningar ha brister ur kulturella synpunkter.*?

Utifran denna kritik & det av intresse att ndrmare understka och granska hur va ansedda
undersokningsinstitut séljer information som bygger pa livsstilssegmenteringsbegreppet.
Fragan uppkommer om det & relevant att undersokningsforetag marknadsfér och sdljer
metoder som inte har en enhetlig och full objektiv teoretisk grund. Metoderna som anvénds av
ingtituten har en ganska individuell upplaggning och innehdll utdt sett. Fortséttningsvis
uppkommer det funderingar kring om denna differentiering av produkterna & en taktisk
marknadsforingsatgard eller skiljer verkligen de olika upplaggen och metoderna sig a mellan
de olika instituten? Alltsa, erbjuder de olika instituten samma slutprodukt men & den
forpackad i ingtitutets eget utformade inslagspapper? For att forenkla och klargora den
tidigare namnda problematiken gallande livsstilsunderdkningar & det lampligt att pa ett
grundldggande plan beskriva livsstilsundersokningar, dess uppldgg och olika varianter och
dess geografiska forekomst.

Det & inte endast intressant att undersoka den ena parten, d.v.s. undersokningsinstitut, nér
man studerar problematiken gélande livsstil och livsstilsundersokningar. For att fa en
heltdckande bild & det av véarde att &en fa med anvandarens och koparens syn pa
livsstilsundersokningar. Vad har de for uppfattning och syn pa livsstil och
livsstilsundersokningar? Har undersokningsinstitutet eller anvandaren och det kopande
foretaget tolkat begreppen pa samma sétt? Om inte, har da institutet eller anvandaren salt en
analys till det kopande foretaget som de inte kan anvanda eller behdver? Har foretaget
spenderat pengar och tid i onddan pa en metod som & oanvandbar for andamalet? Det finns
en rad frégestallningar som uppkommer i samband med livsstilsundersokningar, som dock
inte alla ges utrymme att behandlas i denna uppsats.

| denna uppsats kommer vi definiera tillverkare som det undersokningsinstitut har utvecklat
metoden. Med anvandare menar vi de som anvander livsstilsundersokningen och dess resultat
for att sedan ge rekommendationer till det kopande foretaget, t.ex. en reklambyrd. Kdparen &r
det foretag som koper undersokningen av institut. Problematiken mellan dess tre parter ska vi
forsoka belysa.

12 Gstberg, J., 1998



Utover foretag som koper analyser frén institut finns det de foretag som utformar sin egen
undersokningsmetod. Problematiken har ser eventuellt inte ut pa samma sitt som mellan
ingtitut och kdpande foretag. Dock kan andra problem uppsta exempelvis interna faktorer.

Vi ska gora en inventering av ett flertal undersokningsinstituts metoder. Detta kommer att ske
i olika omfattning beroende pa urval. Urvalet kommer att baseras dels pa de metoder som
aterkommer frekvent i litteratur och forskningsrapporter, dels pa de ingtitut som vi tar
personlig kontakt med. De olika metoderna kommer att behandlas i olika omfattning beroende
patillgang och tillganglighet painformation. Var avsikt med uppsatsen & inte att gora nagon
kvalitetsgranskning av de olika ingtitutens metoder, p.g.a. att det inte finns nagon fardig
accepterad mall for hur dessa metoder skall vara utformade.

2.3 Syfte

Uppsatsens inledande syfte & att inventera och klarldgga ett urval av de kommersiella
undersokningsinstitutens metoder gallande livsstilssegmentering. Dessa skall sedan jamforas
for att belysa skillnader metoderna emellan.

Fortsattningsvis &r syftet att uppmarksamma problem som kan uppsta mellan institut, kbpare
och anvandare i samband med kép och anvandning av livsstilsundersokningar.

2.4 Vem kan haintresse av att ldsa uppsatsen?

Studenter som behdver fa en grundldggande insikt i livsstilsundersokningar kan ha
anvandning att studera uppsatsen. Uppsatsforfattarnas férhoppning & att det ger en
heltdckande bild av &mnet som inbjuder till en fortsatt fordjupning och diskussion.

Aven yrkesverksamma marknadsforare kan finna vissa delar av uppsatsen till nytta for att
tacka eventuella kunskapsluckor om amnet. For foretag som har funderingar att kopa
livsstilsundersokningar kan det finnas ndgot av intresse i de stycken som behandlar problem i
samband med just kop av denna typ av undersokningar. Forhoppningsvis har &en de
avslutande styckena dar jamforelser av de olika livsstilsundersokningarna och
uppsatsskrivarnas egna funderingar skildrats, véckt vissa eftertankar som kan ge upphov till
omtanke och nya fragestalIningar angadende dmnet.



3 Metod

3.1 Val av metod

Den inledande delen av uppsatsen ar av deskriptiv natur, d.v.s. vi har beskrivit och atergett ett
antal begrepp och undersokningsmetoder utifran befintlig litteratur for att sedan analysera
detta for att hitta likheter och skillnader. Detta sammanfaller med en induktiv metod. Dock &r
det inte mgjligt med tanke pa att vi fran forsta dagen lart oss saker. Snarare & vart
tillvagagangssatt av abduktiv karaktar, da vi redan har samlat kunskap om livsstil genom teori
och empiri som vi kommit i kontakt med genom tidigare kurser och vardagligaliv.

De mgjligheter som finns inom amnet & att fordjupa sig ytterliggare i de olika
undersokningsinstitutens metoder. Malet & forstas att fa en sa bred och djup forstaelse som
mojligt om metoderna. Dock finns det begrénsande faktorer, sasom tid och
informationstillganglighet som gor att den dnskade forstael sen paverkasi en negativ riktning.

Vi har forsokt hdlla oss objektivai var syn pa livsstil, men vi mérkte snabbt att objektivitet &r
nagot som nast intill & omojligt att upprétthalla. Detta beror framst pa att vi erhalit en fargad
bild av begreppet utifran den forsta litteraturen vi kommit i kontakt med. For att hdlla oss sa
objektiva som mgjligt har vi studerat och jamfort olika forfattares asikter om begreppet. |
vissa fall har vi dessutom gétt tillbaka till de artiklar som tidigt behandlat begreppen, dess
anvandningsmetod och anvandningsomrade. Med detta vill vi papeka att vi & medvetna om
att var tidigare kunskap paverkat vart synsétt vilket ger denna kandidatuppsats en subjektiv
synvinkel, dock forhoppningsvis sd minimal som méjligt.

3.2 Detta behovde vi veta

Davi startade leta information som kunde tankas vara relevant for var uppsats borjade vi med
att soka efter de grundldggande begreppen sd som livsstil, segmentering och
livsstilssegmentering. Vi ville undersoka vilka teorier som 1ag bakom dessa begrepp, hur olika
forskare definierade begreppen och hur de har anvants inom marknadsféring. Detta for att vi
ville skapa en bra grund att sta pa. Det finns ett omfattande antal artiklar som skrivits och
publicerats i tidskrifter som berér amnet eller & narbesléktade. De flesta tar dock endast upp
ett eller flera sétt att anvanda livsstil (tillvagagangssétt) i specifika undersokningar, istéllet for
att behandla sjdva livsstilsbegreppet. Aven referendlistor i bocker, artiklar och uppsatser var
till hjdp vid vidare litteratursokning.

Dérefter gick vi vidare med att soka information om vilka undersokningsinstitut som har
livsstilssegmenteringsmetoder. Vi fordjupade oss i metoderna for att kunna besluta oss for
vilka metoder vi skulle fortsdtta studera narmare. Vi behévde erhdlla information om hur
foretagen som koper livsstilsundersokningar har fér uppfattning och erfarenheter av dennatyp
av understkning. Anledningen var att eventuella problem och svérigheter skulle framkomma
som koparen av livsstilsundersokningar upplever. Det & aven av intresse att forsoka hitta
orsaker till eventuella problem. Dessutom finns det en viss relevans att fa en kénnedom om
vad det finns for anvandningsomraden for livsstilsundersokningar. For att fa fram denna
information tog vi kontakt med foéretag som koper livsstilsundersokningar.



Vi fann @ven behov av att ta kontakt med anvandare av livsstilsundersokningar for att fa deras
syn pa livsstilsundersokningar och som kunde utveckla och komplettera det ovanstéende
koparperspektivet. Anledningen var att urskilja s manga problem som méjligt som kan
uppkomma angdende livsstilsundersokningar i relationen undersokningsinstitut — kopare —
anvandare.

3.3 Vart val av teori

Anledning till att vi valt att utga fran grundlaggande | &robdcker inom marknadsforing &r att vi
anvant dessa bocker i kurdlitteraturen och att begreppen dar & allméant diskuterade. Vi har
framst anvant dessa bocker som en ingangskalla till &mnet men dven som uppslagsverk. For
att fa ett storre djup i uppsatsen har vi letat i tidningsjournaler efter artiklar som publicerats av
forskare. Manga av de artiklar vi funnit har harstammat frén sextio- och guttiotalet. Vi har
dock ansett att dessa & av stor betydelse eftersom att forfattarna till dessa & s.k. pionjérer
inom a&mnet och darmed blir detta material hogst aktuellt da man far en dverblick hur grunden
ser ut. Mycket information, framst fran de olika undersokningsingtituten, & hamtade fran
deras hemsidor. De flesta har vél utformade hemsidor dér mycket information finns och ger
darmed en bra 6verblick 6ver metoderna. Det bor ndmnas att ett visst Overdrivet kalkritisk
angreppssétt var nérvarande nér undersokningsinstitutens hemsidor studerades i syfte for att
hamta information om de olika livsstilsundersokningarna. Anledningen var var vetskap om att
hemsidornas priméra syfte var kommersiell.

3.4 Empiri

3.4.1 Primar empiri

En expertinterviu genomférdes med Jan Bjerseth, projektledare pa GfK. Anledningen till
denna interviu var dels att f& mer information om Euro-Socio-Styles, dels att fa ett
undersokningsi nstituts syn pa livsstilsundersokningar.

En intervju med Bengt Hakansson, Deputy Managing Director, pa reklambyran Bates Sweden
genomfordes ocksa. Bates i Helsingborg huvudsakliga verksamhet ar reklam, men har dven en
egen metod for livsstilsundersokningar. Deras metod & Global Scan och metoden anvéands
som ett verktyg i deras reklamutformning. Syftet med intervjun var framst att fainsikt i hur en
reklambyra anvander sig av resultatet fran en sadan undersokning. Dessutom ville vi fa mer
information om metoden Global Scan. En fordel med att intervjua en reklambyra var att fata
del av byrans erfarenheter fran manga olika kunder.

En intervju gjordes dven med ett fallforetag for att f4 en koOpares perspektiv pa
livsstilssegmentering. Intervjun utfordes med den som & ansvarig i Sverige for
marknadsundersokningar pa en internationell bryggerikoncern. De har valt att vara anonyma.
Anledningen till att intervjua en kdpare var att studera eventuella problem som kan uppsta
mellan kdpare och undersokningsinstitut.

Intervjuernas mest vasentliga syfte var att ge exempel pa aktorer och deras erfarenheter inom
anvandningen av livsstilsundersokningar, € att forsoka dra ndgra konkreta slutsatser.

10



Intervjuerna fran GfK, den internationella bryggerikoncernen och reklambyran Bates Sweden
kommer att presenteras nedan i avsnitt gu.

3.4.2 Sekundéar information

En inventering av litteratur, journaler, tidskrifter, forskningsrapporter har gjorts. Internet har
ocksa varit en stor informationskalla. Information som hamtats fran dessa kallor har tolkats
och denna sekundéarinformation ligger till grund for det fortsatta uppsatsarbetet.
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4 Teori

| denna del kommer de teorier att presenteras som vi anser relevanta for det ovan ndmnda
syftet med uppsatsen. Inledningsvis presenteras segmentering och dess innebdrd, sedan
bearbetas de olika segmenteringsmetoderna ytligt. | efterféljande stycke har vi forsokt att
forklara och delge de mest allméanna tankarna och teorierna i begreppet livsstil. Anledningen
ar att forsoka befasta och konkretisera detta teoretiska begrepp sa att det har samma
innebord uppsatsen igenom. Vi har avdlutat var “teoritratt” med att beskriva
livsstilssegmentering och dess anvandning. Syftet med denna beskrivning &r att dels fa en
allman inblick i begreppet och dels att |attare urskilja och faststalla anvandningsomraden for
livsstil sundersokningar nar aterkoppling gors med insamlad information fran fallforetag.

4.1 Segmentering
" Marknadssegmentering & den process under vilken foretaget grupperar sin marknad” .*®

Marknadssegmentering innebér att det inledningsvis gors en analys av marknaden for att
urskilja dess sammanséttning och egenskaper. Néasta steg ar att ur denna analys identifiera
grupper med potentiella kdpare som har snarlika behov eller karakteristika, eller uppvisar
liknande beteende. Dessa grupper bendmns som marknadssegment. Skillnader mellan
segmenten innebédr att de har olika behov och déarmed behdver de erbjudas olika sorters
|6sningar. Marknadskommunikationen behdver ocksa anpassastill de olika segmenten.**

Anledningen till att féretag eller andra organisationer segmenterar sin marknad &r att det &r
svart att forsoka na alla konsumenter pa en marknad och técka deras behov. Konsumenterna
& oftast alt for manga, alt for utspridda och alt for varierade gallande behov och
konsumtion. Dessutom &r det inte sakert att foretaget har forméagan att inrikta sig pa ala
konsumenter och att forsoka técka deras behov. En annan nackdel &r att det oftast finns stora
och konkurrenskraftiga konkurrenter pa dessa marknader. Darfor bor foretaget identifiera de
segment av marknaden som de & mest |ampade for att bearbeta och sdlja sina produkter till.*®

Nar foretaget skall segmentera sin marknad ska foljande kriterier tas hansyn till*®:

. Konsumenterna i samma segment ska likna varandra géllande produktbehov, och dessa
behov skall skiljasig fran konsumenter i andra segment.

« Viktigaoch utméarkande skillnader mellan segmenten skall kunna urskiljas.
. Segmentet skall varatillréckligt stort for att varaldnsamt.

. Konsumenterna i segmentet maste kunna nas med en utarbetat och passande
marknadsmix.

3 Axelsson, B., 1996, s. 121

4 O’sullivan E., Addison, T., Longman, W., 1998
B Kotler, P., Armstrong, G., 1999

1® Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S., 1999

12



. Konsumenternai segmentet skall reagera pa ett onskvart sett pa den marknadsmix som
erbjuds dem och &r anpassat fér dem.

Segmentering av en marknad kan skei en trestegsprocess, vilket innebar:’
1. Klassificerakunder i segment
2. Vélj segment att bearbeta
3. Bearbetning av segment

Kategorisering

Klassificering innebér att kunder kan grupperas med avseende pa hur lika de & utifran de
variabler som vdljs. For att |attare kunna anvénda all information av grupperna kategoriseras
de vilket innebér att varje grupp eller kategori tilldelas ett samlingsnamn.*® Exempelvis & det
mycket enklare och tidsbesparande for en person att siga att de sag en "katt” an att siga att de

2"

sag " ett djur med fyra ben som hade svans och l&t: Mjau!”.

Nér det galler kategorisering finns det en del falluckor. Tva av dem &r fortrangning och fel
kategori. Den forsta, fortrangning, innebar att fel uppstar nér observationer inte passar in i de
"fardiga’ kategorierna. Nar detta sker finns en bendgenhet att fortranga observationerna. Den
andra, fel kategori, innebér att en observation hanfors till "fel” kategori. For att undvika dessa
fel kéllolrgvid kategorisering, ska tillvagagangssattet vara explicit angaende hur den egentligen
gar till.

Det finns lite olika sdtt for en marknadsforare att segmentera en marknad. Hér nedan
presenteras Oversiktligt fem segmenteringsvariabler. Det & geografisk-, demografisk-,
geodemografisk-, beteende- och psykografisk segmentering.

4.1.1 Geografisk segmentering

Indelningen av marknaden gors utifran en geografisk synvinkel. De olika delarna av
marknaden kan vara grupperade i nationer, regioner, lan, stdder eller andra geografiska
bendmningar. Geografisk segmentering innebér att foretaget véljer att verkai en eller ett par
geografiska omraden som till sasmmansattningen liknar varandra. Alternativet & att foretaget
inriktar sig pa olika omraden men uppmarksammar och tar hansyn till geografiska
skillnader.”

4.1.2 Demografisk segmentering

Demografisk segmentering innebdr att grupperingen av marknaden gors enligt demografiska
variabler sdsom alder, kon, familjestorlek, inkomst, yrke, utbildning, religion, nationalitet osv.
Detta sétt att segmentera & en av de mest populéra och anvénda metoderna. En anledning &r
att demografiska variabler & tamligen |étta uppskatta p.g.a. informationen som behdvs &r
lattillganglig och enkel att forstd En annan anledning & att konsumenternas uppfattningar
gallande behov och dnskemdl oftast Gverensstammer med de geografiska variablerna.®*

7 saderlund, M., 1998
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4.1.3 Geodemografisk segmentering

Geodemografisk segmentering bygger pa idén att hushall med liknande geografiska och
demografiska egenskaper tenderar att bo i likartade typer av boende och uppvisa liknande
livsstilar. Dessa hushall kan sedan grupperas samman med hjélp av postnumret. Det innebér
att utifrdn postnumret kan man utlésa vilken livsstii som hushdllen har i ett bestamt
postnummeromrade.??

4.1.4 Beteendesegmentering

Beteendesegmentering delar in konsumenter baserat pa deras kunskap, attityder och
anvandning av en produkt. De viktigaste variablerna presenteras nedan.®

. Tillfale - Konsumenterna segmenteras utifran vilket tillfale de far idén att kopa,
aktualiserar galva kopet eller anvander den kopta produkten.

« Eftersokta fordelar - Grupperingen av konsumenterna sker enligt de olika fordelar som de
soker av anvandandet av en produkt.

. Anvandarstatus - Anvandarstatus innebédr att marknaden segmenteras i icke-anvandare,
fore detta anvandare, potentiella anvandare, forstagangsanvandare och regelbundna
anvandare av en produkt.

« Anvandarfrekvens - Konsumenterna segmenterasi hur mycket de anvander produkten.

. Lojaitetsstatus - Lojalitetsstatus innebdr en segmentering efter hur lojala kunderna &r
gentemot produkten och varumarket.

. Attityd gentemot produkten - Att segmentera enligt denna metod innebér att grupperain
konsumenterna utifran deras attityd gentemot produkten. Detta innebar att de kan vara
positiva, likgiltiga, negativa eller fientligatill produkten och segmenteras dérefter.

4.1.5 Psykografisk segmentering

En segmentering baserat pa psykografiska faktorer grupperar konsumenter i socia klass,
personlighet och livsstil. Aven personer som hamnar i samma segment vid en demografisk
segmentering kan ha valdigt olika psykografiska egenskaper. Det innebér att skillnaden pa
gruppsammanséttning kan vara stor om en demografisk och psykografisk segmentering gérs
p& samma popul ation.?*

Social klass

De flesta samhédllen har nagon slags hierarki géllande social klass. Det innebér att vissa
grupper av individer har hogre status an andra och dessa kan kénna att de tillhor en hogre
social klass. Dessa sociala klasser innehdller identifierbara grupper med individer, vilkas

2 O’sullivan, E., Addison, T., Longman, W., 1998
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beteende och livsstil & skiljer sig fran medlemmar av andra socida klasser. Alltsa ar
medlemmar av en socia klass tamligen lika géllande beteende och varderingar.?®

De flesta samhéllen har tre dominerande sociala klasser: htg, medel och |8g. Dessa brukar sen
vara uppdelade i mindre grupper. Den relativa storleken pa de respektive klasserna skiljer sig
a beroende pa vilket samhalle man analyserar. | Sverige har vi exempelvis en ganska stor
medelklass, medan vi har en mindre hog respektive 1&g social klass.?®

Social klass paverkar hur manniskor véljer att spendera sina pengar och hur de vérderar olika
sorters produkter och tjanster®’. Fritidsaktiviteter &r oftast relaterade till social klass, men dven
val av bilar, klader och mébler®®. Segmentering enligt social klass gors oftast till dessa
produktomraden.

Per sonlighet

Personlighet & de beteendemonster, tendenser och kvaliteter som skiljer varje individ fran
andra individer. Dessa individuella karaktarsdrag och monster harstammar fran fodseln och
fr&n personens uppfostran.®

Personlighet kan anvandas som segmenteringsmetod om produktens preferenser visar sig vara
influerad av individuella personers egenskaper, dvs. deras personligheter®™. Produkter som
lampar sig for segmentering enligt personlighet & kosmetika, cigaretter, forsdkringar och
alkohol®",

Livsstilsegmentering presenteras mer ingaende nedan.

4.2 Livsstil

Som tidigare namnts sa har den mest valkanda formen for segmentering altid varit utifrén
demografiska aspekter. Men aven om denna form & viktig & den inte tillracklig. Utifran
demografi har konsumenterna létt kunnat kategoriseras. Men att dela in ménniskor utifran
demografi racker oftast inte, utan komplettering med andra data & oftast nédvandig. Efter
andra varldskriget har forskare sokt efter ny mer sammansatt och mer givande beskrivningar
av. manniskor. Exempelvis ger social klass en djupare bild av ménniskan, men denna
information racker inte heller altid. For att fa en djupare forstaglse for ménniskan och dess
beteende borjade forskare pa 1960 talet titta pa livsstilsmonster och relatera detta till
képbeteende.

Pa 1960-talet borjade livsstilshegreppet ta form inom marknadsforingditteraturen, men ingen
klar definition kunde utrénas. Ett vitt antal olika definitioner myntades och forskare talade om
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livsstils-, psykografi-, aktivitets- och attitydundersokningar.®® Ar1963 introducerade William
Lazer konceptet for livsstilsmonster och dess relation till marknadsféring. Han definierade
konceptet som ... a systems concept. It referes to a distinctive mode of living in its aggregate
and broadest sense. [...] It embodies the patterns that developed and emerge from the
dynamics of living in a society”.>* Sedan 1963 har metoder hur man méter livsstilsmonster
utvecklats och forbéttrats.®*® En senare definition av livsstil & ”... de olika férhallningssatt
som individer och grupper i samhéllet intar till olika foreteelser i livet”.* Livsstil kan ocksd
definieras utifran ekonomiska aspekter. Ur marknadsforingssynpunkt syftar definitionerna av
livsstilsbegreppet till olikatyper av beteendemonster. *’

Livsstil har att gora med vilka slags varderingar, attityder och personligheter méanniskor har
till olika saker och som darmed paverkar deras beteende, d.v.s. manniskors beteendemonster.
Det refereras a@ven till hur olika manniskor spenderar och anvander sin tid och sina pengar.
Livsstilsbegreppet kan ses som tre komponenter. De & AIO (Activities, Interests and
Opinions), d.v.s. aktiviteter, intressen och &sikter.® Forr var A1O den mest anvéanda metoden
for att studera sambandet mellan livsstilsmonster och konsumentbeteende.® AIO blev den
mest slagkraftiga metoden och de flesta efterkommande metoder baseras p& denna.*

ACTIVITIES INTERESTS OPINIONS DEMOGRAPHICS
Work Family Themselves Age

Hobbies Home Social issues Education

Social events Job Politics Income

Vacations Community  Business Occupation
Entertainment Recreation Education  Family size

Club membership Fashion Economics Dwelling
Community Food Products Geography
Shopping Media Culture City size

Sports Achievements Future Life-cycle stage

Tabell 1. Tabell dver AIO*

Konsumenters livsstilar kan spela en viktig roll for marknadssegmentering, kommunikation
och for utvecklandet av produkter. LivsstilsmOnstret ger en bredare och djupare bild av
konsumenter. Da&med kan man léttare anpassa hur produkten ska positioneras,
kommuniceras. Valet av media och planeringen av hur produktens promotion skall utformas
blir ocksa |4ttare att gora.*

3 Wwells, W. D., 1975, s 196.
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Ett annat begrepp som anvands ofta & sociokultur. Med detta menas hur méanniskan formas av
samhéllet, d.v.s. hur omvérlden s&som traditioner och kultur p&verkar individen.”

4.3 Livsstilssegmentering

Grundl&ggande livsstilssegmentering utgér fran tre kategorier av variabler for att gruppera
konsumenter. Det & AlO-modellen, som tidigare ndmnts. FOr att gruppera konsumenter i
kategorier som hamtats ur AlO-modellen far respondenterna vid livsstilsundersokningar en
lang lista med pastdenden (t.ex. Likert-pastdenden), dar de far svara hur mycket de hller med
for varje pastdende. Detta & oftast basmetoden for livsstilsundersokningar och
livsstilssegmentering.** P& detta sitt f&r man et brett, vardagligt perspektiv av
konsumenterna. D4 livsstilssegmentering kombineras med typologier och klusteranalys kan
livsstil ssegmentering generera en identifikation av olika segment. Livsstilssegmentering utgar
fran manniskan och klassificerar dem efter dess personligheter och livsstilsmonster istéllet for
bara identifiera enskilda egenskaper. DA man livsstilssegmenterar borjar man med att
kategoriseraméanniskan i olika livsstilar, varje grupp har en unik livsstil som baseras paen rad
aktiviteter, intressen och &sikter, d.v.s. AlO.*

Livsstilssegmentering grundar sig numera inte bara pa AlO-karaktdr. Andra metoder tar
hansyn till fler begrepp an just AIO. Manga metoder baseras exempelvis pa sociokulturell
forskning, mentaliteter, varderingar, motivationer och vanor. En metod grundas pa Maslows
behovspyramid och p social karaktar*®. Andra métningar utgdr frén t.ex. postnummeradress
med vilket menas att likartade typer av boende uppvisar liknande livsstilar®’.

Plummer var en av de forsta som behandlade dmnet livsstilssegmentering. Hans analytiska
procedur gor det mgjligt att relatera livsstilssegment till en speciell marknad. Proceduren
bestér av tvé steg.*®

Steg 1

Det forsta steget i en analys av livsstilssegmenteringsinformation &r att bestémma vilken av

livsstilarna som har de konsumenter som matchar produktmarket. D& man véjer ut det mest

passande segmentet tas hansyn till olika produktdimensioner. Det finns fyra stycken och de

ar:

1. Den anvandande kategorin.

2. Frekvens av den anvandande kategorin, d.v.s. tunga anvéandare, méttliga anvandare och
ringa anvandare.

3. Mérkesanvandning och mérkesandel.

4. Produkt attribut och anvandarmonster.

Nyckel segmenten bor vara kopstarka konsumenter av produkten och skall till stor del besta av
de tunga anvandarna som indikerar att de konsumerar en storre potentiell volym, tycker om

“3 http://fitstclass.|h.umu/~maja.brogell/saljo/skp.htm
“ Yankelovich, D., 1964

“ Plummer J. T., s 35

“® Kahle, L. R., Beatty, S. E., Homer P., 1986

“" O"Sullivan, E., Addison, T., Longman, W., 1998
“8 Plummer, J. T., 1974, s 35

17



market och har en positiv attityd till det, d.v.s. ha ideala forhdllanden till mérket. D& dessa
ideala forhallanden till ett marke réder borde segmenteringen vara létt att géra. Dessa ideala
forhallanden réder dock séllan. Enligt Plummer finns det tre basrelationer mellan livsstilar och
marknadsdata. Det forsta ar att tva eller tre segment skall sta for 60 procent av konsumtionen i
en viss kategori. Det andra &r att vissa segment kan innehdlla manga tunga anvandare och ar
darmed viktigare dn andra segment. Har géller det att ta reda pa vart sitt varumérke & starkt
respektive svagt och positionera sitt mérke pa basta sétt. Den tredje basrelationen ar att det
kanske inte finns nagon specifik skillnad i konsumtionsmonstret mellan segmenten, trots att
finns skillnader mellan attityder och livsstilar. Har géller det for marknadsforare att vara
kreativa och l&ta intuitionen vélja ut ett passande segment. | detta fall finns inga riktlinjer for
hur segment skall véljas ut bland ett antal andra.

Steg 2

N&r vadl malsegmentet valts ut kan malkunden definieras och beskrivas, detta for att fa en
djupare forstaelse for konsumenten. Sedan kan man borja fundera pa hur kommunikationen
skall se ut och hur makonsumenten skall nds pa ett effektivare sitt. Insikten om en
malpopulation hjalper marknadsforare att positionera en produkt, att gora reklam for den, att
bestémma vilken media mix som skall anvandas och att 1dgga upp promotionstrategi.

Livsstilsegmentering kan anvandas for olika andamal:*°

. Definiera malgrupper - Marknadsforare kan med mer precision och korrekthet definiera
malgrupper om de kan segmentera med metoder &n barat.ex. geografiska faktorer.

« Skapa nya bilder av marknaden - Marknadsforare kan stundtals utarbeta strategier utifran
hur den typiska konsumenten ser ut. Denna sorts stereotyp kanske inte alltid &r rétt p.g.a.
att konsumenten inte passar in i denna bild. Exempel som visar hur marknadsstrukturer
kan andras genom en livsstilssegmentering & problemet med ansiktskram dér
marknadsforarna trodde att deras huvudkunder var unga kvinnor. Efter en
livsstilsundersbkning som genomfordes visade sig istéllet att de konsumenter som
anvande ansiktskram mest var gamla kvinnor, da oftast ankor.

. Positionera produkten - Med hjdp av psykografisk information kan foretagen utveckla
produktattribut som passar in i en persons livsstil och pa sa sétt forstarka och forbéttra
produktens och varumérkets position hos konsumenternas medvetande.

«  Kommunicera produkten och dessa attribut till konsumenterna - Psykografisk information
kan bidra med vérdefull input for dem som skall utforma reklam och andra sorts budskap
till konsumenterna om produkten. Ju béttre kunskap som finns om konsumenten desto
l&ttare ar det att utforma effektiva budskap som paverkar mottagaren.

« Utveckla allménna strategier - Att forsta hur produkter passar in, eller inte passar in, hos
konsumenterna hjdper marknadsforarna att t ex. utveckla nya produktméjligheter och
mediastrategier som forbéttrar foretagets relation med konsumenterna.

“9 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S., 1999 och Plummer, J. T., 1974
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4.4 Kop av marknadsundersdkningar

Nedan presenteras nagra Gvergripande problem och falluckor som kan intraffa néar foretag
koper marknadsundersokningar fran utomstaende undersokningsinstitut. Anledningen till att
detta beskrivs mer ingdende &r att lattare kunna urskilja och bekréafta dessa problem nar
analys gors av insamlade information fran fallforetag.

Nér ett foretag skall ta hjalp av ett externt undersokningsforetag for att erhdlla information
och kunskap som underl&ttar vid exempelvis problematiska bes utssituationer, kan det uppsta
problem och missférstand mellan uppdragsgivare och undersokare. Det finns tva olika sorters
problem som kan uppkomma. Det ena & problem géllande arbetsfordelningen (vem ska géra
vad?) och det andra & ett dverlamningsproblem, d.v.s. hur ska man fa den andre att forsta
exakt vad man menar?”°

Praktiska exempel pa problem kan vara att uppdragsgivaren och understkaren har olika
referensramar och inte kan forsta varandra vid kommunikationen. Marknadsféraren lever i sin
varld och understkaren lever i en annan vérld. Andra problem som kan uppkomma &r att
uppdragsgivaren och undersdkaren inte spenderar tillréckligt med tid tillsammans for att
gemensamt komma fram till vilken sorts information som behdver tas fram och vilka metoder
som ska anvandas. Den som kdper en undersokning vill oftast att undersokaren skall sdtta
igang direkt med att ta fram information, eftersom det kostar pengar. Dock maste
undersokaren oftast avsétta en del tid inledningsvis for att sdtta sig in i kundens situation och
dess informationsbrist. Anledningen & att inte det skall bli fel i ett senare skede av
undersokningen.>*

Har kommer en kort sammanfattning av vad kan uppkomma i en undersdkning om inte
samspel et mellan uppdragsgivare och undersokare fungerar.>

Fel problem
Uppdragsgivaren ville ha en ingdende analys av ett par viktiga konkurrenter, men fick en brett
upplagd dversikt av vad som hant pa marknaden de senaste fem aren.

Fel omfattning

Uppdragsgivaren ville snabbt ha en grov dversikt av ett nytt produktomrade men fick en
fullstandig och detaljerad kartlaggning, men for sent. Under tiden var han tvungen att fatta
beslut anda

Fel precision
Uppdragsgivaren trodde att han skulle fa " klara besked” men fick, i sina 6gon, bara en méngd
"om” och "kanske” som han sjdv hade kunnat formulera pa forhand.

%0 ekvall, P., Wahlbin, C., 1993
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Fel analys

Uppdragsgivaren  ville ha tolkningar och dlutsatser men fick en  mangd
siffersammanstéliningar och statistiska analyser som han varken har tid eller kunskap att sétta
sigini.

Fel rapport

Uppdragsgivaren ville ha en kort sammanfattande rapport pa fem A4-sidor men fick en
"tegelsten”.
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5 Metoder for livsstilssegmentering

Har presenteras och redogdrs for de metoder som valdes att inventera. Efter en genomford
inventering av de idag mest aktuella och anvanda metoderna gjordes ett urval. Urvalet av
metoder baserar sig pa dels de metoder som visade sig vara de mest tongivande och
aterkommande i den litterera undersokningen, dels de metoder som &r aktuella utifran de
intervjuer som genomfordes med fallforetag och 6vriga insatta.

5.1 VALS och VALS2

Historik

Ett av de mest kénda undersokningsinstitut som &gnar sig at livsstilsundersokningar & SR
International (Stanford Research Institute)®. Deras metod kallas numera VALS2 och baseras
pa Arnold Mitchells VALS som skapades pa 1970-talet. Han skapade VALS med syfte att
forklara amerikanernas véarderingar och livsstilar (Values and Lifestyles). 1978 blev VALS
formellt invigd som en av SRI Internationell produkter. Ungefar 1980 var VALS placerad pa
10-i-topp listan for marknadsundersokningar™. Ursprungligen kombinerade VALS tva
perspektiv for att skapa livsstilskluster. Ett perspektiv var baserat pa Maslows behovshierarki
och det andra baserades pa sociologen David Riesmans teori om indt- och utdtriktade
maénniskor, &ven kallat konceptet av social karaktar™. Metoden byggde pd att utifran 34 fragor
dela in manniskor i 9 kategorier. Frégorna var av demografisk- och av attitydkaraktar, men
aven frgor om konsumentbeteende®™. Denna metod blev kritiserad av ménga beroende pa
forandringar i ekonomin och demografin. Metoden utvecklades och forfinades 1989 for att
maximera dess formaga att forutse konsumentbeteende och kom att kallas VALS2.>" VALS2
anses vara enklare att anvanda én den ursprungliga VALS modellen. VALS2 har dock avvikit
fr&n den ursprungliga modellen i vissa avseende.® En rad forskare fran olika universitet
bed 6t att segmenteringen skulle ske pa basis av de ihdllande personliga dragen hellre &n pa
sociala varderingar som vanligtvis férandras med tiden.™

Allmant om VAL S2

VALS2 & en undersokningsmetod som sdgs kunna hjépa affarsvéarlden att utveckla mer
effektiva strategier. VALS2 systemet identifierar nuvarande och framtida magjligheter att
segmentera konsumenterna pa basis av deras personliga egenskaper som leder till dess
konsumentbeteende. VAL S2 pastas ga att tillampa pa alla plan i en marknadsprocess, fran att
nya produkter utvecklas till att de introduceras pa marknaden for att kommunicera med rétt
mélgrupp, men &ven att utforma ratt marknadsforing.

VALS2 bygger framst pa hur manniskor beter sig utifran deras personligheter. Manniskor
segmenteras utifran ett psykologiskt perspektiv, d.v.s. utifran deras personliga egenskaper.
Metoden reflekterar aven ett monster som forklarar relationen mellan personliga drag och
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konsumentbeteende. VAL S2 anvander psykologi for att analysera dynamiken som ligger till
grund for konsumenternas preferenser och val. Metoden pastar att den inte bara tar hansyn till
motivationsskillnader utan den &ven tar hansyn till psykologiska val och andra begransande
faktorer p& konsumentbeteende. ®*

VALS2 baseras pa en personlig undersokning som specificerar olika komponenter av socialt
beteende. Till en borjan bygger metoden pa tva amerikanska surveyundersokningar dar
konsumenter fick svara pa 43 livsstilsfragor. Utifran den ena studien kunde marknaden
segmenteras och utifran den andra skedde dels en bekraftning av den forsta men den klarlade
&ven hur segmenten kopplas till specifikt képbeteende och mediavanor.®? SRI International
menar att genom att psykologiskt analysera svaren fran undersokningen och darmed forutse
konsumenternas preferenser och val sa skall man med hjalp av VALS2 kunna skapa en lank
mellan konsumenternas personliga drag och kopbeteende. Det nuvarande VALS2 systemet
delar in befolkningen i &tta olika VAL S2-segment.®

VALS och VALS2 har utvecklats for att beskriva amerikanska konsumenter. Metoden har
dven utvecklats i Japan och de haller pa att utveckla metoden sa att den dven skall kunna
beskriva profilernaav de europeiska konsumenterna.®*

VAL S2 segmenten

VALS2 typologin delar in individerna beroende pa hur man spenderar sin tid och sina pengar.
Utifran detta har VALS2 delat in de amerikanska konsumenterna i dtta segment. Detta har
gjorts utifran de svar som framkommit fran surveyundersokningen. Huvuddimensionerna av
segmenteringen & utifr8n den priméra motivationen, eller sjavorientering®, (horisontella
dimensionen) och resurser (vertikala dimensionen).®® Sjalvorientering bestdr av tre olika
sorters kopbeteende. Dessa & de principorienterade, statusorienterade och aktionsorienterade.
Dessa grupper delas dven upp i resurssegment, d.v.s. beroende pa inkomst, uthildningsgrad,
halsotillstdnd, sjalvfortroende och kopforméga® De olika segmenten kallas Innovators,
Thinkers, Achievers, Experiencers, Believers, Strivers, Makers och Survivors.

Primér motivation / §alvorientering

Konsumenter koper produkter och tjanster och soker erfarenheter som fullfoljer deras
preferenser, d.v.s. som skapar substans och tillfredstéller deras liv. En individs priméra
motivation bestammer vad som utmérker géva jaget eller varlden som ger en meningsfull
k&rna som styr Over dess aktiviteter. Konsumenter kan inspireras av tre olika priméra
motivationer. Det & utifran ideal och framgang men aven hur de uttrycker sig géva

Resur ser
En persons tendens att konsumera varor och tjanster beror pa ader, inkomst och uthildning.
Men &en gavfortroende, intellekt, impulsivitet, innovationer, impulsivitet,

1 www.sric-bi.com/vals

62 Ostberg, J., 1998

& www.sric-bi.com/vals

% Hoyer W., Maclnnis, D., 2001
& Ostberg, J., 1998

5 www.sric-bi.com/vals
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ledarskapsformaga o.s.v. spelar en viktig roll. Dessa personliga drag, tillsasmmans med de
demografiska nyckel aspekterna bestdmmer en individs resurser. De olika resurserna forstarker
eller forsvagar en persons uttryck av hans eller hennes priméra motivation/sjavorientering.

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Prirmary Maolivalion

|deals Achievement Self-Exprassian

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

Figur 1. Bilden beskriver hur VALS2 & uppbyggd och vilka typologier som finns. De horisontella och
vertikala dimensionerna &r utsatta samt dessrelation till de olika segmenten.®

Innovators

Innovators (innovatorer) kannetecknas som framgangsrika, sofistikerade och ansvarstagande
personer med hog galvaktning. De har 6verflodiga resurser vilket gor de till foremd for ala
tre priméra motivationerna i varierande grad. De &r ledare da det géller forandringar och &r
mest mottagliga for nya idéer och teknologier. Innovatdrerna anses vara mycket aktiva
konsumenter och deras kop reflekterar deras kultiverade smak for nischprodukter och tjanster.
Image & viktigt for innovatéren eftersom den uttrycker dess smak, oberoende och
personlighet, inte for att visa status eller makt. Innovatorerna & ofta hogt uppsatta afférs
ledare, detta gor att de standigt soker nya utmaningar. Deras liv forknippas med variation och
deras &godelar och rekreation reflekterar deras kultiverade smak for elegantare saker i livet.

o Ostberg, J., 1998
&8 \www.sric.bi.com/V AL S/types.shtml
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Thinkers

Thinkers motiveras av ideal. De & mogna, ndjda, bekvama och speglar personer som varderar
ordning, kunskap och ansvar. De brukar vara véutbildade och informationssokande i
kopbeslutsprocessen. De ar allménbildade och medvetna om vad som hander i varlden och
deras eget land. De tar alatillfallen som ges for att 6ka sin kunskap. Thinkers har respekt for
statuts quo, d.v.s. att de foredrar att saker och ting forblir som det alltid varit men &r trots det
Oppna for att ténka dver nyaidéer. Thinkers & konservativa, de & praktiska konsumenter som
letar efter hdllbarhet, funktionalitet och véarde i produkterna de koper. Detta trots att deras
inkomst ger dem mangaval.

Achievers

Achievers motiveras av dess 6nskan att utféra nagot. De har en malinriktad livsstil och stravar
efter karriagr och familj. Deras sociada liv reflekterar deras fokus pa familj, hem och arbete.
Achievers lever konventionella liv, & politiskt konservativa och respekterar auktoritet och
status quo. De vérdesdtter samstdmmighet, forutsdgbarhet, stabilitet, intimitet och
savupptackande. Achievers & aktiva pa marknaden eftersom de har manga behov och
onskemd. Image & viktigt for Achievers. De favoriserar etablerade prestigeprodukter och
tjanster som forknippas med framgang. Eftersom de har aktiva liv &r de ofta intresserade av
rad som gor att man sparar tid.

Experiencers

Experiencers motiveras av att uttrycka sig gdlva. Som unga, entusiastiska och impulsiva
konsumenter blir Experiencers snabbt entusiastiska till nya saker men lika snabbt kan de bli
ointresserade av dem. De soker variation och spanning, det okonventionella och riskabla.
Deras energi ligger i motion, sport, utomhusrekreationer och sociaa aktiviteter. Experiencers
a ivriga konsumenter och spenderar jamforelsevis en stor del av sin inkomst pa mode,
underhallning och i sociala sammanhang. Deras inkdp reflekterar deras tonvikt av att se bra ut
och att hade "rétta’ sakerna.

Believers

Liksom Thinkers sa motiveras Believers av ideal. De & konservativa, konventionella med
konkret tro som baseras pa traditionella och valetablerade koder sasom familj, religion,
gemenskap och nationaliteten. Manga Believers uttrycker moral som & djupt rotade och
litteréra. De fdljer rutiner i hemmet, med familjen, i sociala och religitsa sammanhang dar de
hér hemma. Som konsumenter &r Believers forutsdgbara. De véljer kanda och etablerade
mérken. De foredrar amerikanska produkter och ar generellt sett lojala kunder.

Strivers

Strivers ar trendiga och tycker om att hakul. Eftersom de motiveras av att uppna saker bryr de
sig mycket om andras asikter och godkannande. Pengar definieras som framgang och Strivers
har inte tillréckligt av dem for att méta deras onskemdl. De foredrar designade produkter och
darfor efterliknar de, de personer som har det béttre stéllt. Manga tycker att det &r viktigare att
haett arbete an karriér, de saknar kunskaper och deras fokus hindrar dem ofta fran att forflytta
sig. Strivers & aktiva konsumerare eftersom att shopping ses som en social aktivitet och pa
majligheten att visa att de har mdjlighet att kopa. Som konsument & de s& impulsiva som
deras finansiella omstandigheter till &ter.
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Makers

Makers &r liksom Experiencers motiverade av att uttrycka sig gav. De uttrycker sig gava
genom att t.ex. bygga ett hus, uppfostra barn, reparera bilen eller odla gronsaker. Dessa
manniskor har tillréckligt med energi att fullfdlja projekten. Makers & praktiska manniskor
som har konstruktiva fardigheter och véarderar gavstandighet. De lever inom den traditionella
betydelsen av familj, praktiskt arbete, fysisk rekreation och har lite intresse i vad som sker
utanfor detta. Makers & misstanksammatill nyaidéer och storainstitut sdsom storféretag.

Survivors

Survivors lever smala fokuserade liv. Med fa resurser som de klara sig pa tror de ofta att
varlden kommer att forandras snabbt. De & bekvama med det familjéra och bryr sig primért
om sakerhet och trygghet. Da de fokuserar sig pa att tillfredsstalla sina behov istéllet for sina
onskemdl visar de inte sa stor primar motivation. Survivors & forsiktighets konsumenter. De
representerar en modest marknad for de flesta produkter och tjanster. De & lojala till
favoritmarken, sarskilt om de kan képa dem till rabatterat pris.

5.2 Euro-Socio-Styles

Bakgrund

Metodiken for Euro-Socio-Styles utvecklades av Centre de Communication Avanceé (CCA) i
Paris, som har 6ver 30 ars erfarenhet inom sociokulturell forskning. CCA utgick till en borjan
fran 990 fragor, darefter gjordes faktoranalys och klusteranalys for att senare kunna dela in
den europeiska marknaden i segment.”® | slutet av 80-talet utdkades metodiken for forsta
gangen, i tva stora generella populationsstudier baserade pa 24000 intervjuer i 15 europeiska
lander, till hela Vasteuropa. Utdver dessa studier uttkas de med pagdende studier om
forandringar i manniskors varderingar.”® 3500 variabler insamlades frén varje intervjuad
person for att tacka nastan ala aspekter av livet. En mycket komplicerad statistisk analys
utfordes pa det samtliga materialet fran ala lander, vilket gav en typologi bestdende av 17
olika Euro-Socio-Styles. Utdver det utvecklades ett kort frageformular som kunde utrona
vilken livsstil den intervjuade personen tillhor."™

Enligt materialet fran GfK, det undersokningsinstitut som &r ansvarig for understkningen,
observeras den sociala verkligheten som paverkar livsstil konstant och typologierna
uppdateras utifran de observationerna. En kompletterande omarbetning utférdes 1995. Denna
version tar hansyn till andrade vérderingar pga. nutida sociala och teknologiska utvecklingar
och de problem Europa har.”> Annu en reviderad version av Euro-Socio-Styles utférdes 1998
p.g.a. en turbulent ekonomisk och sociokulturell milj6. Multivariata analyser utfordes och
resulterade i 14 Euro-Socio-Styles. For att forenkla hanteringen av dem projicerades de, med
hjadlp av matematiska analyser, till en tvadimensionell karta. Dérefter har antalet segment
reducerats till &tta.”

% Bjerseth, J., GFK, intervju, 28 november 2002

" http://www.GfK .com/produkte/produkt_pdf/50/ess2002e.pdf, Material fran Jan Bjerseth, intervju, 28
november 2002

" Material fr&n Jan Bjerseth, intervju, 28 november 2002

2 1bid

" http://www.GfK .com/produkte/produkt_pdf/50/ess2002e. pdf
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Allmant

Sociodemografiska egenskaper som ader, kon eller civil status ger information om de
grundigggande forhdlandena i livet. Enligt GfK sdger de dock mycket lite om de
mal séttningar, motivationer och attityder som manniskor har och beteendet som resulterar
fran dem. GfK menar att Euro-Socio-Styles tar héansyn till dessa parametrar och att den
forsoker ge forstéelse for vad som driver manniskans beteende, nuvarande utveckling och
olika sitt att levapdi samhallet.”

GfK tillhandahdller skraddarsydda undersokningar dar Euro-Socio-Styles tillsasmmans med
andra verktyg anvénds. De anser att denna kombination kan analysera foretagsverksamhet,
marknad, speciella krav och/eller produkt for varje foretag och dess andamal. GfK menar att
foretag exempelvis kan fa reda pa vilka sociokulturella dimensioner som paverkar samhéllet
mest, vilka konsumenter som bast |ampar sig for deras produkt eller vilket europeiskt land
som har storst potential for mélgruppen.”

Nedan féljer en redovisning for de &tta segmenten: "

Crafty World
Segmentet som kallas Crafty world & unga, dynamiska och soker konstant efter mojligheter.
De & manniskor fran enkla familjeforhdlanden som soker framgang och oberoende fran
materiellating.

Cosy Tech World

Cosy Tech World bestar huvudsakligen av aktiva par som & nutidsorienterade och
medeldlders. De har ofta mer hushdlsutrustning @&n medelsvensson. Dessutom soker de
personlig utveckling.

New World

New World segmentet & hedonistiska och deras levnadsstandard ligger 6ver medel. De &
intellektuella manniskor som tycker att det ska vara létt att leva. Dessutom soker de personlig
harmoni och socialt engagemang.

Magic World

Magic World segmentet forknippas med intuitiva, unga och materialistiska ménniskor med
barn och har en liten inkomst. De vill gérna synas och horas, foretrédesvis i media och de tror
att de kommer att lycka salange de foljer sin tro pa det de har satt sig den pa.

Authentic World

Authentic World segmentet &r rationella och moraliska familjer som varnar mycket om sin
familj och naravanner. De stker inte andras séllskap utan haller siginom sin krets. De har bra
inkomst och &r socialt engagerade. Dessutom soker de ett harmoniskt och balanserat liv.

™ http://www.GfK .com/produkte/produkt_pdf/50/ess2002e. pdf
* 1bid
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Secure World

Secure world & anpassningsbara, hedonistiska familjer fran enkel bakgrund. De féredra att
levaisolerade. De drémmer om ett |t liv och & engagerade i att vidarehdlla de traditionella
rollerna.

Steady World
Steady world & traditionsorienterade och Overensstémmer med ddre medelklass. De &
manniskor som tar varapasin tid som pensionérer och utnyttjar den tiden till fullo.

Standing World
Standing world &r uthildade och plikttrogna manniskor. De haller hart fast vid de Gvertygel ser

och forvissningar de har. Detta stammer val Overens med att de dessutom &r
traditionsorienterade.

w2
P

Figur 2. En karta av de &tta Eur o-Socio-Styles®

Figur 3. Forklaring till Figur 2:s
axlar

5.3 RISC

Bakgrund

RISC (the Research Institute on Social Change) skapadesi Schweiz 1978 och & en numera en
kommersiell matmetod for att méta sociokulturella férandringar.”” Sedan 1980 har RISC
utvecklat ett informationssystem som illustrerar utvecklingen av mentaliteter, vérderingar,
motivationer, vanor, attityder och olika beteenden runt om i vérlden. RISC kartlagger
sociokulturella forandringar vilket gor det mojligt att jamfora dessa forandringar under en viss
tid och mellan lander. Denna analys resulterar i att man kan faen insyn i vilka skillnader och
likheter som forekommer mellan olika segment. Ur analysen kan man ocksa utlésa hur
forandringsmonster ser ut.”

" http://www.GfK .com/produkte/produkt_pdf/50/ess2002e. pdf
7 Chisnal, P., 2001
8 \www.esomar.nl/directory/110093.html
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RISC borjade gora sina undersokningar i vastra Europa, Sydamerika och Japan for att fa en
béttre forstaelse for de sociokulturella trenderna. Undersokningarna har sedan inférts i USA
och i Osteuropeiska lander.” RISC har utfért undersokningar i 35%° lander varav de flesta
legat i Europa. Olika litteratur har lite olika data pa hur manga lander som understkningarna
genomfors i. ESOMAR:s hemsida sdger 35 medan Marketing Research ndmner 40 lander.
Syftet & att illustrera och bilda ett syndikat av de internationella livsstilar som finns och gora
dettai stor skala.®

RISC baseras pa understkningar som genomforts i olika landerna i form av sk.
frageformul&r. Frégor stélldes angdende manniskors attityder, beteende, sociodemografiska
aspekter, anvandande av media. Informationen gar att jamfora mellan landerna vilket har,
enligt tillverkarna av undersokningen, lett till att en stor forstaelse for den sociala kontexten
faés fram. Detta kan hjalpa marknadsforare att marknadsfora olika produkter i olika lander
eftersom att forstéel sen okat. Informationen ligger aven till grund for hur man kan segmentera
en population efter attityder, tro och angelagenheter. Ur ett langsiktigt perspektiv kan
informationen &ven forutse framtida forandringar d& det galler trender.®

RISC:suppbyggnad

DA undersokningarna borjade genomforas utgick man fran 45 fragor. Dessa har sedan
utvidgats till 108 stycken. Urvalets storlek varierar i de olika landerna. Undersokningen gors
varje & i USA, Japan, de fem storsta vasteuropeiska landerna samt i de osteuropeiska
landerna. | évriga lander gors undersdkningen vart annat &r.%* RISC uppdaterar sina modeller
och system med jamna mellanrum.

Frégorna som stélls angaende varderingar och attityder & framst for att fa fram olika slags
trender. Fragorna &r av s.k. semantisk differentialskala, d.v.s. respondenten blir tillfragad om
den haller med pastdendet eller inte. Déarefter sker en statistisk analys pa respondenternas svar.
Svaren beskrivs darefter pa tre axlar i en sk. virtuell rymd. Datorn beskriver de tre mest
diskriminerande dimensionernai data materialet.®*

Den vertikala axeln (Exploration/Stability) i den virtuella rymden beskriver exploration och
stability. Den skiljer manniskor & vad géller om de &r kreativa, andrar motivation, ar livliga
och 6ppna, fran dem som motiveras av stabilitet, familjeliv, traditioner och ett strukturerat
liv.®

Den horisontella axeln (Social/Individual) delar in manniskor efter de som har kollektiva
behov vs de som har individuella behov.®

 Chisnall, P., 2001

8 \nww.esomar.nl/directory/110093.html

z;Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S., 1999
Ibid

% Chisnall, P., 2001

8 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S., 1999

% 1hid

% 1bid
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Den tredje axeln, som benamns rummet, (Global/Local) indikerar skillnaderna mellan
manniskor som trivs i okanda omgivningar, har manga l6sa kontakter med méanniskor och

PRSI P PR TPIRUUSIN DAY - IR PIGIUSUUY S TUIUN ISR T W DIV DL Y | (VUL TR P P SR, ilie 87
Fl'g'l..l'-r‘l!' 15.2 Multi-directional JO.
The ten RISC segments exploration
Sapree: ‘RISC Methodalogy', RISC Exhics and Pledzirs ard
Intermational, Paris 1997, p. 14 universalism cultural mobility

Altruism and Action and
conviviality personal drive
Rusles and Local mﬂgﬁm
local tradition and materialism
Respact of 2 Routine and ‘_"FPHHHH and
mieaningful world scanomic dignity internathonal 5

Figur 4. Bilden beskriver hur RISC ar uppbyggd

Populationen delas sedan in i tio olika segment som refereras till en position i den virtuella
rymden. | rutorna star ofta ett procenttal som beskriver exempelvis befolkningen i ett land
som har liknande uppfattning. De olika rutorna kan ha olika férger, de som & moérkare har
storre tyngd an de som &r ljusare. Pa detta sétt kan olika trender positioneras. RISC tar hansyn
till cirka 40 trender. Utifran dessa kan en jamforelse goras mellan olika lander och
tidsperioder. %

Enligt Chisnall’s Marketing Research plottas respondenternas svar pa en karta med axlar.

Desto narmare tvaindivider ligger varandraju likare & de varandrai avseende pa varderingar
89

0.SV.

RISC hjélper forskare och marknadsforare att identifiera hur konsumenter anvander olika
mérken och p& detta sétt kan en djupare forstdelse for konsumenten f&s.*° Av data som RISC
tar fram hjdper deras klienter till att utveckla marknadsforing och mérken, exempelvis att
forbereda marknaden for en ny produkt eller innovation av en tjanst.” Man kan &ven studera
hur trender och konsumentprofilen éndras med tiden. Identifikation av malgrupper kan éven
utl asas frén denna metod vilket &r till hjalp for marknadsforare.*

RISC tar fram speciella program och anpassar dessa for olika branscher. Exempelvis for
informationss och  kommunikationsteknologin,  bilmarknaden, livsmedelss och

¥ 1bid

® 1pid

% Chisnall, P., 2001

% Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S., 1999
oL \wwww.esomar.nl/directory/110093.html

%2 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S., 1999
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dryckesmarknaden, hélsomarknaden, kosmetikmarknaden, fér diverse lyxprodukter,
varumérken och medier.*®

5.4 Monitor

Det svenska undersokningsinstitutet Sifo har en egen livsstilssegmenteringsmetod, Monitor.
Enligt Sifo anvands Monitor for att ta fram livsstilar och grundlégggande vérderingar som
kombineras med uppgifter om konsumtion och varumérkesattityder for att fa fram olika
livsstilssegment. Fréan Monitor har man fét fram tio olika manniskotyper som
varderingsmassigt avviker frén varandra. %

Monitors metoder att ta fram olika segment av ménniskor harstammar ifrén samma metoder
som RISC anvander och Monitor bygger pa RISC metoden, varav ndgon djupare presentation
p& Monitor inte beskrivs.®

5.5 Global Scan

Bakgrund

Global Scan grundas paforskning i 18 lander. Forskarna studerade konsumenters attityder och
véarderingar, medias |asekretsar, képmonster och produktanvandning.®® Den & en detaljerad
undersokning som utfors arligen av Backer, Spielvogel & Bates for att méta attityder och
beteenden pa dver 1500 respondenter i 14 lander. Frageformul&ret innehdller 120 pastéenden
om attityder och & anpassade for varje land genom insdttande av attityder, livsstil och inkdp
(bade produkter och marken). Frageformuldret administreras genom brev, med hjalp av de
olika landernas lokala kontor. Kontoren & ansvariga for distribution, att uppna
insamlingskrav och sedan dverfora frageformuléren till datorfiler som sedan skeppas till
hemkontoret i New York. Global Scan har en svarsniva pa ett medel av 50 %. De fem
segmenten som har framtrétt ur data har 6ver tiden forblivit de samma. Sdlunda har
marknadsforare en alman uppséttning av attityder och beteenden fér att definiera sina
konsumenter 6ver hela varlden. Global Scan samlar in detaljerad méarkes- och
kategoriinformation for mer &n 1000 produkter. Marknadsférare kan sedan anvanda denna
information for att utveckla specifika strategier.®’

Allmant

Globa Scan & en metod som kan soka igenom regioner eller hela varlden for att kunna hitta
den basta m&marknaden. Metoden resulterar i att prioriteringar och startpunkter faststalls.*®
Metoden léampar sig for foretag som behdver information om en individ i global skala. Den &r
framst anvéndbar for personer som vill samla ihop information om individer som bor och
arbetar i mer @n en jurisdiktion, har flera hemorter, har dolda tillgangar eller anvander
bulvanforetag.®

% \www.esomar.nl/directory/110093.html

% Sifo Research & Consulting, 1998

* 1pid

% K eegan, W. J.,, Green, M. C., 2001

97 \nww.prenhall.com/mal hotra/mr3e/ex/ex23.pdf
% \www.strucom.com/global .html

9 www.iig-associ ates.com/gl obal scan.htm
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De fem psykografiska segment de fick fram representerar 95% av den vuxna populationen i
de undersbktalénderna. Nedan presenteras de; '

Adapter Anpassade

Adapters ar ddre manniskor som & ndjda med livet. De bibehdller sina varderingar men &ar
anda dppna for nyaidéer. De &r for regleringar och bygger murar mot omvérlden. De & emot
snabba forandringar och ny teknik.

Traditionalg/Traditionella

Traditionals &r fast i det forflutna. De hdller hart fast vid deras respektive landers arv och
kulturella vérderingar. De har traditionella varderingar och gammaldags smak och vanor. De
efterstravar sékerhet och stabilitet genom vardagsdisciplin.

Pressured/Pressade

Pressured bestér till storsta delen av kvinnor i alla dldersgrupper. De & konstant pressade av
familj och ekonomi. Detta kan uttryckas som att livets problem tynger ned dem. De vill
forandrasitt liv med har fastnat i en ond cirkel. De kénner sig ensamma och osofistikerade.

Achiever M amedvetna

Achievers & ett segment som bestar av ddre ménniskor &n segmentet Strivers. De har gott
med pengar och blir altmer rérliga. Eftersom de &r &@dre har de alla redan uppnatt framgang.
De & sofistikerade och har stort galvfortroende. De vet att hart arbete ger framgang och
gavforverkligande. De &r positivatill foréndringar och nyheter.

Striverg/Stravare
Strivers har en medelalder pa 31 &r. De lever ett hektiskt och ett modernt liv i hogt tempo. De
drivs av en vilja att uppna framgang. De & materialister och nojessokare. De &r positiva,
utdtriktade och féfanga. De kanner att de rétta markena ger livet mening och innehall och de
efterstravar status.

Storleken pa segment skiljer sig mellan olika lander. Dock har respektive segment samma
innebord. Exempelvis &r likheten mellan Achieversi USA, England, Australien och Finland
storre &n mellan Achievers och Striversi USA.'% Nedan & en figur som visar férdelningen av
segmenten i Japans, USA:s och Storbritanniens befolkning.

10 K eegan, W. J., Green, M. C., 2001, Sifo Research & Consulting, (1998)
101 www.prenhall.com/mal hotra/mr3e/ex/ex23.pdf
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Backer Spielvogel & Bates’ Global Scan
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Prof. Dr. Bodo Abel Keegan, W. J. Global Marketing Management, 6" Ed. New Jersey, 1999, S. 202 13

Figur 5. Procentuell andel av de fem segmenten i tre olika l&ander

Alla Global Scans fem segment & motivationsméassigt sasmma overallt oberoende av var de
bor. Exempelvis har Stréavare pa t.ex. Isand och i Tyskland samma motivation men de
uttrycker den olika. Med detta menas att de har samma grundvérderingar 0.s.v. men utdt sett
behover inte detta mérkas da dess yttre skiljer sig. Dessutom varierar hur segmenten uttrycker
sig med tiden. Exempelvis kan segmenten foredra olika lasksorter fran ar till &. Dock byter
segmenten inte grupper som de spenderar pengar pa. Exempelvis koper Stréavare saker som
forstérker deras sociala status och yttre, eftersom de ofta & ute bland méanniskor. Anpassade
beter sig precis tvartom i enlighet med deras vérderingar. De ser till att deras barn har det bra,
att ha exempelvis fin, stor och val skétt tradgérd.*®

5.6 ACORN

Allmant

Det forsta systemet som kan kategoriseras som geodemografisk segmentering kallas ACORN
och harstammar ifrén Storbritannien. Detta star for "A Classification Of Residential
Neighbourhoods’ Systemet baserar sig pa information om hushdllen i ett land som hamtats
fran databaser. Dessa databaser har oftast fétt denna information fran genomférda
folkrékningar. Folkrakningar genomfors vid olika tidpunkter som aterkommer med lika stora
tidsméssiga intervall (t ex. vart tionde ar). Det & information om demografi, sociala och
ekonomiska faktorer som tasifr&n folkrakningarna som ACORN anvander.'®

Upplagg
ACORN Kklassificerar omraden och kvarter som finnsi ett land i 54 olika typer. Dessa 54 olika

typer aerfinns inom 17 olika grupper som &r indelade i sex huvudkategorier. Exempel paen
kategori av manniskor, kategori F " Strivers’ bestar av unga och ambitiosa manniskor i stader
som antingen studerar eller jobbar for att komma upp i samhélet. Denna kategori av
manniskor bor oftast i omréaden med hog status. Dessa kategorier & sedan uppdelade i
grupper, varvid kategori F har tre undergrupper. Varje undergrupp & slutligen uppdelad i

102 H&kansson, B., Bates Sweden, intervju, 8 januari 2003
103 K otler, P., Armstrong, G., 1999
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olika typer och detta innebar att i ACORN finns det alltsa 54 olika typer vilka alla kan bli
identifierade med postnumret.***

ACORN kan anvandas for olika andama. Vanligast & inom direktmarknadsforing for att
|ttare kunna hitta och na sin magrupp. Andra anvandningsomraden &r t.ex. da dterforsiljare
skafainblick i vilka omréden som det |ampas sig att bygga upp nya affarer sa att de pa basta
sétt nér sin malgrupp.'®

Nedan féljer en kort redovisning av ACORN:s kategorier.'®
Kategorier Namn

A Thriving  (Framgangsrik)

B Expanding (En som expanderar, breder ut sig)
C Rising (P& uppatgéende)

D Settling (Bosétter sig)

E Aspiring (Aspirerar)

F Striving (Stravare)

Grupp (Ex. kategori A) Namn Boende

1 Wealthy achivers Suburban areas

2. Affluant greys Rural communities
3. Prosperous pensioners Retirement areas

Typ (Ex. ur grupp 1.) Boende

11 Wealthy suburbs, large detached houses
1.2 Villages with wealthy commuters

1.3 Mature affluent home-owning areas

14 Affluent suburbs, older families

15 Mature, well-off suburbs

For fullstandig redovisning av ACORN indelning se bilaga 1.

People

Ur ACORN har en annan modell, som benamns People, utvecklats som anvander information
om geodemografi, livsstil och hur olika skeden i livet gestaltar sig. Information fran dessa
olika delar anvands for att fa fram hur individuella personer kan klassificeras. Resultatet blir
att man kan kategorisera in individuella personer i 46 olika typer av livsstilar som &r
uppdelade in &tta olika skeden av livet.'”’

1% o'sullivan, E., Addison, T., Longman, W., 1998, Kotler, P., Armstrong, G., 1999
105 | hid
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197 Chisnall, P., 2001
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5.7 Minerva

Frén undersokningsingtitutet ACNielsen kommer Minerva och som & deras variant pa en
geodemografisk segmenteringsmetod. Metoden gér ut pa att hitta geografiska omraden dar
manniskor har liknande vérderingar och livsstilar. Dessa omraden kan kategoriseras och sedan
marknadsbearbetas pa ett individuellt sétt, beroende pa vilka varderingar och livsstilar som
finnsi respektive omréde.'®®

Den metod som Minerva anvander for att fa fram information bestér av en kollektiv studie av
ett obundet Sumpmassigt urval i ddersintervallet 15-74 &r. Detta innebér att en kvantitativ
studie genomfors med en sociologisk beskrivning av populationen. | den Skandinaviska
varianten av Minerva genomférs ca 10 000 intervjuer sammanlagt i Sverige, Norge och
Danmark. Av dessa gors ca 2 500 i Sverige. For att samla in informationen anvands en
kombination av telefonintervjuer och postala enkéter. Den genomfors en gang per ar, da oftast
under det forsta kvartalet.’®

5.8 PRIZM

PRIZM skapades av Claritas, Inc., en marknadsforingsfirma i Arlington, Virginia, USA for
dver 20 ar sedan. Det beskriver varje amerikansk omgivning i termer av 62 distinkta kluster,
som baseras pa bl.a. folkrékningsdata, konsument surveys.

PRIZM &r ett system for att segmentera livsstii som behandlar regionala livsstilar pa en
mikroniva Det baseras pa principen att manniskor med lika livsstilar tenderar att leva nara
varandra, allts& geodemografisk segmentering.**°

Enligt PRIZM kan de identifiera grupper av konsumenter som & medelkopare av produkter
eller som ligger 6ver medelkdparen. PRIZM identifierar de omraden dér dessa konsumenter
lever och kan dven anvandas till att férutspa var presumtiva konsumenter lampligast kan
upptéackas. PRIZM menar att resultatet kan anvandas till att svara pa fragor som: Vilka ar
malen?, Hur ser de ut vad gdller demografi?, Var kan de hittas? PRIZM kan anvandas till att
skapa presumtiva listor till kampanjer for direktmail eller anvandas till att foresla
mediekanaler s& som tidskrifter till en annonskampanj.***

198 http://www.acni el sen.se/wupPage.asp
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6 Intervjuer

6.1 Undersokningsinstitut — Saljare av livsstilsundersokningar

Intervju med Jan Bjerseth, projektledare, GfK, 28 november 2002

GfK har utvecklat sin standardmetod Euro-Socio-Styles. Metoden har utvecklats frén CCA
som i borjan av 1990-talet utvecklats i Frankrike. CCA utgick till en borjan fran 990 fragor,
déarefter gjordes faktoranalys och klusteranalys for att senare kunna dela in den europeiska
marknaden i segment.

De flesta ingtitut har sin egen livsstilssegmenteringsstandardmodell. De flesta & mycket
komplicerade och till en borjan var syftet enbart att dela in marknaden efter vissa
livsstilssegment. Idag & modellerna mer produktrelaterade och ofta anvander man forenklade
former av metoderna. D& segmenterar man utifran ett antal valda utslagsparametrar. Detta ger
ofta en bild 6ver hur marknaden ser ut och racker oftast for de flesta féretag. Ofta behdver de
inte fa fram pa 20 segment utan det racker att delain marknaden i fyra eller fem eftersom att
man ser en karaktér och riktning pa hur marknaden ser ut. Dessutom & de forenklade
formerna ofta mycket billigare och inte sa tidskréavande. Denna forenklade form skraddarsys
efter foretaget eller branschen.

Exempel pa branscher som anvander sig av livsstilssegmentering & bilbranschen,
livemedelsbranschen och den kemtekniska branschen. Bjerseth anser att det ofta &
reklambyraer som har nytta av livsstilssegmenteringsinformationen och inte foretagen i sig.

Enligt Bjerseth tillhor rena livsstilsundersbkningar en nisch av ala undersokningar. De
omsétter ungefar 4-5 % av alla understkningar per & och omnamns valdigt lite i rapporter,
ungefér i 1 % av alarapporter omnamns livsstil sundersokningar.

Bjerseth menar att GFK:s storsta konkurrenter framférallt & RISC, déarefter Minerva (AC
Nielsen) och sen Moskovich (USA). RISC &r valdigt tidkravande, d.v.s. det tar tid att fa ut
nagon brainformation ur undersokningen, och den &r dven dyrare &n Euro-Socio-Styles. RISC
kostar mellan 700" — 800’ tusen kronor medan Euro-Socio-Styles ligger pa ett pris runt 300° —
400’ tusen kronor. Bjerseth menar att det i detta fall inte direkt finns nagon konkurrens mellan
ingtituten. Detta for att undersokningarna inte utfors sarskilt oftai Sverige. Enligt Bjerseth har
GfK endast utfort tva livsstilsunderundersokningar de senaste fem aren. | utlandet & sadana
understkningar betydligt vanligare. Bjerseth tror att de flesta foretagen valjer metod efter pris
och inte efter metod eftersom att de oftast inte &r tillréckligt insattai amnet.

Enligt Bjerseth skiljer sig inte de olika institutens metoder sa mycket fran varandra. De olika

institutens segment har i stort sdtt samma innebdrd och borde vara ungefér likadana men
ibland har de olikainstituten namngivit dem olika.
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D& GfK i Sverige skall utféra en Euro-Socio-Styles undersokning maste de kdpa en sk.
licensnyckel for att kunna tolka svaren fran de personliga intervjuerna. Urvalet gors utifran
det riksrepresentativa urvalet., d.v.s. befolkningen som & mellan 15— 75 ar.

Generella problem med livsstilsunder skningar

Ett problem Bjerseth har sett & att en forenklad livsstilsundersdkning kan "gléomma’ en
utslagsgivande faktor. Personerna som utformar denna kan missa att ta med en utslagsgivande
faktor vilket leder till brister i segmenteringen. Har man gjort en bra férstudie borde detta inte
ske men det & anda en fallucka. Man kan ofta banta ner antalet fragor genom att hitta bra
utslagsfragor, exempelvis priskostnads fragor. Bjerseth menar ocksa att ett annat problem kan
vara om man har en begrénsad kdpargrupp, exempelvis kvinnor mellan 20 till 40 & med ett
barn. D& kan det vara svart att dopa livsstilsgrupper. Ett annat problem & mottagarens
acceptans och anvandning av resultatet.

6.2 Fallféretag - kopare av livsstilsundersdkningar

Telefonintervju med ansvarig for marknadsundersokningar i Sverige, internationell
bryggerikoncern, 8 januari 2003.

De borjade anvanda livsstilsundersokningar for ca 15 & sedan. De brukar kopa en
standardiserad undersokning. Dock & denna oftast utokad med vissa frégor sa att den blir
anpassad till foretagets speciella onskemd. Anledningen for att kdpa en standardiserad
undersokning ar enligt foretaget att fa uthallighet och konsekvens, dvs. att undersokningen
skall kunnas genomforas ett par ar efter for att se forandringar och var trendernavar pa vag.

Foretaget planerar att genomférandet av livsstilsunderstkningar skall vara inom en period
fran 3-5 &. Under denna tid genomfors 2-3 st. undersokningar. Detta anser foretaget &r en
réttvis metod for att "kanna vad vindarna blaser”. UtGver att upptacka forandringar géllande
livsstil och trender anvander foretaget livsstilsundersokningar for att utdka kunskapen om
kunder och kundsegment. Livsstil och psykografi tillfor en extra dimension till de mer
traditionella sociodemografiska segmenteringsmetoderna som foretaget historiskt sett anvant.
Primart anvands informationen fran livsstilsunderstkningarna till positionering av nya och
gamla varuméarken, dvs. man positionerar sina produkter efter de livsstilssegment som
undersokningen resulterar i.

Att kopa livsstilsundersokningar fran undersokningsingtitut kan &ven innebéra vissa
komplikationer enligt foretaget. De menar att eftersom métning av livsstil innebér till stor del
"mjuka’ variabler, till skillnad fran "harda’ variabler inom sociodemografiska méatningar
sasom ex. dder, finns det inga direkta sanningar. Detta galler speciellt ndr de olika
konsumenterna skall placerasi olika segment. Vissa segment blir ganska homogena och enkla
att forsta medan andra blir mer komplexa. Foretaget menar att detta & upp till institutets
persona att tolka den insamlade informationen pa ett korrekt sétt och att institutet har satt sig
in i foretagets informationsbehov sa att relevanta och anvandbara segment skapas for
fOretaget.

FoOretaget menar &ven att segmenten skall namnges pa ett bra sétt sa att de inte kan misstolkas
eller sakna betydelse. Det &r viktigt att segmentens namn har ett samband med dess
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innehallande psykografiska egenskaper hos personerna i segmentet. Dessutom skall namnet
dven vara entydigt sa att segmentet kan anvandas i foretagets marknadsforingsstrategier,
framst inom positionering av foretagets produkter.

6.3 Reklambyra — Anvandare av livsstilsundersokningar

Intervju med Bengt Hakansson, Deputy Managing Director, Bates Sweden,
8 januari 2003

Om Bates Sweden

Bates Sweden &r en reklambyra som faktiskt aven utfor livsstilsundersokningar (Global Scan)
och etablerades 1985. Livsstilsundersokningar anvénder de som ett verktyg for att identifiera
rétt sorts segment, da oftast i samband med reklamutformning. Exempel pa kunder & Van den
Bergh Foods, Astra Zeneca, Norska lax, Sydkraft, Rover m.fl.

Livsstil

Runt begreppet livsstil forekommer det problem. Ett problem som Hakansson tog upp var att
medias anvandning har urholkat begreppet och att det numera likstélls med att vara ett uttryck
for yttre faktorer, exempelvis sasom kladstil och dylikt fastan det egentligen &r precis tvartom.
Livsstil liksom image & begrepp som ofta missforstas da de egentligen behandlar inre
faktorer. Darfor foredrar Hakansson att anvanda sig av benamningen psykografi, ett begrepp
dar livsstil ingar.

En persons livsstil & en tung faktor och spelar stor roll i alla situationer dar personer handlar
med varandra, antingen det & for personligt bruk eller for ett foretag i fraga. Detta sker inte
vid rena upphandlingsforfaranden da man ersatt personen och darmed dess personlighet med
foretagets uttalade och nerskrivna sétt, d.v.s. upphandlingen paverkas inte av personen. Ofta
anser personer att vad som ar bra for dem ocksa & bra for foretaget och handlar dérefter.
Eftersom foretagets personal andras med tiden p.g.a. pensionering, avsked, uppsagning,
barnledighet o.s.v. far foretaget i sig varierande strategi ocksa vad géller segmentering och
positionering, beroende pa vem som arbetar dar for tillfallet. Detta & @ven ett problem i
kontakt med reklamforetaget. Darfor galler det att hdlla uppsikt Gver vilket segment ens
personal tillhor da det kan resulterai olika handlingsbes!ut.

Livsstilssegmentering

Pa fragan om vem som & intresserad av livsstilssegmentering sa Hakansson " Om man istéllet
séger tvartom: Vem vill inte hadet?’ Allaforetag arbetar tydligen efter de parametrarnamen i
olika utstrackning. Ingen segmenterar idag enbart efter demografiska data, exempelvis
kvinnor mellan 25-40 & som &r |aginkomsttagare.

Hakansson menar att ingen idag anvander sig av sociodemogafisk segmentering da det inte
ger tillracklig information om att forstd magrupperna. Hakansson kalar den
sociodemografiska segmenteringsmetoden for att vara en " dod fisk”. Vidare ansag han att alla
vet detta idag. Att segmentera utifran en sociologisk modell & lattare med avseende pa de
segment som inte uttrycker sina grundldggande egenskaper/vérderingar i varumarken. De
kénnetecknas istdlet med andra attribut. Metoden ger inte tillracklig djup om exempelvis
malgruppernas varderingar som kan skiljai ett sociodemografiskt segment avsevart.
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Nér presumtiva kunder tar kontakt med Bates ser Hakansson en tendens att
livsstilsundersokningar mer och mer specifikt efterfragas. Exempelvis har ett stort
premiepensionsforetag tagit kontakt med Bates. FOrr segmenterade dessa sina kunder efter
sociodemografiska egenskaper men ville nu istdllet segmentera efter livsstil, da
pensionssparande nu blivit en aktuell fraga for alla aldrar, inte bara édre. Hakansson menar
att det blir alt vanligare att foretag byter segmenteringsmetod till livsstilssegmentering. Bates
utformar fragor och pastéenden i Globa Scan. TEMO st& sedan for gav
undersokningsforfarandet, d.v.s. utskicket och insamlandet av de postala enkéterna.

Enligt Hakansson &r en anledning till att livsstilssegmentera att det blir mer kostnadseffektivt.
Detta grundar han pa att efter en analys ar gjord av ett foretags kunder s kan byran siga att
kunderna tillhor vissa segment, exempelvis Stravare, Traditionalister etc. Behandlingen av
och kommunikationen till segmentet blir enklare och mer tid kan darfor laggas pa att foresla
en produktpositionering och marknadsforingsmix.

Reklambyr er

Alla som arbetar inom marknadsféring har en drdm om att kunna sédljatill alla, att ha 100% av
marknaden. Om ett foretag har 100 % ligger alla kunder inom ett segment, men detta &r inte
en mdjlig situation. Att forsoka efterstrava detta "idealmd”, att forsoka tillfredstdlla hela
marknaden, att vara billig och dyr, prisvard och lyxig o.s.v. & att sittasig §av i en ohdlbar
situation. Om budskapet & for spretigt och riktar sig till manga segment som &r olika tenderar
de befintliga kunderna att svika produkten p.g.a. att de inte langre kdnner igen sig eller vill
forknippas med den. Istéllet anser Hakansson att foretag ska forsoka ” aga en véarld i varlden”.
Med det menade han att foretag ska fokusera pa det eller de segment, som deras produkt
attraherar och forstka fa 100 % av kundernainom det segmentet att kdpa produkten. De andra
segmenten som valjs bort skainte bearbetas als. Exempelvis gjorde Pripps det felet. De hade
sina olika segment som tilltalades av Pripps men de tittade ocksa pa vilka segment deras
konkurrenter bearbetade. Istéllet for att fortsdtta och forsoka fa 100% kopare i det segment de
bearbetade borjade de aven rikta reklam till konkurrenternas kunder. Detta medférde att deras
kommunikation till hela marknaden blev for bred och de tappade andelar i de férsta
segmenten.

Hakansson menar att reklambyrder rekryterar snedvridet. Som utvecklingen har gétt pa
marknaden borde byraer inte enbart anstélla ekonomer och bland dem marknadsforare, utan
aven beteendevetare och humanister. Diversifierad rekrytering bor goras eftersom att
segmentering idag utgar bade fran psykografi och sociologi, under vilka livsstil ligger. UtGver
detta problem belyste Hakansson det faktum att reklambyrans personal ar " fullproppade med
Stréavare”, d.v.s. en segmentskara som inte helt representerar marknaden. Ledningen bestar
oftast av "Mamedvetna’ och marknadsavdelningen av ” Stréavare” medan kunderna &r oftast
"Traditionalister”. Problemet & att reklambyran kan komma fram till resultatet att det
kopande foretaget skall inrikta sig mot samma segment som personalen pa byran bestar av
p.g.a. at manniskor tenderar att tro att andra manniskor & mer lika dem gélva an vad de
faktiskt &r.
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Bates och Global Scan

Bates anvander en egen livsstilsunderstkning som kallas Global Scan. Enligt Hakansson har
de inte uppdaterat sin anvandning av Global Scan, de haller pa att titta Gver modellen och har
funderingar om att ersétta den med en sociologisk modell. En sociologisk modell bygger
ocksa pa begreppet livsstil. Men modellen tittar pa segmenten pa ett annorlunda sétt jamfort
med Global Scan och tar hansyn till mer speciella segment som inte finns inom Global Scans
ramar.

Bates och Global Scan

Majoriteten av kunder som utfor livsstilsundersokningar forekommer mest pa
konsumentvarusidan, vilket det troligtvis ocksa gor for Bates. Enligt Hakansson gor Bates
idag undersokningar som & skraddarsydda for varje fall och foretag. De har darmed
successivt gétt ifrén standardiserade undersokningar till att bli mer kundanpassade. Global
Scan anvands som en del i de tjanster som Bates erbjuder sina kunder. Ofta & den till stor
hjdlp i utformningen av reklamen.

Global Scan och dess segment

| den skraddarsydda undersokningen kan Bates anpassa namnen pa segmenten sa att de
tilltalar kunden béttre. Hakansson uttrycker det som att kunder inte tycker om att hora att
deras makund & en Traditionalist. Namnet klingar daligt i kundens 6ra da det kanske |ater
trakigt. Istallet trycker Bates pa " de bra egenskaperna’” med detta segment och doper om det
till ett battre passande namn. Likadant kan de nér de taar om kundens konkurrents

ma segment uttrycka det i mindre tilltalande termer och tilldelat namn.

Segment ses dock av Bates som moduler som kan byggas ihop pa olika satt. For att ge ett
exempel tittar forst Bates specifikt pa den bransch deras kund tillhor. Med hjélp av olika
verktyg kan de utlasa att ex. toalettpappersbranschen endast bestér av 2 segment medan ex.
matbranschen bestdr av ala segment. Dessa segment kan dock vara en kombination av
modulerna som tillsammans blir olika Anpassade, eller hybridsegment som Hakansson
uttryckte det. Hybridsegmenten tilldelas sedan namn for att kunna hantera det 1&ttare.
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7 Metoderna —en jamforelse

Inledningsvis kommer detta avsnitt att bestd av en jamforelse mellan de utvalda
livsstilsunder sokningarna. Det innebér att de olika under sokningarna analyseras utifran olika
aspekter sdsom segmentens utseende och innebord, geografi och hur understkningarnas
upplagg ser ut. Vidare kommer livsstilsundersokningar utifran anvandarens och koparens
perspektiv att beskrivas med utgangspunkt i den information som erhallits fran intervjuade
foretag. En viktig del ar att urskilja de problem som uppkommer i samband med kdp och
anvandande av livsstilsunder sokningar.

Denna del av uppsatsen kan i nagra fall innehdlla vissa inslag av subjektiv tolkning. Néar
detta uppkommer papekas dock detta med stor noggrannhet varvid risk for missférstand da
skall begrénsas.

7.1 Jamforelse av metoderna

Av de su olika metoderna som har undersokts anser vi att det finns tva olika grupper. De
skiljer sig & vad géller uppbyggnad och utformning. Darfor kommer grupperna dels jamforas
inbordes och dels jamforas med varandra Oversiktligt. Den ena gruppen (grupp A)
segmenterar manniskorna genom att géra surveyundersbkningar fér att studera deras
motivationer, attityder, varderingar o.s.v. Den andra gruppen (grupp B) utgar fran idén om att
hushall med liknande geografiska och demografiska egenskaper visar ansatser till att bo i
jamforliga varianter av boende och visa liknande livsstilar, d.v.s. geodemografisk
segmentering. Darmed kan segmentering goras utifran exempelvis postnummeradresser.

7.1.1 Allméant

Grupp A bestar av metoderna VALS och VAL S2, Euro-Socio-Styles, RISC och Global Scan.
Dessa kommer att jamforas inbordes. Metoderna i grupp B kommer att jamféras med
varandra och de ACORN, PRIZM och Minerva.

Grupp A
Alla metoderna anser sig dela upp konsumenter i grupper som de kallar segment (eller
kluster). Dessutom anser de att de grupperar efter ndgot som benamns sociokulturella
aspekter.

Inom Grupp A anvands olika formuleringar for att beskriva syftet med metoden. Vi anser
dock att de & mycket lika. Da ingtituten inte har definierat begreppen de anvander i sina
metoder far koparen tolka det pastadda resultatet pa sitt sitt. Vi menar att de endast anvander
olika uttryck, men menar ssmma sak, d.v.s. att kartldgga konsumenters kdpbeteende.

Metoden... ... studerar

VALS Personlighet

Euro-Socio-Styles [Motivation, attityder och mal séttningar

RISC Mentaliteter, varderingar, motivationer, vanor, attityder och beteende
Global Scan \V arderingar, attityder, medieval, konsumtionsmonster, produktanvandning

Tabell 2 Beskrivning av vad Grupp A studerar enligt metoder na §alva
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Grupp B

Syftet med geodemografisk segmentering sasom ACORN, Minerva och PRIZM & att
identifiera hushall med liknande geografiska och demografiska egenskaper. Dessa delas sedan
i fardigstallda kategorier beroende pa vilka egenskaper de uppvisar.

7.1.2 Segmenten

Grupp A

Vaje ingtitut pastér att deras metod & unik och att varje metod grundas pa fragor till
konsumenter av varierande mangd. Konsumenternas svar analyseras pa olika sétt och som
resultat blir de indelade i olika segment. Metoderna har delat upp konsumenterna i olika antal

grupper.

Metoden Segment (st)  |Axlar
\VALS2 8 2
Euro-Socio-Styles 8 2
RISC 10 3
Global Scan 5 -

Tabell 3. Oversikt av metoder nas segment och axlar

Som det kan sesi diagrammet har ala grupp A:s metoder relativt fa segment utifran teorin om
antal livsstilar.

Euro-Socio-Styles bestod fran borjan av 17 segment men har reducerats till &ta. Det finns
sakerligen 17 segment och férmodligen manga fler att identifiera i Europa, men vi tror att
GfK anser att koparen inte har anvandning for sd manga segment. Ur koparens synvinkel &r
det inte mangden segment som &r intressant, anser bade vi och Soderlund™?. Istallet & det
mer relevant att veta om segmentet &r tillrackligt stort eller kopkraftigt for att vara [6nsamt.
Det kan namnas att formodligen har alla metoder fran borjan haft fler ssgment men att det har
efter hand blivit farre.

Alla metoderna gor ansprak pa att kunna klassificera majoriteten av konsumenterna i ett
segment. Vi finner att tva eller fler ssgment i en metod med manga segment, kan motsvara
endast ett segment i en annan metod. Vi anser att en férdel med att ha manga segment &r att
segmenten blir mer diversifierade och darigenom kan eventuellt fler kopgrupper urskiljas.
Déarmed kan ingtituten l&ttare ge forslag till positioneringsméjligheter till koparen.

Allainstitut har namngett sina segment, Strivers, Achievers, Authentic World o.s.v. Meningen
med detta & att forenkla handhavandet av dem, d.v.s. istéllet for att rékna upp deras
egenskaper récker det med att sdga segmentets namn for att de insatta i undersokningen ska
forstd™3. Vi anser att faran & att fel uppfattning om segmenten kan fas pa grund av namnen

de tilldelats. Samma ord kan tolkas olika av olika manniskor. Speciellt om foretaget har varit i

12 g5derlund, M., 1998
113 | bid
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kontakt med ett annat ingtituts livsstilssegmenteringsmetod vars segments bendmning liknar
varandra. Trots att bendmningarna liknar varandra kan de ha olika innebérd.

Exempelvis kan det namnas att Global Scan och VALS2 har tillskrivit samma namn till tva av
deras segment. De & Achievers och Strivers. Global Scan sdger att deras Achievers & ddre
manniskor an Strivers som har medeldlder 31 &r och att de alla redan har uppnétt framgang,
medan VALS2:s Achievers, enligt oss inte & sa gamla. De & istdllet i borjan av sin karriér-
och familjecykel. Det &r troligtvis |t att Gverféra en metods definition pa ett segment till en
annan metods segment med samma namn. Darfor bor definitionen pa de olika segmenten
|&sas noga sa att man kan undvika att sadana problem uppstar. Daremot kan det ségas att de
andra segmenten, i Global Scan och VALS2, med samma namn, Strivers & mer lika. De
stravar bada efter framgang, & materialister och vill ha uppleva nojen. Dessa metoders
segmenten anser inte vi skilja sig sa mycket fran varandra och darmed & risken for
missuppfattning liten.

Enligt Hakansson har Bates uppméarksammat att segmenten i Global Scan inte alltid stammer
Overens med hela populationen. Problemet med detta &r att vid en undersokning utesluts en
viss grupp av manniskor som leder till fel segmentkategorisering. Hakansson namner inte
detta som ett problem, men vi anser att det & just en brist. Annars hade vél inte Bates behdvt
Overvaga att byta modell? Vi undrar om detta &r individuellt for Global Scan eller & det
troligt att ett liknande problem forekommer i de andra metoderna i grupp A? Har kan det
finnas utrymme for nya undersokningar.

Grupp B

Det som skiljer metoderna dt i grupp Bér antalet segment och benamningen pa segmenten.
Skillnaden med den andra gruppen av metoder som inte tar hansyn till geografiska faktorer &
att det inom geodemografisk segmentering finns ett storre antal segment. Vi anser att
anledningen & att det ger en stérre precision med fler antal segment. Dessutom blir
informationen av varje segment mer precis och tilldter darmed anvandaren av dessa metoder
att lattare kunnaidentifiera segment. Vi finner att nackdelen &r att det oftast blir tamligen sma
segment. Det innebér att det inte alltid &r sakert att det & |0onsamt att inrikta sig pa ett segment
och darfor maste véja fler segment att forsoka na. Desto fler segment som man véjer att
inrikta sig pd, ju svarare blir det att utforma ett budskap som paverkar, eftersom det blir fler
olika egenskaper som utformaren av budskapet maste ta hansyn till. Exempelvis véljer
ACORN att delain omraden och kvarter i 54 olika typer av livsstilar medan PRIZM har 62
olika kluster som omraden grupperasi.

Vi tror att de foretag i Sverige som tillhandahaller produkter som tilltalar en stor del av
befolkningen inte har ett behov av en understkning som delar upp marknaden i manga olika
segment. Dessa segment kommer formodligen énda slas ihop till ett storre segment och en
inriktning mot det segmentet kommer att ske. Dock kan det ndmnas att en segmentering dér
manga segment identifieras skulle kunna vara viktig for sma foretag med en véldigt nischad
produkt. Men livsstilsundersokningar kostar i storleksordningen 100 000-tals kronor och blir
darfor inte aktuellt for de flesta.
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7.1.3 Upplagg

Grupp A

Upplégget av de olika metoderna anser vi & ganska lika. Likheterna mellan metoderna &r att
de bygger pa surveyundersokningar. VALS2 bygger pa en amerikansk surveyundersokning
dar respondenterna far svara pa 43 livsstilsfragor. VALS2 bygger framst pa att se hur
manniskor beter sig utifran deras personligheter och segmenteringen sker pa basis av de
ihdllande personliga dragen, istéllet for pa de sociala varderingar som vanligtvis forandras
med tiden.

Euro-Socio-Styles har lagt upp sin metod utifrén att 24 000st djupintervjuer har gjorts. Detta
har lett fram till 3500 variabler som tacker olika aspekter av livet. Utifran det har ett kort
frageformulér utvecklats vilket numera ligger till grund fér segmenteringen avménniskor.
Fragor som tas upp pa formuléret behandlar manniskors motivationer och attityder, men de tar
&ven upp de sociodemografiska egenskaperna som ger de grundlaggande forhadlandenai livet.

Aven RISC:s undersokning bygger pa ett frégeformular med numera 108 stycken frégor.
Tidigare var antalet fragor farre men RISC har utvecklat antalet. Frégeformuléret behandlar
respondenternas attityder, beteende, sociodemografiska aspekter, tro och angel &genheter.

Global Scan anvander sig ocks3, i likhet med RISC, av ett frageformulér. Det bestér av 120
pastdenden som respondenterna skall besvara. Pastdendena behandlar attityder, varderingar,
livsstil och képmdnster, produktanvandning och vilka media de anvander.

Metodernas upplagg anser vi liknar varandra och frageformularen bygger pa samma sorts
begrepp som behandlar liknade foreteelser. Déremot skiljer sig antalet fragor till
respondenten.

Bade Bjerseth och Hakansson menar att skraddarsydda undersokningar blir mer och mer
vanligt. Vi anser att det & ett maste for att vara konkurrenskraftig. Bjerseth menar att
eftersom de stora livsstilmetoderna som vi redogjort for tydligen inte utfors sarskilt ofta i
Sverige, blir efterfragan storre pa forenklade livsstilsundersokningar bestédende av ett kortare
formul&r med féarre utslagsfragor. Den informationen &r tillracklig for de flesta foretag.

Grupp B

De olika tillvagagangssatt for att inforskaffa information som de olika metoderna anvander
skiljer sig ifran varandra. ACORN anvander sig av information fran folkrakningar. Dock
uppmérksammeas att dessa folkrékningar inte genomfoérs séarskilt ofta varvid vi anser att
metoder som enbart bygger pa denna sortsinformation inte alltid ar aktuella.

Minervas sitt att erhdlla information & annorlunda &n de metoder som bygger sina segment
painformation fran folkrakningar. Minerva bygger sin metod genom att telefonintervjuer och
postala enkéter samlar in information fran ett statistiskt urval. Denna undersokning genomfors
en gang per ar, altsa betydligt oftare an en folkrékning. PRIZM anvander bagge dessa
tillvagagangssétt for att samla in information. Det ar dock svart att klarlagga for- respektive
nackdelar med de olika metodernas sétt att samla in information. Motiveringen till detta ar att
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undersokningsinstituten anser att deras definition pa livsstil framkommer bast genom att
anvanda just deras tillvagagangssétt att samlain information.

Det bor dock ndmnas att informationen som erhdlls fran folkrakningar & bade bred och
kvantitativt stor, men folkrakningar genomférs sdllan. Att genomféra postala enkéter och
telefonintervjuer arligen ger mer uppdaterad information, men har far man tillforlita sig pa att
ett representativt statistiskt urval gors, eftersom alla personer i ett omrade eller kvarter inte
undersoks.

7.1.4 Geografi

Grupp A

VALS2 ar en amerikansk undersokningsmetod. Metoden anvands framst i USA men metoden
har &ven anpassats till den japanska marknaden. Arbete pagar dock att dven anpassa metoden
till den europei ska marknaden.

Euro-Socio-Styles segmenterar den europeiska marknaden. De 24000 djupintervjuerna som
ligger till grund for fréageformuléret bygger pa en undersokning som gjordes i davarande
Vasteuropa. GfK genomfdrde i slutet av 80-talet undersbkningeni 15 europeiska lander.

RISC boérjade géra sina undersokningar i vastra Europa, Sydamerika och Japan.
Undersokningarna har sedan inforts i USA och i Osteuropeiska lander. RISC har utfort
undersokningar i 35 lander varav de flesta var europeiska lander.

Globa Scan tillampas i hela varlden men anpassas efter de olika landerna. Globa Scan har
grundat sin forskning i 18 lander. Med hjdp av metoden kan den finna den bésta
mamarknaden i ett globalt perspektiv. Intressant & att jamfora segmenten i olika lander for
att se likheter och skillnader mellan olika lénder.

Metoderna skiljer sig en del pa det geografiska planet. Euro-Socio-Styles har begransat sig till
den europeiska marknaden. Vi tycker att detta kan vara férdelaktigt d& européernas livsstil
kan skilja sig fran exempelvis amerikanernas och japanernas avsevart. Intressant & dock att se
hur mycket européerna skiljer sig inom Europa. RISC borjade ocksa utféra sina studier i
Europa men har sedan expanderat till andra lander. Liksom RISC tilldmpar Global Scan sin
metod i lander 6ver hela varlden. VALS2 har begransat sig till den amerikanska marknaden
samt den japanska. De haller pa att utveckla metoden for den europeiska marknaden.

Vi tycker att det verkar som att de olika instituten borjar bli allt mer globala, d.v.s. att anpassa
metoderna till de olika varldskontinenterna. Aven om de blir mer globala sa verkar det &ven
som om att anpassningen sker lokalt.

Grupp B
De geodemografiska segmenteringsmetoderna héarstammar ursprungligen ifrén Europa och

spred sig senaretill USA.

Gdlande den geografiska spridningen av denna metod finner vi att det finns tva
grundldggande faktorer som ska uppfyllda for att metoden skall vara genomforbar i ett
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samhélle. Dels sa kraver det att det finns omraden som & indelade i postnummer eller
liknande sa att en strukturerad segmentering kan genomforas, dels behovs det tillgang till
l&ttillgéanglig information angaende exempelvis demografi. Till exempel & det nddvandigt att
folkrékningar genomfors, eftersom att detta & en dominant informationskalla for vissa av de
geodemografiska segmenteringsmetoderna. Uppfylls dessa tva faktorer menar vi att det ar
fullt mojligt att genomféra geodemografisk segmentering i ett samhélle, oavsett geografiskt

lage.

De skillnader som finns utifran ett geografiskt perspektiv kan mer hérledas till ett
marknadsféringsmotiv. Ett exempel pa detta & ACNielsens Minerva, som har en
skandinavisk variant for att tilltala kopare i just dessa omraden. Likadant finns det andra
metoder som baraverkar i USA etc.

7.2 Vem koper?

Vem koper livsstilsundersokningar? | Sverige ar livsstilsundersokningar relativt ovanligt.
Enligt GfK har endast ett fatal livsstilsundersokningar sdlts de senaste aren. Ofta anser
foretagen att de inte behover al den information som institutens metoder far fram. Darfor
sdljer ofta exempelvis GfK skraddarsydda metoder som ger foretagen mer specifik
information som &r tillracklig for foretaget. Denna information &r inte lika komplex utan
hjalper foretaget att visa en riktning pd hur marknaden ser ut. Livsstilsunderstkningar
genomfors i storre utstrackning i andra europeiska |ander, s&som exempelvis Tyskland.™* Vi
tror att Sverige inte har tillrackligt manga foretag som har anvandning for
livsstilsundersokningar. Anser foretag att den svenska marknaden ar for liten for att det ens
skalénasig att genomfora en livsstilsundersokning?

Livsstilssegmenteringsundersokningar genomfors framst inom vissa branscher. De vanligaste
ar inom bilbranschen, livsmedel- och dryckesbranschen, halsobranschen och inom vissa
kladesbranscher, exempelvis Levi’s™®. Vi anser att livsstilsundersokningar framst genomférs
hér p.g.a. att de tillhér konsumentvarubranschen.

7.3 Problem

Problem mellan institut —kodpare—anvandare

Enligt Bjerseth véljer de flesta foretag metod efter pris p.g.a. att de inte &r tillrackligt insatta i
livsstilsundersokningar. Vad beror detta pa? Har det képande foretaget tillrackliga kunskaper
om de metoder som finns pa marknaden om livsstilssegmentering? Vet de fran borjan vad det
ar devill haut av analysen? Svaret pa de tva sistnamnda fragorna borde galvfallet varaja. En
undersbkning som kostar minst ett par hundra tusen kronor borde vara va forberett med
kunskap om vilka metoder som finns att tillga p& marknaden och vad foretagen kan ha for
nyttaav dem. Vi tror dock att alla foretag inte altid har den kunskap som krévs. Som exempel
kan ndmnas de foretag som koper en livsstilsundersokning p.g.a. att de finner att deras
konkurrent/konkurrenter har anvant sig av en sddan. Hur paverkas insamlandet av information
fore ett sddant kop? Kan det méjligtvis vara att ett foretag tittar for mycket pa konkurrentens
agerande istéllet for att utga fran det egna foretagets informationsbehov?

14 Bjerseth, J., GfK, imtervju, 28 november 2002
15 Olsson, M., Nord Mills AB, telefonkontakt, 9 december 2002
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Att foretagen inte &r tillrackligt insatta kan bero pa manga faktorer som vi inte kommer att ta
upp. En av dla faktorer vi anser vilja belysa & dock att eftersom definitionen pa galva
livsstilshegreppet inte & entydigt kan det skapa problem. Enligt intervjun med kdparen av
livsstilsundersokningar méste siljaren sittasig in i koparens informationsbrist. Detta &r en av
de vanliga orsakernatill varfor problem kan uppkommai relationen mellan kopare och séljare
av marknadsundersokningar (se stycke 4.4). Vi anser dock detta & av sarskilt stor vikt néar det
handlar om livsstilsundersokningar. Anledningen & den subjektiva tolkning som
livsstilsbegreppet  inbjuder till, om inte definitionen p& begreppet & Omsesidigt
dverenskommet mellan kdpare och sdljare. Vi menar att bestammandet pa en gemensam och
for kdparen relevant definition pa begreppet bor faststéllas i ett tidigt skede i processen av
genomforandet av en undersokning. Kdparen menar &ven att det ar viktigt att tilldmpliga och
anvandbara segment skapas for det egna foretaget. Dessutom anser koparen att namnen pa
segmenten skall vara entydiga och inte skall kunnas misstolkas. Aterigen & det upp till
sdjaren av undersokningen att forsta koparens anledning till varfér de véjer att kopa en
livsstilsundersokning. For att forhindra att detta scenario intréffar anser vi att
undersokningsinstitutet val ska beharska den metodik for skapandet av tillampliga segment pa
en speciell marknad (se Plummer, steg 1 och 2, stycke 4.3).

Vad géller foretag som utformar sin egen understkning, uppkommer da samma problem som
mellan kopare (foretag) och sdljare (instituten)? Forekommer det istéllet interna problem da
koparen och sdljaren & en och samma organisation? Kan det finnas problem i organisationen
som liknar dem mellan kopare och sdljare och som frambringar liknande situation som i
relationen mellan externa séljare och kopare?

Ett exempel pa denna problematik tar Hakansson upp. Han menar att det & viktigt att
personaen, som utfor arbetet livsstilssegmentering och realiserar resultatet, inte & en alltfor
homogen grupp da det kan medfora att resultatet inte kommer rikta sig mot det verkliga
malsegmentet. En reklambyras arbete bestar bland annat i att kunna finna och rikta sig mot
rétt masegment. De har kunskap om att olikheter mellan segment kan vara mycket stora.
Trots detta tenderar manga i reklambyrabranschen, enligt Hakansson, att tro att andra
manniskor & mer lika dem an de i gava verket &. Darmed utformar de reklam och dylikt
som inte tilltalar det egentliga malsegmentet utan istallet reklamskaparna salva. For att
undvika detta problem menar vi att de eventuellt kan ta statistiska databaser till hjélp for att
komplettera informationen om marknaden. Anledningen & att kontrollera att resultatet
verkligen speglar de verkliga segmenten.

Kategoriseringsproblem

Vi anser att stora och valkanda undersokningsinstitut inte borde ha nagra problem med
fortrangning (se kap. 4.1). Men det finns information som stddjer resonemanget att aven stora
foretag, framforallt om de & marknadsledande, har gétt i den fallan.'® Dock finns det
tankbara scenarion da det kan ske fortrangning i sava stOrre institut som mindre
reklambyraer. Vad hander om personen i fraga som skéter analysen anser sig vara tvingad att
komma fram till ett liknande resultat som exempelvis foregéende &rs analys fick fram? Ar det

116 gaderlund, M., 1998
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inte frestande att antingen inte ta med den "felaktiga’ informationen eller att manipulera den
till 6nskat innehdll? Att fortrangning da sker kan bero pa karriarméjligheter, ekonomisk
situation for foretaget eller for privatpersonen i form av okad inkomst eller bibehdllen
inkomstniva. Naturligtvis finns fler tankbara anledningar men som inte tas upp i denna
uppsats.

Att l&gga en observation i fel kategori tror vi & mindre vanligt bland de undersokningsforetag
vi tagit upp p.g.a. att de behandlar inkommet material med hjalp av datorer. Vi anser att
antingen blir alla observationer placerade i rétt kategori eller sa placeras alafel. Felplacering
beror da pa antingen hard- eller mjukvaran och inte pa faktorer som manniskan gor under
arbetsprocessen. Att manipulera resultat under analysprocessen utford av ett datasystem,
exempelvisi kluster- och diskriminantanalys, &r inte lika l&tt som under arbetsgangen om en
skrivbordsundersokning utfors. Vad géller behandling av information for hand anser vi att det
& mycket storre risk for fel kategoriplacering. Dar & det en tolkningsfraga inom vilket
segment observationen skall tillhtra och att tolka, det kan utforas pa ett antal olika sétt.

Vi anser att en stor fordel med de skraddarsydda undersdkningarna & exempelvis att
reklambyran sdv kan namnge segmenten sa att namnen tillfredsstéller kunderna béttre.
Problemen vid kategorisering, fortrangning och fel kategori kan &en forekomma har néar
observationer ska in i de "nygjorda’ segmenten. Inget talar for att dessa tva problem blir
mindre. Samma problematik foreligger sava vid tilldelning av namn till hybridsegmenten
som vid huvudsegmenten.

Begreppet livsstil och media

Enligt Hakansson &r ett problem som uppstétt runt begreppet livsstil ar att medias anvandning
har éndrat dess egentliga innebord for gemene man. Medias roll & omgjlig att kontrollera och
manniskor i almanhet stéter endast pa detta begrepp genom denna kanal. Medias roll
paverkar helt klart innebord av olika begrepp och aven forskare paverkas av denna
informationskélla. Vi kan da frdga oss om det kanske & darfor som livsstil har en sa
mangdefinierad innebord &ven teoretiskt?
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8 Avslutande tankar

Under uppsatsarbetets gang vacktes ett antal nya fragestalIningar som anspelar pa livsstil och
livsstilundersokningar. Aven om alainte kan kategoriseras som renodlade
marknadsfringsproblem kan det vara av intresse att titta narmare pa fragorna. | uppsatsen
namns bl. a. hur media paverkar livsstilsbegreppet. Hur stor inverkan har media pa begreppet
livsstil och livsstilsforandringar? Andrar en person livsstil eller andras bara personens sétt att
uttrycka sin livsstil i samband med forandringar i sin omgivning? Har man kvar samma
grundlaggande livsstil helalivet ut? Dessa fragestalIningar kanske inte framst intresserar en
marknadsforare, men kan vara aktuellai samband med livsstilsundersokningar.

Aven reklambyrans roll kan framkalla vissa sporsmal. Hur stor del péverkar
reklamutformarnas egen livsstil den reklam som de fatt i uppdrag att skapa? Kan utformarna
av reklam identifiera sig med det livsstilsegment som de skall forsoka na med ett
reklambudskap? Detta & endast en del frégor gallande reklambyraer och livsstil. Det finns
sakert fler fragor rorande reklambyraernas inverkan pa livsstil och livsstilsforandringar. Faltet
ar Oppet for eftertanke.
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