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1. Inledning

Hort den har dialogen nagon gang?

. swsassassassasaazalla, . syt

- Ng det blir inget!

- Sélla, snélla, sndlla, snalla, sndlla, snélla, snélla...
SRR okej, men bara for den har gangen.

Barn tjatar och tjatar for att fa sin vilja igenom och far de inte det forvandlas de
till sm& men otroligt irriterande varelser? Kanske &r det s manga ser pa barn
och konsumtion, och majligen &r det sd manga smabarnsforaldrar upplever det.
Emellertid & inte detta hela sanningen, manga barn & namligen mycket
subtilare. Oavsett hur osofistikerade eller raffinerade barnens forsok att paverka
ar, kan man vara saker pa att de atminstone kommer att forsoka, och oavsett vad
det handlar om, en bil eller ett leksakstdg, kommer deras asikter att farga
foraldrarnas bedlut.

1.1 Problemdiskussion

Nar familjen ska dta pa snabbmatsrestaurang, vem & det som gor valet,
fordldrarna eller barnen? | en artikel vi tagit del av presenteras en undersokning
som visar att det i hela atiofyra procent av falen var barnen som fallde det
avgorande bedlutet. Detta var en amerikansk undersokning och i Amerika ar
snabbmatsindustrin ingen liten bransch. 1997 var den 89,8 billioner dollar stor och
av dessa billioner uppskattas 31,4 vara direkt under barns inflytande’.
Barnmarknaden har p& senare tid uppmarksammats som en marknad av betydande
storlek och med stor potential. Det var detta som véackte vart intresse for att
studera den demografiska gruppen barn, upp till 12 &rs alder.

Manniskan & en gruppvarelse som definierar och bekréftar sin identitet genom
sina sociala natverk®. Varje individ tillhor flera olika grupper, vilkai sin tur kan
ha olika mal, preferenser och sammansattning. Till exempel karnfamiljen som &
en priméar grupp och supporterklubben till en idrottsklubb som &r av sekundar typ.
Vad dessa till synes helt olika grupperingar har gemensamt ar att information ror
sig snabbare inom respektive grupp, efter principen att vi litar mer pa nagon vi hor
samman med eller liknar®. Aven generationer kan tolkas som grupper, eftersom

1 McNeal, 1999, .93
2 Dubois, 2000, s.141
% |bid, s.141



folk fodda samtidigt delar uppvaxtmiljo i fragan om sociala trender och handel ser
som kan tankas forma vara liv. Dessa delade erfarenheter kan visa sig i att
personer fodda inom en femarsperiod har liknande vérderingar, och
konsumtionsbeteende”.

Att se barn och ungdomar som en homogen grupp kan verka omgjligt och naivt,
da& deras marknad precis som de vuxnas & segregerad av dder, kon och andra
demografiska faktorer”. Men faktum & att flera forskare pekar p& den dkande
kommersialiseringen som en faktor som genererar likriktning. Att barn i vissa
avseenden kan ses som en grupp visade &en marknadsundersokningen, "The
ABC Global Kids Study”, gjord 1996 i Kina, Japan Storbritannien, Frankrike,
Tyskland och USA. Understkningen avslGjade att barn, i ddern 7-12, dver hela
vérlden i grunden hade samma drémmar och strévade efter samma saker®. Den
Okade globaliseringen av ekonomin antas &ven bidratill att barn éver hela varlden
far mer gemensamt.

" ...the growth of the world economy and the increase in wealth particulary of the
Pacific Rim countries means that young people as consumers worldwide are likely
to share more common interests and tastes than did their parents” generation” ’

Det finns ytterligare exempel pa understkningar som visar pa samma resultat. En
sadan & "New World Teen Study” som visserligen hade lite dldre barn som
malgrupp, upp till 18 &, men studiens reslutat kan @nda antas vara giltigt for
yngre, speciellt med den ovan namndateori i baktanke. ” Trots kulturella olikheter
tycks medelklassungdomarna runt om i varlden leva som i ett parallélt

universum’ &,

Enligt Martin Lindstrom som skrivit boken "Brand child” & det tva fenomen som
motiverar fortondringar, eller tweens som han kallar dem, de &r: rédsa och
kompistryck®, radslan att sticka ut och radslan att simma ensam mot strémmen.
Dessa faktorer bidrar till en uniformitet i tweenskulturen som reklammakarna inte
& sena att utnyttja. Enligt detta tdnkande & det darfor mgjligt att identifiera
globala barn- och ungdomskulturer, att rikta sin marknadsféring mot.

Snabbmatsindustrin med McDonald’'si spetsen, tillsammans med mediebolag som
Disney, ins&g redan for 45 & sedan att de skulle marknadsféra sig mot barn'®.

4 Rao, 1998, s171

® Gunter,1998, s.157

® Malhotra, 2003, s.30-31
" Gunter, 1998, s.8

8 Klein, 2000, s.148

® Lindstrom, 2003, s.195
10 Sehlosser, 2003, s.62



Forst flera artionden senare, under &ttiotalet, 6kade barnreklamen men nar den vl
tilltog gjorde den det explosionsartat**. Den 6kade reklamen var ett bevis pa att
foretagen hade forstatt den potential som fanns i denna marknad. Da den
dessutom har visat sig vara bade global och lattdtkomlig minskar inte intresset
fr&n marknadsforare™?.

Det finnsi huvudsak tre olika sétt att se pa barnmarknaden
e Som en egen marknad

»  Sekundar marknad som paverkar foraldrar

» Framtidens marknad

Den storsta delen av den forskning och litteratur vi tagit del av lagger sin
tyngdpunkt pa det forstnamnda, barn som en egen marknad. Har studeras barnens
egen konsumtionskraft, en kraft som Okat markant de sista aren. Barnens egen
inkomst har mangdubblats pa bara tio &. James McNea uppskattar de
amerikanska barnens konsumtion 1991 till 8,6 billioner dollar medan det & 2000
uppgick till hela 35,6". Barn har dessutom den, ur férsdljares synpunkt, mycket
trevliga vanan att inte spara sina pengar i samma utstrackning som vuxna. Enligt
marknadsforingsforetaget McNeal & Kids sparade 4-12-aringar endast 12 procent
av sin inkomst 1999, For att sammanfatta det som finns skrivet i &mnet;
barnmarknaden kanske inte &r lika stor som tondrs- och vuxenmarknaden, men
den & fortfarande av betydande storlek och dess potential Overtraffar de bada
andras med rage. Anledningen &r att barn har al sin konsumtion som tondringar
och vuxnaframfor sig. Vilket tar osstill den tredje punkten.

Att se pa barn som en framtida marknad & ocksa vida utrett. Inom detta falt
handlar det till stérre delen om att bygga upp en lojalitet kring ett varumérke, som
forhoppningsvis haller i sig under livets gang: ”If you don’t have them at six, you
won’t have them at twentysix”. Martin Lindstrom askadliggor i sin bok "Brand
child” hur viktiga varumérken & for barn och ungdomar™.

Att se pa barnmarknaden som en sekunddr marknad, vars syfte & att paverka
foradrar, & forhdlandevis outrett, darfor kommer vart fokus att fullstandigt vila
pa denna punkt. Barnens inflytande varderades i USA 1999 till 565 billioner
dollar’®. Det ror sig om valdigt mycket pengar, och fér den som forstér sig pd de
mekanismer som verkar pa denna marknad finns det mycket att hamta. Detta
faktum vidgar barnens betydelse, de utgor ur detta perspektiv en viktig del i

1 bid, s.65

12 Rasmussen, 2003
3 McNeal, 1999, .17
4 Rice, 2001

15 |indstrém, 2003

% ibid



familjens beslutsprocess, eller ”decison making unit”. Vi kénde att det skulle vara
intressant att studera hur detta inflytande fungerar, samt hur foretag som arbetar
utifran detta dskadningssatt nar ut till barn.

Barnens inflytande pa valet av snabbmat vackte dven vart intresse for kopet av
tjanster och upplevelser. Nar en familj gér till en snabbmatsrestaurang blir det mer
an ett kop av en vara, det blir ocksd en upplevelse for barnet. Detta har flera
restauranger av denna sort anammat, genom att anlagga lekplatser, bollhav etc. for
att barnen ska haroligt och vilja dterkomma. Ett par steg ut pa” upplevel seskalan”
och vi hamnar p& semesterresan samt valet av denna. Resebranschen ar stor och
barns deltagande forhindras av en mangd faktorer. For det forsta ér det i de flesta
fall inte majligt for ett barn att kdpa en semesterresa, da barnet helt enkelt &r for
ungt for att ingd avtal. For det andra & det med stor sannolikhet fa barn som
skulle ha réd att kopa en semesterresa, aven om de hade fétt lov. Daremot kan
barn ha stort inflytande pa valet av resmdl. De siffror vi tagit del av, som visar pa
hur stort barns inflytande &r, varierar mellan 22 procent av falen i en
undersokning'’ och 24 av 37 tillfrAgade familjer i en annan®®. Oavsett vilken
siffra man utgdr ifran tyder det pa ett stort inflytande. Det finns dven en stor
potential for okat inflytande fran barn, da vi tycker oss se en trend att barnens roll
i bedutsfattandet inom familjen har stérkts.

Det vi funderar pa & om resebolag kan utforma sina annonser sa att de lockar till
sig barns intresse i hogre utstrackning. | de fall dar barn paverkar sina foréldrars
val av resatror vi att barnen & aktiva inom informationssokningsfasen. De far da
titta pa och valja bland de resmal som forddrarnalagt fram som aternativ. Vad &r
det d& som fangar barns intresse?

Vi tror att resebranschen & en bransch dar det 6kade barninflytandet kan spela en
stor och viktig roll i jakten pa nya marknadsandelar.

Y Rice, 2001
18 Ekstrom, 1995, s.254



1.2 Problemformulering

Barns konsumtionsvanor har ofta uppmérksammats och deras marknadspotential
uppgar enligt forskare till atskilliga miljarder. Vad som déremot inte utretts lika
noga & barnens inflytande pa sina foraldrars konsumtionsbesut. Vi tycker oss se
en trend som pekar pa att barn fatt en mer framtréadande roll i familjens " decision
making unit”. Det & detta fenomen vi vill studera narmare. Vi har valt att
koncentrera oss pa marknader som inte direkt riktar sig mot barn upp till 12 &r,
men dar barn kan antas ha ett stort inflytande vid val av produkt eller tjanst. Ett
exempel pa en bransch av denna karaktar &r resebranschen. Pa denna marknad kan
inte barn agera galvstandigt pa grund av priser och lagar utan det & forddrarna
som bokar och betalar. Vi har dock sett i flertalet studier att barn har stort
inflytande i denna kdpprocess. Barn utgor saledes ett sa kallat sekundart segment
for marknadsforare av resor, som inte bor forringas.

Vi vill utreda hur barns inflytande fungerar samt hur foretag kan na ut till detta
sekundéra segment.

1.3 Fragestallning

K &rnproblemet for var uppsats ar:

Finns det belagg for att barn influerar sina foraldrars konsumtion
och darmed utgdr vad vi kallar ett sekundart segment? Om s ar
fallet hur kan da resebolag utforma sina annonser sa att de
attraherar barn, vilka i sin tur paverkar foraldrarnas konsumtion av
resor? Finns det generella verktyg for att na denna demografiska

grupp?

For att systematisk utreda detta specifika problem maste vi forst besvara ett antal
delfragor. Dessa delfrégor ar till for att bilden av det vi undersoker ska bli mer
sammanhangande och kommer att utgora den réda traden for var teori.

e Vad ér ett sekundart segment ?

e Har barn fatt mer inflytande och varfor?

e Hur ser barnensroll i ”decision making unit” ut?
* Vad vacker barnsintresse i reklamen ?

1.4 Avgransningar

Vi har valt att avgransa oss till barn upp till 12 &, darfor att vi anser att tondringar
generellt sett har mdjligheten att konsumera galvstéandigt och inte behover litatill



sinaforddrar. Vi inriktar oss pa barns inflytande och inte deras konsumtionskraft,
eftersom detta &r ett amne som & vida behandlat.

Som maénga forskare pdpekar & barnmarknaden en varldsomspannande marknad,
praglad av vasterlandska ideal, utgors den framst av barnen till i-landernas
medelklass. Vi kommer att ta del av all tillganglig litteratur, saval svensk som
utlandsk, men dominansen ligger p& nordamerikansk. De kunskaper vi anser
tillampbara pa vart omrédde, kommer vi att applicera pa den svenska
chartermarknaden.

Vi har valt resebranschen da denna bransch &r ett illustrativt exempel pa hur barn
utgor ett sekundart, men viktigt segment. Semesterresan kan ga till saval
Legoland, farmor, Kreta som Sdlen. Vi har dock valt att definiera semesterresan
som en utlandscharter, eftersom detta ar en klart avgransad och tydlig bransch. Vi
& medvetna om att det statistiska material vi anvander oss av har en vidare
definition av resa, men vi anser att det & majligt att generalisera dessa siffror.

Reseforetag kan marknadsfora sig pa manga sétt, till exempel genom Internet och
TV-reklam, men vi har valt att endast fokusera pa deras katalogutbud. Framst av
praktiska skal, da det hade blivit svart att administrera vara intervjuer om de
valdigt unga respondenterna skulle sitta framfor en dator eller TV. Katalogerna
erbjod en enkel l6sning och vi tror &en att dessa utgdr den framsta
informationskallan vid kdp av resor.

1.5 Syfte

For att svara pa var fragestallning har vi i var uppsats utgétt ifran ett antal
hypoteser. Barn paverkar sina forddrar, barn har fétt storre inflytande i familjens
beslutsprocess, samt kan barn ses som en homogen, demografisk grupp som det
gér att attrahera med relativt enkla medel. Dessa hypoteser har vi fétt belagg for
genom den litteratur vi studerat, men det empiriska materialet visar pa att det inte
ar sa enkelt.

Syftet med denna uppsats & att understryka barnens betydelse i familjens
beslutsfattande. Detta gor vi genom att lyfta fram det vi kallar det sekundéra
segmentet. Vi har &ven som malsattning att erbjuda riktlinjer for hur foretag kan
nd detta sekunddra segment, genom sin marknadsforing. Vi har studerat
resebranschen, men vi anser att de resultat vi kommer fram till & applicerbara
&ven paandra branscher.

10



1.6 Disposition

For att underlétta |asandet tanker vi kort presentera upplégget av uppsatsen. Vi
inleder med var problemdiskussion tatt foljd av metodavsnittet. Har forklarar vi
véara val av undersokningsmetoder och behandlar de praktiska aspekterna kring
vart empiriska material. Déarefter definierar vi vart sitt att se pa begreppet
sekundart segment, en term som aterkommer regelbundet i uppsatsen. Vidare
presenterar vi det befintliga kunskapslaget inom de teorier vi valt att grunda var
studie pA& Dessa &r; barnpsykologi, decision making unit samt teorier om reklam
till barn. Efter detta ndgot tunga kapitel foljer var empiriska del, som innefattar
analys av broschyrer samt intervjuer med barn. Vi avrundar med en diskussion
som mynnar ut i en slutsats.

11



2. Metod

Vi vill med detta kapitel klargora dels vart forhallningssatt till vart problem, dels
forklara det tillvagagangssitt vi anvant oss av i vara undersokningar. Detta for
att lasaren lattare ska kunna folja vara tankegangar och forsta avsikten med det
vi foretagit oss. Vi diskuterar aven validitet och reliabilitet, da vi anser att detta
ar av stort varde for uppsatsens giltighet.

2.1 Kunskapssyfte

Det finns en del teorier att tillga om hur barn paverkar sina foraldrar vid olika
konsumtionsval. Vi har inte for avsikt att dyka ner i de luckor som finns pa
omradet, utan istdllet fokusera pa att applicera de tillgangliga teorierna pa
resebranschen. Var undersokning kommer att vara bade av explorativ och
deskriptiv karaktdr, explorativ da vi kommer att undersoka ett fenomen som ar
mindre kant, och dar det saknas kunskap. Det finns givetvis en del litteratur om
barns inverkan pa foraldrar, men det finns inget som kopplar det till
resebranschen. Deskriptiv da det redan finns etablerade teorier som vi kommer att
synkronisera for att stdmma 6verens med vart andamal. Y tterligare argument for
att vi anvander oss av en deskriptiv undersokning & att vi beskriver ett
forhallande och att vi begransar undersokningen till nagra aspekter av fenomenet
vi undersoker, det vill sdga den information vi behover &r klart definierad.

| vér undersbkning kommer vi anvanda oss av en forening mellan deduktivt och
induktivt arbetssitt. Deduktivt d& vi utgar fran befintliga teorier, som vi amnar att
prova i vart empiriska materiel. De teorier vi valt att utgad ifran, har da fatt
bestdmma vilken information som samlas in, hur denna ska tolkas och slutligen
hur vi ska relatera resultaten till den insamlade teorin. Vart arbetssétt & emellertid
inte bara deduktivt, utan har ocksa inslag av ett induktivt angreppssétt, detta da
inte al véar information &r forankrad i befintliga teorier. Eftersom resebranschen ar
en specifik situation kommer ocksa nya tankar att skapas utifran det empiriska
materialet. Risken med detta &, enligt Patel & Davidsson, att generaliserbarheten
kan inskrankas®. Aven om vi inte pd ala plan utgétt fr8n befintliga teorier,
kommer vara egna preferenser att farga de nya tankarna och eventuella teorierna.
Sammantaget kan vart tillvagagangssétt darfor sagas vara abduktivt, det vill sdga
med inslag som harstammar bade fran det deduktiva och induktiva arbetsséttet.
Trots att det induktiva arbetsséttet inte anses vara lika generaliserbart, kommer vi
i slutet av uppsatsen ge nagra generella verktyg for branschen.

19 patel & Davidsson, 1994, s.21
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2.2 Metodansats

Vi valde att anvanda oss av en kvalitativ metod, darfor att dess egenskaper och
angreppssatt stamde Gverens med vart syfte, da vi framst studerar ett fenomen,
men ocksa for att vi & intresserade av de psykologiska faktorer som paverkar
barnens reaktioner nér de blir utsatta for reklam. Dessutom & vara iakttagelser i
intervjusituationen lika essentiella som det barnen har att siga. Detta da barnens
kroppssprak och tonlége & av storsta vikt vid analysen av materialet. For var
undersokning & det darfor viktigare, att fa en djupare forstéelse for
intervjuobjekten, an att fa lite information av ett stort antal intervjuobjekt. En
kvantitativ undersokning skulle inte fa samma uttdmmande funktion, men det
kanske hade blivit |&ttare for oss att skonja ett orsakssamband. Genom noggrant
overvagande ansdg vi dock att den kvalitativa metoden & mest tillampbar, da vi
till stor del kommer att anvénda oss av djupintervjuer och till viss del
observationer. Observationerna anvands framst for att komplettera informationen
som samlats in genom djupintervjuerna. Dessutom blev det ganska snart
uppenbart att vi adrig skulle kunna fa till stand kvantitativa intervjuer, da det
visade sig att uppgiften var aningen for svar for barnen. Vi fick darfor inta rollen
som moderator, for att kunnafafram det vi behovde.

Vad som bor poangteras &r att var undersokning mycket val skulle kunna liggatill
grund for en fortsatt studie, av en mer kvantitativ karaktar, eftersom vi i var
uppsats fatt fram en del monster, som genom kvantitativa intervjuer skulle starkas.
Pa grund av den begransade tid vi har till férfogande kommer vi dock inte géva
att utfora dessa.

2.3 Litteraturstudier och insamling av priméardata

2.3.1 Litteraturstudier

For att fa en bred och djup kunskap inom omradet samt att beldgga vara hypoteser
och svara pa var frégestallning har vi studerat tidigare forskning i form av
tidningsartiklar och litteratur. D& omradet tidigare inte varit studerat ur var
synvinkel har vi plockat teorier fran skilda omraden for att skapa oss en
helhetsbild av kunskapslaget. Vi har under insamlingen i méjligaste man forsokt
forhalla oss objektiva, for att undvika att endast samlain material som stoder vara
egna idéer. Vi & medvetna om att det & omajligt att forhdlla sig helt objektiva,
men genom att ha det i &anke under arbetets gang & det |&ttare att minimera
skevheten i materialet. Genom att problematisera teoriavsnittet och vaga olika
synsétt mot varandra, har vi gjort en handgriplig insats for att forhalla oss kritiska
och i viss man objektiva till litteraturen. Detta gor att det for |asaren blir mer
trovardigt, an om allt material var hamtat fran en och sasmmakalla.
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Vi har haft formanen att ta del av svensk litteratur pa omrédet, om hur barn
paverkar foraldrarnas kopbeslutsprocess. Detta gor att det insamlade materialet
blir direkt knutet till den svenska marknaden eller kulturen, vilket Okar dess
relevans. Vi har aven tagit del av mycket amerikansk litteratur, trots detta anser vi
att den & applicerbar pa den svenska marknaden, givetvis med de kulturella
aspekternai minnet.

2.3.2 Primardata

2.3.2.1 Intervjuer

Vi anser att det &r av yttersta vikt att fa med barnens tankar och synpunkter pa val
av researrangor, da det & dessa som &r essentiella for var studie. Darfor utforde vi
su stycken kvalitativa djupintervjuer, med laddering-teknik?®®. Denna teknik
lampade sig bast for var fragestallning och for att pa basta sétt fa reliabla och
uttdmmande svar. Vi valde bort alternativet frageformular, da vi ansdg att det var
for svart for var magrupp att besvara pa ett riktigt satt. Fokusgrupp hade inte
heller varit mgjligt, da barn inte & mogna nog for att i grupp diskutera ett sa
komplext @mne. Vara sju respondenters asikter blir sdledes generaliserbara for
hela populationen. Vi inser problematiken med detta, men da vi anser att
intervjuer i en trygg hemmiljo ger en hogre kvalitet, én alternativet att intervjua
okandabarn i en stokig skolmiljo, valde vi det forstndmnda.

Vi har inte anvant oss av ndgon urvalsmetod, utan intervjuerna har gjorts pa en
tillganglig grupp barn, som varit kanda for oss. Att detta skulle ha en negativ
inverkan pa var undersokning tror vi inte, snarare tvartom, da barnen med stor
tillit delat med sig av sina tankar. V& stravan har varit att ha en sa bra
Adersfordelning som magjligt, for att fa en réttvis bild.

Eftersom barn kan ha svért att verbalisera sina tankar, har vi valt att komplettera
de kvalitativa intervjuerna med observationer, for att pa s sétt fa med de nyanser
som barnen formedlar i form av kroppssprak och tonléage. Da vara fragor
upplevdes som svéra for barnen att forsta, fick vi i storre utstrackning l&sa och
kadnna av situationen. Observationerna har darfor tagit storre proportioner an vi
tidigare trott.

Respondenterna fick valja favorithotell utifrén bilder ur de tre resekatalogerna,
Apollo, Fritidsresor och Ving. De fick aen viss muntlig information om vad som
stod i annonserna. Barnen ombads senare att motivera sina val, genom den
standiga frégan varfor? Intervjuerna kan darfor sigas ha en 1dg grad av
standardisering, da det egentligen endast fanns en klar huvudfréga, de 6vriga
producerades under intervjuns gang. Déarfor skilde sig intervjuerna & mellan de
olika personerna. Frégorna var Oppna i sin karaktdr, ostrukturerade, vilket

2 Malhotra & Birks, 2003, s.183
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medforde att intervjupersonerna hade ett stort svarsutrymme. Intervjuerna upptog
mellan tjugo och trettio minuter per respondent. For att f& ut mesta mgjliga vid
intervjutilifallena av de yngsta barnen, var modrarna ocksa nérvarande. Maodrarna
stér barnen narmre och kunde darigenom agera som en drivande |ank.

Tanken med dessa gu intervjuer var att de skulle utgéra en plattform for vidare
undersokningar som vi fran bérjan hade i dtanke, namligen att intervjua hela
skolklasser. Var erfarenhet fran dessa intervjuer gjorde dock att vi Gvergav denna
ambition, da det kravde en aktiv forklarande insats av oss moderatorer samt att det
var svart att bibehdlla deras koncentration. | en stokig miljo hade vara intervjuer
blivit om¢jliga att genomfdra och resultatet hade blivit vardel 6st.

Hur har vi da tolkat det intervjumateria vi fatt in? Jo, genom att hitta
gemensamma namnare i det som barnen galv beréttat, exempelvis stor pool. Vi
har ocksa forsokt att studera de valda bilderna, for att se om det fanns négot
system i deras val och om det var nagot speciellt som kannetecknade dem.
Dérefter raknade vi efter hur manga som tyckt samma sak och pa sa sétt fatt fram
ett monster. For att vaga graden av barnens intresse, utnyttjade vi de signaler de
sant ut i form av kroppssprak och tonl&ge.

Vi hade frén borjan tankt intervjua foretrédare for de tre resebolagen, men endast
Peter Bertilsson, Director of Sales and Marketing, pa Apollo stéllde upp. Detta
medforde att anvandbarheten for detta material forsdmrades, eftersom vi saknade
tva tredjedelar av urvalet. Dock har ndgra av hans kommentarer kommit till
anvandning for att faststdlla vissa tankemonster som uppkommit under resans

gang.
2.3.2.2 Analys av broschyrer

Anledningen till att vi analyserade de tre resebolagens kataloger, var att vi med
vara 6gon ville se om de anvande sig av ndgra marknadsforingsknep for att na
barn. Vi har tagit fasta pa de teorier som finns om barn och reklam, nar vi
analyserat annonsmaterialet. For att simplifiera uppgiften valde vi ut ett resmad
som forekom i alatre katalogerna, Playa del Inglés med omgivning. Utbudet pa
orten var stort och varierande hos ala tre arrangtrerna, darfor tyckte vi att det var
en lamplig utgangspunkt for att fa en sa réttvis jamforelse som majligt.

De mdjligheter vi hade i valet av metod for analysen av resebolagens broschyrer,
var att antingen fokusera pa sandaren eller mottagaren. DA vi ville komma fram
till hur barnen s3g pa materialet, men ocksa huruvida resebolagen hade barnen i
danke vid val av bilder, valde vi att bade fokusera pa sandaren och mottagaren.
Tyvarr lyckades vi inte engagera tillrackligt med respondenter till vara intervjuer
med representanter pa sandarens sida, for att fa reda pa deras tankar vid bildvalet.
Sdledes kom fokus av analyserna att hamna pa mottagaren och pa meddel andets
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betydelse utifran deras perspektiv. Detta & vad Nordstrom bendmner som
naranalys”. Tolkningar blir darfor begransade av véra egna referensramar om hur
vi anser att mottagaren tolkar bilderna i katalogerna. Denna analysform har en
baksida och den &r att: "Ibland kan dessa referensramar bli allt for sndva och
begransade av teori, eller av forskarens forforstaelse sa att vasentliga
tolkningsmdjligheter forbises’ %, en fallgrop som vi trots vetskap om hade
problem att undvika.

De faktorer vi lade tonvikten pa var texten som presenterade orten, bildmaterialet,
fargvalet, anvandandet av symboler och helhetsintrycket. Eftersom vi alla ser
saker pa olika sétt valde vi, for att fa en sd genomarbetad analys som majligt, att
enskilt analysera de tre katalogerna, och slutligen jamféra och sasmmanstélla vara
resultat.

2.4 Kallkritik

Vad gdller litteraturen harstammar en stor del av denna fran USA, och fragan &r
om den &r giltig dven for svenska forhdllanden? Vi anser att sa &r fallet, dels for
att vi & tvungna, da forskning inom detta omrade knappt gjorts i Sverige, med
undantag fran Ekstroms undersokning, dels for att vi inte ser var uppsats som en
understkning som endast studerar svenska forhallanden. Vi anvander oss av ett
svenskt exempel for att belysa vart resonemang, vi anser dock att resonemanget i
sig & ett fenomen som &r applicerbart pa delar av den internationella marknaden,
det vill siga medelklassbarn i i-lander. For att bel dgga detta pastaende kommer vi
senare i uppsatsen att hanvisatill flera undersokningar, som visat pa hur barn fran

dessadelar av varlden lever "som i ett parallellt universum”?,

Négra av de forfattare vi hanvisar till & professionella marknadsforare, med
reklam riktad till barn som speciaitet. Detta innebar dels att de har praktisk
kunskap om det de skriver om, men ocksd att det kan finnas ett egenintresse i
deras slutsatser. Till exempel har vi anvant oss av en del fakta hamtat fran James
U McNeds, “"The Kids Market”, i vilken han diskuterar sina
understkningsreslutat  fran en rad marknadsundersokningar rérande barns
konsumtion. McNeal & professor i marknadsféring, pa Texas A&M University,
men han driver ocksa en firma som gor konsultuppdrag for foretag som Coca-
Cola och Disney®*. Det & viktigt att hai &anke att det material han presentar &r
insamlat for ett syfte, namligen att beskriva barnmarknaden for McNeals
uppdragsgivare. Det kan sdledes finnas savé yttre som inre paverkan som fargar
detta material, eftersom det ligger i McNeals intresse att mala upp en bild av en
lukrativ och expansiv barnmarknad. Vi har dock valt att anvanda oss av McNedl,

?! Thelander, 2002, s.75

%2 Thelander, 2002, s.75 citerar Seppanen, 2001, Y oung people, researchers and Benetton, s.45-57
# Klein, 2000, s.148

*McNeal, 1999, s.271
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dels for att inte valja bort vardefull information, och dels for att han anvéands som
kallai flertalet andra bocker och undersokningar, vilket stérker hans trovardighet.
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3. Kunskapslaget

Vi ska i detta kapitel presentera kunskapslaget inom de teoretiska omraden som vi
anser &r relevanta for var analys. Vi inleder med en diskussion om begreppet
sekundart segment. Harefter ger vi en kortfattad beskrivning av den
barnpsykologi vi anser lamplig for vart amne, samt en kortfattad historisk
tillbakablick om barnkonsumtionen. Detta for att klargéra barns utveckling och
for att visa hur synen p& barn som konsumenter forandrats genom aren. Darefter
kommer vi att behandla forskningen kring familjens gemensamma besl utsfattande
i form av teorier kring ” decision making unit” . Detta avsnitt ar av stor betydelse,
da har redogors for vilket inflytande barn kan tankas utéva pa sina foraldrars
inkop. Den sista teoretiska biten behandlar hur féretag marknadsfor sig mot barn,
vilka instrument som anvands samt vilka kanslor de spelar pa.

3.1 Vad ar ett sekundart segment?

Vi anser att det ar viktigt att forklara begreppet sekundart segment, da vi
fortsattningsvis kommer att anvanda oss av detta i uppsatsen. Med sekundart
segment menar vi att foretag riktar sig mot ett segment via marknadsféringen,
men att detta fungerar som ett redskap for att nd fram till den egentliga
konsumenten, det primara segmentet.

Det finns ett gediget utbud i litteraturen om olika sétt att segmentera marknader.
De sitt som namns utgdr fran geografiska, demografiska, psykografiska och
beteendemassiga faktorer. D& var uppsats inriktar sig mot barn blir det darfor
naturligt att utga frén den demografiska faktorn. Det som daremot inte finns
namnt och inte heller finns nagot ord for ar det vi kallar ett sekundart segment.
Med detta menar vi det segment som foretag indirekt riktar sig mot.

Vad menas da med sekundéart segment? Jo, da foretag ser hur barnens inflytande
pa foradrarna 6kar, och manga foretag ocksa tagit fasta pa att marknadsfora sig
genom barnen till foréldrarna, har ett nytt sekundart eller indirekt segmentet
bildats. Detta kan upplevas som nagot tvetydigt, da man faktiskt riktar sig till ett
segment via marknadsforingen, men vill komma &t ett annat segment, de som
slutligen kdper produkten eller tjansten.

Kotler®® exemplifierar hur bilmarknaden andrat sin marknadsforing frén att endast
ha riktats mot man till att aven omfatta kvinnor. Detta beroende pa att kvinnor

% K otler, 2000, s.189
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koper hédlften av ala nya bilar i USA och influerar 80 procent av ala
nybilskopbesiut. Det som skiljer sig fran var hypotes & att kvinnorna faktiskt &
en slutlig malgrupp, som kdper produkten eller tjansten. Enligt var teori ar det,
som nadmnts ovan, mgjligt att marknadsféra sig till en grupp som inte kommer att
vara den dutliga konsumenten. Hela idén gar ut pa att den grupp som
marknadsforingen & riktad till pa olika sit kommer att paverka det
konsumerande segmentet. | var undersokning handlar det om hur barn tar till sig
reklam och féargas av olika referensgrupper och med detta i bagaget forsoker
paverka fordldrarnas val av resor. Detta kan férmodligen for den oinvigde verka
nagot |angsokt, men genom att studera resebolagsannonseringar bekréftas detta
pastaende, vilket vi ocksa kommer att gora senare i undersokningen.

Narmast v& hypotes om ett sekundart segment & Hougaard och Bjerres?®
influerande marknad. Influerande marknader & marknader som kan, eller har
mojlighet att paverka en relation. Enligt forfattarna, men &aven enligt var
uppfattning, sa & influerande marknader starkt sammankopplade med
kopbeslutsprocessen. Det & viktigt for foretag att faststdlla de framtida
medlemmarna i kdpbesutsprocessen for att kunna bibehalla och etablera en god
relation. FoOr att analysera influerande marknader ar det nédvandigt att identifiera
de individer som har mdjlighet att pa olika sitt paverka andra. Vad foretag
behtver kanna till om dessa personer, kommer nedan att definieras i begreppet
perception.

Konsumenter styr sitt val av produkt eller tjanst genom sina perceptioner. Dessa
perceptioner &r ett resultat av mental selektion, implementering och integration av
en stor mangd produktinformation och marknadsinformation (marknadsféring och
ryktesspridning), som vévs samman till en sammanhangande bild. Hur
konsumenter tar till sig marknadsinformation, formar sina perceptioner och
utvecklar en produktpositionering i deras minne, beror pa tidigare varderingar,
attityder, kunskaper och erfarenheter. Enligt Brunswiks linsmodell, fungerar
perceptioner som en lins genom vilken konsumenterna ser produkter och
marknadsinformation och slutligen formar sina preferenser. For att effektivt kunna
paverka ett va och identifiera sitt/sina segment, maste marknadsforare forsta
konsumenters perceptioner®”.

Vad & da kopplingen mellan Brunswiks linsmodell och vart sekundéra segment?
For att foretag ska kunna na fram till den slutliga konsumenten genom det
indirekta eller sekundéra segmentet, maste de veta vad som styr konsumenternas
val av produkt eller tjanst. Det &r viktigt att foretagen kanner till bada gruppernas
beteendemonster for att kunna identifiera och na fram till sitt/sina segment.

% Hougaard & Bjerres, 2003, s.73
" Rao & Steckel, 1998, .36
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Konsumenter kan enligt Rao & Steckel®® segmenteras utifr&n hur konsumenter
responderar pa en eller flera marknadsstimuli; pris, kuponger, reklam, &ven
forpackningsstorlek och variation. Detta & intressant da man kan fundera pa om
foretag som anvander barnen som ett sekundarsegment, kategoriserar sina priméara
segment utifran hur barnen paverkas av olika marknadsstimuli.

Det finns en mangd skrifter att tillgd om barnets formaga att paverka forddrarna,
men ingen har egentligen tagit det s langt att detta skulle kunna vara ett eget
segment. Vad som framgdr ovan & att forfattare snuddat vid tanken om ett
sekundért segment, men ingen har gjort nagon djuplodande undersdkning om
detta. Endast ndgra vaga rader finns att tillga i litteratur, som egentligen inte
handlar om familjens képbeslutsprocess, utan framst handlar om olika former av
organisationer. Trots detta anser vi att det material som finns & applicerbart pa
vart arbete.

3.2 Har barn fatt mer inflytande och varfor?

For att kunna svara pa var fragestallning, forefaller det valdigt viktigt att fran
grunden forsoka forstd hur barn fungerar. Har menar vi att det ar av storsta
intresse att ha kdnnedom om hur ett barn lar sig, hur det uppfattar sin omgivning,
hur det tanker, samt hur det utvecklas inom dessa olika processer genom aren. Vi
kommer aven att anvanda dessa teorier som ett hjalpmedel for att tolka barnens
beteende vid intervjuerna.

3.2.1 Teorier inom barnpsykologi

Det finns en hel del teorier inom barnpsykologin, men vi har valt att endast
presentera de tva som vi anser vara mest relevanta for det omrade vi diskuterar.
De tva teorierna & Jean Piagets modell for kognitiv utveckling hos barn 0-12 &r,
samt Albert Banduras sociala inlarningsteori. Dessa béda teorier & véletablerade
och mycket vedertagna inom barnpsykologins vérld, och manga andra teorier
bygger dessutom frén borjan pa ovannamnda teorier. Vi ténker inte gora ndgon
djupdykning inom dessa béda, utan vi avser endast att pa ett s |attoverskadligt
sitt som mojligt presentera dem, sa att vi i fortsdttningen har kunskaper for att
forsta” barnets varld”.

3.2.1.1 Jean Piaget

Jean Piaget var en framstéende psykolog, som gjort omfattande forskning om
barns utveckling®. Hans modell for kognitiv utveckling beskriver fyra olika
stadier som ett barn gar igenom. Varje stadie kannetecknas av olika
karakteristiska drag.

% Rao & Steckel, 1998, s.49
2 Passer & Smith, 2001, s.461
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Forst kommer den sensori-motoriska fasen. | denna fas befinner sig barnet fran
det att det fods fram till det blir 2 &. Har tar barnet in varlden genom kansel och
genom fysiska interaktioner med objekt (motoriken). Formagan att forsta att ett
objekt kan finnas till, &ven om det inte syns eller kénns, utvecklas. Barnet borjar
forma symboliska tankar och &ven prata med enklare ord eller meningar™.

Nasta fas & den preoperationella. Dennainfinner sig vid 2-arsalder och varar fram
till dess att barnet blir ungefar 7 &r. Har anvander sig barnet av symboliska tankar;
ord och bilder anvénds for att representera objekt och erfarenheter. Barnet borjar
forstd koncept sdsom i morgon och i gar, men dven konsekvenser av sitt eget
handlande. | denna fas & barnets tankemonster valdigt egocentriskt, aven
|&tsaslekar &r ett vanligt inslag™.

Den tredje fasen & den konkreta, operationella fasen. Hér befinner sig barnet nar
det & mellan 7-12 &r. Har borjar det logiska tankandet ta form, barnet kan tanka
logiskt om konkreta handelser eller objekt, och kan aven borja sitta saker i rétt
ordningsfdljd, exempelvis rangordna den kortaste till den langsta pinnen. Om ett
barn konfronteras med ett hypotetiskt eller abstrakt problem uppvisar det
fortfarande vadigt enkla tankemonster och har svérigheter att finna en riktig
|6sning®.

Teorins sista fas & den formella, operationella fasen frén 12 & och uppét. | denna
fas utvecklar barnet det logiska och systematiska tankandet kring bade konkreta
och abstrakta problem, och kan &en forma hypoteser och testa dessa. Detta
formella tankesétt borjar utvecklas hos 11-12-aringar och fortsatter utvecklas hela
vagen genom ungdomsaren.

Piagets teoretiska modell har ibland kritiserats for att ha en alltfor individualistisk
syn, samt att han har underskattat sociala och kulturella faktorers betydelse for
tankandet™. Vi bér hai &tanke att allabarn & olika, en del tidigt utvecklade en del
sent, gréansen mellan de olika faserna far inte dras for hart. Ett barn kan befinna
sigi en fas vad det géller en process, men i en helt annan vad det géller en annan.
Denna teori och modell forefaller dock vara bade logisk och pedagogisk nér det
ror sig om att forsta ett barn och hur det upplever véarlden.

%0 Passer & Smith, 2001, s.462

3 Galotti, 1999, s.478

%2 Passer & Smith, 2001, s.465

% Evenshaug & Hallen, 2000, s.121
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3.2.2.2 Albert Banduras sociala inlarningsteori

En annan teori som vi anser vara relevant for vart omrade & Albert Banduras
sociala inlérningsteori. Dennateori tar hansyn till de faktorer som kritikerna anser
att Piagets modell saknar. Dessa tva teorier kan darfor, enligt var asikt, ses som
komplement till varandra och tillsammans ge en grundplattform att vila pa vad
gdller forstaelse av barn och deras vérld.

Albert Banduras sociaa inlarningsteorin fran 1977 & en teori som forklarar
beteendet som ett primart resultat av yttre paverkan, sdsom imitation, observation
av rollmodeller, yttre forstarkning samt beloning och straff. Aven den inverkan
kognitiva processer har via bland annat forvantningar och social perception tas i
beaktande™.

Den sociala inlarningsteorin kan forklaras via dess innehdllande komponenter
sasom foljer; modellerande och/eller observerande inléarning. Detta innebar att
barnet l&r sig av att titta pa vad andra gor och sedan imiterar detta beteende.
Forstarkning, & en mycket viktig komponent. Har belonas eller bestraffas ett
beteende och barnet lar sig via dessa bada forstérkningsmetoder huruvida det
uppvisade beteendet & oOnskvért eller ¢ och om det & rétt eller fel. Socia
jamforelse & den sista komponenten som har betydelse for ett barns
inl&rningsprocess. Har jamfor barnet sig med sin omgivning. Barnet kan aven
uppvisa ett beteende i olika situationer for att passa in bland kamrater och
jamforel segrupper®.

Den sistndmnda komponenten torde vara av stor betydelse for forstaelsen inom
vart omrade och for besvarandet av var fragestéllning. Den sistnamnda teorins
relevans far vi aven till viss del stod av i Jesper Olesens arbete, dar han menar att
man kan skilja ut tva distinkta sétt att representera barn som konsumenter under
1900-talet, ndmligen socialisationsdiskursen, samt det kompetenta barnet. Vi
menar att vi har far stod via socialisationsdiskursen, dar man anser att det larande
barnet finns i en fast auktoritetsrelation till vuxenvérlden. Inom en sadan
representation kan barn med stod i psykologiska forklaringsmodeller tilldtas vara
kravande och hedonistiska som en del i sin utveckling®. Detta kan tyckas
intressant for ett av vara delproblem, davi undrar vad det & som har gjort att barn
har mer inflytande. Kanske & det den ovan némnda beskrivningen att barn far lov
att vara kréavande och hedonistiska med stod och forklaring till varfor i
psykologiska forklaringsmodeller som vi beskrivit tidigare.

% Evenshaug & Hallen, 2000, 5.290
% Weinberg & Gould, 1999, s.480
% Brembeck et al, 2001
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3.3 Overgripande historik gallande barn och reklam

For att pd basta sétt kunna forsta barn och reklam av idag, har vi valt att
diskutera lite kring historiken inom detta &mne, sa att vi pa ett béattre sitt kan
tillgodogdra oss diskussionen géllande var problemformulering.

P4 1940- och 50-talet préaglades annonserna av barnklader, tonvikt [&g pa att de
skulle vara ditstarka och hallbara. Kriget kom och hushallsfrégorna stod i fokus.
Svenskarna uppmanades att planera for galvhushalning samt att leva sparsamt
och ta till vara p& det som gick®'. Den naturliga féljden av detta, vad géllde barn
och konsumtion, blev att all uppméarksamhet riktades mot barnklader, da detta
givetvis prioriterades framfor leksaker.

P4 1950-och 60-talet utvecklades en ny slags medvetenhet. Reklammakare och
annonstrer borjade forsta att barnen var inkopspaverkare. Idéer om att barn
péverkade familjens inkdp och kopstéllen hade etablerats®. Det skall dock
poéangteras att barnen inte framstélldes som en egen kategori utan ingick, enligt
femtiotalsannonserna, i konsumtionskategorin familjehushdll®. N&got senare
borjade tidningar, riktade till barn, bli viktiga instrument for annonsorer att na
fram med sina produkter till barn®.

P4 1970-talet andrar annonserna karaktéar. De tecknade barnen forsvinner och den
nya typen av annonser & sparsmakade och enkla. Ofta forekommer foto av
exempelvis en leksak tillsammans med en positivt uppmuntrande kommentar,
samt produktinformation riktad till foraldrarna™.

Under 1980-talet utformas annonser med specifik inriktning pa pojkar respektive
flickor. Det Gvergripande begreppet ”barnannonser” upphtr och denna trend har
hélliti sig fram till i dag™.

Under 1990-talet och fram till idag fargas annonser och reklam av vad som tolkas
vara barns behov och réttigheter. Med utgangspunkt fran utvecklingspsykologin
ses idag barndomen i ljuset av vad barn behover for att fa den mest gynnsamma
utvecklingen, samt vad som kan ses som ett barns réttighet, att fa varabarn i sin
egen varld.

37 Brembeck et al, 2001, .84
3 |bid s.101

¥ |bid 5.102
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Reklamen har kommit att bli altmer riktad direkt till barn, i stéllet for att som
tidigare forst ga via foraldrarna. Pa detta sétt blir en ny syn pa barn och barndom
tydlig, barnet & en kompetent konsument som kan tilltalas direkt och som kan
fatta kopbeslut. Barnet har inte langre enbart behov som vuxna skall tillfredsstélla
for att det ska bli lyckligt, det har ocksa rétt till saker. Foraldrar har oftast klara
uppfattningar om vad som &r bra och daliga leksaker, men trots detta far barn &ven
"daliga’ leksaker nér de vill ha detta, da man anser att barn har rétt till en lycklig
barndom™®. D& valet & barnets rétt, galler det att tala barns sprék™. Generellt sett
betraktas barn som aktiva och viktiga paverkare i kdpprocessen.

Med denna historiska bakgrund kan vi skonja en trend att barn successivt fatt mer
och mer inflytande i kdpprocessen. Synséttet vad galler reklam gentemot barn har
gradvis forandrats genom aren, fran att forst ha gjort reklam som gatt via modern,
till att nufértiden se barn som egnaindivider med rétt att agera.

Denna historiska bakgrund &r inte direkt knuten till var problemformulering vad
det gdler just resebranschen, utan det & en generell beskrivning av barn och
reklam, som vi kommer att behandla i ett senare avsnitt. Den fungerar &ven som
en plattform nér vi diskuterar barns inflytande i ”decision making unit”, da den
klargor ndgra av de underliggande faktorer till varfor barn har fatt mer inflytande.

3.3.1 Tankbara faktorer som 6kat barnens inflytande

Ytterligare aspekter som paverkar barnens roll och inflytande i ”decision making
unit” & att de faktiskt ingdr mer i sava konsumtionen av diverse varor. De har
mer pengar att spendera, men &en andra manniskor i barnens omgivning lagger
mer pengar pa dem, pa grund av en rad olika anledningar. James U. McNeal har
funnit atta faktorer som han anser ligger till grund for denna utveckling:

Barnens forddrar tjanar mer till foljd av att &ven mammorna har gett sig ut i
arbetdivet i alt hogre grad. 1970 arbetade ungeféar haften av alla modrar, 1985
hade denna siffra stigit till 67% och 1990 visade denna siffra att 73% av
mammornavar utei arbetslivet™.

Fler och fler familjer valde att ha féarre barn. | dutet av 1960-talet var
genomsnittet 3,5 barn per familj och i borjan av 1980-talet hade denna siffra
siunkit till ungefar 1,8 barn per familj*. Ekvationen & enkel; ju farre barn desto
mer uppméarksamhet och inflytande per barn.

43 Brembeck et al, 2001, s.201
“ibid, s.196

S McNeal, 1999, s.19-20

46 McNeal, 1999, s.20
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De som blir fordldrar har blivit adre och féormégnare. Fler har valt att forst utbilda
sig och arbeta och dérefter skaffa barn. Detta ger en mer stabil ekonomi nér de vél
f& barn®’.

Allt fler familjer splittras till foljd av skilsmassor. Detta leder till att barn far
dubbel uppsattning av det mesta, pa grund av dubbelt boende. Det innebar &ven
att de far fler presenter da antalet slaktingar dubbleras. Manga barn far aven
kompensatoriska saker for att underl &tta situationen for dem, sa kallade " deal with
it" presenter®®,

Antalet enforalders hushdll har okat. Detta innebér att barn pa en alt tidigare niva
forvantas delta i hushallets aktiviteter, daribland att gora inkop. Barnet kommer
darfor in i konsumtionsrollen tidigare™.

Mor- och farfordldrarna har blivit alt viktigare till foljd av att foradldrarna arbetar
mer och enforddershushallen okar. Da denna aldre generation oftast har mycket
god ekonomi spenderar de en del pa sina barnbarn i form av presenter och pengar.
Mor- och farféraldrarna & darfor barnens snabbast vaxande inkomstkélla™.

D& alt fler forddrar jobbar, skiljer sig eler tar hand om sitt barn som
ensamstdende, okar fordldrarnas ddliga samvete. Ordet " quality time” har inforts.
Detta innebéar att nar fordldrarna va ar tillsammans med sitt barn gor de mer och
nar de inte ar tillsammans, f&r barnet mer. Om barnen i stérre utstrackning far ta
hand om sig galv, ger foradldrarna dem fler saker att underhdlla sig med, mer mat
och mer pengar att forfoga éver™.

Den ekonomiska osdkerhet som praglat de senaste decennierna har medfort att
fordldrarna oroar sig for sina barns framtid. De vill att deras egna barn ska ha det
lika bra som andras. Nar familjer haft det svart ekonomiskt har de spenderat mer
pasinabarni form av mer pengar, saker och utbildning. Detta har aven lett till att
barnen f&tt deltaga mer i beslutsprocessen inom familjen®.

Dessa ovanstaende faktorer, som alla & av socioekonomisk eller demografisk
karaktér, erbjuder forklaringar till varfor barn har fétt mer betydande roll i
konsumtionssamhallet, men det ger oss framférallt en inblick i varfor barnen har
fétt alltmer inflytande inom " decision making unit”.

4" 1bid s.20
8 1bid s.21
“bid s.21
% |bid s.22
1 |bid .22
52 McNeal, 1999, s.22
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3.4 Decision-making unit

D& uppsatsens mal ar att studera hur barnet paverkar foraldrarnas konsumtion
av produkter och tjanster kommer teorierna i forsta hand att grunda sig pa
familjens kopbesl utsprocess, vilka roller familjmedlemmarna har, hur de paverkar
varandra och hur de fattar beslut. Omradet ar ganska omfattande, men vi har
tagit ut de delar som ar relevanta och karnfulla for var under sokning.

Dubois beskriver den komplexa kopsituationen utifran fem roller. Den forsta &r
innovatdren, den person som lagger grunden till idéen®. Hoyer & Macinnis
benamner denna roll som gatekeeper, det vill saga den medlem i hushdllet som
samlar in och kontrollerar information som &r viktig for beslutet™. Nasta & enligt
Dubois influeraren, ndgon som direkt eller indirekt paverkar kopbeslutet. Darefter
kommer bedutstagaren, som ofta & involverad i informationssokningen. Det ar
den hér personen som utvarderar och valjer mellan olika alternativ. Kdparen utfor
géalva transaktionen av en vara eller tjanst i utbyte mot pengar. Till sist kommer
anvandaren som brukar produkten respektive tjansten™. Hoyer & Maclnnis menar
att varje roll kan utféras av olika familjemedlemmar och av en enskild individ,
n&graindivider, eller hela hushéllet®®.

Barn medverkar mer aktivt i dag bade som innovator och som influerare. De har
aven borjat framtrada som gavstandiga konsumenter, kopare, i storre omfattning
an tidigare. Denna forandring tar sig uttryck i att reklam riktad till barn har okat
och foretagen ser malgruppen barn som mycket vinstgivande for sin
marknadsf éring.

Dubois utgar fran fyra steg i kdpbesutsprocessen; problemidentifieringsstadiet,
informationssokningsstadiet, formulerings- och implementeringsstadiet av valet
och slutligen utvérdering av efterkdpskonsekvenserna®’. McNeal arbetar endast
utifrén de tre férsta stegen™. D& barn har mest inflytande i de tre forsta stadierna
kommer vi déarfor att endast klargora dessatre.

3.4.1 Problemidentifieringsstadiet

Ett problem eller ett behov uppkommer enligt Dubois ndr konsumenterna
uppfattar ett gap eller en brist, som & stort nog for att ge upphov till en reaktion.
Nar reaktionen uppstatt, forsoker individer pa olika sétt att fylla detta behov. Ett
behov behdver inte bara forekomma som ett faktiskt tillstand (att radiobilen gick
sonder), utan aven darfor att den ideala nivan har flyttats uppat (vill ha en likadan

%3 Dubois, 2000, sid 256

> Hoyer & Maclnnis, 2001, s.379
%5 Dubois, 2000, s.256

% Hoyer & Maclnnis, 2001, s.379
>" Dubois, 2000, s.228

% McNeal, 1999, s.90
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radiobil som sina kompisar). Ett behov eller problem kan darfor uppkomma som
en dnskan att identifiera sig med olika referensgrupper°.

Enligt Dubois finns det for lite gjorda undersdkningar som till fullo styrker
pastéendet om det faktiska och idedla tillstdndet®™. Vi tror daremot, vilket vi
ocksa kommer att utveckla mer senare, att andra manniskor har stort inflytande pa
kopprocessen. Till sist kan ett behov uppsta genom en modifiering av situationen
hos kdparen. | vart fall kan nya behov och konsumtionsvanor férandras med
barnets stigande dlder. Exempelvis kan skolstarten fa omdanande konsekvenser,
dd ban moéter nya referensgrupper att  identifiera sig  med.
Problemidentifieringsfasen beddms som Over nar konsumenten erkdnner sitt
behov®.

3.4.2 Informationssodkningsstadiet

Konsumenter tar till sig information pa tva olika sétt, antingen genom att vara
passiva eller genom att aktivt soka information. Ju mer personligt engagerade
konsumenter & i kopbeslutsprocessen, desto aktivare & de nar de soker
information. Vilken information som efterlyses och hur den utvérderas beror pa
tidigare erfarenheter och kunskaper. All information sokes inte vid det
omedelbara kopet, externt sokande, utan en del finns lagrad i minnet sedan
tidigare (internt sbkande). Barnens kunskaper spelar en viktig roll nar féréldrarna
har bristande insikt, istéllet for extern informationssokning indikerar Ekstroms
undersokning pa att barnens kunskap anvands. Hon fortydligar ocksa att
forddrarnainte baralar sig om produkter och andamal, utan ocksa om upplevelser
som barnen haft. De reseskildringar barn tagit del av fran andra barn i skolan,
borde darfor till en viss del paverkaforaldrarnas val av resor®.

En annan viktig aspekt & riskfaktorn. Familjen samlar in den méangd information
som behovs for att i mojligaste man eliminera risken, som kan vara av olika
karaktar. Applicerat pa barns inflytande vid val av resor, torde de storsta
riskfaktorerna for en familj vara den finansiella och risken att ett missngjt barn
forstor semestern. Det & darfor av storsta vikt for dem att fa in relevant
information for att kunna fatta ett sa riktigt beslut som majligt.

3.4.3 Formulerings- och implementeringsstadiet

De mojligheter som framkommit vid informationssokandet, utmynnar sa
smaningom i ett eller flera alternativ. Enligt Dubois beslutar konsumenten sig for

% Dubois, 2000, s.228
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det alternativ som utgdr minst risk och dar forlusten & mest oansenlig™.
Foraldrarna har i var studie fatt fram alternativa resmal. De kommer formodligen
att gora en avvagning av de eventuella risker som kan férekomma och vad resan
kommer att kosta. Det som kommer att farga deras bedlut & naturligtvis de
kunskaper som de har med sig sedan tidigare och vad olika referensgrupper yttrat
om resmalet.

3.4.4 Familjemedlemmarnas inflytande

Det finns inte mycket forskning om hur barn influerar i kdpbesl utsprocessen, men
vi anser att denna del & minst lika viktig som hur barn fungerar som konsument.
Vér uppsats behandlar barnens inflytande, och vi kommer darfor att pa basta satt
utifran befintligt kunskapslage konkretisera dess betydel se.

Barn spelar enligt Gunter & Furnham en viktig roll i familjens beslutsfattande
angdende kop. De paverkar pa tre olika sétt: (1) barn kan paverkas av andra i
hushdllet; (2) barn kan bestamma sdv; och (3) barn kan paverka andra i
hushallet™.

Enligt Dubois® varierar medlemmarnas inflytande i familjen beroende p&

» vilken produktkategori det rér sig om
» for samma produkt, men beroende pai vilken fas man ar i kOpprocessen
« och dlutligen beroende pa hushallets olika karaktarer

3.4.4.1 Produktkategori

Enligt McNeal® s& & de foreteel ser som barn har inflytande éver féljande:

e Saker till barn
e Saker till hemmet
» Storafamiljeinkdp, som exempelvis bilar och semestrar

D& familjer ofta har olika ansvarsfordelning i hemmet, blir det naturligt att
exempelvis mannen, som oftast har bilen som ansvarsomrade, koper bilschampo,
och kvinnan, som i manga fall skoter hushdllet, bestammer vilken matberedare
som ska finnas i hemmet. Barnet har storst inflytande over TV-spel eller annat
som barnet anvander. Barn paverkar i viss utstréackning foradldrarnas val av
foremd till hemmet, men &ven vilken butik produkten ska inforskaffas ifran. Nar

8 Dubois, 2000, s.239
% Gunter & Furnham, 1998, s.51
®1 Dubois, 2000, s.258
62 Gunter & Furnham, 1998, s.52
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det galler beslut om familjelivet; vilka vanner familjen ska umgas med, vart
semestern ska laggas, vart man ska bo och barnrelaterade @renden, fattas dessa
enligt Dubois gemensamt®”.

Enligt en studie 6kar barnets inflytande ju aldre det blir, speciellt ifrdga om
leksaker, men aven att overtyga fordldrarna att anvanda miljévanliga produkter
eller ndgot annat de sett reklam for i TV eller lart sig i skolan®. Reklam behover
inte direkt riktas mot barn for att de ska fa en uppfattning om budskapet. For var
uppsats & detta en intressant aspekt att ha i dtanke vid studien av resebolags
utformning av reklam.

3.4.4.2 Vilken produkt och var i kopprocessen

Beroende av vilken produkt det rér sig om, och var i kdpprocessen man befinner
sig, har familjemedlemmarna olika inflytande. Enligt Belch et a, & barns
paverkan pa forddrarna begransad. Trots det konstaterar han att barns paverkan ar
hogst 1 problemidentifieringsstadiet och darefter avtar det steg for steg for att
slutligen vid gélva beslutsfattandet — den finansiella fasen — fullstandigt ligga i
héanderna p& foraldrarna®. | en senare undersbkning av Swinyard & Sim kommer
de fram till att barnen & involverade i problemidentifieringsstadiet i néastan
hélften av familjerna och att i en fjardedel av familjerna & barnen delaktiga i det
aktuella kopet”. Eftersom utvecklingen g& fram& ser formodligen detta
annorlunda ut vid dags datum. Detta pastéende styrks av Martin Lindstroms bok
"The Brand Child Project”, dar han faststéller att 8-12 aringar har blivit en ny
kopstark grupp.

Karin M Ekstrom kommer i sin rapport ” Childrens influence in Family Decision
making” fram till att barn i hog utstréckning paverkar sina forddrars val av
konsumtion™. | hennes undersbkning har 36 personer intervjuats angdende resor
och utav dessa angav 24 stycken att de paverkades av sina barn. Nio av dem
paverkades dessutom i hog utstréckning och de resterande 15 familjerna i lagre
utstréckning. Det som &r intressant hér &r att de som paverkades mest reste mer én
familjer som paverkades lite. Anledningarna till detta kan enligt Ekstrom vara att
barnen har storre mojlighet att paverka familjer som reser oftare, eller att barnen
influerar familjerna till att resa oftare. Enligt nagra av intervjupersonerna var det
av avgorande betydelse att lyssna pa barnen for att resan tillsammans med dem
overhuvudtaget skulle &ga rum. Om inte hénsyn togs till deras 6nskemdl skulle
barnen inte vilja folja med pa resan. | intervjuerna framgar det ocksd att barnen
och fordldrarna tillsammans beslutar om resmdlet, men att barnen i storre
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utstrackning far bestdmma hur néra stranden eller diskoteket de ska bo och vad de
ska gora pa resan. De flesta familjer beslutar dock om resmalet forst efter att ha
studerat olika alternativ i resekatal oger.

3.4.4.3 Familjens olika karaktarer

Rollerna i familjen andras 6ver tiden; tidigare hade barnen framst inflytande pa
saker de séav konsumerade, men idag har de mer inflytande pa produkter och
tjanster som hela familjen konsumerar. Hur kan detta fordndrade beteende
forklaras? Enligt Ekstrom spelar familjekaraktérer sasom  socioekonomiska
faktorer, familjens kommunikationsstruktur, familjestrukturen, familjetypen,
familjens storlek, familjens boende och familjelivscykeln, roll™ Vi har valt att
fokusera pa ett urva av dessa, som vi anser har storst betydelse for vart
resonemang. Dessa faktorer kan tyckas snarlika de tankbara faktorer som Okat
barns inflytande vi tidigare diskuterat, men har kommer vi att fokusera pa de
aspekter som &r direkt knutna till familjens kopbeslutsprocess. Dessa aspekter kan
ses som en forlangning av de tidigare namnda faktorerna.

3.4.4.4 Socioekonomiska faktorer

Socioekonomiska faktorer & inkomst, utbildning och yrke, och det & dessa som
pa olika sitt gor det mojligt att konsumera. Enligt Moschis & Mitchell okar
barnens inflytande ju hdgre familjens socioekonomiska status &r, detta bekraftas
aven i Ekstréms rapport”®. Anledningen till det dkade inflytandet menar hon beror
pa att en familj med hog status har fler majligheter till konsumtion, vilket medfor
att barnen i sin tur far fler tillfallen att vara delaktiga. Ekonomiskt stabila familjer
|6per ocksa mindre finansiell risk nar de tillater barnen paverka kopbeslutet an
familjer som inte & ekonomiskt stabila. Fordldrar med hog utbildning verkar
ocksa tilldta barnen influera mer. Detta beror formodligen pa att de
socioekonomiska faktorerna korrelerar. Hog utbildningsniva, ger ett hogavlonat
arbete med hog status, vilket i sin tur gor att man bosétter sig pa annan ort &én vad
som varit mgjligt om man varit 1agavionad. Dubois menar i sin tur att en hogre
utbildningsniva leder till att fler beslut fattas gemensamt inom familjen™. Enligt
Ekstrom péverkar omgivningen vi lever i vart beteendemonster”. Dubois
exemplifierar detta som att ménniskor palandet har mer specifikaroller &n de som
bor i stéder.

1 Ekstrom, 1995, s.254
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3.4.4.5 Familjens kommunikationsstruktur och familjestruktur

Ekstrom har kommit fram till att ju Oppnare dialoger som férekommer inom
familjen, dér barnen uppmuntras att diskutera och utveckla idéer, desto mer
inflytande har de i képprocessen. Detta styrks &ven i McNeas "The Kids
Market”, dar strikta och konservativa familjer inte later barnen delta vid bedlut i
vart fal fram tills de & 8-12 &r. En fjardedel av ala familjer har en konservativ
och strikt syn pa barns medverkan, vilket tydligt visar att de flesta barn har
inflytande i kbpprocessen.

Det uppdagas ocksa i Ekstroms understkning att man inte kan basera barns
mojlighet att influera pa familjestrukturen, det vill siga om det & en
familjekonstellation med en respektive tva forddrar. Det visade sig inte vara
nagon storre skillnad mellan dessa familjestrukturer, déremot verkade foréldrarnas
engagemang vara av storre betydelse. McNeal menar tvartom att enpersonshushall
leder till att barnen f&r storre roll i képbesiutsprocessen”’. Hur detta egentligen
forhdler sig har férmodligen inte nagon storre relevans for var undersokning,
daremot &ar det viktigt att forstd helheten av barns inflytande och att det & manga
olikafaktorer som avgor graden av paverkan.

3.4.4.6 Familjelivscykeln

Familjen utvecklas over tiden. Véara preferenser for produkter och aktiviteter
tenderar darfor att féréndras ju &dre vi blir. Familjelivscykeln visar att
influerandet okar med det yngsta barnet tills detta flyttar hemifran. Barnen blir
med okad dder kunnigare och forddrarna borjar mer och mer se dem som
trovérdiga och tillforlitliga. Ytterligare en aspekt av det hela kan vara att barn
léttare tar till sig innovationer, det vill sdga de har en framtrddande roll som
innovattrer i kopbeslutsprocessen. Detta &r ett viktigt och intressant fenomen for
resebolag att ha i dtanke i deras marknadsforing. Speciellt da det i en annan
undersbkning pétalas att dppenheten for innovationer avtar med &ren’™. For att
foretag ska kunna n& ut till nya grupper bor de profilera sig mot den yngre
generationen, da de & mer innovationsbenagna och mer 6ppnai sitt sinnelag.

3.4.5 Konsumentens inlarning och socialisering

Den process som l& barn hur de ska bete sig som konsumenter kallas for
" konsumentsocialisering””°. Denna teori har sin grund i Banduras inlérningsteori,
som vi forklarat n&mare under rubriken teorier inom barnpsykologi.
Konsumentsocialisering innebér att foréldrarna for vidare sitt anvandande av vissa
produkter och mérken till sina barn antingen medvetet eller omedvetet. Barn |&r

6 Ekstrom, 1995, s.365
" Gunter & Furnham, 1998, s.56
8 Dubois, 2000, s.265-266
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sig om konsumtion helt enkelt genom att iaktta och imitera sina fordldrar, men
aven TV, larare och vanner har inflytande®™. Det ska ocksd poangteras att
forhdllandet kan var omvant, dar barnen lar foraldrarna, eftersom barn valdigt
garna beréttar vad de lart sig®’.

Ekstrém definierar socialisering som en process att lara sig konsumentrelaterade
kunskaper, erfarenheter, varderingar och attityder, i den sociala relationskontext.
Detta & relevant for att fungera som en konsument i samhdllet. | hennes
understkning framgér det att barn pa olika sitt paverkar kopmonster och
kopbeteende hos sinaforddrar, vilket ar en indikation pa konsumentsocialisering.

Enligt Solomon borjar socialiseringen redan de tva forsta aren, da barn kréver att
fa vissa saker. Nar barnen borjar ga gor de ocksd sina egna selekteringar nar de
vistas i butiker. Vid fem ars ader gor de flesta barn kop tillsammans med sina
forddrar eller far- respektive morforddrar och vid étta &s dder kan de gora
siavstandiga kop och & p& vég att bli fullfjadrade konsumenter®.

TV:n och olika former av media &r viktiga vid barnets socialisering. Genom att se
pa TV bombarderas de med meddelanden om konsumtion, bade i form av reklam
men ocksa direkt i programmen. Media lar manniskor om kulturella varderingar
och myter. Da barn inte bara ser pa program direkt riktade till denna malgrupp,
utan aven ser pa TV riktade till vuxna, far de en idealiserad bild av hur det &r att
varavuxen, hur man ska bete sig och se ut som vuxen®,

3.4.6 Beslutsstrategier

Hur fattas d& beslut i familjen och hur hanteras oenigheterna? Hoyer & Maclnnis
menar att konflikt kan uppsta nér olika roller inom familjen forsoker fullbordas.
Det kan handla om; anledningen till kopet, vem som ska ta bedutet, vilket
alternativ som ska véljas och vem som ska fa anvanda produkten eller tjansten.
Det bor noteras att de flesta hushall forsoker undvika konflikter istélet for att
konfronteras med dem®. En annan vanlig konflikt & nar féraldrar nekar sina barn
négot de vill ha®.

Davis & den person det ofta refereras till vid konfliktslGsning, men da hans
modell i vart hanseende kanns forlegad kommer vi istéllet att plocka delar fran en
modernare tappning gjord av Dubois. Han har huvudsakligen delat upp besluts-

™ Dubois, 2000, 5.269

8 Solomon et al, 1999, s.318

& Dubois, 2000, 5.269

8 Solomon et al, 1999, s.319
8ibid, 5.320

 Hoyer & Maclnnis, 2001, 5.380
8 Gunter & Furnham, 1998, s.56
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och konfliktddsning i strategier vid Overenskommelse och strategier vid
konfrontering. Under den forsta punkten ligger rollspecialisering, och med detta
menar han att det inom familjen skapas olika roller med olika ansvar. Varje
familjemedlem tar hand om vissa saker och fattar vissa bedut, dér de aldrig blir
ifrégasatta av de Ovriga medlemmarna. Familjeméten & till for att nd en
overenskommelse, inte genom att separera roller utan genom att se pa saken
utifrén olikainfalsvinklar, for att till sist n&ett lutligt beslut™®.

Enligt litteraturen & familjemadte ett vanligt tillvagagangssétt nér familjen ska
komma Gverens om vart man vill &a pa semester, det vill siga genom ett
demokratiskt beslut. Det & ocksa vanligt férekommande i hushall dar barn nétt en
alder dar de kan féra en resonabel diskussion.

Strategierna vid konfrontation & uppdelad i de tva undergrupperna évertalning
och forhalning. D& Overtalningsstrategin inte & intressant ur vart perspektiv,
kommer vi att plocka ut de delar som & relevanta i forhandlingsstrategin och
belysa ndarmare, vilka ar utbyte och multipelt kép. Med utbyte menas att om en
familjemedlem fér en sak, ska den andre ocksa ha nagot i gengdd. Detta kan
anvandas for att "muta’ barn att skéta skolan eller hjdlpa till i hemmet och i
utbyte fa fickpengar eller nagot annat. Det multipla kopet kannetecknas av att
familjemedlemmarna omdjligt kan enas om ett beslut, och darfor koper nagot till
ala®.

Vid val av semester visar studier i Europa att det multipla kopet & vanligast®. D&
far alla familjemedlenmarna, eler i vart fal forddrarna, sina 6nskningar
uppfyllda, exempelvis tillbringar familjen en vecka pa skidor och en vecka pa en
strand vid medelhavet. Vilken typ av strategi man véljer beror till stor del pa hur
familjens karaktar ser ut sd som socioekonomiska faktorer, familjens
kommunikationsstruktur, familjestrukturen, familjetypen, familjens storlek,
familjens boende och var i familjelivscykeln man befinner sig, vilka vi tidigare
diskuterat®.

Solomon et a har samma malindelning som Dubois, men skiljer sig a
strategiméssigt. Det handlar mer om underliggande faktorer, sasom personliga
behov, produktengagemang och nytta, ansvar och makt. Personliga behov kan
vara exempelvis att ett barn bryr sig mer om vad hans eller hennes familj koper
till huset & en student som bor i egen studentl&genhet. Med produktengagemang
och nytta menas att den familjemedlem som har stort behov eller nytta av en viss

8 Dubois, 2000, s.273
8 ibid, s.273

8ibid, s.274

®ipid, s.273-274
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produkt & mer angelagen till kopet. Ansvar leder oftatill oenighet om beslut som
& av mer varaktig karaktar, och som paverkar pa lang sikt. Som till exempel vid
kop av hund, vem ska vara ansvarig for att hunden far mat och motion? Med makt
menas till vilken niva en familjemedlem har inflytande Gver de andra vid en
beslutssituation™.

% Solomon et al, 1999, s.312
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3.5 Att gora reklam till barn

| detta avsnitt vill vi belysa de teorier som finns om marknadsforing till barn, hur
de tar emot reklam och vad som fangar deras intresse. Vi ser barn som en
homogen grupp, vilket innebar att de har likartade opinionsledare. Om dessa kan
identifieras Oppnas en vag rakt in i barnens skapande av attityder och
preferenser. Kapitlet kommer att ligga som grund vid analysarbetet av
intervjuerna och ocksa i den del dar vi salv tolkar broschyrmaterialet.

Forst och framst maste vi papeka att TV-reklam till barn & olagligt i Sverige.
Vidare har vi valt att inte studera TV-reklam, men eftersom majoriteten av den
forskning vi tagit del av harstammar frén USA, och behandlar TV-reklam som
riktas mot barn, kommer vi att utga fran teorier som enligt svensk lag inte & helt
etiska.

Den reklam vi vill understka ar inte den som riktar sig direkt till barnet utan till
hela familjen. Bara for att reklam inte far rikta sig till barn betyder det inte att
barn skyddas mot reklam som riktar sig till vuxna. | vart fall med resor riktar sig
reklamen framst till forddrarna, eftersom det & de som har de ekonomiska
resurserna. Vi tror dock att &ven barn paverkas av denna reklam, och som vi
namnt tidigare har barn ett stort inflytande pa vart resan styr sin kos. Bra reklam
ur denna synpunkt & reklam som fangar intresset bade hos vuxna och barn.

All reklam och marknadsféring handlar om kommunikation. De flesta modeller
som beskriver kommunikation inkluderar liknande begrepp och ser i korthet ut pa
foljande sétt. En sandare skickar ut ett meddelande som & amnat for en eller flera
mottagare, dessa tar emot budskapet och tolkar det utifran sin egen referensram.
Problemet med denna enkla modell & att det ursprungliga meddelandet inte
nodvandigtvis har samma betydelse hos sédndaren och mottagaren. All
kommunikation utsitts namligen for storning och tolkning™. Stérningar finns
mellan sdndare och mottagare och kan vara alt fran daliga telefonforbindel ser,
daligt tryck i annonser eller skrikande barn, faktorer som det tekniskt eller
praktiskt gar att gora ndgot & eller forutspa Tolkningen déaremot ligger i
mottagarens huvud, och & sdledes svar att paverka och darmed valdigt viktig for
oss att forstd Vi tolkar meddelanden utifrén vara egna erfarenheter om amnet,
men ocksa utifran vara forvantningar och forestallningar om hur meddelandet &
avsett att bli uppfattat, det vill sdga vad mottagaren tror att sandaren vill uppn&®™.

Né&r kommunikationen handlar om reklam & det lagstadgat att " All
marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att det ar

%1 Svensson, 1988, s.21
%2 Nerman, 1988, s.21

35



frdgan om marknadsforing” %. Denna lag & till for att skydda mottagarna av
reklam, eftersom méanniskan antas vara mer pa sin vakt nar han eller hon vet att
det ror sig om reklam och inte information. Det & detta som & det storsta
problemet med reklam som riktar sig till barn, att dessa inte alltid forstar att det
ror sig om reklam och sdledes blir vilseledda av meddel andets budskap.

Majoriteten av den forskning som gjorts pa detta omrade har handlat om huruvida
barn kan skilja p& TV-reklam och 6vriga program®. Huruvida barn forstar
intentionerna med reklam beror enligt Gunter & Furnham mycket pa foréddrar,
kompisar, skola samt hur mycket reklam barnet har sett. Generellt menar de att
barn vid &tta &s &lder har vagaidéer om varfor reklamen sands™. Det ar viktigt att
pdpeka att denna forskning har gjorts pa amerikanska barn, som i hdgre
utstrackning an svenska utsétts for tv-reklam inslag.

Eftersom véar uppsats framst behandlar reklam i form av annonser kan det vara av
intresse att pdpeka att studier visat, att barn vid tio ars alder, & mest skeptiska till
TV-reklam och minst till annonser i tidningar®®.

For att skydda barn fran att bli utnyttjade av marknadsforare finns det i Sverige
lagar som forbjuder TV-reklam riktad mot barn under tolv &r. Det & inte heller
tilldtet att i reklam anvéanda sig av " ...personer eller figurer som spelar en
framtrédande roll i program som huvudsakligen vander sig till barn under tolv
ar.” 9" Dennalag galler fér narvarande inte bolag som sander frén andra lander, till
exempel TV3 och Kanal 5, som fran London sander reklam riktad mot svenska
barn. Dessutom som tidigare visats, bestér inte barnmarknaden endast av vad barn
koper till sig galv, utan dven hur de paverkar sina foradrars inkop. Aven om
reklamen inte direkt riktar sig till barn, ser de och tar intryck fran den.

Malet med reklam som riktar sig till barn & bade enkelt och lite elakt. Reklam
skapar ett behov hos barn, som de oftast inte §alv kan fylla, utan maste tjata pa
sina fordldrar for att fa tillfredsstallt. | sutdndan &r det i de flesta fall férddrarna
som avgor om det blir ett kop eller inte, da barn i allménhet saknar de ekonomiska
medlen. Kommunikationsmodellen maste saledes byggas ut ytterligare, déar barnet
forvandlas till sdndare och fordldern till mottagare. | takt med att
kommunikationskedjan véxer, dkar aven risken for storningar. Alla som nagon
gang lekt "visk-leken” forstar vad som kan handa. Det ursprungliga meddel andet
som maste fardas genom tva storningsmiljéer och tolkas tva ganger, kommer med
storsta sannolikhet att andras eller i véarstafall férsvinna.

% Marknadsféringslagen 58

% Gunter & Furnham, 1998, s.119-124
*ibid, 5.134

% Agnew, 1987

% Radio- och TV-lag, 7 kap, 48
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3.5.1 Hur fangar man barnens intresse?

McNeal delar in forskningen kring barn och tv-reklam i tre delar: processing som
behandlar hur barnet tar emot budskapet, cognitions om hur barnet tolkar
meddelandet, samt behavior, vilken effekt reklam f&%. Vi intresserar oss har
endast for mottagaren av meddel andet.

3.5.1.1 Processing

Huruvida ett barn tar emot ett budskap €eller inte & valdigt viktigt for séndaren.
Som vi visade ovan i kommunikationsmodellen, kan en anledning till att ett
budskap inte nar fram vara storningar. Detta & ett stort problem eftersom ett
meddelande som inte nar fram till mottagaren eller som skadas, €ller andras, blir
obrukbart eller i varsta fall skadligt for avsandaren. For att dverhuvudtaget fa
chansen att na fram till barn, maste den som skickar meddelandet fanga barnets
intresse. Att fanga ndgons intresse innebéar att forma denne person att véja ett
specifikt intryck och tolka det. | en persons narmilj6 kan det vid en given tidpunkt
finnas hundratals intryck att vélja mellan och av dessa ska 99 bort till férman for
ett enda. Varfor en person véljer att rikta sitt intresse &t ett visst hall har att gora
med interna faktorer sdsom motivation och intresse for den kontext, intrycket
finns i. Aven externa faktorer som hur intrycket fors fram rent fysiskt; ljud, bild
och form &r av betydelse.

Flera forskare pekar pa fyra faktorer som fangar och haller kvar ett barns intresse
vid TV-reklam. Forst och framst ar det visuella viktigt, det ska vara snabba klipp,
manga olika scener, fart och flakt. Vidare bor det ackompanjeras av livlig musik
och gédrna konstiga ljudeffekter, skratt och barnroster™. Ett annat knep & att
anvanda sig av for barnen kanda figurer i reklamfilmen, nagot vi kommer att
aterkomma till senare i uppsatsen. For annonser och broschyrer &r det knepigare,
eftersom man har inte kan anvanda sig av snabba klipp eller ljudeffekter.
Forskning som gjorts pa hur forpackningar tilldrar sig barns uppmarksamhet pekar
pa starka farger, stora typsnitt och kanda figurer som element, vilka fangar barns
intresse’®. En rad studier har gjorts p& vilka farger som tilltalar barn mest.
Gemensamt for dessa &r att rott, gult och orange & féarger som de mindre barnen
foredrar, men i takt med att de blir aldre 6vertar blétt forstaplatsen. Studierna visar
att det finns skillnader i fargpreferens beroende pa kon, dlder och miljo. Rétt och
gult forefaller vara mest populdra generellt sett, medan vitt & minst omtyckt

% Gunter & Furnham, 1998, s.101
% |bid, s.108
100 McNeal, 1999, s.198; Witt, 1999, s.17
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oavsett &lder, kon och miljo'™. Aven bilder pa djur och fantasidjur ar effektfullt,

sdval som bilder p& andra barn'®.

Bilderna & viktiga for den skrivna annonsen av tva orsaker. For det forsta drar
bilden till sig uppmarksamhet, som forhoppningsvis haller kvar den sa lange att
mottagaren hinner lasa aminstone annonsens rubrik. For det andra ska bilden
understryka eller fortydliga textens budskap™®. Dessa b&da egenskaper & speciellt
viktiga ndr det galler annonser for barn, framférallt annonser som &r riktade till
yngre barn som inte kan lasa bra éller inte als. Fér dem &r bilderna av avgérande
betydelse for huruvida reklamen ar framgangsrik eller g.

3.5.1.2 Cognition

Om en annons eller reklamfilm lyckas med att fanga barnets uppmarksamhet, kan
vi med var kommunikationsmodell i minnet siga att sandaren varit framgangsrik
med att fa fram sitt budskap till mottagaren. Det & nu upp till mottagaren att
processa och tolka den information som denne tagit del av. En stor del av denna
process har vi redan tagit upp i avsnittet ovan, om huruvida barn forstar vad
reklam innebér eller inte. Som vi ndmnde spelar barnets vana av reklam en stor
roll, men aven faktorer som ader och fordldrarnas sociala klass antas vara
viktiga'®. Diskussionen om hur barnet tolkar ett meddelande & starkt kopplat till
vilka effekter meddelandet far, behavior.

3.5.1.3 Behavior

Enligt Brian M Young, kan reklam till barn ha tre effekter om den nar fram. Den
kan &ndra kunskapsléget, attityder och vérderingar, det vill siga skifta
instdllningen  till  en produkt eller foreteelse. Reklan kan andra
konsumtionsvanorna hos barnet, till exempel 0ka intaget av en specifik 1&sk. Den
kan slutligen ha den effekt att tredje part berors, barnen tjatar da pa foraldrarna for
att f& vad de vill ha'®. Forutom dessa tre effekter kan reklam &ven ha den
gélvklara verkan, att barnet gélv konsumerar, eller den negativa konsekvensen av
dalig reklam, att inte konsumera. Effekten av reklam varierar hos enskilda barn
och variationen beror pa kognitiva och demografiska faktorer. Gunter & Furnham
drar dock en generell dutsats av sin studie, vilken &r att yngre barn och barn fran

|agre sociala klasser & mer mottagliga for reklam an andra barn®.

En stor del av forskningen pa omrédet, om hur barn reagerar pa reklam, handlar
om barns attityder mot foretagsmarken. Marken, féretagsnamn och logotyper

101 Nestorow, 1994, s.17-18

192 Schlosser, 2001, .68; Witt, 1999, s.22; Morgenstein, 1986
103 \witt, 1999, s.19

104 Gunter & Furnham, 1999, s.144-145

195 ihid, 5.102

19 | hid, s.154
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antas ge trygghet & de yngre barnen och skanka identitet och grupptillhdrighet &t
de aldre'”’.

3.5.2 Opinionsbildare

Individerna i en grupp liknar inte bara varandra, utan de influerar &en varandra.
Inom en grupp finns det dessutom sarskilda individer som atnjuter en position,
vilket ger dem ett stort inflytande Gver resten av medlemmarna i gruppen, sa
kallade opinionsledare'®. De fungerar som referens och spridare av information
och paverkar sdledes andras attityder och beteende. Genom att na ut till dessa kan
ett foretag na ut till hela gruppen. Detta gors pa tva sitt: simulation eller

stimul ation®.

Stimulation innebér att foretaget, genom att till exempel distribuera produkter till
opinionsledare, startar en informationsprocess, som i slutdndan kommer att leda
till att mangai gruppen koper likadana. Simulation daremot skapar en illusion av
informationsdiffusion. Illlusionen bygger pa att foretaget skapar en egen
opinionsledare, som antingen kan vara verklig eller overklig. Verkliga talesmén
eller kvinnor kan vara skadespelare, modeller, sportstjarnor, vilka genom sin
position som kandisar har ett inflytande 6ver den vanliga manniskan. ”"—Oj, om
Brittney Spears dricker Pepsi da ska minsann jag ocksa gora det.” Kampanjen
med Brittney som Pepsis ansikte utét blev till en borjan sa lyckosam att Pepsi pa
endast tre manader klattrade upp pa forsta platsen i antalet sdlda 1ask™®. Verkliga
talesman eller kvinnor kan dock visa sig vara besvarliga, (i Brittney Spears fall
tog paparazzifotografer bilder av henne da hon drack coca-cola). Saledes véljer en
del foretag att tillverka sina egna. Overkliga opinionsledare &r till exempel
Kellogs Tiger, Nintendos Mario eller Lisebergskaninen. Denna typ av figurer ar
mest |ampliga om foretaget vill n& ut till barn. Studier som gjorts pa vad barn
drommer om, visar att cirka 80 procent av barn upp till sex ars dder drommer om
runda, mjuka djur**t. Detta forklarar enligt ungdomsmarknadsféraren Dan S.
Acuff den dragningskraft som Disneys tecknade figurer och teletubbies har pa
barn**2. Foretagen utformar sdledes utifrdn denna teori sina artificiella
opinionsledare som seriefigurer eller mjukisdjur.

Tva exempel, ett australiensiskt och ett amerikanskt, pa hur framgangsrika
pahittade talesman kan vara, & McDonalds egen clown, ”Ronald McDonald” och
Camels seriefigursliknande maskot ” Joe Camel”. | en australiensisk undersokning
av landets nio- och tiodringar uppgav héften av de tillfragade att McDonalds

197 McNeal, 1999, s.203; Lindstrom, 2003, s.195
1% Dubois, s.145

1% Bubois, s.151

19 indstrom, 2003,s.200
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clown visste vad barn bor &a™>. Camel anvande sig av " Joe Camel” for att gora

reklam for sitt cigarettmarke och foljden blev att i stort sett alla amerikanska
sexdringar visste vem " Joe” var, annonskampanjfiguren hade blivit lika kand som
Musse Pigg. Den dystra baksidan av denna kampanj blev att Camels
marknadsandel av cigaretter, sdlda olagligt till minderdriga, uppgick till en
tredjedel .

Det tycks inte finnas ndgot unikt recept for att fanga barns intresse. En
kombination av starka gralla féarger, snabba klipp och musik tycks vara viktiga
ingredienser men de anvands aven flitigt i reklam som riktar sig till vuxna. Starka
bild- och ljudeffekter drar till sig uppmarksamhet oavsett dlder, kon eller social
klass. | en artikel ur "Marketing News’ sammanfattas hur ett meddelande till barn
ska vara: " ...fun, familiar, short, to the point and depict an ” average” child in
controle of the situation” .

113 5ehlosser, 2001, s.315
4 bid, s.65
5 Agnew, 1987
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3.6 Forklaring till vara val av teorier

Innan vi gar vidare in pa var empiridel i denna uppsats, kanns det viktigt att &n en
gang, kort, forklara valet av vara teorier, samt hur vi har téankt anvanda dem.

Vi har borjat med en diskussion kring begreppet sekundart segment, som
egentligen inte & nagon uttalad teori. Darfor har vi valt att definiera det pa vart
sétt, sd som vi ser det och anvander det i var uppsats. For att fa storsta méjliga
behdllning av var uppsats, ar det av yttersta vikt att forsta vad vi menar med
begreppet. Med sekundart segment menar vi att foretag riktar sig mot ett segment
via marknadsforingen, men att detta fungerar som ett redskap for att na fram till
den egentliga konsumenten, det priméra segmentet. Genom att anpassa Sin
marknadsféring till barn kan resebolag na férddrarna.

Vidare presenterar vi tva olika teorier inom barnpsykologin. Detta for att var
fragestallning kréaver vissa kunskaper inom omradet. Vi har plockat ut Jean
Piagets utvecklingsmodell samt Albert Banduras sociala inldarningsmodell, da
dessa bada modeller forklarar barns utveckling och beteende upp till 12 ar. Enligt
oss & de mycket anvandbara vid véara intervjuanalyser och kataloganalyser, da vi
vill forsta hur barn fungerar och gér sinaval.

Vi har &ven gjort en kort och snabb historisk tillbakablick pa barn och reklam.
Detta for att ge en ndgot djupare bakgrund till var problemformulering. Vi anser
aven att det ger lasvarde med historiska fakta, da det blir lattare att urskilja
monster och eventuella trender. For att blicka framé maste man &ven blicka
bakat, man kan altid laraav historien.

Vi ndmner ocksd ett antal mer moderna faktorer som kan ha okat barnens
inflytande. Detta da vi intresserar oss for ett handelseforlopp som framst kan
hérledastill det senaste decenniet.

DA hela uppsatsens mad & att studera hur barn paverkar sina forddrar i
konsumtionssituationer, & det ytterst viktigt att kanna till familjens
kopbeslutsprocess, vilkaroller de olika familjemedlemmarna har, hur de paverkar
varandra, samt hur familjen till sist gar till vaga for att fatta ett beslut. Vi har
presenterat de aspekter och synvinklar som vi anser vara anvandbara for att kunna
gora en s sammanfl&tad och gedigen analys som majligt. Det & dessateorier som
faktiskt belagger var hypotes om att barn influerar sinaforaldrar vid kopbeslut.

Vi diskuterar dven diverse teorier vad gdler att gora reklam till barn. Forskningen

inom detta omréde & framst fran USA, men vi anser den vardefull anda, da den
framforallt ger oss riktlinjer inom amnet. Vi har givetvis haft i atanke, att det i
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Sverige réder andra lagar och regler, men vi anser att den forskning och teori vi
tagit del av, trots alt & applicerbar pa den svenska marknad vi studerat. Denna
kommer framst till anvandning nér vi studerar broschyrerna, men ocksa nér vi
analyserar intervjumaterialet.

42



4. Resebranschen - en kort presentation

Lejonparten av den svenska resebranschen utgors av tre utlandska koncerner som
tillsammans kontrollerar 87,5 procent av den svenska marknaden for charterresor.
Vingresor och Always, med 25 respektive 13 procent av marknaden, ags av
brittiska Airtours. Apollo med 17,5 procent av marknaden ags av Schweiziska
Kuoni. Den storsta researrangéren Fritidsresor, som ags av Tyska Tourism Union
International, kunde & 2002 konstatera att den kontrollerade 32 procent av den
svenska marknaden. En marknad som samma &r betjanade 1 714 000 svenska

kunder**®,

Diagrammet nedan visar den Nordiska utvecklingen av resebranschen i tusentals
kronor. Av detta kan vi utldsa att det & en bransch som efter flera & av uppgang
befinner sig i en svacka. Denna nedgang beror dels pa terrorattentaten mot World
Trade Center i New York september 2001,0ch hot och bombdad mot andra delar
av varlden, men ocksa for att en dalig kronkurs gjort resorna dyrare samt att de
senare arens fina, svenska somrar uppmuntrat folk till att semestra pa

hemmaplan™’.
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Fig. ( http://corporate.fritidsresor.se/templates/Page.asp?id=1935)

Fritidsresor Norden gjorde 2002 en forlust pa 260 miljoner kronor och i & (2003)
118

har hela branschen tappat med ca 20 procent . Lottie Knutsson
informationsdirektor pa Fritidsresor, hévdar att charterbranschen just nu tvingas
till den storsta strukturforandringen pa 40 &'°. En liten ljusning tycker hon sig
dock se nar hon talar med Aftonbladet fyra manader senare, men det ar: " for tidigt

att tala om en konjunkturvandning” menar hon'.

118 \www.fritidsresor.se, 2003-11-30
117 Petersson, 2003

18 1T, 2003

19171 2003

120 petersson, 2003
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5. Empiri

Vi har valt att angripa var fragestallning utifran tva perspektiv. Dels vart eget,
dar vi tolkar resekatalogerna genom vAra ” rosafargade glasdgon” *2*, praglade
av de kunskaper vi tidigare presenterat. Vi vill genom detta ge en bild av hur
reseforetagen vander sig till barn samt vilka knep de anvénder, om de
Over huvudtaget medvetet riktar sig till barn. Vi anser aven att det ar viktigt att se
det ur barnens synvinkel, darfor har vi valt att intervjua barn upp till 12 ar. Vi
inleder med att presentera katal oganalysen.

5.1 Reflektion 6ver katalogerna

Vi har tittat narmare pa tre olika foretags resekataloger och annonser,
Fritidsresor, Apollo och Ving. Har har vi tittat pa presentationen av alternativen
som finns for semester med barn. Vi har valt att studera annonsen kring Playa del
Inglés och hur denna eventuellt riktar sig till barn och pa vilket sétt. D& vi anser
att foraldrarna till stor del behdver sdlja in galva resan till barnen, tanker vi
beskriva och reflektera dver hur de olika resebolagen, mer eller mindre, forsoker
att na fram till familjer och det sekundéra segmentet barn. Vi kommer anvanda
0ss av den teori vi redovisat i uppsatsen och da vi anser att katalogerna ar den
framsta informationskallan vid val av resor kommer vi framst att utga ifran dem.

D& katalogmaterialet ar for omfattande for att tas med i en bilaga, har vi valt att
utelamna detta. Enstaka bilder ger inte en rattvis bild, da det ar hela annonser vi
undersokt. Intresserade hanvisastill respektive katalog.

5.1.1 Apollos host, vinter, var 2003/ 2004 katalog

Apollo har ett uppslag dar de poangterar att for dig, som verkligen vill umgas med
familjen pa semestern, finns det nastan obegransade majligheter hos Apollo. De
erbjuder barnvénliga resmd, barnvénliga hotell och foérddravanliga priser. Pa
uppslaget visas ocksa tva snorklande barn, och Apollos familjesymbol finns ocksa
beskriven hér. Symbolen, Apollo Family, &r till for att kunderna léttare ska hitta
de extra barnvanliga hotellen i katalogen. Hotell med Familysymbolen uppfyller
kriterier, som de vet att barnfamiljer tycker & viktiga. Dessa ér:

* Rymliga l&genheter/hotellrum med mgjlighet att ha 1-2 barn i rummet,
alternativt familjerum med forbindel sedorr.
e Omtyckt av barnfamiljer som varit dar

121 Term hamtad frén Medie- och kommunikationsvetenskap, som avser den kulturella pdverkan
som fargar vara varderingar och preferenser.



» Trevligt poolomrade med avskild barnavdelning eller egen barnpool
* Barnvanligt

Apollo erbjuder ocksa barnvanliga flygningar dér barnen alltid serveras forst och
dér de givetvis far sin egen meny. Pa alla flygningar med barn ombord, visas en
speciell barnfilm.

Nér vi kommer fram till uppslaget om Playa del Inglés, kombineras detta med
andra resaternativ. Det som star specifikt om Playa del Inglés & langt ifran
barnvanligt, trots att det finns ett par hotell med symbolen Family. Det mesta som
erbjuds & ett hett nattliv, som varar fram till gryningen, och en mangd
vattensportsaktiviteter att agna dagen &. De tre bilderna som skall understryka
texten visar i tur och ordning; en bild av staden pa natten med massor av lampor,
en bild pa ett ungt par som leker i vattnet och slutligen en Dalmatien pa négra
sanddyner. Bilderna berdttar om en stad som adrig sover, en stad dar unga par
kan nojsai vattnet pa dagarna och festa pa nétterna. Hunden passar inte riktig in
overhuvudtaget. Inte ett enda barn visas pa nagon bild, och vad som gér att utréna
har inte Apollo nagra figurer, som lockar till sig barn. Alla bilder &r i klara farger

med dominans av bl&tt som stér for avkoppling'?.

Tva olika boende med Familysymbol presenteras, dar det ena & i form av
lagenheter och det andra & bungalower. Pa det férstnamnda visas en bild pa tva
badande barn. Det barnvanliga med detta hotell & att omrédet &r lugnt och rofyllt
och att det finns en separat barnpool. Andra aternativet erbjuder ocksa en separat
barnpool, men &ven en lekplats. Inte ett enda barn finns i sikte pa ndgon utav
bilderna.

Det upplevs nastan som om Apollo & tvungna att annonsera om barnvanliga
platser. Frégan & om de verkligen vill ha barnfamiljer som kunder, da de inte pa
ett markant sétt forsoker framhdva detta. Det enda som skiljer de barnvéanliga
hotellen & fran de vanliga &r att de har en barnpool och i basta fall en lekplats.
Inga andra barnaktiviteter finns ndmnda, istéllet beskriver Apollo ala aktiviteter
som de vuxna kan gora. Apollo har inte alls samma barnvanliga faciliteter i
lagenheterna som Vingresor har. Det finns inget i Apollos lagenheter som kan
underldtta for smabarnsfamiljer.

Apollo kan med sin layout och beskrivningar inte sagas marknadsfora sig till det
sekundéra segmentet barn, da det inte i ndgon storre utstrackning finns bilder pa
barn, som gor att de upplever ndgon form av socia jamforelse. Det & fragan om
barns inflytande avtar, Okar eller & oforandrat i en sadan har situation. Paverkar
avsaknaden av bilderna p& barn och andra referensbilder att barnen tappar

122 Nestorow, 1994, s 23
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intresset fOr resan och blir mindre delaktiga, eller & de fortfarande lika delaktiga,
men att de resmél som kanns intressanta for barnen blir farre.

Enligt en tidigare teori av Ekstrom, &r det viktigt att foraldrarna lyssnar pa barnen
for att resan 6verhuvudtaget ska aga rum™®. Det kan da tyckas att barnen skulle
foredra ett annat resebolag framfér Apollo om de fick vélja. Apollo torde darfor
forlora manga barnfamiljsresendrer. Det finns ytterligare en faktor som borde leda
till en forlorad kundgrupp och det ar att meddelandet maste fanga barnets intresse.
Vi har tidigare sagt att barns intresse fangas av farger, stora typsnitt, kanda
figurer, djur, fantasidjur eller bilder pa andra barn, vilket Apollo helt bortsett
ifran.

5.1.2 Fritidsresor, Sol & Bad Vinter 03/04

Fritidsresor erbjuder hotell och lagenheter dar hela familjen trivs. Dessa gar under
bendmningen Blue Star och Blue Village. Blue Star erbjuder trivsamma och
prisvarda familjeanléaggningar. De har egen personal, som ordnar aktiviteter,
tavlingar och enkel underhdllning. Dessutom finns det barnklubbar, stort
poolomrade och en barnvanlig miljo. Blue Village & semesterbyar, som tar hela
familjens semester till en enligt Fritidsresor hdgre dimension. Har finns aktiviteter
for hela familjen, och fér de yngre familjemediemmarna (4-16 &) finns det
mojlighet att tréffa kompisar och fa egna semesterminnen genom barnklubbar. Pa
Blue Village finns alt inom bekvamt rackhdll; restauranger, barer, butiker, stort
poolomrade, hav och strand.

Enligt Fritidsresor sjalv vajer manga barnfamiljer Blue Village eller Blue Star till
stérsta delen for att barnklubbarna finns. Dér dessa presenteras syns &ven
respektive barnklubbs logotyp valdigt tydligt. En stor bild pa Bamse som kramar
om en liten flicka finns bredvid dessa forklaringar, och har utgdér Bamse en
forankringspunkt for barnen och star som symbol for att &ven de trivs har. Barnen
ser chansen att fa gora roliga saker med jamnariga kompisar (och slippa félja med
pa shoppingrundan). Foraldrarna far pa sa sétt tid for sig sav nagra timmar pa
dagen.

Bamseklubben beskrivs som hemlig och foraldrafri for 4-7 aringar. Veckans
hojdpunkt & baklangesfesten med spagetti. Personalen har stor erfarenhet av barn,
manga & utbildade barnskétare eller forskollarare. Detta finns pa ala Blue
Village och Blue Star anléggningar.

Super Kids

For er mellan 8-11 ar

123 Ekstrom, 1995, s.254
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Super Kids vander sig till barn som & 8-11 ar. Expedition Natur, Mini-olympiad
och andratavlingar kan vara ndgraav programpunkterna.

Fritidsresor beskriver Playa del Inglés som Grand Canarias dagtid glittrande
shopping- och nojescentrum. P& kvéllen & pulsen hog pa barerna och diskoteken
och dessa stanger inte forran solen gar upp.

Det finns inget Blue Star eller Blue Village just i Playa del Inglés, men det finns
pa Maspalomas, som ligger strax intill. Anledningen till att det inte ligger pa
Playa del Inglés & att researrangtren anser den centrala delen mindre |ampad for
sma barn pa& grund av den starka trafiken. Hotellet pa Maspalomas kallas Blue
Star Koala och har en speciell barnpool och lekplats. Har finns ocksa Bamseklubb
och SuperKids. Vad gédller faciliteternai lagenheterna skiljer de sig inte a jamfort
med de lagenheter som inte &r direkt riktade till barnfamiljer. Det finns darmed
inte mycket som rent praktiskt hjdper barnfamiljer i gava boendet. Dock finns
det skrivet i finstilt text att barnvagn, barnstol och skétbord kan hyras, och att det
bestéllsi samband med bokning av resan.

Vad som skiljer detta hotellet rent bildméassigt fran de dvriga & att det finns en
liten bild pa tva barn i en rod flytring samt att hotellets annons har en klargul
"banner” pa sidans ovankant med Blue Star logotypen skrivit i klarblatt. Det finns
ocksa bamseklubbens och SuperKids logotype. For ovrigt finns det inte mycket
som ser inbjudande ut for ett barns 6égon. Den roda badringen & det enda som
lyser upp bland de annars ganska matta fargerna pa uppslaget. Genomgaende for
hela katalogen & att majoriteten av bilderna ger ett 6dsligt intryck. Det &r inte
mycket manniskor pa bilderna och nar det forekommer & de oftast sma och
otydliga.

En del utflyktsma finns beskrivna, men endast ett som & specifikt l[amplig for
barnfamiljer. Fritidsresor gor faktiskt en liten anstrangning att nd ut till
barnfamiljer, men frégan & om det sekundara segmentet barn pa nagot sétt blir
attraherade av det torftiga annonsmaterialet. Detta skulle mdjligen kunna vara
fallet om fordldrarna poangterar att det finns en bamseklubb eller SuperKids,
eller att barnen upplever ndgon form av social jamforelse och de lockas av de tva
barnen i den rdda badringen. For 6vrigt finns det nog inget bildmassigt eller
fargmassigt som skulle fa ett barn att stoppa upp vid just de barnvéanliga
hotellomradena. Om barnen skall lockas maste det formodligen beréttas for dem,
vad som faktiskt finns i trakterna och pa omradet. Manga barn uppfattar sakert
ala bilderna som i stort sett likadana, det som kanske skulle fa dem mer
intresserade & om olika sevéardheter, till exempel vattenparken, varit
fotograferade, da sddana vyer ser mer spannande ut &n en massa hotellkomplex.
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For foréldrarnas del @ det dock smidigt att det &r klart och tydligt markerat, vilka
hotell eller |agenhetsomrade som &r direkt barnvanliga.

5.1.3 Ving, Host Vinter Var 2003/2004

P4 Vings forstasida kramas ett ungt par, ingen natur, inget vatten, egentligen
ingenting pa bilden som for tankarna till en semesterkatalog, utom majligtvis att
manniskorna pa bilden & solbranda. | presentationen av Vings olika
hotellalternativ beskrivs Sunwing resort, Vings verkligt barnvanliga hotell, med
alt en barnfamilj kan 6nska sig och Ving resort, ett barnvanligt hotell, dock g i
samma utstrackning som tidigare namnda.

Bladdrar vi igenom katalogen méts vi av manga fargstarka bilder pa natur, hotell,
inhemsk befolkning samt en del turister, varav ett fatal & barn. Tyngdpunkten
tycks ligga pa manniskor utan barn.

Vingresor har tydligt avgransat sina barnvanliga resmd i en specifik bilaga.
Denna katalog i katalogen &r tryckt pa mindre och kraftigare papper, majligen for
att den ska lampa sig béttre for barn. Resmdlen har kannetecknas av att vara
familjéra, avspanda och trevliga med aktiviteter for barnen. Vings erbjudande till
Playa del Inglés pa Gran Canaria, kannetecknas av att det ligger vid sidan av
halliganget, tempot & lugnt och familjevanligt, och dlt finns pd omradet. De
familjer som vill, kan stanna pa omradet under hela vistelsen. Det finns god mat,
stort poolomrade, shower och aktiviteter for hela familjen. Det poangteras ocksa
att det finns strandbussar att forflyttas sig med om man sa onskar. Ett stycke
handlar om Sunwings garanti, namligen att de garanterar 25 grader i poolvattnet,
vilket borde locka barnfamiljer, da barnen kan ga och plaska lange utan att bli
blafrusna.

Aktiviteter som erbjuds for barn mellan 3-8 & & giraffen Lollo och bjornen
Bernies miniland med lekhus och lekpark, kids aerobic, minidisco, ministars med
mera. Barnen far ocksa traffa Lollo och Bernie pa omradet, vilket Vings VD Eivor
Andersson beréttar pa katalogens ledarsida. Dér skriver hon om hur hennes dotter,
2 & gammal, forélskat sig i bjornen Bernie. For barn mellan 9-15 ar erbjuds under
sommarlovsveckor Y oung Holiday Summer Camp.

Annat som erbjuds utanfor omradet & bland annat en lokal marknad,
brottningsuppvisning, cowboystaden Sioux City, papegojshow, akvarium, rundtur
med bat runt 6n samt bestigning av 6ns hogsta berg.

Vad géller lagenheterna finns det fem olika alternativ att valja mellan; Small
Family, Family, Happy Baby, Big Family och Royal Family. Happy Baby
lagenheter ligger alltid pa markplanet och & utrustade med barnséng,
mikrovagsugn, barnstol, vilstol, potta, pall, halkmatta, skotbordsunderlégg,
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parasoll, TV, video eller videokanal och barnservis. Stéadning och diskning varje
dag ingar.

Det finns mojlighet att 1dmna bort barnen pa olika aktiviteter, sa att forddrarna
kan gora saker pa egen hand, men ocksa att gora barnvanliga saker tillsammans
bade innanfor och utanfor omradet. Ving har helt enkelt byggt upp en liten vérld
for barnfamiljer, dér alting &r tankt att varalatt och smidigt.

Efter att ha last igenom annonsen om Sunwing Resort pa Playa del Inglés tycker
vi spontant att den forefaller som ett mycket barnvanligt semesteralternativ. Ving
har vat att sarskilja segmentet barnfamiljer, detta borde goéra att diverse
missforstand och liknande minskar betydligt. Huruvida de riktar sig direkt till
barn i sinaannonser & inte helt tydligt, men vissa saker kan vi dock utréna, sdsom
att det just i dessa annonser forekommer mycket barn pa bilderna. Som vi tidigare
namnt i uppsatsen, drar detta till sig barns uppméarksamhet. Vad som ocksa skiljer
sig fran deras Gvriga annonser &r att det 6verhuvudtaget inte finns nagon bild som
visar kultur och historia, utan det & genomgaende hotellet som star i centrum.
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5.2 Intervjuer

Vi har intervjuat sju barn i aldrarna tretill tio ar. Vi valjer att benamna dem vid
férnamn, dels for att vi vill personifiera dem, dels fér att ge dem en viss
anonymitet. FOr att fa ett bra djup i intervjuerna valde vi att utfora dem i
respondenternas hem, for att barnen skulle kédnna sig sékra och for att minska
risken for externa storningar. Da vi ser barn som en homogen demografisk grupp
gor vi ingen atskillnad pa pojkars och flickors asikter. | vart material ar alla lika.
Vi har dock stravat efter att tacka hela aldersspektrat for att f& sd uttdmmande
svar som mgjligt.

Nedan foljer en forteckning dver de intervjuade barnen:
Ebbe 3 &

Linus4 ar

Alicia6 &

Alma6 ar

Jonna 7 &

Hampus 9 ar

Tim 10 ar

5.2.1 Alma 6 ar och Ebbe 3 ar

Alma och Ebbe &r sex respektive tre & gamla, bada har tidigare erfarenhet av
utlandscharter. Vi borjade med att 13ta dem titta pa de tre olika katalogerna vi
analyserat; Ving, Fritidsresor och Apollo. De bléddrade spontant hit och dit en
god stund och de tittade pa alla bilder. Néar de blev tillfragade vilken katalog de
tyckte mest om pekade Alma pa Fritidsresor och Ebbe pekade pa Apollo. Vid
fragan varfor? svarade bada, att den katalog de hade valt hade finast bilder. Alma
tyckte att Fritidsresor "hade manga fina férger”. Ebbe tyckte att hans katalog,
Apollo, hade "finahus’ .

De fick sedan titta pa de olika katalogernas hotellerbjudande i Playa del Inglés. Vi
bad dem att véja vilket hotell de skulle vilja bo pa. Alma valde lagenhetshotellet
" Arco Iris’ fran Apollos katalog. Hon tyckte att det hade " finast pool med palmer
och sant”, hon poangterade dven att ” balkong i hojdhus & bra’. Pa fragan varfor
balkong &r bra svarade hon att ” det & mysigt”.

Aven Ebbe valde hotellet "H10 Playa Meloneras Palace” fran Apollos katalog. |
denna annons syns tva barn som leker i poolen. Han tyckte detta var "fint hus, och
leka’, har kan vi anta att han menar leka och syftar pa de tva barnen i poolen.
Huset pa bilden & av ndgot annorlunda karaktér och drar tydligen till sig ett barns
uppméarksamhet.

Vings katalog var helt ointressant i Alma och Ebbes 6gon, trots att vi beréttade att
de hade barnklubbar som hittade pa roliga saker tillsammans, men detta tyckte
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inte ndgon av dem verkade speciellt roligt, Alma fragade aen med hdjda
ogonbryn om jag menade dagis? Vi forklarade att detta var en typ ett
semesterdagis, men nej; detta skakade bada pa huvudet &t.

Vad det géllde Fritidsresors katal og, tyckte Alma att denne var enbart trakig, dock
fick hon ett lite mer intresserat ansiktsuttryck né& jag berdttade om
"Bamseklubben”. Né&r vi forsokte f4 Ebbe att titta lite noggrannare i denna
katalog, tog han direkt Apollos katalog och lade fram igen.

5.2.2Jonna?7 ar

Jonna har aldrig rest utomlands tidigare och hade svart att forsta vad bilderna
egentligen visade. Hon visade ointresse for intervjun och katalogerna, och det var
tamligen svart att fa ndgra uttommande svar pa fragorna. Vi lat dven Jonnatitta i
katalogerna och da speciellt Playa del Inglés, men hon hade svart att precisera
nagon favorit. Var hon tvungen att véja sa foll hennes val for Apollos hotell
"Club Hotel RIU Gran Canaria’. Nér vi forsokte sdja in Bamse och Lollo &
Bernie konceptet, funderade hon ett tag och bestdmde sig tveksamt for Bamse.
Teorin om att farg, form och bilder pa andra barn skulle véacka barns intresse, fick
vi inget belégg for i dennaintervjul.

5.2.3 Linus 4 ar

Linus har tidigare varit pa utlandssemester. Han fick bladdrai de tre katalogernas
kapitel om Playa del Inglés och visade ett stort intresse, speciellt for bilder med
stora poolomraden. Han var valdigt bestamd i sitt val av hotell och katalog. Det
som var avgorande for val av hotell, var att de skulle ha en sa stor pool som
magjligt. Linus val blev Apollos hotell "Cay Beach Meloneras’, darfor att dér
fanns stor pool, och han tyckte sig se ett ndt som verkade spannande. Han gillade
&ven Fritidsresors lagenheter "Las Olas’, da har var tva stycken pooler, med en
stor sten som fascinerade honom. Dock valde han ut en helt annan favorit,
namligen en av Vings anlaggningar i Aiya Napa, med en stor pool med gangbro
Over. Linus tyckte att det verkade roligt att kunna simma under den.
Barnklubbarna och deras maskotar vackte inget intresse dverhuvudtaget.

5.2.4 Alicia 6 ar och Hampus 9 ar

Bade Alicia och Hampus har &tskilliga ganger varit pa utlandssemester och var
ivriga att vélja ut favoritstéllet. Alicia valde exakt sammabild i Apollo som Linus
och av samma anledning, stor pool. Hon tyckte ocksa att bilden visade fina hus
och en fin mur. Inledningsvis trodde Alicia att husen var gjorda av glas, vilket hon
attraherades av. Detta blev ocksd den dutliga favoritbilden efter noggrant
Overvagande. | Vings katalog fastnade hon fér lagenhetshotellet " Playa del Sol”
med tva bilder pa stora pooler. Samma sak i Fritidsresors katalog, dar valet foll pa
" Corona Roja’, som héandelsevis rakade ha en stor pool.
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Hampus visade en storre mognad 1 sSitt séit att vélja. Hans favorit blev
Fritidrsesors "Gran Hotel Costa Meloneras’, pa grund av mycket palmer,
annorlunda pool och fin utsikt. I Apollos katalog tyckte Hampus att bilden pa
"Green Oasis’ var finast, med motivationen att den har uppvarmd pool, fina
palmer och allmant mysigt. ”Bungalower Los Arcos’ fran Vings utbud sag " tufft
ut” och hade "fint vatten”, enligt Hampus.

Varken Hampus eller Alicia var intresserade av de barnvanliga symboler, klubbar
och aktiviteter som erbjods i katalogerna. Ingen av dem faste heller nagon storre
vikt vid férger och symboler, som kan téankas vara riktade till barn.

5.2.5 Tim 10 ar

Tim & en van resendr, som har varit pad manga solsemestrar utomlands. Till att
borja med bldddrade han igenom de tre katalogerna, for att peka ut sin
favoritkatalog. Ving kom pa forsta plats, med motiveringen att det var roliga
bilder, alla manniskor pa bilderna var glada och det fanns méanga fina pooler.
Aven Apollo var en "rétt sa fin katalog”, da framst pa grund av att det fanns
mycket vatten pa bilderna, ”jag askar att bada’.

Vid val av favorithotell var Apollos "Gran Hotel Costa Meloneras & Spa’ en
solklar favorit. Detta motiverade Tim med att det var storst, finast och hade " den
stérsta pool jag har sett”. Tim visade en stor entusiasm kring uppslaget med
hotellet, han tyckte dven att det s&g valdigt lyxigt ut. Nar vi fragade om det var
viktigt att det sig lyxigt ut, menade han att ” semester ska varalyxigt”.

Nér vi beréttade att det finns barnklubbar hos Ving och Fritidsresor, visade han
méttligt intresse. Han sa att han hittar egna kompisar pa hotellet, och de brukar
alltid ha” jéttekul och leka helatiden”.

Vanligtvis véljer forddrarna ut resmal och kryssar for de hotell som & valbara,
altid med pool och max tre vaningar, s3 Tim kan springa sav inom
hotellomradet. Darefter far han alltid vaja vilket av hotellen det ska bli. Tims
mamma beréttade dven att de altid tar hansyn till Tims dnskningar, annars kan
hela semestern dlutai ett evigt gnallande.

Né&r vi fragade Tim om han anser att han paverkar sina foraldrar svarade han:
"kanske lite”.
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5.3 Kritiska reflektioner kring intervjuerna

D& vi anvant oss av intervjuer och observationer vilar stérre delen av
understkningens relevans pa var férmaga som intervjuare och observatorer.
Tillforlitligheten kan har vara bristande da vi inte & tillréckligt trénade och
kompetenta att hantera en korrekt intervjusituation. En av oss har dock 40 poang
psykologi bakom sig, vilket torde oka forstadelsen for intervjusituationen.
Nackdelen & da att ala intervjusituationer inte utférdes pa liknande sétt, med
samma forutsdttningar. Dessutom anses reliabiliteten inte vara sardeles hdg for
ostrukturerade intervjuer och observationer.

Enligt Patel & Davidsson kan respondentdatan kontrolleras genom att anvanda sig
av tva observatorer vid samma tillfalle, dar den ena registrerar intervjusvaren
parallellt med intervjuaren'®*. P4 s vis kan man sedan stdmma av svaren eller
observationerna med varandra i efterhand. Detta arbetssdtt har vi dock inte
tillampat, da det & svart att anteckna, iaktta och stdlla fragor samtidigt, men det
var ndgot vi i efterhand reflekterat 6ver. Alla intervjusvaren fanns nerskrivna pa
papper. Da det endast rorde sig om ett fatal intervjuer och bearbetningen av
materialet skedde kort efter intervjutiliféllet, fanns alla tankar kring det
observerade farskt i minnet.

Nagot som ocksa bor poadngteras & det magra intervjuurvalet. Var énskan var
givetvis att fatill stand fler intervjuer, men da det inte fanns fler barn i var narhet
var det helt enkelt inte mgjligt. Vi upplevde dven en viss méttnadsgrad efter den
sunde intervjun, davi kénde att vi inte langre fick ut mer &n vad som redan sagts.
Vi tror inte att resultatet av vara intervjuer hade forandrats &ven om vi utokat
respondentpopul ationen.

Det finns alltid nagon form av intervjuareffekt, men vi anser inte att vi medvetet
eller omedvetet paverkat barnen, sa att de forstétt vad som vantats av dem. Detta
& kanske en av fordelarna med att intervjua barn, att de inte pa samma sétt som
en vuxen uppfattar de bakomliggande orsakerna.

Har vi da undersokt vad vi tankt undersoka? Ja, vi tycker att vi hallit oss till var
fragestallning och ocksa svarat pa den, men naturligtvis finns det en del brister.
Dessa brister & bland annat att vissa fragor adrig blivit stélda till
intervjupersonerna. Vi insdg inte vikten av dessa forran efter intervjuerna
genomforts. En fréga, som torde vara av varde for var undersokning & om barnen
négon gang fatt mojlighet att valja resmal. En annan fraga skulle kunna vara vad
barnen skulle vilja ha med i broschyrmaterialet. Det som dock bor tasi beaktning
&r att vissa fragor som vi i efterhand skulle vilja ha svar pd, skulle vara for svara
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for barnen att besvara. Som ett komplement kanske fordldrarnas syn skulle vara
pasin plats.
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6. Diskussion

Vi har i var uppsats diskuterat kring barns inflytande i familjens
kdpbesl utsprocess och om huruvida de utgor ett sekundart segment. De teorier vi
anvant oss av har vi applicerat pa valet och kopet av resor, da vi anvande oss av
denna bransch som ett konkret exempel. Diskussionen kommer slutligen att mynna
ut i en slutsats.

Vi har sett i teorierna att barnen & mest aktiva i problemformuleringsfasen och
informationssokningsfasen, men att de ocksa fatt okat inflytande i formulering-
och implementeringsstadiet. | vart fall & informationssokningsfasen av storst
intresse. Barn kan inte gav kopa resor och & sdedes inte aktiva inom
implementeringsfasen. | problemformuleringsfasen & barnen mest aktiva som
informationsformedlare, men barnets status som opinionsbildare i familjen anser
vi varaav ringadignitet.

Enligt Banduras sociala inlarningsteori imiterar och jamfér sig barn med andra
barn och referensgrupper. Genom dessa mekanismer kan ett barn skapa ett behov
av en utlandssemester, eftersom ”grannpojken har varit i Spanien”. For
fordldrarna kan detta behov vara svart att tillfredsstélla, eftersom de maste ta
hansyn till  socioekonomiska faktorer och  praktiska bestyr. |
informationssokningsstadiet daremot kan barnen beroende pa familjens karaktar,
det vill sdga sammansdttning, interna kommunikationsstruktur och var i
familjelivscykeln de befinner sig, ha olika stort inflytande. Vi belyser utifran var
teori att barn har storre inflytande i familjer med god ekonomi, liberal syn pa
barns medverkan, samt i mindre familjer och enforédershushall. Det & kring
denna fas vi har byggt var hypotes, att barnen tillsammans med sina forddrar
bléddrar i resekatalogerna, och déarigenom véljer ut sin favorit bland de mgjliga
aternativen. Detta forfarande askadliggjordes tydligt i intervjun med Tim, dar
Tims mamma |& honom vara med och gora det slutgiltiga valet. Dubois menar att
sadana familjemoten & den vanligaste formen av beslutsstrategier vid val av
resor. | denna situation kan vi urskilja, det vi har valt att kalla, sekundart
segment. Denna term forklarar, enligt oss, hur resebolag borde se pa barn som
influerare till slutkonsumenten, namligen foraldrarna.

En forutséttning for att barn ska paverka &r att de vet vad de vill. Med stod av
Piagets utvecklingsteori och sunt fornuft kan vi se ett monster att ju ddre barn vi
intervjuade, desto mer bestamd uppfattning om favoritresma uttrycktes. Vi fick
stod for dettai var egen understkning dar Hampus och Tim, vilka var ddst, var
mycket sdkrare i sitt stkande och val. Vi tycker oss se tre faktorer som gor att
barn bestammer sig. Den forsta & redan omnamnd i ovanstaende stycke, namligen
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imitation och jdmforelse mot barn och andra referensgrupper. Den andra &r
grundad i konsumentsocialiserings- och opinionsbildningsteorier. Fordldrarna
fungerar som forebilder och sdljer in produkter och marken medvetet eller
omedvetet. | den medvetna paverkan kan detta innebéra att foraldrarna begransar
antalet resalternativ, vilket medfor att barnen far snavare ramar att bestdmma sig
inom. Inom den omedvetna paverkan ryms foraldrarnas tankar, asikter, uttalande
och attityder om produkter och marken, vilka tillssmmans férgar barnens
preferenser. | de tva namnda situationerna & barnen relativt passiva i
informationssokningsstadiet. Det tredje aternativet om huruvida barn bestdmmer
Sig, & att de gor det gélv. | denna situation & barnen mer aktiva i sbkandet av
information. De bestammer sjdlv, men & naturligtvis paverkade av sin omgivning
sasom ford drarnas attityder, men dven andra referensgrupper och barn. Det & den
har situationen som vi har forsokt att skapai varaintervjuer, att barnen &r aktivai
informationssokningsfasen och galv far véja ut sina favoriter. Vi har anvant oss
av barnens val, men vi har ingen kunskap om de bakomliggande faktorerna, sa
som vi har beskrivit ovan.

Barn paverkas sdledes precis som vuxna av en mangd faktorer i sitt
konsumtionsval. En av de stora influerarna, som vi inte diskuterat &n, a reklam.
Reklamens syfte & att sdja varor och tjanster och i vart fal utgors den av
resebol agens katal oger.

En av reklamens viktigaste uppgifter & att dratill sig uppméarksamhet. De teorier
som finns att tillga om barn och reklam visar att barnen attraheras av starka farger,
stora typsnitt och kanda figurer, gérna i djurform. Barn dras ocksa till bilder av
andra barn och da speciellt barn som ger ett savstandigt intryck. Ett sétt att
marknadsfora sig mot barn & genom sa kallad simulation. Detta innebar att
foretaget i fréga skapar sig en egen opinionsledare, som paverkar barn. Denna kan
vara i form av kanda eller okénda seriefigurer eller personer. Opinionsbildare ar
enligt teorin en person som genom sin status och image paverkar andras beslut.
Eftersom barn & mana om att passa in, erbjuder opinionshildaren en
forankringspunkt och referens for att gorarétt val och passaini gruppen.

Det finns manga exempel pa foretag som framgangsrikt anvant sig av maskotar
for att na ut till barn. Vi har namnt McDonalds, men listan kan goras |ang och
inkludera bland andra Kellogs och Nintendo. Savd Ving som Fritidsresor
anvander sig i sin marknadsforing av fantasi djur, Ving har giraffen Lollo och
bjornen Bernie medan Fritidsresor forknippar sig med Bamse. Nar vi inledde var
studie trodde vi att dessa figurer skulle spela en avgorande roll i barnens val av
researrangor, sdledes lade vi stor vikt vid att studera hur de anvéandes av
resebol agen.
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| de kataloger vi studerade, letade vi efter element som skulle kunna ténkas
attrahera barn. Vi fann att fargvalet skilde sig & mellan de olika arrangtrerna.
Apollos katalog var den med sarklass starkast férger, men ocksa den som hade
minst andra egenskaper som skulle kunna attrahera barn. Bilder pa barn lyste med
sin franvaro och de hade heller inga barnaktiviteter eller figurer som riktade sig
mot denna grupp. Ving hade mycket som riktade sig mot barn i form av aktiviteter
och maskotar, i en egen barnfamiljsbilaga, men bildvalet i bilagan var av
ansprékslos karaktar. Fargerna var inte lika starka som i Apollos katalog men
anda lite klarare an Fritidsresors, dér bilderna gav ett disigt intryck. Fritidsresors
katalog gav en barnvéanlig kénsla med saval bamseklubb som speciellt barnvanliga
hotell.

Vi tittade sedan pa hur resmdlet Playa del Inglés presenterades. Har antog vi att
barn inte |aser annonstexterna sjalv, darfor att barnen & sma och formodligen inte
laskunniga och att texten & liten och ser ointressant ut. Texten blir sdledes
tillsammans med bilderna ett redskap for foréldrarna att sélja in och informera
barnen om resmdlet. Vad fanns i texterna som vuxna tror att barn vill hora? Av
texterna att doma forefoll Ving vara det bolag som erbjod méangder av barnvanliga
faciliteter, aktiviteter och utflyktsmd, sdsom Lollo & Bernies Miniland,
Minidisco, djurpark och ”"soker ni extra mycket fart och spanning ar
cowboystaden Sioux City ett givet mal”*®. Fritidsresor podngterar, precis som
Ving, att det finns aktiviteter for barn i alla ddrar, dock g lika uttdmmande som
Ving. Bland Fritidsresors aktiviteter fann vi bamseklubben, och detta koncept att
anvanda en kand fantasifigur for att attrahera barn, stédjer vara teorier. Detta
forstarktes ocksa av en bild pa en liten flicka iférd bamseklubbens T-shirt och
keps. Av Apollos presentation av resmalet att doma ar inte barnfamiljer det
priméra segmentet. De ndmner att det finns barnvanliga hotell och en vattenpark,
men det & inget som styrks av bildmaterialet. Trots att Apollo erbjuder storst
antal barnvanliga hotell ger de anda intrycket av att vara minst |ampade for barn.
Detta da deras krav for ett barnvanligt hotell upplevs vara lagre stéllda. Trevligt
poolomrade, separat barnpool och omtyckt av barnfamiljer som tidigare varit dar,
ar kriterier som racker for att fa stampeln barnvanligt.

Sammantaget uppfattade vi Ving som den mest barnvanliga katal ogen tétt f6ljd av
Fritidsresor. Klart sist i detta sammanhang kommer Apollos katalog. Barnen var
dock av en annan uppfattning, vilket vi mérkte i varaintervjuer.

Néagot som tydligt framgick ar att barnklubbar i olika former, & ointressanta for
barnen. Alma och Jonna visade dock visst intresse for just bamseklubben,
eftersom de kande till Rune Anderssons populédra seriefigur Bamse. Daremot
visade ingen av barnen entusiasm 6ver Vingresors maskotar Lollo & Bernie,

125 \Vingkatal ogen, 2003/ 2004 Sunwing Resort bilagan, s.19
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antagligen for att de aldrig tidigare sett dem. Detta Overensstammer med
reklamteorin att kanda fantasifigurer attraherar barn.

Barnklubben uppfattades av Alma som en form av dagisverksamhet, vilket
ratades, eftersom hon ocksa & pa semester och vill umgas med sina forddrar.
Detta resonemang stammer Overens med Apollos policy, att inte erbjuda
barnklubbar, eftersom de anser att férédrar vill tillbringa semestern med sina barn
och vice versa, enligt intervju med Apollos foretradare Peter Bengtsson. Lamna
bort dem pa dagis gor de till vardags, och semestern & till for att vara
tillsammans. Idéen med barnklubbar forefaller ganska tydligt vara riktade till
forddrarna, snarare @n barnen, da de erbjuder foraldrarna méjlighet att fa en stund
for egna aktiviteter.

Vi har tidigare konstaterat att barn attraheras av starka och klarafarger i reklam av
olika slag. Detta far vi till viss del styrkt genom vara intervjuer, da Alma némnde
"fina farger”, nar hon tittade igenom de olika katalogerna. Vad som ocksa styrker
detta &r att fem utav sex barn féredrog Apollos katalog, och det & den katalog
som har starkast och klarast farger. Ingen av barnen visade intresserade av
typsnittet och fargvalet i rubrikerna. De tycktes for 6vrigt inte varaimponerade av
katalogernas layout. Det var endast Hampus som verkade uppleva det som roligt
att bladdra i katalogerna, i de andra fallen har resebolagen misslyckats med att
skapa en katalog som vacker barns intresse. Intressant att ndmna & att ingen av
barnen foll for ndgot utav de extra barnvanliga hotellen.

Generellt for barnen var att de drogs till bilder med fina omgivningar och garna
stora, annorlunda poolomrade. Vi kan inte nog poangtera hur viktigt det tycks
vara for barnen med stora pooler pa bilderna. Manga bilder var uppenbart tagna ur
en vinkel som |ater poolen dominera bilden, men detta observerade inte barnen.
Detta da barn inte besitter formagan att forsta att bilder kan luras, som en foljd av
att de befinner sigi entidig fasi sin utveckling.

Ett tydligt exempel pa att det var bilder pa stora pooler som géllde hittade vi i
Fritidsresors katalog. Niodriga Hampus valde " Gran Hotel Costa Meloneras’ trots
att Blue Star hotellet "Koala’ fanns pa samma uppslag. "Koala” &r ett hotell som
riktar sig till barnfamiljer och bland bilderna som presenterar hotellet fanns saval
lekande barn som en tecknad Bamse. Enligt det teoretiska materialet borde
Hampus foredra "Koala® men sa var inte fallet. Nér vi jamférde bilderna fran de
béda hotellen var den stora skillnaden att bilderna fran ”"Gran Hotell Costa
Meloneras’ visade mer vatten &n "Blue Star Koala''?°. Detta monster upprepade
sig pa nasta uppslag i katalogen, dar sexariga Alicia valde " Corona Roja’ framfor
tre andra hotell. Det valda hotellets bilder skiljde sig markant frén de andra genom
att de visade mycket mer vatten. | Ving katalogen var det samma trend, de tva
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hotell**” barnen angav som favoriter var de, med mest vatten pé bilderna. N&r det
gdllde Apollokatalogen var det inte lika enkelt, eftersom barnen valt ut sex olika
hotell ur denna. Nér vi tittade pa de likheter de uppvisade sag vi att fyraav sex var
helsidesannonser. Fem av sex visade mycket vatten pa bilderna och gemensamt
for dessa var att de inte visade hela poolen. De var beskédrda i bildens underkant,
vilket skapar en illusion av att betraktaren stér i vattnet. Utover de hotell i
katalogen som barnen valde ut pa orten, var det inga hotell som férekom pa
helsidesannonser och endast ett hotell som visade mycket vatten i en beskuren
bild. Att inget av barnen valt det sistnamnda hotellet kan mycket va forklaras av
alt det var det sista hotellet i broschyren. Samtliga valda hotell i ala tre
katalogerna var namligen placerade i borjan av avsnittet om Playa del Inglés. Det
a rimligt att anta att barnen tog storst notis om hotell i borjan av katalogerna.
Monstret med helsidesannonser och avskurna bilder som visade mycket vatten,
gick igeni alatre kataloger.

Bild som visar beskuren pool och mycket vatten 12

Forutom stor pool tittade i stort sett alla intervjuade barn pa den arkitektoniska
omgivningen. Fina annorlunda hus, balkonger, palmer, broar och murar var
element som fangade barnens intresse. Ur var synvinkel framstar deras intresse for
dessa estetiska faktorer som nagot slumpartat. Det var svart att forutspa pa vilka
grunder de gjorde sina val. Hur ndgot sa ordinart som en mur kunde bli essensen
av hela bilden och orsaken till valet av favorithotell, & for oss svart att forsta. Det
ar dock uppenbart att annorlunda saker i omgivningen fascinerade barnen. Flera
av barnen namnde "fint hus’, nar de skulle svara pa fragan varfor de valde som de
gjorde. Vad vi kan utréna om dessa "fina hus’ &r att de & annorlunda pa ett eller
annat sétt.

Teorin om att barn foredrar bilder med andra barn pa, fick vi inget storre belagg
for i vara intervjuer. Endast Ebbe, 3.5 ar reagerade pa en bild med barn och
namnde "leka’ i samband med val av hotell, for dvrigt vaknade inget intresse for

27 Playa Del Sol och Los Arcos
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dessa bilder, ens med lite patryckning. Varfor det & sd hér vet vi inte riktigt, men
vi tror att det kan vara dldersrel aterat.

Via vara empiriska studier kan vi konstatera att teori och empiri inte helt
overensstammer. Apollo, som inte har nagon uttalad barnvanlig policy, och heller
inte utifran vara vuxna 6gon forefaler vara ndgot som barn borde attraheras av,
visade sig vara barnens klara favorit. Sex av gu plockade ut sitt favorithotell i
Apollos katalog. Trots de andra tva resebolagens medvetna inriktning pa barn, sa
foll de pa mallinjen. Detta tror vi beror pa deras va av bilder i katalogerna. Som
vi namnt tidigare har Apollo klarast farger och av intervjuerna att doma &r det
detta som fangar barns intresse. Storre delen av barnen pekade ut bilder med stora
pooler, bilder dar fargen blatt dominerar. Har far vi stéd av teorin att barn féredrar
starka farger framfor matta.

Genom intervjuerna blir det tydligt att barnklubbar troligen framst uppskattas av
foraddrarna, medan barnen forhaller sig skeptiska till konceptet. Vara tankar om
att barn attraheras av maskotar och att dessa fungerar som opinionsbildare hos
barnen, faler ganska platt. Endast tva barn, efter patryckning, visade ett svagt
intresse av den kanda seriefiguren Bamse. De dvriga tog ingen notis om honom
overhuvudtaget. Vi tror dock att teorin kan bli giltig pa plats, men att budskapet ar
svart att fa fram genom kataloger och annonser. Vilket troligen &r en foljd av att
reklam inte fér riktas direkt till barn.

Begreppet sekundart segment har gatt som en rod tréd genom hela uppsatsen och
det & nu dags att reflektera 6ver dess innebord och betydelse for just var studie.
Det ar tamligen uppenbart efter tidigare genomganget kunskapslage att barn pa
olika sétt paverkar sina foraldrars konsumtionsval beroende pa produkt. Det ar
ocksa tydligt att det gors vissa anstrangningar fran resebolagens sida att
marknadsfora sig barnvanligt. Det & dock tveksamt om de riktar sig direkt till
forddrarna eller om de indirekt nar forddrarna via barnen. Vi tror pa det
forstnamnda, och att fordldrarna istéllet aktivt far marknadsfora de alternativ de
lagt fram for sina barn. | intervjuerna blev det ocksa bekréftat att barnen omajligt
sév skulle klara av att vélja ut ett semestermal och sedan pa ett 6vertygande satt
paverka sina foraldrar till att resa just dit. Varfor de inte skulle klara av det var
helt enkelt att katalogernainte var utformade pa ett satt som skulle vécka ett barns
intresse och engagemang utan hjélp fran foraldrarna.

Uppenbart ar att det finns svarigheter for vuxna att bedoma vad de tror barn
efterfragar, vilket vart empiriska material indikerar pa. Detta méarks tydligt vid
jamforelse av vara och barnens analyser av katalogerna. Vi hade Ving som solklar
etta, Fritidsresor som tvaa och klart sist Apollo. Ur barnens synpunkt var det
precis tvartom. Va syn pd vad barn efterfragar stdmmer inte Gverens med
barnens. Det finns sdledes skillnader mellan de teorier vi valt att anvéanda oss av

60



och det empiriska materiel vi samlat in. Skillnader som kan bero pa att teorierna
inte & grundade i forskning gjorda pa svenska barn, men detta skulle i sa fall
medfora att svenska barn skulle vara unika i den form att de &r just svenska. Ett
ohdllbart resonemang eftersom det altid kan dras grénser, svenska, skanska,
Lundabor och sa vidare. | slutéandan skulle alla skillnader hamna p& individniva,
vilket i sin tur skulle innebdra att generaliseringar och demografiska
undersokningar vore helt omgjliga att genomfora. Skillnaderna kan ocksa harledas
till att den understkningsform vi valde, inte klarade av att fanga upp belagg for de
teorier vi valt eller kan teorierna vara felaktiga. Sanningen & nog den att det inte
& nagot fel pateorierna, men att man i undersokningar inte alltid far alla de svar
man skulle 6nska. Det & med dettai bakhuvudet vi skriver var slutsats.
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7. Slutsats

Finns det belagg for att barn influerar sina féraldrars konsumtion och déarmed
utgor vad vi kallar ett sekundart segment? Om sa &r fallet hur kan da resebolag
utforma sina annonser sa att de attraherar barn, vilka i sin tur paverkar
foraldrarnas konsumtion av resor? Finns det generella verktyg for att na denna
demogr afiska grupp?

Vart syfte med denna uppsats & att understryka barnens betydelse i familjens
kopbeslutsprocess, samt att erbjuda riktlinjer for hur foretag kan na detta segment
genom sin marknadsforing. Vi anser att det genom tidigare studier finns beldgg
for att barn influerar sina forddrars konsumtion och att detta inflytande framst
paverkar problemformuleringsfasen och informationssokningsstadiet. Eftersom
barnen inte & de som utfor kopet, det vill saga & aktiva inom
implementeringsfasen, kan de endast paverka ett kopbeslut. Om man, som vi,
antar att barnen deltar i nastan hela kdpbeslutsprocessen blir det sekundéra
segmentet sdval tydligt som viktigt. For den handelse barn deltar i de inledande
faserna bor marknadsforing anpassad till dem vara av storsta vikt, eftersom de
sdledes kommer att paverka det dlutgiltiga valet, kOpet av en varaeller tjanst.

Inom manga branscher, till exempel snabbmatsindustrin, finns det tendenser som
visar pa att de faktiskt marknadsfor sig genom barn for att na ut till forédrarna,
slutkonsumenten. Inom resebranschen ar det tvivelaktigt om det fungerar sd. Det
& ocksa fragan om det &r relevant och meningsfullt att marknadsfora sig pa detta
sétt, da barn kanske inte har den makt och det inflytande Gver familjen vid en
beslutssituation som harrér resor. Denna beslutssituation kan for manga familjer
kannetecknas som riskfylld, da det i hog grad paverkar familjens ekonomi.
Barnens inflytande & formodligen stérre for de produkter och tjanster som inte
lika drastiskt tar pa kontot. Samtidigt & det viktigt att barnen & ndéjda med
resmalet, da de annars kan forstéra en hel semester med deras missnéje. Summan
av detta resonemang & att resebolag bor vara observanta pa barnens okade
inflytande och kanske mer medvetet rikta marknadsféringen mot denna
demografiska grupp, for att de i dutdndan ska paverka sina forddrars
konsumtionsval. Foraldrarnas syn pa barns paverkan & nagot vi inte behandlat i
denna uppsats. Denna inriktning av problemet skulle darfér kunna vara ett
intressant &mne for forsatt forskning.

Vi har genomgaende i var uppsats anvant oss av begreppet sekundart segment.
Termen var for oss okand och vad vi vet g tidigare anvand, aminstone inte i den
bemérkelse och i det sammanhang vi nyttjat den. Begreppet & sdledes outrett och
vi vill déarmed rekommendera framtida forskare att fordjupa sig inom detta
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omrade, da vi ser en marknadsforingstrend med barn i fokus. Nér det sekundéra
segmentet tydliggjorts, aterstar fragan hur resebolag skall na ut till detta segment?

Vi har arbetat utifran en hypotes, att det med enkla medel gér att na barn med ett
budskap. Det enda pastéendet i teorierna vi faktiskt fatt beldgg for genom var
empiri, & att barn attraheras av klara, starka farger. Utifran vart eget material har
vi kommit fram till att barn & fascinerade av annorlunda byggnader pa bilderna.
Dessa byggnader kan vara hus, murar, broar och framfor allt stora pooler. Genom
att anvanda sig av bilder med klara farger och annorlunda ingredienser, tycks det
varamgjligt for resebolagen att lockartill sig barns intresse. Vad vi kan se har inte
resebolagen uppmérksammat barnens influerande kraft som sekundéart segment.
Ving och Fritidsresor som bada tva &r uttalat barnvanliga, hade med véadigt enkla
medel kunnat stérka sin position mot barn, genom att tanka mer pa bildvalet och
framfor alt ha béttre och starkare farger i sina kataloger. Bilderna bor visa mycket
vatten och gérna tagna ur en vinkel som ger en illusion av att askadaren faktiskt
star i vattnet. Om resebolag vill styra barn till ndgra specifika hotell, & vart rad att
placera dessa pa helsidesannonser i borjan av respektive resmasavsnitt. For att
resebolag ska kunna na ut till barn maste de tanka pa de signaler de skickar ut
genom sin katal og.

For att foretag ska na ut till barn, och darmed na ut till det attraktiva sekundara
segmentet som de utgor, maste de noggrant studera barnens preferenser och hur
de fungerar i en eventuell valsituation. Det finns en mangd teorier att tillga om hur
foretag kan nd ut till barn, men vi har i var studie visat att dessa teorier inte alltid
a helt tillforlitiga Vart rad & da at varje bransch bor goéra sina egna
undersokningar om vad barn attraheras av. Gemensamt for alla branscher & dock
att malgruppen barn framst tittar pa bilder och att texten & av ringa betydel se.

Gemensamt for alla branscher i Sverige & ocksa lagstiftningen, vilken &r restriktiv
vad géller reklam till barn. Genom att gora vél avvégda bildval & det dock fullt
mojligt att halla sig inom lagens granser och énda na fram till mottagaren, barnet.
Foretagen maste alltsa tanka pa bildvalet!
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