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Vart syfte & att problematisera | ojaitetsbegreppet och
lojalitetsteorier nér de appliceras pa barn.

En explorativ metod har anvants da vi ville fa en djupare forstael se
for relationen mellan barn och kundlojalitet. For att faen
grundforstaelse har vi gjort en sammanstallning av det teoretiska
fatet. Dérefter har vi gjort en kvalitativ undersbkning i form av
djupintervjuer med sakkunniga samt fokuserade gruppintervjuer
med fordldrar och barn. En abduktiv ansats har antagits for att
forsoka finna och forsta samband och underliggande ménster.

Vér teoretiska referensram bygger pa vedertagna teorier om
kundlojalitet som ger en definition av begreppet samt visar pa
olikatyper av lojalitet som kan finnas. Vi tar ocksa upp vilket
inflytande barn har 6ver inkOpsbeslut, vars omfattning visar att det
ar intressant att studera barns lojalitet. | det hdr avsnittet behandlar
vi ocksa hur barn lever idag samt redogor for vad som paverkar
och driver barn.

V éra empiriska undersokningar bygger framst pa fokusgrupp-
intervjuer med fordldrar och barn. Vi har @en utfort intervjuer
med yrkesverksamma och forskare for att komplettera den data vi
samlat in.

Vér dutsats &r att det finns vissa problem med att applicera dagens
teorier kring lojalitet pabarn. Vi utgar ifrén att de underliggande
grundernai teorin & desamma fér barn och vuxna, men att de har
en annan styrka och paverkan nér det géller barn. Vi har i vart
arbete sett att barn tycks i storre utstrackning styras av affektiva
motivationsfaktorer. Vi har funnit indikationer pa att barn inte bara
kan vara varumarkesl ojala utan att |ojaliteten aven kan riktas mot
en aktivitet. Vi har funnit indikationer pa att barn snarare r lojala
mot en varuméarkesportfélj an mot endast ett varumérke.
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The purpose of thisthesisisto problemize the term customer
loyalty and the surrounding theories when applied on children.

An exploratory method have been used as we wanted to gain a
deeper comprehension of the relationship between children and
customer loyalty. We have made a synthesis of the theoretical field
to gain a basic understanding. Our approach have been a
qualitative study in the form of interviews with both experts and
focusgroups consisting of parents and children. In order to try to
find and understand connections and underlying patterns we have
integrated our theoretical approach with our empirical findings.

Theoretical perspectives Our theoretcial frame of reference base upon generally accepted

Empirical foundation

Conclusions

theories about customer loyalty, which gives a defintion and shows
different levels of customer loyalty. The extent of childrens
influence on buying decisions, that we present, indicatesthat it is
interesting to study childrens' loyalty. We introduce an overview
of children of today together with the motivational and driving
forces that affects children.

The collected empirical primary datais mainly based on our
interviews with focusgroups consisting of parents and children. A
completion with experts have also been done.

Our conclusion are that there are some problems in applying
today’ s theories about loyalty on children. We assume that the
underlying factorsin the theory are the same for both children and
adults, but the strength and influence are dlightly different when it
comes to children. In our study we have seen that children seems
to be affected to a greater extent by affective motivational factors.
There are indications of children being loyal not only to a brand
but also to an activity. Finally we have found indications that
children bulid loyalty towards a portfolio of brands instead of just
one brand.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

1.1.1 Barni konsumtionssamhallet

K onsumtionssamhallet

Vi har lamnat jordbrukssamhallet och lever idag i ett konsumtionssamhélle. Likt sina
forddrar lever barn i en konsumtionskultur dér barn i en storre utstrackning an forr blir
bedomda utifran bland annat sina klader eller sin mobiltelefon pa samma sétt som vuxna blir
bedémda utifran till exempel den bil de kor. Barn véaxer upp med vuxna som uppmuntrar
identifikation med varumérkesprodukter. M&nga vuxna skapar inte saker langre eller lagar
trasiga saker. Det tar tid som vi vill 1&gga pa annat som exempelvis arbete, noje eller nagot
annat med hogre prioritet. Vi koper istéllet. Véaratidspressade liv uppmuntrar osstill att kopa
saker for bekvamlighetens skull. Vi brukar ju saga att tid & pengar. Ju dyrbarare var tid blir
desto billigare blir det att kdpa saker for bekvamlighets skull. Barn véxer upp och ser den
utbredda konsumtionsbendgenheten som finns och ser detta som ett naturligt agerande. De
kommer ocksa att konsumera mer for bekvamlighets skull och av brist patid. Ett kant uttryck
séger: barn gor som férddrar gor och inte som de séger. Resultatet blir att de kommer att
prioritera det som kanns viktigt for dem och alt annat koper de.

Barnsinflytande 6ver inkdpsbeslut

Att studera barns lojalitet &r viktigt, d& detta & en grupp som fér allt starkare inflytande dver
familjens inkdpsbeslut.? For att forsta att inflytandet 6kat och vad det beror pd menar
Sutherland och Thompson® att vi maste se tillbaka p& historien. En omstrukturering av
familjen har skett sedan Boomers, barn fodda mellan 1946 och 1965, bildade familjer. For
generationen Boomers blev fordldraskap ett val. Preventivmedel gav kvinnan och varje par
valmgjlighet att bli foralder eller . Foradraskapet fick en ny mening, blev ndgot som par sag
fram emot d& de hade planerat for det.

Under 60-talet skedde en social férandring i samhallet, nér den unga medelklassen |angsamt
kl&ttrade upp fOr den sociala stegen och modrar blev en del av arbetskraften, istéllet for att
bekréfta sin roll som hemmafruar och mddrar. Olika krafter drev pa denna forandring. En av
krafterna var att ménnens reall6ner §0nk i borjan av 70-talet, vilket skapade ett behov for en
andrainkomst i familjen. En annan kraft var feminismen som féréndrade ideologin om
arbetande kvinnor och arbetande modrar. En tredje kraft var att nér kvinnor hade mgjlighet att
tjanamer blev det snarare en ekonomisk uppoffring for dem att stanna hemma.* Sverige fick
ocksa en omlaggning av skattesystemet, dar var och en i férhallandet beskattades for sig.

Allt dettaledde fram till att Boomers omstrukturerade gélvaste grunden for den traditionella
familjemodellen. De nya moderna idéerna banade vag for ett koncept bestédende av

! Sutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 2

2 Ekstrém, K. M. Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, s 288
% sutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 5 ff

“ Sutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 14 ff
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demokratiskaregler. | den gamla familjemodellen, som kan liknas vid en triangel, sétter
fordldrarnareglerna och tar besluten medan barnen foljer efter. | den nyafamiljemodellen,
som istéllet kan liknas vid en cirkel, styr foréldrar fortfarande men beslutsfattandet blir mer
demokratiskt. Barn forvantas inte langre blint folja efter, utan & uppmuntrade att deltai
diskussionerna. Man diskuterar de flesta beslut med barnen, istéllet for att ge order eller
presentera faktum.”

| den nya familjemodellen kénner sig barn som en véardefull del av familjen och véxer upp i
tron att de har en réttighet att réstai alla beslut som paverkar familjen, inkluderande
inkopsbesiut. Flertalet av dagens fordldrar strécker sigt o m salangt att de ger uttryck for att
det & oréttvist att inte inkludera de yngsta familjemedlemmarnai inképsbesiuten. Detalar
aven for ett familjekoncept dar allafamiljemedlemmar &r lika mycket varda och skall ges
inflytande, oavsett dlder. Podngen &r att detta uppmuntrar till att barnet uttrycker sig §alv och
ger mgjlighet for barnet att k&nna gavfortroende och ha en positiv bild av sig gélv.
Generation Y® har fétt en rost, de vet vad de tycker om, vad de vill haoch hur de skall f& det.”

Forandringar i dagens familj

| dagens familj fods allt farre barn, gravida mammor blir alt @dre, dubblainkomster i
familjen 6kar och det blir vanligare med ensamstaende foréddrar. Sutherland och Thompson
hanvisar till Dr. Dan Acuff® som sager har det skett ett skifte i maktstyrka d&vi har mindre
kvalitativ tid tillsammans:

“\We've gone from a patriarchy, to a matriarchy to afiliarchy,
where[alot of] power is ceded to the kids. It's whatever you want, Jonny.”

Sutherland och Thompson skriver vidare att barnpsykologen Dr. Freda Martin menar att
daligt samvete spelar en stor roll. Nar foréldrar far mindre tid att spendera med sina barn
ersétter de tid med materiella saker. Att mota barnens behov materiellt & mer en byteshandel
idag. Om en fordlder mér daligt och har daligt samvete for att han/hon inte kan spendera sa
mycket tid som han/hon onskar tillsammans med barnet, sd kan en minskning av anger och
daligt samvete goras genom en leksak eller en bel6ning. Kopet &r direkt relaterat till barnets
onskemal .°

Psykoterapeuten Janet Morrison refereras ocksa av Sutherland och Thompson, hon sager att
familjer med en ensamstaende foralder ofta & mer demokratiska an traditionellafamiljer. Den
ensamstdende foraldern litar pa ett mer kanslomassigt stod fran barnen, forhallandet blir mer
demokratiskt och linjerna fér makten blir otydligare. Barnen far ibland bli storai fortid och
familjemedlemmarnakan fanyaroller. Det & inte ovanligt att den & dsta pojken axlar rollen
som mannen i huset och den &ldsta flickan tar sig an mer ansvar for matlagning, stadning och
smasyskon, ofta gentemot mindre syskon i familjen. En naturlig forklaring till detta ar att vi
maste fyllatomrummet i varaliv och barnen far hjalpatill nar bristen & stor. Men det
paverkar ocks& beslutsgdngen inom familjen dven vid inkopsbesiut.*°

® Sutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 17 ff
® Generation Y & barn fédda mellan 1980 och 1999

" Sutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 17 ff
8aa,s25

% ibid

Wipid



Dagens barn

Resan genom barndomen tar kortare tid idag @n for en generation sedan. Man kan fréga sig
om resan blivit kortare eller om dagens barn vaxer snabbare. | en viss utstréackning har barn
altid haft bréttom att vaxa upp, da de uppskattar " frihet och glamour”. Sutherland och
Thompson hanvisar till en undersdkning utford av Environics Y outh Research Division
(YRD) 1998 som visar att 12-14 &ringar onskar vara 18 ar och 15-19 &ringar 6nskar vara 20
ar. Y RD-undersokningen sager att barn 6nskar varandgra ar ddre an vad de &r och att det &
en viktig implikation for marknadsforare. Undersokningen visar ocksa att det som stor barn
mest & brist pa pengar, dldersrestriktioner, att de inte tas pa allvar, press fran foraldrar och
brist pa respekt.™*

For att verkligen forsta hur annorlunda dagens barn &r, maste man forsta hur vana barn &r vid
modern bekvamlighet som tekniken kan erbjuda. Fér dem &r telefonsvarare, TV -utbud som
aldrig varit i svart/vitt, kabel, videospelare, mobiltelefon, dator, Internet, popcorn som alltid
poppats i mikrovagsugnen en sdvklarhet och de har ingen aning om hur man anvander en
skrivmaskin. Genom teknologin har dagens barn fatt en storre medvetenhet om vad som
hander i varlden runt omkring dem. Dagens teknologi har ocksa gjort det mer mgjligt att na
barnen genom méanga olika kanaler, vilka de vuxna allt mindre kanner till eller kan kontrollera
flodet i. Informationen kan alltmer riktas direkt till barnen. Teknologin majliggor ocksa en
evolution inom barnkulturen, forandrar hur barn ténker pa omvérlden och hur de reagerar pa
den. Den skapar ocksa en aptit for mer. Videospel &r till exempel byggda med ett mervarde i
tankarna, da spelaren inte kan vinna utan att géra mer — mastarens nya strategier och nivaer
skall 6vervinnas.

Boomers och deras avkomma har ratat inte-sl6sa-mentaliteten som deras foréldrar
foresprakade. De sparar inte och gor inga uppoffringar istéllet spenderar de och skammer bort.
Om Boomers kallas for mig-generationen kan dagens barn kallas fér mer-generationen. Da
barn vill kopa saker vill industrin méta de behov som finns och skapa méasten for
barnmarknaden. En bransch déar masten framstar tydligt & modebranschen och den &r ocksa
en av de snabbast vaxande industrierna. Speciellt d& barnet ocksa har |art sig att varumérket
pakladerna ar en del av barnetsidentifikation. Kladerna har alltsdinte bara en funktion och
skall se snygga och propra ut, de & en del av barnets person och identitet*2.

L eksaksindustrin & ocksa en mycket stor verksamhet. Fran att barn en gang i tiden lekt med
pinnar har barn gatt dver till att leka med grytor, bilar och andra kopior pa vuxnas saker till att
nu dessutom leka med saker endast skapade for barn. Vi har idag till exempel Pokémon,
Playstation och Gameboy som & skapade just for barn. Barn blir bade kund och konsument.
Dérmed blir det viktigt att studera barnens kundlojalitet. Barn driver utvecklingen av
produkter och barnens kundlojalitet blir darmed ocksa lika viktig som vuxnas.

Ett exempel & Pokémon som sedan slutet av 1990-talet blivit en fenomenal trend. Oavsett om
vuxnatycker om det eller g safinns det nagot for allabarn i dennatrend. Verksamheten &r
enorm och tacker alla barnomraden man kan tanka sig fran kort, leksaker, bocker, T-shirts och
ryggsackar till filmer och elektroniska spel. Dessa” pocket monsters” riktar sig till bade
flickor och pojkar i olika dldrar. Leksaksmarknaden &r ofta segmenterad i dder och kon.
Pokémon har dock breddat sig, da yngre barn tycker om kort och leksaker, medan & dre barn
gillar olikatyper av spel.

! Sutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2000, s 37 f
12 Johansson, B, telefonintervju 2003-12-05
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Barnfenomenen &r inte bara skapade av marknadsforing och forsdljning, utan ar &ven
uppbyggdai barnens nétverk, spridda genom word of mouth sager mediakritikern Kathleen
McDonnell enligt Sutherland och Thompson.** Genom de nya kommunikationsvégarna
sprids dessutom word of mouth otroligt mycket snabbare.*

Leksaksmérkena &r en enkel vag till barnen och barnens|ojalitet. Har man va skapat lojalitet
kring detta méarke kan aven andra varor sdljas under detta namn, till exempel LEGO som
forutom leksaker aven tillverkar klader. Varumérket Kalle Anka séljer till exempel lampor,
sangklader, ryggsackar, klader och semestrar. Har blir markes ojaliteten viktig.

Aven inom teknologiomradet kan barn driva utvecklingen. Barn vill haett visst mérke pa
mobiltelefonen med vissa funktioner och vissa spel for det har allakompisar. Barn vill ha det
TV-spel som andra har. Barns lekar &r idag kopplat till den teknik som finns tillganglig och
héar stér foraldrarna oftast utanfor. Idag &r det en viktig del av barns lek att diskutera, visa
varandra, hjélpa, utmanai hur man spelar, kommavidarei eller hanterar olika spel. Barbro
Johansson har funnit att barns dataspelande & mer an spelandet - det & en social
verksamhet.™> DAblir det &n mer viktigt att ha samma spel som andra. Lojalitet och word of
mouth blir viktiga. FOr barnet handlar det om ett val mellan till exempel Gameboy, N-gage,
Gamecube, Playstation, X-box eller Nintendo.

Joan Raymond héanvisar till studien Kids & Media @ the New Millennium som bland annat
visar att barn i aldern 2-7 och 8-18 &r bor i hushdll med TV, videospelare, radio, CD,
kassettbandspel are, oavsett socioekonomisk status samt att datorinnehavet ar 6kande.
Genomsnittsbarnet har tillgang till tre TV-apparater, tva videospelare, tre radior, tva
kassettbandspel are, tva CD-spelare, ett videospel och en dator. Den enda form av media som
mindre an halften av barnen hade tillgang till var utokad kabel prenumeration (44%) och
Internet (45%)."°

Varfor barn betyder affarer

Idén att generation Y & mer-generationen passar val med den finansiella bild som mélas upp
av ekonomer som sager att barn koper mycket. Berékningar har gjorts som visar att barn
spenderar dubbelt s mycket for varje artionde 1960, 1970 och 1980 och har tripplats 1990.
Olikakallor bjuder pa olika stor tillforlitlighet men allakallor & ense om en sak, namligen att
dollarsiffrorna &r i miljarder och att de & konsekvent stigande. Siffrorna &r fran USA men for
att vi skall fa en uppfattning om vad det kan handla om sa kan ndmnas att landets
industriexperter bedomer den ekonomiska styrkan for 4-12 aringar till mellan 11-30 miljarder
dollar och for tondringar till mellan 94-153 miljarder dollar. Sutherland och Thompson menar
att om vi summerar den forsiktiges berakningar sa ar det 105 miljarder dollar som &r i
handerna pa barnen. Detta & pengar som &r tillgangliga for barnen for personlig spendering.
Pengarnafar de fran foraldrar eller nérstdende genom vecko- eller manadspeng,

fodel sedagspeng, pengar till skolstart, pengar som beldning for arbete utfért i anslutning till
hemmet eller pengar som de far nér de fragar efter det. Vecko- eller manadspengen star for
45% av barnens inkomst. Martin Lindstrom skriver ocksd att i Storbritannien beréknas barnen
i ddern 8-14 & haen inkomst pa 2,7 miljarder dollar. Dessa pengar kommer fran veckpeng,

3 Sutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 71 f

¥ indstrom, M, Brandchild 2003, s5

1> Johansson, B, telefonintervju 2003-12-05

16 Raymond, J, Kids just wanna have fun, American Demographics, 2000
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gavor 1%Ch extrgjobb. Tweens'” i USA bergknas enligt Lindstrom att spendera 20 miljarder
dollar™.

1.1.2 Barn och lojalitet

Nedan kan vi se pa olika faktorer eller fenomen som visar pa att barn och lojalitet & intressant
att studera. Det forsta & termen livdangt varde som syftar till att en kund & mer véard for
foretaget om en lang relation skapas sa tidigt som majligt. En annan faktor &r att barns tid till
fri lek ar en trang sektor for foretagen, vilket rimligtvis maste paverka lojaitetsrel ationen da
barnet har allt mindre tid att spendera med varuméarken samt att konkurrensen mellan
varumérkena dérmed troligtvis intensifieras. Ett tredje fenomen &r att licensiering har blivit ett
sétt att nd ut och skapa en relation till barnen genom att féretagets varumarke syns inom fler
produktomraden an sjalva karnprodukten. Ett fjarde och sista fenomen &r de |lojalitetsprogram
for barn som vaxt fram sedan 1990-talet, vilka visar att féretagen insett vikten av att forstka
skapa lojalitet hos barn.

Livslangt véarde

Den framtida marknaden for barn & den tuffaste att forsoka forsta utifran en ekonomisk
synvinkel, da den inte ar kvantifierbar. Det gér inte att forutsagai siffror hur mycket barn
kommer att spendera som vuxna, da utomstaende influenser kommer att spelaen roll, t ex
utbildning. Ett livslangt varde ar ett koncept som manga foretag anser vara vart att undersoka.
Det & en ny term som forklarar vad en kund & véard for foretaget dver en lang tidsperiod.
Denna ekvation &r speciellt viktig i de fall foretaget kan silja manga erbjudanden till kunden.
Viktigt blir da att se nér en ny kund kommer in pa marknaden och hur tidigt en ny relation
kan skapas.™®

Sutherland och Thompson skriver att enligt psykologen Gail Golden &r inte barns kognitiva
mojligheter lika utvecklade som en vuxens, vilket gér dem mer sarbara. De accepterar oftare
helaforeteelser. Golden menar dock att davi lever i ett fritt kapitalistiskt samhalle sa blir det
svart att bannlysa marknadsforing mot barn. Det & upp till de vuxna att 1&ra barnen att de
skall ta marknadsforing med en nypa salt. Marknadsférare maste dock erkanna att barn kan
varafrazryti da kunder och deras barndomsminnen kommer att influera dem som vuxna
kopare.

D& barn inte tycker om ett varumérke, kommer barnet att vara mindre benaget att kopa det
som vuxen? Enligt Sutherland och Thompson kan ingen riktigt svara pa den frégan men att
manga varuméarkeschefer kan beratta historier om en lojal varuméarkeskopare som véxte upp
med ett varumarke och &l skar det som vuxen, eller hur de sag fordldrar eller vanner anvanda
varumérket. Vi ser dock att det finns ett annat direkt motsagande exempel som indikerar att
barns |ojalitet skapas med hansyn till annat. Levi’sjeans var mycket popul&ra bland personer
fodda pa 50- och 60-talet. Deras barn fodda pa 70- och 80-talet valde andra mérken for
lojalitet. Man kan bara spekulerai om detta mérke var en del av identifikationen for alainom
den tidigare av dessa generationer. Samtidigt ville inte barnen, den senare av dessa
generationer, identifieras sa direkt med sinaforaldrar. Det & alltsa viktigt att férsta hur
maérkeslojaliteten skapas hos barn. Vi kan inte heller kvantifiera barns inflytande som vuxna

Y Tweens & gruppen 8-12 &

'8 |_indstrom, M, Brandchild, 2003, s46 f

19 qutherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 129 ff
P 3a,s130
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inkdpare men vi kan férsoka forutsiga om globala varumérken kan finnas kvar i utbudet de
narmaste 10 till 20 aren.

Litteraturen om varumarkesl ojalitet borjar svélla men den tacker inte omradet att vaxa upp
med sina kunder. Litteraturen fokuserar pa att kvarhdlla redan existerande kunder,
underforstatt vuxna, och att maximera hans eller hennes livsvarde ur foretagets synvinkel.
Sutherland och Thompson menar att det hade varit intressant att ta reda pa om kundens tidiga
erfarenhet av ett varumarke har ndgon paverkan pade val han eller hon gor som vuxen. Gick
han eller hon fran att anvanda en produkt som barn eller tonaring till att anvanda det som
mamma eller pappa? Om man forestéller sig ett verkligt livslangt véarde av en kund kalkylerat
fran ddern 12, 8 eller t o m 6 &r, vad blir da den finansiella paverkan? Tank om varje barn
respresenterar tusentals dollar under en livstid i jamforelse med hundratals frén den tid de blir
vuxna? Kommer detta sétt att tanka forandra foretags affarsmodeller? Klarar foretagets
verksamhet av att hantera denna langsiktighet, speciellt i dagens borsklimat och fokus pa
kvartal srapporter?

Enligt Sutherland och Thompson beror det pa vilken marknad foretagen befinner sigi om de
Overvager barn som ett viktigt marknadssegment. Vissa foretag lever med starka finansiella
scenarios, med kvartalsfokus dar |angsiktigainvesteringar & mycket svara att genomfora. |
dessatyper av foretag kan barn forbises som en viktig influerande grupp. Detta kan bli
paradoxalt i de fall nyckelingrediensen for langvarig framgang ar uppméarksamhet mot dagens
barn. Foretag som arbetar med barn som ett viktigt marknadssegment tycks ha olika strategier
for att lyckas med detta. Dessa strategier & exempel palojalitetsskapande atgarder fran olika
foretag. Det finns olika faktorer som paverkar atgérdernas utformning sasom barns tid,
licensiering och lojalitetsprogram, mot varor och tjanster riktade bade mot vuxna sava som
mot barn.

Manga av ovanstéende fragor & i marknadsférarens huvud nér han/hon bygger

varumarkesl ojalitet. Mycket av dennalojalitet handlar mer om att paverka det framtida
beteendet an att beddma dagens inkdp. Lojaliteten mot ett varumérke kan vara under en
livstid. Manga kvinnor anvander ssmmatvéttmedel till kladerna som deras madrar anvande
sig av.

Barnstid

Enligt forskare borjar ostrukturerad tid for fri lek bli en séllsyntare vara. Leksaks- och
speltillverkare forsoker fanga uppmérksamheten hos dagens upptagna, varuméarkesmedvetna
barn, vilket kraver strategier som reflekterar en 6kad sofistikering bland barn samt deras
forandringar i lekmonster. Effekten av dessa férandringar har t o m fétt ett namn Kagoy, kids
are getting older younger (sic!). Joan Raymond héanvisar till en studie utford av forskare vid
University of Michigan om inkomstdynamik och barns utveckling. Den visar att barn under
12 & spenderar i genomsnitt 30 minuter mindre per dag pa ostrukturerad lek och
utomhusaktiviteter 1997, jamfort med 1981. Aven vanlig ledig tid, tid som & Gver efter
middag, somn och skolgang, minskade frén 40% till 25% av barnets dag.”*

Anledningen till minskningen av ostrukturerad tid uppges vara att barn idag spenderar mer tid
i skolaeller inom barnomsorg. Barn mellan 3-11 elva ar uppges varai skola eller barnomsorg
runt sex timmar per dag, vilket kan jamforas med fyratimmar per dag under den forsta hélften

2! Raymond, J, Kids just wanna have fun, 2000.
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av 80-talet. Studien visade ocksd att barn i familjer med en ensamstaende arbetande foral der
eller tva arbetande foraldrar spenderade mindre tid pa fri lek an barn i familjer med en
arbetande och en hemmavarande forélder. Hela 80% av barnen i understkningen énskade att
de fick mer tid till att slappna av och 80% av de vuxna som deltog var Gverens om att barn
idag behdver mer tid till att bara haroligt. Joan Raymond refererar till Ann Clurman, delégare
I marknadsforingsfirman Y ankelovich Partners, som sager att barnen &r sofistikerade och vet
att varlden inte ar en picknick. Hon menar att i termer av ren lek finns det ett problem. Barn
har alltid haft tid for skola, arbete och lek. VVad de behdver & mer ostrukturerad tid déar de kan
slappna av.?

Barn sarskiljer inte pa saker som vuxna. De sitter inte ner och leker med en sak och gor inget
annat under en timme. Barn leker med datorn, spelar ett spel, tittar pA TV och gor manga
saker. Joan Raymond hanvisar till Julie Halpin, VD for Geppetto Group som specialiserat sig
pa marknadsféring mot barn, som sager att barn segmenterar inte sin tid. Halpin séger till
Raymond att en del tillverkare har bérjat erkdnna detta paradigmskifte och utvecklar naturliga
bindningar mellan produkter. Pokémon-fenomenet &r ett bra exempel pa hur
produktgruppsoverskridande marknadsf 6ringsanstrangningar kan ge stora utdelningar vad
avser andel av lektiden. Det & kort, leksaker, film, videofilm, spel och en hel del snabbmat
sdljs ocksd. Halpin sager enligt Raymond att det & smart marknadsféring.

Licensiering

Med globaliseringen, till exempel via mediernas dkade tillganglighet, har intresset tkat for att
tjana pa sitt varumarke inom fler omraden &n bara den verksamhet foretaget startadei. Det
egna foretaget har kanske inte mojlighet att verkainom alla branscher, da kan foretaget sédja
licenser till ett annat foretag som sdjer deras varumérke och déarmed deltar i
lojalitetshildandet. Vi ser ocksa att ett foretag, genom att sdlja licenser till ett annat foretag
med ett eget forhallandevis starkt varumarke, kan forsoka utoka barns exponering for sitt
varumarke och bidratill lojaliteten. Denna dtgard eller aktivitet &r oftast dmsesidig da bada
foretagen, det vill siga &ven de som kdper licensen, tror sig gora samma fortjanst.

Licensiering &r i och for sig kanske en &ldre foreteelse, men vad géller barn har vi framst sett
det under de senaste 10 aren. Ett exempel & Disneys licensiering av sina produkter. | Sverige
kunde man kopa Kalle Anka kex producerade av Goteborgs kex. Under 90-talet fick foretaget
sluta med detta, eftersom Walt Disney hade borjat séljalicenser pa sina produkter. Andra
exempel & tablettaskar kallade Knatte, Fnatte och Tjatte, de heter numer Palle Kuling. Det
finns ocksa exempel pa hur foretagen bevakar varumarken och licensieringsstrategier. Disney
forsoker sdljatill barn men likavél kan man hindra utnyttjande av Disneynamnet i produkter
da det inte har nagot varuméarkesvarde. Det fannstidigare ett danskt rockband kallat
Disneyland After Dark, ndgot som stoppades av Disney. Bandet fick byta namn till DAD?.
Ett annat exempel dér varumérkegjéttarnainte lyckades lika bra & nér NIKE, som séljer
sportartiklar, ville stémma en liten fotbollsklubb i Lomma som kallar sig Gymnastik och
Idrottsforeningen Nike, for att de skulle ha utnyttjat NIKEs varumérke. Klubben klarade sig
dock och kunde behalla sitt namn. Namnet GIF Nike kommer namligen fran segergudinnan i
den forngrekiska mytologin®. Klubben &r dessutom mycket dldre &n foretaget NIKE och fick
altsd sitt namn langt fore NIKE var ett varumarke.

22 aa
23 aa
2 Sydsvenska Dagbladet, DAD, 2001-02-26
% www.gifnike.se, 2004-02-23
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L ojalitetsprogram for barn

Ytterligare bevis pa att barns lojalitet &r viktigt &r att foretagen onskar knytatill sig barn till
sitt varumérke genom utvecklingen av lojalitetsprogram for barn. Det &r lojalitetsprogram for
barn oavsett om tjansten egentligen &r riktad mot vuxna eller mot barn. | dessa program
engageras barn i alt fran val av mat som savél storre saker som flygresor. Det finns flera
exempel paforsok att fanga barns lojalitet genom att engagera dem i medlemsprogram, dar de
far en kontinuerlig uppdatering och formaner for att de deltar. Lojalitetsprogrammen &r
utvecklade specifikt for barn med tanke pa att de skall mota barnens behov.

Bob Woods refererar till Michael Antecol, analytiker pa Forrester Research och forfattare till
flerarapporter om barn och dess vanor, som menar att en 7-aring inte nojer sig med
|langsamma, sliskiga hemsidor och daliga produkter. Barn vill ha olika saker fran hemsidorna,
inte bara mer konsumentservice, men ocksa spel och chat-rum.

Cyndee Miller skriver om Fox Kids Club som introducerades 1990 tillsammans med
Childrens Network och &r en av de mest populéra klubbarna. Debra McCormick, klubbens
koordinator, sager att en ny medlem far ett vykort eller ett kit innehallande ett
medlemscertifikat och kort, beroende palokala avdel ningars 6nskemal. Klubbens promotion
ges genom TV -promotion, lokala events och en kvartalstidning. Enligt McCormick &r det
svart att kvantifiera resultatet men att Fox anser att det & vért det.?’

Delta Airlines startade ocksa 1990 ett |ojalitetsprogram for barn mellan 2-12 &r, Delta’'s
Fantastic Flyer Program. Margaret Ross, chef 6ver ungdomsmarknadsféringen, sger enligt
Miller att foretaget & helt saker pa att programmet bygger varumérkesl ojalitet. Fokusgrupper
och kvantitativa undersokningar har visat en signifikant 6kning av anvandandet av Delta
bland barn i klubben och deras foréldrar. Som ett annat bevis uppges de drygt 100 brev som
Dusty, Deltas flygplanslejon och maskot, far fran barnen varje manad. Vid medlemskap far
barnen ett valkomstpaket med medlemskort, poster och kvartal sutgivna Fantastic Flyer
Magazine. Nar barnen reser med Deltafar de ocksa en gava samt ett fodel sedagskort nar de
fyller ar.

Miller hanvisar ocksatill en studie om lojalitetsprogram mot barn av professor James McNeal
som séger att idén behdver utvecklas mer men att det &r ett valdigt, vadigt solitt koncept som
spelar pa ett barns 6nskan om tillhorighet. McNedl tror inte bara att programmen for barn ar
har for att stanna, utan att det kommer att véxai styrka, fran den lokala banken till stora
tillverkare. Den stora frégan &r hur foretagen kan fa klubbarna att ga runt av sig sjalvt. For att
lyckas med detta borjar fler och fler marknadsforare anvanda klubbarnatill mer an just en
kommunikationskanal. De anvands ocksa for distribution av promotionsmaterial sasom
kuponger och produktprover samt for undersokningssyften. | och med att marknadsféraren
har en relation till sin kund, & kénslan att information de far & mer tillforlitlig skriver Miller.

Barbara Caplan, chef pd 'Y ankelovich Partners, séger enligt Miller att den storafordelen med
klubbarna &r att marknadsforare far en omfangsrik adresslista. Men som med all annan
databaserad marknadsforing finns en risk for privata integritetsproblem, vilka kan bli
obehagliga nar det avser barn. For tillfallet anser flertalet av fordldrarna att det ar ett oskyldigt
fenomen, trots att de forstér att det finns ett marknadsforingsutférande bakom.”

% \Woods, B, Linking up with wired youth, 2002.
Z Miller, C, Marketers hoping kids will join club, become lifelong customers, 1994.
aa
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Miller hanvisar till Burger Kings talesman Michael Evans som beréttade att ndr Burger King
1990 introducerade sin klubb fér barn 6kade andelen menyer med 300%. FoOretaget anvander
stora promotionpartners sdsom Disney. Burger King slar vakt om barnens namn och siger att
marknadsforing till barn & mycket kéndligt, darfor séljer de inte adresslistan eller |amnar ut
den till franchisetagare och att detta uppskattas av foraldrarna.

Miller skriver vidare att vad Burger King har gjort &r att ta ett traditionellt
marknadsforingsprogram for barn och snabbmat, som vanligtvis bestar av ett menyerbjudande
och en box med en leksak i, och lyft upp det nagra pinnhal. Det &r ett St att utveckla
relationen och bygga varumarkesmedvetenhet utover de 15-20 minuter de spenderar i
restaurangen lekande med |eksaken. Burger King skickar en 32-sidig tidning varje kvartal
hem till barnen. Evans sager att:

" Barn alskar att fa post och omden ar malinriktad,
sa kan det ge barnen en riktig kanda av tillhorighet”

For att lyckas med detta producerar Burger King tre olikatidningar, var och en inriktad till en
specifik aldersgrupp, da det som intresserar en 4-aring troligtvisinte & intressant for en 9-
&ring. Likt Delta sd lamnas sidor ut till annonsering, sex stycken, for att tacka
produktionskostnader.

Bob Horne, Kid Think Inc ett dotterbolag till Griffin Bacal, sager till Miller att man inte kan
skrivain barn i en klubb och sedan inte skicka négot till den. Barn &r oerhdrt kvicktankta och
tanker ungefar sa har: Hej, jag har gétt med, vad far jag nu? D& kan man inte bara l&ta bli att
skicka nagot. Horne sager till Miller att:

” Barn vill ha omedelbar gratifikation
och idén om att sitta och vanta &r dodstrakigt” .

Foretaget maste upprétthalla kommunikationen. Det maste vara ndgot bra och det racker inte
med négra klisterméarken. Det maste vara distinkt, ndgot de inte kan fa nagon annanstans
enligt Miller.*®

Né&r klubbarna startade i borjan av 90-talet kunde man se en bunt marknadsférare som var
snabba att nappa pa tanken men manga av dem var inte helt siakra pa vad de gav sig in paoch
pa de kostnader som var involverade i projektet. Horne sager vidare enligt Miller att klubbar
& bramen att lyckas lansera dessa ordentligt och upprétthalla dem &r kostsamt. Han séger
vidare enligt Miller att foretagen kan spendera 0,5-1 miljon dollar per & barafor att driva
klubben. Burger King betalar &nnu mer. De flesta marknadsférare har helt enkelt inte rad med
detta.

Det finns andra exempel pa klubbar som kan anses vara | ojalitetsprogram, som till exempel
Nokia Club. Kommunikationen sker via Internet. Forutom att skapa lojalitet ger det foretaget
en majlighet att kommunicera med sina kunder for att till exempel stélafrégor om vad
kundernatycker, sa att de kan utveckla varumérket.

29 aa.

aa
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1.1.3 Varfor skall vi lyftafram barnslojalitet?

Sammanfattningsvis kan vi alltsa se olika faktorer som gor barn till ett allt viktigare mal for
forskningen kring att forsta barns beteende nar de bygger upp lojalitet for olika varumérke
och produkter.

e Barn ser konsumtion som naturligt

* Barn ér en del av bedutsprocessen i familjen

« Foraldrar byter tid mot saker, oftadirekt relaterat till barnens 6nskemdl
« Barnfér ta”vuxnas ansvar” i vissafamiljer

» Teknologin ger barn ett bredare informationsutbud och egna kanaler
* Leksaker, &ven inom teknologin, & enbart skapade for barn

» Varuméarket anvands for att sdlja varor inom manga olika omraden

» Barn har direkt eller indirekt tillgang till mer pengar

* Barn har en stérre andel av familjens kopkraft

e Livdang lojalitet &r ett nytt koncept

» Barnstid for fri lek &r allt mer begransad

» Licensiering &r ett sétt att nyttomaximera varumarket mot barn

» Lojalitetsprogram for barn inom tjanster for vuxna

* Lojalitetsprogram som konkurrensmedel inom barnsegmentet

Barbro Johansson, Ph.D. etnologi och forskare inom omradet barn och konsumtion, skriver i
en rapport om 8-12 aringar att maktaspekten ar central for barns méjlighet till inflytande, dar
alainte har samma majlighet att framsta som aktorer. Genom att |yftafram barnens | ojalitet
blir de sedda som verkliga aktorer och kritiska konsumenter. **

Dagens teorier om kundlojalitet ger uttryck for en verklighet som fokuserar pavuxna
manniskor. Ju l&gre ner i éldersgrupperna vi kommer desto mindre & kunskapen om barn och
konsumtion. Karin M. Ekstrom®, huvudansvarig for flera konsumentforskningsprojekt vid
Centrum for konsumentvetenskap, Goteborgs universitet, sdger dessutom att de studier som
gjorts om barns konsumtionsbeteende ofta ar icke-teoretiska och har darmed svag konceptuell
bas. Enligt Barbro Johansson, vet vi aldeles for lite om barns|ojalitet i konsumtions-
sammanhang. Johansson kan inte erinra sig ndgon forskning inom omradet. Trots att
konsumti onsbegreppet har utvidgats och vi ser pa oss sjdva som konsumenter i altfler
sammanhang, da vi nu kan tala om konsumtion som en livsstil dér konsumtionen blir en del
av var identitet och galvforstaelse, har forskningen slépat efter vad avser barnens lojalitet i
konsumtionssammanhang.*

D& bristen & mycket stor vad avser kunskap om barns lojalitet i konsumtionssammanhang
blir det darmed an mer intressant att stélla sig fragan om begreppet kundlojalitet kan
problematiseras ytterligare genom att studera hur barns lojalitet ser ut. Kan det vara sa att
barns lojalitet utmérker sig pa ett speciellt satt? Genom att lyfta det som karaktériserar barns
lojalitet kan vi bidratill att utveckla begreppet kundlojalitet.

3! Johansson, B, Barn som aktorer i konsumtionssamhéllet, samt telefonintervju den 2003-12-05
% Ekstrom, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 2003, s 4, 13 ff
% Johansson, B, Barn som aktorer i konsumtionssamhallet, samt telefonintervju den 2003-12-05
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1.2 Fragestéallning

Vi kommer att studera begreppet kundlojalitet ur barns perspektiv och forstka visa paolika
fragestallningar som kan vararelevanta. For att studierna om barns lojalitet skall haett varde
maste man som forsta frga stilla sig: Har barn ett inflytande pa familjens inkopsbesiut? Hur
ser det inflytandet i sAfall ut? Galler det bara barnrelaterade produkter eller kan det dven gélla
andra produkter?

Hur ser barns|ojalitet ut? Vi tror att barns lojalitet har sarskilda karaktéristiska som kan
problematisera lojalitetsbegreppet. Vi tror att barn har makt att paverka familjens inkdpsbesut
och darmed blir barnets lojalitet en viktig faktor i utvecklingen av det teoretiska
|ojalitetsbegreppet. Hittills har forskning inom detta omrade behandlat begreppet ur vuxnas
perspektiv. Déaremot tycks forskningen vara mycket begrénsad vad avser barn och
kundlojalitet, enligt Ph.D. Barbro Johansson. Forskaren Karin M. Ekstrém® skriver
dessutom att de studier som gors om barns konsumtionsbeteende ofta ar icke-teoretiska och
har darmed svag konceptuell bas.

Vilkaar barns framsta lojalitetsadressater? Hur ser varumérkeslojalitet ut for barn? Vad &r det
i varuméarket som barn utvecklar ett gillande mot? Vi tror att det finns faktorer som paverkar
barnets val av varumarken. Kan man tala om butikslojalitet hos barn? Finns det hinder for
butikslojalitet? D& barnen & sma gor foraldrarna ofta de rent praktiskainkpen. Manga
produkter kan kdpas genom flera afférer eller butikskedjor, vilket vi tror kan paverka barnens
butikslojalitet negativt. Detta da det inte kraver ett storre engagemang fran barnens sida att ga
till rétt butik.

Vilka ar de faktorer som paverkar barnets lojalitet? Vi tror att dagens stora utbud kan gora det
svart for varumarkesproducenterna att géra sig hordai bruset. For att foretagen skall kunna
gora sig horda tycks idag manga attribut anvandas for att locka barnen till inkop. Vi tror att
dessa attribut kan lockatill kop men att de kan samtidigt motverka | ojalitetsbyggandet.

Hur kan man beskriva barns lojalitet? Vi tror att genom att teckna olika beskrivningssétt for
barns lojalitet si kan de karaktaristiska dragen lyftas fram. Barn sdgs vara ombytliga samtidigt
som de sigs ha koll pa laget. Detta ar beteenden som vi anser borde gora ett avtryck i
attitydbildandet mot varumérken.

1.3 Syfte

Mot bakgrund av ovanstaende blir vart syfte att problematiseralojalitetsbegreppet och
lojalitetsteorier nér de appliceras pa barn.

% Johansson, B, telefonintervju den 2003-12-05
% Ekstrom, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, s 4, 13 ff
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1.4 Avgransningar

Barns inflytande paverkas av manga kontextuella faktorer bland annat antal barn i familjen,
inkomst, var de bor, forddrar, utbildning, familjens kommunikationsstruktur,
familjelivscykeln m m.% Vart syfte med denna uppsats har dock inte varit i att studera dessa
faktorer, utan att problematisera | ojalitetsbegreppet.

Vi fordjupar ossinte i allatankbara strategier som ett foretag kan vidta for att forbéttra
kundlojaliteten. De strategier vi beror & endast sddana som namnsi samband med
lojalitetsbyggande mot barn.

| uppsatsen kommer vi in paflera kanda marknadsforingsbegrepp, sdsom varumérke,
satisfaction och involvment. Vart syfte & inte att trangain i och redogéra for vart och ett av
dessa begrepp, utan att snarare forklarai vilket sammanhang de kan relateras till begreppet
kundlojalitet.

1.5 Disposition

Vér uppsatsdisposition har mal sattningen att fora lasaren genom vart arbete pa ett naturligt
sétt. Presentationen av uppsatsen anser vi vara den mest |ampliga for vart arbete och vi
illustrerar det genom nedanstaende figur.

Barns
inflytande

) . Lojalitets- - -
Inledning Metod | | Tidigare adressater Slutdiskussion
forskning

Vad
paverkar?

Olika
former

Vi inleder forsta kapitlet med att forsoka visa hur barn lever idag och vad som &r
karakteristiskt for deras varld, samtidigt visar vi ocksa pa begreppet kundlojalitet och dess
betydelse i marknadsforingen. Dessa tva omraden leder oss vidare till vart syfte och
fragestallning. Vi redogor aven for de avgransningar vi har gjort.

| metodkapitlet forklarar vi vart tillvagagangssatt och de metodaspekter som kommit upp
under vart arbete. Vi redogor for varfor vi har valt att arbeta pa ett visst sétt samt hur vi har
arbetat. Vi ger ocksa en kort redogorelse for det foretag som vi valt att anvanda som exempel.
Vidare gér vi in paett av de varuméarken som féretaget marknadsfér och som vi funnit lamplig
som exempel.

% Ekstrom, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, s 95 ff
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| det tredje kapitlet presenterar vi olikateorier och annan forskning som vi funnit relevant for
var uppsats. Dels visar vi olikateorier som ber6r kundlojalitet ur ett allmant perspektiv och
delstar vi upp litteratur och artiklar som skrivits om specifikt barn och deras konsumtion.
Dessa tva omraden utgor ett stéd i var kommande analys.

Nar vi arbetade med var empiri fann vi fyra olika teman som vi deladein i de fyraolika
avsnitten: Barns inflytande, Lojalitetsadressater, Vem paverkar och Olikaformer. Under
dessa avsnitt redogor vi for den empiri som vi anser vara viktig for respektive avsnitt.
Samtidigt gor vi ocksa en analys av empirin och anvander oss av den tidigare forskningen for
att finna likheter och skillnader mot teorierna men ocksa for att kunna dra vissa slutsatser.

| det sista kapitlet foljer en slutdiskussion med de huvudpunkter som vi anser vara de

viktigaste resultaten fran vart arbete och som svarar mot var fragestalning. Vi ger ocksa
forslag pavidare forskning i detta avsnitt.
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2 Metod

2.1 Val avamne och metod

Valet av vart amne for uppsatsen uppstod under en magisterkurs i marknadsforing,
marknadsf 6ringsteoretiska perspektiv, da vi gavs mojlighet att djupare undersoka olika
begrepp inom marknadsféringen. Vi valde att studera begreppet kundlojalitet. Vi fann att
kundlojaliteten i sig inte enbart bestod av upprepade kop utan dven andra beteenden sdsom
word of mouth beteende, att kopa olika produkter av sammatillverkare och inte |eta efter
konkurrerande erbjudanden®’. Vi fann &ven att kundlojalitet inte enbart bestar av en samling
beteenden utan att det &ven krévs att kunden har en attityd till produkten®. K ombinationen av
attityd och beteende leder i sin tur till olika typer av lojaliteter®. Vi fann dock att en
overvagande del av kunskapen om kundlojalitet har sin utgangspunkt i vuxna manniskor. Vi
fragade oss dd om sammavvillkor &ven géler for barn. Med detta som bakgrund bestamde vi
oss for att studera begreppet kundlojalitet med fokus pa barn.

Nasta steg var att finna det tillvagagangssatt som |ampade sig bast for vart val av amne. D&
vér problemstélining & av en explorativ®, utforskande, art och vart primara syfte & att erhlla
en djupare forstael se fann vi, enligt Jacobsens kriterier, att en kvalitativ undersokning bast
skulle svaramot vart behov. En kvantitativ metod i form av enkatundersokningar kan bidra
med en bredd pa amnet men det blir svarare att ga pa djupet i en sddan undersokning. Vi ville
faen forstéel se for vad som paverkar barns beslut. Vi insdg ocksa att davi hade vara egna
forestallningar om amnet sa skulle enkétfragornai stor grad styras av detta. Nya aspekter som
vi gavainte tankt pa skullei sddanafall inte kunna kommafram i en enkatundersokning.
Genom att valja en kvalitativ metod kunde vi ocksa arbeta med olika intervjutekniker,
beroende pavem eller vilkavi intervjuade. For att verkligen kunna erhdlla den djupa
forstaelse vi dnskade valde vi ett intensivt* upplagg, sdsom Jacobsen beskriver, dér vi kunde
koncentrera oss pa nagra fa grupper. For att fa fram empiriskt material intervjuade vi saledes
béde barn och forddrar men dven méanniskor med expertkunskap. Denna expertkunskap
bestod dels av yrkesméssig erfarenhet och dels av vetenskapligt forskningsarbete. Den
empiriska data som vi samlade ihop var valdigt omfattande och for att gbra det mer
|&ttbegripligt for |asaren har vi darfor valt att endast presentera de viktigaste bidragen. Vi har
ocksa valt att géra en analys samtidigt som empirin presenteras for att underl &ta for
uppsatsens lasare.

2.2 Val av litteratur

Den litteratur vi har anvant som bakgrund for att forsta begreppet kundlojalitet harrér sig
framst fran etablerade forskare som Dick & Basu samt Oliver. Merparten av de akademiska
artiklar vi har gétt igenom refererar till dessaforskaresteorier. Vi anser ocksa att dei hog
grad ar aktuella da artiklarna forfattats under 1990-talet och 2000-talet. Som vi tidigare sagt

3" Bhatty, M, Skinkle, R, & Spalding, T, Redefining Customer Loyalty, the Customer’s Way 2001
% Qliver, R, L, Whence consumer loyalty, 1999

¥ Dick, A, S, & Basu, K, Toward an integrated conceptual framework, 1994

0 Jacobsen, D, |, Vad, hur och varfor?, 2002, s 56

“aa s93f
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fann vi dock att denna litteratur fokuserade pa vuxna och darfor besl6t vi oss for att soka efter
litteratur som kunde ténkas behandla barn som konsumenter. Vi fann da en avhandling
skriven av Karin M. Ekstrém, som behandlar barn och konsumtion i Sverige. Denna
avhandling kunde vi darefter jamfora med de tva bocker som var expert samt

aff arsomradeschefen pa Egmont Kérnan AB rekommenderade. Dessa var bockerna
Brandchild, av Martin Lindstrom samt Kidfluence, skriven av Ann Sutherland och Beth
Thompson. Vi fann att dessa bocker i stor utstréackning behandlade amnet barn som
konsumenter vilket gav oss en 6kad forstael se for hur viktiga barn som konsumenter &r. Dessa
bocker fokuserade pabarn i dldern 8-14 &r. Davart val av foretag och produkt har en

ma grupp pa 3-6 ar har denna grupp varit utgangspunkten i denna uppsats. |
fokusgruppintervjuerna har dock foraldrarna haft barn i aldern 0-12 &r varav majoriteten av
barnen var mellan 3 och 8 ar. Forskaren Barbro Johansson hévdar att det kan vara svart att dra
en grans mellan de olika & dersgrupperna och hennes allmanna uppfattning ar att foraldrar
mojligtvis har ett storre inflytande nér barnen & yngre. Vi ansag darfor att litteraturen anda
var relevant eftersom den i forsta hand diskuterade barn. Béckernas aktualitet var ocksa en
fordel for oss eftersom de behandlade de nya medier som barn idag utsétts for i mycket storre
utstrackning an vad vi idva upplevde som sma.

2.3 Val av foretag och experter samt forfaringssatt

For att kunnafareda pavad barn och foraldrar tyckte och tankte bed 6t vi oss for att anvanda
ett valkant varumérke som exempel sa att deltagarnai intervjuerna kunde associera fritt. Det
aktuella foretaget blev da Egmont Kérnan AB samt en av deras mest framgangsrika
produkter, serietidningen Bamse.

2.3.1 Egmont Karnan AB

Pa den svenska serietidningsmarknaden dominerar Egmont Kérnan AB med 90% av
marknaden.** D& Egmont K &rnans m&lgrupp & barn och ungdom och har en betydande del av
marknaden ansag vi att de var ett intressant val av féretag for denna uppsats. Egmont Karnan
&r ett medieforetag med huvudkontor i Malmo och omsétter 600 MSEK . Foretaget ingar i
Egmont-koncernen som omfattar mer an 100 bolag med 6ver 4000 anstélldai ett 30-tal
|ander. Egmonts organisatoriska uppdel ning bestar av fem divisioner, Magazines, Kids &
Teens, Books, Nordisk Film och International .*®

Egmont Kérnan AB samarbetar bland annat med Disney, BBC, Mattel, Fox, TV4, SVT och
SF. Foretaget producerar och marknadsfér Kalle Anka & Co, Bamse, Fantomen, 91:an, Min
Hast, Asterix, sportmagasinen Tidningen Tennis, Pro Hockey och GOAL, tjgjtidningen Julia,
musiktidningen OK EJ samt ett 70-tal andra barn- och specialtidningar som till exempel SVTs
Bolibompa. Vidare produceras och marknadsfors samt séljs trapussel, spel, mjukdjur, malar-
och pysselbdcker, Kul att skapa, farglaggning, barnbdcker m m. De har en omfattande musik-
och sagoutgivning pé kassett och CD och sté&r bland annat bakom tjejgruppen E.M.M.A.*

Egmont Kérnan AB visade ett intresse fOr en magisteruppsats som skulle behandla
varumérket Bamse, vilket ar ett av foretagets framsta varumarken. For att undersoka hur
foretaget definierar och arbetar med kundlojalitet intervjuade vi aff arsomradeschefen Marika

2 Bark, Marika, affarsomrédeschef, Egmont K&rnan AB, personlig intervju, 2003-11-25
“3 Egmont ABs &rsredovisningar for 2002
“ Egmont ABs presentationsmaterial, reklambroschyrer och annonshéften fér klubbmedl emmar
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Bark, somingdr i Egmont Karnan ABs ledningsgrupp och rapporterar direkt till VD samt
ansvarar for omrédet Comics och varumérket Bamse.

2.3.2 Varumarket Bamse

Bamse har funnitsi 30 & och har en upplaga pa 125 000 exemplar med 375 000 | asare.

V arumarkeskannedomen fér Bamse ligger p& mellan 97-98%.* Detta gor varumarket Bamse
till ett sarskilt [ampligt studieobjekt, bade barn och vuxna kanner It igen figuren och den ar
|&tt att diskutera kring. Den hoga varumarkeskannedomen &ar ocksa ett argument for att
varumérket kan anses vara gransoverskridande, oavsett vad galler till exempel inkomst eller
Ader. Da adersgruppen 3-7 & har fatt en central roll i var uppsats anser vi att varumarket
Bamse |ampar sig sarskilt val som exempel eftersom malgruppen for varumarket ar 3-6 &r.

Bamse, vérldens starkaste bjorn, & kand av manga. Ar 2003 jubilerade den snélle bjornen,
skaparen var Rune Andréasson, som avled 1999. N&ar denne dog sade Egmont att de skulle
fortsétta ge ut tidningen i Andréassons anda. Vid den tidpunkten tampades Bamse ocksa med
Kalle Ankaom lasarna, Bamse hade da flest |sare.*® | samband med 30-&rsjubileet, & 2003,
gav forlaget ut en samlingsskiva, Bamse Dunderhits, med diverse covers parockigalétar av
till exempel Gyllenetider och Brandsta City Slackers. Tidigare har musiksagor med bj6rnen
givits ut, med den nya skivan trampas ny mark.*” Andra Bamse-saker som finns &r paslakan,
PC-spel och olika spel och pussel. Varumérket Bamse uppskattas stafor ca 20 % av den totala
forsaljningen bland foretagets 70-tal tidningar.*®

2.3.3 Val av sakkunniga

Eftersom en stor del av litteraturen och forskningen idag kretsar kring globala och
amerikanska forhallanden upptackte vi att det saknades kunskap som &r applicerbar for
svenska forhdllanden. Darfor tog vi kontakt med forskaren vid Centrum for

K onsumentvetenskap vid Goteborgs Universitet, Karin M. Ekstrém, som har skrivit en
avhandling om barns inflytande 6ver familjens inkdpsbesiut. N&r vi kontaktade henne
beréttade hon att hon ansvarade for flera forskningsprojekt och ingick i en forskningsgrupp
som forskade om barn och konsumtion. Av tidsbrist hanvisade hon till Barbro Johansson,
Ph.D. i etnologi som ocksa forskar om barn i konsumtionssammanhang vid Centrum for
Konsumentvetenskap. Eftersom forskningen kring detta @mne i Sverige & begransad &r
Barbro Johanssons kunskap och Karin M. Ekstréms avhandling ett viktigt bidrag i denna
uppsats.

Davi villetadel av Marika Barks och Barbro Johanssons specifika kunskap om barn och
konsumtion valde vi att genomfora djupintervjuer med bada. Vi fick majlighet att personligen
intervjua Marika Bark pa foretagets kontor i Malmo och Barbro Johanssons intervju skedde
Over telefon. Marika Bark fick en del forhandsinformation i form av underrubriker och korta
sammandrag for att hon skulle kunna forbereda sig infor intervjun. Vid badaintervjuerna
anvandes en fast intervjumall med 6ppna frégor. Detta har mojliggjort att respondenterna
sévt kunnat forma sina svar. Bada uppsatsskrivarna var nérvarande vid intervjun med
Marika Bark, en gjorde intervjun medan den andra férde anteckningar. Vid telefonintervjun

5 Bark, Marika, affarsomrédeschef, Egmont K&rnan AB, personlig intervju, 2003-11-25

“5 http://www.dn.se 2003-11-05

“" http://www.bamse.net 2003-11-05

“ Bark, Marika, affarsomradeschef, Egmont K &rnan AB, personlig intervju, 2003-11-25
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med Barbro Johansson kunde inte bada uppsatsforfattarna vara med, varfor en fick ansvaret
att goraintervjun och fora anteckningar. Darmed finns det en risk for att viss information inte
har kommit fram. Direkt efter intervjuerna blev anteckningarna renskrivna och reflektioner
over vad som framkommit gjordes for att forsbka eliminera eventuella luckor i informationen.

2.4 Val av intervjupersoner samt forfaringssatt

Vi ville fa en ingdende och djupare forstéelse for hur forddrar och barn tankte och ansdg att
det skulle krévas en langre intervju for att fa dennainformation. Darfor utesl ot vi intervjuer
som kan genomféras pa gatan. De metoder som vi da fann som lampliga for vart arbete var
enskilda intervjuer och fokusgruppintervjuer. Vi trodde dock att fler idéer och tankar skulle
kunna genereras med hjélp av fokusgruppintervjuer. Deltagarna skulle kunna hjél pa varandra
att komma underfund med sina asikter och varfér de tyckte sa. Stod for vart resonemang fann
vi i Victoria Wibecks bok, Fokusgrupper, dar hon menar att ett bredare spektra av idéer
framtrader |&ttare genom fokusgruppintervjuer. Eftersom vi var intresserade av vad barn och
fordldrar tycker och ténker som grupp kring begreppet kundlojalitet trodde vi heller inte att
enskildaintervjuer skulle ge oss nagon mer information &n gruppintervjuerna. Vi var heller
inte intresserade av ngra detaljer kring individerna, varfor &ven dettatalade for valet av
fokusgruppintervjuer.”

For att kunna gora ett urval till intervjuerna bdr man enligt Jacobsen stélla upp ett antal
kriterier™. Valet av foretag och fall leddetill att vi stéllde upp ett antal kriterier som vi ansig
var viktiga for intervjuerna. De kriterier som vi stéllde for att barnen skulle fa deltai intervjun
var dels att de 8ldersmassigt skulle befinna sig inom den adersgrupp vi 6nskade studera och
dels att de k&nde till varumérket Bamse. For urvalet av foréddrar till fokusgrupperna stélldes
fyrakriterier. De skulle varaforaldrar, ha barn av bada konen, 8ldern pa barnen skulle tacka
den aldersgrupp vi fokuserar pa och bade barn och vuxna skulle kénnatill Bamse. Vi ville ha
en viss geografisk och dldersméssig spridning hos forddrarna och vi fick dessutom en
spridning i yrke och utbildning.

Theoretical saturation &r ett begrepp som innebér att mindre och mindre ny information
kommer fram for varje ny grupp som samlas. Det uppstar till sist en mattnad i &mnet man
undersoker. Nar det géller intervjuerna med de vuxna sa uppstod denna méttnad redan efter
andra gruppen men vi valde anda att utfora en tredje for att se om vi kunde fa fram nagot nytt.
Aven den tredje gruppen gav dock uttryck for liknande funderingar och vi valde darfor att inte
utféra ndgon fjarde fokusgruppintervju. Nar det gallde barnen gav alla fyra grupperna uttryck
for liknande asikter och &ven hér valde vi att inte intervjuafler barngrupper.

Barn i forskoledldern kan ha svért att reflektera ver och diskutera om sina egna attityder och
beteenden i tredje person. | vart analysarbete har vi darfor valt att fokusera mer pa
forddrarnas uttalanden om sinabarn i fokusgrupperna for att verkligen kunna forsta vad som
ligger bakom barnens attityder och beteenden. Vi valde dock att anda utféra ett antal
intervjuer med barn davi ville se vad det &r de jdva uppger sig fattatycke for i ett
varumarke.

9 Wibeck, V, Fokusgrupper, 2000, s 37 ff
% Jacobsen, D, I, Vad, hur och varfor? 2002, s 198
1 Wibeck, V, Fokusgrupper, 2000, s 49
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2.4.1 Fokusgruppintervjuer med barn

Eftersom foremalet for var uppsats riktar sig framst mot barn i férskoledldern besl 6t vi oss for
att intervjua barnen pa en forskolai Lomma. Vi intervjuade fyra olika barngrupper med sex
till &tta barn i varje grupp. Grupp 1 och 3 bestod av &tta respektive sex stycken 6-aringar,
grupp 2 bestod av &ttabarni ddern 4-5 & och den sista gruppen, grupp 4, bestod av sju
stycken 4-&ringar. Fordelningen av pojkar och flickor var jamn i de tre forsta grupperna
medan det endast fanns en pojke i grupp 4. Bada uppsatsskribenterna var nérvarande vid
samtligaintervjuer. En forskoleldrare satt ocksa med under intervjuerna och nér vi intervjuat
alagrupper gjorde vi ocksa en mindre intervju med henne.

Vi missténkte att barnen skulle kanna en viss oro 6ver att tva frammande vuxna kom och
stéllde frégor. FOr att minimera denna oro salangt det gick vidtog vi darfor ett par atgarder.
Victoria Wibeck skriver i sin bok att den fysiska miljon har en betydelse for hur
fokusgruppintervjun gar. For att skapa en trygg och bekvam milj6 valde vi darfor att halla
intervjuerna pa barnens forskola. Dér kanner de sig trygga och avslappnade, miljon ar bekant
for dem och risken for att de distraheras av saker i omgivningen minskar. Intervjuerna hollsi
ett av deras lekrum, avskilt fran de andra barnen pa férskolan. Genom att de redan befann sig
pa plats hann de heller inte bygga upp nagon oro 6ver vad som skulle ske vid intervjun. Som
en extratrygghet fanns ocksa en forskolefroken med. Hon héll dock en passiv och
tillbakadragen roll vid intervjuerna.

En annan fordel med att hallaintervjuerna pa forskolan ansg vi vara att barnen redan kande
varandra. Eftersom vi intervjuade sma barn sa fanns risken att de skulle bli osékra och inte
vaga svara pafrégor om de intervjuades enskilt eller tillsammans med andra frammande barn.
Gruppkohesion®® anser vi varaviktigt i detta avseende, barnens vilja att férbli mediemmar i
gruppen trodde vi skulle hjélpa dem att séga vad de tyckte. Att de kénde samhdrighet med
sinakamrater tror vi underl&ttade for barnen att tala.

Intervjuerna med barnen kan sigas vara strukturerade fokusgruppintervjuer>, dar var
moderator styrde samtalet i relativt hog grad. Detta &r ett arbetssétt som ar lampligt nér
deltagarnai gruppen &r sarbara som till exempel barn, enligt Wibeck. En nackdel med att ga
in och styra mycket ar att intervjuarens forestalIningar och forforstael se riskerar att fortplantas
till deltagarna menar Wibeck. En fordel & dock att man tacker de 6nskade annena. Vi menar
att med tanke pa barnens |aga dlder var det en nédvandighet att gain och styrafor att kunna fa
svar pavarafrégor. Dels styrde vi amnet som diskuterades och del's sa forsokte vi emellanét
gain och styra gruppdynamiken for att alla barnen skulle kunna kommartill tals. Rent
praktiskt gick det till som sa att vi stéllde en 6ppen fraga adresserad till alla barnen och nagot
barn kunde da ta en fri tur™*, det vill siga svara pa frégan. Dérefter kunde vart och ett av
barnen fa mgjlighet att svaratills vi hade gétt varvet runt. Sedan stallde vi aer en ny fraga.
Till skillnad frén né man intervjuar vuxna sa bad barnen i grupperna om ordet nér de ville
séga nagot genom att récka upp en hand. De andra satt da tysta och vantade tills barnet hade
talat fardigt innan de gava réckte upp handen.

Vi upplevde stamningen som avslappnad och barnen svarade villigt pa véra fragor. De s3g
uppmérksamt pa oss och flera barn satt framétlutade mot bordet, som om de lyssnade ivrigt.

2 \Wibeck, V, Fokusgrupper, 2000, s 28 f
¥ aa s45ff
*aa s33
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Samtliga kande till Bamse val och uttryckte bade positiva och negativa asikter om honom. |
grupp 1-3 var barnen inte sa bundna av vad kamraterna tyckte utan de kunde uttrycka
avvikande asikter utan problem. | grupp 4 mérkte vi dock att barnen var betydligt mer osakra
och inte riktigt bekvama. De utbytte 6gonkast med varandra innan de svarade och svaren var i
borjan tveksamma for att sedan bli mer sékra ju fler barn som stdmdeini svaret. Har kan man
tala om att en form av group-think® intrédde, dér endast ett svar var acceptabelt i gruppen.
Det marktes tydligt att barnen forsokte ge oss de svar de trodde var rétta eller som vi ville
hora. Eftersom vi genom dppna fragor forsokte eliminera detta sa var det inte helt |t for
barnen att svara. Det fanns dock en ensam pojke i gruppen som gav nagra enstaka avvikande
svar och som inte tycktes paverkas av vad de andratyckte. Vi har darfor i vart efterkommande
arbete valt att inte lagga s stor vikt vid den sista gruppens svar.

Efter intervjuerna med barnen diskuterade vi med forskoleléraren barnens svar. Hon delgav
0ss sin syn pa svaren samt de bakomliggande faktorernatill varfor vissa barn svarade pa ett
visst sitt. Det kunde till exempel handla om att barnen hade &ldre syskon som paverkade det
yngre barnet.

2.4.2 Fokusgruppintervjuer med féraldrar

Vi intervjuade tre grupper med vuxna. | tvaav gruppernavar vi bekanta med en person som i
sin tur samlade ihop respondenterna, i den tredje gruppen | &t vi en bekants arbetskamrat ordna
gruppen. Bade mammor och pappor bjods in men det var dock endast mammor som deltog.
En anledning till att grupperna endast bestod av kvinnor kan ha berott pa att mammorna
uppgav sig hatid for att bli intervjuade. En annan anledning kan bero pdamnet i sig. Vi
klargjorde att intervjuerna skulle omfatta barns lojalitet, Bamse, sagolasning och barns
aktiviteter. | de flesta familjernaframkom det att det var mammorna som ansvarade for
inkoOpet av bocker och sagolasning samt att de aven spelade en betydande roll nér det géllde
barnensval av aktiviteter.

| gruppen frén Malma ingick fem kvinnor, fyraav dem var i ddern 38-41 & och en kvinna
var 35 & . Intervjun skedde hemma hos en av kvinnornai Bunkeflostrand. Kvinnorna hade
traffats ndgon enstaka gang tidigare da barnen gick pa samma forskola. Nasta grupp bestod av
sex kvinnor som allaboddei Eslov, dér aven intervjun holls. Fyraav kvinnornavar i ddern
30-33 &r och tva var 36 respektive 37 &r. Aven i denna grupp kande deltagarnatill varandra
sen tidigare. Den sista gruppen bestod fran borjan av fyra kvinnor men tyvérr tvingades en
lamna aterbud i sistaminuten och nagon ny deltagare kunde inte stélla upp. Denna grupp
befann sigi Lund och &ven har bestod gruppen av tre kvinnor i 35-ars aldern.

®aa s29
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| nedanstaende tabell askadliggor vi fordelningen pa ader, kon, antal barn och foraldrar.

Grupp Malmo Eslov Lund
Antgl fbré:ddrar 5 6 3
vid intervjun

Genomesnittlig . . .
alder pa 38 ar 33 ar 35ar
foraldrar

Antal barn totalt 10 11 8
Fordelning

pojkar/flickor

(%) 50/50 55/45 75125
Aldersfordelning

0-1 ar 0 3 1
Aldersfordelning

2-3 ar 0 4 0
Aldersfordelning

4-5 ar 2 3 3
Aldersfordelning

6-7 ar 3 0 3
Aldersférdelning

8-9 ar 2 1 0
Aldersfordelning

10-12 ar 3 0 1

Samtligaintervjuer tog drygt tvatimmar att genomféra och de genomfoérdes i hemmet hos en
respondent i varje grupp med bada uppsatsskrivarna narvarande. | samband med intervjuerna
bjod vi kvinnorna pa fika. Dettatror vi bidrog till en avslappnad stdmning, kvinnorna tvekade
inte infor att dela med sig av sina erfarenheter utan de talade 6ppet och delade garnamed sig
av sinatankar och funderingar. Ett annat tecken pa att kvinnorna uppenbarligen kande sig
bekvama var deras kroppssprak. Eftersom vi satt i vardagsrummet satt de flesta kvinnorna
bekvamt tillbaka lutade i soffor och fatoljer, ndgon hade ocksa dragit upp fétterna under sig.
De kunde nicka instéammande med den som talade och om négon hade en avvikande mening
sa sades detta utan att ndgon blev defensiv. De gemensamma faktorerna som kon, alder och
barn tror vi bidrog till att deltagarna kénde en samhdrighet. Denna gruppkohesion bidrog till
att samtalet i grupperna flot smidigt och allakunde fakommartill tals. Till skillnad fran
barnen sd var det har inte fraga om nagon handuppréckning utan vem som helst kunde ta
ordet. Daremot var det ingen som talade i mun pa nagon vilket vi uppfattar som att alla
verkligen var intresserade av vad de andra tyckte. Detta & ocksa en viktig del i arbetet med
fokusgrupper. Medlemmarnai gruppen maste kunna kannaigen sig i uppdraget, somju &r att
bidra med information. Att de &r villiga att delamed sig av information ar en forutséttning for
att intervjuerna ska ge nagonting.

Till vissdel var intervjuerna strukturerade, sétillvida att vi stéllde en 6ppen fraga som berérde
vart amne. Vi |t darefter deltagarna diskutera galva sinsemellan, vilket kan kallas for
ostrukturerad intervju*®. Férdelarna med att |&ta intervjun anta en ostrukturerad form &r, enligt
Wibeck, att deltagarnas egnaintressen |ater sig analyseras samt att diskutabla aspekter

%aasa5f
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kommer fram fraén deltagarna sjdva. En nackdel & dock att samtalet blir oorganiserat och
svart att anadysera. Vi fann dock att &ven om samtalet ibland gled tillbakartill en tidigare fraga
eller berrde nagot nytt s underl &tade det faktum att kvinnorna vantade pa sin tur innan de
talade. Dessutom sa avsl 6jades flera aspekter som vi sjévainte hade tankt pA men som kom
upp i diskussionen med foraldrarna. Merparten av frégorna var adresserade till alla deltagare,
ibland kunde vi dock adresseratill en person for att be henne att vidareutveckla vad hon just
sagt. Det hande ocksa nagon enstaka gang att vi adresserade till nagon annan an den som just
talat for att fa reda pa om hon holl med féregaende talare eller om hon hade en motsatt asikt.

2.5 Datainsamling

Datainsamling har skett dels genom insamling av primér datai form av intervjuer och genom
sekundér data sdsom artiklar, rapporter och litteratur. Den priméra datainsamlingen skedde
genom djupintervjuer av expert samt aff arsomradeschef. Kontakt med dessatogs viatelefon
och bada visade sig positivatill att stélla upp for en intervju. N&r det galler fokusgrupperna
tog vi i barnensfall forst kontakt med en av forskoleldrarna som i sin tur diskuterade saken
med sina kolleger. Aven de stéllde sig positivartill att 1&ta oss intervjua barnen. Genom att ga
via bekantas bekanta fick vi aven accesstill fordldrar som kunde ténka sig att stallaupp i en
fokusgrupp. En annan fordel med att ga denna vag var att vi trodde att deltagarna skulle kénna
sig mer positivt installdatill att stélla upp for sina bekanta och darmed ocksa bidra mer med
information. En nackdel & forstas att om deltagarna kénner varandra och moderatorn alltfor
val sariskerar samtalet att kretsa sig mer kring annat an det som ar foremalet for
fokusgruppintervjun®’. Genom att vi bara var bekanta med en av deltagarna och deltagarna
sinsemellan bara tréffat varandra négra enstaka ganger lyckades vi eliminera dennarisk.

Den sekundéra informationen kom framst fran artiklar, rapporter och litteratur som
behandlade del's begreppet kundlojalitet och dels &mnet barn som konsumenter. Vi har utgatt
fran akademiska artiklar framst inom omréadet marknadsforing som vi har kompletterat med
annan litteratur inom amnesomradet. En betydande del av artiklarna & fran 2000-talet och
1990-talet och & funnaviainternet samt databaser sasom Elin och ABI/Inform.

Uppgifter om Egmont Karnan AB &r framst hamtade fran foretagets arsredovisningar 1998,
2000 och 2002 samt foretagets hemsida. Vidare har vi hamtat uppgifter fran interna
publikationer sasom foretagspresentationer, reklambroschyrer och annonshéaften.

2.6 Arbetsgang

Vi startade med att forsoka kartlgga och innebdrdsbestdmma begreppet kundlojalitet.
Dérefter sokte vi efter ett |ampligt foretag. Vi ansag att ett foretag som Egmont Karnan AB
som har en stor prenumerationskrets rimligtvis borde ha funderat 6ver och undersokt
kundlojaliteten hos sina trogna prenumeranter. Foretaget visade intresse for en

magi steruppsats rorande deras varumérke Bamse. Dérefter utférde vi fokusgruppsintervjuer
med forskolebarn samt en personlig intervju med affarsomradeschefen for varumérket Bamse
pa Egmont Ké&rnan AB.

Vart empiriska arbete satte barnen i fokus for begreppet kundlojalitet. Nér vi dérefter ater
studerade vart teoretiska underlag, utifran detta fokus, sig vi brister. Den teoretiska

" Wibeck, V, Fokusgrupper, 2000
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diskussionen innehdll knapphandigt material om barn och deras kundlojalitet. Detta ledde
fram till var fragestalining. Vi kontaktade da Karin M. Ekstrom och Barbro Johansson vid
Goteborgs Universitet samt studerade mer litteratur om amnet barn och konsumtion. For att fa
ytterligare empiriska data genomforde vi ytterligare fokusgruppintervjuer men denna gang
med vuxna deltagare.

Efter intervjuerna bearbetade vi vart material utifran den teori och empiri vi hade. Vi skapade
kategorier for att forsoka fa en dverblickbar bild av den data vi hade och dérefter hanforde vi
respondenternas svar till dessa kategorier, sisom Jacobsen beskriver®. Nar vi fatt klart for oss
vilka huvudteman vi hade hittat gick vi in och granskade detaljerna for att pa sa sétt kunna
gbraen annu finare indelning. Vi sokte efter likheter och olikheter mellan dels teori och
empiri men ocksa mellan intervjuobjekten. Vi fann en del som bekréftade det som sagtsi den
litteratur som skrivits men vi fann ocksa nagra fenomen som inte namntsi tidigare forskning.
Dessa har vi bearbetat och forsokt askadliggora pa basta sétt.

2.7 Kallkritik

Primardata

Intervjuer med barn har en séarskild karaktar. De kan vara verbala men deras ordforrad &
begransat. Vi var medvetna om detta samt av att de kan paverkas av den situation de befinner
sig i. En osdkerhet hos barnen kan uppstd, vilket visade sig séarskilt tydligt hos de yngre
barnen pa 4 ar, vilka sokte stéd hos varandrainnan de gav svar. For att 6ka tryggheten hos
barnen utfordes intervjuerna pa deras skola och ett av deras lekrum. Ett annat stod fannsi att
en av derasforskolelé@rare var nérvarande under helaintervjun. For att ytterligare minska
eventuell otrygghet hos barnen stélldes ett begransat antal 6ppna fragor som var mycket
enkelt stdllda.

Vi & medvetna om att affarsomradeschefen pd Egmont Kérnan AB kan ha varit aterhdllsam
med att delge oss galvkritik samt att det finns en risk att hon svarat politiskt korrekt. Detta
kan vara svart att undvikai dennatyp av intervju. Hon papekade vid ett par tillfallen hennes
pressade tidschema, vilket kan ha paverkat hennes svar.

Det & majligt att franvaron av pappor kan ha paverkat intervjuerna med fokusgrupperna men
det & dock barnens beteende och lojalitet som studerasi var uppsats och inte férd drarnas.
Darfor tror vi inte att denna frénvaro ger nagra storre effekter pa vart resultat.

Viss kritik kan ocksa riktas mot den telefonintervju vi genomférde med Barbro Johansson.
Mimik och kroppssprak anses vara viktiga faktorer vid intervjuer och nackdelen med
telefonintervjuer & just att intervjuaren gar miste om underliggande signaler genom att
han/hon inte kan se respondentens reaktioner pa fragorna. Dessutom kunde baraen av ossta
del av svaren direkt vid intervjun vilket medfor en risk for att viss information fallit bort. Da
intervjun utfordes pa grund av Barbro Johanssons egenskap som sakkunnig anser vi dock att
hennes kunskaper har varit det priméara for uppsatsen.

%8 Jacobsen, D, |, Vad, hur och varfor?, 2002 s 230 ff
28



Sekundérdata

Deteorier vi har anvant oss av aterkommer i flertalet artiklar och kan darmed anses vara
allmant accepterade inom den foretagsekonomiska teorin. Teorierna upplever vi dock sakna
en diskussion om barn och deras |ojalitet.

Vi visar dven paundersokningar om barn, vilkatill stor del &r utforda pa den amerikanska
marknaden. Detta medfor att allaforhadllanden inte helt kan appliceras pa den svenska
marknaden. Viss kritik kan dven riktas mot de tva bocker som behandlade barn och
konsumtion, Brandchild och Kidfluence. Dessa bocker kan anses vara kommersiel It
producerade och inte akademiskt underbyggda. Forfattarna baserar dock sina bocker pa
omfattande marknadsundersokningar och ett visst stod for bockerna har aven kommit fran
olika hdll. Marika Bark, affarsomradeschefen for Egmont K&arnan AB ansag att Brandchild
var en bok som beskrev den verklighet hon arbetade i vél. Ph.D. Barbro Johansson ndmnde
ocksa Brandchild som en lamplig kalla samt rekommenderade ocksa Kidfluence. Da bagge
bockerna, trots sin nagot kommersiella bakgrund, rekommenderas av bade yrkesverksamma
samt akademiker och forskare finner vi att de & lampliga att tamed i vart arbete.

2.8 Forklaringsansatser

| arbetet med en uppsats kan tva olika forklaringsansatser anvandasi arbetet, induktiv eller
deduktiv.> | en induktiv ansats utgdr man fr&n en mangd enskilda fall och visar pa att ett
konstaterat samband mellan dessa aven & generellt giltigt. Man skapar sig en verklighet
baserad pa forstaelse. En nackdel med denna ansats ar, enligt Alvesson och Skdldberg, att
hansyn inte tastill underliggande strukturer eller den aktuella situationen. En deduktiv ansats
utgdr frén en generell regel och forklarar ett enskilt fall utifran denna. Genom att anvanda
kunskaper som redan finns férklarar man en viss foéreteel se. Denna ansats fastslar vissa
forhallanden utan att forklara dem, vilket &ven det kan vara en nackdel menar Alvesson och
Skéldberg. En abduktiv® metod & en kombination av ovanstdende. Genom att utga frén
empiriska data (induktion) och teoretiska forestalIningar (deduktion) forstker man pa savis
skapa en forstael se dar vi studerar bade samband och teorier. | vart arbete har vi anvant oss av
en abduktiv metod, vi har véaxlat fram och tillbaka mellan teori och empiri och pa sa sétt
forsokt finna och férsta samband och underliggande monster.

2.9 Validitet och reliabilitet

Giltighet och relevans bildar tillsammans begreppet validitet®’. Giltigheten stér for att vi
undersoker rétt enhet for var undersokning och relevansen stér for att vart resultat av
undersokningen & betydelsefull for var frégestallining.®? Reliabilitet innebér att en
undersokning &r tillforlitlig och trovéardig, det vill siga att undersokningen maste genomforas
pa ett korrekt satt.®

Enligt Jacobsen bor dven en kvalitativ studie genomga en prévning i giltighet och
tillforlitlighet. Han menar dock inte att studien ska gorastill forema for en kvantitativ logik

% Alvesson, M, & Skoldberg, K, Tolkning och reflektion, 1994 s 41 f
®qa s42f

¢ Andersen, I, Den uppenbara verkligheten, 1998 s 85

%2 Jacobsen, D, I, Vad, hur och varfér?, 2002, s 21

% aa s22
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utan snarare att man ska anta ett kritiskt forhallningssétt till kvaliteten pa den insamlade
datan. Med intern giltighet ifragasétter man dd om man verkligen fétt vad man onskat. Ett satt
att validera, prova giltigheten, &r att kritiskt granska kallorna och den information de |amnat.
Né&sta steg ar att granska analysen och kategoriseringen av data. Genom att forsoka finna nya
sétt att tematisera den insamlade datan och ingaende ifragasitta resultatet kan man soka efter
nyaeller férandrade slutsatser.®

Med extern giltighet menasi den man man kan dverfora resultatet av underdkningen pa andra
popul ationer, det vill siga om resultatet gér att generalisera. Jacobsen talar om tvatyper av
generalisering, dar den ena gér ut pa att generalisera data fran en mindre undersokningsenhet
till en mer teoretisk niva medan den andrainnebar att man generaliserar ett stickprov genom
att studera frekvensen. Enligt Jacobsen &r en kvalitativ studie mer [ampad att utveckla
generellateorier ur det som observerats, lasts eller horts. Med en kvalitativ studie kan man
exponera generella problem men man kan inte generaliserai avseendet omfattning eller
frekvens. Han menar att for den typen av generaliseringar &r det svart att hévda att det som
observeratsi stickprovet skulle géllafor en storre population. Detta eftersom antal et studerade
enheter &r |8gt och dven att enheterna har valts ut pa grund av ett speciellt syfte, till exempel
att de & sérskilt intressanta och kan ge information.®

Alvesson och Skéldberg menar déremot att om man endast studerar ytligamonster sa ar det i
siginget skdl till att det konstaterade monstret kommer att galla for andra situationer. Ur ett
perspektiv som raknar med underliggande faktorer menar de att det & béde téankbart och
onskvart att gora

" successiva utvidgningar av teorins empiriska tillampningsomrade inom en viss mgjlig
doman” %

En doman &r ett omrade som anger den typ av fall som teorierna géller fér. Inom doménen
anges tillampningsomradet, det vill sigade fall som reglerna verkligen géller och de fall som
utgor undantag, skriver Alvesson och Skoldberg. Vi tolkar detta som att doméanen &r var

mal grupp, barnfamiljer, dar vi kan appliceravéarateorier. Utfallet i var uppsats kan tillampas
inom denna domén, med undantag for de fall som utgor ett undantag for var malgrupp. Dessa
undantag kan vara exempelvis de foréldrar eller som inte kanner till Bamse, de familjer som
avviker fran de som vi har studerat vad galler till exempel socioekonomisk bakgrund, livsstil
eller kultur samt andra barnprodukter som inte besitter samma egenskaper som Bamse.

Resultatets tillforlitlighet, reliabilitet, kan ha paverkats av den metod vi valt. Vi kunde ftill
exempel ha gjort enskilda intervjuer med bade barn och vuxna men vi tror dock inte att detta
hade gett oss mer information &n fokusgruppintervjuerna. Fordelen med just fokusgrupper
anser vi varamdjligheten att mer information kommer fram da deltagarna sitter och samtalar
kring ett amne. Vid enskilda intervjuer hade respondenterna kanske svarat pa fragornaoch i
efterhand kommit p& fler aspekter som deinte tankt p&vid intervjutillfallet.®” Dettatror vi har
minimerats vid fokusgruppintervjuerna. Vi har vid samtligaintervjuer forsokt att formulera ett
frageformular som tacker in s manga perspektiv som mojligt men som samtidigt varit Gppet
for nya aspekter. Kontexteffekt® ar ytterligare en aspekt som kan ha paverkat resultatet. Vi

6 aa 256 ff

®aa 5266 f

% Alvesson, M, & Skoldberg, K, Tolkning och reflektion, 1994 s 39 f
®7 Jacobsen, D, I, Vad, hur och varfor?, 2002 s 174
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valde att arbetai en naturlig kontext, det vill sdgavi intervjuade sakkunniga pa deras
arbetsplatser, barnen pa forskolan och foraldrarna hemma hos en fordder. Risken fanns
visserligen att stérande moment skulle dyka upp i dessa miljéer men vi ansdg att
intervjurespondenternas bekvamlighet var av en central betydelse davi ville att de skulle vara
sa avs appande som majligt for att kunna besvara fragorna. Allaintervjuer var dessutom
planerade™ i forvéag pa sa sétt att respondenterna visste att vi skulle komma och stalla fragor.

Vid analysen av den data vi samlat & en viss subjektiv paverkan fran vér sidai det ndrmaste
oundviklig. Vi & medvetna om att vara forkunskaper och forestalIningar kan ha fargat var syn
pavart material. For att forstka uppna en sa objektiv tolkning som mojligt har vi darfor bada
varit narvarande vid all bearbetning och vid alla analysmoment. Vi har ocksa forsokt att se pa
vart materia ur olika perspektiv. D& gruppen bestar av en foralder och en icke-foralder tror vi
att vi dels har kunnat studera var data fran atminstone tva perspektiv och dels ocksa kunnat se
om varatolkningar &r ett subjektivt resultat av vara personliga erfarenheter.

Ett av de problem som vi har stélltsinfor i vart arbete har varit huruvida vi kan generalisera
vart resultat pa en storre population. Davar studie & av kvalitativt slag kan vi inte géraen
generalisering utifran ett kvantitativt perspektiv. Vi vill ocksa pdpeka att alla ménniskor &r ju
individer och att avvikelser alltid forekommer, aven i kvantitativa studier. Vi har vinnlagt oss
om att forsoka hitta sakkunniga och yrkesverksamma som besitter stor kunskap om sitt
specifika omrade. Inom respektive omrade har de sakkunniga gjort egna generaliseringar som
de har delgett oss. Nar vi gick igenom vart eget empiriska material fran gruppintervjuerna
kunde vi se en del likheter med materialet som de sakkunniga presenterat for oss. Vi kan da
anta att en del av vara slutsatser & mojliga att applicera pa andraindivider &n just de som vi
har undersokt.

Vi vill dock poangtera att vi forhaller oss kritiskatill en del av materialet som vi fétt fran de
sakkunniga. Néar det gdller sekundart material som doktorsavhandlingar kan vi anta att
forfattarna har 1&tit dem genomga kritiska provningar i validitet och reliabilitet. Nar det géller
priméart material som framkommit i intervjuer har vi gjort vad vi kunnat for att kontrollera
detta mot andrakallor. Dock har dettainte alltid varit mojligt varfor vi stéller oss kritiskatill
en del uttalanden.

DaBamse har funnitsi manga ar och ségs besitta en stor varuméarkeskannedom kan vi anta att
en stor del av Sveriges barn har véaxt upp med Bamse, eller &minstone stétt pa figuren négon
gang. Utifran denna vetskap kan vi gora antagandet att det material som framkommit ur véra
intervjuer om Bamse &ven kan gélla for andra barn som laser Bamse. Sammateorier skulle
kunna appliceras pa andra karaktarer som funnits lange, till exempel Spiderman och Kalle
Anka. Vi har dock inte undersokt just dessa karaktarer men med tanke pa vad som framkom
om sagobdcker och dess innehdl tror vi att detta kan vara en méjlighet.

Generaliseringar som géller relationen mellan barn och foraldrar tror vi ocksa kan vara
mojliga da de flesta barn och fordldrar & emotionellt engagerade i varandra. Davart samhélle
har genomgatt omfattande forandringar dar fler mammor arbetar och fler barn spenderar tid pa
dagistror vi att detta har paverkat 5jdva samvaron med barnen. Barn forvantas inte langre
hallasigi bakgrunden och varatysta, de foljer med néstan 6verallt och deltar i beslut. De
grupper vi har intervjuat har inte haft ndgon koppling till varandra och deras svar har [amnats
oberoende vad de andra grupperna har sagt. Davi aven lagger till den geografiska skillnaden

®aa s272
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finner vi anda att foraldrarna har delat liknande varderingar och erfarenheter, inte bara vad
gédller Bamse och andra sagor utan éven aktiviteter och relationer till barnen. Vi tror darfor att
de uppgifter och asikter som kom fram under varaintervjuer d&ven kan vararelevanta for andra
familjer.

Nér det galler generalisering pa olika barnprodukter finner vi att detta & svarare. Nagot som
framkommit i bade véraintervjuer med foraldrar, sakkunnigaoch i vart teoretiska material &r
att graden av engagemang och involvering & en viktig faktor. Olika produkter skapar olika
nivaer av engagemang, att bara rétt klader eller kdpa rétt leksaker kan vara viktigare for barn
och forddrar an att kdpa rétt sorts fargkritor eller schampo. Man skulle kunna se pa
barnprodukter utifran ett kontinuum, dar produkter som skapar hogt engagemang finnsi ena
anden medan produkter som ger 1agt engagemang finnsi andra. Med tanke pa att utbudet &r sa
enormt vad galler barnprodukter &r det alltsa svart att siga att vara teorier skulle gdllafor alla
sorters barnprodukter. Det & ocksa sa att vad som &r viktigt for en individ & mindre viktigt
for en annan. Darfor skulle vi kunna siga att vara slutsatser galler for en visstyp av individer
som finner en viss typ av produkter tillrackligt viktiga.

Slutligen har vi funderat 6ver huruvidavi kan generalisera vart material i ett internationellt
perspektiv. Till vissdel tror vi att detta dr majligt. Det &r inte barai Sverige som samhdllet har
forandrats, utvecklingen har skett dver hela véarlden. Barn 6ver hela vérlden delar idag
likartade erfarenheter nér det gdller till exempel teknik och varumérken. Dettatalar for att en
generalisering kan varamgjlig. Daremot kan exempelvis kulturella skillnader spela en
avgoranderoll i generaliseringsdiskussionen. Barn i Indien, USA eller Sverige lever i skilda
vérldar, inte bara geografiskt sett utan &ven kulturellt. Dessa skillnader kan ibland vara sa
stora att nagon generalisering inte & mojlig. Men det kan ocksa finnas likheter som majliggor
en generalisering.
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3 Tidigareforskning

Dé forskningen & mycket begransad vad avser amnesomradet barn och kundlojalitet borjar vi
teorin med att undersoka vad tidigare forskning sdger om barns inflytande dver familjens
inkopsbesiut. Detta gor vi da kunskapsbristen i vart amnesval & mycket stor och vi anser det
dérmed vara viktigt att visa att barn & en verklig aktor som det darmed kan vara l6nande att
bygga en lojalitetsrelation till.

Vidare gér vi in paolikateorier om kundlojalitet som forskare lagt fram, samt redovisar en
del undersokningar och artiklar som kan kopplas till begreppet kundlojalitet. Darefter Gvergar
vi till att redovisa undersokningar om barn och dess férhallande till varumérken samt barnens
lojalitet. Slutligen tar vi upp undersokningar som ber¢r vilken strategi som kan anvandas for
att bygga barns lojalitet.

3.1 Barnsinflytande 6ver familjens bedutsfattande

Karin M. Ekstrém &r forskare och larare inom @mnet konsumentbeteende pa
Handelshdgskolan i Géteborg. Ekstroms avhandling™ om barns inflytande (influence) dver
familjens beslutsfattande, hade syftet att fa en okad forstaelse for barns inflytande Gver deras
fordldrars och familjs inkdp och konsumtion. Tidigare studier om barns inflytande och
konsumtionsbeteende &r ofta icke-teoretiska och har darmed en svag konceptuell bas. En 6kad
kunskap om barns konsumtionsbeteende kan bidratill sékrare forutsagelser om
inkopsheteendet. Vidare skriver Ekstrom att en 6kad kunskap ocksa kan vara givande for
forskare inom amnet marknadsforing samt for marknadsférare i praktiken, kunder och
samhallet som helhet (politiska beslut och utbildningsprogram) . Studien omfattar framst
familjer med barn i ddern; arskurs 7-9, gymnasister och gruppen 20-30 &r.

Salvainteraktionen som process & komplext enligt Ekstrom. Den kan besta av 6msesidiga
influensprocesser mellan fordder och barn. Ekstrém studerar endast en riktning (barnets
influens paforédern) men termen reverse influence har inte anvéants, dainfluens &r uppfattat
vara0msesidig. Interaktionen kan &ven ledatill formning av ett beteende, till exempel nér en
fordlder blir influerad nér det observerar deras barns inkdp och konsumtionsbeteende och
formas av detta. Ekstrom skriver att enligt Ward et a. kan co-shopping ledatill att barn
observerar och darefter formas efter sin mammas konsumtionsbeteende. Utifran Ekstroms
studie kan co-shopping ledatill att fordldrar observerar och formar sitt beteende efter barnens.
Formningen kan resulterai olika utfall, beroende pa hur lange den pagér och galva
interaktionen.

3.1.1 Inflytandets dimensioner

Ekstrom skriver att den hittills gjorda forskningen ofta diskuterar inflytande utifrén en
generell niva. Det har inte blivit erkant att det finns olika utfall av inflytande.
Termen “influence” definieras av Ekstrom som

” a changein a persons disposition as a result of interaction between parents and children.”

0 Ekstrom, Karin M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995
™ Ekstrém, Karin M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, s4, 13 ff
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Det finns tre olika dimensioner av inflytande, dessa tre bendmns som “ 1) yielding, 2)
consumer learning and 3) consumer socialization”. Den forsta avser till exempel att en
forader faller till fogafor sitt barns dnskemd om hur forddern skall varakladd vid ett
specidllt tillfalle. Det andrafallet kan resulterai att till exempel foraldern l&r fran sitt barn om
inkdp och konsumtion. Det tredje fallet & mycket starkt i barndomen, nér vi l&ér oss hur vi
handlar och hur vi hanterar pengar. | det sistafallet vet vi mycket lite om barnens bidrag till
att forandra den vuxnes konsumtionsvéarderingar och beteende.

3.1.2 Familjeinfluensgrupper

Ekstrom relaterar till inflytandei tre typer av influensgrupper bland familjerna; hdg, medium
respektive |&g. Influensgrupperna representerar hur mycket inflytande barn har i familjerna
for alafrégor stéllda under intervjuerna. De tre grupperna visade att barns inflytande skiljde
sig at, det vill saga att barns inflytande var hogt i gruppen med hogt inflytande och vice versa.
| mediumgruppen varierade inflytandet mellan &gt till hogt. Ett undantag var produktgruppen
varaktiga konsumentvaror (durable goods), dar hogt inflytande domineradei alla
influeringsgrupperna.

Resultatet indikerar att familjer i den htga influensgruppen & mer kontinuerligt influerade an
de andra tvainfluensgrupperna. Familjer i de lagainfluensgruppernavar mer tillfalligtvis
influerade an de tva andrainfluensgrupperna. M ediuminfluensgruppen varierade mellan
kontinuerlig och tillfallig influens.

3.1.3 Barnsovergripandeinflytande

Nedanst&ende tabell ® frén studien visar det dvergripande inflytandet éver inkép och
konsumtion av f6ljande produktgrupper:

No. of influence cases related to
No. of questions asked

Shopping goods 215/324
(66%0)
Durable goods™ 121/576
(21%)
Adjusted dur. Goods 121/227
(53%)
Convenience goods 163/324
(50%)
Other issues 173/360
(48%)
Services 67/288
(23%)
Leisure activities 90/252
(36%)

2 Ekstrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, s 288
™ aa, 289, Durable goods |ga resultat i dennatabell kan enligt forfattaren bero pa att nastan alla fragor
berorde inkop, till skillnad fran de andra produktkategorier som &ven berdrde konsumtion.
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Shopping goods: klader, modemedvetenhet, musik, inredning, kosmetik, bocker, tidningar
Durable goods: varaktiga konsumentprodukter, bétar, bilar, mobler, TV, dator, CD-spelare
Convenience goods: frekvent kdpta produkter, till exempel pasta, schampo, pizza, tvattmedel
Other issues: visaoch lara ut anvandandet av en produkt, varderingar, sakerhetsfragor,
omgivningsfragor, rokning, pris’kvalitets frégor, halsofrégor, alkohol, asikter

Services: McDonald's, restauranger, harfrisyr, frisorer, sparande och investeringar, forsakring
Leisure activities. resor/semester, bio, teater, kabel-tv, passivt och aktivt deltagande i sporter

Shopping goods

Ovanstéende tabell visar att barns inflytande var som stérst i gruppen shopping goods med
hela 66% av de stéllda fragorna. Ekstrém skriver att resultatet visar att foréldrar i de flesta
familjer @ influerade vad avser klader, modemedvetenhet och musik och att hdg influens
dominerade. De verkade som om barn var intresserade av hur deras forddrar kl&dde sig och
vilken musik de lyssnade pa. Foraldrarnai mangafamiljer var influerade angdende inredning,
kosmetik, bocker/tidningar/magasin och hog influens dominerade. Ekstrém skriver att det &r
majligt att barns engagemang, involvement™, & styrt av deras intresse. Vidare var foraldrar i
flerafamiljer influerade av var inkopet gjordes och Ekstrom poangterar att de refererade ofta
till kladesbutiker.

Ekstrom skriver att beslut rorande shopping goods oftast paverkar foraldern mer an barnen,
vilket kan medfdra att det blir ett sa kallat htgt engagemang beslut for forddern. Vidare
skriver hon att det darfor kan forvantas variera om foradern tilldter deras barn att influera
dem. Ekstrom skriver vidare att det & magjligt att barn som visar intresse & mer benagna att
influera @n barn som inte &r intresserade, da flera av dessa fragor inte direkt berér barnen.
Beslut i denna produktkategori kraver dessutom mer finansiella utlégg, an till exempel
bekvamlighetsprodukter, och influensen forvantas darmed variera mellan
familjeinfluensgrupperna.

Durable goods

Tabellen indikerar ocksa att barn har en stark paverkan painkop och inkpsheteende relaterat
till varaktiga konsumentprodukter, vilket enligt de korrigerade siffrorna visar 53% av de
stéllda fragorna. Ekstrom skriver att resultatet visar att hélften eller mer an halften av
familjerna som hade kopt bét, satellit-TV, videospelare eller TV var influerade av sina barn.
Resultatet indikerade att influensen var hdgre pa varaktiga konsumentvaror som klassificeras
som familjeprodukter, till exempel videospelare och satellit-TV, & mer personliga varor som
till exempel cyklar och kameror. Intervjuernaindikerade att det oftavar barn som visade
intresse eller bidrog med information vilket var en faktor i inkOpet.

Influensen var vantad da beslut rérande varaktiga konsumentsaker vanligtvis kraver hogre
finansiella utlagg samt hogre risk och paverkar darmed foraldrarna mer @n barnen. Denna
produktgrupp &r ofta ett hdgt engagemang beslut for foréldrarna. Studien visade dock att det
kunde vara | &gt engagemang beslut for foraldrar i den hoga familjeinfluensgruppen. Resultatet
visade ocksa att den hoga familjeinfluensgruppen hade gjort fler ink6p av dessa produkter &n
ovrigatva grupper.

™ Hoyer, Maclnnis, Consumer Behaviour, 2001, s 56
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Convenience goods

Ur tabellen kan utl&sas att barn har en stark paverkan pa bekvamlighetsvaror, 50%. Resultatet
visar att barn influerar val av pasta, schampo, pizza och kryddor i manga familjer. Barns
inflytande pa tvéattmedel och mjukmedel var négot lagre. En forklaring till detta skriver
Ekstrom kan bero pa att barn & mer direkt involverade i konsumtion av de forstnamnda
produkterna an tvéttmedel. Foréldrarnai flertalet av familjernavar influerade vad avser
matlagning och de hade lart sig att tillaga nya rétter.

Intervjuerna visade att det oftast var mamman i familjen som utférde hushallsinkopen. Barn
deltog i dessainkop en gang i manaden eller mer i manga familjer. | flerafamiljer féljde
barnen med minst en gang i veckan. Dessa resultat &r intressanta enligt Ekstrém da
frekvensen ger fler mgjligheter for barn att komma med foérslag och fler méjligheter att
influeraforéldrarnai afféaren.

Inflytandet var stort i denna produktgrupp och resultatet visar att det inte finns stora skillnader
mellan de tre familjeinfluensgrupperna. En anledning till detta kan vara att
bekvamlighetsvaror troligtvis kommer att paverka barnen, da de &r involverade
konsumtionen av varorna som inkdps. Barn kan vara mer benagna att viljainfluera det som
paverkar de gava Studien indikerar att barn ofta foreslar vad som skall kdpas och att
forddrar ocksa hade sinabarn i tankarna nér inkopen gjordes. De dnskade att barnen skulle
tycka om maten och kopte vad deras barn tyckte om. Inkdp av bekvamlighetsvaror kréaver

mindre finansiella utlagg och det & majligt for alla familjer att tilléta deras barn att influera
inkp och konsumtion av matvaror. Det & ocksa mgjligt att besluten i denna produktgrupp &
|agt engagemang beslut for foraldrar.

Other issues

Barn hade stort inflytande pa andra fragor rorande inkop och konsumtion, hela 48%. Fragorna
kunde berdra anvandandet av produkter, gavor, vardering, sakerhetsfragor, omgivningsfragor,
rokning, pris/kvalitets fragor, hal sofragor, alkohol och asikter. Resultatet visade att fordldrar i

I de flesta familjerna hade blivit visade hur man skall anvanda en produkt av deras barn. Till
exempel visade barn ofta deras foréldrar hur man hanterade en videospelare, laste
instruktioner eller hittade dolda funktioner, vilka féré drarnainte hade upptackt tidigare.

Barn influerade sinaforddrar genom gavor till andra. Manga foraldrar fick gévor fran barnen
som de inte hade kopt éva. Intervjuernaindikerade att foraldrar ibland fick gavor deinte
onskade eller som barnen salv onskade fa. Foraldrar i flerafamiljer var influerade vad avser
varderingar relaterade till inkdp och konsumtion. Nagra familjer uppgav att de influerat till att
kopa mer eller kdpa underhallning samt att bli mer moderna och 6ppna.

Fleraforddrar var influerade i sakerhetsfragor, till exempel sikerhetsbalte och brandalarm.
Influerande omgivningsfragor kunde vara att dtervinna batterier, tidningspapper och glas eller
att ink6pa mer miljovanligt papper och tvattmedel. Flera familjer var influerade nér det géllde
synpunkter parokning, dar foraldrarnainte rokte inomhus eller néra deras barns rum. | ala
rokande familjer forsokte barnen fasinaforadrar att slutaroka. Endast ett fatal foraldrar hade
dutat att roka. Forddrar blev influerade av pris/kvalitets fragor och nagra familjer hade blivit
mer kvalitetsmedvetna vad avser inkOp av klader. Flerafamiljer var ocksdinfluerade av
halsofragor och négra namnde reducering av fett, |&sa ndringsinnehallet och att 6ka intaget av
frukt och gronsaker. Foraldrar i flerafamiljer blev influerade av alkoholfragor och i nagra

36



familjer hade barnen influerat eller forsokt att influera foréldrarna att dricka mindre alkohol.
Ett fatal familjer blev influerade av asikter om att inte kdpa en speciell typ av produkt.

Fragor som beror foraldern personligen &r troliga att vara en fraga om hogt engagemang.
Influensen var darmed vantad att skilja sig mellan de olika influensgrupperna. Flera av
fragorna berdrde inte barnen. Det & mdjligt att barn som visar intresse & mer benagna att
influera @n barn som inte &r intresserade. Barnens engagemang och influens var vantad att
skiljasig mellan grupperna.

Services

Familjernatillfragades om sex olika servicefragor; McDonald's, Gvriga restauranger, frisorer,
bankfragor, forsakring och tandlakarfragor samt harfrisyrer, sparande och investeringar.
Resultatet visade att fleraforddrar i mangafamiljer var influerade att bestka McDonald's.
Flerafamiljer var &ven influerade att bestka andra restauranger. Barn slog ofta félje med sina
fordldrar och influeringen kan forklaras med det faktum att de &r direkt involveradei
konsumtionen.

Flerafamiljer var influerade vad avser harfrisyrer, men 1&g influens dominerade. Barn
influerade bara periodvis. Nagraforaldrar blev influerade att bestka en viss frisor och
influensen var mellan hdg och 1&g frekvens. Endast nagra foraldrar var influerade vad avser
sparande och investeringar och baratill en 13g niva. Ingen av familjernavar influerad vad
avser bankfragor, forsakringar och tandlakare.

Majoriteten av fragorna avseende service paverkar fordldrarna mer an barnen och kan darfor
vara hogt engagemang beslut for foraldern. Barnens intresse och engagemang kan vara
beroende pa om beslutet paverkar dem €eller inte.

L eisure acitvities

Barnsinflytande Over fritidsaktiviteter omfattar i undersdkningen resor/semester, filmer,
teaterbesok, konserter och passivt och aktigt deltagande i sporter. Resultatet visade att manga
familjer blev influerade vad avser resor/semester och filmer, men till en |&g andel. Det forefall
som om foréldrarnablev influerade tillfaligtvis.

Flerafamiljer var influerade vad avser sport. En |&g andel av influens dominerade passivt
deltagande i sport, medan en hog andel av inflytande dominerade aktivt deltagande i sport.
Passivt deltagande innefattade att titta pa sport live, titta pd TV-sport eller att lyssna pa sport
paradio. Aktivt deltagande innefattade att praktiskt utfora en sport eller att trana. Endast
nagrafafamiljer var influerade av teaterforestalIningar, kabel-TV och konserter.

Foradrarnas fritidsaktiviteter kan vara hogt engagemang beslut for vissa féraldrar och

influensen & déarmed forvantad att variera mellan de olika familjegrupperna. Barnens intresse
och engagemang kan variera beroende pa intresse.
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3.1.4 Barnsalder

Nedanst&ende tabell ™ visar den genomsnittliga &ldern i relation till familjeinfluensgrupperna:

Familjeinfluensgrupp | 12 &r och | 13-16 ar 17-19 ar 20-30 ar 3lar -
yngre

HOg influensgrupp 1 3 2 6 0

n=12 (33%) (25%) (43%) (22%) (43%) (0%)

Medium influensgrupp | 1 2 4 4 1

n=12 (33%) (25%) (28,5%) (45%) (28,5%) (50%)

L &g influensgrupp 2 2 3 4 1

n=12 (33%) (50%) (28,5%) (33%) (28,5%) (50%)

Totalt antal familjer 4 7 9 14 2

n=36 (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

Enligt Ekstrom kan ader definieras pa olika satt och tabellen visar den genomsnittliga aldern
paallabarneni familjen, darespondenterna var tillfragade om alla barnen i familjen. Barns
influens & forvantad att 6ka med aldern. Baserat pa ett begransat antal fall, visar resultatet i
dennariktning, utom fér gruppen 17-19 &r. Enligt Ekstrom kan detta bero pa att denna grupp
ar mindre intresserade i foraldrarnas ink6p och mer upptagna av sig géva. Gruppen med barn
som & 30 & hade ingen av sina barn boende hemma och Ekstrom skriver att det & mojligt att
barnets boende ar en forklaring till barnets influens.

Barnsinfluens & forvantad att varieramed aldern. Ekstrom skriver att tidigare studier har
visat att barns inflytande & hogre for dldre barn. Hon refererar till Swinyard och Sim som
skiljer mellan familjer vars dldsta barn var under 12 & och familjer vars ddsta barn var
mellan 12 och 19 &r. De fann att ddre barn hade hogre influens for icke-barnrel aterade
produkter. Ekstrom refererar ocksa till Ward och Wackman som fann att barns influens okar
med ddern, trots att barns forsok att influera minskar, da mammans beteende att fallatill foéga
okar med barnets alder.

3.2 Kundlojalitet

Det finns en mangd artiklar och litteratur som behandlar begreppet kundlojalitet. De artiklar
som vi har studerat har haft ett antal forfattare som gemensam namnare nér det géller
behandlingen av kundlojalitet. N&gra, som till exempel Bloemer, Ruyter och Wetzels® samt
Bejou, Ennew & Palmer”’, har anvant sig av Dick & Basu for att forklara lojalitetsbegreppet
och ge en bakgrund till sina egna arbeten, medan andra har fortsatt att utveckla egnateorier
utifrn b&de Dick & Basu samt Oliver. Delgado-Ballester & Munuera-Aleméan’ tar sin
utgangspunkt fran Dick & Basu samt Olivers tidigare arbeten for att utveckla sinateorier om
tillit och varumérken.

> Ekstrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, s 339

"® Bloemer, J, M, M, de Ruyter, K, & Wetzels, M, Linking percieved service quality and service loyalty: a multi-
dimensional perspective, 1999

" Bejou, D, Ennew, C, T, & Palmer, A, Trust, ethics and relationship satsifaction, 1998

"8 Delgado-Ballester, E, & Munuera-Aleman, J, L, Brand trust in the context of consumer loyalty, 1999

38



Shankar, Smith & Rangaswamy”® undersoker vilken effekt olikamedium i en online- eller
offline-miljo har pa kundndjdhet och lojalitet. De fokuserar paen vad de kallar attitudinell
lojalitet, som de jamfor med Olivers affektivalkonativa lojalitet. De menar ocksd att det &r en
skillnad pa attitudniell lojalitet och beteendel ojalitet som de anser att Dick & Basu skriver
om. Skillnaden &r att en kund som &r lojal till beteendet kan anses som falskt lojal da kunden
kan (om han/hon vill) bytatill ett béttre alternativ. En kund som &r lojal pa en attitudinell niva
har nagon form av engagemang i foretaget/produkten och byter darfor inte lika l&tt till ndgot
annat, menar de.

Reynolds & Arnold® utvecklar i sin artikel teorier om butikslojalitet och forsdjarensroll i
lojalitetsskapandet. De hanvisar till Dick & Basu’s resonemang om vad kundlojalitet mot
varumérken medfor; word-of-mouth-effekt, motstand mot Gvertal ningskampanjer fran
konkurrenter samt motivation att soka efter mer info, och menar att deras studie visar att
lojalitet mot en forsdljare eller butik kan ledatill sasmma positiva effekter som Dick & Basu
redogor for. De anvander sig ocksd av Olivers tidigare artiklar for att forklara vikten av tillit,
engagemang och satisfaction, kundngjdhet.

Ett annat forfattarpar, Bloemer & de Ruyter®, menar i sin tur att bade Dick & Basu och
Oliver fokuserar mer pa varumarken och missar fenomenet butikslojalitet. De tar ocksa stod i
Dick & Basu’ steorier om commitment, engagemang for att kunna utveckla sitt eget
resonemang. | en undersdkning om butikslojalitet anvander Piron® sig av Dick & Basu's
resonemang for att definiera och skapa ett ramverk kring kundlojalitet och applicerar det pa
butikslojalitet. Slutligen har vi Dattas®® artikel som tar upp Olivers definition av kundlojalitet
samt pdpekar att det &ven kréavs en relativ attityd som Dick & Basu foresprakar.

3.2.1 Definition®

Kundndjdhet, var i borjan pa 90-talet ett populart forskningsamne enligt Oliver. Men under
senare hélften borjade ett nytt begrepp uppméarksammas, kundlojalitet. Oliver menar att &ven
om de flestalojala kunder & nojda sainnebér det inte att allandjda kunder &r lojala. Genom
sin definition av begreppet kundlojalitet visar han komplexiteten och de olika aspekterna som
omger begreppet. Kundlojalitet enligt Oliver ar:

” A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service
consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set
purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the potential
to cause switching behavior.”

Hér visar Oliver hur kundens attityd till en produkt leder till ett beteende som upprepas. For
att skapa och behdlla en lojal kund méste kunden tro att den erbjudna produkten dven i
fortséttningen kommer att vara det basta aternativet.

" Shankar, V, Smith A, K, & Rangaswamy, A, Customer satisfaction and Loyalty in Online and Offline
Environments, 2000

8 Reynolds, K, E, & Arnold, M, J, Customer Loyalty to the salesperson and the store, 2000

8 Bloemer, J, & de Ruyter, K, On the relationship between store image, store satisfaction and store loyalty,
1998

8 piron, F, Effects of service and communication initiatives on retailgrocery consumer’s loyalty, 2001

8 Datta, P, R, The determinants of brand loyalty, 2003

8 QOliver, R, L, Whence consumer loyalty, 1999
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3.2.2 Lojalitetsfaser

Oliver argumenterar for att en konsument kan bli lojal vid olika faser som relaterar till olika
stadier i utvecklingen av en attityd gentemot en produkt. For att [ojaliteten skaleda fram till
en aktivitet/beteende maste kunden gaigenom dessa stadier. Oliver kallar dem for
lojalitetsfaser och de sker patre olika nivaer, kognitiv, affektiv och konativ. Den fjéarde och
sistafasen mynnar ut i ett beteende.

Den forsta fasen kallar Oliver for kognitiv lojalitet. Produktens attribut ger kunden
information som denne kan jdmfdra med andra alternativ och darigenom bilda sig en
uppfattning om vilken produkt som &r att foredra. Lojaliteten i det hér stadiet riktas mot
varumérket eftersom det & de omgivande attributen som forser kunden med information.
L ojaliteten pa den har nivan &r inte sarskilt djup och det beror pd om kunden &r néjd med
produkten om lojaliteten ska kunna 6vergatill nastafas.

Den affektiva lojaliteten &r nasta steg och hér utvecklar kunden ett gillande eller en attityd
gentemot varumérket. Denna attityd baseras pa de samlade upplevelserna av produkten.
Kognitiv lojalitet kan |&tt &ndras med motargumentation men lojalitet av kénslomassig
karaktér &r inte lika | &tt att rubba.

Nastalojalitet & den konativa, som paverkas av upprepade positiva kans or gentemot
varumérket. Detta medfor ett engagemang att upprepa kopet av ett specifikt varumarke.
Engagemanget riktar sig pa denna niva mer mot sjalva terkdpet och det innebér inte att galva
koOpet realiseras.

Den sistafasen &r aktiv lojalitet dar kundens avsikter forvandlas till agerande. Hér forvandlas
engagemanget i det tidigare stadiet till ett verkligt genomférande. Genom att kontrollera sitt
handlande forbereder sig kunden inte enbart till att kopa en produkt utan aven for att
overvinna de eventuella hinder som kan uppsta vid kopet. Denna sista fas kopplar, enligt
Oliver, samman de tidigare namnda attitydaspekterna med det sista agerandet,
beteendeaspekten.

3.2.3 Foregangaretill relativ attityd®

Liksom Oliver menar ocksa Dick & Basu att de kognitiva, affektiva och konativa modellerna
spelar en roll nar det géller att definiera vilken nivaattityden ligger pa. Dick & Basu kallar
dessa for antecdents of relative attitude och de kan sagas leda fram till en attityd som avgor
vilken typ av lojalitet som uppstar.

Pa den kognitiva nivan spelar tillganglighet en viktig roll. Med tillganglighet menas hur &t
en kund kan minnas sin installning till en viss produkt. Detta kan ses som ett kontinuum, fran
att kunden inte alls minns vad han/hon tyckte om produkten, till att ett beteende utlses
automatiskt nér kunden méter produkten. Tillit & en annan viktig faktor som paverkar den
kognitiva upplevel sen. Den information som kunden far om produkten maste vara trovardig
men ocksa komma fran trovéardiga kallor. Attitydens betydelse for den individuelle
konsumenten spelar ocksa roll. Om kunden anser att det &r viktigt att bilda sig en uppfattning
om produkten & det ocksa storre chans att detta resulterar i ett beteende och darmed vidare till

% Dick, A, S, & Basu, K, Toward an integrated conceptual framework, 1994
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hog eller 1&g lojalitet. En klar, valdefinierad attityd uppstar nar kunden finner alternativa
attityder forkastliga, till exempel nér kunden véljer bland konkurrerande varumérken.

Starka kanslor ingér i den affektiva modellen och leder till fokuserad uppmérksamhet mot ett
visst mal. De har ocksa férmagan att bryta ett pagéende beteende enligt Dick och Basu.
Kundens sinnestdmning har inte en lika intensiv effekt som kundens kanslor och &r heller inte
lika permanent. En kund som &r pa gott humor forvantas minnas fler positiva attityder an en
kund som &r pa daligt humor. Skapandet av miljoer som hojer kundens humor sags kunna
paverka deras attityd och beteende positivt. Sjalva produkten kan ocksa ge kunden olika
sinnesupplevelser, till exempel smak och lukt, som framkallar positiva upplevelser.
Tillfredsstéllelse & en form av kansla som uppstar néar kundens upplevel se av produkten stélls
i forhdllande till forvantningarna. Nar tillfredsstallelsen okar till en viss niva antas ocksa
upprepandet av kdpet 6ka enligt Dick och Basu.

Nar det géller den konativa nivan omfattas denna av tre aspekter: byteskostnader, sunk cost
och forvantningar. Byteskostnader uppstar nar kunden byter leverantor. Pa
konsumentmarknaden kan dessa uppstd om kunden skulle byta till exempel rakblad, d& kan
han &ven tvingas att byta ut handtaget som hdller rakbladet. N&r det géller sunk cost visar
Dick och Basu pa en undersokning dar konsumenter som kopte sasongsbiljetter till teatern
oftare gick dit i borjan pa sasongen ani slutet. Enligt forfattarna skulle alltsa sunk cost oka
sannolikheten for upprepat beteende. Kundens férvantningar reflekterar hur marknaden och
kundens behov passar ihop, bade i nuléget och i framtiden. Om kunden till exempel tror att
produktens tillganglighet kommer att forandras kan detta paverka kundens kopbesiut,
antingen skjuts kopet upp eller sa genomfor kunden kopet.

3.3 Olikatyper av lojalitet®

Dick och Basu stodjer Olivers resonemang att lojalitet & en funktion av bade beteende och
attityd. De menar dock att det & kundens relativa attityd till produkten som &r en viktig del av
attityd/beteende-resonemanget. Attityd kan ses som en varderande funktion déar kunden
uppskattar produkten till en viss niva. Men dven om en kund har en positiv attityd till en
produkt innebér det inte nddvandigtvis att kunden koper produkten eftersom han/hon kan ha
en mer positiv attityd till ett annat varumérke. Forfattarna menar darfor att kundens attityd till
en varaska sesi relation till andra varuméarken och inte som en isolerad produkt.

Genom att bygga en matris bestdende av relativ attityd och kunders upprepade valvilja visar
forfattarna pafyra olika typer av kundlojalitet som kan uppsta:

Repeat patronage
High Low
High
Relative g Loyalty Latent Loyalty
Attitude
Spurious No Loyalty
Low Loyalty Modell hémtad ur Dick &
Basu's artikel

% Dick, A, S, & Basu, K, Toward an integrated conceptual framework, 1994
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Ingen lojalitet uppstar nér kundens vélvilja &r 1&g och dess relativa attityd till produkten i
forhallande till andra &r 13g. Denna situation kan uppsta vid olikatillfallen, Dick och Basu ger
som exempel nar en vara blir introducerad pa marknaden, d& & den ny och okand vilket gor
att kunden inte har hunnit bilda sig en uppfattning om produkten annu. Ett annat exempel kan
vara nar foretaget inte klarar av att visa pade fordelar produkten har. En 1ag relativ attityd kan
ocksa uppsta pa en marknad dér de konkurrerande produkterna anses varalika varandra.

Falsk (spurious) lojalitet karaktariseras av att kunden framforallt paverkas av faktorer som
inte har med attityden att gbra utan snarare med beteendet. Det kan handla om upprepade kop
som sker pagrund av att produkten alltid star pa samma plats vilket gor att kunden kanner
igen varan. Subjektiva normer och paverkan i sjalva kopsituationen spelar en viktig roll.

Latent lojalitet & viktigt for marknadsforare att kannatill. Kunden kan ha en stark relativ
attityd men anda handla ett annat varumérke eller i en annan affér. Har spelar subjektiva
normer och situationen en annu viktigare roll eftersom den positiva attityden redan finns men
kundens vilja att stodja foretaget upprepade ganger ar déremot |agt. Har tjanar det inte nagot
till att forsoka skapa en positiv attityd, det & dessutom en ontdig kostnad, det géller istéllet
att finna de faktorer som gor att kunden garna aterkommer till afféren eller upprepar kopet av
en produkt.

Lojalitet med hog relativ attityd och upprepad vévilja @ den typ av lojalitet som foredras av
de flesta. Forfattarna menar att lojalitet kan uppsta vid bade hog och |1g attityd salange
kunden upplever att det finns en skillnad mellan féremalet for lojaliteten och konkurrerande
produkter/affarer.

3.3.1 Hinder for lojalitet®

Det existerar olika hinder som kan stoppa bildandet av kundlojalitet. Egenheter hos
konsumenten och dennes konsumtion kan verka motsagel sefulla gentemot begreppet
kundlojalitet. En kund som soker variation &ar ett kénnetecken som kan hindra uppkomsten av
lojalitet. Salange kunden frestas av att prova nya saker kommer denne inte att na fram till den
sistalojalitetsfasen och déarmed inte bli helt lojal. Restauranger moter ofta detta problem,
menar Oliver, eftersom kunderna frestastill att prova nya restauranger.

Andra hinder kan vara multi-brand lojalitet, upphorande forbrukning till exempel nér kunden
slutar roka och forandrade behov. Det sistndmnda kan uppstai tva olikaformer. Den ena
formen & nér nya behov ersétter gamla, Oliver ger som exempel ett barn som vaxer upp och
behtver leksaker som matchar dess utveckling. Den andra & nér en konkurrerande produkt
tillfredsstéler kundens behov mer effektivt.

Genom 6vertygande meddelanden och uppmuntran forsoker konkurrenterna locka kunderna
bort fran de alternativ som de foredrar. Dessa forsok & de hinder som kunderna maste
overkommai det fjarde stadiet for att varariktigt lojala. Det &r |&ttast att brytalojaliteten néar
kunden befinner sigi den kognitiva fasen medan den aktiva fasen & svérast att komma &,
enligt Oliver.

8 Oliver, R, L, Whence consumer loyalty, 1999
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3.4 Lojalitetsadressater

Vi har sett att det finns olika typer av kundlojalitet och att styrkan i lojaliteten kan variera. Det
leder oss da vidare in pavad som &r féremalet for kundens lojalitet.

3.4.1 Lojalitet mot varumarke (brand loyalty)

Brand loyalty, eller varumarkeslojalitet, bertr relationen mellan konsument och varumérket.
Denna rel ation kannetecknas oftast av tillit och engagemang. Tillit uppstar nar kunden kanner
sig trygg i vetskapen om att produkten/varumérket kommer att leva upp till dennes
forvantningar vid konsumtionen.® Bloemer och Kasper® berér i sin artikel skillnaden mellan
akta och falsk varumérkeslojalitet. Skillnaden ar att aktalojalitet uppstar som en funktion av
olika psykologiska processer (beslutsfattande och utvardering) som sedan resulterar i
engagemang i varumarket. Kunden gor ett aktivt och medvetet val varje gang han véljer ett
visst varumérke. Falsk lojalitet i sin tur innebéar att kunden inte har ndgon koppling till
varumérket utan handlar av ekonomiska orsaker eller av bekvamlighetsskal. Bloemer och
Kasper kallar detta for inertia, vilket kan tolkas som inaktivitet eller siéhet. Kunden gor altsa
inte ett aktivt medvetet val ndr han véljer en produkt vid falsk lojalitet.

Varumarkeslojalitet uppstar nér kunden far en relation till produkten. Dennarelation hj& per
till att isolera varumarket fran konkurrenterna och skapar emotionella band mellan kund och
varuméarke eller produkt. Ett varumarke har inget véarde i sig utan det skapas helt och héllet i
kundens 6gon. Morris och Martin menar i sin artikel att varumérkeslojalitet uppstar léttare vid
sakallat hogt engagemang. Genom att forse produkten med olika attribut kan kundens attityd
mot produkten forstarkas och ledatill 6kad kundndjdhet och darmed starkare lojalitet.

En intressant aspekt med varumarkeslojalitet & att somligalojala kunder &r villiga att betala
mer for produkten om den har rétt varumérke. Varumarket gor att séljarna kan lockatill sig
kunder som &r lojala och villiga att betala extra.*

3.4.2 Lojalitet mot affar eller affarskedja (stor e loyalty)

En kund kan varalojal mot en affér eller affarskedja, vilket & vanligt inte minst inom
detaljhandeln. Tillverkare av FM CG, fast moving consumer goods, har l&nge varit medvetna
om vikten av kundlojalitet medan detaljhandeln traditionellt givit kundlojalitet mindre
uppmarksamhet.*®

Genom affarens placering finns en nycke till att forvarva kunder. Afféarerna anvander ocksa

lojalitetsklubbar, kort och program, for att motivera konsumenter till 6kat inkdp i afféren och
minskat i andra. Trots detta & tanken om en sann kundlojalitet mot en affér eller affarskedja

inte en realistisk forestallning, skriver Knox. Kunden far kanske service fran samma bank i

% Delgado-Ballester, E, & Munuera-Aleman, J, L, Brand trust in the context of consumer loyalty, 2001
% Bloemer, J, M, M, & Kasper, H, D, P, The complex relationship between consumer satsifaction and brand
loyalty, 1995
% Morris, R, J, & Martin, C, L, Beanie Babies: a case study in the engineering of a high-
Lrlwvolvement/rel ationship-prone brand, 2000
ibid
% Datta, P, R, The determinants of brand loyalty, 2003
% Knox, S, D, and Denison, T, J, Sore loyalty: itsimpact on retail revenue. An empirical study of purchasing
behaviour in the UK, 2000
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hela sitt yrkesliv men det & oténkbart att han/hon skulle visa motsvarande lojalitet till en
livsmedels- eller konfektionskedja, menar han.%*

Enligt Bloemer och de Ruyter finns det undersdkningar som visar att flertalet konsumenter
koper pa portfdljbasis, skiftande fran butik till butik beroende pa énskemal. Mycket fa
konsumenter blir varumérkes- eller butikslojala menar de. De lojala kdparna & dessutom ofta
kopare av sma mangder. For detaljhandeln blir utmaningen att héja kundens lojalitetsgrad
snarare &n att vinna konsumenten for livstid.*

Det &r viktigt att papeka att |ojaliteten mot en affar inte enbart tar sig uttryck i upprepade
bestk. Enligt Bloemer och de Ruyter® krévs det ocksa store commitment, engagemang i
butiken, om lojalitet ska uppsta. Engagemang i butiken definieras som en forpliktelse eller
bindning mellan en individ och den affar som denne véljer. Genom en explicit och omfattande
beslutsprocess och utvardering blir kunden dérigenom engagerad i butiken vilket leder till
lojalitet. Enligt forfattarna finns det olika nivaer av engagemang, de tecknar bilden av
butikslojalitet som ett kontinuum. | ena &nden finns den akta lojaliteten, déar upprepade besotk
sker baserat pa ett maximalt engagemang. | den andra anden finns en falsk butikslojalitet dar
de upprepade besdken inte baseras p& négot engagemang.”’

Reynolds och Arnold® pekar pé vilken betydelse forsaljaren har for butikslojaliteten. De
riktar sin diskussion framférallt mot de miljoer som uppstar kring en dyr eller exklusiv
aterforséljare och menar att kundens lojalitet mot forséljaren & relaterad till butikslojaliteten.
Genom personlig service kan forséljaren etablera ett starkt forhallande till kunden som har
|&ttare for att bli lojal mot en annan manniska &n mot en butik eller varuméarke. Om kunden
blir positivt bematt, far sina behov tillfredsstallda och & n6jd med den service som forsdljaren
ger leder dettatill att kunden aven far en positiv instéllning till butiken. Nackdelen &r att
kunden kan bli sdlojal mot forsaljaren att om denne skulle sluta och borjai en annan butik sa
foljer kunden med honom/henne till nasta butik, vilket eliminerar butikslojaliteten.®

3.5 Brandchild

Martin Lindstrom & en amerikansk marknadsférare som har skrivit en bok om barn och
varumarken. Boken baseras bland annat pa undersokningar gjorda dver helavérlden pabarni
aldern 8-14 ar, en grupp som forfattaren bendamner som tweens,

3.5.1 Den nya generationen'®

Enligt Lindstrom & dagens barn annorlunda jamfért med tidigare generationer. De véxer upp
snabbare, de ar uppkopplade mot Internet och & mer informerade. De har ocksd mer makt,
mer pengar, inflytande och uppmarksamhet &n vad tidigare generationer ndgonsin upplevt.
Dagens generation &r den forsta som fotts med en musi sin hand och datorskéarmen har blivit

*ibid

% Bloemer, J, & de Ruyter, K, On the relationship between store image, store satisfaction and store loyalty,
1998

* ipid.

" ibid.

% Reynolds, K, E, & Arnold, M, J, Customer loyalty to the salesperson and the store: examining relationship
customersin an upscale retail context, 2000

*ipid.
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dess fonster ut mot omvarlden. Redan innan de kan |asaforstar de ikonernas sprék och de
surfar pa nétet som om det vore det mest sjavklara. Det elektroniska mediet har blivit sa
integrerat i dessabarnsliv att mediet i sig §alvt inte langre ar intressant. Tyngdpunkten ligger
nu painnehdllet, datorn & bara ett redskap for att nd malet. Denna interaktiva generation &r
van vid att saker sker omedelbart och kénner baratill égonblicklig tillfredsstéllelse. Detta gor
tweenstill en oerhort krévande kundgrupp.

Tack vare de snabba kommunikationsvagarna som finns idag kan trender spridas och
utvecklas av en hel generation dver helavéarlden pavaldigt kort tid. Lindstrom kallar detta for
fish streaming, i teorin kan en tween paverka ett tiotal andra och pa nolltid kan miljoner av
tweens haka pa. Detta uppstér genom globaliseringen av varumarken samt den globala
mediakultur som existerar idag.

Information overload &r ett annat begrepp som Lindstrom anvander. Med det menar han att vi,
det vill séga den ddre generationen, inte hann utveckla de mekanismer som krévs for att
hantera de stora mangder med information som dagligen bombarderar vara sinnen idag. For
dagens barn &r detta dock vardagsmat. Pa 70- och 80-talet anstrangde sig lararna for att lara
barnen att forhalla sig kritiskt till de olika meddelanden som skickades genom media. Detta
"filter” @ enintegrerad del i dagens barn menar Lindstrom. Han séger att barnen &r

"awar e of the intention of the communication, and more importantly they’ re aware of its
down-sides”.

Enligt Lindstrom exponeras barn infor 6ver 8000 varumarken om dagen, vilket gor dem till en
naturlig del av barns vardag. Men han sager samtidigt att denna generation &r valdigt skeptisk
och att den direkt ifragasétter saker som inte kanns rétt for dem.

Genom internet har barnen mojlighet att publicera sina egna hemsidor, enligt studien som
Lindstrom gjort har 10 % av barn i tétorter 6ver hela varlden en egen hemsida. Mer én var
femte av dessa barn delar med sig av personlig information sasom fotografier och kanslor pa
dessa sidor. URL -adresserna sprids sedan pa chattar, pafester och i skolan. 42,7 % av dla
barn 6nskar att de hade en hemsida. Det visar hur viktigt det & for dem. Lindstrom menar att
det & en del av deras identitet och att om man inte har nagon sa skulle det vara pinsamt.
Lindstrom berdr ocksd KGOY -begreppet, Kids Grow Up Young (sic!). Det innebér att barnen
exponeras for manga fler saker vid en allt yngre lder. Genom tv far barnen se hur familjernai
sapoperorna genomlider kris efter kris, via Internet far barnen se sddant som inte |ampar sig
for yngre och 50 % av barnen har upplevt en skilsméssa. Lindstrom kallar barnen fér NOW-
generationen, de vill att saker ska ske hdr och nu och de vill 16sa sina problem nu. Denna
generation har vadigt lite tAlamod menar han. TV, film, datorer och spel har gjort att barnen
blivit mindre kreativa, de presenteras fardiga l6sningar istéllet for att skapa egna. Lindstrom
visar pa exemplet LEGO som pa grund av barnens minskade kreativitet tvingats minska
antalet bitar i en byggsats fran 100 till 20.

3.5.2 Varumarken'®

Barnsidentitet symboliseras genom varumérken, de ger barnen mgjlighet att varatrendiga,
coola, rika, rebelliska eller bara stilfulla. Genom varumarken kan barnen uttrycka sig gévai
hemmet, skolan, pafester eller internet. Tweens anses vara den mest varumarkesmedvetna
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generationen menar Lindstrom. Normalt borde denna hangivenhet for varumarken ledatill en
hog grad av lojalitet men sa & inte fallet med tweens. Lojaliteten skapas forst inom gruppen
som sedan identifierar sig med ett specifikt varumarke. Om en eller nagrai gruppen byter
varumérke kommer de andra gruppmediemmarna att folja efter. Tweens upplever heller ingen
rédslainfor konsekvenserna som ett byte kan medféra. Jamfor man detta med

varumérkesl ojala 34-45-aringar som séllan byter mérke finner man inga likheter, menar
Lindstrom.

Man kan fréga sig varfér man da dverhuvudtaget ska rikta sin marknadsforing mot tweens.
Har menar Lindstrom att tweens & gamlanog att bilda sig en egen uppfattning om
varumarket men tillrackligt unga for att vara beroende av sinaféraldrar. De blir da en perfekt
malgrupp eftersom de kan paverka foraldrarnas val. Lindstrom hanvisar till sin studie och
menar att fora drarna paverkades direkt av sina barn nér det gallde kop av ett avsevart stort
antal varumérken. Barn har férmagan att 6vertala sina foraldrar menade han.

3.5.3 Vad paverkar barnen?'%

Enligt Lindstrom finns det sex olika motivationsfaktorer som bidrar till framgangen for
varumérken och leksaker. Dessa sex faktorer &r fruktan, fantasi, kontroll, humor, kérlek och
stabilitet.

Skrack, avsky, panik och strid & ord som omfattas av begreppet fruktan. Dessa ord tycks
sarskilt tilltala pojkar menar Lindstrom. Sdmanga som 91, 9% av allabarn i tétort anser att
trygghet & bland det viktigaste som finns. Fleraleksakstillverkare har lyckats inkludera
fruktan i sin marknadsforing for att locka barn. Filmen Monsters Inc &r ett exempel pa hur
man kan forvandla nagot farligt till ndgot snadllt, barnen far genom filmen lara sig att komma
over sina nattliga mardrémmar. Spindelmannen & ocksa en karaktar som brottas mot farliga
figurer.

Fantasi &r frigbrande for barnen eftersom det &r obegransat, skriver Lindstrom. Ju yngre
barnet & desto storre & formagan att fantisera. Det beror pa att barnen annu inte blivit
paverkade av granser och traditionellt tankande. Enligt Lindstrom spenderar tweens en stor
del av tiden med att dagdromma, sérskilt nar den verkliga varlden upplevs som trakig eller
trivial. De flesta barn lever ett rutinméssigt liv, de gar upp, gar till skolan, kommer hem och
gor sinaléxor. Vid den hér tidpunkten pa dagen vill barnen bara fly bort och det basta séttet,
enligt Lindstrom, &r att g online. Kreativa leksaker som LEGO med flera & inte de enda
produkter som associerastill fantasi utan aven filmskapare som Disney och Steven Speilberg
samt licensinnehavaren till Harry Potter kan ocksa gora ansprak pa fantasibegreppet.

N&r barnen vaxer upp nar de sa smaningom en ader dar behovet av kontroll blir viktigt.
59,3% av barnen foredrog att gora saker pa sitt eget sétt. Danmark var en av de ledande
landerna med 81% av barnen som foredrog att gora saker pa sitt eget sétt. Barnen testar
granser, utmanar varandra och sétter upp varningsskyltar pa dorrarnatill sinarum. Att vinna
ar en viktig del av kontrollen men vagen dit har blivit minst lika viktig, skriver Lindstrom. En
av anledningarnatill att datorspel &r sa popul@raidag & majligheten att kontrollera spelet i
alladess nivaer.
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Att hakul var en av de viktigaste sakernai livet ansag 86,2 % av barnen i Lindstroms
undersokning. Tweens har sin egen uppfattning om humor, den kan vara dlt fran barndlig till
sofistikerad. Att fa sina vanner att skratta skapar acceptans och lojalitet. Gamla serier som
Tom och Jerry, Roger Rabbit och Road Runner testar granserna och driver med vuxna vilket
gor dem lika popul &raidag bland barn som for femtio ar sedan.

Tweens har ett behov av kérlek, de vet att det inte finns nagot som gar upp emot
moderskérleken, skriver Lindstrom. Teddybjornen far ofta rollen som dygnet-runt-véktare.
For flickor blir det ofta Barbie som blir mottagaren av flickors kérlek. Barbie & mangsidig
och kan férandras pa olika sétt men precis som teddybjornen & hon péalitlig. Andra saker som
framkallar barns kéarlek & sma, sota saker som till exempel K&huvud-dockorna som var en
stor succé, menar Lindstrom. Under slutet av 90-talet var det den japanska Tamagochi som
tog Gver varlden. Det var en liten minidator som &garen skulle vardatills &gget pa skarmen
kl&cktes och forvandlades till kyckling.

Skilsmassostatistiken, arbetslGsheten och brist pa finansiella medel gor att barn idag vérderar
stabilitet som en allt mer viktig faktor. Lindstrom menar att effekten av 11 september dadet
gjorde att fler barn fick upp 6gonen for vad som var viktigt i deras liv. Han menar att tweens
tenderar att projicera kérlek och behov av stabilitet mot pojk- och flickband. Ett typexempel
& nar Take That splittrades 1996, da forsokte 10 flickor talivet av sig. Deras favoritband stod
for drommar om hopp och kérlek och nér detta upphorde fick det allvarliga konsekvenser for
flickorna.

3.5.4 Drivkrafter

Forutom dessa sex motivationsfaktorer som

paverkar barnens undermedvetna finns det tre

drivkrafter som Lindstrom menar & nyckeln till

framgang nar det galler marknadsféring mot barn.
Dessa drivkrafter ger produkten extra

dragningskraft och kallas for: spegeleffekt, Tween
samlarvérde och spelbarhet. Brands

Gaming
ability

U™

Lindstroms modell 6ver motivationsfaktorer
samt drivkrafter.1®

Tweens har i alatider imiterat vuxenvéarlden. Det finns en mangd |eksaker for barn som
speglar den vuxna vérlden. Fisher Price tillverkar till exempel produkter som minikok, dar
barnen kan leka med en leksaksspis och tillhdrande kastruller. Denna spegel effekt fungerar pa
tva sétt. Det placerar barnet i centrum av en vérld som det beundrar och langtar efter.
Lindstrom menar att en produkt som hjalper barnet att uppleva sina drémmar, till exempel nar
barnet kan fantisera om att vara en filmstjarna, & en produkt som kommer att bli popul&r.
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Om produkten har ett samlarvarde 6kar chanserna for framgang. Samlarkort har sedan lange
varit populérabland barn. Att samla pakort kréver ett varaktigt intresse. Den som har den
basta samlingen blir forema for andra barns beundran. Ju fler kort barnet har desto storre
kontroll har det och desto mer uppmérksamhet far barnet. Serietidningar och olika figurer kan
ocksa vara foremal for samlare.

De senaste 10 aren har spelvarlden vaxt otroligt mycket, bradspel har altid varit populéra
men Lindstrom menar att de elektroniska spelen nu har tagit 6ver en stor del av marknaden.
Spelandet gar ut pa att utmana andra och skapa en vinnare och en forlorare. Om ett spel inte
bygger pa en highscore-lista, olika nivaer eller podng sa skapar barnen snabbt egnaregler dar
minst ett av namnda kriterier ingdr skriver Lindstrom. En stor del av de datorprogram som
utvecklas &r baserat pa spel och spelandet & hér for att stanna menar Lindstrom.

3.5.,5 Barnsreationer till varumarken'®

Vi har tidigare namnt Lindstroms uttalande om att barn i Storbritannien berdknas haen arlig
inkomst patotalt 2,7 miljarder dollar, pengar som kommer fran veckopeng, gavor eller
extrajobb. Han namner ocksa att tweens i USA berdknas spendera 20 miljarder dollar och
utéver det tillkommer den paverkan tweens har pa varumérken som inte direkt relaterar till
dem gédva. Han menar att barn & aktivalobbyister nér det géller varumérken. En amerikansk
undersokning visar att &ven om foraldrarna sager nej fortsatter 6 av 10 att anda fréga efter ett
varumarke. Lindstrom hanvisar till doktor James U McNea som réknat ut att det direkta
vardet av barns” pester power” (tjatande) uppgar till 188 miljarder dollar och ytterligare 300
miljarder dollar kommer frén indirekt paverkan, det vill saga nér foraldrarna gor ett kop med
hénsyn till barnets behov och dnskningar. Exempel pa sddana produkter &r restaurangbesok
och kabel-tv.

Lindstrom skriver att det finns tydligaindikationer pa att relationer till varumarken bildade i
barndomen varar till langt upp i ddrarna. Detta géller &en om relationen startas trots att
varumarket inte aktivt konsumeras eller handlas. Redan pa 60-talet lyckades Lester Guest visa
att atminstone 23 % av manniskors varuméarkespreferenser varade fran barndom upp till
vuxen dlder. Nostalgi och associationer till barndomen kan ha en kraftfull inverkan pa vuxen
maérkeslojalitet menar Lindstrom. Varuméarken som kan skapa band till barnen och forbli
sanna genom tiden kommer att fa en stark fordel framfor andra varuméarken nér barnet vaxer
upp fortsatter han.

Lindstrom menar att lojalitet inte uppstar ur tomma intet. Marknadsf 6ringen maste skapa en
stark grund baserat pa attityd for att kunderna verkligen skabli lojala. Lindstrom illustrerar
detta genom en pyramid dar toppen & de varumérken som lyckats knyta ett band till kunden.
For att overlevai dagens harda konkurrens maste produkten ha vissa férdelar jamfort med
andra produkter.
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Bonding [ ] High attitudinal loyalty

fidvantage I:I
FPerformance |:|

Felevance | ‘

Fresence | | Low

The BrandDynamics pyramid %

Presence, eller ndrvaro, & mer an att bara kannatill en produkt. Det handlar om att kunden
kanner till vad produkten utlovar och dérefter valjer att antingen forkasta eller acceptera
produkten. Om kunden skulle acceptera produkten kan nésta steg mot relevance, relevans, tas.
Kunden maste kanna att produkten &r relevant fér dennes basala behov, till exempel att
produkten haller ratt pris eller passar ihop med kundens véarderingar och sjavbild.
Performance, prestation, betonar kundens erfarenhet av produkten. Genom att konsumera
produkten kan kunden bilda sig en uppfattning om huruvida produkten verkligen lever upp till
sinaloften.

Det nast sista steget ar advantage, fordelar, hér maste produkten ha vissa fordelar som ger den
ett 6vertag i konkurrensen mot andra. Manga barnprodukter soker fordelar genom att betona

" accompanying peripherals’ % istéllet for sjalva produkten, skriver Lindstrom. Problemet
med dennatyp av marknadsforing ar att den ar relativt kortsiktig och tillverkarna tvingas il
en evig spira av nyheter och extra attribut anser Lindstrom. Han menar att om
marknadsforingen istallet riktar uppméarksamheten mot verkliga kénsloméssiga behov kan ett
mycket starkare forhallande, bond, skapas mellan kund och varumérke. De band som skapasi
toppen av pyramiden baseras pa unika grunder, olika for varje varumarke. Enligt Lindstrom &r
det néstan 10 ganger mer sannolikt att kunder som har skapat en relation till ett varumarke
koper produkten.

Lindstrom har genom undersotkningar funnit att underliggande grunder och

varuméarkesrel ationer & detsamma 6ver alla dldersgrupper, kategorier och lander. Tweens
bygger relationer till varumérken pa samma satt som vuxna, men lojaliteten &r svagare for
barnen. | sin studie visar Lindstrom att barn & 40% mindre bendgna att knyta an till ett
varumarke an vad vuxna & . Han tar upp ett exempel fran Italien dar barnen valde en specifik
produkt p& grund av en medféljande ” promotion item”%”. Barnen slangde sedan bort
produkten och lekte istéllet bara med den medféljande saken, vilket gjorde modrarna
missnojda eftersom de betalat for att barnet skulle anvénda huvudprodukten. Detta &r ett
exempel pandr marknadsforingen misslyckats eftersom dettainte garanterar ett upprepat kop,
menar Lindstrom.

155 a s48
165 a s49
075 a s52
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3.5.6 Kamrater'®

Kamrater spelar en fundamental roll i barnsliv, de utsétts for storre press fran kamraterna an
vad vuxna utsétts for, menar Lindstrom

”...and tend to follow the herd rather than their own instincts. This makes them less likely to
develop a strong relationship with a single brand, unlessiit also appealsto their friends.”

Enligt den undersdkning som Lindstrom har gjort minskar grupptrycket nar barnen nar
tondren. Lindstrom forklarar dettamed att nar barnet blir édre utvecklar det en egen identitet
och ett behov av individualitet. Behovet av att sméltain minskar och 6nskan att vara en egen
individ tréder in. Hos yngre tweens finns det daremot ett starkt kanslomassigt behov av att
passain. Detta beror pd, enligt Lindstrom ett naturligt behov av att kannasig someni
gruppen och behovet av trygghet. Lindstrom listar dérefter tre skl till varfor tweens ar
mindre bendgna att knyta an till varumarken:

»  Tweensforefaller mer ombytliga eftersom de ar forema for extrem press fran
kamrater.

» De”vaxer ifran” varumarken véaldigt snabbt, intresset for leksaker, tidningar och ngjen
andras fran ar till a&r och darmed ocksa lojaliteten for olika varumarken.

« Dear foremal for en svarm av marknadsforingsatgarder skapade for att orsaka
varumérkesbyte.

Enligt Lindstroms undersokning & manga varuméarken inte bra pa att na fram till barnens
verkliga behov och kanslor for att skapa varaktiga férhdlanden. Barn har brakoll pade olika
varumérkena, skriver Lindstrom, de kanner igen dem, minns dem och bildar sig en
uppfattning om den. Enligt Lindstrom skiljer sig dock barnen fran de vuxna genom sin
bristande erfarenhet och engagemang. En vuxen har flera &rs erfarenhet och har darfor haft
langre tid pa sig att etableraen relation till varumarket. En nio- eller 14-aring utforskar
fortfarande varlden och darfor &r det viktigt for varumarket att etableraen relation i den har
aldern istéllet for senarei livet daindividen redan bildat sig en uppfattning.

3.6 Strategier for att skapa lojalitet mot barn

3.6.1 Forandringi lekbeteende®

Joan Raymond skriver att enligt undersokningsforetaget BTAs chef Vincent Seenos tappar
|eksakssegementet marknadsandelar till den Gvervédigande populariteten bland elektroniska
spel, vilken nu bestér av 2/3 av marknaden. Tidigare vande sig tillverkare av traditionella
leksaker och spel till barn under 14 &r, idag & malgruppen barn under 10 &r. | och med att
aldern for malgruppen &r sankt, betyder det att framgangsrika féretag maste ha en strategi som
ombesorjer att deinte far varor som alafastnar i ett och samma segment.

Raymond hanvisar ocksatill en studie utford av forskare vid University of Michigan som
visar att trots populariteten bland bocker sdsom Harry Potter-serien har inte |&sning som noje

184 a s52ff
19 Raymond, J, Kids just wanna have fun, American Demographics, 2000
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vunnit mark framfor annan underhdining. Aldersskillnader var smé och 9-12-8ringar
spenderade genomsnittligt 7-11 minuter pa lasning pavardagar och 11-15 min pa helger.

En centra strategi &r att forsta att barn och vuxnainte drar samma distinkta skillnad mellan
lektid och utbildningstid som de gjorde forr. Foretag kan ga 6ver barridrer och sammanfora
pedagogik med leksaker. M ediaexplosionen har suddat ut linjen mellan utbildning och
underhalning, sager Deborah Forte, chef pa Scholastic Entertainment enligt Raymond.

3.6.2 Comarketing partnership™'®

Bob Woods hanvisar till en Forrester-rapport som visar att 71% av de uppkopplade barnen
anser sig vara varuméarkeslojala. Dubbelt s manga barn sager att de star kvar vid varumérken
som de tycker om istéllet for att dras med i den senaste trenden. Barn tycker om l&sk och
gympaskor, till exempel Coca-cola och Nike. Genom att anvandasig av rétt typ av
comarketing partnership kan ett varumarke pumpa upp volymen av sitt meddelande utan att
meddelandet urvattnas. Detta kan forstarka en dvergripande brand equity och utveckla en djup
relation med specifika barn- och ungdomsgrupper, vilket & synnerligen viktigt da
uppkopplade barn och ungdomar blir mer varumérkeslojala med adern.

Michael Antecol pa Forrester Research sager enligt Woods att barn skall behandlas som
distinkta marknadssegment. For att kunna marknadsféra mot dem maste man prata med dem.
Ett lampligt sétt & att samla fokusgrupper innan foretaget skall lansera en produkt och inte
efter. Det géller att forsoka forsta om och hur en produkt kan fungera pa segmentet och
darefter |6ser sig styrningen av marknadsforingsarbetet sig §alvt. Vidare séger Antecol att
man maste lyssna, gora undersokningar och involvera fokusgruppen i utvecklingsstadiet av
produkten, s& att man har utvecklat en produkt delvis pa basis av gruppens onskemal.

3.6.3 Nyttomaximera varumérket™!

Robert Dwek skriver i sin artikel om foretaget Marvel som innehar licensréttigheternatill
Spiderman. Spiderman skapades for Gver trettio ar sedan och figuren nadde snabbt framgang,
malgruppen pa den tiden var tonarsgenerationen. Nu har denna generation véxt upp och en
stor del av dem har blivit fanatiska vuxnal&sare. Dennalojalitet fran ungai alladdrar har gett
foretaget Marvel storaframgangar. Eftersom lasarna har funnitsi éver trettio ar kanner
foretaget en press att vara &rliga mot |asarna menar Dwek. Det innebér att foretaget maste
varavadigt forsiktig med vilka som far rétten att exponera Spiderman.

| en varld av multimedia & manga serietidningsforlags framtid beroende av licenser, en arena
som péstastidigare varit ndgot bortglomd. Foresprékare for serietidningsutgivaren Marvel, en
av vérldens storsta licensgivare, pastar att deras” licensing roadshow” har genererat ett
fenomenalt gensvar. Dessa projekt inkluderar férhandlingar om bland annat kl&desférsaljning,
datorspel och kundanpassade serier. Dwek skriver att det & ett mycket bra sétt att
marknadsfora sig mot den annars sa svartfl rtade tonarspubliken.

Dwek skriver i sin artikel att Vicky Joel, marknadsforingsdirektor pa Marvel, sager att
manniskor i drygt 40-arsdldern i England inte var uppmuntrade att | asa serietidningar da de
sags som underground-kultur. Detta har dock snabbt férandrats och i delar av Europa,

19\Woods, B, Linking up with wired youth, 2002.
1 Dwek, R, Marvel takes licence with Spider-Man, Marketing, 1993
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speciellt i Frankrike, har serietidningar setts som mer seriost. Dennaindustri har dock varit en
sovande jétte vad avser licenserna. Mycket erfarna méanniskor arbetar i dennaindustri men
mer professionella marknadsforare behdvs. Det ar dock viktigt att interusain i licensavtal,
utan att skydda sina réttigheter. Fansen tror pa karaktérerna och efter 40 &r delar deen
tredimensionell komplexitet i derasliv. Vidare refererar Dwek till Joel ndr han skriver att
karaktarerna alltid kommer att vara storre an vad man kan faut ur en film eller en TV-serie
och om Marvel inte lyckas fortsétta vara sanningsenliga mot fansen kan de forlorasin
karnpublik.

3.6.4 Lojalitetsprogram™?

Fleraforetag har sa kallade lojalitetsprogram for att knyta kunderna narmare sig.
Lojalitetsprogram finns &ven for barn. For att lyckas med detta borjar fler och fler
marknadsférare anvanda klubbarna som mer @n just en kommunikationskanal. De anvander
dem ocksa for distribution av promotionsmaterial sdsom kuponger och produktprover samt
for undersokningssyften. | och med att marknadsféraren har en relation till sin kund, &r
kanslan att information de far & mer tillforlitlig skriver Miller.

Ett exempel som namntstidigare & Delta Airlines som 1990 startade ett program for barn
mellan 2-12 &, Delta’ s Fantastic Flyer program. For att hantera kostnaderna for Deltas
lojalitetsprogram har de Oppnat magasinet for annonsorer, sdsom Mattel, Campbell’s, MTV,
Sega och Coca-Cola. Delta planerar att forstérka lojalitetsprogrammet med att erbjuda
mervarde till sinamedlemmar. Margaret Ross, chef éver ungdomsmarknadsf éringen, séger
ocksa att nagra barnens brev till Dusty, Deltas flygplanslejon och maskot, delges Deltas
toppledning for att forsakra sig om att ledningen forstar viken av att denna véanskap
uppratthdlls. Enligt Miller maste marknadsforare tanka langsiktigt och inte fraga sig om
satsningen kan réknas tillbaka snabbt.

Miller skriver vidare att enligt Barbara Caplan, chef pa Y ankelovich Partners, Y outh Monitor
Survey, ar den stora férdelen med klubbarna att marknadsforare far en omfangsrik adresdista.
Caplan sager vidare att klubbkonceptet skall vara mycket starkt knutet till var barn befinner
sigjust nu, i termer av deras 6nskemdl, behov och varifran de far sinakickar.

2 Miller, C, Marketers hoping kids will join club, become lifelong customers,1994
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3.7 Sammanfattning av tidigare forskning

Sammanfattningsvis har vi i detta kapitel beskrivit teorin rorande lojalitet och
lojalitetsbegreppet. Denna beskrivning & indelad i sex delar, huvuddelar, somi sin tur &
beskrivnai var sitt avsnitt.

De sex olika huvuddelarna och deras innehdll &r:

» Barnsinflytande 6ver familjens beslut
o Barns 6vergripande inflytande fér 6ver produktgrupper

e Kundlojalitet
o Oliversfyralojalitetsfaser: kognitiv, affektiv, konativ och aktiv lojalitet
o0 Hinder for lojaliteten

* Olikatyper av lojalitet framtagna av Dick och Basu
o Olikalojaliteter beskrivna som en matris av relativ attityd och beteende. Dessa
ar: Ingen lojalitet, falsk lojalitet, latent lojalitet och lojalitet.

e Lojalitetsadressater
0 Lojalitet mot varumérke
o0 Lojaitet mot afférskedja

* ”Brandchild”-beskrivning

o Den nyagenerationens liv med snabb kommunikation, globalitet, och enorma
informati onsutbud

o Kagoy, barn exponeras for mer idag och blir vuxna snabbare idag

o Varumarke, gruppen styr men bytet kan ga snabbt

0 Sex faktorer som paverkar barnen undermedvetet: fruktan, fantasi, kontroll,
humor, karlek och stabilitet

o Tredrivkrafter: spegeleffekt, samlarvarde och spelbarhet

o Barnsrelation till varuméarke och déarmed produkt beskrivet som en pyramid,
med fdljande steg nerifrén och upp: narvaro, relevans, utférande, fordel och
slutligen starkt forhdlande.

o Kamratersinflytande

e Strategier for att skapalojalitet

Forandring i lekbeteende

Comarketing partnership mellan tva varuméarke
Nyttomaximera varumérket vialicensiering
Lojalitetsprogram

(@)

O OO
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4 Barnsinflytande 6ver familjens beslut

| detta avsnitt kommer vi att behandla vilket inflytande barn har 6ver familjens beslut och vad
barnets dlder har for paverkan pa beduten. Da det inte forskats sd mycket om barn och
lojalitet & det viktigt att borja med att fa en forstéel se fér om barn har inflytande eller g Gver
inkopshesluten. Om barns inflytande 6ver inkdpsbeslut &r 13gt kan det till exempel ténkas att
det inte & salonsamt ur foretagets synvinkel att bygga relationer till barn. Vi diskuterar aven
att barn kan utéva maktspel och strategier for att fa okat inflytande dver besluten. Vidare
diskuterar vi att dagens barn i konsumtionssamhéllet exponeras for alltfler saker i alt yngre
aldrar, ett begrepp som marknadsférare kallar Kagoy.

4.1 Produktgrupper

Barns inflytande 6ver familjens inkdpsbeslut & stort idag. Karin M. Ekstroms avhandling™*®
visar att det storstainflytandet finns i produktgrupperna shopping goods och durable goods.
Aven convenience goods och other issues gav hoga utslag av inflytande. Produktgrupperna
service och fritidsaktiviteter gav utslag av influens, om &n l&gre utslag. Detta visar att barns
inflytande inte bara kretsar till barnrelaterade produkter. Det medfor att barn kan fainflytande
over inkop av produkter fran branscher dar barn inte ses som den priméra kunden. Ekstrom
menar att barns involvement for produkten kan vara styrt av deras intresse.

4.2 Barnsalder

Barns inflytande férvantas 6ka med 8l dern enligt Karin M. Ekstrom™*. Vi anser att dettainte
betyder att barn i |agre dldersgrupper inte har ett betydande inflytande. | Ekstroms
undersokning ingick 50% av barnen i gruppen 12 & och yngre i hog- eller

medi uminfluensgruppen. Vi vill dock podngtera att Ekstrém har ett mycket |agt antal
deltagande i denna grupp, vilket gor att siffrorna kan ifragaséttas. Samtidigt visar fleraav vara
kallor, bl aMartin Lindstrom och Marika Bark, att barn i |1&gre ldrar &r starka beslutsfattare.
Vart empiriska underlag med barn i 1&g dlder, framst 3-7 ar, visar att de har ett stort inflytande
over forddrarnas beslut rérande |8sning, inkdp av bdcker och fritidsaktiviteter. Fokusgruppen
i Malmo och Eslov sade att barnen bestamde vilken saga som skulle Iasas. Nagra foréldrar
uppgav dessutom att barnen fick bestdmma trots att de hade en motsatt uppfattning, till
exempel en mamma sade att hon istéllet foredrog nya bocker. Marika Bark pa Egmont Kérnan
AB séger att dldersgruppen 8-12 &r &r oerhort starka besl utsfattare och att 45 % av alla beslut
som fattasi ett hushall beror pa denna & dersgrupp™*®. Sutherland och Thompson** talar ocks&
for att dagens familjekoncept ger allafamiljemedlemmar &r lika mycket varde och skall ges
samma inflytande, oavsett alder.

13 Ekstrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995
M aa s339
> Bark, M, personlig intervju 2003-11-25
116 gytherland, A, Thompson, B, Kidfluence, 2003, s 17 ff
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4.3 Kopkraft

Martin Lindstrom skriver att i barni ddern 8-14 & i Storbritannien beréknas haen arlig
inkomst patotalt 2,7 miljarder dollar, pengar som kommer fran veckopeng, gavor eller
extrgjobb. Tweensi USA beraknas spendera 20 miljarder dollar &rligen*™’. | véra
fokusgruppsintervjuer med barn framkom det att det fanns ndgrabarn i ddern 3-6 & som
hade egna pengar som de kunde kdpa serietidningar for. Dettaindikerar att barn idag har en
egen kopkraft. Till den egna kdpkraften kommer deras paverkan pa familjens inkop, bade for
produkter relaterade till barnen sjdlva och 6vriga produkter.

Enligt Lindstrom & barn aktiva lobbyister. Han framhdller att barn fortsétter att fraga efter ett
varumérke, &ven nér fordldrarna séger negj. Det har gjorts forsok att rakna ut det direkta vardet
av barns tjatande samt barns indirekta paverkan, det vill saga daforadrarna gor ett kop med
hansyn till barnets behov och énskningar'®. Detta anser vi talafor att barn har inflytande 6ver
fordldrarnas ekonomiska kopkraft.

| fokusgruppen i ESI6v sade en forélder:

” Man koper inte en bok med fula illustrationer ...
men om mitt barn skulle vilja ha en saddan bok sa skulle jag kopa det.”

Dettacitat &r ett exempel paatt foraldern kan fallatill f6ga, vilket Karin M. Ekstrom kallar
yielding, for barnets inflytande och i vissafall kanske tjatande. Fokusgruppen i Malmo
papekade att det oftast var mammorna som bestamde sjdvainkopet bocker. Mamogruppen
papekade att det berodde pa att barnen sillan siger vad de vill ha, sdvidade inte star i butiken
och ser boken eller tidningen framfor sig. | Karin M. Ekstroms avhandling visade det sig
ocksd att det oftast & mamman™*® som gor hushdllsinképen. Ekstrom skriver ocksd att det &r
intressant att diskutera barnens medverkan vid inkopstillfallena, da denna frekvens kan ge
barnet fler mojligheter att komma med férslag och influeraforaldern i affaren™. Har ser vi
paralleller mellan fokusgruppen och Ekstroms studie, i bada indikeras det att barnets narvaro
har en paverkan pa om influens gors och om kopet kommer att paverkas.

Fleraforéldrar sade att det var de som bestdmde 6ver inkopet av bocker. Samtidigt sade de att
barnen gévafick bestémma vad som skulle l&sasi hemmet och att foréldrarna laste vad som
efterfrégades. Vi tycker oss se ett underliggande monster hér. Det sags inte uttryckligen att
barnen bestdmmer dver inkopet men indirekt kan det antas, da foradrarnainte laser vad
barnen inte vill hora. Féréldrarna kan forsoka influera barnen om vad som skall |ésas men
mycket av inkdpsbesl utet tycks styras utifran barnens dnskemal.

4.4 Maktspel och strategier

Barbro Johansson skriver i en rapport**, om 8-12 &ringar att maktaspekten &r central, dar alla

inte har samma majlighet att framsta som aktorer. Villkoren skiljer sig & mellan savél
individer som grupper och vi tar med oss varatillhdrigheter, t ex alder och kon ini de nétverk

17 | indstrom, M, Brandchild, 2003, s 46 ff
18 ibid
1;2 Ekstrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, 217
120 ibid
121 Johansson, B, Barn som aktorer i konsumtionssamhallet
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som vi ingdr i. Samtidigt kan en popular leksak, som alla har, tvinga sig pa barnet och
foraddrarna, som inte har nagot annat val &n att inforskaffa det.

Johansson anser att pengar & centralt for den som skall vara aktor i en marknadsekonomi och
att barns forhallande till pengar skiljer sig frén vuxnas. De & ekonomiskt beroende, det finns

olika sétt att fa pengarna pa och de far inte 16n for sitt huvudsakliga arbete. Barn kan utveckla
|6nsamma strategier for att fata del av pengarna. | Johanssons rapport siger Benny:

" Mamma ger mgj 50 kr nar jag skall ga pa disco. S sager jag till
pappa och s brukar jag fa pengar utav honom ocksa.”

Barn & medvetna om sinaréttigheter och k&nner till att det finns instanser, till exempel BRIS,
som foretrader deras intressen, dit de kan vanda sig om de behdver hjap. P& Johanssons fraga
om de bestdmmer Over sina egna pengar svarar Stina:

" Det beror pa. Om det &r onddigt,
sa brukar jag inte kopa det, sa dar jattedyra grejer.”

Citatet visar den moraliska aspekten av barns konsumtion, enligt Johansson. Barn har séllan
helt bestammanderétt Gver sina pengar. De far vara beredda pa att forhandla med foradrarna,
dér ordet onddigt &r ett centralt ord.

Resultatet i fokusgrupperna visade att det fanns saker som ford drarna ansag att barnen hade
rétt att styra over. Gruppen i Eslév sade att barnen fick styra nér det géllde korta sagor men att
de ville vara med och bestdamma nér det gallde langre bocker med kapitelindelning. Har anser
vi att man kan dra paralleller till Johanssons uppfattning att barn far forhandla for att kunna
paverka utfallet, daforddrarnalamnar en 6ppning for barnens argument. Fokusgrupperna var
dverens om att barnen hade ett inflytande pa flerabeslut i familjerna. En mamma beréttade att
hon nyligen laste en artikel i tidningen Vi fordldrar dar det stod:

" Vi lever for barnen idag, forr levde man med barnen.”

Hon menade att forddrar idag skjutsar runt barnen pa olika aktiviteter och att foraldrarnas tid
styrs allt mer av detta, medan familjernaforr spenderade mer tid tillsammans. Mammorna
sade att nu borjar barnen med aktiviteter direkt nér de & smd, vid 3-4 &rs alder. Det &r ett
intressant citat som placerar barnen i en central roll i familjen. Det & ocksa ett intressant
faktum att foraldrarnatillater sin tid att till viss del direkt styras av barnen. Barnens inflytande
kan stérkas i dennamer centralaroll och citatet kan ses som ett uttryck for att barnen har réatt
till aktiviteter [angt ner i ddrarna.

4.5 Kagoy, kids are getting older younger

Samtidigt som flera av foréldrarnas barn aktiverades uttrycktes en stark oro i fokusgrupperna
for Gveraktivitet och tkad press pa barnen, nar resultatet blev fler aktiviteter och mindretid
till fri lek. De trodde att det trottade ut barnen och ndgon foralder ansag att det nog var béttre
att borjamed aktiviteter nar barnen nadde mellanstadiet. En av mammorna ndmnde att det var
skont att inte ha en massa aktiviteter och sade att:

" Vissa foréldrar skjutsar runt barnen varje dag.”
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N&gon tyckte att barnen kunde agna sig & en aktivitet & gangen. Enligt Marika Bark'? lever
barn idag ett stressigt liv idag med dagis, mycket TV, video, Playstation och Internet. Bark
sager utifran Egmont K arnans perspektiv:

" Det &r just barnetstid - som &r begransat och stressigt - som ar var konkurrent.”

Dennatendenstill dveraktivitet anser vi till vissdel kunnatillskrivas Kagoy, kids are getting
older younger. Aven Lindstrom tar upp detta begrepp. Det innebér att barnen exponeras for
manga fler saker vid en allt yngre dder. Genom TV far barnen se familjers kris efter krisi
sapoperor och 50 % av barnen har upplevt sin egen familjs skilsméssa. Internet ger ocksa
barnen tillgang till sddant foraldrar skulle finna olampligt eller som de skulle censurera™®.

| fokusgruppen med barn i aldern 4-5 &r uppgav barnen att Bamse var bramen ingen
superhjéte. Pojkarnas favoriter var superhjatarna Spiderman och Batman. En uppgav ocksa
att James Bond var en favorit. Flickorna ndmnde Prinsessa och Ariel som favorit. Pojkarnas
fokus pa superhjaltarna anser vi kan vara ett uttryck for att barn exponeras tidigare idag for
saker som de kanske &r for smé for. Atminstone brukar dessa filmer inneha en 8ldersgréans pé
11 &. Forskolelararen™* som deltog i fokusgrupperna sade att utbudet idag & sa stort och att
hon trodde att en del av barnen paverkades av sina dldre syskon. Hon ansdg att det var
omajligt att en liten kille kunde ha sett nagon James Bond-film men anda kande han mycket
vdl till denne hjélte. Hon beréttade att en annan pojke hdromdagen hade sett Star Wars med
sin mamma och hon undrade om det kanske & sd att férd drarna hojer ribban for vad som &r
tilldtet att se eller |&sa. Idag &r det ocksa standard att tecknade filmer & dubbade till svenska
vilket gor att fler barn far se filmerna. Hon papekade dock att barn har otroligt livlig fantasi
och att det ibland &r svart att skilja pavad som & sant och vad som & pahittat.

Enligt Barbro Johansson finns det ocksa en dominerande uppfattning om att barn skall

skyddas, inte minst frén reklam. Barn anses mer s&rbara. Johansson skriver i sin rapport;*®
" Inflytande fran psykoanalysen har gjort att vi betraktar

barndomen som en tid som har betydelse for hela vart fortsatta liv.”

Johansson menar: Om en vuxen &gnar dagarna a att konsumera spoperor och pratshower &
det ingen som bekymrar sig om vilken sorts pensiondr det ska bli av denne. Men nér barnen
&gnar sig & motsvarande onyttiga aktiviteter, blir vi oroliga fér vilken betydelse det skall ha
for hur barnen blir som vuxna. Barndomen bér sa att sdga vuxendomen inom sig och framstar
darfor som mer vardefull &n andralivsfaser.

Fokusgruppen i ESl6v gav ocksa uttryck for barns sarbarhet. En mamma uttryckte funderingar
I linje med forskoleldrarens om att forddrar kanske &r lite fore barnen, att man l&ser sagor och
visar filmer som barnen kanske ar for smafor. Hon trodde att denna situation kunde uppsta
om barnet hade &l dre syskon men hon trodde ocksa att foraldrar pressar varandra. Hon
resonerade som sd att om andra foraldrar gjorde nagot for sina barn s& borde hon ocksa gora
samma sak och sade:

" Det gar sa fort idag, foraldrar stressar utvecklingen av barnen.”

122 Bark, M, personlig intervju 2003-11-25

123 | indstrom, M, Brandchild, 2003, s 1 ff

124 | ntervju med forskoleldrare, Lomma, 2003-11-18
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Men samtidigt sade hon att det inte gick att séga stopp. En annan mamma sa att risken finns
att man gér fore barnet. Har familjen aldre syskon s maste man stimulera dem ocksa och da
hanger det yngre barnet |4tt med. Nar det galldetill exempel TV-program sa trodde
foradrarna att barnen ser samma saker som vuxna men att de inte forstar, barnen tolkar
programmet pa sitt eget satt.

Fokusgruppen i Lund beréttade att barnen hade manga aktiviteter i skolan och att de inte
tyckte att barnen behdvde extra aktiviteter utdver skolans utbud. De tyckte att det var bra att
barnen fick prova paolika saker och stilla sin nyfikenhet men ansag samtidigt att barnen
trékas ut snabbare idag. En av dem ansag att &ven pedagogen spelar stor roll. En bra pedagog
gor ett bestdende intryck pa barnen menade hon. En mamma beréttade:

" Nar min dotter provade pa balett, s3 upptackte de att hon var valdigt vig.
Davillelararen att hon skulle borjai balettskolan - samma sak
var det med gymnastiken - de ville att hon skulle tavia.
Det trakiga var att det blev allvar pa en gang, det roliga férsvann
och de stéllde hdga krav, de ville att hon skulle bli ndgot” .

Citatet ser vi som ett uttryck for att det unga barnet kan forvantas och kanske t o m pressas att
gaini det storre barnets varld inte bara fran ett hall utan flera, i dettafall fran balettlararen
och gymnastikl&raren. Foraldrarna papekade ocksa att det idag finns samma utbud for barn
som for vuxna. En mamma beréttade att hon fatt hem informationsblad fran studieforbunden
dér de erbjod sprakkurser for barn.

| en artikel i Sydsvenskan intervjuas Hans FornwalI'?®, konsult p& Marks & Brands och
forelasare om varumérken, trender och tendenser och pappatill tre flickor. Han menar att det
har skett stora férandringar de senaste tio &ren. " For tio & sedan fick man gatill Buttericks
eller leksaksaffaren om man ville kdpa smink till ett barn. Idag kan man gain pavilket stérre
varuhus som helst sa hittar man avdelningar med smink och parfymer for sméflickor”, sager
Fornwall. Att foretagen forsoker hitta nya marknader for sina vuxenprodukter kan i vissafall
upplevas som tdmligen harmlést. ”Men det finns avarter och cynism. Stringtrosor &r ett
sorgligt exempel. Nér det lanserades till niodringar blev det stor debatt, men en manad senare
hangde det stringtrosor for &tadringar pagalgarna’. Vidare sager han att fenomenet att vanda
sig till barn &r forvisso inte nytt. Han namner 1970-tal ets chokladcigaretter och Dateparfymer.
"Den stora skillnaden & omfattningen, hastigheten och amplituden for det smakldsa. Med
hérdnande konkurrens sinks moralen hos foretagen samtidigt som nivan for vad som &
accepterat sunker nedét i dldrarna’, sager Fornwall.

Barbro Johansson™’ siger i samma artikel som ovan, att det kan finnas en férdel med att
foretagen vander sig direkt till konsumenterna och inte bara deras féréldrar: ”Barnen blir inte
ihopklumpade som en grupp som ska skyddas och tas om hand och gai skolan. De blir &ven
sedda som verkliga aktorer och kritiska konsumenter. Det forandrar &ven relationen med
vuxna eftersom barnen far storre inflytande. Sedan &r det ju inte sékert att allavill hamer
inflytande och ansvar”.

126 Sydsvenska Dagbladet "V uxenprylar for barn 6kar”, 2003-12-30
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4.6 Vikten av barnsinflytande

Ekstréms studie'?® visar att barn har ett stort inflytande pa familjens inkdpsbeslut inom flera
produktgrupper, utdver barnrelaterade produkter. Kunskapen om barns inflytande kan utgora
en bas som visar att barnet & en verklig aktér som déarmed kan varaintressant att bygga en
lojalitetsrelation till. Vi anser att studiens resultat kan ses som en indikation pa att det kan
varal6nande att bygga relationer till barn och studera barns relationer till produkter och
varumarken.

Av ovanstéende resonemang, i kap 4, ser vi aven att barnen har en central roll i familjen, dar
fordldrarna servar barnen alltmer, till exempel skjutsar till olika aktiviteter. Fordldrarna ar
vanavid att ge barnen en central roll och detta anser vi kan ha utvecklatstill ett beteende. Vid
inkopssituationen &r det sakerligen svart att franga ett inarbetat beteende. Barn har fétt ett stort
inflytande 6ver inkOpsbesl uten och ovanstaende beteendeforandring hos fordldrarna kan vara
en anledning till detta.

Vidare tycks barn aldrig har fullsténdig beslutanderétt 6ver pengar. Detta kan ha lett till att
barn & vanavid att drivainkdp mot vad de vill ha, inte bara vad avser egna pengar utan aven
familjens pengar.

Vér undersokning visar att barn tycks inte kopa efter behov, de tanker inte kortsiktigt ller
langsiktigt. De koper det de ser. Antingen det de ser for stunden, eller det de ser i
verkligheten, vad de ser vid inkopstillféllen eller det andra har.

Om vi resonerar i termer av att barndomen paverkar vuxenlivet, blir det an mer intressant att
fraga om barns kundlojalitet och att utveckla en strategi i barns tidiga dder for detta.

128 Ekstrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995
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5 Lojalitetsadressater

| detta avsnitt kommer vi att behandla de olika adressaterna for barns lojalitet. Vi borjar med
att diskutera varumérkesojalitet och vad det & i Bamse som barnen séger sig tycka om.
Under avsnittet om butikslojalitet diskuterar vi dven vilken paverkan olikainstitutioner som
till exempel bibliotek kan ha pa butikslojalitet. Vi har i vart empiriska material funnit faktorer
som pekar paatt barn kan varalojala mot en aktivitet och inte bara mot ett forema. Genom
att exemplifiera aktivitetslojalitet med sagostunden vid laggdags forsoker vi visa hur viktig
galva aktiviteten kan vara for barnet. Andra exempel som vi tar upp ar olikaidrottsgrenar
som barnen sades foredra.

5.1 Varumarkeslojalitet

Varuméarkes| ojalitet uppstar genom att en relation skapas mellan kund och varumarke.

Enligt Delgado-Ballester och Munuera-Aleman &r relationen en funktion av tillit och
engagemang. Tillit innebar att kunden kan lita pa att produkten lever upp till dennes krav.
Marika Bark® menar att Bamse &r ett otroligt starkt varumarke d& varumarkeskannedomen
ligger p& 97-98%. Upplagan for Bamse uppgar till 125 000 och hon réknar med att det gar tre
|&sare pavarje tidning. Enligt Marika Bark har manniskor utvecklat en stark relation till
Bamse, han ar en speciell karaktér som &r:

"Snall, humanistisk och rattvis’
"Han ar en karaktér som beror”

Marika Bark sager vidare att s& fort Bamse blir kommersiell reagerar folk, vilket gor att
foretaget inte kan exploatera varumarket for hart. Produkten i sig, det vill sdga Bamse,
erbjuder kunden variation. Nya serier och historier kommer ut varje vecka, men samtidigt ar
kunden van vid en viss typ av historier. Hon anser att det viktigaste &r att bygga upp
varumarket och skapa kannedom bland folk. Sett ur det har perspektivet menar vi att bade
barn och vuxna kan kédnna sig tryggai att Bamse kommer att leva upp till deras forvantningar.
De kan lita pa att Bamse ger dem vad de vill ha och déarmed kan det skapas en grund for
varumarkeslojalitet.

Vi kan ténka oss att vuxna gor ett aktivt val nér de valjer Bamse, de vet att tidningen &r
okommersiell och att Bamse formedlar ett budskap som forddrar kan vara sakra pa ar bra for
barnen. De kan lita pa Bamse eftersom varumarket lever upp till féraldrarnas krav. En mgjlig
utveckling av varumarkeslojalitet kan da folja Lindstroms pyramid™®!. Eftersom
varumérkeskannedomen & hog kan vi anta att merparten av de vuxna kéanner till att Bamse ar
okommersiell och stér for etiska varderingar, det forsta steget i Lindstroms pyramid. Aven
merparten av Sveriges barn kanner till Bamse och vet att han & vérldens starkaste, men ocksa
sndllaste, bjorn. Bamse moter ocksa de grundldggande behoven som foraldrar kan ha, de
varderingar som vi tror att Bamse presenterar & varderingar som manga foraldrar 6nskar dela
med sig till sinabarn. | nasta stadie géller det att prova tidningen och se om den lever upp till

129 Delgado-Ballester, E, & Munuera-Aleméan, J, L, Brand trust in the context of consumer loyalty, 2001
30 Bark, M, personlig intervju 2003-11-25
3 Lindstrom, M, Brandchild, 2003, s 48
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forvantningarna. Har kan de vuxna fa bekréftat om Bamse & en produkt att lita pa medan
barnen far bekréftat att Bamse &r en rolig tidning.

Men Bamse maste ocksa kunna visa pa vilka fordelar varumarket har framfor andra
serietidningar. Istéllet for att skicka med leksaker i varje nummer véljer Egmont Kérnan AB
att hdllaen okommersiell profil. Dettai sig kan, for foraldrarna, fungera som en fordel
framfor andratidningar. Fordldrar ar av naturliga orsaker kénslomassigt engageradei sina
barn och ser till barnets basta. Genom att framhalla tidningen Bamse som en produkt som &r
brafor barn kan Egmont Karnan AB fa foradrar att etablera ett kanslomassigt band till
varumarket Bamse. Detta kan vi sedan knytaan till Karin M Ekstrém som menar att barn och
foraldrar paverkar varandra™®. Fora drarna kan siledes influera barnen pd olika sétt att |4sa
Bamse.

Enligt Lindstrom & barn vadigt varumarkesmedvetna men samtidigt & graden av lojalitet
inte sarskilt hog.** Det gor att barn inte upplever ssmmarisk med att byta varuméarke s& som
Vi vuxnamanniskor kan gora. Eftersom barn exponeras for ca 8000 varumérken dagligen
menar Lindstrom att konkurrensen &r stor men att lojaliteten blir svagare eftersom barnen
|éttare byter varumérke. Férutom den enorma mangd varumérken som barn exponeras for
dagligen ar barn dessutom 40% mindre bendgna att skapa en relation till varumérken an vad
vuxna &r.***

| fokusgrupperna med barn kénde allatill Bamse och kunde ange flera egenskaper som var
karaktaristiska for Bamse och hans vanner. Barnen uppgav till exempel att det bésta med
Bamse var att han var stark och kunde skydda de sma. Barnen tyckte ocksa om att Bamse
lekte med sinavanner och Lille Skutt var populér for att han var mjuk, sét och kunde skutta
langt. Det verkade ocksa som att barnen uppskattade att Lille Skutt var radd for drakar och
spoken. Bamses vanner uppgavs vara gulliga och sita, barnen tyckte ocksa mycket om
Skaman da han hade s mycket roliga saker i sitt skal. Bamses farmor och hennes goda
pannkakor ndmndes ocksa. Om Vargen sa barnen att han alltid brékade med Bamse och att
han alltid hittade pa hyss. Typiska yttranden om Vargens egenskaper var att han var:

"Dum men inte farlig”
" Tuff eftersom han &r svart”

Skalman var ocksa en brafigur tack vare sinaroliga saker i skalet. Att Bamse besitter
egenskaper som barnen kan identifiera sig med stod klart nér en pojke i grupp 3 yttrade:

"Bamse och Lille Skutt & kompisar,
precis somjag och min kompis &r kompisar”

Barnen i den fjarde gruppen saliksom de 6vriga grupperna att Lille Skutt var snéll och gosig
samt att Vargen ibland var lite [askig. De sa sig ocksa tycka om Bamse. Men samtidigt fann vi
denna grupp valdigt osaker varfor vi inte kan lagga sa mycket tyngd vid deras pastdenden. De
flesta barnen i ala gruppernatyckte att Bamsehistorierna var mysiga, bra och spannande.

132 Ekstrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995
133 Lindstrom, M, Brandchild, 2003 s 13 ff
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Utifran Lindstroms sex motivationsfaktorer*® kan vi dra ndgra slutsatser om barnens
uttalande om Bamse. Att Bamse &r stark och skyddar de svaga &r ett uttryck for trygghet,
genom Bamse introduceras de sma barnen for begreppet fruktan. | Bamses véarld & det elaka
figurer som Vargen, Trollkarlen och Haxan Hia Hia som stér for detta begrepp. Aven om vi
vuxnatycker att dessa figurer & nog s harml6sa sa tycks barnen uppfatta dem som lite
farliga. Bamses farmor star for trygghet och stabilitet medan de séta figurerna Lille Skutt,
katten Jansson och Husmusen framkallar dmhetskanslor hos barnen och speglar dérmed
motivationsfaktorn kéarlek. Skalman kan sagas sta for humorn i Bamse da han, nar man minst
anar det, plockar fram roliga och spannande saker ur sitt skal. Totalt sett kan vi saga att
Bamse tilltalar barnens fantasi genom att presentera olika &ventyr som hjd per barnen att fly
verkligheten for en stund.

Overlag tyckte majoriteten av barnen valdigt mycket om Bamse samtidigt som de ansag att
Bamse inte var bast. Till och med i grupp 3, som var den grupp som var mest positivt installd
till Bamse, kunde barnen tdnka sig andra alternativ till Bamse. En pojke i grupp 2 sa:

”Bamse ar ingen superhjalte”

De karaktarer som barnen uppgav att de tyckte om, eller till och med foéredrog framfér Bamse
var Barbie, Min Hast, Karlsson pataket, Pippi Langstrump, Nalle Puh, Spindelmannen,
Batman, Digimon, Prinsessa, Fantomen och Kalle Anka.

Om vi aerknyter barnens svar till Lindstroms resonemang finner vi tecken pa att barn inte ar
lojalamot ett eller ett par varumérken. Bilden visar istéllet att det finns en portf6lj med
varumarken, utifran vilken barnen véjer sina sagor. Forskaren Barbro Johansson™* ger ocksa
stéd for vart antagande da hon i sin understkning inte funnit att barnen namner nagra

specifika varumérken. Aven i fokusgrupperna med forddrar fann vi att barnen efterfrégar en
typ av beréttelse eller karaktar.

Sett utifran Lindstroms lojalitetspyramid sd har Bamse lyckats skapa en nérvaro i barns
medvetande da de, &ven om de uppgav sig att foredra andra karaktéarer, trots allt kande till
Bamse relativt véal. For att barnen ska kdnna att Bamse & relevant for dem maste varumarket
tilltala barnen pa olika sétt. Detta sker genom de olika motivationsfaktorer som vi redogjorde
for ovan. Genom att veta att barnens behov av spanning, trygghet och karlek blir
tillgodosedda genom Bamse, kan nasta steg i pyramiden tas. Pa denna niva, performance,
upplever barnen det som de soker i produkten. Det kritiska steget blir nivan dér Bamse ska
presentera de fordelar varumarket har framfor andra karaktérer. Da manga serietidningar
erbjuder leksaker och andra liknande attribut ter det sig som att Bamse, vid forsta anblicken,
inte klarar av att trycka p& de fordelar som finns. Aven om varumérket vadjar till barnens
kansloméssiga behov, som enligt Lindstrom &r en béttre strategi ur ett |angsiktigt perspektiv,
safinns det &nda andra karaktérer som barnen finner likvardigaeller till och med béttre. Det
kan vara en mojlig forklaring till varfér barn anses vara mindre bendgna att knyta an till ett
varumarke an vad vuxna ér.

Foraldrarnai fokusgruppen fran Eslov tyckte att Bamsehistorierna var spannande men utan att
vara valdsamma och att de &ven innehdll lite moraliska poanger. De ansag att karaktarernai
Bamse hade varaktiga, personliga egenskaper som barnen l&tt larde sig kdnnaigen. Négrai
gruppen uppskattade att Bamse och hans vanner karaktériserades som djur som finnsi
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verkligheten, vilket gjorde att barnen kunde identifiera sig med dem. Fordldrarna var 6verens
om att deras barn inte sokte variation nér det gallde sagor, ndgon ansag att barnen vill ha saker
som de kénner igen. En mamma sa dock att hennes barn ville ha variation men att
karaktérernai bockerna helst skulle vara detsamma.

| gruppen fran Lund tyckte fordldrarna att Bamsehistoriernavar brai sig, Bamse var stark och
sndll, rattvisan segrar och det ar alltid lyckliga slut. Fordldrarna var 6verens om att
karaktérernai Bamse &r starka, de sa att barnen visste direkt vem de skulle hejapa. En
mamma trodde att barnen tyckte om Bamse for att han stéller allt till ratta, han |6ser problem
och stéller upp foér sinakompisar. Hon sa att alla sagor egentligen har sina karaktéarer med
givnaroller, till exempel att Bamse &r stark, Lille Skutt &r radd, Nalle Puh ar altid glad och
Nasse &r liten. Hon savidare att alla sagor har sina karaktérer, barnen vet pa férhand hur
figurerna ér. Fordldrarnatrodde att det var en trygghet for barnen att kannatill karaktérerna
och att det var de vuxna som ville havariation. De sa att barnen larde sig négot nytt for varje
gang de | &ste boken.

" Totte & Emma och Alfons Aberg har man last till férbannelse, man |&r sig dem néstan
utantill”

De trodde ocksa att barnen kande en trygghet i att veta vad som hander i sagan, eller att de
kandeigen sig i beréttelsen. En fordlder gav som exempel boken God natt Alfons dar Alfons
Aberg har svért for att somna, négot som de flesta barn ocksé har upplevt. De trodde att
bocker som utgick fran barnens perspektiv och speglade barnens situation var populara.

Gruppen fran Malma skiljde sig lite grann fran de andra da foraldrarna sa att deras barn géarna
ville halite mer spannande historier men ocksa lite mer variation. Nagon foralder tyckte att
det gick i perioder. Om barnen hittade nagot de tyckte om sa | aste de garna flera bocker inom
sammatemaeller serie. En forklaring till varfor barnen i denna grupp tycktes soka mer
variation kan vara att barnens ader var nagot hogre @n i de andra grupperna.

| Malmogruppen var Kalle Anka, Stél-Kalle och Pippi Langstrump populéra, men dven olika
trollkarlshistorier. | de tva andra grupperna tyckte barnen om Bamse, Alfons Aberg, Totte &
Emma samt Astrid Lindgrens historier. Det tycks vara s att ju ddre barnet blir desto mer
spanning och variation soks. Y ngre barn tycks inte sbka lika mycket variation utan vill garna
ha kanda, trygga karaktérer som de kénner igen. Vi tycker oss skdnja att yngre barn soker
trygga, sékra varumérken som de kan k&nnaigen sig, varumérken som till exempel Alfons
Aberg, Bamse och Nalle Puh. Den relation de bygger till dessa karaktérer kan vi antavaraen
relation baserad p& identifikation, karlek och stabilitet, tre faktorer i Lindstroms model**".
Medan de dldre barnen istéllet soker variation och spanning bygger sin relation pafantas,
makt och fruktan.

Det & dock inte meningsl6st att forsoka etablera en relation mellan barn och varumérken. Det
gar om det gors pa ratt sitt enligt Lindstrom. Aterigen & det de kénsloméssiga banden som &r
viktigare &n de attribut som manga foretag istallet satsar pa. Det foretag som lyckas etablera
en relation till barn kan faigen detta nér barnet natt vuxen alder. Lindstrom menar till

exempel att en sdan relation varar langre och att faktorer som nostalgi spelar en kraftfull roll

i vuxnas liv.®® Vi har ocks&i bakgrunden tagit upp det livsl8nga vardet** som torde bli stérre
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jutidigare foretaget etablerar en relation till barnet. Om ett barn skulle bli lojal mot till
exempel Bamse vid tre &rs dder s& skulle detta barn kunna ge foretaget storre inkomster an ett
barn som startar sin lojalitet vid fem &rs der.

5.2 Butikslojalitet

Enligt Knox och Denisons** resonemang skulle en sann butikslojalitet inte varaméjlig
medan Bloemer och de Ruyter** menar att det krévs ett engagemang i butiken for att en kta
lojalitet ska kunna uppsta. Reynolds och Arnolds' havdar & andra sidan att férséljaren spelar
en nyckelroll for lojalitetshildandet. Det finns alltsd motstridiga uppgifter om utvecklingen av
butikslojalitet och om den verkligen kan vara mgjlig. Kundens engagemang tycks dock spela
en viktig roll. For vissa produkttyper & engagemanget hogre och for vissalagre, vi tror darfor
att detta kan ge svarigheter att faststélla om butikslojalitet kan existera. Precis om med olika
produkttyper tror vi att engagemanget varierar varfor vissa butiker skapar mer engagemang an
andra

Né&r det géller inkop av olika produkter har Karin M. Ekstrom i sin avhandling visat att
forddrar influeras av barnen i valet av butik men i denna fréga refererades det oftast till
kladesbutiker™®. Trots att barn har begransade mojligheter, till exempel ingen egen inkomst,
att handla si kan de &nd utveckla en attityd mot en butik. Barbro Johansson*** menar till
exempel att vissa barn kan identifiera sig med butikskedjor, hon hénvisade till ett barn som
hade sagt i en intervju med henne att han var en kille som handlade pa JC.

| fokusgrupperna med foradrarna har vi dock inte kunnat se nagot som tyder pa att
butikslojalitet existerar ndr det galler bocker. Nar det géller konfektionsbranschen tror vi dock
att bade Ekstrém och Johansson har en poang nér de sager att var inkOpet gors samt barns
identifiering kan ha betydelse for dennatyp av butiker. Det &r inte orimligt att anta att
kladeg étarna och modebranschen har ett starkare grepp om barnen an forlagsbranschen. En
anledning kan vara, som Ekstrom skriver, att graden av engagemang avgor. Vi tror att klader
kan engagera barn och foraldrar mycket. En mammai fokusgruppen fran Eslov beréttade att
hon blev vadigt besviken pa affaren Polarn & Pyret nar hon hittade en stringtrosa fér barn i
deras sortiment. Hon sa att hon hade kunnat férvanta sig det av H&M eller Lindex men inte
av Polarn & Pyret. Detta anser vi visar pa att klader kan vacka mycket kanslor. | Karin M
Ekstroms avhandling kan vi ocksa finnavisst stod for att foraldrar i hogre grad &n barnen
paverkasi beslut rorande klader vilket ocksa kan medfora att beslutet blir ett sa kallat hogt
engagemangsbesi ut.

En annan tankbar orsak till skillnadernai butikslojalitet ar att klader oftast & knutnatill en
specifik kladkedja. JCs egna varumérken kan man bara kdpai JC-butiker medan en Bamse-
tidning eller Harry Potter-bok kan kopasi vilken butik som helst, vare sig det & pa OBS!,
Akademibokhandeln eller via Internet.

10 Knox, S, D, & Denison, T, J, Sore loyalty: itsimpact on retail revenue. An empirical study of purchasing
behaviour in the UK, 2000

141 Bloemer J, & de Ruyter, K, On the relationship between store image, store satisfaction and store loyalty,
1998

2 Reynolds, K, E, & Arnold, M, J, Customer loyalty to the salesperson and the store: examining relationship
customersin an upscale retail context, 2000

3 Ekstrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making,, 1995
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Foraldragrupperna uppgav att de handlade bocker lite varstans, bokrean paverkade en del
medan andra sade sig gain i nagon afféar i ansutning till jobbet. Tvaforaldrar i Lund
beréttade om Akademibokhandeln pa kopcentrat Novai Lund som ordnat en lekstugai
butiken dér barnen kan krypain och bladdrai bdcker. Enligt foréldrarna hade barnen
uppskattat denna méjlighet valdigt mycket. Men trots det tycktes varken barnen eller
foradrarna ha utvecklat ndgon lojalitet mot denna butik. Attityden och beteendet gentemot
bokhandlare kan vi med hjap av Dick och Basu's matris** klassa som |&g och darfér
existerar ingen lojalitet mot dessa. For att lojalitet ska kunna uppsta kravs det ett visst
engagemang fran kundens sida och vi anser det varatroligt att barn och vuxnainte kanner
nagot storre engagemang for sjdva butiken utan snarare fér den produkt de ska kopa.

Vi fann i varaintervjuer nagrafaktorer som vi tror motverkar etableringen av butiksl ojalitet
nér det galler bocker och tidningar. En faktor togs upp av Marika Bark'* som sa att:

" Sverige ar en prenumerationsmarknad i mangt och mycket”

Hon uppskattade att ca 75% av Bamses |asare & prenumeranter medan resterande koper
|6snummer. | barnfokusgruppernafann vi att &minstone fyra barn prenumererade pa Bamse.
Fyraforddrar i fokusgruppernafran Mamo och Esl6v sa ocksd att de prenumererade pa
Bamse & sina barn. Fleraforadrar fran Malmo och Lund angav ocksa bokklubbar som en
vanlig kanal att handla genom.

Ett skdl till att foréldrarna och barnen véljer dessa kanaler tror vi kan vara att de kan sitta
hemmai lugn och ro och vélja de bocker eller tidningar de vill ha. Paketet kommer sedan hem
direkt i brevliadan. Det &r ett enkelt och smidigt sétt att handla, samtidigt som det sparar tid
och pengar. Kostnaden for att prenumerera patill exempel Bamse ligger ca 20% under
|6snummerpriset berdttade Marika Bark. Da de flesta tidningar och bokklubbar har andra
formanliga erbjudanden utéver sé@va prenumerationen kan detta framsta som mer
fordelaktigt for kunderna.

En annan faktor som kan motverka butikslojaliteten ar den roll som bibliotek och liknande
ingtitutioner, till exempel videouthyrningsbutiker, spelar. Fleraforaldrar uppgav i vara
intervjuer att de garna gick till biblioteket for att 1ana bocker till barnen. De uppgav att
utbudet ofta & stort och varierat, bocker med spanning, aventyr och karlek som till exempel
Bert, Sune och andra vélbekantatitlar finns dér, menade foréldrarna. En férélder i ESIGv
uppgav att hon ibland kunde I&na upp till 20 bocker i manaden &t sina barn. Vi tror att
ekonomiska faktorer, mindre upplevd risk samt stérre mojligheter att testa olika produkter gor
att bibliotek och videouthyrningsbutiker &r ett aternativ for somliga. Genom att lana eller
hyra bocker, film, musik eller elektroniska spel kan barnen testa sig fram och hitta produkter
som de verkligen gillar. Risken &r forstas att ett varuméarke gloms bort eller faller undan pa
grund av att den nya produkten upplevs som béttre. Men det kan ocksa vara sa att |anet pa
biblioteket antingen kan bli starten pa en relation till ett varumarke eller forstarka en relation
som redan finns. Nér det géller lojalitet mot aktiviteter tror vi att detta kan ha positiva effekter
i form av till exempel Okat |asintresse och att barnen far storre mojligheter att hitta nagot som
de tycker om. Daremot kan detta ta bort fokuseringen pa butikslojaliteten.

“>Dick, A, S, & Basu, K, Toward an integrated conceptual framework, 1994
1 Bark, M, personlig intervju 2003-11-25
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5.3 Lojalitet mot aktivitet

| teorin redogor vi for Olivers definition av kundlojalitet som en funktion av attityd och
beteende™’. Oliver diskuterar visserligen produkter och service men vi har funnit i vart
empiriska material att attityd och beteende aven kan riktas mot aktiviteter. | intervjun med
affarsomrédeschefen Marika Bark'*® framkom det att hon trodde att det egentligen var édva
|&sningen som barnen var lojala mot. Hon menade att barn idag lever ett s stressat liv med
manga aktiviteter badei skolaoch i hemmet att |asandet har blivit en in between-aktivitet. For
Egmont Karnan AB géller det att fa barnen att foredra aktiviteten |asa framfor andra
aktiviteter. Samtidigt sa hon ocksa att barnen uppréttar ett visst beteende for just den tidning
de vill ha. Darfor var det ocksa viktigt att tidningen foljer tidsandan genom att publicera nya
serier och behandla aktuella @mnen som till exempel stamning ansag Bark.

Detta kan vi tolka som att barnen uppréttar en attityd mot gélvalasningen, de tycker om att
lasa. Om vi foljer Olivers lojalitetsfaser™®® s& skulle den kognitiva fasen innebara att barnet
jamfor aktiviteten lasning med andra aktiviteter sdsom tv-spel, sport eller leka med kamrater.
Pa det har stadiet kan barnet |4t Gvertalas att gora ndgot annat eftersom det inte har utvecklat
nagon kansomassig, affektiv, lojalitet. | varafokusgrupper med barn sag vi i grupp 3 att bade
attityd och beteende gentemot varumérket Bamse var nagot hogre én i de andra grupperna, da
tre av barnen prenumererade pa Bamse och tva fick tidningen av foraldrar pa regelbunden
basis. Men da vi frégade barnen vad de skulle véljaom de stod i affaren sa skulle de anda
vdjaandratidningar som Fantomen, Kalle Anka, Musse Pigg och Tom & Jerry. Vi tolkar
detta som att gdva aktiviteten som tidningarna kretsar kring kan bli central.

Ytterligare argument for att lojalitet kan riktas mot gjdlva aktiviteten fann vi i fokusgrupperna
med foérddrarna. Da det gallde lasning fann vi att det &ven berodde pa vilken typ av lasning
som lojaliteten riktades mot. Fordldrarnai Malmé och Lund trodde att barnen skulle féredra
andra saker att goraframfor att 1asa under dagtid, detta kan bero pa att barnen var nagot adre.
| gruppen frén Esl6v, som hade yngre barn, var foraldrarna 6verens om att barnen annu var

for smafor att ha hunnit hitta nagot de tyckte om att géra. Daremot var alla grupperna éverens
om att nér det gallde godnattsagan sa skulle barnen inte véalja bort denna. | Malmdgruppen
sades det att sagostunden var till fér kel och mys och att man fick tid till att rd om varandra.
De sa ocksa att:

"Barnen tackar aldrig ngj till en sagostund”

Aven i ES6v yttrades liknande pastdenden om att det var sagostunden i sig som var viktig och
inte g alva boken. De trodde dock att innehdllet anda spelade enroll i valet av saga. Att

barnen kunde identifiera sig med karaktarernai sagan tycktes vara viktigt liksom att historien
var bra och bilderna fina. Féradrarnatrodde att barnen hittade nagon figur i bockerna som de
kandeigen sigi. De saocksd att historien maste varaintressant for barnen annars skulle inte
bocker som Pettson och Mamma Mu vara populéra. Astrid Lindgrens historier uppgav de vara
tidl6sa och levde vidare.

Aven i gruppen fran Lund ansdgs sjalva sagostunden som viktig for barnen. Foraldrarna
upplevde att sagansinnehall var mindre viktigt. Samtidigt hade de asikter om att bockerna

7 Oliver, R, L, Whence consumer loyalty, 1999
8 Bark, M, personlig intervju 2003-11-25
9 Qliver, R, L, Whence consumer loyalty, 1999
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inte fick varafor 1anga eller innehdlla svéra ord. Godnattsagan var ett tillfalle for foralder och
barn att gora négot trevligt tillsammans och en stund for mys. De tyckte ocksa att barnen fick
tillfalle att Slappna av och summera upp vad som hant under dagen. En mamma yttrade
fdljande ord om sagostunden:

"Det &r enritual”

Att forddrarna beskriver godnattsagan som en ritual tolkar vi som att det &r ett upprepat
beteende. Om vi applicerar detta pa Dick & Basu’s matris ser vi att da det & en aktivitet som
upprepasi hog grad, varje kvél, beror det pa den relativa attityden om lojaliteten mot
godnattsagan ar akta eller falsk. Eftersom fordldrarnai samtliga grupper var Gverens om att
barnen inte skulle vélja bort godnattsagan aven om de erbj6ds andra alternativ s kan vi ocksa
anta att den relativa attityden & hog. Darmed kan vi ocksa anta att lojaliteten mot sava
godnattsagan &r akta. Vad vi dock saknar i Dick & Basu's resonemang & en diskussion kring
barn och vad som hander nér de vaxer upp. Oliver beror dettai form av hinder for lojaliteten,
dér han menar att behovet forandras nér ett barn vaxer upp™. Nagon géng i barnets liv
kommer en fas da godnattsagan inte langre & intressant och da kan lojaliteten gentemot den
aktiviteten successivt ebbas ut. Som exempel kan vi visa pa Bamse, dar Marika Bark sager att
lojaliteten gentemot Bamse i bastafall varar i 4-5 &r, vilket gor det annu viktigare for
foretaget att arbeta med kundlojalitet, menar hon. Har ser vi att det &r viktigt att fanga upp
aktiviteten och fylla barnens behov med nya varumérken for att pa sa sétt behallalojaliteten
till aktiviteten.

Aktiviteten l&sande tycks av ford drarna upplevas som mer kvalitativ, jamfort med till

exempe!l en videofilm som mer ansdgs som en andraklassens aktivitet. Genom att lasa for sina
barn har foréldrarna majlighet att paverkatill exempel aktiviteten, reflektion, larande,
ordforréd och nérhet. Att aven barnen upplever |asningen med sina foradrar som mer
kvalitativ kan vi anta eftersom forddrarnai samtliga grupper slog fast att andra aternativ
skulle forkastas av barnen sjalva. Att sagostunden i sig ocksa &r ett uttryck for karlek mellan
barn och fordlder &r ytterligare en sak som motiverar barnen till att féredra sagostunden
framfor annat. Lindstrom har i sin bok tagit upp just kérlek som en viktig motivationsfaktor.
Ytterligare en sak som Lindstrom séger paverkar barnen &r férmagan att fantisera. Férutom att
sagostunden star for karlek sa erbjuder den ocksa méjligheter for barnet att fantisera om
karaktérerna som mamma eller pappa laser om.

Lojalitet mot godnattsagan & dock inte den enda aktiviteten som vi har funnit att barn kan
varalojalamot. Som vi tidigare skrev kan barn under dagtid mycket val valja andra saker att
géra. Barbro Johansson™* menar att barnets kompisar & en viktig del i valet av aktivitet. Den
sociala verksamhet som da uppstér, att barnen spelar ihop, diskuterar och hjélper varandra,
skulle da kunna starka lojaliteten mot aktiviteten. Vi fann dock att i ford dragruppernafanns
det &minstone minst ett barn som valde en aktivitet oavsett om kompisarnavar med eller €.

| gruppen fran Mamo fanns det négra barn som kunde |eka med sma gubbar och figurer,
spela dataspel eller titta pa nagot tv-program. De flesta av barnen i denna grupp var
engageradei olika aktiviteter som fotboll, simning, simhopp, brottning, judo och pingis. Tva
barn féredrog pingis respektive fotboll framfor andra aktiviteter. Nar vi fragade varfor svarade
en forélder att hennes son tyckte om pingis for att:

Oibid
131 Johansson, B, telefonintervju 2003-12-05
67



"Pingisen ar ett stalle dar min son kan konkurrera”
"Han tycker att det ar kul att vinna”
"Det ar viktigt for barnen att inte vara sdmst utan jambordiga”

Den andra forédern sa att hennes dotter mycket val kunde ga ut och trixa med bollen galv
och att hon inte skulle avsta fran fotbollen om hon stélldes infor det valet. Fér dessa barn
spelade det inte ndgon roll om deras kompisar ocksa dgnade sig & samma aktivitet varfor vi
kan anta att det &r aktiviteten som sadan som lockar barnen.

| Esldvsgruppen var barnen yngre och darfor hade de flesta barnen inte hunnit utvecklat nagot
intresse for ndgon sarskild aktivitet. De flesta barnen hade varit med pa babysim och fortsatt
med det. Nagot barn hade ocksa provat pafamiljegympa. Den ddstaflickan i gruppen hade
dock spelat handboll i tre & och mamman till flickan trodde att den framsta anledningen var
for att dottern &l skade handboll. Hon trodde inte att kompisarnai laget hade négon betydelse
for flickan. En annan flicka var ocksa valdigt fortjust i simningen eftersom det gav henne
tillfélle att plaska, leka och busa, ju vildare desto béttre.

Aven i gruppen frén Lund hade barnen agnat sig ét olika aktiviteter s3som judo,
skridskoakning, gymnastik och rollerblades. Ocksdi denna grupp fanns det en pojke som var
mer fortjust i en aktivitet an annat. Han tyckte att det var mycket roligt att aka skridskor.
Forddern till pojken beréttade att han forst hade borjat skridskoskolan tillsammans med sin
basta kompis men nar kompisen hoppade av efter nagra ganger ville pojken énda fortsétta aka
skridsko. Mamman trodde att det var farten och farligheten som var viktigt for pojken. Hon
sade ocksa att pojken tyckte om att dka rollerblades eftersom det paminde honom om isen.

"Han har makten att aka fort och stanna nar han vill”

For dessa barn som foredrar fotboll, pingis, handboll och skridskodkning framstar det som att
kompisarna spelar en mindre viktig roll ndr det géller valet av aktivitet. Istéllet & det
aktiviteten som sadan som lockar. Vi tror att kamraterna spelar en viktig roll for barnet nar det
gdler val av produkter och varumarken medan de a andra sidan kan anta en mer perifer roll
nar barnet ska vélja en aktivitet. Uttalandena fran foraldrarna tyder pa att barnen tycker om att
kanna att de har kontrollen dver bollen eller isen, en av de motivationsfaktorer som Lindstrom
tar upp. Enligt Lindstroms undersokning tycks just kontroll vara viktigt fér barn och darfor
kan vi anta att detta inte enbart géller fér barnen i var undersokning utan éven fér andra barn.

Om vi &erknyter till Olivers lojalitetsfaser™? s& utvecklas den affektiva lojaliteten genom de
samlade upplevelserna av en aktivitet. Barnen utvecklar da en attityd eller installning
gentemot sagostunden, fotbollen eller skridskodkningen. Davi fatt intrycket av att dessa
aktiviteter upplevs som positiva upprepade ganger sa leder detta, enligt Oliver, till en konativ
lojalitet dar barnen engagerar sig for att fa utfora aktiviteten aterigen. Att barnet kanner att det
kan bemastraisen eller pingisbollen ger troligtvis en kdnsla av tillfredsstéllelse och stolthet,
kanslor som kan betecknas vara positiva. Slutligen uppstar den aktiva lojaliteten dar barnen
verkligen utfor aktiviteten. Eftersom barnen tycks ha utvecklat en hog attityd till vissa
aktiviteter och dessutom utfor dem upprepade ganger kan vi ocksa saga att lojaliteten, enligt

152 Qliver, R, L, Whence consumer loyalty, 1999
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Dick och Basu's matris, kan ségas vara akta. Faktorer som till exempel kontroll tror vi bidrar
till att hoja motivationen och stérker lojaliteten ytterligare.

Sociaainteraktioner med foréldrar och kompisar tycks inte ha en avgorande roll men daremot
tycker vi oss se att det forstarker ett gillande som redan finns och darmed ocksa | ojaliteten.
For en del forddrar tycks dock just den socialainteraktionen vara viktig. | bade Ed6v och
Lund uttalade foraldrarna en 6nskan att barnen skulle dgna sig &t ndgon lagsport. De ansag att
det var viktigt att barnen lérde sig:
"Joeletsregler” samt,
" Att ta hansyn”

Né&graforaldrar trodde ocksa att barnen genom en lagsport skulle fa bra kompisar och att
risken fOr att barnen skulle umgas med olampliga kompisar skulle minska.
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6 Vad paverkar lojaliteten?

| det hér avsnittet kommer vi att ta upp faktorer som var studie indikerar kan paverka
lojaliteten hos barn. Under avsnittet Utbud kommer vi att behandla den enorma méngd av
produkter som finns idag samt det breddade utbud som manga varumérken erbjuder idag.
Med ett varumarkes utbud menar vi de olika produkter som bar samma varuméarke utéver
karnprodukten. Pokémon &r till exempel ett varuméarke som breddat sitt utbud utéver
karnprodukten, Pokémon finns idag som film, samlarkort och elektroniska spel. Vi visar
ocksa hur en produkt med hjép av Lindstroms motivationsfaktorer kan na fram till barnen.

Avsnittet om Attribut handlar om de attribut som foljer med en produkt, till exempel en
leksak som fdljer med en Kalle Anka-tidning. Vi frégar oss om attributen verkligen skapar
lojalare kunder. Forandrade behov uppstér forr eller senare i takt med att barnen vaxer upp
och vi diskuterar hur detta kan paverka lojaliteten. Hur kamrater, foréldrar, media och andra
ingtitutioner paverkar barns lojalitet diskuterar vi under avsnittet Vem paverkar. Den radande
tidsbristen i samhéllet idag och andra tidsméssiga faktorer samt vilka effekter teknologin har
pa barnens lojalitet ar de tva sista faktorernavi tar upp.

6.1 Utbud

De senaste aren har utbudet av produkter for barn vaxt, idag &r utbudet sa stort att |eksaker har
borjat tappa marknadsandelar till elektroniska spel.*>® Dessutom har foretag som tillverkar
produkter & vuxna borjat anpassa sina produkter till barn. Foretagen tvingas darfor taftill
olika strategier som nyttomaximering®>*, co-marketing partnership*>® och | ojalitetsprogram**
for att kunnahévdasigi den harda konkurrensen. Nyttomaximering i form av licensiering
leder till att varumérket spridstill flera produktgrupper vilket leder till ett &nnu stérre utbud.
Genom co-markteing partnership, det vill séga marknadsfora sig tillsammans med ett annat
varumérke, kan foretagen forstérka sitt meddelande och géra sig hérdai den stora
konkurrensen. Men for att kunna 6verlevai den stora konkurrensen s maste produkten ha
tydliga fordelar framfér andra produkter. Lindstroms sex motivationsfaktorer™>’ kan d& vara
en viktig hjélp for foretagen for att skapa just dessa fordelar.

| serietidningen Bamse finns exempel pa de sex motivationsfaktorerna som tilltalar barn. |
vara fokusgrupper med barn fragade vi vad barnen tyckte om Bamse och hans vanner. Att
Bamse var stark och skyddade de sma kan séttasi samband med barnens behov av stabilitet
och trygghet. Bamse blir genom sin styrka och snéllhet en symbol for trygghet i barnensliv.
Barnen tyckte ocksa att VVargen var dum, tuff och lite laskig vilket svarar for
motivationsfaktorn fruktan. | Bamsehistorierna slutar oftast VVargens hyss med att han
antingen blir besegrad av Bamse eller far larasig en laxa.

Barnen far genom Bamse ldra sig att synden straffar sig sév och att godheten alltid segrar
over det onda. Skalman far sta for motivationsfaktorn humor da han alltid plockar fram roliga

153 Raymond, J, Kids just wanna have fun, American Demographics, 2000
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saker ur sitt skal enligt barnen och katten Jansson, Lille Skutt och Husmusen svarar for
barnens behov av kérlek da de anses vara gulliga, séta och mjuka.

Ett varumérke som riktar sig mot barn kan utnyttja tre olika drivkrafter™® for att n& framgang.
| Bamsesfall blir spegeleffekten en viktig drivkraft eftersom barnen kan identifierasig med
tidningens karaktéarer och kdnner igen sig. Spegeleffekten kan till exempel exemplifieras
genom det tidigare namnda uttal andet:

” Bamse och Lille Skutt & kompisar,
precis somjag och min kompis ar kompisar”

Bamsetilltalar barnens fantasi och behov av kérlek genom att anvanda karaktérer som barnen
kanner igen och uppfattar som kérleksfulla. Samtidigt bygger tidningen genom sina olika
historier upp en fantasi dar barnen inbjuds att delta.

Barneni de olika grupperna uppgav att de hade kassettband, filmer och musikskivor med
Bamse. Nagra sade ocksa att de hade sett Bamse pa barnprogrammet Bolibompa. Detta &r
olika exempel pa hur Egmont K&rnan AB har nyttomaximerat varumérket Bamse. Marika
Bark™® pd Egmont K &rnan AB beréttade att foretaget ager hela licensen for Bamse, vilket ger
dem rétt att arbeta med till exempel Lindex nér det géller forsaljning av klader med
Bamsetryck pa. Men samtidigt har foretaget ett moraliskt och ekonomiskt ansvar gentemot
upphovsmannen, menade hon. | Bamses fall sd & det den framlidne skaparen Rune
Andréasson och hans kvarvarande familj som har en 6énskan att Bamse inte ska bli for
kommersiell. Marika Bark menar att varumérket maste underhallas helatiden varfor foretaget
regelbundet gor |asarundersokningar for att se om han ar konkurrenskraftig och haller
kvaliteten. Aven om varumérket maste synas anser Marika Bark att kérnprodukten maste
hallaen viss kvalitet:

"Har du inte en bra produkt far du aldrig en lojalitet”

Forskolelararen som vi pratade med pdpekade ocksa att utbudet av barnprodukter ar sa stort,
barn kan idag valja mellan en méangd olika superhjéltar eller prinsessor att se upp till. Ett
bidrag till det stora utbudet som forskoleldraren ndmnde var de tecknade filmerna som idag
dubbastill svenskavilket gor att fler barn f&r mojlighet att se filmerna. Aven forskaren Barbro
Johansson namnde det utdkade utbudet. | TV-programmet Plus'® namndes att det sljs
leksaker for 5,3 miljarder SEK/ar. Leksakerna har enligt Barbro blivit mer styrda och
kommersialiserade. Karaktarerna som finns med i de olika TV -programmen och filmerna gors
om till leksaker som sedan séljsi butiker, till exempel Bjorne och Myror i brallan. Pokémons
Beyblade anger Barbro Johansson som ett bra exempel pa hur ett varumérke kan utoka sitt
utbud och bli en social foreteelse dér barnen leker och téavliar med |eksaken.
Nyttomaximeringen pressastill det yttersta och det &r |&tt att varumarken som till exempel
Bamse drunknar i méngden da de inte utnyttjas maximalt, vilket dven forskoleldraren ansag.

Aven forddrarnai vérafokusgrupper namnde det stora utbudet som finns for barn idag. En
fordlder i Malmo beréttade att de for tillfallet hade ett par obppnade nummer av Bamse
hemma, hon uppgav att det var mycket annat som kom emellan och att de just nu till exempel
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laste Mio min Mio. Forddrarnai den har gruppen tyckte att de produkter som var kopplade
till Bamse, till exempel paslakan, kandes sékra, de var:

"Inte plottriga och inget krimskrams’

Foraldrarna ansdg att utbudet hade paverkat barnen. En fordder beréttade att hennes barn inte
kande samma entusiasm infor presenter langre, hon 6nskade inget. Fordldrarna var 6verens
om att gladjen forstors lite d& barnen f&r sd mycket idag. Aven foraldrarna frén Eslév och
Lund var Gverens om att utbudet var stort idag och att barnen paverkades av s mycket. Nagra
fordldrar i ESIOv uttryckte en saknad 6ver att pedagogiska och roliga barnprogram inte gors
idag. Nagra trodde ocksa att de gamla klassiska figurerna som till exempel Barbie och Astrid
Lindgrens karaktérer var starkare an de nya som lanseras kontinuerligt. De nya gloms bort
medan de gamlalever kvar menade de.

Att marknaden idag ar hérd framgar tydligt i bade vart teoretiska och empiriska material. En
produkt som uppfyller barnens behov har en klar konkurrensfordel framfor andra produkter
och darmed ocksa en klar mgjlighet att skapa lojalitet hos barnet. Barnen i var undersokning
kande v till Bamse men samtidigt sa kunde de ocksa namnge en mangd andra figurer som de
tyckte béttre om. Lindstrom talar om information overload'®*, dagens barn & foddai ett
samhalle som 6veroser dem med information. Till skillnad frén de vuxna fokusgrupperna
tycks barnen uppleva mindre problem med att 6verblicka det stora utbudet. Vi tror att den
massiva marknadsforingen, till exempel licensiering av varuméarken, som pagar riskerar att
paverka ford drarna negativt. Foraldrarna talade om de stora valmajligheterna som négot
negativt, som om de tyckte att det var jobbigt att hdllareda pa alla de karaktérer som finns
idag. Barnen uppgavs daremot inte har nagra problem men det papekades att barnen hade
forlorat ndgot av entusiasmen.

Forddrarna uttryckte flera synpunkter 6ver produkternas kvalitet, pris, hur figurerna &r
illustrerade, spraket i bocker och filmer, pedagogiken med mera. Eftersom det & foraldrarna
som betalar for produkterna kan de | &t faen roll som gatekeeper, det vill siga att de utfor en
sallningsprocess av inkopen. Flera foraldrar uppgav vid intervjuerna att de sllade bland
bockerna néar de skulle handla sagor. De tog hansyn till ovan namnda faktorer innan de fattade
ett kopbeslut. Det innebdr, anser vi, att &ven om barnets behov & de priméra som bor
tillfredsstéllas av en produkt sa bor hénsyn aven tastill foradrarnas behov. Om foraldrarna
upplever produkten som bra, hallbar och nyttig for barnen tror vi att de kan paverka barnen att
uppskatta produkten dannu mer. Eftersom barn inte separerar tid som vuxna gor kan féretagen
utnyttja foraldrarnas 6nskema genom att skapa roliga och pedagogiska spel. Da barn tenderar
att varamindre lojala, enligt Lindstrom™®?, tror vi att foraldrarnakan hjdpatill att starka
lojaliteten.

6.2 Attribut

| vart arbete har vi stétt pa ett antal begrepp som kan tolkas pa olika sétt. Ett sadant begrepp
har varit attribut. Enligt National encyklopedin®®® betyder ordet " utmérkande egenskap,
kannetecken”. Ordet produktattribut betyder att en produkt har egenskaper som identifierar
och sérskiljer den frén andra, genom till exempel utformning, prestanda, funktion, fordelar
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och anvandningsomraden.’®* Oliver'® ger i sin artikel ingen definition av ordet men menar att
attribut ger kunden viktig information om produkten. Vi tolkar detta som att han avser
ovanstaende definition av produktattribut. N&r vi intervjuade aff arsomradeschefen Marika
Bark anvande hon daremot ordet attribut om de leksaker och presenter som medfoljer
tidningar och prenumerationserbjudanden. Lindstrom kallar dessa attribut fér accompanying
peripherals'®® och promotion item™®’. Vi tolkar detta som att attributen inte behéver varanéara
knutet till produkten som det i tidigare definition ségs.

Attribut till en produkt fungerar som information som kan jamfdras med andra produkter
inom samma kategori. Detta & viktigt for att kunden ska kunna bilda sig en uppfattning om
produkten och utveckla en kognitiv lojalitet menar Oliver'®. | dagens h&rda konkurrens &r
attribut nddvandigt for att ett varumérke ska kunna hévda sig. En faraligger dock i att
fokusera for mycket pd attributen istallet for karnprodukten som Lindstrom skriver'®®. Nar vi
diskuterar attribut som medfdljande leksak kan den bli central istéllet for gj@lvatidningen,
vilket vi tror kan underminera den eventuellalojalitet som kan bildas.

Marika Bark™™ tog upp detta problem under v&r intervju. Hon beréttade att i samband med att
en kund tecknar en prenumeration far kunden ett extraformanligt erbjudande, till exempel sa
kan kunden fa kopa Bamse-produkter till ett 1agre pris. Detta forfarande &r en av foretagets
lojalitetsskapande atgarder. Leksaker som foljer med tidningen ansdg Marika Bark vara ett
viktigt attribut men betonade att Bamse har féarre attribut &n andra karaktérer. En anledning
uppgavs vara att tidningen vander sig till mindre barn och att Egmont Kérnan AB forvaltar
varumarket enligt upphovsmannens dnskemal. Samtidigt sa Marika Bark att kundlojaliteten
vad géller tidningar har forandrats dver tiden. Det kommer helatiden fler och fler
erbjudanden, kunderna lockas med leksaker, vaskor och pladar.

”Kunderna tenderar att bli mindre lojala, de hoppar mer och mer mellan olika bokklubbar”

Hon sa vidare att den framtida utvecklingen beror pa hur foretagen skoter sig. Det géller att
inte forstéra marknaden med erbjudanden. Hon ansdg ocksa att kunden ska tycka om
tidningen, det skarackai sig.

| véra barnfokusgrupper visade det sig att en pojke hade fatt en Bamseklocka nar han gick
med i Bamseklubben, ett av de attribut som medfoljer introduktionserbjudandet. Fordldrarnai
vara fokusgrupper gjorde uttalanden som bekraftade Lindstroms mening om att
karnprodukten forlorar sitt varde nér attributen tar 6ver. | Mamaogruppen var fordldrarna
Overens om att barnen valde en tidning pa grund av den medféljande leksaken, inte for att de
tyckte om sjalva tidningen. De beréttade ocksa att tidningen oftast fick ligga orérd medan
barnen lekte med leksaken. Fordldrarna ansag att leksakernavar av ddlig kvalitet och gick
sonder snabbt vilket gjorde barnen besvikna. Nar bade foraldrar och barn blir besvikna pa
attributen tror vi att detta kan slatillbaka mot den ursprungliga produkten och att attityden
gentemot varumérket pa sa sétt sunker.
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Aven forddrarna frén Esl6v ansag att det var |eksakerna som f6ljde med tidningen som styrde
barnens val. De ansag att attributen spelade en stor roll for barnen men samtidigt var
attributen bara skrép och barnen tappade ofta fort intresset. Samma sikter uttrycktesi den
sista gruppen fran Lund, ndgon trodde dessutom att produkten blev pa grund av de attribut
som medfoljer, att priset hdjdesi smyg. En ford der beréttade:

” Jag forsoker erbjuda barnen en guldpeng om de véljer bara hamburgare och pommes pa
McDonalds istéllet for Happy Meal. Det fungerar lika bra!”

Av intervjuernaframgick det att foraldrarna upplevde attributen som nagot negativt, de var av
dalig kvalitet och misstanken om smyghojningar av priset fanns. Att barnen hellre véljer en
produkt pa grund av attributen visar pa att marknadsférarna har misslyckats med att visa
karnproduktens fordelar. Attributen tycks vara en kdllatill irritation och kan t o m orsaka att
en forélder aktivt borjar motarbeta barnerbjudanden. Vi tror att attribut kan hjélpa en produkt
att fa den uppmarksamhet som behovsi den harda konkurrensen och i vart empiriska underlag
har vi funnit tecken pa att detta fungerar. Vi tror dock inte att attributen kan anvandas som en
|ojalitetsskapande &tgard, eftersom attributen tycks dra barnens uppmérksamhet fran
varumérket, istédlet for till. Om barnet uppméarksammar attributet istéllet for huvudprodukten
bordet detta ledatill en falsk lojalitet, da det inte ar produkten i sig som blir den
lojalitetsdrivande faktorn. Ett exempel kan vara om ett barn regelbundet koper Kalle Anka-
tidningen pa grund av attributet, den medfdljande leksaken, men som byter till en annan
tidning om attributet skulle forsvinna. D& har barnet utvecklat ett vanekdpsbeteende pa grund
av attributet och inte pa grund av varumarket Kalle Anka.

6.3 Forandrat behov

Dick & Basu diskuterar olikatyper av lojalitet och vad som krévs for att den ska kunna
betecknas som &kta'"*. Vad vi dock saknar &r ett resonemang kring den tidsméssiga aspekten.
Nar ett barn vaxer upp forandras dess behov vilket kan gora det svarare att bevara ett | ojalt
beteende. Nya behov uppstar medan gamla forsvinner. Oliver ber6r denna aspekt men menar
att det kan vara ett hinder for att lojalitet ska kunna utvecklas'’®. Att barn véxer upp, utvecklar
andra behov och intressen &r oundvikligt. Detta kan ledatill att lojaliteten blir tidsbegrénsad.
Merparten av de leksaker och barnprodukter som séljs idag kan sigas vara dlders- och
konsbundna, enligt Sutherland & Thompson'”.

Som vi tidigare skrivit sa & Pokémon ett undantag fran den al derssegmenterade marknaden
och kan fungera som exempel pa en produkt som méter barnens férandrade behov.
Serietidningen Bamse vander sig daremot endast till barni ddern 3-6 &r. | Bamsesfall varar
lojaliteten i bastafall 4-5 & enligt Marika Bark'"*. For en tidning som Hemmets Journal som
vander sig till vuxnakan lojaliteten istéllet varai 20, 30 ar. Vi fragade Marika Bark om
Egmont Kérnan AB forsokte leda in de forna Bamsel asarna mot karaktérer som motsvarade
deras férandrade behov, som till exempel Kalle Anka, men fick ett nekande svar. Hon sa att
de sdkert kunde gbra mer men att de samtidigt inte fick utnyttja adresserna och stéra kunderna
for mycket.
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| vérafokusgrupper med barn namnde barnen fleratitlar som riktar sig till andra malgrupper
an 3-6 & och som de foredrog framfér Bamse. Min Héast, Spiderman, Batman, Kalle Anka
och Fantomen & exempel som barnen namnde. D& dessa barn var i ldern 4-6 &r fragar vi oss
om det & sa att barnen forandrar sinabehov i en allt snabbare takt idag. Sett ur KAGOY -
perspektivet tror vi att det kan vara sa.

| gruppernamed foraldrar kom det fram att yngre barn garna laser sagor om och om igen, da
de kénde en trygghet i att &teruppleva sagan igen, medan de dldre barnen 6nskade mer
variation och spanning. N&r barnen var yngre var det ocksa foraldrarna som fattade beslut och
valde vilken tidning eller bok de skulle kopatill barnen. Men nér barnen blev ddre kunde de
séva fatta beslut och valde da andra tidningar, beréttade foraldrarna.

Dalojaliteten gentemot ett varumarke, exempelvis, Bamse forr eller senare upphor fragar vi
oss om vi verkligen kan tala om en sann lojalitet mot produkten. Man kan ocksa stéllasig
fragande till om det & ndgon idé att forstka skapa kundlojalitet hos barn nar de anda sviker
produkten sa smaningom. Lindstrom sager dock att det finns indikationer pa att barn som
bildar relationer till varumarken bibehaller relationen till 1&ngt upp i &ldrarna™”>. Nostalgi &r,
menar Lindstrom, en kraftfull faktor som kan inverka pa vuxna méanniskors kopbesiut. Dwek
Robert skriver dock i sin artikel om Marvel och Spiderman att det krévs att varuméarket
overlever under en lang tid och samtidigt bibehdller sitt karnbudskap. Bamse &r ett sadant
exempel paett varumarke som forblivit livskraftigt under flera generationer. Ett annat
exempel som vi kan peka pa & Spiderman som idag har bade barn och vuxnabland sina
trognalasare. Vi har i vart arbete funnit indikationer pa att lojalitet kan arvas vidare fran
foraldrar och ddre syskon till yngre barn, samt att lojaliteten kan ateruppvéackasi form av en
cyklisk lojalitet. Daen lojal kund bidrar till ett foretags |onsamhet, kan man ur ovanstaende
perspektiv finna anledning till att forsoka etablera kundlojalitet och varumarkesmedvetenhet
redan hos barn.

6.4 Vem paverkar?

| vart arbete har vi funnit flerafaktorer i barnens omgivning som paverkar dem och indirekt
aven deras lojalitet. Lindstrom slar fast i sin bok att kamraterna spelar en stor roll i barns liv.
Pressen fran kamraterna minskar ju aldre barnen blir da de utvecklar en egen personlighet.
Som sma har barn ett kansloméssigt behov av att passain, menar Lindstrom. Detta tror vi kan
varaen forklaring till varfér trender inom barnprodukter upplevs som intensiva. Om
kompisarna har en viss produkt kan barnet kdnna ett utanférskap om det inte har samma sak.
For att kénna sig som en medlem i gruppen blir en |Gsning for barnet att skaffa sig samma
produkt som de 6vriga gruppmedlemmarna har.

Barbro Johansson®"® beskriver det som att en popul&r leksak som alla har kan tvinga sig pa
barnet och foraldrarna som inte har nagot annat val an att inférskaffa den. Hon anser ocks3, i
likhet med Lindstrom, att kamrater spelar en stor roll for lojaliteten. Hon trodde aven att om
ett intresse dominerar i en kompisgrupp & chanserna stora att lojaliteten stérks ytterligare hos
barnet. Samtidigt kan gruppen, enligt Lindstrom bli sa stark att nar intresset skiftar mot nagot
annat sa 6verger barnet sin tidigare lojalitet och foljer gruppen. Barbro Johansson sager vidare
att barn identifierar sig med den grupp det & medlem i. Hon tar upp ett exempel dar ett barn
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sager att det & en Harry Potter dskare. Hon menar da att barnet identifierar sig med Harry
Potter-gruppen.

Barbro Johansson ansag att nér det galler konsrollers forankring i leksaker skulle man inte
overdriva leksakernas paverkan. Hon trodde att det var |&tt att man fokuserade pa leksaker da
de &r fysiskt patagliga. Men hon ansag att andra faktorer, som till exempel personer i barnens
narhet, paverkade mycket mer.

Vi frégade henne vad hon trodde var den stora skillnaden mellan aldersgruppen 3-7 &r och 8-
12 ar, som hon gjalv studerat, och hon svarade att:

"Den yngre aldersgruppen lamnar troligtvis ett storre inflytande till sina féraldrar. De dldre
barnen influeras nog mer av kompisar. Det ar dock viktigt att komma ihag att detta ar en
process och det finns ingen skarp gréans mellan alder sgrupperna”

Foraldrarna har ocksa en paverkan pa barnet, ju yngre barnet ar desto storre inflytande tycks
foradern ha. For produkter som riktar sig till den yngre adersgruppen, som till exempel
Bamse, kan foretagen riktasig till foraldrarna for att vinna marknadsandelar. Marika Bar
sager att Egmont Kérnan AB riktar sina prenumerationserbjudanden till forédldrarna. Dels for
att det kravs masmans underskrift men ocksa dels for att barn i den ddern inte kan fatta
beslut gava.

177
k

Barnen i véara fokusgrupper beréttade att nar de skulle vélja sagai hemmet kunde det vara de
sidva, mamma och pappa eller ddre syskon som fattade beslutet. Pa fragan om vem som
kopte Bamse & dem svarade de flesta att mor- och farférddrar samt mamma och pappa kopte
tidningen. Forskoleldraren bekraftade att ménga barn paverkades av sina dldre syskon. Aven i
valet av tidning da barnen foredrog karaktarer riktade till &dre barn trodde hon att barnen
paverkades av de ddre syskonen. Hon trodde att da de @dre barnen kdpte Batman och
Spiderman sa foll det sig naturlig att de yngre syskonen ocksa laste tidningarna. En annan
faktor som paverkar barnen &r reklam. Forskoleldraren sa att barn idag éverdses av reklam for
Disney-figurer, Barbie med fleravia TV, McDonads och butiker. Hon tyckte inte att det var
konstigt att en figur som Bamse dérmed hamnade i skymundan i barnens medvetande.

Foraldrarnai fokusgruppen fran Malmo menade att de fick vélja at barnen néar de var mindre
men att de borjade fatta egna beslut nér de blev dldre. Disneys reklam némndes som exempel
pareklam som péverkade barnen. Aldre syskon, TV, reklam och kompisar péverkade barnen
mer ju ddre de blev safordldrarna. Nar det géllde lasning skickade till exempel bibliotek,
skola, barnavardscentralen ut listor pa bocker som de rekommenderar. Aven slaktingar kunde
paverka barnen genom presenter med mera.

| ESlOv beréttade foraldrarna att mor- och farforaldrar kopte Bamsetidningar at barnen.
Foraldrarna uppgav att de ibland forsokte paverka barnens val av saga om de tyckte att sagan
var trakig. De instamde med foregaende grupps uttalanden att kompisar, foréldrar och syskon
hade ett stort inflytande pa barnens val av sagaeller aktivitet. De som hade tillgang till
reklam-tv uppgav att de paverkades av reklamen, bland annat Disney. Nagra foraldrar
uttryckte forvaning dver att barnen hade:

" Quperkoll pa figurerna”
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Detta var tack vare sina kompisar och reklamens starka genomslagskraft trodde en féralder.
En ford der tyckte att Pokémon var fula men anda var de oerhért populéra bland barnen. En
annan sa att hon tyckte att det var svart att hitta en balans nar de kraftiga trendvagorna kom.
Det & kompisar som drar och reklam som lockar. Aven gruppen fran Lund tyckte att TV-
reklam och kompisar paverkade barnen valdigt mycket. En forader beréttade att hennes son
hade flera dinosauriel eksaker som han inte lekt med forrén ndgra kamrater pa dagis hade
borjat. Nagon i gruppen sa att barn vill vara som alla andra, de vill inte sticka ut.

Né&r det gallde produkter som till exempel klader eller aktiviteter var det den basta kompisen
som hade storst inflytande trodde foraldrarna. Foradern till en pojke som akte skridskor
beréttade att pojken ofta s3g pa de ddre pojkarna nér de akte skateboard. Samtidigt trodde
forddrarnainte att kompisarnavar en nddvandighet for att barnen skulle fortsdtta med en
aktivitet. Detta kan tyda pa att kompisar kan spela en roll for barnet nar det ska prova paen
aktivitet. Nar barnet upptéckt att en viss aktivitet &r rolig tycks kompisen daremot inte langre
varaviktig for ett fortsatt utbvande. En fordder beréttade om sitt arbete pa en forskola dar det
bland féradrarna nastan ansags som ohippt om barnen inte &gnade sig & nagon aktivitet. En
annan foralder sa da att:

"Man tror att man gér barnen en véalgéarning,
alla andra gor det, mitt barn ska inte sta utanfor”

Hon menade att det fanns en risk att barnet skulle hamna utanfor kompisgénget. Forddrarnai
vara fokusgrupper uttryckte en oro for att barnen skulle hamna utanfor. Vi tycker att det tyder
paatt det inte bara & barnen som har ett behov av att passain, fordldrarna énskar ocksa att
deras barn fér en platsi gruppen. Vi kan se att det i barnens omgivning finns en mangd
faktorer som paverkar deras attityd och |ojalitetshildande. Kompisar tycks ha en sardeles stark
roll och det foljer darmed ocksa Lindstroms resonemang. Foraldrar kan utéva ett visst
inflytande pa barnen, ju yngre barnen &r desto mer tycks de ta hénsyn till foréldrarnas
onskemal. Det racker slledes inte for ett foretag att gora en haftig reklam, produkten som siljs
maste ocksa tilltala barnens kompisar och féraldrar. Barnens kompisar utévar en stérre
paverkan ju @dre barnen &r, medan ford drarnatycks ha storre inflytande pa yngre barn. Detta
anser vi varaen viktig anledning till att ett féretag maste tankai ett vidare perspektiv om det
skalyckas att marknadsfora en produkt och skapa kundlojalitet hos barn.

6.5 Tid

Tid har idag blivit en bristvara. | vart bakgrundsarbete har vi funnit att barn idag har mindre
tid ver nar skola, laxor och andra aktiviteter & gjorda. Marika Bark'"® havdar att deras
stérsta konkurrent inte & andra tidningar utan istéllet barnens tid. Barn har sd mycket att géra
idag att tidsbristen &r ett storre hot mot |ésandet menar hon. Lindstrom kallar dagens barn for
NOW-generationen'’. De & en generation som inte sitter och véntar pa att ndgot ska ske utan
de vill 16sa sina problem hér och nu.

Aven vuxna kan haont om tid. Tid och ork spelade en stor roll ansdg foraldrarnai Malmo nar
vi fragade om de ndgon gang ersatte en sagostund med en videofilm. Det kunde handa négon
gang att ndgra foraldrar satte paen film eller |4t barnen titta pa tv istallet. Nagra sa ocksa att
de bestamde hur |ang tid sagostunden kunde vara. Men forédldrarna sa samtidigt att det inte var
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popul &t utan att sagostunden trots allt var viktigast vilket vi anser tyda pa en stark attityd. En
fordlder illustrerade sitt barns tidsbrist med féljande ord:

"Hon gar i skolan till klockan tre, sen &r det traning klockan sex, tre dagar i veckan, dérefter
laxl &asning till klockan tio pa kvallen och sedan match pa helgerna”

Né&r varken vuxnaeller barn har tid for varandra ger sagostunden dem en viktig méjlighet for
mys och en summering av dagen. Med tanke pa det stressade samhélle vi lever i idag tror vi
att 6gonblick som dessa starker attityden och gor det annu viktigare for bade barn och foralder
att géra nagot tillsammans. Négra av foraldrarna fran Eslov sa att en videofilm ibland kunde
ersitta en bok men att det hande pa helgerna. Sagostunden pa kvéllen var viktig for dem och
for barnen och forédrarna skulle inte vélja en film d& | Lundagruppen saforaldrarna att de
nagon gang | &tit ett kassettband ersétta sagostunden men att det inte var lika populéart. De sa
att tidsbrist gor att sagan ibland ersétts med nagot annat. Just tidsbristen gjorde att nagra ansdg
att barnen inte behdvde ytterligare aktiviteter utdver skola och fritids, en férélder sa:

" Jag bromsar, kvallen ar guld vard’

Hon tyckte att barnen spenderade s mycket tid pa dagis och skola och att det var viktigt att
spendera kvéllen ihop med familjen.

Vi tror att tidsbristen kan paverka kundlojalitet bade negativt och positivt. En negativ
paverkan kan uppsta pa s sétt att barnen inte anser sig hatid att prova en produkt. | dagens
stora utbud av leksaker, spel och aktiviteter kan det vara svart for barn att forsoka finna just
det som tillfredsstaller dess behov. Att prova allt skulle troligtvistafor 1ang tid. Konkurrensen
blir darmed annu tuffare eftersom foretagen forst maste 6vertyga barnet till att testa
produkten. Darefter maste de upp till bevis pa sa kort tid som majligt innan barnet forkastar
produkten och véljer nagot annat. Har barnet en vilja att vilja prova flera saker, det vill sdga
soker variation, s kan dettai sin tur minska mojligheten for att lojalitet ska uppsta.

Samtidigt tror vi att tidsbristen ocksa kan bidratill att stéarka en redan befintlig lojalitet. Da
bade barn och vuxna upplever en tidsbrist kan viljan att géra det som de verkligen vill géra
stérkas. Har barnet redan fastnat for en produkt eller aktivitet och anser att behoven
tillfredsstélls pa alla plan kan andra konkurrerande alternativ forkastas da barnet inte vill
missa det som &r garanterat roligt. Sagostunden tycker vi symboliserar detta pa ett bra sétt, da
béde barn och vuxna anser denna stund vara viktigare an ndgot annat.

6.6 Teknologi

Enligt Lindstrom ser barn idag annorlunda p& dagens moderna teknik jamfort med vuxna®.
For dem & datorer och mobiltelefoner i sig inte langre intressanta, utan endast ett redskap for
att n& ett m&l. Tidigare undersokningar bekraftar ocksd vad Marika Bark™®" sager, att barn
idag lever med mycket TV, video, Playstation och internet. Hon sdg dock inget hot i till
exempel datorspel utan menade att serietidningslasandet istéllet har 6kat. Om vi beténker det
faktum att barn idag fods med en datormus i handen, enligt Lindstrom, satror vi att det kan
vara sa att den nyatekniken ses som nagot naturligt bland barnen. For dem & det numera

vardagsmat och darmed framstar datorn, videon eller Internet inte langre som spannande.
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Tekniken har blivit mer tillganglig for fler manniskor i samhéllet och inte bara for de som har
rad. Vi skulle kunna saga att tekniken i sig har fatt stérre konkurrenskraft, da fler barn 6nskar
mer av dessa produkter idag an forr. Ett exempel pa detta & den andrahandsmarknad som har
vaxt fram idag. Studerar man annonsernai Sydsvenskan pa sondagar ser man att
mobiltelefoner, datorer, spel-konsoler och multimediaspel bjuds ut till varierande priser.
Tekniska produkter bor dock borjatilltala barnen pa samma sétt som andra barnprodukter for
att kunna hdvdasig i konkurrensen om barns uppméarksamhet.

Barbro Johansson®® sager i sin tur att datorspelandet numera & en social verksamhet bland
barn. Barnen tréffas, spelar tillsammans och hjé per varandra att komma 6ver nivaer i spelet.
Dataspelandet kan darmed erbjudafler attribut &n vad lasningen kan géra. Om barnet stélls
infor valet mellan datorspel och lasning sa kan det mycket val avgoras av vilka attribut som
erbjuds. Om attributen i 1asningen bestar av en stunds samvaro med ford drarna kan detta
vaga tyngre an dataspelet, medan forhallandet kan vara tvartom om lasningen skulle innebara
att barnet satt gav och laste.

| de fokusgrupper vi intervjuade fann vi i gruppen fran Malmo att de tre aldsta barnen, 9, 11
och 12 ar, hade mobiltelefon. De tva & dsta hade mobilen for att foraldrarna skulle veta var de
befann sig nagonstans, medan det yngsta barnet hade telefonen till spel. Detta tycker vi ar ett
exempel pa hur anvandningsomradet kan forandras till nagot helt annat. Telefonen anvands
inte langre som ett kommunikationsredskap utan har forvandlatstill ett redskap fér ndje och
spanning. | samtliga grupper fanns det barn som spelade dataspel men spelandet var
begransat. Foraldrarna uppgav att i borjan, nér barnen holl pa att |ara sig hur datorn
fungerade, kunde barnen sitta l&ngre vid datorn. Men numera hade datoranvandandet minskat
till ett par ganger i veckan, max en timme i taget. De spel som barnen spelade var mest
pedagogiska spel som Lek och L& och Myror i brallan.

Dagens teknik erbjuder stérre majligheter och flera anvandningsomraden. En dator &r idag
inte langre vad den var for tio, femton & sedan. Idag anvands till exempel datorn som ett
kommunikationsredskap, forstroel se eller som ett |aroverktyg. Mobiltelefoner & inte baraen
telefon att kommunicera med, idag kan du erhalla de senaste nyheterna, spela spel eller
fotografera. Chansen for att de nya tekniska produkterna ska kunnatillfredsstélla barnens
behov har 6kat dramatiskt de senaste aren. Med detta kommer ocksa kravet pa att produkterna
bor svara mot de motivationsfaktorer som Lindstrom redovisar. Traditionella produkter kan
utnyttja tekniken for att uppfylla dessa motivationsfaktorer pa ett sétt som kanske inte varit
maojligt tidigare.

182 Johansson, B, telefonintervju 2003-12-05
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7 Olikaformer av lojalitet

For att forklara barns lojalitet anvander vi oss av fem beskrivningssétt av barnlojalitet. De fem
beskrivningssétten anvands for att tydliggora hur barns lojalitet ser ut. Dessa skall inte ses
som fem separata former av lojalitet, utan kan vara sammanvavda med varandra.
Beskrivningssétten &r inte heller ett forsok att beskriva skillnaden mellan barns och vuxnas
lojalitet, utan ett satt att diskutera kring barns lojalitet.

De fem beskrivningssétten vi har valt &r:

» Portféljlojalitet, avser lojalitet till ett antal begransade produkter inom samma
produktgrupp

* Periodisk lojalitet, avser lojalitet som fluktuerar Gver tiden

» Cyklisk lojalitet, avser lojalitet som kan relateras till dldersfas

» Arvdlojalitet, avser lojalitet som kan dverforas frén foralder till barn eler fran ddre
syskon till yngre syskon

» Ingen lojalitet, avser nér relationen till produkten inte leder till ndgon lojalitet

7.1 Portfdljlojalitet

Dick och Basu™®® menar att kundens attityd till en varaskall sesi relation till andra
varumarken och inte till en produkt isolerad. Lojalitet kan enligt forfattarna uppsta om den
relativa attityden & hog och upprepad vaélviljafinns eller vid bade hog och 18g attityd, sa
lange kunden upplever att det finns en skillnad mellan produkten och den konkurrerande
produkten. Vi kan inte finna att forfattarna diskuterar i termer av portféljlojalitet, det vill sdga
lojalitet till ett begransat antal varuméarken.

| vér studie tycker vi oss se att barn kanner lojalitet till ett begrénsat antal produkter. Studien
indikerar att lojaliteten kan besta av varumarken inom en och samma produktgrupp, nedan
kallad portfoljlojalitet. Fokusgruppsintervjuerna med barn visade att barnen gélva uppgav ett
begréansat antal varumarken, till exempel Bamse, Nalle Puh, superhjéltarna Spiderman,
Batman och Superman eller Prinsessa, Ariel, Barbie och Pippi Langstrump. |
fokusgruppsintervjuerna med forddrarna uppgav flertalet att barnen inte kande lojalitet till
endast ett varumarke, utan flerainom samma produktgrupp. Barnen uppgavs ha en stark
attityd till det begrénsade urvalet.

Martin Lindstrom skriver att barnets identitet symboliseras genom varumérken som ger
barnen mojlighet att varatrendiga, coola, rika, rebelliska eller bara stilfulla'®*. Barnets
portfdljlojalitet anser vi ger det en mojlighet att forknippas med mer én en identitet, till
exempel att vara bade trendig och cool eller bade rik och stilfull. Lindstrom skriver vidare att
det finns olika motivationsfaktorer som driver barns |ojalitet. Dessa faktorer &r flera, till
exempel fantasi, karlek, fruktan med mera. Fokusgrupperna visade att barnen sokte flera
faktorer i sagorna, som till exempel trygghet, spanning, kérlek. De namnde &ven
igenkanningsmajlighet som viktigt, vilket Lindstrom bekraftar nér han sager att

183 Dick & Basu, Toward an integrated conceptual framework, 1994
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spegel effekten ger produkten en framgangsdrivkraft. Barnets behov av flera faktorer kan
tillfredsstéllas genom portfdljlojaliteten.

Vad avser hinder for lojalitet skriver Lindstrom att barn & 40% mindre benégna att knyta an
till ett varumarke'®. Oliver skriver att hinder for lojalitet kan varamulti-brand lojalitet*®, dar
kunden inte ndr fram till den sistalojalitetsfasen och déarmed inte blir helt lojal. Att vara
portfoljlojal tycks inte varalika mycket ett hinder for lojaliteten for ett barn, da barn inte har
lika stark lojalitet. En annan anledning till att studien indikerar att barn kan vara portfdljlojala
&r att barn inte ar fardigutvecklade och gér troligtvis genom Olivers lojalitetsfaser'®” snabbare.
Vad vi menar &r att barn inte gor lika djupa analyser av en inkopssituation som en vuxen, de
vill ofta havad de ser och darmed blir ocksa den aktiva lojaliteten svagare och portfdljlojalitet
kan bli mgjligt. Det &r troligt att fas ett, kognitiv lojalitet, genomgas snabbare da barnet inte
har kapacitet att genomfora samma grundliga jamforel se som en vuxen. Martin Lindstrom
diskuterar motivationsfaktorer for barns lojalitet kring kédnsloméssiga faktorer, till exempel
fruktan, fantasi, kontrol ¥, Barn anses vara mer kanslomassiga och styrs mycket av dessa
faktorer. Darfor anser vi det troligt att barns lojalitetsbeslut framst gorsi den andra fasen,
affektiva fasen.

LEGO™ kopte Harry Potter licens, d& detta & ett starkt varumarke. LEGO ville naturligtvis
sdljamer och skapa en annu béttre lojalitet mot LEGO med hjélp av denna dtgérd. LEGO
kopte aven licenser for andra starka varumérken som till exempel Star Wars. De kunde dock
konstatera att LEGO inte gjorde nagon storre succé med denna dtgard. Vara funderingar kring
detta & att LEGO inte kan ha tkat sin varumérkesl ojalitet genom denna strategi. Vi tror att
det & majligt att det tvartom skapade en falsk lojalitet™ enligt Dick och Basus teorier.
Viktigt att forstd, anser vi, ar att for LEGO och andra licenskOpare kan en licensdtgéard som
inte & en val genomtankt strategi innebara att det inte skapas en relativ hog
varumérkeslojalitet mot LEGO, utan snarare en falsk for det egna varumarket.

Begreppet comarketing partnership*®* inom marknadsforingsgebitet diskuterar hur tva eller
fleravarumarken kan samarbeta for att stérka sitt meddelande, utan att meddelandet urvattnas.
Det centrala &r hér att valjaréatt partners, partners som ens kund &r lojal mot eller har en stark
attityd till for att uppna onskad effekt. | dessafall kan kunden kénna stark attityd till flera
varumérken. Har framhavs bagge varumérkena lika mycket genom ett samarbete, inte genom
att den ene koper sig in hos den andre genom licenser.

7.2 Periodisk lojalitet

Dick och Basu diskuterar hur de kognitiva, affektiva och konativa nivaerna™* spelar roll for
attitydens niva. For barn &r dessa nivaer inte lika starka som for vuxna. " Arbetet” pavarje
niva gar snabbare for ett barn och ar darmed |éttare att uppfylla.

185 | indstrom, M, Brandchild, 2003, s 46 ff
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« Kognitiv — Informationen skall vara trovardig och komma fran trovardigakallor.
Vuxnakraver mer information, kanske fran mer an en kélla. For barn kan det racka
med att en kompis sager att det ar bra.

» Affektiv —Barn & ofta glada och pa gott humor medan vuxna har mer krav pa sig.
Tillfredsstéllelse &r en kénsla som uppstar nar upplevelsen av produkter motsvarar
forvantningar och behov. Barns behov & mindre an vuxnas, vilket medfér att det &ar
|&ttare att fylla.

» Konativ — Omfattar tre aspekter: byteskostnader, sunk costs, férvantningar som
reflekterar hur marknadens och kundens behov passar ihop, bade i nulaget och i
framtiden. Detta ar frégor som troligtvisinte existerar for ett barn. Ett barn funderar
inte pa om en produkt kommer att existera om en manad eller ett &r. Barbro Johansson
sager ocksd att barns forhdllande till pengar skiljer sig & frén vuxnas'™.

Teorierna séger att kunden behdver hog relativ attityd for att varalojal och vi siger att den
kan varalagre. Aven om tweens & mycket varuméarkesmedvetna &r inte lojaliteten av lika
hog grad. Detta ser vi som om den relativa attityden ar 1&gre hos barn, trots att de &r lojala.
Martin Lindstrom skriver ocksa att mellan tweens och 34-45 &ringar finner man skillnader i
varuméarkes| ojaliteten'®*. Lindstrom har tagit fram motivationsfaktorer som péverkar barnen.
De sex olika karaktéristiska motivationsfaktorerna for lojaliteten &r alaav affektiv natur.
Faktorerna anser vi ocksa vara ett argument for att lojalitet & lagre for barn. Om barn styrs pa
den affektivanivan'®®, s& & den inte lika stark som en aktiv lojalitet. Barns lojalitet &r |&gre,
darfor anser vi den kunna vara periodisk.

Oliver skriver att ndr konsumenten har ett behov av att soka variation leder dettatill att
han/hon inte blir helt lojal*®. V&r studie visar dock att ett barn kan ha stark attityd till ett
varumérke och dterkommatill dettai vagor, nedan kallad periodisk lojalitet. Fleraav
foradrarnai fokusgrupperna uppgav att barnens lojalitet kunde gai vagor. Forskolelararen
uppgav att ocksa barnens efterfragan pa populara saker i skolan gick i vagor. Hon kunde dock
inte peka pa nagon specifik anledning till barnens beteende.

Den periodiska lojaliteten bryts forst efter en lang tid da barnet till exempel far ett férandrat
behov. Né&r den relativa attityden & som starkast blir den intensiv och 6verdriven. En férélder
sade:

" Nar det ar Pokémon-period skall allt vara Pokémon” .

Faktorer som paverkar den relativa attityden uppgavs av forddrarna kunna vara nér barnet till
exempel fick nyaklader till sin Baby-born-dockaeller nya grejor till LEGO.

193 Johansson, B, Barn som aktérer i konsumtionssamhal let
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Figuren nedan skall illustrera hur vi ser p& Dick & Basus modell**” med lojalitet och latent
lojalitet for barns lojalitet:

Lojalitet T
A = lojalitet
B = latent lojalitet

>

Tid

| figuren ovan visar vi att om den latentalojaliteten &r tillrackligt hog, punkt B, sa kan vi
fortfarande saga att vi har en lojalitet men beteendefaktorn &r 1&g och kunden konsumerar inte
alltid produkten. Punkt A visar att bade den relativa attityden och beteendefaktorn &r hdg, det
vill sdga nér vi har hog lojalitet och kunden konsumerar produkten.

Figuren nedan skall illustrera hur vi ser att lojaliteten for ett barn kan varamer periodisk an de
teorier som finns fér vuxna gor géllande:

Lojalitet T Barnets lojalitet bryts vid t ex forédndrat behov

Relativ attityd for vuxna

Relativ attityd for barn

AN N AR
VARVERVERN

Tid

| figuren ovan visar vi att barns lojalitet kan vara periodisk, mer &n teorier om vuxnas lojalitet.
Vi tror att det framst beror pa att nér barn har hog relativ attityd mot varumérket, sa ligger
detta pa en lagre niva an vad det skulle gora for en vuxen av den anledning vi beskriver ovan.

97 Dick & Basu, Toward an integrated conceptual framework, 1994
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Om vi séger att lojaliteten for en vuxen & bruten i den nedre punkten, det vill séga man har
kommit for 1angt fran sin hoga rel ativa attityd gentemot varumérket, sa tror vi inte detta géller
for ett barn. For ett barn & den relativa attityden aldrig lika stark, utan varumérkesl ojaliteten
kommer fran mer kanslomassiga, det vill séga affektiva, varderingar. Darmed kan ett barn
varalojalt mot ett varuméarke dven om lojaliteten for tillfalet & paen lagre niva Vi tror dock
inte att den & bruten, den finns. Vidare &r den léttare att fatillbaka for ett barn, medan en
bruten lojalitet for en vuxen ofta bygger inte bara pa affektiva, utan ocksa konativa och aktiva
vérderingar. Detta blir darmed mycket svarare att fatillbakaeller att vandatill positivt igen.

7.3 Cyklisk lojalitet

| ovanstéende resonemang har vi tyckt oss se att fordldrar har en mycket stark attityd till
varuméarken som de konsumerade som barn. Nér de blivit foraldrar kan dennalojalitet

" teraktiveras’ i form av aktivt inflytande pa deras barn och en uttalad favorisering om att
véajavarumérket framfor konkurrerande varuméarken. Om de i interaktionen med barnet
lyckas fa barnet att &rvalojaliteten, blir lojaliteten cyklisk for det " vuxna barnet”. Martin
Lindstrom skriver att det finns tydliga indikationer pa att relationer till varumarken bildade i
barndomen varar langt upp i aldrarna. Relationen kan startas trots att varumérket inte aktivt
konsumeras och handlas'®®. Vad avser de gamla favoritsagorna, s&inhandlas de inte heller
altid pa nytt. Gamla bocker tas fram och konsumeras. Ibland kops det nytt och forddrarna
uppger att spraket eller illustrationerna kan ha uppdaterats. Enligt nedanstaende underkapitel
"arvd lojalitet” kan utlasas om att den starka attityden & kvar och fordldrarna uttryckte att det
var extrakul att |&sa sagor som de sjdvalaste som liten. Attityden & sa stark att férdldrarna
forsoker 6vainflytande pa sina barns beteende att ocksarida eller dansa balett.

Figuren illustrerar cyklisk lojalitet:

Aldersgrupp / Fas i livet Barn Ungdom Vuxen
60-talister Lojalitet —»| Dvaa _*Lojalitet
90-talister Lojalitet

Aldersgrupp / Fas i livet Barn

Enligt Dwek™® har Spiderman funnitsi 30 &r. Den generation som har vuxit upp med
varumérket har nu blivit vuxna. Samtidigt |aser dagens barn Spiderman. Tidigare var det en
serietidning och nu har man insett vardet av varumarket. Likasa vill Marvel férsoka utnyttja
den lojalitet som finns kring varumérket. Man har darfor borjat med licensforsaljning.
Licensforsaljningen skall skei en global multimediavarld. For att forstarka sitt varumérke sa
har man gatt dver fran svenska namn som man hade for 30 ar sedan till engelska, fran
Spindelmannen till Spiderman, fran Laderlappen till Batman och fran Stalmannen till
Superman. For ett serietidningsforlag & det inte minst viktigt i var multimediavarld. Sjava
serietidningen blir mindre viktig och varumérket blir viktigare, vilket kan utnyttjasi flera

1% | indstrom, M, Brandchild, 2003, s 46 ff
19 Dwek, R, Marvel takes licence with Spider-Man, Marketing, 1993
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produktgrupper. Detta har Marvel och dess licenstagare forstatt och de forsoker utnyttja
lojaliteten hos vuxna genom att till exempel sdlja slipsar med Marvel-karaktérer hos Tie Rack.

7.4 Arvd lojalitet

Karin M. Ekstrém skriver i sin avhandling®® om interaktionsprocessen mellan barn och
fordlder. Hon skriver att enligt Ward et al. kan barn formas efter sin mammas
konsumtionsbeteende. Var studie visade att foraldrarna utévade inflytande Gver barnets
konsumtion. Till detta kommer att trots att Bamse vander sig till barn mellan tre och sex &r,
vander sig Egmont Karnan till férddrarna. Enligt Marika Bark riktas
prenumerationserbjudandenartill foraldrarna, eftersom barn i den ddern inte kan fatta beslut
géva. Paallaprenumerationer kréavs malsmans underskrift. Foretaget koper adresser till
foraldrar som de sedan skickar erbjudanden till?*,

Vi frégade oss om foraldrarnas inflytande kunde ge en annan effekt an att till exempel bara
censurera olampligt innehall och om lojalitet till en produkt kan arvasinom familjen, frén
forader till barn eller fran adre syskon till yngre syskon. Ett argument for att lojalitet kan
arvas & att Marika Bark talar i termer om att lojalitet kan &rvas fran syskon. Lojaliteten varar
i bastafall mellan fyratill fem ar for varumérket Bamse, sager Bark. Foretaget vill att
kundlojaliteten ska drvas vidare, s att till exempel yngre syskon tar efter sina dldre syskon.
L&saren kan d& kanna en trygghet i produkten®®.

Vér studie visar att fleraav fordldrarna har last samma sagor nér de var sma som deras egna
barn nu har i sin lojalitetsportfdlj. En mamma hade tva pojkar som borjade |dsa Bamsei 4-5
arsdldern och de prenumererade pa tidningen sen tva ar tillbaka. Hon beréttade att hon galv
laste mycket serietidningar som barn och att hennes pojkar |aste mycket serier nu. Hennes
man prenumererade dessutom pa serietidningen Agent X9. Ingen av ford drarna hade | ast
Bamse som sm@, datidningen inte kom ut férrén de var 6ver 10 &r. Det intressanta med denna
familj var dock att bada féra drarna hade positiv attityd till |&sandet av serietidningar och
deras barn |aste ocksa serietidningar. Fleraav de 6vriga familjernavar negativatill just
serietidningar, da de ansdg att de var svarlasta. Deras barn laste inte heller serietidningar. Vi
tycker oss se att forddrarnas attityd och beteende kan fa betydelse for om barnen utvecklar en
stark attityd och beteende till serietidningslidsande eller g.

Sagor av Astrid Lindgren, H C Andersen och Bréderna Grimm var populéra bland foréldrarna
i Malmogruppen nér de var sma och nu nér de nétt vuxen dlder |aste de gérna samma sagor
for sina egna barn. En mamma sa att hon hade kvar sina gamla sagobotcker, de stod
tillsammans med barnens. En mamma skrattade och sa att ibland var spréket i de bockernalite
gammal dags och att det var inte sal&tt att |&sa hogt, da fick man éndra det till mer modern
svenska.

| fokusgruppen i ESlov beréttade en mamma att hon hade kvar sina bocker fran Kalle Ankas
Bokklubb och att hon l&ste dem for sinabarn idag. Dessa var en av barnens favoriter. En
mamma sa att det & samma bocker som gér att kopaidag men att illustrationerna ofta ar
finare:

20 Elestrém, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995
201 Bark, M, personlig intervju 2003-11-25
202 aa
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" Elsa Beskow och hennes rimmande sagor ar populéra bland barnen,
jag trodde inte det men barnen alskar det”

Flertalet av for8ldrarnai Esl6vsgruppen uttalade en stark attityd till bocker de varit lojala mot
som barn. De uppgav att det var roligare att 1&sa bécker man kénner igen. De mindes
upplevelser och sin egen barndom. En mamma sa dock att hon tyckte bade och. Samtliga
tycke att det fortfarande var roligt att 14sa och titta pa Astrid Lindgrens sagor. En foralder
beréttade om att hon hade K ajsa Kavat-serien som hon ocksa ténkte lasa for sina barn.
Forddern planerar att influera sitt barn, medvetet eller omedvetet. Om detta kommer att falla
ut till en arvd lojalitet vet vi inte men ovanstaende uttalanden talar for att foraldrar kommer att
influera sina barns attityd och beteende. Studien indikerar att en form av érvd lojalitet kan
finnas.

Fokusgruppen i Lund var enhalliga om att det var
" Extra kul att 1&sa sagor man sjélv laste somliten”

En mammatyckte dock att det hade kommit manga nyatrevligaforfattare, till exempel
Pettson och Findus. Hon uppskattade att hdlften av de sagor hon |aste for sinabarn var nya
och hélften var sddana hon sjélv last som barn. Attityden bland foréldrarna var mycket stark
till gamla favoritsagor, da de uttrycker att det & extra kul med dessa.

Kitty-serien & bocker som fanns nér mammorna var sma och en mamma sa att hon laste som
barn och att hennes dotter 1aste dem nu. Men hon pdpekade samtidigt att hon inte hade
paverkat dottern till detta utan att det var dotterns klasskamrater. Har kan vi se att det inte
behtver varaen arvd lojalitet bakom barnets |ojalitet, trots att fordldern har en stark attityd till
varumarket. Andra faktorer utanfor interaktionen med forédern sdsom kompisar kan fa
betydelse for barnets lojalitet. En foralder i Lundagruppen beréttade ocksa att hon som liten
dansat balett och hallit pa med hastar och darfor forsokt fa sina barn intresserade av detta men
utan framgang. Hon tillade att hon och hennes generation var den generation som inte vill
tvinga barnen till nagot.

Enligt Karin M. Ekstrém & det mammorna som stér for flertalet av hushdllsinkopen®. N&r
barnen & med vid inkopstillféllena sdger Ekstrom att det ges en stérre mojlighet for barnet att
influeraforaldern till inkop. D& forhallandet mellan foraldern och barnen &r en interaktion och
inte en envagskommunikation, enligt Ekstrom, ar det rimligt att anta att forhallandet kan vara
det motsatta. Detta kan medfora att den arvda lojaliteten kan komma mer fran mamman an
pappan vad avser hushallsrelaterade inkop.

7.5 Ingen lojalitet

Marika Bark®® sager att alla prenumeranter inte & lojala. Det finns de som bestéller en
prenumeration och nar aret har gatt siger de upp prenumerationen, sadana prenumeranter ar
inte lojala menar Bark. En lojal kund & en prenumerant som fornyar prenumerationen, en
kund som har en langre relation till foretaget. Marika Bark sager att |ojaliteten fér Bamse
varar i bastafall i 4-5 &, vilket gor det annu viktigare att jobba med kundlojalitet. Hur lange
lojaliteten varar & beroende pa vilken typ av produkt man arbetar med, vissa produkter vaxer

203 Ekstrom, K, M, Children’s Influence in Family Decision Making, 1995, s 217
24 Bark, M, personlig intervju 2003-11-25
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kunden ifrén, som till exempel Bamse. Andra produkter kan kunden varalojal mot i 20, 30 ar,
som till exempel Hemmets Journal.

Vi tolkar Marika Barks uttalande som att hon menar att en kund kan varalojal trots att den tid
han/hon &r loja & tdmligen begransad. Med detta resonemang kan man déarmed inte séga att
det inte finns ndgon sann lojalitet om den endast varar i 4-5 &, lojaliteten & snarare knytet till
om produkten kan tillfredsstélla behovet.

Vi anser det inte orimligt att anta att en person som bestaller en prenumeration och som sedan
inte fornyar den kan hatestat sig fram for att se om det var rétt produkt. Oliver skriver att den
forstaav lojalitetsfaserna & kognitiv lojalitet®®. | denna fas jamfors andra alternativ och
kunden bildar sig en uppfattning om vilken produkt som &r att foredra. De omgivande
attributen kan spela en avgoranderoll i dennafas enligt Oliver. Lojaliteten ar inte sérskilt djup
och kundens n6jdhet med produkten &r avgorande for om lojaliteten skall dvergatill nasta fas.
Att jdmfora eller att testa sig fram var vanligt férekommande bland barnen. Fokusgruppen i
Malmo uppgav att de ville 1&ta barnen testa sig fram nér det géllde aktiviteter. De tyckte att
det var viktigt att barnen provade pa olika aktiviteter och att de skulle hittasin grej. En
fordder beréttar:

" Min flicka provade Malméflickorna en gang och
det forsta hon gjorde var att sldnga bollen i basketkorgen!
Hon kom réatt snabbt fram till att Malmdflickorna inte var nagot for henne.”

Fokusgruppen i Eslév beréttade ocksa att badminton, fotboll och dans var saker som barnen
hade fétt prova pa ett tag. En mamma sa att hon tyckte att det var forst i sexarsaldern som
barnen borjar intressera sig for sporter och menade att de flesta barnen i gruppen annu var for
smafor att ha hunnit utveckla ett intresse for sporter.

Barbro Johansson 2*®sager att vi lever idag i ett konsumtionssamhalle och verflddssamhélle
dér vi har mycket prylar. Det som férvanat henne i hennes arbete &r att hon har kommit i
kontakt med barn som inte vet vad de 6nskar sig i present och som sager:

" Jag har redan allt jag behtver”

Nar barnen fér sdga vad som ar deras favorit svarar de: min hund, min katt, min undulat, min
familj, mina kompisar med mera, det vill sdga andraicke-kommersiella saker. Vuxna
uttrycker att barnen skall vara r&dda som sina saker. Detta kan kanske vara ett uttryck for att
vuxna & mer materialistiska an barnen, enligt Johansson.?*’

| fokusgrupperna framkom ocksa liknande uttalanden om att 6verkonsumtion har minskat
intresset for produkter. | Malmdgruppen ansag fordldrarna att det stora utbudet hade paverkat
barnen. En mamma sa att hennes 12-aring 6nskar sig inget till jul. En annan sa

” Barnen kanner inte samma entusiasm infor julen langre.”

De tyckte att det forstorde lite av gladjen eftersom barnen far sd mycket idag. En mamma sa
att hon galv tranade efter Barbieii ett ar.

25 Oljver, R, L, Whence consumer loyalty, 1999

206 johansson, B, telefonintervju 2003-12-05

27 Johansson, B, intervju i programmet “Plus’, TV 1, SVT, 2003-12-18
87



Vér studie indikerar att en dverkonsumtion av produkter kan paverka intresset for produkter
och déarmed dess varumaérken.

Det finns manga andra argument for att barn inte utvecklar lojalitet mot varumérken. Barn
exponeras for Gver 8000 varumérke per dag”®, vilket kan gora att de blir skeptiska och
ifrégasittande. Det innebér att det kan vara lattare att byta, da de exponeras for sd mycket. Har
man sedan, som mindre barn har, svart att skiljapafantasi och verklighet kan
reklambudskapet bli det man jamfor som sanning i den kognitiva lojalitetsfasen®®. Barn
upplever dessutom en svérm av budskap i alt fler medier. Det kan vara en anledning till att
barn inte ndr langre én den kognitiva lojalitetsfasen for manga varumarken. Andra skal kan
vara att barn & ombytliga och vill prova nya saker. Nagot som ibland till och med
uppmuntras av foréldrarna, enligt fokusgrupperna.

208 | indstrom, M, Brandchild, 2003, s 1 ff
2% Oliver, R, L, Whence consumer loyalty?, 1999
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8 Slutdiskussion

Vi har i uppsatsen gatt igenom och belyst frégestallningarna

« Hur stort barns inflytande pa familjens kdpbesiut & och inom vilka omraden och for
vilka produkter det &r stort

* Vilkasom &r barns | ojalitetsadressater och hur varumérkes ojaiteten for barn ser ut

» Olikafaktorer som paverkar barns kundlojalitet

*  Hur man genom olika beskrivningssétt kan lyfta fram de karakteristiska dragen hos
barnslojalitet

De olika fragestéllningarna har beskrivits bade med en teoridel och i analysen.

Véart bidrag grundar sig framst i att det har forskats mycket lite om barn i
lojalitetssammanhang. De studier som gjorts om barns konsumtionsbeteende anses dessutom
varaicke-teoretiska och har darmed svag konceptuell bas. Vad vi gjort &r att utifran de teorier
som finns belysa faktorer som kan visa att dessa teorier géller men framst att de visar att det
kan finnas problem vid appliceringen av dom pa barn. Utifran var studie problematiserar vi
begreppet nér vi ser pa vad som paverkar lojaliteten, hur lojaliteten ser ut och vad lojaliteten
riktas mot. Vi visar att barn kan ha andra lojalitetsadressater sdsom lojalitet mot en aktivitet.
En annan problematisering ar attributen i form av medfdljande gavor samt det stora utbudet
som kan ha en negativ paverkan. Vidare har vi forsokt att ta fram nagra faktorer, eller som vi
kallat det beskrivningssétt, som skulle kunna beskriva barns lojalitet.

Utifran var studie problematiserar vi begreppet kundlojalitet genom att visa att barns
inflytande &r tillrackligt omfattande for att vara ett intressant studieobjekt och att med
utgangspunkt i en generalisering av gallande teorier ta fram faktorer som visar teorierna ur ett
barns perspektiv och vad som & karaktariserande for barn.

Barnsinflytande pa inkOpsbeslut
Kapitel 3.1 och kapitel 4 behandlade barns inflytande i familjens besl utsfattande.

Slutsatsernavi kan dra & att barn har ett stort inflytande 6ver familjens inkdpsbesut och
deras inflytande stracker sig langt dver gransen for barnprodukter. Barn har lart sig att
forhandla for att kunna paverka utfallet och de kan vara padrivare av inkOpsbesluten. Barn far
darmed bade direkt men kanske annu mer indirekt, en allt starkare kopkraft. Direkt genom att
barnet galv koper en varaeller &r direkt nérvarande vid inkOpsbesutet. Indirekt genom att den
vuxna koper ndgot de vet att barnet vill ha eller att de tanker pa barnet vid inkOpet, &ven om
dettainte & nagot som barnet 6nskar sig, till exempel en barnstol till bilen.

Barnet har idag en central roll i familjen och kan ses bade som konsument och kund. Barnet
kan bli sedd som en egen aktor pa marknaden. Ovanstaende resonemang gor det an mer
intressant att studera barns kundlojalitet, vilket kan bidratill att utveckla det teoretiska
lojalitetsbegreppet. Syftet med denna uppsats har varit att problematisera begreppet
kundlojalitet genom att studera barns lojalitet. Genom att forstd mer om barns lojalitet &r vi
0ss mer om hur barnets relation till varumarken, produkter eller foretag kan paverkas och
skapas.
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L ojalitetsadressater

De kapitel som beskrev fragestallningen om |ojalitetsadressaterna och varuméarkesl ojaliteten
var kapitel 3.4 och kapitel 5.

| vér dutsats vad avser barnets lojalitetsadressater har vi funnit att tillit &r en stark faktor for
att barnet skall kunnavaravarumérkeslojal. En for stark forandring av en karaktar, till
exempel om Bamse blir for kommersiell, kan rubbatilliten till varumarket. Barnen uppges
vara mycket varuméarkesmedvetna samtidigt som den relativa attityden uppges vara lagre an
vuxnas. Barn tycks inte heller uppleva sammarisk med att byta ett varumérke som vuxna. Var
studie visar att barn styrstill stor del av affektiva motivationsfaktorer i |ojalitetsbyggandet.
Studien visar ocksa att barn tycks varalojala mot ett begransat antal varumérken inom samma
produktgrupp, framfér endast ett varumarke.

Vidare fann vi indikationer pa att butikslojalitet tycks vara beroende av hur starkt
engagemang barnet kande for produkten. Butikslojaliteten tycks ocksa vara mycket 1&g vad
avser produkter som kan kopas genom flera olika butikskanaler. Samtidigt visade var studie
att butikslojaliteten troligtvis & mycket starkare inom framfdrallt konfektionsbranschen, dar
barn kunde identifiera sig med butikskedjor. En forklaring till olikautslag i butikslojaliteten
kan vara om produkten kan inkOpas pafler stéllen, vilket kan paverka betydelsen av att knyta
an en relation till butiken. Flera butiker inom konfektionsbranschen har ofta egna varuméarken
som bara kan inkopas via butiken alternativt butikskedjan.

| studien framkom att en lojalitetsadressat &ven kan vara en aktivitet. Det kan vara aktiviteter
som lasande, idrottande men aven till exempel datorspelande som barn &r lojala mot. Barnen
tycks upprétta en stark attityd till §&va aktiviteten och att dennakan bli central, framfor till
exempel ett specifikt varumérke. | lojaliteten till aktiviteter som utfors tillsammans med
andra, till exempel godnattsagan eller datorspelande, &r det darmed inte varumarket som ar det
avgorande, utan den sociala aktiviteten med foréldrar eller kompisar som tycks spelaen
central roll.

L ojalitet och olika faktorer som paverkar barnslojalitet

Frégestallningen om olika faktorer som paverkar barns lojalitet behandladesi kapitlen 3.2,
3.3, 3.5 och kapitel 6.

Vi forsoker har ssmmanfatta teorin kring lojalitetsbegreppet som finns beskrivet i flera
modeller, for att |attare forsta hur de olika faktorerna paverkar barns lojalitet. Vi gor hér ett
forsok att generalisera de modeller som har studerats for att gemensamt beskriva dessa och
gora kopplingen till var problematisering av lojalitetsbegreppet.

L ojaliteten byggs upp av fyra olika nivaer eller faser. Vi anvander héar den terminologi som

Oliver anvant, davi finner dessa bast pa svenska. Beskrivningarna & dock vara
generaliseringar av de olika begreppen som anvantsi de olika modellerna vi studerat.
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De fyrafasernaar:

1. Kunskaps- ler léra kannafasen handlar om att man ser produktens attribut, 1&r kdnna
produkten och samlar information om densamma. Ju mer trovéardig information fran
trovardig kélla, desto mer kédnner man produkten.

2. Kéanslomassiga fasen handlar om att man accepterar produkten, finner att man gillar
den aven i jamforelse med andra produkter och att far en positiv attityd och brakansla
for produkten.

3. Viljemassigaeller malinriktade fasen handlar om engagemang i kopet, vilka
kostnader man har och vad man férvéntar sig.

4. Aktivafasen & gélvakopandet och tillfredsstéllelsen med produkten.

Vér dutsats ar att bland faktorer som paverkar lojaliteten kan vi se att utbudet idag & mycket
stort och barn kan vaja bland en méangd olika superhjéltar och prinsessor att se upp till. For
att ta marknadsandelar har féretagen borjat bredda sitt produktsortiment dver
produktgranserna, vilket skapar ett annu storre utbud. Varumérkena globaliseras och anvands
i den alltmer globala mediakulturen av idag. Studien indikerar att nagra barn uppges kannaen
viss méttnad och ingen entusiasm Gver utbudet i det moderna konsumtionssamhéllet, vilket
kan paverka barnets motivation till lojalitet negativ. Utbudet &r stort men barn kan 6verblicka
detta pa ett annat sétt &n vad en vuxen kan. Barn har idag vaxt upp med ett mycket storre
utbud, samtidigt som ett barn ocksa har vaxt upp med en storre egen tillgang pa produkter ur
detta utbud &n vad vuxna gjort. Barn finner troligen déarmed ocksa | &ttare méttnad och
bristande engagemang 6ver produkterna.

En faktor som paverkar |ojalitetsbegreppet &r att produktgrupperna som barn och vuxna
skapar lojalitet och engagemang inom kan varalika, men ocksa helt olika. Vissa
produktgrupper dar vuxna skapar stark lojalitet finnsinget 1ojalitetsskapande for ett barn. Det
kan bero paflera orsaker, som till exempel inget engagemang for aktiviteten, ingen
erfarenhet. Produkterna har olika betydelse i olika skeden av livet.

En annan faktor som upplevdes som negativ for lojaliteten ar attributen som bjudsi samband
med en produkt. Alltfler exempel finns pa anvandning av attribut sasom gavor och leksaker
for att fa barn att kopa foretagets produkter. Va utvecklade exempel & McDonalds leksaker i
deras Happy Meal samt bokklubbars véask- och klockgavor. Attributet kan locka till
engangskap eller upprepat kop men kan ledatill illojalt beteende. Detta da attribut kan
forsvagarelationen till karnprodukten, nér relationen bara uppréatthalls sa lange rétt attribut
foljer med. Attributen kan ocksa uppmuntra barnet till att hoppa mellan olika varumérken,
beroende pa vilka attribut som erbjuds. Attributen uppgavs av fokusgruppernavaraav dalig
kvalitet, vilket inte heller kan varaen fordel for foretagen att forknippas med i
lojalitetsbyggandet till kunden.

En annan viktig faktor & vem som paverkar barnet. Nar barnet & mindre tycks framst
forddrar, syskon och kompisar spela en stor roll. Ju @dre barnet blir desto mer tycks
kompisarnas inflytande 6ka, upp till en viss dder d& barnet istallet borjar bygga sin egen
identitet. Barnen blir mer mottagliga for vad andra har, reklam och modeflugor. De tycks ha
ett stort behov av att vara som alla andra, passain och inte sticka ut. Manga vuxnavill inte
heller att barnen skall vara annorlunda eller utanfor, vilket gor att foréldern indirekt kan ha
samma lojalitet som barnet och dennes kamrater. Varuméarkena & i mangafall en del av
barnets identitet. Barnen tycks darmed inte ha samma behov av att varaindividuella och unika
som vuxna.
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Faktorn tid paverkar barnets lojalitet pa olika satt. Ett sétt &r att den har blivit en bristvarai
barnens liv. Dagens barn spenderar alltmer tid i barnomsorg och skola. Att faen del av
barnens krympande fria tid for lek har blivit en tréng sektor och tiden kan upplevas som
foretagens konkurrent. Tiden for att gaigenom de olika lojalitetsfaserna blir déarmed kortare,
produkten maste fdljaktligen allt snabbare Gvertyga barnet. Samtidigt finns det risk for att
resultatet blir svagare &nh om tiden for att fatta tycke for en produkt hade varit langre.

Ett annat satt som faktorn tid paverkar barnet pa &r att forandrade behov blir centralt da
barndomen innefattar fleratillvaxtfaser. De férandrade behoven kan falojaliteten pafall och
foretagen bor fundera 6ver hur de skall kvarhdllabarnet nar det gar in i nastafas. Det & dock
viktigt att papeka att detta & en process och det inte finns ndgra klara grénser mellan
adersgrupperna.

Faktorn tid paverkar ocksa barnet pa det sétt att barnet lever i en véarld dar det vill hamer och
ha det nu. Barn har begransat tAlamod. Det finns flera anledningar till det men en viktig
anledning kan vara att forddrar nufortiden tycks leva for barnet istéllet for med barnet som
man gjorde forr. Barn har ocksa ett annat forhallande till pengar an vuxna. Barn forstér inte
riktig pengars vérde, och darmed finns oftainte beteendet att téanka pa vad saker kostar med
nar de vill hanagot.

Slutligen en viktig faktor som ocksa patagligt har varit en del av négra av faktorerna ovan ar
teknol ogi utvecklingen. Dagens teknikutveckling gar mot en inriktning pa kommunikation, till
exempel Internet och mobiltelefon, vilket ocksa gor att barnet far en okad méngd information
att hantera dagligen. Men barnet far ocksa tillgang till aternativ pa ett férhallandevis snabbt
och enkelt sétt. En annan inriktning som teknikutvecklingen har lett fram till och som
paverkar barn ar att mycket mer teknik &r inriktat pa spel och underhdlining, och da
framforalt for barn och ungdomar. Datorspelande har utvecklats till en social verksamhet och
mobiltelefonerna anvandsi storre utstrackning for spelande.

Ar barnslojalitet ett problem eller intefor dagensteorier kring lojalitet?

Vér dutsats & att man kan argumentera bade for att barns lojalitet & och att det inte &r ett
problem nér dagens teorier kring lojalitet skall appliceras pabarn. Vi utgdr ifran att de
underliggande grundernai teorin & desammafor barn och vuxna, men att de har en annan
styrka och paverkan nér det galler barn.

Argumenten for att det inte skulle vara att problem att appliceralojalitetsbegreppet pa barn &r
att problematiseringen visar pA manga faktorer som ocksa géller for vuxna, som till exempel
foretagen breddar sina produktsortiment nér varuméarkena globaliseras. Barns alltmer styrda
tid och minskade tid for egen lek &r liknande situation som for vuxna, dar stressen blir alltmer
pataglig i vastvarlden.

Andra argument for att det skulle finnas problem med att applicera nuvarande teorier och
begrepp &r att barn &r vana vid ett stérre utbud och en stdrre exponering, som de vuxna aldrig
upplevt som barn. Barn idag &r ocksa vanavid att varai centrum pa ett satt som inte vuxna
generellt varken varit som barn eller vuxna. Barn idag har mycket mindre tdlamod och vill ha
mer nu. Barn genomgar ocksa fler tillvaxtfaser och férandras helatiden, som inte en vuxen
gor. Vi anser att en teori som speglar verkligheten kan gora sakrare forutsagelser. Var studie
visar att barn har ett stort inflytande ver familjens inkdpsbed ut, bade direkt men kanske
framst indirekt. Vi anser att det kan vara ett problem nér teoriernainte beaktar en inflytelserik
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aktor pa marknaden. En 6kad forstael se och 6kad kunskap om barns kundlojalitet, dess attityd
och beteende kan darmed bidratill en utveckling av kunskapsbidrag och teoretiska modeller.

Karakteriserande for barnslojalitet

Kapitel 7 behandlar hur man genom olika beskrivningssétt kan lyfta fram de karakteristiska
dragen hos barns lojalitet. Var studie har visat att barns lojalitet har specifika karaktarsdrag,
fem olikaformer av lojalitet. Dessa karaktérsdrag har illustrerats genom fem beskrivningsséit;
portfdljlojalitet, periodisk lojalitet, cyklisk lojalitet, &rvd lojalitet och ingen lojalitet.

| vér studie tycker vi oss se att barnens varuméarkeslojalitet kan liknas vid lojalitet till en
portfolj av varumarken, snarare an lojalitet till ett varuméarke. Det som &r centralt i
varumérkeslojaliteten &r att barnet kan identifiera sig med produkten eller varumarket.
Varumérkesportfoljen kan fyllaflera av barnets motivationsfaktorer for lojalitet, vilket
svarligen endast ett varumérke kan klaraav gjévt.

Studien indikerar att barn kan vara periodiskai sin lojalitet. Barn &r inte fardigutvecklade och
deras |ojalitet tyckstill stor del grundas och styras av kdnsloméssiga faktorer som kan
tillskrivas den affektivanivan i lojalitetsskapandet Vi tycker oss se att barn har en lagre
relativ attityd &n vuxna. Vi tror att detta kan varaen anledning till att barn kan vara periodiska
I sin beteendel ojalitet. Med detta menas att attityden kan vara hog men att beteendet fluktuerar
periodiskt.

Den cykliskalojaliteten kan liknas vid dldersfaser, dér det lojala barnet dterupptar sin lojalitet
som vuxen, efter en mellanperiod av |ojalitetsdvala. Lojaliteten kan teruppvéckas av att
personen i fraga har blivit forader.

Var studie indikerar att lojalitet kan arvas fran foralder till barn eller fran &ldre syskon till
yngre syskon. Fokusgrupperna visade att flera barn hade stark attityd och beteende till
varumarken och intressen som foraldrarna uppgav de gélva har eller som de haft som sma
Den &rvdalojaliteten tycks ocksa vara ndgot som forslagsbranschen utnyttjar for att fanga upp
yngre syskon, speciellt nar de aldre syskonen fétt ett forandrat behov.

Dessa karakteristika dragen som vi fOr fram &r ett forsok att beskriva barns lojalitet mot
bakgrund av att utvecklingen gar fortare for ett barn, medan som vuxen tar det langre tid att
lara sig och forandra sig. Dessa beskrivningssétt tar fasta pa barns karaktaristiska, utan att
vardera skillnaderna mot vuxna. Barnets utvecklingshastighet och snabba foréndring kan gora
att dessa olika former av beskrivningssétt blir viktiga faktorer vid studier och beskrivning av
barns |ojalitet. De skall ses som ett komplement giltiga mer for barn &n for vuxna, till de
teorier beskrivna ovan vilka & framtagna vid studier framst av vuxna.
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Fordlag till vidare under sbkningar och forskning

Vi foreslar en djupare och mer ingéende studie inom nagon av de fem foreslagna formerna for
karaktéren pabarns lojalitet. Dettafor att fa en fristdende modell for hur barns lojalitet byggs

upp.

En vidare studie om hur de olika faktorerna beskrivnai problematiseringen av
lojalitetsbegreppet utgor en skillnad for hur lojalitet skapas och byggs upp hos ett barn jamfort
med en vuxen vore ocksd intressant att undersoka.

Vidare vore intressant med en djupare studie i |ojalitetsadressaterna. En sdan studie hade

kunnat ga djupare in pa vilka faktorer som paverkar vid lojalitetsbindningar till butiker eller
aktiviteter.
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