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Det forsta steget i var problemundersokning &r att studera
vilken image BabyBjo6rn vill fora ut pa de olika nationella
marknaderna och vilka tankar som ligger bakom den eller
de images man for ut. Dérefter stélls fdljande
fragestallning: Hur inverkar kultur paimage och uppfattas
imagen olikai den svenska respektive franska kulturen?

Syftet med denna uppsats &r att studera hur ett foretags
image kan te sig pa en internationell marknad samt att se
hur kopbeteendet skiljer sig tva lander emellan.
Undersokningen stravar efter att forsta hur internationel It
imageskapande kan utvecklas och hur image uppfattas av
konsumenter fran olika kulturer och om de olika
kulturerna, till vilket foretaget vander sig, paverkar
uppfattningen av foretagets image.

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativa djupintervjuer.
For att fain de primardata som vi behdvde genomférde vi
tre expertintervjuer och fyra konsumentintervjuer i
Frankrike. P4 samma vis har vi genomfort tre
expertintervjuer och fyra konsumentintervjuer i Sverige.

| denna undersokning tycker vi oss inte kunna urskilja
markanta skillnader i kultur och inte heller i kdpbeteende
mellan de franska och de svenska respondenterna. Vi ser
skillnader i kunskap om BabyBjorn och i anskaffning av
information. Det har varit svart att se hur kultur paverkar
image men vi har forsokt se hur skillnader i beteende,
kunskap och motivation paverkar image. Vi ser att
imageskapandet kan utvecklas, att kultur paverkar vart
kopbeteende, samt att kOpbeteendet i viss man skiljer sig
a mellan de franska och de svenska respondenterna.

Foretagets Image, Produktimage, Méarkesimage, Country
image, Kultur, Konsumentens kopbeteende, BabyBjorn
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

111 Tidigare forskning

Vad innebér det att kommunicera en vinnande image? Detta fragade sig James
Poon Teng Fatt, lektor vid Nanyang Business School, da han kom att skriva en
rapport om image. Hans slutsats 16d: ” a winning image communicates success to
the public, business associates, suppliers, investors, and above all the consumers.
You and your company will look good in their mind's eye. This is image
communication.” (Poon Teng Fatt 1997, s.8)

Huvudsaken for en lyckad image ér att foretag har en val utvecklad afféarsidé och
att de vidare kan formedla denna idé till sina kunder. Ar foretag tvetydigt i sin
image kommer de fa svérigheter att utmérka sig pa den hart konkurrerande
marknaden. Denna uppgift blir annu svérare da foretaget vander sig mot en
internationell milj6 dar uppfattningar och varderingar varierar lander emellan.
(www.2smelink.se 2001)

Foretag som arbetar pa den internationella marknaden idag sprider ofta ut sin
verksamhet till olika lander. Forutom att oka marknaden och vinsterna gar
foretaget ut internationellt for att minska tillverknings- och distributionskostnader.
De védjer da att placera ut produktionstillverkningen till utvecklingslander eller till
andra lander dér kostnaderna & lagre an i hemlandet. Till foljd av detta faktum
kommer diskussionen om hur image ska utvecklas och tolkas. Denna problematik
har diskuterats flitigt i tidigare forskning och ofta leder diskussionerna vidare mot
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det sa kallade country-of-origin paradigmet. Man syftar da pa det pavisade faktum
att folk i industrilander generellt foredrar produkter som kommer fran och
tillverkas i deras hemland. Bland de léander som starkast foredrar inhemska
produkter finner vi USA, Japan och Frankrike. Vidare ser man att i
utvecklingslanderna vérderar man i allmanhet importerade produkter hégre én de
inhemska. (Kim & Thorndike 2000, s. 1-2, 7-8)

Fran forskningen av country-of-origin paradigmet leder tanken vidare till hur
andra lander ser svenska foretag och dess produkter. Hur skapas en image med
denna kunskap? Hur paverkar kulturerna i sig denna image? Varderar man de
kulturella paverkningarna vid imageskapande, & detta en internationell image?
Manga frégor vacks och vi ska i denna uppsats undersoka, skapa forstaelse samt
anal ysera detta problemomrade.

Det internationella foretag vi valt for var studie ar idag nast intill unikt da all
verksamhet finns i Sverige, fran design och tillverkning till testning av
produkterna. (Liljedahl, 2001)

1.2 Syfte och Problemformulering

Denna studie avser att undersoka hur ett foretags image kan te sig pa en
internationell marknad samt att se hur kdpbeteendet skiljer sig tva lander emellan.
Undersokningen stravar efter att forstd hur internationellt imageskapande kan
utvecklas och hur image uppfattas av konsumenter fran olika kulturer och om de
olika kulturerna, till vilka foretaget vander sig, paverkar uppfattningen av
foretagets image. Undersokningsobjektet &r i detta fall foretaget "BabyBjorn” och
dess produkter.

Det forsta steget i undersokningen blir att studera vilken image BabyBjorn vill
fora ut pa de olika nationella marknaderna och vilka tankar som ligger bakom den
eller de images man for ut. Darefter stélls foljande frégestéllning: Hur inverkar
kultur pa image och uppfattas imagen olika i den svenska respektive franska
kulturen?



1.3 Avgransningar

| var studie har vi avgransat oss till att understka ett svenskt foretaget,
BabyBjorn. Trots att detta foretag ar aktivt i ett stort antal lénder har vi valt att
avgransa osstill att studera Sverige och Frankrike.

1.4  Magrupp

Denna uppsats riktar sig framst till studenter, larare och forskare inom amnet
marknadsforing. Uppsatsen riktar sig aven till féretag inom liknande
verksamhetsomrade, samt 6vriga med ett intresse for vart problemomrade.

1.5 Disposition

| inledningskapitlet introduceras lasaren i de fragestdllningar som vi i arbetets
fortséttning amnar besvara. Kapitel tva ar ett metodkapitel dér vi redogor for och
forklarar vart val av tillvagagangssatt och genomfdérande av studien. Kapitel tre
utgor ett empiriavsnitt som behandlar den verklighet féretaget BabyBjorn befinner
sigi. Den teori vi behandlar i foljande avsnitt innefattar begreppsomradena image
I olika aspekter. Vi tar aven upp kultur och konsumentens kdpbeteende. Kapitel
fem & en analys dér vi redogor for och diskuterar kring foretaget och knyter an
till teorin och de kvalitativa undersokningarna vi genomfort. Avslutningsvis foljer
dlutgiltiga kommentarer.



2 Metod

2.1 Studiens karaktar

211 Kvalitativ kontra kvantitativ metod

Bade den kvalitativa och kvantitativa metoden &r inriktad pa att ge en god
forstaelse av samhéllet vi lever i och @ven hur enskilda individer och institutioner
handlar och paverkar varandra. (Holme & Solvang 1997, s. 76) De kvalitativa
studierna praglas av flexibilitet, d.v.s. man maste kunna éndra pa uppléggningen
under gédlva genomférandet av undersdkningen. Den starka sidan med denna
metod & att vi utifran svaren har mgjlighet att komplettera med foljdfragor for
individuell anpassning. Nackdelen med detta &r att det kan vara svart att jamfora
informationen fran de olika respondenterna man undersokt. (Ibid, s. 80)

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ metod i var studie for att den pa basta
vis leder till den information som krévs for att besvara vart problem. Det finns tre
olika typer av kvalitativa studier med varierande syfte: illustrativt, forstaelse-
inriktat eller teorigenererande. Vi anvander oss av en forstael seinriktad metod da
vi anser att den uppfyller kravet pa att undersdka hur en speciell grupp av
méanniskor med olika internationell bakgrund ser pa verkligheten och dar
kulturella skillnader bast lyser igenom. Denna metod ger den helhetsbild som
kravs for att besvara vart problem. Forskarens uppfattning eller tolkning star som
grund i kvalitativa metoder, vilka man inte bor omvandlatill siffror. (1bid.)

Kvantitativa undersokningar & strukturerade. (lbid.) De méter harddata och
uttrycker det insamlade materiaet i sifferform. Fran detta material genomfors
sedan statistiska analyser. (Ibid, s. 76) En kvantitativ undersokning i vart fall
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skulle vara alldeles for omfattande, samt den besvarar inte var fragestallning pa ett
tillfredsstéllande vis. Vi & inte ute efter att méta harddata, utan snarare att fa en
djupare forstael se for ett fenomen.

2111 Den kvalitativa forsknings processen

Det finns en centra modell i den kvalitativa forskningsgangen som bygger pa
askillnad mellan den faktabaserade uppfattningen respektive den
varderingsbaserade uppfattningen av det som studeras. | forskarens verkliga
situation & dessa tva faktorer sammansatta och sammanlankade. De
" hermeneutiska cirklarna” (se bilaga 1) — en kognitiv och en normativ, uttrycker
det vaxelspel som uppstér mellan forskaren och de understkta enheterna. (Holme
& Solvang 1997, s. 95)

Den kognitiva cirkeln har sin kérna i forforstaelsen. Fran den skapar man sedan
bestamda fragestalIningar, vilket kallas for forhandsteori. Nér fragestallningen och
den forteori vi valt & klar, kan dessa prOvas i en forsta intervju med
understkningsenheterna. Har kan en rad olika tekniker anvandas. | vart fall
anvander vi oss av expertintervjuer och djupintervjuer. Malet &r att fa en komplett
och riktig bild 6ver hur respondenterna uppfattar situationen. Utifran den
information som framkommer, kan frégestallningarna eventuellt andras och te sig
annorlunda. Forskarens tolkningar blir standigt relaterade till respondenternas
egna upplevelser. Dettaleder i sin tur till en rapport, vilken & &n mer komplex att
konstruera och genomféra an ovan beskriven. (Ibid.)

Den normativa cirkeln har sin kérna i de sociat grundade férdomar som existerar
i varierande form. | den langtgdende processen mots forskarens egna
uppfattningar och varderingar med de undersokta enheternas. For att detta mote
ska bli bra och kunna anvéndas i arbetet utan ett vinklat budskap, krévs det att
forskaren kritiskt prévar sina egna uppfattningar och inte blandar in dessa. Aven
hér spelar vaxelverkan mellan forskare och undersokningsenheterna en viktig och
stor roll. (Ibid.)

Trots att dessa bada cirklar utgor tva olika delar av den kvalitativa forskningen,
paverkar de standigt och 6msesidigt varandra. Stravan med modellen & att ge oss
en béttre forstael se och kunskap. Den underl&ttar dven vart arbete med utforandet
av kvalitativa intervjuer samt guidar oss i arbetet med kvalitativa intervjuer och
analys. Detta genom den véxelverkan som sker mellan cirklarna, samt mellan
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forskare och undersokningsenheterna. Vi har under arbetets gang haft denna
modell i dtanke, vilket medfort att vara intervjuer varit enklare att genomfora.
(Holme & Solvang 1997, s. 95)

2.1.2 Forforstaelse

Vilken forforstéelse forskaren har kan exempelvis bero pa vilka erfarenheter,
utbildningar och intressen denne har. Detta bildar grunden till vilken uppfattning
forskaren har om en speciell foreteelse. Denna forforstaelse & utgangspunkten for
forskarens arbete. (Holme & Solvang 1997, s. 95)

Alla i véar arbetsgrupp har samma strévan att ta ut en examen i civilekonomi.
Vidare har vi dla erfarenheter fran langtidsvistelse utomlands samt ett stort
intresse for kulturella skillnader och internationella relationer. Det innebér inte att
vi har samma forstaelse for problemet vi valt, eftersom var bakgrund och vara
erfarenheter skiljer sig &. Vi handlar alla olika utifran den kunskap vi har och av
al ny information vi tar del av.

2.1.3 Angreppssatt

Samhaélleliga forhdllanden &r svéra att fangain med hjalp av enklateorier. (Holme
& Solvang 1997, s. 51) | metodbocker talas det om tva angreppssétt namligen den
induktiva, " upptécktens vag” och den deduktiva, ”bevisandets véag”. Det induktiva
angreppssattet innebér att undersokaren forma en teori utifran den savupplevda
verkligheten. Vid det deduktiva angreppsséttet utgar forskaren fran teorier, utifran
vilka han formar hypoteser, for att se om de & testbara pastdenden om
verkligheten. Understkaren arbetar sig sedan fram till ett resultat som ger en
logisk dlutledning. Den deduktiva metoden & mest formaliserad och darfér den
enklaste att forklara. De tva huvudsakliga teoretiska angreppssétten gar att skilja
a pa analytisk vag. Ofta finns det en motséttning mellan dessa pa sa vis att den
induktiva metoden anvénds for att upptécka ett fenomen medan den deduktiva
bevisar. (1bid.)



Ny och spannande kunskap uppstar i kombination av den induktiva och deduktiva
metoden, vilket kallas for den abduktiva metoden. Den abduktiva metoden utgar
ifran empirin men utesluter inte teorin pad samma sitt som den induktiva gor.
(www.home.swipnet.se)

Vart syfte med denna studie & att skapa en forstaelse och inte att bevisa ett
fenomen. Vi har darfor valt att anvanda oss av den abduktiva metoden da vi
behover utga fran teori for att fa relevant kunskap.

2.2 Forberedel se av studien

221 Amnesval

Foretag i dagens lage har ett krav pasig att varainsattai kulturer varlden éver om
de skall lyckas att etablera sig pa internationella marknader. Vi anser det
intressant att se hur fenomenet image kan te sig i ett svenskt foretag som lyckats
att expandera till ett flertal lander. Kultur har blivit mer omtalat de senaste aren,
eftersom det & allt lattare for manniskor och foretag att réra sig 6ver landets
granser. Vi anser att image och kultur & intressanta begrepp att lara mer om for
att sedan kunna applicera denna kunskap pa ett foretag.

222 Teoriva

| vart inledande skede av var litteratursokning géllande image undersokte vi C-
och D-uppsatser fran Foretagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet for
att finna kalor rérande image. Det fanns endast ett fatal arbeten om image. Ett av
forskningsbidragen kommer fran Boklund & Jansson. Detta bidrag & dock ett
arbete som behandlar image i organisationer, vilket innebar att det inte var av
relevans for var studie. Till en borjan letade vi framst efter teori om Image i
bocker pa Ekonomiska kursbiblioteket, Ekonomiska biblioteket och
Universitetshiblioteket. Vi har sokt i databaser som t.ex. Libris och Lolita, vi har
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&ven gjort sokningar pa Internet via olika stkmaskiner som Altavista och Y ahoo
for att finnarelevant fakta. Davi insag att det endast stod kortfattat om imageii ett
stort antal bocker letade vi vidare i vetenskapliga artikelbaser. | dessa baser fanns
det publicerade vetenskapliga artiklar som behandlade image ur olika perspektiv.
Till en borjan samlade vi in fakta och forst da insag vi att det fanns avsevart
mycket mer forskning om begreppet image an vad vi tidigare trott. Var uppgift
blev daistéllet att forsokalasain och avgransa osstill den teori om image som var
relevant for var undersokning. Vid image av ursprungslandet har vi anvant oss av
flera forfattare som Shlomo, Lampert & Eugen (1998), Hogg, Cox & Kedling
(2000) samt Lee & Ganesh (1999). | var teoridel som behandlar kultur har vi
anvant oss av Trompenaars (1993) och Oberg (1997). Hoyer och Mac Innis
(2001) har varit en bra kéla da vi skrivit om konsumentens kultur. En god
vagledning i vart metodarbete var boken i Forskningsmetodik av Holme &
Solvang (1997) samt Foretagsekonomisk metodldraav Arbnor & Bjerke (1994).

2.2.3 FOretagsval

Valet av foretag foll oss naturligt eftersom tva personer i var arbetsgrupp kande
till foretaget BabyBjorn. For en tid sedan var det en TV-show med Oprah Winfrey
dér barnprodukter i allménhet diskuterades. Det svenska foretaget BabyBjorn var
omnamnt och fick bra utldtande for sina produkter, speciellt for deras kanda
béarsele. Den 11 oktober 2001 firade BabyBjorn 40-ars jubileum och blev vida
omnamnt i massmedia. Detta foretag var fran borjan relativt okant for oss, men da
vi studerade information om foretaget vacktes var nyfikenhet, eftersom vi insag
att det var ett stort internationellt familjeforetag som gatt vadigt langt.
(Wwww.babybj6rn.se 2001)

224 Marknadsval

Sverige valdes eftersom vi vill kunna se hur val BabyBjorns image har lyckats
foras ut i ursprungslandet. Efter undersokningen hoppas vi klargbra om
uppfattningarna av en image skiljer sig lander emellan och i sa fall om den
svenska uppfattningen eventuellt ligger ndrmare BabyBjorns bakgrundstankar i
jamforel se med de utléandska landerna.
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Frankrike valdes eftersom vi har kontakter dér, vilket underléttar studien. Vidare
finner vi det relevant att vélja Frankrike da det &r ett land som inom internationell
imageforskning & kant for sin patriotism (fosterlandskérlek) och etnocentrism
(bendgenhet att beddma andra kulturer efter sin egen). Tidigare undersokningar
visar att de foredrar starkt inhemska produkter framfor importerade. |
internationell marknadsforing kallas detta fenomen ofta for ” consumer
patriotism” . (Usunier 1996, s. 284-286)

2.2.5 Urval

| de kvalitativa intervjuerna vande vi oss till konsumenter i Frankrike och Sverige
for att fa fram den information som skulle ligga till grund for var undersokning. |
var kvalitativa intervju har vi efterstravat en sa varierande spridning géllande
ddrar och kon pa vart urva som mdgjligt. Respondenterna i var studie ar
fingerade. For att styrka den kunskap vi inhamtat pa olika hall bokade vi dérefter
in moéte med personer for expertintervju. Vi talade med Helena Liljedahl,
marknadsféringsansvarig pa BabyBjorn och Annika Sander, kommunikations-
ansvarig for Frankrike pa BabyBjorn. Pa Barnvagnen i Lund talade vi med en av
de butiksansvariga. Vi besokte ocksd Lekia i Lund, Babycare Snibbs i
Kristianstad och Barnvagnsspecialisten i Mama. | Frankrike besokte en av 0ss
undersokare butiker i Lyon- Saint-Etienne regionen, Bébé 9, Autour de Bébé och
Aubert. For att bearbeta den information vi insamlat frén de kvalitativa
intervjuernavar Marketing Research av Chisnall till stor hjalp.

2.3 Genomfodrande

231 Priméar och sekundérdata

Denna uppsats bygger pa bade primér- (forskaren samlar in nya data) och
sekundérdata (redan insamla data). Primardata kan samlas in genom direkta
observationer eller genom intervjuer. Telefonintervjuer kan anvandas da de &r
mindre kostsamma. Detta utan att for mycket av den personliga intervjun gar
forlorad. (Chisnall 2001, s. 45, 52, 63)
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Vid intervjuer stéller forskaren fragor till intervjupersonerna antingen i grupp eller
enskilt, skriftligt eller muntligt. Personliga intervjuer ger nastan obegransade
mojligheter nar det gdler vilka typer av fragor och andra stimuli som kan
anvandas. Intervjun kan aven tillatas bli omfattande, om respondenten finner den
intressant. Personliga intervjuer passar i fall dér forskaren vill goéra omfattande
och ingdende intervjuer. (Chisnall 2001, s. 61-62, 174-176)

Véar huvudsakliga empiri bestdr av expertintervjuer med foretaget BabyBjorn,
dessa har skett via telefon samt mail. For att fa ytterligare kunskap har vi
intervjuat forsdljare i Sverige respektive Frankrike. | Sverige besokte vi
Barnvagnen och Lekia som har sitt séte i Lund, Barnvagnsspecialisten i Malmo
och BabyCarei Kristianstad. En av oss undersokare reste sedan till Frankrike och
genomforde dar de resterande expertintervjuerna pa Bébé 9, Autour de Bébé och
Aubert i omradena kring Saint Etienne och Lyon. Sammanlagt har vi utfort ata
kvalitativa konsumentintervjuer, fyrai Sverige respektive fyrai Frankrike.

For att underldita genomfdrandet av intervjuerna sammanstdllde vi en
intervjuguide med de frégestallningar vi forvantade oss kunna fa svar pa Vi
informerade kort respondenterna om det problemomrade vi dmnade diskutera. |
slutet av denna uppsats bifogar vi i bilaga tva de fragor som stéllts till experterna.
| bilagatre bifogar vi pa samma vis konsumenternas frageformular.

D& uppsatsen behover en grund infor understkningen har vi anvant oss av
sekundérdata. Dessa data bestar av bocker och vetenskapliga rapporter som
behandlar @mnen relevanta for studien som t.ex. marknadsféring, kulturella
skillnader och image.

For att fa en bakgrund och forstaelse av foretaget infor de kvalitativa intervjuerna
samlade vi in sekundérdata. Denna information hittade vi bland annat pa
Babybjorns hemsida pa Internet. For att fa foretagsspecifikt material |aste vi
igenom pressreleaser dar vi lart oss hur foretaget vill uppfattas av omvérlden samt
vilka evenemang de har varit med pa och vilka utmérkelser de fatt.
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2.3.2 SammanstélIning av empiri

| den sista delen av genomférandefasen sammanstallde vi den insamlade empirin
fran foretagsintervjun och expertintervjuerna. Intervjuerna skrevs pa ett detaljerat
sitt ned efter att vi noggrant lyssnat igenom banden. Vi har for var egen skull
systematiskt analyserat och jamfort fraga for fragai de svenska respektive franska
intervjuerna. Vi har valt att inte ta med alla citat fran vara respondenter i den
kvalitativa undersokningen, utan tar upp de vi finner relevanta for var studie.
Detta p.g.a. att studien annars skulle bli for omfattande och svartolkad for lasaren.
Vi dterger de kvalitativa konsumentintervjuernai form av en tabell for att gora det
mer dverskadligt och latthanterligt. Det empiriska materia vi insamlat i form av
primér- och sekundérdata gav oss en grund for det anaysarbete vi ville
genomfora.

2.3.3 Validitet

Validitet (giltighet) kan hanfdras till om en undersbkningsmetod méter vad den
avser att méta. For att prova fragestaliningarna i en undersokning récker det inte
att ha tillforlitlig information. (Chisnall 2001, s. 211) Om informationen méter
nagot annat an det vi vill éler tror oss méta kan den vara hur reliabel (tillforlitlig)
som helst, men den kan dnda inte anvandas. Det & darfor nodvandigt att vi har
giltig information som &r definitionsméassig. Detta innebér att operationaliseringen
av den teoretiska variabeln ska goras sa att den i sa stor utstréckning som majligt
sammanfaller med den operationaliserade variabeln. (Holme & Solvang 1997, s.
167-168)

Efter att ha genomfort en kvalitativ undersokning, utan att kvantifiera ar det svart
att siga exakt hur hog validitet vi har lyckats att uppna. Trots detta kan vi anda
beakta studiens validitet. Vi anser att vara frageguider till samtliga kvalitativa
intervjuer har varit giltiga och utan dem hade var fragestdlining inte kunnat
besvaras. Genom att Richard Sotto var handledare under arbetets gang last igenom
och uttryckt sin asikt om den teori vi amnar anvanda i arbetet, har vi bekréftat att
dessa & aktuella, vilket okar validiteten i vart teorikapitel. Vi anser att vi har
skrivit relevanta intervjufragor efter att ha last in oss pa teori och fakta om det
aktuella foretaget.

Det kan finnas brister i var studie och det ar vi val medvetna om. Understkningen
kan ha blivit paverkad genom att det foretag vi studerat inte svarat pa en del av
vara fragor. Detta for att foretaget kanske vill undanhala information eller p.g.a
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av nagon strategisk anledning. | empirin har vi kritiskt granskat det foretaget
formediat till oss, eftersom de svar vi fatt mojligtvis préglats av en viss partiskhet.

Nackdelen med personliga intervjuer kan vara att intervjueffekter kan forekomma.
Detta kan t.ex. ske genom att den som skoter intervjun paverkar respondenten.
Det kan vara svart att stalla kansliga fragor da respondenten méjligtvis kanner
motvilja att tala om vissa mer eller mindre personliga saker. (Chisnall 2001, s.
131)

Alla intervjuer skedde i en lugn miljo déar respondenterna kunde kénna sig
avslappnade. Med tillételse av respondenten anvande vi oss av bandupptagning
for att vi 1&ttare skulle kunna tolka och analysera den information vi fétt. Vi kunde
pa detta sétt i efterhand noggrant ga igenom intervjuerna samt citera respektive
respondent. Vi stéllde aven foljdfrégor under intervjuns gang for att fortydliga
respondenternas svar och fa en djupare forstaelse. Vi & medvetna om att en
bandupptagning kan leda till att respondenten utelamnar information eller
censurerar, men vi fann detta mindre troligt eftersom samtliga respondenter
samtyckte till bandupptagningen. Vi drog slutsatsen att fordelarna Overvéger
nackdelarna i fallet gadllande bandupptagningen och hdarmed anser vi véra
intervjuer varaav hog validitet.

2.34 Reliabilitet

Reliabiliteten & ett méatt pa hur tillforlitlig informationen i en undersokning
framstar som. Beroende pa hur noggrann man & vid bearbetning av information
och hur méningarna utférs bestams reliabiliteten. Om olika och oberoende
métningar av ett och samma fenomen ger samma eller ungeférligen samma
resultat talar man om hog reliabilitet. Reliabiliteten i géva méningen av
understkningen kan paverkas av vem som utfér den och de omstandigheter som
rader under vilkaden sker. (Chisnall 2001, s. 38, 211)

Vé avsikt med studien & inte att dra egna Slutsatser, utan att pa ett sa
overskadligt sitt som méjligt redogora for var kvalitativa undersokning och skapa
en forstéel se for de fenomen vi undersoker.
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Efter att ha genomfort de svenska intervjuerna, var vi tvungna att dversétta vara
frageformul&r till franska. Har & vi medvetna om att trovérdigheten kan paverkas
negativt i det avseendet att spréket samt specifika ord och fraser har olika
betydel se Frankrike och Sverige emellan.

For att Oka trovardigheten under vér intervjuprocess tankte vi pa ett flertal
faktorer. Vi lankade samman fragorna i en logisk process och anvéande oss av
oppna fragor for att ge respondenten fritt utrymme att utveckla sitt svar. For att
undvika mangtydighet och missforstand anvande vi oss av fragor som var |&tta att
forstd Vi har aven undvikt att anvanda oss av ledande och kéansloladdade frégor.
Vi tankte &ven pa fragornas ordningsfoljd och borjade darfor med mer vida fragor
inom amnet for att sedan ga djuparein i detalj, detta kan liknas vid den sa kallade
"Trattmetoden”. For att 6ka trovardigheten i var understkning tankte vi ocksa pa
att den som intervjuade inte under intervjuns gang skulle anvanda sig av ett
overdrivit kroppssprak, tonfall eller ordval for att respondenten skulle kunna tolka
detta pa fel vis. Vi stravade under hela intervjuns gang efter att vara sa neutrala
som mgjligt.

2.3.5 Kallkritik

Vérakélor bestdr till stor del av vetenskapliga artiklar. Dessa & en sekundérkalla
och har ofta ett vinklat budskap, detta p.g.a. att forfattaren gav tar stallning till
amnet. Vi & medvetna om att sekundarkdlor inte kan vaga lika tungt som en
primérkalla. Eftersom vi anvéant ett flertal sekundarkallor, har det varit befogat att
vi varit extrakritiskai var granskning av dessakéllor.

2.4 Analysskede

Med utgangspunkt fran teori har vi knutit an till det empiriska materialet och de
kvalitativa intervjuerna. Vi har i denna anays bl.a. sokt likheter och skillnader i
hur image uppfattas mellan de svenska och franska kulturerna. Vidare har vi
forsokt att dra paralleller fran de fenomen vi funnit till den kunskap vi fatt under
arbetets gang och var tidigare referensram.
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3 Empiri

3.1 FOretagspresentation

Familjeforetaget BabyBjorn AB grundades 1961 av Bjorn Jakobsson och har
sedan dess kommit att bli ett framgangsrikt foretag inom barnartikelbranschen. De
har hangett sig & att utveckla innovativa produkter for nyfodda och sma barn upp
till tre &s alder. Redan fran start fokuserade BabyBjorn sig pa att tillverka
funktionella produkter med god kvalitet och sdkerhet. Foretaget har standigt
arbetat i samarbete med industriella designers, medicinska experter och testinstitut
for att forsékra sig om att produkterna lever upp till foretagets mal.
(Wwww.babybj6rn.se 2001)

BabyBjorn har sitt huvudkontor beléget strax utanfér Stockholm i Danderyd.
Kvalitetssdkring, orderprocessen, paketering och kundservice & placerade i
Lanna, Smaland. Foretaget har i dagslaget 56 anstéllda i Sverige och fyra sdljare
utomlands, vilka & placerade i Tyskland, Norge, Danmark och Storbritannien.
(Liljedahl, 2001) Trots fa anstéllda har BabyBjorn aterforsdljare i 23 lander
valden Over och deras storsta marknad finnsi USA. (1bid.)

Foretaget startades i en tid da Sverige holl pa att utveckla och omorganisera
barnomsorgen. Pa marknaden fanns endast ett fatal barnartiklar tillgangliga som
skapades for att forenkla vardagen for foraldrar och deras barn. Det fanns inga
riktiga metoder for hur man analyserade och kontrollerade sdkerheten av
produkterna. (Ibid.)

Den forsta innovationen blev en sitt- och liggvagga. Efter att under flera & ha
kampat for att overtyga lakare, affarsman och konsumenter om det praktiska med
vaggan kom den senare att bli en succé bland smabarnsfamiljer. Darefter
utvecklades flera olika barnartiklar med unika mojligheter for foréldrar och barn.
Den produkt som BabyBjorn troligen & mest kand for & deras uppfinning
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barselen som nyligen i en artikel kallades ”den storsta upptackten sedan hjulet”.
Efter BabyBjorn har atskilliga foretag inom branschen gjort sin egen stil av
foregangaren. Andra produkter utvecklade av BabyBjorn ar haklappen i hérd
plast, pottor, toalettsitsar, talrik med sked och skotvaskan. Idag testas deras
produkter i tre ar innan de lanseras pa marknaden. (www.babybjorn.se 2001)

For Bjorn Jakobson har barn altid kommit som en forsta prioritering. Han har
fyra barn och ett stort antal barnbarn tillsammans med sin fru Lillemor Jakobson.
En person som spelat stor roll i Babybjorns framgangar &r just Lillemor. Utbildad
till formgivare, har hon alltid ansett det viktigt med snygg design och att
produkterna ska se attraktiva ut i foraldrars 6gon. Stilen pa barselen har alltid varit
klassisk och BabyBjorn har anvant sig av tyger i moderiktiga farger som l&tt gar
att passa till klader och hemmiljon. Lillemor Jakobson & en langtidspionjar och
kallas ofta "the Dior” inom babyartikelbranschen. Grundaren och chefsdesignern
Lillemor Jakobson kommenterar: ” Eftersom BabyBjorn dnda sedan starten tittat
p& modet & det naturligt att gora det nu ocksa. Var vision & att skapa goda
forutséttningar for barn och forddrar s att de forsta viktiga aren blir enklare och
roligare.” (Ibid.)

Under de senaste aren har BabyBj6rn vunnit dtskilliga priser och fétt ett stort antal
utmérkelser bade nationellt och internationellt. Bland utméarkelserna finner vi
"Design of the Decade Award”, " American Baby Best of the Year Award” och
" Utméarkt Svensk Form”. Utdver dessa priser har Babybjorn dven utsetts till Arets
Foretag 2000 av FOreningen Svenska Industridesigner. (1bid.)

| deras reklam har allménheten under manga ar sett mén med sina barn, ndgot som
till en borjan skapade stora diskussioner. Att anvanda sig av méan i reklamen har
hjapt BabyBjorn att visa sig pa marknaden. Reklamen var tillrackligt
kontroversiell for att vacka stor uppmarksamhet utomlands déar pappor méjligen
inte givits lika stor platsi rollen som barnuppfostrare. (1bid.)

| dver 40 & har BB stétt for kvalitet, sakerhet, funktion och design. Deras vision
ar att forenkla vardagsaktiviteterna for forddrar och barn och gora de viktigaste
aren i livet annu mer njutbara. Med sin affarsidé vill de erbjuda en vadesignad,
séker produktlinje med hog kvalitet. Alla produkter ska utvecklas for
utomordentlig funktion och unikhet for barn under tre ar. (Ibid.)
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3.2 Helena Liljedahl och Annika Sander om
BabyBjorn

Enligt Helena Liljedahl, marknadsforingsansvarig pa BabyBjorn &r det foretagets
produktutveckling och dess smala sortiment som gor dem unika pa marknaden.
Alla produkter som BabyBjorn sldpper ut pa marknaden & véa utprévade och
unika pasavis att de gar att monsterskydda eller patentsoka. (Liljedahl 2001)

For att behdlla och skapa en image internt inom foretaget anvands det samma
uttryck i form av ord pa den externa- och interna informationen. Detta kan vi t.ex.
se genom att BabyBjorn formedlar de fyra kérnvérdena i alt de sger och gor.
Foretaget har en stark separat kommunikationsavdelning som arbetar bade med
intern- och extern kommunikation och PR (personlig reklam). Alla skrivelser som
gar ut maste verifieras av marknadsavdel ningen eller kommunikationsavdel ningen
sa att de uttrycker samma saker. (1bid)

Kommunikationen skiljer sig & mellan Sverige och Frankrike. Annika Sander
kommunikationsansvarig for Frankrike pa BabyBjorn i Sverige menar att
kontakten med &terforsdljarna i Sverige & béttre da avstanden & mindre.
BabyBjorn har for tillfalet inga kontor eller anstéllda placerade i Frankrike utan
endast distributorer, vilket forsvarar kommunikationsprocessen. | dag
kommunicerar BabyBjorn framst med aterforsiljarna via brev och telefon samt
reser vid enstaka tillféallen ner till Frankrike for demonstration av deras produkter.
(Sander 2002)

BabyBjorns annonser och forpackningar i butik har det priméra syftet att visa
varumarket tillsammans med endast en produkt. De arbetar ocksa med varumérket
i kommunikationen saval till press som till kunden i butiken. For att ytterligare
kunna formedla varumérket och de fyra karnvardena hdller BabyBjorn pa att
utveckla en BrandBook. Denna BrandBook kommer samarbetspartners vérlden
over att fatadel av, for att kunna formedla foretagets varuméarke. (Liljedahl 2001)

Annonsering av BabyBjorns produkter sker endast i forddrartidningar i alla
verksamma lander samt pa Internet via deras hemsida. Pa allt printmaterial skriver
de &en hemsidans adress.(Ibid.) Helena Liljedahl menar att de har en liten
reklambudget och en va definierad magrupp. Magruppen & forddrar och
blivande foréldrar. Alla andra medier skulle ge foretaget alldeles for hog
marknadsforingskostnad samt ett stort svinn. Mindre marknadsundersokningar
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foretar sig BabyBjorn sjdlv. Andra typer av undersokningar sker oftast under
produktutvecklingens skede. (Liljedahl 2001)

Det finns inom foretaget planer pa att expandera hemsidan aven till franska, men
det & framst en kostnadsfréga. Vid BabyBjorns forsta expandering till en
internationell marknad, 1965 i England foll det naturligt att anvanda det engelska
spréket. Da expanderingen startade foljde en snabb utvecklingsprocess. (Sander
2002)

Helena forklarar &ven att "vi lever efter devisen att branding & globalt och sales
promotion &r lokalt. Vi har samma annonser och foérpackningar vérlden éver. Det
kan forekomma lokala kampanjer med kunder och &en andra kampanjer som
initierats av vara distributorer som & rent lokala. Det material de anvander ska
dock alltid godkannas av oss.” (Liljedahl 2001)

BabyBjorn har framforallt tre produktsortiment som de arbetar inom:
Koksutrustning, (tallrik, sked, barnstol, haklapp, forklade, m.fl.) badrum, (klassisk
potta, toasits, pall, m.fl.) samt "on the move’ (barsele, skdtvaska och skétvaska).
Alla de hér produkterna séljs i de verksamma landerna, men det & inte ala
aterforsdljare som tar in hela sortimentet. Produkterna séljer olika bra, beroende
pavilket land det gdller. (Ibid.)

Helena Liljedahl forklarar dven att de inom foretaget arbetar hart for att uppfylla
de krav som géller pa olika marknader. Det som kan skilja sig & (framforallt i
USA) & markning och varningstexter, men inte design pa produkten. (Ibid.)
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4  Teorikapitel

4.1 FOretagets Personlighet

Organisationer bestar precis som individer av personligheter. Foretagets
personlighet & en av grundstenarna i1 foretagets identitetsutformning. Den
hanvisar till den distinkta mixen av ideologier som presenteras i en sarskild
organisation och som speglar de olika lojaliteter personalen har till olika kulturer.
Foretagets personlighet & helheten av karakteristiska drag som identifierar en
organisation. Dess personlighet kan ségas besta av tva huvudaspekter namligen
kulturen och allménna strategiska mal. (Fill, C 1998, s. 562) Kultur & enligt
Jacobsen och Thorsvik ndgot som lars in och som individen och den anstédllde
tilldgnar sig i sociaiseringsprocessen. Kulturen ger genom grundldggande
varderingar ett recept pd hur anstéllda och ledningen bor handla i givna
situationer. Den anstédllde kommer automatiskt att handla i organisationens
intresse.(Jacobsen & Thorsvik 1998, s.88)

Grundvérderingarna och tankarna & en del av foéretagsfilosofin. Foretagets
personlighet & alltsd vad en organisation verkligen &r. (Fill 1998, s. 562)

4.2 FOretagets | dentitet

Foretagets identitet & de signaler som man skickar ut till intressenter med vilka
man kan kanna igen och identifiera organisationen. Med hjdlp av identiteten kan
organisationer differentiera sig §av fran andra organisationer.
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Foretagdedningens identitetsprocess kan framst kommunicera med tre
nyckelbegrepp till sin publik. Dessa & vad organisationen &r, vad den gor och hur
den gor det. Foretagets identitet yttrar sig pa fyra sétt. Dessa kan definieras som
de produkter och den service som organisationen erbjuder, var erbjudandet &r
gjort eler distribuerat, hur organisationen kommunicerar med intressenter och
slutligen hur organisationen upptréder. Det finns tre huvudtyper av
identitetssignaler som anvands av organisationer, speciellt i utvecklandet av
foretagsmérken. Dessa & symboler, beteende och kommunikation. (Fill 1998, s.
563)

4.3 lmage

43.1 FOretagets Image

Med foretagets image menas hur utomstaende ser pa foretaget och deras tolkning
av de signaler som féretaget sdnder ut. Image existerar inte i organisationen utan
hos dem som uppfattar eller [agger méarke till organisationen. Detta betyder att en
organisation inte kan andra sin image pa ett direkt enkelt sétt, men de kan daremot
andra sin identitet. Det & genom foretagsledningens identitet som en organisation
kan paverka imagen. Imagen som halls av medlemmar i ett distributionsnétverk
varierar ofta beroende pa individuella erfarenheter och stammer oftast inte
Overens med dem som foretagsledningen tror existerar. Detta betyder att en
organisation inte enbart har en endaimage utan kan haflera. (Fill 1998, s. 567)

For att imagen ska kunna héllas vid liv maste de identitetssignaler som imagen
formas efter baseras pa verklighet och spegla organisationens vérderingar.
Foretagets image &r vad intressenter uppfattar organisationen att vara. Malet ar att
uppna en image som dverensstammer med foretagets identitet. (1bid.)

Pa foretagsniva & image definierat som ”...perceptions of an organization related
in the associations held in consumer memory” (Wallin Andreassen & Lindestad
1998, s.3). Enligt Gronroos & foretagets image “a filter which influences the
perception of the operation of the company” (Ibid, s.4).
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Manniskor utvecklar kunskapssystem, sa kallade scheman for att kunna tolka
deras uppfattningar om omvérlden och i detta fall foretaget. Dessa
kunskapssystem ligger som grund for den image en kund har av ett féretag och
hjalper kunden i sin beslutsprocess. En god foretagsimage stimulerar kop fran ett
foretag genom att forenkla denna. | detta sammanhang blir foretagets image en del
av kundens attityder och vérderingar samt hur denne beter sig och upplever
varlden. Foretagets image & en yttre faktor och & en betydande informationskélla
for bade etablerade kunder och blivande kunder. Dessa bada kretsar kan vara med
och paverka kundlojaliteten. (Wallin Andreassen & Lindestad 1998, s.4)

4.3.2 Produktens Image

Produktimage refererar till attribut som &r associerade med en given produkt eller
tjanst. Dess determinanter bestar inte endast av fysisk karaktar, utan &ven av andra
faktorer som paketering, reklam, pris och distributionskanaler. Produktimage kan
dven vara ett resultat fran direkta erfarenheter sdsom: "word of mouth” eller
kommersiell information som inkluderar reklam och andra marknadsférings-
kommunikationer. (Quester & Karunaratna & Goh 1999, s2-3) Den bild
individen har av sig §év och produktens image relaterar till forestaliningar av hur
denne vill vara. Detta speglar sig i de produkter vi koper. P& ett symboliskt vis
forsoker konsumenter att Overfora den “rétta’ imagen eller meddelandet om sig
séva, vilket baseras pa att karaktéaren av produkten stammer dverens med deras
gavkoncept. (Ibid.)

4.3.3 Varumarkets Image

Nar ett marke & véetablerat pa en inhemsk marknad, formas dess image nar
konsumenter blir bekant med dess produktattribut. Ett nytt marknadsintrang kan
ha en odefinierbar méarkesimage tills den blir kand, sdvida den inte &r introducerad
under ett kant familjemérke som t ex Heinz. Nar detta & fallet tar den nya
produkten efter den redan etablerade imagen. (Lampert & Jaffe 1998, s. 1-2.)

Det &r viktigt for ett foretag att bygga upp ett gott rykte. Foretag kan kontrollera
sin image och produktkvalitet men konsumenten har sista ordet Over hur
foretagets rykte kommer att bli. N&r ryktet och imagen inte foljs & kan det uppsta
dramatiska skillnader. (www.hourglass1998.com 2001) Det & va dokumenterat
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att méarkesnamnet eller imagen & av stor betydelse da konsumenten utvarderar en
produkt (Lee & Ganesh 1999, s.20). De mérken individen valjer mellan finns i
minnet och kallas "consideration set”. Tillsammans med vart kunskapsschema
hjalper detta set individen att gora ett val i deras besutsprocess. | vart
”consideration set” har vi sedan mérken vi kan ténka oss anvanda dvs. ”inert set”,
samt de méarken som & oacceptabla, "inept set”. (Hoyer & Macinnis 2001, s.228-
229)

Konsumenten 6verfor mérkesimage och produktkunskap till sitt minne och formar
pa sa satt markets rykte. Nar ryktet val har tagit form blir det starkt forankrat i
konsumentens minne och &r extremt svart att forandra. (www.hourglass1998.com)
Konsumenter som inte har ndgon speciell idé om produkten litar vanligtvis pa
méarkesnamnet for att dra slutsatser om kvaliteten hos en produkt. Mérkes ojalitet
& ett bra bevis pad markesnamnets betydelse i konsumentens utvardering av
produkterna. (Lee & Ganesh 1999, s. 19-20)

434 Country Image

For att underléta for lasaren har vi i detta teoristycke valt att behdlla de engelska
beteckningarna.

Forskare i COO (country-of-origin) studier har definierat countryimage pa
produktklassnivd. Roth och Romeo (1992) definierade countryimage som
konsumenternas generella syn pa produkter fran ett sérskilt land framst baserat pa
deras forsta iakttagel seférmaga av det landets styrka och svagheter i produktion
och marknadsforing. Countryimage behover inte och bor inte uteslutande
avgransas till ett omrade av en specifik produktklass utan kan istéllet delasini tva
grupper, CMPI (Country of Manufacture Product specific Image) och CMOI
(Country of Manufacture Overall Image). CMPI representerar produktklassimage
medan CMOI representerar countryimage i allmanhet. (Lee & Ganesh 1999, s.19-
20) Indelningen av countryimage &r inget nytt koncept. | anslutning till Bannister
och Sounders (1978), skapas inte countryimage enbart av produkter utan ocksa av
andra variabler som t ex ekonomisk och politisk status, traditioner, kultur,
avancerad teknik med flera. Effekterna av COO pa konsumenters utvardering av
binationella produkter, dvs. produkter som har sitt huvudkontor i ett land men
tillverkas i ett annat, kan forstés battre genom CMOI och CMPI. Konsumenter
kan ha en positiv image av ett lands produkter medan de har en negativ generell
image om landet. (Kim & Pysarchik 2000, s. 1-2.) (Lee & Ganesh 1999, s.19-20)
Det finns alltsd ett viktigt samband mellan ett lands generella image och
produktens image. Landets image kan t ex vara en tillgang da den &r positiv och
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en borda da den &r negativ. (Lampert & Jaffe 1998, s.3) En person med en negativ
bild av ett visst land har en tendens att utveckla en liknande bild av manniskorna i
det landet och vice versa. Detta paverkar i sin tur personens attityder gentemot
olika produkter som harstammar fran det landet. (Hogg & Cox & Keeling 2000,
s.1-4,11) Ett lands produkter kan aven ha varierande images i olika lander, vilket
visar att ursprungslandets effekt & bade produktkategori- och landspecifikt.
(Lampert & Jaffe 1998, s. 1-3)

Olika forklaringar har lagts fram for att forklara varfor man foredrar nationella
produkter framfér andra. En forklaring har att géra med ”consumer patriotism”.
Han och Terpstra (1988) hévdar att ” patriotic consumers’ inte enbart foredrar att
kopa inhemska produkter pa basis av nationalistiska kanslor utan tar aven hansyn
till den kvalitet och service som medfdljer och anses béttre &n liknande utlandskt
tillverkade produkter. ”Consumer patroitism” har emellertid olika effekter for
olika typer av produkter. Fientlighet gentemot importerade produkter varierar av
olika anledningar, eftersom konsumenter har olika sociodemografisk- och
psykologisk bakgrund. Konsumenter med hogre utbildningsniva och inkomstniva
accepterar mer villigt utlandska produkter och & mindre bendgna att kopa
nationellt tillverkade produkter pa basis av materialistiska kanslor. Aven
konsumenter som &r beresta och darfoér mer bekanta med produkterna i utlandska
lander, tenderar att visa en mer positiv attityd gentemot utlandskt tillverkade
produkter. (Niss 1996, s. 2) | artikeln ” A dynamic approach to country of origin
effect”, namns b.l.a att i internationell marknadsforing paverkas produktens
image i forsta hand av ursprungslandet, darefter av varuméarkesnamnet. Den image
som finns av ursprungslandets kan |&tt generaliseras till det nya méarket. (Lampert
& Jaffe 1998, s. 3)

Bilden av ett lands ursprung bestér av bade kognitiva sdvdl som affektiva
tolkningar betrdffande landet, manniskorna och personliga erfarenheter av
produkten eller liknande produkter fran samma land. Dessa faktorer paverkar
starkt en kopares uppfattning av ett frammande land och dess produkter.
Foljaktligen fungerar de till att formulera en fullstandig produktimage. (Hogg &
Cox & Keeling 2000, s. 2-3) Néar inte ursprungslandet uppges tillskriver sig
konsumenter den saknade informationen genom att anta att ursprungslandet & det
landet som associeras med méarket. Konsumenter utvarderar produkter utifran
olika dimensioner ndr produktionen sprids Over granserna. Nar produkterna
distribueras utomlands & det viktigt att ha en modifierad marknadsférings
strategi. (Nebenzahl & Jaffe 1996, s.8)
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4.4 Kultur

Utan en vélformulerad internationell strategi kan aven foretag med erfarenhet fran
den internationella marknaden ha l&tt for att st6ta pa problem vid lansering i ett
annat land. Forstaelse for hur kulturella skillnader och dess effekter spelar in paen
marknad & mycket viktigt om man vill lyckas med att fora ut ett koncept Gver
hemlandets granser. Det finns teorier som séger att med internationaliseringen
kommer en gemensam kultur varlden dver att skapas. Exempel som ges & Coca
Cola dér marknader och till och med kulturer generaiseras vérlden 6ver. Det &
inte var produkten harstammar fran eller vad den har for fysisk karaktar som &r
viktig, utan det vasentliga blir istéllet vad den betyder och vilken funktion den har
for manniskor i andra kulturer. Det &r inte det ytliga och synliga som gor kulturen,
utan det gemensamma sétt pa vilket en grupp manniskor med samma kultur och
pavilket bakgrund ser, tolkar och forstar varlden. (Trompenaars 1993, s. 2-3)

Det kravs mer kunskap om kulturella monster och deras effekter. Genom att
marknader globaliseras andras spelreglerna och foretag och organisationer maste
tastalning till om de skall standardisera eller adaptera sitt organisationsmonster,
sin produkt samt sina marknadsforingsatgarder. Aven om man beslutar sig for att
folja en och sammariktlinje, d.v.s. standardisera sig, innebér inte detta att behovet
och den press som finns utifran att adaptera sig, minskar. Den finns inget som
sager att ett koncept som fungerat brai ett land fungerar lika brai ett annat. (Ibid.)

For att lyckas med sin kommunikation maste det finnas en viss forstéelse och
omsesidiga forvantningar mellan individer. Om denna forstael se inte existerar kan
missforstand |t intréffa och budskapet nér inte fram. Detta fenomen blir an mer
intressant att studera nar kulturella skillnader finns att beakta. Varifran vi kommer
samt vilka erfarenheter vi har paverkar vad vi tror och forvantar oss.
(Trompenaars 1993, s. 21)

For att léttare beskriva konceptet kultur delar Fons Trompenaars in dess
huvudbestandsdelar i tre nivaer.
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Artefacts and products
-Explicit

Norms and values

Implicit

Figur 4.4.1 Amodell of culture  (Trompenaars 1993, s. 23)

Explicit kultur & den observerbara verklighet som exempelvis synes genom mat,
sprék, mode, konst och byggnader. Kulturella yttringar utgor det som bildar var
uppfattning om landet och dess kultur. Explicit kultur tar sdledes uttryck i
symboler som gor det lattare for oss att se kulturella skillnader, men séger inget
om de normer och véarderingar en grupp har. (Trompenaars 1993, s. 22)

Normer & de 6dmsesidiga kanslor och tankar om vad som &r "rétt” och "fel” i en
grupp. Varderingar & det vi tror och anser vara "bra’ och "daligt” och & nara
relaterat till ett ideal delat av en och samma grupp. Undermedvetet eller medvetet
séger normer hur vi borde bete oss medan vérderingar séger oss hur vi 6nskar bete
oss. FOr att uppna en viss stabilitet i kulturen kravs det att dessa kommer Gverens
genom att de normer som finns i samhéllet speglar vara varderingar. (lbid, s. 22-
23)

For att lattare forsta kulturens effekt pa skillnader i varderingar mellan manniskor
maste man ga tillbaka till gava kdrnan i manniskans existens. Manniskor med
olika geografisk bakgrund formar olika typ av antaganden utifran sin miljé och de
tillgangar som finns tillgangliga. Det & inte savklart att individer med olika
geografisk bakgrund ser samma |6sning pa ett och samma problem, eller att det
finns 6verhuvudtaget finns ett problem. Kulturen & larande och leder oss pa var
vag genom livet, dar normer och véarderingar i var omgivning ligger till grund for
vara attityder och vart agerande. (1bid, s. 23-24)
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Tillsammans bildar dessa tre grundstenar, d.v.s. de explicita, de implicita, véara
normer och varderingar den kulturella enhet som gor att vi léttare kan forsta och
tolka orsakerna till skillnader mellan olika grupper av individer. Det & dock
viktigt att ndmna att &ven inom en kultur finns det skilda asikter och vérderingar.
(Trompenaars 1993, s. 23-24)

Fenomenet kultur leder till att individer |&tt delas in i stereotyper. Detta kan vara
bade negativt och positivt. Positivt pa sa vis att denna typ av indelning hjaper
individen i gruppen att kategorisera sig gév, finna sig gdv och sin
grupptillhdrighet samt att den hjdper oss att dela in andra manniskor i grupper.
Det negativa & att gruppens medlemmar har en viss tendens att hanféra daliga
egenskaper till andra grupper med andra normer, varderingar och asikter. Detta
kan i sin tur leda till en viss etnocentrism dar en grupps medlemmar anser sig
battre an andra. (Oberg 1997, s.40)

4.4.1 K onsumentens kdpbeteende

Det finns ett stort antal faktorer som paverkar konsumentens kultur och
kopbeteende. Exempel pa dessa ges i Hoyer & Maclnnis. For att underlétta
forstaelsen delar vi in dessa faktorer i sex grupper.

Regionala, etniska och religitsa influenser

Manniskor som bor och arbetar i en region av landet tenderar att utveckla
konsumentbeteende som skiljer sig & fr&n dem som bor i en annan region. Aven
seder, etniska och religiosa faktorer paverkar vart konsumentbeteende. (Hoyer &
Maclnnis 2001, s. 303)

Sociala klassindelningar

KOpbeteendet varierar mellan olika sociala klasser. De flesta samhélle har en
social klasshierarki, déar de olika nivaerna bestar av varierande grupper med olika
varderingar, livsstilar och varierande beteendemonster. Socialklasserna & inga
formella grupper med stark identitet, utan en samling individer med liknande
livserfarenhet. (1bid, s. 331)
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Alder, kon och hushall

Alder, koén och typ av hushdll har ocks& en stor inverkan pa konsumentens
beteende. | de flesta kulturer forvantas man och kvinnor bete sig enligt kdnsroller
som de lart sig sedan de varit sma Den senaste tiden har dock b&de mén och
kvinnors roller utvecklats. Mannens roll och attityder har andrats pa sa vis att de
tar mer ansvar for hushallsuppgifter och barnomsorg, speciellt i de familjer dar
béda foraldrarna arbetar och befinner sigi karridaren. Kvinnor har allt mer borjat ta
steget ut i karrigrdivet och da far barnafodandet vanta ett antal ar. (Hoyer &
Maclnnis 2001, s. 384)

Sociala influenser

Konsumenter paverkas av olika informationskallor dar sociala influenser ar starka
davi finner kdllan ytterst trovardig. Denna kélla kan komma fran opinionsledare,
vilket & en person som & expert inom en speciell produktkategori. Informationen
kan &en komma frén " market mavens’ vilket & individer som generellt set vet
mycket om marknaden och en specifik produkt. Nar det gdller sociala influenser
har referensgrupper en stor inverkan pa individen genom att man ofta paverkas av
varderingar, attityder och beteende. Individer vill ofta kénna igen sig och jamfora
sig med en referens grupp for att kanna tillhorighet och fa social acceptans.(Ibid,
S. 413)

Varderingar, personlighet och livsstil

Varderingar & langvariga tankar om det man anser viktigt. Man |&ar sig dessa
varderingar genom en process av social och kulturell nérvaro. Terminala
varderingar reflekterar det onskade tillstandet som guidar beteendet i varierande
situationer, medan instrumentella vérderingar & det sutliga och uppnadda
tillstandet. Personlighet bestar av varierande monster av beteende, tendenser och
sinnelag vilket leder till att individer skiljer sig &. (Ibid.) Vidare paverkas vart
kopbeteende i stor grad av de véarderingar som finns i vart samhalle. Kulturer i
vast tenderar att vardera materiella ting, ungdom, hemmet, familjen, arbete, hélsa,
hedonism och teknologi mycket hogt. For att underlétta segmentering da
konsumenterna har olika varderingar anvander sig marknadsférare i vissa fall av
sa kallad véardebaserad segmentering, dar man grupperar individer efter deras
varderingar. (Ibid, s. 444-445)

Motivation, attityder och kunskap

Konsumenten & mer motiverad att narma sig och fundera over saker som & av
personlig relevans. En motiverad konsument & energisk, redo och villig att
engagera sig i en aktivitet som & marelaterad. Vet du att en van har kdpt en bra
barnprodukt och du gélv behdver en liknande, blir du férmodligen mer motiverad
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att kopa denna. Motivationen paverkar ocksa hur vi bearbetar information och hur
vi tar beslut. Nar motivationen att uppna ett ma & hog & konsumenten mer villig
att visa uppmarksamhet till ett mal, tanka pa det och forsoka forsta det.
Konsumenten & darfér mer motiverad att soka information som & relaterad till
malet och bearbeta denna. (Hoyer & Maclnnis 2001, s. 54, 58)

Aven om motivationen & hdg da en individ foretar sig ndgot & det inte sikert att
denne kan uppna sitt mal. Har kan t.ex. konsumentens brist pa kunskap,
erfarenhet, intelligens, utbildning eller pengar spelar in pa det viset att det hindrar
konsumenten i sin vag att fullféljamalet. (Ibid.)

Attitydbildning och foréndring har att gora med vilken slags information
konsumenten anvander for att bilda attityder. Det finns tva olika sétt att identifiera
attityder. Den ena baseras pa kognitioner (tankar) och den andra pa affektioner
(kandor). Konsumentens kopbeteende paverkas av de attityder de har gentemot
produkten. (lbid, s. 132)

Den kunskap konsumenter har ligger till grund for hur vi tolkar och forstar
information. Tidigare har ndmnts att kunskapsscheman & ndtverk dar man lankar
samman den kunskap man besitter for att |&ttare minnas. Individer forstar den
komplexa omgivningen béttre da de kan relatera den till det vi redan vet som var
tidigare kunskap. Har konsumenten stor kunskap om en produkt kan detta paverka
kopbeteendet pa positivt eller negativt vis. (1bid, s. 104, 110)
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5 Anays

| tabellen anges ader, yrke, civilstatus och vilket land respondenten kommer
ifran. Detta gors for att underlatta for lasaren att folja med i resonemangen under
arbetets gang.

Tabell 5.1 Tabell 6ver respondenterna

Barnartiklar/
Namn Alder |Yrke Ursprungs- | Civilstatus Barnprodukter
(ar) land fran BabyBjorn
Tanya 24 Frisor Sverige Sambo, ett barn | Bérsele
Jenny 37 Civilekonom Sverige Gift, tvdbarn Bérsele, potta,
haklapp
Magnus |37 Forskningschef pa| Sverige Gift, tvadbarn Barsele, potta,
|&kemedel sforetag haklapp
Anna 32 Marknadschef pa| Sverige Gift, ett barn Bérsele, potta,
telekomforetag bestick, tallrik,
haklapp, vaska
Séphanie | 28 Talpedagog Frankrike | Gift, tvabarn -
Yann 28 Civilingenjor Frankrike | Gift, tvabarn -
Nedjma |32 Hemmafru Frankrike | Gift, ett barn -
Carine 29 Hemmafru Frankrike | Gift, tvillingar Barsele
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51  Anaysutifran personlighet och identitet

511 Personlighet

Inledningsvis i teorikapitlet beskrivs en del begrepp som i stor grad paverkar hur
foretag uppfattas av konsumenterna. Vi syftar da pa foretagets personlighet och
identitet. | stycket om fOretagets personlighet ndmns att foretagets personlighet
grundar sig pa de ideologier som existerar inom organisationen. Dessa ideologier
halls vid liv tack vare de anstéllda. BabyBjorn finnsi dag i 23 lander men har inte
mer dn 56 anstalldai Sverige och endast fyra anstalldai utlandet. Hur kan da detta
familjforetag lyckats ga sa langt med sa fa anstéllda? BabyBjorns anstéllda har en
valdigt stark relation till BabyBjorn och dess produkter, samt att de har en vadigt
slagkraftig produkt. Grundaren Bjorn Jakobson forklarar i1 ett pressmeddelande
infor BabyBjorns 40-ars jubileum att manga av de anstdllda har arbetat hos
BabyBjorn under 1ang tid och har pa sa vis tagit foretagets filosofi till sina hjartan.
De anstélldas ideologier & i samforstand med varandra vilket ligger till grund for
foretagets starka personlighet. Nagot som vi tror hjélpt BabyBjorn att sprida dessa
ideologier &r att det annu inte & en sa stor organisation. Dar av kommer att
foretagets ideologier och véarderingar an sa lange gétt relativt snabbt att sprida ut i
foretaget. De anstélldas engagemang for BabyBjorn ar ett effektivt medel for att
na framgang. Fenomenet gar att forklaras med att varje organisation har en egen
kultur dér sociala samband, normer och véarderingar & en del av foretagets
personlighet. Kultur & enligt Jacobsen och Thorsvik nagot som lars in och som
individen och den anstéllde tilldgnar sig i socialiseringsprocessen. Kulturen ger
genom grundléggande véarderingar ett recept pa hur anstdllda o ledningen bor
handla i givna sSituationer. Den anstdllde kommer automatiskt att handla i
organisationens intresse. En som kan intyga den lyckade socialiseringsprocessen
& BabyBjorns VD Stefan Hoglund. | en intervju pa deras hemsida forklarar han
hur han imponerades da han forst kom till BabyBjorn, personalen var mycket
kunnig och visade stort engagemang.

Fill menar i "Marketing Communications’ att foretagets personlighet & helheten
av de karakteristiska drag som identifierar en organisation och dar viktiga
ingredienser ar foretagets kultur, strategiska mal, grundvéarderingar och tankar.
For att lyckas med ett koncept anser vi det vara viktigt att dessa varderingar och
tankar & homogena inom foretaget da dessa ligger till grund for den image
anstéllda har av sitt foretag och vidare till foretagets identitet. Har de anstéllda en
god image av Baby Bjorn & det storre chans att denna image blir god &en hos
kunderna
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Under kapitlet om foretagets personlighet forklarar teorin att foretagets strategiska
mdl & en del av huvudaspekterna som foretagets personlighet bestar av. Vi tycker
att BabyBjorns mal aven maste kannas relevanta for alla anstéllda sa att de ser att
de alla arbetar mot ett gemensamt mal och kanner motivation infér denna uppgift.
Ett sétt att skapa motivation & att fa personalen att kdnna sig behovd. Darfor ar
det viktigt att allafar tadel av ansvaret for foretaget, vilket leder till att de kanner
sig mer uppskattade. Hos BabyBjorn finner vi ett bokstavligt uttalat kombinerat
ansvar for foretagets kvalitets policy. Alla delar ansvaret for att produkterna
erbjuder hog kvalitet. | denna policy framgar tydligt att BabyBjorn vill att deras
kvalitets policy ska inspirera och engagera till aktivt deltagande hos likvél
personal som leverantérer och distributorer.

Nér det géller BabyBjorns strategiska ma kan vi se att deras affarsidé och vision
g& hand i hand. BabyBjorn vill med sina produkter forenkla vardagen for
smabarnsforaldrar och samtidigt erbjuda bra design och hog kvalitet. Vi ser att
BabyBjorn vill hjdpa férddrarna att kunna njuta av en dyrbar tid som inte
kommer &ter, genom deras vision och foretags filosofier |6per en rod trad som stér
for karlek och omtanke om barnet och dennes férddrar. Det var just denna kérlek
for barn som blev den stora inspirationskalla for Bjorn Jakobson da han startade
foretaget i borjan av 60- talet och an idag sté&r denna vérdering som grundpelare
for foretagets personlighet.

5.1.2 | dentitet

Av foéretagets personlighet formas identitetssignaler som sedan sprids ut inom
foretaget och till omvarlden. | teorikapitlet namns att dessa signaler hjd per till nar
foretaget ska differentiera sig pa marknaden. BabyBjorn har under en lang tid
kunnat implementera sitt méarke och den bild de vill att omgivningen skall ha av
deras foretag. Foretaget vill formedla fyra kérnvarden funktionalitet, kvalitet,
sakerhet och design. Enligt Helena Liljedahl, marknadsansvarig pa BabyBjorn, ar
inte huvudpoangen att BabyBjorn skall forknippas med dess varumérke, utan
snarare med varuméarkesnamnet och de fyra kérnvérdena. Vi anser att BabyBjorns
produkter starkt uppfyller dessa karnvarden, utifran den kunskap vi salvatagit del
av fran diverse expertintervjuer och kvalitativaintervjuer av konsumenter.

Nér vi vill svara pa vilken BabyBjorns identitet & kan vi forst undersoka vilka
produkter som erbjuds. BabyBjérns produkter &r alla valdesignade och det marks
tydligt att de & av hog kvalitet. Produkternas design & valdigt enkel och fargerna
stilrena, det &r just designen som utmérker det svenska. Har véjer BabyBjorn att
erbjuda produkter som skiljer sig i kvalitet och design men som ocksa da har
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hogre priser i jamforelse med sina konkurrenter, i vissa fall det dubbla. En orsak
till varfor vi tror att BabyBjorns design & sa omtalad och populédr & att den
speglar modet i sin omgivning. Stina forséljare pa Barnvagnen i Lund forklarar att
" svarta och vita produkter séljer bast just nu for att de passar in till det nya kaklet i
badrummet”. Hon menar att dessa farger speglar det Gvriga modet i var
omgivning, det ska vara klassiskt och stilrent. De klassiska dragen kan vi aven se
pa barselen, vars tyger ofta gar i marinblétt. BabyBjorn insdg tidigt att det var
viktigt att deras produkter hade ett utseende som passade till omgivningen.
Barselen &r ett sddant exempel da de passar till ford drarnas klader.

Hur speglar deras produkter BabyBjorns identitet? Hog kvalitet pa produkterna
innebdr &ven hog sakerhet och &r ett mycket viktigt argument for BabyBjorn.
Varje produkt testas i tre ar innan den kommer ut pa marknaden. Bjorn Jakobson
minns i en intervju pa BabyBjorns hemsida hur han och hans kollega brukade
tavla om att komma pa risker med deras produkter, ju fler risker man fann, desto
béttre var det. Nér det gdler just produkter for barn & det vadigt viktigt att
anvandningen av dessa inte utsatter barnet for ndgra risker och darfor anser vi det
viktigt med produkter, som styrker BabyBjorns identitet ndr det géaller sdkerhet.
Bj6rn Jakobson menar att sékerhet inte har ett 6vre pris.

D& individen utvarderar produkter Gvervags ett antal faktorer, &en har har
BabyBjorn lyckats att utmérka sig. Genom att de star for bl.a. kvalité samt
sakerhet och genom att kunden kanner igen dessa attribut, har denne redan
identifierat delar av de yttre faktorerna och behdver darfor inte spenderatid pa att
utvardera produkten.

Trots att deras produkter skiljer sig i pris med andra méarken sker forsajningen i
affarer och varuhus dér alman forsdljning av barnartiklar finns. Deras sortiment
ar troligen for litet for att séljasi en egen butik. Dock vore det intressant att se om
en egen butik skulle fungera och da hade detta antagligen inneburit till att
forstérka kénsan av lyx.

| teorikapitlet menar Fill att foretagets identitet forutom dess produkter och séttet
att distribuera dessa & hur organisationen kommunicerar och upptréder.
BabyBjorn kommunicerar sin identitet genom att bl.a. ha en hemsida pa Internet,
hadrmed formedlar de @en sin vision till kunder vérlden over. Alla kan inte
engelska och efter de intervjuer vi har gjort, saval expert som djupintervjuer, insag
vi att det var ett sort misstag att inte géra hemsidan tillganglig pa franska. Vi tror
att detta kan leda till att BabyBjorns identitet skadas, genom att de franska
kunderna inte kan skapa sig en uppfattning om foretaget. | de babybutiker vi
besokte i Frankrike fanns ytterst lite information att fa om BabyBjorns artiklar.
Det fanns ingen motsvarighet till den reklambroschyr som finns tillgangliga i de
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svenska butikerna. BabyBjorns kommunikation med det svenska samhéllet tycks
vara mycket framgangsrikt och de har en val utvecklad marknadsférning. Efter
intervjuerna fick vi en uppfattning av att de inte ar lika tillgangliga i Frankrike
som i Sverige. Da syftar vi pa den information vi fick fran vara djupintervjuer i
Frankrike.

Vi kan se att BabyBjorn arbetar mycket medvetet med en varuméarkesprofilering.
Enligt Helena Liljedahl pa BabyBjorn kommer de inom kort att producera en
Brandbook, som avser att hjépatill att formedla hur alla deras samarbetspartners
varlden dver ska anvanda sig av BabyBjorns mérke. Detta anser vi vara nyckeln
till framgang eftersom denna Brandbook formedlar en enhetlig identitet vérlden
over. Denna bok kommer att underlétta forsdjarnas arbete avsevart. Nagot som
starkt kopplas till ett foretags identitet & just varumérket. Foretagets marke kan
innehalla mycket som kan fungerar som identitetssignaler. Ett sétt att kdnnaigen
och identifiera BabyBjorn & pa den lilla bjornen som sa ofta figurerar pa deras
produkter. Pa de produkter bjornen inte passar figurerar endast deras namn. For
0ss svensktalande kan bjornen 1&tt forknippas med foretagsnamnet. Hur kommer
det sig att ett internationellt foretag véljer att behdlla det svenska mérkesnamnet?
Pa denna fraga svarar Annika Sander, kommunikationsansvarig for Frankrike pa
BabyBjorn "det & de starkaste vi har” och beréttar hur market under ala ar har
fatt sin egen karaktér och har implementerats i kundernas minne. Sjalva anser vi
att bokstaven 6 gor namnet séreget och igenkannligt. Man kan tycka att det vore
mer lampligt att &ndrartill ett mer internationellt passande namn men det har inte
gjorts. Helena Liljedahl havdar att det inte & det svenska ursprunget pa
produkterna som vill framhévas genom att de bevarat det svenska namnet vid
etablering pa utlandska marknader. Det &r istéllet den val genomténkta produkten
som fOretaget strévar efter att visa upp.

5.2  Anaysutifran image

521 FOretags- produkt- och varumérkesimage

Det har frén var kvalitativa intervju framkommit att respondenterna i Frankrike
inte & s3 bekanta med BabyBjorn och dess produkt, darfér & det svart for oss
skribenter, att dra paralleller pA sammavistill Frankrike som vi gjort till Sverigei
foljande text.
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BabyBjorns image formedlas via den egna organisationen dér personalen arbetar
internt och externt for att fora ut den bild av foretaget som de & och vill framsta
som. Det BabyBjorn verkar for och prioriterar skaliggai enlighet med eller vara
baserat pa konsumentens forvantningar. Har &r kvalitet, sékerhet, funktion och
modern design nyckelord menar Helena Liljedahl pa BabyBjorn. Detta anser vi
inte vara en garanti for att konsumenterna kommer att uppfatta BabyBjdrn, si som
de sdva vill da varje individ skapar sig en egen bild av hur nagonting &r. Har
finner vi att BabyBjorn delvis & uteldmnat i det avseendet att det i slutdndan &r
konsumenten som bestammer hur deras image kommer att uppfattas. Detta ar
accepterat sa lange identiteten inte glider isar allt for mycket fran Babybjorns
image. Har gor naturligtvis foretag mer eller mindre justeringar for att komma sa
nara kunden som majligt, s &en BabyBjorn. BabyBjorn forsoker att formedliaen
sa enhetlig image som mgjligt genom att informera sina leverantérer och
distributorer om foretagets policy, sa att det inte bildas fleraimages.

Den image som de vill formedla & konsekvent vérlden éver. Stefan Héglund, VD
for BabyBjorn AB, siger att det finns atskilliga skillnader kulturer emellan och
dessa skillnader maste besktas dd man vill nd ut med sitt budskap.
Fortséttningsvis menar han pa att de likheter man ser bland forddrar &r till trots
mer sldende an alla olikheter. Aven han framhaver vikten av att kunna finna en
gemensam faktor bland alla olikheter. Philip Kotler forklara i "Principles of
Marketing” att chanserna for framgang vid anpassande metoder grundas till stor
del pa hur kulturrelaterad produkten eller servicen som ska lanseras &r. Enligt
BabyBjorns VD &r alltsa deras produkter relaterade till de allra flesta kulturer.

Bland de konsumenter vi har intervjuat i Sverige finns det en relativt stor
medvetenhet om vad BabyBjorn & och vad de har for image. Tanja fran Sverige
associerar Babybjérn med produkter med kvalitet, fina farger samt att det &r ett
bra mérke. Jenny, tvabarnsmamma fran Sverige, styrker detta med att siga: " Jag
tanker pa deras barsele som &r jéttebra och paen del prylar i plast, typ haklapp.”

| Frankrike & det lite annorlunda. D& kénns inte BabyBjorn igen hos
konsumenten pa samma satt som i Sverige. Vi bedomer att en orsak till detta kan
vara att andra produkter/mérken framhavs eller tar storre plats én BabyBjorns
produkter. Nér det gdller t.ex. sdkerhet, pris och kvalitet i utbudet finns det helt
enkelt fler méarken som konkurrerar i samma kategori som BabyBjorn i Frankrike
ani Sverige. Nér vi i vara expertintervjuer stéllde fragan om kundernai Frankrike
vet vad BabyBjorn &r, svarade forsdljaren pa Autour de Bébé: " Oui, tout le monde
connait BabyBjorn” eller " Ja, allakéanner till BabyBjorn”. Pa Aubert svarade man:
"Non, pas tous, mais beaucoup de gens ont une petite idée de la réputation de
BabyBjorn” eller "Ngj, inte ala, men manga har en liten aning om BabyBjo6rns
rykte”. Pa Bébé 9 siger man: "Non, pas tout le monde” eller "Ngj, inte ala’. Fran
de intervjuer vi gjorde med vara franska konsumenter visar det sig att det endast
& Carine som kanner till BabyBjorn. Hon sager sa hér: "Oui, il sont un porte-bébé
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qui est trés cher” eller " Ja, de har en bérsele som & mycket dyr”, vidare séger hon
att det & en bra produkt och pdpekar dterigen att den &r dyr, da vi fragade om
BabyBjorns rykte.

Det som sdljs mest i Frankrike & barselen medan dterforsdjarnai Sverige har hela
sortimentet, d v s pottor, haklapp, |eksaker, tallrikar etc. Forsaljarna pa Autour de
Bébé och Aubert har en positiv bild av BabyBjorn till skillnad fran forsdljaren pa
Bébé 9. Pa Autour de Bébé och Aubert rekommenderar man BabyBjo6rn till sina
kunder medan aterforsaljaren pa Bébé 9 inte alls tyckte att BabyBjorns barsele var
att rekommendera. Denne siger att de ar krangliga att fa pa samt att man bor vara
tvafor att fa pa béarselen, ndgot som var motsatsen till vad vi hort fran de tva andra
som sager att BabyBjorns barsele & valdigt praktiskt och att den ar 1att att fa pa
samt att den &r vadigt komfortabel. Fran expertintervjuerna framgéar det att deras
storsta konkurrent pa barselen i Frankrike & Red Castle. Forsdljaren pa Aubert
namner att hon tror det beror pa att de har fler modeller att vélja pa till skillnad
fran BabyBjorn som bara har en. Fran intervjuerna ser vi att detta marke &r
allmént kant bland de franska respondenterna samt konkurrerar med priset i
forhallande till BabyBjorns barsele. Red Castle och dess produkter &r inte kant
hos de svenska respondenterna.

| Sverige ser vi att BabyBjorn lyckats béttre. Martin pa Lekiai Mamo namner
bland annat ”BabyBjorn har manga konkurrenter men det & ingen som nar upp
till deras kvalitet”.

Det & svart att siga nagonting om de franska respondenternas image av
BabyBjorn och deras produkter da de varken kanner till eller har provat detta
mérke. Bland véra svenska respondenter har BabyBjorn ett mycket bra rykte om
sigoch de &r i allmanhet vadigt ndjda med de produkter som de har anvant sig av.
Vi ser fran véara intervjuer att BabyBjorns identitet speglas i respondenternas
image av BabyBjorn. Framforallt namns barselen for sin sékerhet och att de har
snygg design pa sina produkter. Nar vi stdllde samma fraga som till de franska
konsumenterna angaende BabyBjorns rykte, svarade Jenny fran Sverige: " Jag vet
att de har vunnit utmérkelser for design och att de har ett bra rykte, deras béarsele
ar nog vérlddedande.” Anna svarade: ” Ryktet &r bra. Gott! Tror att de har lyckats
brai Sverige och omvérlden pa grund av sin barsele. Den &r praktisk och | &t att ta
med sig. Bor man i stan kan man sétta henne i den i stéllet for att ta vagnen med
sig.”

| expertintervjun med Stina pa Barnvagnen i Lund sa hon gjdv att " det finns inga
méarken som riktigt konkurrerar, BabyBjorn & overlagsen”. Sedan namnde hon
Rétt Start, Carlo och Graco i forbifarten, mest for att namna vilka andra mérken
de hade. Stina visade oss garna och gjorde en grundlig genomgang och
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demonstration av ala produkter. Vi kunde da v inse att valet av méarke hos
konsumenten var enkelt. Har skiljde sig bade kvaliteten, priset och framférallt
designen markant &t fran konkurrenternas, som var billigare, hade samre komfort
samt var kantigare och mer instabilafor barnet. Pa fragan vad har ni for intryck av
BabyBjorn, svarar hon: "Bra, det & roligt att silja da vi vet att det altid & bra
produkter med bra kvalitet.” | en interviu med en forsdjare i Babybutiken
"Babycare” i Kristianstad framgick att BabyBjorns nya skétvaska ofta uppfattas
som exklusiv. Forsdljaren taade om att det inte & sa manga som koper den,
eftersom vanliga barnfamiljer inte riktigt hade réd utan anvande sig av den
skdtvaska som kommer med barnvagnen. Samma uttalande fick vi hos Autour de
Bébéi Lyon dar det.o.m. hade slutat silja skétvaskan for tillfallet, da den var for
dyr.

| véra kvalitativa intervjuer fran Sverige kan vi se att BabyBjorn verkligen har
lyckats med att formedla den image av foretaget och sina produkter som ligger i
linje med vad de gédv vill. Vi anser att BabyBjorn inte &r lika etablerade och
framgangsrikai Frankrike som i Sverige, detta grundar vi utifran den information
vi fétt frén BabyBjorn. Aterforsdjarna i Frankrike bestammer sdv vilka
produkter ur BabyBjorns sortiment som de vill ta in i butiken. De forséljare vi
intervjuat i Frankrike har framst tagit in barselen. | Frankrike finns det ett stort
antal konkurrerande méarken av barnselar, vilket kan ledatill att de vajer en annan
sele an BabyBjorns. Annika Sander, kommunikationsansvarig for Frankrike pa
BabyBjorn i Sverige, menade att den kontakt de har med franska aterforsdljare ar
sdmre @n den med de svenska. Kommunikation och marknadsaktiviteter blir
léttare i Sverige da de sker inom ursprungslandets granser. | Frankrike finns
endast distributorer, inga kontor, vilket forsvarar kommunikationsprocessen.
Kommunikationen med Frankrike sker vanligtvis genom brev och
demonstrationer. Hon sager ocksa att BabyBjorn anser det vara en sdvklar del i
utvecklingsprocessen att forbattra kommunikationen med Frankrike, men att det i
dagens |age & en kostnadsfraga.

Pa BabyBjorns hemsida ser man aven hur deras image speglas. BabyBjorn lagger
stor vikt pa produkterna genom att visa bilder pa dem och forklara deras viktiga
egenskaper, pa sa vis kan konsumenten dar igenom skapa sig en bild av foretaget.
Vi vet att det & viktigt att synas och gora sig hord i olika ssmmanhang for ett
foretag om det vill 6verleva och klara av den konkurrens, som réder pa marknaden
idag. Har har BabyBjorn bl.a. figurerat i olika massmedier och fatt utmarkelser for
bade stil och design. Detta har forstarkt BabyBjorns image da de har fétt positiva
reaktioner och recensioner av betydande personer, dér ibland Kronprinsessan
Viktoria.

| teorin har vi namnt att utifran den identitet som BabyBjorn signalerar formar
utomstaende, konsumenter och andra intressenter, en image som ligger till grund
for hur BabyBjorns framtid kommer att fortskrida. Denna image har bl.a. sin
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grund i de erfarenheter som kunden upplever vid kép av BabyBjorns produkter.
Av de respondenter vi har tillfrégat i Sverige & de flesta valdigt néjda med
barselen fran BabyBjorn och den har darfor blivit valdigt popular hos manga
nyblivnaforéldrar.

BabyBjorn har aven kommit ut med nagra nya produkter, bl.a. sked och tallrik.
Dessa produkter kan till skillnad fran konkurrenternas liknande produkter
anvandas i mikrougn. | Frankrike finns inte denna produktkategori till forsaljning
pa de stéllen vi intervjuat. Vi anser att BabyBjorn genom denna produktkategori
skapat sig en stor konkurrensfordel. Detta kan i sin tur leda till att BabyBjorns
produktimage forbéttras. Pa Babycare i Kristianstad menade forséljaren att dessa
nya produkter annu inte var bekanta for kunden trots att de fanns i sortimentet. Sa
hér uttryckte han sig: "Det & en relativt ny produkt och sdljer én sa lange inte sa
bra.”

Ar kunden n6jd med BabyBjorns produkter avspeglar sig dettai sin tur ocksai hur
BabyBjorns image uppfattas. En kund som & ndjd med sin produkt skapar oftast
en positiv bild av foretaget. Har kunden anvant sig av flera produkter av samma
maérke och fortfarande ar lika n¢jd bygger kunden upp en viss tilltro och eventuell
lojalitet till detta marke och lagger det pa minnet till nasta gang. Vi ser har att
BabyBjorn liksom manga andra foretag lyckats knyta aterkommande
kundkontakter. Fran den erfarenhet och kunskap som kunden innehar angaende
BabyBjorns produkter skapar kunden sina egna véarderingar baserat pa den
verklighet som rader. Om BabyBjorns produkt inte motsvarar konsumentens krav
pa hur en produkt bor se ut eller vad den har for attribut, kan det i motsatta fallet
fa en negativ effekt pa BabyBjorns image. Anna tyckte bl.a. att haklappen fran
BabyBjorn var for hard. Den spande i nacken pa barnet och fastnade samtidigt
som den l&tt akte in i munnen, att Anna ogillar denna produkt kan leda till att
hennes image av BabyBjorn forsamras. | enskilda fallet spelar det mindre roll for
BabyBjorns image, men om ett negativt rykte skulle spridas och dessa
svangningar blir alltfor stora skulle det kunna paverka och skada hela deras
image. Det gdler darfor for BabyBjorn att vara observant och lyssna pa
konsumenterna innan det & for sent, genom att erbjuda slagkraftiga produkter
vinner BabyBjorn fordelar pa marknaden.

Genom att exponera BabyBjorns logotyp pa sina produkter skapar sig
konsumenten en inre bild av produkten som medvetet eller omedvetet fastnar och
formar en image av hur BabyBjorn uppfattas. Minnet eller erfarenheten av detta
kan konsumenten vid ett senare tillfalle plocka fram vid kép av en ny produkt.
Detta paverkar pa sa vis kundens kopbeteende. Pa baksidan av alla BabyBjorns
produkter finns det en forteckning pa varje lands sprak for att underl&ta och
deklarera det som &r viktigt for kunden att veta om produkten.
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Vi har tidigare namnt att BabyBjorn anvander sig av en bjérn déar enbart
konturerna syns. Bjérnen anvands som kannetecken for BabyBjorns produkter
men formedlar dven en del av deras image. Helena Liljedahl pa BabyBjorn anser
inte att logotypen med bjornen & det viktigaste da BabyBjorn formedlar sin
image, utan betonar istallet som vi tidigare namnt, produkterna som en stor del av
hur de férmedlar sin image.

Tidigare har vi aven namnt att BabyBjorn har en hemsida déar de férmedlar sin
identitet. FOretaget har &nnu inte utvecklat denna hemsida och Gversatt den till det
franska, vilket & en stor nackdel for att kunna féra ut sin image i Frankrike. Vi
finner det mycket markligt att de inte har satsat pa att anpassa den engelska sgjten
till franska da franskan & ett sa pass stort sprak. Det & inte alla som talar och
forstar engelska vilket forsvarar kopbeslutsprocessen for kunden. Idag soker
manga konsumenter sin information via Internet och da & det viktigt for
BabyBjorn att pa ett effektivt sétt kunna na ut till alla sina kunder. Genom att inte
anpassa spraket i detta avseendet tycker vi att BabyBjorn gar miste om en del
viktiga kunder.

5.2.2 Country Image

Vi namner i vért teorikapitel att den generella image som finns av ett land kan
paverka var bild av och vara attityder till produkter tillverkade i det landet. Vi
uppfattar det som att den image vi svenskar har av Frankrike bland annat &r att det
ar ett charmigt land med stor k&nnedom om mat, vin, champagne, cognac, ost,
pafym och mode. Samtidigt ser vi fransmdnnen som romantiska och
savstandiga och att de starkt varnar om sin rika kultur. Stér vi i valet av att
handlavin & det mgjligen |&ttare for oss att valja ett franskt vin davi har tilltro till
Frankrike. Imagen av Frankrike som ett land med goda kunskaper om hur man gor
ett gott vin hjalper ossi vart bes utsfattande.

Efter diskussion med de franska respondenterna ser vi att fransméannen i sin tur ser
oss svenskar som valdigt organiserade, seridsa och blyga, samt att vi geografiskt
ligger langt bort. Manga har inte ens en bild av Sverige utan ser Skandinavien
som ett land. De produkter Sverige & mest kant for &r t.ex. bilar fran Volvo samt
mobler fran IKEA. Vi har ocksa ett rykte om oss att ha sékra och naturliga
produkter samt att vi & langt komna inom IT och teknologi. Nedjma fran
Frankrike namner bland annat: ” Souvent quand je vois que ca vient d’ Allemange
j'a I"'impréssion que ce seraplus solide, et si les produits viennent de Hollande ou
de Suede, que ce sera plus sr, des produits du genre hypoallergénique et naturels,
et gue ce ne sont pas des produits fabriqués par des enfants exploités’ eller " Ofta

40



nar jag ser att det kommer fran Tyskland tror jag att det ska var mer hallbart och
om produkterna kommer fran Holland eller Sverige tror jag att det kommer vara
mer sakert, allergitestade och mer naturella produkter, och att det inte ar produkter
tillverkade av barn”. Har tycker vi oss forsta att den bild Nedjma har av landet i
fraga applicerar hon sedan pa produkterna. Hennes bild av Sverige & exempelvis
att det & ett land med mycket naturtillgéngar samt att vi & miljomedvetna och
hélsomedvetna.

Aven om det sigs att Frankrike &r ett land med en viss typisk patriotism tycker vi
oss inte se det fran vara intervjuer. Ingen sager sig kOpa produkter endast
tillverkade i Frankrike utan respondenterna & ense om att det & kvalitén som &r
avgorande. Det & viktigt att det inte & produkter tillverkade i land dér man
utnyttjar barnarbete for att fa ner arbetskostnaderna. Likadant tycker de svenska
respondenterna. BabyBjorns produkter &r tillfullo tillverkade i Sverige, dlt fran
idé till fardig produkt och dessutom ager foretaget gav alla distributionskanaler.
Detta innebér att BabyBjorns produkter ar renodlat svenska. Jenny fran Sverige
anser att Frankrike, Italien, Spanien och &en USA gor utmérkta barnartiklar, men
hon skulle nog inte kopa produkter tillverkade i Asien. Magnus namner om hur
|&étt det & att hafordomar om ett land eller en varldsdel nér han séger "Man & nog
naiv och tror att Europa & bra’, dar vi ser hur stor roll landets image i gélva
verket kan ha. Han koper gérna svenskt eller tyskt. Respondenterna i Frankrike,
Stéphanie 28 &, talpedagog, samt Yann 28 &r, ingenjor menar bada att barnarbete
inte far ligga bakom produkterna.

Vi har fétt uppfattningen att de svenska respondenterna & mer medvetna om
landets ursprung och vi ser utifran intervjuerna att produkter fran Tyskland,
Frankrike, USA och Sverige & populdra. Fransmannen namner inte nagot
speciellt land utan anser som vasentligt att det inte ligger barnarbete bakom
framstélIningen av en produkt.

Vi tycker att i detta fall syns en viss patriotism hos svenskarna. De ndmner
Sverige bland de lander de anser ha fortroende for. Mycket kan ha att géra med
den sobkta sékerheten hos barnprodukter. Vi har tidigare tagit upp att individen inte
koper inhemska produkter pa grund av endast patriotism. De tar &ven hansyn till
produktens egenskaper och jamfor dessa med liknande produkter tillverkade i ett
annat land. Sverige & kant for att tillverka sdkra produkter och vi har dérmed
fortroende for barnprodukter tillverkade i varat hemland. Sverige har &ven ett gott
rykte i utlandet. Detta kan vara en stor anledning till varfor BabyBjorn lyckats bra
inte barai Sverige utan ocksa utomlands da sakerhet &r ett av de forsta kriterier
som soks av foraldrarna. Landets image och hur avgorande den ar beror pa vilka
produkter vi stér i valet av att kopa. Handlar det om mat &r vi i mangafall vadigt
kritiska och ser géarna att det kommer fran hemlandet samt att det & markt och
godkant.
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Aven om svaret generellt var ngj pa frdgan om produktens ursprungsland har stor
betydelse, forstér vi frén analysen att det i vissafall kan vara avgorande.

53  Analysutifran kultur och kdpbeteende

531 Kulturens grundstenar

Fran avsnittet om kultur forstar vi att vara attityder och vérderingar paverkas av
var bakgrund, omgivning och miljé. Trompeneers namner hur normer och
varderingar &r en av de grundstenar som bygger upp var kultur. Explicit kultur och
implicit kultur i sin tur paverkar och frambringar véra vérderingar om ett visst
land och dess kultur.

5311 Explicit kultur

Vi har redan namnt hur individer |&t drar Slutsatser om ett visst land och dess
kultur utifran den observerbara verklighet som syns genom exempelvis mat och
sprék. Symboler for Sverige skulle kunna vara Volvo, Ikea, IT, husmanskost, kyla
och kungen. Fran dessa symboler kan svenskarna uppfattas som att ha sakra och
miljomedvetna produkter, vara hdlsomedvetna och att vi har ett system med
monarki. Frankrike &r kant for sin rika kultur och sin mat. Symboler for Frankrike
skulle kunna vara camembert, Bordeaux och Eiffeltornet. Dessa uppfattningar
ligger sedan till grund for det vi tror & sant om ett land och dess folk, men sager i
gdva verket inget om vilka véarderingar och normer vi har. Tidigare har vi namnt
hur Carine fran Frankrike uppfattar Sverige. Vi tror oss forsta att dennainstélining
till Sverige och dess produkter grundar sig pa explicita uppfattningar om Sverige.
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53.1.2 Implicit

Implicit & svart att analysera da vi maste ga tillbaks till grunden for ménniskans
existens och bakgrund. Vi har férut ndmnt att varje individ eller grupp ser olika
|6sningar pa ett problem. Individer 16ser problem utifran de tillgangar och resurser
som finns tillhanda. | historien fick manniskan klara sig pa landets enskilda
resurser medan i vi idag har mgjlighet att utnyttja andra landers tillgangar darfor
blir forstaelse for kultur och dess effekter an mer viktiga att studera.

5312 Normer och varderingar

Frankrike och Sverige ligger i Europa och & tva lander som |&tt missuppfattas for
att vararelativt lika varandra. Landgrupperingar pa detta sétt ar vanligt. Exempel
pad sadana kan vara de asiatiska landerna eller EU. Manga av de europeiska
landerna har vitt skilda kulturer, sdsom landerna for denna studie, Frankrike och
Sverige. Vi vet att Sverige & ett land med monarki och Frankrike en republik.
Frankrike uppfattas som ett land dér folk har en revolutiondr instélining till
forandringar. Svenskar & kanda for att vara neutrala och inte blanda sig i andras
problem. Detta & bara ett fatal av de skillnader som finns mellan Sverige och
Frankrike, dess kultur, system och folk. Detta & ocksa i sin tur faktorer som
inverkar pa de varderingar och normer vi har.

Fran de erfarenheter en av oss fétt fran langre utlandsvistelse i Frankrike samt fran
diskussioner med fransman, har vi noterat att det i Frankrike & mer vanligt att
vara hemmafru a@n i Sverige. | Frankrike & det manga kvinnor som véljer att
stanna hemma, medan mannen jobbar och forsorjer sin familj. Vi tror oss kunna
se en forandring dar kvinnan borjar jobba allt mer, men da halvtid. Familjen ar
dock inte mindre viktig for svensken. Mamman har exempelvis rétt att ha ett ars
mammaledighet i motsats till Frankrike dar mamman har rétt att stanna hemma
endast i tre manader. | Sverige har pappan dessutom rétt till att ta pappaledighet i
tre manader, ndgot som inte finns i Frankrike. Detta diskuteras for narvarande,
men dér pappaledigheten endast skulle vara nagra fa veckor, mojligen endast
nagra dagar. Jamstélldheten & valdigt foresprakad i Sverige och kan paverka den
bild svenskar har av fordldraskapet i dag. Vi tror inte att detta betyder att den
franske mannen har en mindre roll i besutsfattandet och omhandertagande av
barnen i Frankrike.
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| kapitlet om konsumentens kultur framgar att en individs personlighet och den
livsstil denne har paverkar valet av barnartiklar. | teorikapitlet om kulturella
skillnader har vi redan namnt att det inte endast ar kulturella skillnader som skiljer
oss & i vart tankande och handlande. Ingen individ & den andra lik. Var
personlighet bestér av vart beteendemdnster och var personliga karaktar, vilka
skiljer oss fran andra individer och gor oss sa speciella. Vi vet att i dag finns det
stereotyper som skapats fran vissa personlighetsdrag. Dessa stereotyper sager inte
mycket om vart kopbeteende och skall alltid tas med en nypa salt.

532 Konsumentens beteende

Vi forstér utifran teorikapitlet om kopbeteendet att den kunskap vi har paverkar
var motivation och vara handlingar. For oss blir det intressant att studera
skillnader i kundens beteende och kulturmonster da vi vill se hur dessa paverkar
en viss produkts image och valet av den samma.

5321 Varderingar

Fran konsumentens kultur forstar vi att individens vérderingar kan paverka hur
hon ser pavalet av barnartiklar och hur de upplever de olika barnmérkena. Anser
man till exempel att sdkerhet, frackhet eller miljomedvetenhet hor till viktiga
varderingar handlar man ocksa utifran dessa. | intervjuerna framkommer det att
vara respondenter finner sakerhet vara en viktig egenskap hos barnartiklarna. De
vill ha det basta for sitt barn. Nedjma séger: ” Pour les poussettes et |e porte-bébé,
je les a acheté en magasin spécialisés, mais pas dans la petite boutique chere,
plutét dans le magasin grande surface style Bébé 9 ou Bébé cash. Laje regarde le
prix et si caal'air plus ou moins solide. Mais comment savoir? Le premier critére,
c'est la sécurité, le second ' est le prix, le troisiéme, I'esthétique et la qualité. C'est
surtout que ca doit donner confiance, étre solide” eller "Nér det galler barnvagnar
och barselen sd har jag kopt dessai specialiserade affarer, men inte fran de mindre
och dyrare butikerna, utan fran storre afférer, typ Bébé 9 eller Bébé Cash. Dér
tittar jag pa priset och i fall det & mer eller mindre hdllbart. Men hur kan man
veta? Det forsta kriteriet, det & sékerheten, det andra &r priset, det tredje &r estetik
och kvalitén. Det & framforallt sa att produkten maste inge fortroende”. Vi ser av
Nedjmas citat att hennes varderingar speglar hur hennes resonemang vid inkop av
en produkt spelar in. Det marks dven att hon féredrar stormarknader framfor
mindre butiker.



Vi ser att skillnaden i sokta egenskaper hos barnprodukter inte & stora mellan de
franska och de svenska respondenterna. Fran ovan kan vi se att de egenskaper som
ar viktiga beror pa vilka produkter det handlar om. | de svar vi fatt av Anna fran
Sverige ser vi en likhet. Hon séger: "Det beror lite pa vad jag tanker kopa for
nagonting. Ar det saker som jag vill ska hélla lange, d.v.s. vagn, barnstol och
spjalsang sa tycker jag att det & oerhort viktigt att det & sdkert och har en bra
kvalitet, men sen tycker jag ocksa att det &r viktigt att det & snyggt och har en bra
design.” Hér tar Anna upp designen som en viktig egenskap och under
intervjuerna med de svenska respondenterna forstar vi att detta & en viktig

egenskap.

Véra varderingar spelar en stor roll da konsumenten méjligen stér i valet mellan
tva olika egenskaper som vi varderar lika hogt. Ett exempel kan vara att Anna fran
Sverige prioriterar sakerhet och funktion, men hon vill ocksd att produkten ska ha
snygg design. Har kan hennes véarderingar hamna i en konflikt, d& hon kan bli
tvungen att avsta fran en egenskap som hon anser viktig for att fa den andra. |
sadant fall kan priset vara avgorande. Vi ser fran vara intervjuer att priset inte
spelar stor roll. Halbarhet och kvalitet & viktiga egenskaper och prioriteras.
Géller det daremot kop av mindre produkter dar hallbarhet inte &r ett viktigt
argument, kan priset spela en avgorande roll. Tanya frén Sverige sager att " priset
spelar inte sa stor roll om det &r ett bra mérke, man vill ju inte kdpa nagot daligt”.
Annafran Sverige namner ocksa att " star man mellan tvaval sa ar det skillnaden i
egenskaper som sakerhet, kvalitet och funktion som &r avgorande’. Stéphanie fran
Frankrike séger: "C’est la qualité par rapport au prix qui compte” eller "Det &
kvalitén i forhallande till priset som réknas’. Likadant sager Y ann, tvabarnspappa
fran Frankrike: " Je ne regarde pas vraiment le prix mais surtout la qualité€” eller
"Jag tittar inte riktigt pa priset men framforallt pa kvaitén”. Vi ser att aven
Nedjma frén Frankrike & prismedveten. Hon sager: " Je n’ achéte pas le plus cher
mais pas le moins cher non plus’ eller " Jag koper inte det dyraste men inte heller
det billigaste’. Fran de svar vi fétt fran bade de franska och svenska
respondenterna ser vi tydligt att priset spelar mindre roll da man koper en produkt
till sitt barn. | bade Frankrike och Sverige anser vara respondenter att det &r vart
att betala for sékerheten av barnprodukten. Priset och motivationen till att kdpa en
vara beror pavilken typ av vara det géler, samt vilken funktion den fyller. Vi va
mellan tva marken dar respondenten anser bada vara tillfredstallande, véljs den
billigaste.

Vi upplever att svenskar i allmanhet varderar sina tillgangar pa ett annat sétt &n
fransmannen. Vi tycker det & viktigt att visa upp var inredning i vart hem. Bilen
ar for oss svenskar en dgonsten jamfért med for fransmannen dér det inte &
ovanligt att se en eller tva bucklor i bilen. Denna forlangning av var personlighet
syns ocksa genom vara barn. Anna fran Sverige sager: "Mitt barn & en spegel av
mig gdlv, inte bara att hon & en del av mig utan i hur hon & kl&dd och vad hon
har for saker.” Den uppfattning vi fatt genom véra intervjuer & att man i
Frankrike inte l&gger lika stor vikt vid att ha det allra trendigaste och nyaste. Detta
forvanande oss da Frankrike av omvarlden &r kant for att vara ett land dér mode &r
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viktigt. Mdjligen stammer detta gallande klader, smink och parfym, men da vi
talar om storre inkdp, som bilar, mdbler och andra kapitalvaror ser vi en skillnad.
Vi har fétt den uppfattningen att det & forst nar man slagit sig ner och fatt en fast
inkomst samt familj som materialism borjar synas hos fransmannen. Detta tycker
vi inte verkar vara lika vanligt i Sverige dar vi tror att man redan i unga ar |&gger
stor vikt pa att ha de trendigaste produkterna pa marknaden. Y ann och Stéphanie
fran Frankrike namner att manga av de produkter de har idag & kopta pa
andrahandsmarknaden, medan vi fatt uppfattningen av att fran de svenska
respondenterna ar det viktigt att det skall varanytt, i varjefall for forsta barnet.

5322  Kunskap

For att na ut till foraldrarna & det viktigt att forsta hur de skaffar sig den kunskap
som behdvs. Den kunskap som individen har paverkar synen pa vad man vill ha
till sitt barn. Har man redan pa mddravardscentralen fatt hora att méarket
BabyBjorn ar bra, & det mer sannolikt att man véjer BabyBjorn da detta méarke
redan finnsi individens kunskapsschema.

Vid en jamfoérelse med den information som finns hos de svenska respondenterna
sa har vi tidigare namnt att kunskapen om BabyBjorn hos de franska
respondenternainte ar stor. Manga mammor och pappor har inte ens hort talas om
BabyBjorn och har inga associationer till market.

Till stor del far kunderna sin kunskap fran vanner, familj och fran forsdljarna. Vi
forstar fran intervjuerna att datorer inte & en lika vanlig investering hos de
franska respondenterna som hos de svenska. Intervjuerna visar att svenskarna
anvander sig mycket av Internet vid informationsanskaffning. Fransméannen
anvander sig framst av kataloger fran forsdjningsstdlen och av rad fran
forsdljaren. Carine fran Frankrike, siger: "Je prends de la documentation dans
tous les magasins spécialisés et je cherche auss des informations ala sociation du
jumeaux” eller " Jag hdmtar broschyrer i speciella barnaffarer och jag soker &ven
information hos foreningen for tvillingar”. En annan viktig och opinionsledande
informationskalla i Sverige och i Frankrike & speciaiserade fordldratidningar.
Dessa ger réd och gor tester pa olika barnprodukter. Nar det galler kunskap om
vilka maken som finns ser vi att den & relativt stor hos de svenska
respondenterna, medan de franska respondenterna inte verkar lagga lika stor vikt
vid ett specifikt marke. De franska respondenterna kan inte direkt rékna upp nagra
kanda méarken pa barnprodukter.
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Vi ser att hos de franska respondenterna & forséljaren en stor informationskélla
och opinionsledare. Enligt de svar vi fatt tycker vi oss se att fransmannen vérderar
forsdljarnas kunskap hogre an vad de svenska respondenterna gor. Det betyder
inte att de svenska respondenterna inte begar att aerforsdjaren skall sitta inne
med kunskap om barnprodukter. Fran expertinterviuerna med de svenska
aterforsdljarna ser vi att den svenska kunden ofta &r séker pa vilken produkt samt
vilket marke de & intresserade av. Svaren fran de franska éterforséljarna visar att
kunden gérna vill radfraga forsdljaren om vilka produkter som finns och
rekommenderas. Stéphanie fran Frankrike sager: "Quand je fais les courses et
quand je veux avoir des informations ¢ est important que les vendeurs dans le
magasin aient une bonne connaissance et qu’ils puissent me donner I’information
dont j’a besoin” eller "Né&r jag handlar och nér jag vill ha information & det
viktigt att forsdljarna i affaren har bra kunskap och kan ge mig den information
jag behdver”. Stéphanie ndmner aven att hon garna vill ha prisinformation i
forhallande till produktens kvalitet.

Om kvinnan har storre inflytande och & mer aktiv i informationssokandet sa tror
vi att det oftast beror pa att hon har mer tid &n mannen. Vi ser har ingen skillnad
mellan de svenska och de franska respondenterna. Bade Nedjma fran frankrike
och Anna fran Sverige sager detta. Nedjma namner: ” C’ est une question de temps.
Melchior travaille plus que moi.” eller “Det har med tid att gbra. Melchior arbetar
men inte jag”’. Anna sager likadant: "Jag & mest aktiv i informationsstkandet,
men det beror pa att jag & sadan i min natur. Anders har dessutom inte lika
mycket tid och tycker inte det &r lika kul.”

5323 Motivation

Enligt Hoyer och Maclnnis paverkas en individs motivation av hur individen
kanner infor kopet och hur den upplevda risken bedoms. | varaintervjuer ser vi att
den upplevda risken av BabyBjorns produkter ar liten. | Hoyer och Macinnis
foresprékas att markeslojalitet leder till en minimerad risk gallande kopet for
konsumenten. Det framkommer fran intervjuerna med de svenska respondenterna
att de & ndgorlunda markeslojala till ett specifikt méarke. Pa fragan om de
verkligen & markestrogna svarar de daremot nej. Den forstaelsen fick vi under
intervjuns gang dar ett marke namndes ofta.

Jenny, fran Sverige sager att hon har fortroende for framst ett marke: " Jag litar pa
mérket, MAM och kan motvilligt prova ett annat mérke.” Hon namner senare: ”|
ovrigt & jag inte trogen marken.” Anna fran Sverige séger: "Jag & nog inte lojal
utan jag tittar nog olika pa allakop.” Carine fran Frankrike svarar: "Non. Chaque
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marque est plus spécialisée dans un produit qu'un autre. Je regarde auss la
qualité, la sécurtié et le prix, pas seulement lamarque”’ eller "Ngj, varje mérke &r
mer specialiserat pa en viss produkt &n pa en annan. Jag tittar ocksa pa kvalitén,
sakerheten och priset, inte endast pd mérket”. Vi far intrycket av att de franska
respondenterna inte hanger upp sig pa specifika marken, utan istallet kontrollerar
de attribut de finner viktiga.

Vi kan urskilja att motivationen & hog hos bade de franska och svenska
respondenterna. Vi ser att som nybliven mamma & det mer motiverande att
handla till sitt barn an till sig gav. Mgjligen & motivationen hégre hos kvinnan
an mannen. Detta kan bero pa att mannen férlitar sig mycket pa kvinnans kunskap
och lamnar 6ver inkopen till kvinnan. Pa fragan om vem som gor inkGpen sager
Carine frén Frankrike: " C’est moi. Edouard me fait entiérement confiance” eller
"Det gor jag. Eduard litar helt och hallet pamig”.

Vi forstar att ménnen inte & ointresserade av att handla till sitt barn, men vi tror
att de helt enkelt litar pa sina respektives kunskap att skéta detta. Tidigare namns
att mannen ofta har mer att gora én kvinnan och sdledes |amnar éver handlandet
av barnartiklar till sin fru. Vi har aen namnt att de storre inkdpen gors
gemensamt, men att mamman & den mest informationssokande och dérmed mest
motiverad till kdp. Detta framgick extra tydligt da vi fragade ménnen om vi fick
intervjua dem. Vi fick da intrycket av att de ville att vi skulle fraga deras fru.
Detta for att de manliga respondenterna menade att frun hade mer kunskap inom
detta omrade. Vi kan @ven se att kvinnan till stor del vill och tar den rollen i
hemmet. Stéphanie sdger: "C'est souvent moi qui achéte les produits et c’est
probablement moi qui rechérche la plupart des informations, mais j’ aime avoir le
point-de-vue de Yann. Jai choisi ce role dans la famille’ eller "Det & ofta jag
som koper produkterna och det & nog jag som soker den mesta informationen
men jag vill géarnaha'Y anns synpunkter. Jag har valt den rollen i familjen”.

Vi kan fran intervjuerna se att hos bade de franska och de svenska respondenterna
fattas beslut oftast gemensamt. Jenny fran Sverige och gift med Magnus séager:
”"Sma till medelstora inkdp skoter helt och hallet jag, men galler det storre inkop
involveras bade jag och Magnus. Storre ekonomiskt utlagg & nog saken. Vid mer
tekniska prylar sa har Magnus ofta mer att sagatill om.” Magnus galv svarar lite
kortfattat. " Lika tror jag. Det beror pa viken produkt det &r, ju mer tekniskt desto
mer man.” Géaller det mindre inkop & det ocksa mer vanligt att kvinnan skoter
detta 5alv. Stéphanie fran Frankrike namner bland annat hur hon och mannen goér
de storre inkbpen gemensamt.

Huruvida konsumenten har méjlighet att képa nagon av BabyBjorns artiklar har
ocksa betydelse. Hoyer och Maclnnis menar att da individen anser en vara & for
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dyr & de inte i lika hog grad motiverad till kOpet. Vi ser ovan att hos vara
respondenter sa har priset inte stor betydelse.
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6 Slutgiltig kommentar

Det har varit svart att se hur kultur paverkar image, da endast Carine fran
Frankrike kande till BabyBjorn. Vi har forsokt se hur skillnader i beteende,
kunskap och motivation paverkar image eftersom vi nu vet att varderingar och
attityder skapas utifran kulturens tre grundstenar. Vi ser skillnader i kunskap om
BabyBjorn och i anskaffning av information.

De franska respondenterna & i stérre behov av forsdjarnas rad. De svenska
respondenterna har redan en god uppfattning om vad de soker. Vi forstar saledes
harifran att marknadsaktiviteterna bor skiljas &. Vi anser att BabyBjorn bor
forbattra kontakten med aterforsdljarna for att lyckas formedla sin identitet till
aerforsdjarna for att dessa sedan ska kunna férmedla den vidare till kunden. Vi
vet redan att foretagets personlighet och identitet ligger till grund for image.
Aterforsdljarnas vérderingar av Babybjorns produkter speglar sig i sin tur i
kundernas uppfattningar om BabyBjorn.

Svenskar anvander sig mer av Internet som informationskalla. Internetsidan pa
svenska kan vara en fordel for deras produktimage da Sverige & kant for att ha
sikra produkter. Vi vet fran intervjuer att det viktigaste kriteriet for vara
respondenter var sékerheten. Dessutom tycker vi att Internetsidan skal finnas
tillganglig pa franska, men att den trots detta skall betona svenskheten da det kan

gagnaimagen.

Vi ser att imageskapandet kan utvecklas, att kultur paverkar vart kopbeteende,
samt att kopbeteendet i viss man skiljer sig & mellan de franska och de svenska
respondenterna. Trots att det varit svart att se hur kulturella effekter inverkar pa
image av BabyBjorn i Frankrike, ser vi att det & viktigt att studera skillnader i
kultur och dess effekter. Vi forstar att kulturella skillnader tar sig uttryck i vara
varderingar vilket i sin tur ligger till grund for vara attityder och var motivation.
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Bilaga 2

Fragor Expertintervjuer

Vilka produkter har ni av BabyBjo6rn?
Hur gér det for BabyBjorn hos er?

Vad séljs mest?

Vad har ni for intryck av BabyBj6rn?
Varfor tror ni kundernavaljer BabyBjorn?
Vilkamarken konkurrerar?

Hur & dennakonkurrent i jamforel se med BabyBj6rn? Egenskaper, stil, pris...
Upplever ni att kunden & va orienterad vad gdler mérken innan de kommer
hit?

9. Vet deflestavad BabyBjorn ar?

10. Vad tycker ni utméarker BabyBjorn?

11. Vad associerar ni till BabyBj6rn?

12. Vilka egenskaper tanker ni forst pa?

13. Vilka egenskaper anses viktigaste vid kop av tex. BabyBjorns barsele?

NGO RrWDNE



Bilaga 3

Fragor Konsumentintervjuer
Fragor pa svenska

Vad anser du viktigt nér du koper barnprodukter/saker/tillbehor?

Vilka egenskaper ser du till vid kop av storre barnprodukter, t.ex. en

bérsele? (Funktion, sdkerhet, design, stil, form, pris, farg....)

Finns det ett speciellt méarke idag som du har ett starkt fortroende fér och i

safall vilket och varfor. Om inte, varfor?

Ar du trogen detta marke eller kan du tanka dig nagot annat mérke?

Ar du néjd med det du har idag? Varfor?

Om du andrar — varfor?

Var soker du information om barnprodukter?

Vem inom familjen handlar barnprodukter? Du €eller din partner? Vem &

mest aktiv i informationssbkandet? Hur kommer det sig?

9. Hur stor roll spelar priset pa produkterna?

10. Vad associerar du till BabyBjorn?

11. Nér, hur och var horde forst talas om BabyBj6rn?

12. Vad har BabyBjorn for rykte?

13. Vad utmérker dem?

14. Anvander du eller har du anvént BabyBjorns produkter? Om ja, varfor
valde du dem? Om ngj, varfor inte?

15. Hur tycker du BabyBjorns prisklass ligger i jamforelse med andra liknande
produkter?

16. Hur viktigt & ursprungslandet vid kop av barnartiklar, varfor?

17. Vilket mérke anser du tillverka bast barnprodukter?

A

w

N O A

Fragor pa Franska

1. Qu'est-ce que tu considéres important quand tu achéte des produits
bébé/enfants?

2. Quelles sont les qualitées que tu recherches quand tu achétes un produit
pour tes enfants?

3. Est-cequ'il y aune margue alaguelle tu fais vraiment confiance/une
marque preférée? Pourgoui ?



11.
12.

13.
14.

15.

16.

17.

Si tu as une marque préférée:

Est-ce que tu es fidéle & cette marque? Quelles sont tes arguments pour
préférer cette marque plus qu'une autre?

Si tu n'as pas de marque préférée:

Pour quelles raisons est-ce que tu n'as pas une marque préférée
aujourd’hui?

Est-ce que tu es satisfait avec lalles marques que tu as aujourd'hui ?
Pourquoi?

Ou est-ce gue tu cherches des informations sur les produits enfants?
Qui est-ce qui achéte les produits concernant tes enfants? Qui est le plus
actif dans larecherche de I'information? Pourquoi?

Quel rélejouele prix pour |’ achat d’ un produit?

. Est-ce que cat'évoque gqch s je te dis BabyBjorn? Est-ce que tu connais

la marque BabyBjorn et leurs produits?

Ou et quand est-ce gque tu as entendu parler de BabyBj6rn pour la premiere
fois?

Quelle est laréputation de BabyBj6rn?

Quelles sont les signes distinctifs de BabyBjorn?

Est-ce que tu as des proudits BabyBjorn aujourd’hui? Si oui, pouquoi as-tu
choisi BabyBjorn? Est-ce que tu es content avec BabyBj6rn, et pourquoi ?
Si non, pour quelles raisons est-ce que tu n'as pas des produits BabyBjorn
aujoud'hui ? Est-ce gue tu as essayé des produits BabyBjorn avant? Qu'est-
ce quetu as "pense” de ce produit?

Qu'est-ce que tu penses du prix des produits BabyBjorn par rapport aux
autres?

Quand tu as acheté les produits pour tes enfants, quelle importance ale
pays d'origine du produit pour toi? Pourquoi?

A ton avis, quelle marque (dans ce genre) offre les meilleures produits
enfants?
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2001.

Expertintervju med forsiljare pa Aubert, Frankrike, den 27 november 2001.

Expertintervju med forséljare pa Bébé 9, Frankrike, den 29 november 2001.

Expertintervju med forséljare pa Babycare, Kristianstad den 3 december 2001.

Expertintervju med butiksansvarig pa Barnvagnen, Lund den 11 december 2001.

Expertintervju med forsdljare pa Lekia, Lund den 11 december 2001.

Konsumentintervjuer i Frankrike & Sverige, november/december 2001

Elektroniska kéallor

http://www.babybjdrn.se, den 20 november 2001 till den 12 januari 2002.

Ekonomicentrum vid Lunds universitet, hemsida, http://www.fek.lu.se, den 17
december 2001.

http://www.hourglass1998.com/Reputation.htm, den 17 december 2001.

http://www?2smelink.se/startadriva/driva/marknad/analys.html, den 25 oktober
2001




(http://www.home.swipnet.se /~w-62480/sv/fil osof e/peirce.htm) Sokmaskin:
Y ahoo, sokord: abduktiv, den 25 november 2001.




