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En manniska tar in ny kunskap dagligen i skolan, pa jobbet genom
vara medmanniskor och genom media. Nar vi som konsument far mer
kunskap om ett amne eller en produkt reducerar vi var osékerhet kring
produkten. Far vi mer kunskap, vet vi mer om riskerna. Ar man
forstagangsforalder exponeras man for en stor mangd olika produkter
och nya situationer. Forédldrarna har lite kunskap om produkter och
kommer inte att pa kort tid hinna lara sig allt om eventuella risker som
finns runt produkterna. Foraldrarna maste helt enkelt ha fortroende
och lita pa andra med erfarenhet och kunskap.

Vilka faktorer gor att konsumenten skapar fortroende till en
produkt/ett foretag?

Hur reduceras osékerhet vid beslutsprocessen?

Syftet med uppsatsen &r att belysa och underséka vilka olika faktorer
som kan paverka fortroendet vid konsumentens inkdpsprocess. Detta
for att skapa en djupare forstdelse for hur konsumenten reducerar
osakerhet vid valet av olika produkter. Denna uppsats syftar till att
bara betrakta inkdpsprocessen och tilliten mellan foréldrar och
foretagen pa smabarnsmarknaden.

Kvalitativ. metod med semistrukturerad intervjumetod i form av
fokusgrupper

Det finns underliggande faktor som pa grund av vart samhalle och var
sociala uppbyggnad gor att konsumenten skapar tillit. Aven faktorer
som word-of-mouth och forum skapar fortroende. Konsumenten
reducerar sin osakerhet genom att undersoka och filtrera marknaden
med hjalp vanner, forum, forsaljare i butiken och produkttester.
Fortroende, paverkan, osékerhetsreducering, smabarnmarknaden och

konsumentbeteende
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A man takes in new information daily at school, at work, through
others and through different media. When a consumer has more
knowledge about a subject or a product we reduce our uncertainty
about products. If we get more knowledge, we know more about the
risks. If you are a parent for the first time you will be exposed to a
wide variety of new products and situations. The parents have little
knowledge about products and will not have the time to learn all about
the potential risks that exist around the products. Parents simply must
have to trust others that have the knowledge and experience.

Which factors make the consumer create trust for a product/company?
How reduces uncertainty in a decision making?

The purpose of this paper is to highlight and explore the different
factors that can affect confidence in the consumer purchase process.
This is to create a deeper understanding of how the consumer reduces
the uncertainty in the choice of different products. This paper aims to
treat only the purchasing process and trust between parents and
businesses in the market of children products.

A qualitative approach with semi-structured interview method in the
form of focus groups.

There are underlying factor that because of our society and our social
structure makes the consumer create trust. Factors such as word-of-
mouth and forums also build trust. Consumers reduce their uncertainty
by investigate and filtrate the market with the help of friends, forums,
vendor in the store and product testing.

Trust, impact, reduction of uncertainty, market for children products

and consumer behavior
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1 INLEDNING

I foljande kapitel sker en bakgrundsbeskrivning till vart valda amne samt tidigare

forskning kring detta, féljt av en problemdiskussion kring &mnet. Vidare presenteras var
fragestallning foljt av vart syfte samt avgransning av vart valda amne.

1.1 BAKGRUND

Utan att vi kanske reflekterar ver det, sa ar tillit och fortroende vanliga fenomen som
uppstar i det vardagliga livet for varje individ och foretag vid nastan varje transaktion vi
gor. Politiker, poliser, foraldrar, lakare och forskolepersonal ar exempel pa
representanter i samhallet som vi alla har nagon relation till och som vi ofta forlitar oss
pa. Det kan vara vardagliga saker som till exempel att McDonalds har farska ravaror,
eller att bilforsaljaren kan nagot om produkten han séljer. Dagligen visas det i olika
medier hur bade individer och foretag tappar konsumentens fortroende och/eller kaimpar
med att bygga upp fortroende och tillit.

Sjalva foreteelsen fortroende kan uttryckas med olika bendmning. Tillit, tilltro,
fortrosta, anseende, uppskattning och att lita pa nagon ar nagra exempel pa ord som
forsoker beskriva detta fenomen (Synonymer.se). Med en filosofisk syn pa fenomenet
fortroende ar detta, enligt forskare, nagot som byggs upp redan i barndomen. Féraldrars
syn pa fortroende avspeglar sig oftast i barnens utveckling och deras syn pa fértroende.
Samhéllet, samhorighet och ekonomiska faktorer kan avgdra hur ménniskans tillit
uppstar gentemot andra. (Tragardh, Blennberger, Brakenhielm, Grosse, Lundasen &
Pettersson, 2009)

Konsumenter provar sitt fortroende varje gang de ska gora ett inkop. Hur kan en
konsument lita pa produkten, varumarket, tekniken eller forsaljaren? Vad ar det som far
konsumenter att valja en produkt, framfor en annan? Kan fortroende som uppstatt vara
en av orsakerna till att konsumenten gor just detta val av produkt? Vad &r det som far
dem att ta risken att kopa precis den produkten? Tillit ar ett tillstand som kan ta manga
ar for ett foretag att bygga upp och som lika latt, kan férsvinna vid minsta antydning till
negativ publicitet. Manniskan och konsumenten &r krasen och lattpaverkad av

samhallet, vanner, familj och media. (Tragardh et al, 2009)



Barnproduktsmarknaden ar ett exempel pa en marknad dar konsumenterna (foraldrarna)
ofta ger foretagen stor tillit. Foraldrar kan vara osékra nar de star infor val av produkter,
speciellt da det handlar om barnets sakerhet (Sydsvenskan.se). Detta leder till att de
maste forlita sig pa foretaget eller annan kunnig person. Det finns alltid en osékerhet,
oavsett om det utlovas garantier och sékerhet i tester. Trots detta kan foraldrar vara
beroende av en tredje part for att reducera den osékerhet som uppstar vid ett kop. En
tredje part kan vara vanner, oberoende institut som har gjort tester, barnmorskor, forum
med mera. Hur resonerar foraldrar nar de koper en produkt? Varfor k&nner de att de kan

lita pa vissa produkter mer &n pa andra?

1.2 TIDIGARE FORSKNING

Fortroende som d@mne har under de senaste 10 aren fatt ett uppsving och det har skrivits
manga uppsatser, avhandlingar, artiklar etc. inom omradet. For att positionera oss i var
studie har vi tagit fram ett axplock av tidigare forskning. Detta for att ge lasaren en
bredare forstaelse for amnet fortroende, men aven en forstaelse for den komplexitet som

finns inom &mnet.

| en studie av Ranaweera & Prabhu kan vi se hur fortroende hos konsumenten
tillsammans med word-of-mouth, néjd kund och god service &r bidragande faktorer som
paverkar konsumentbeteendet och leder till att kunden aterkommer. Om kunden ar ngjd
ar chansen storre att kunden aterkommer och handlar igen. Dock visar studien att en
nojd kund och god service inte alltid ar en garanti for att kunden aterkommer. Studien
visar att foretag maste titta pa andra variabler sdsom fortroende for att forsakra sig om

att kunden aterkommer. (Ranaweera & Prabhu, 2003)

Flera studier och forskning har gjorts runt specifika inriktningar inom fortroende. | en
studie av Kenning har det beskrivits om det generella fortroendet som méanniskan
besitter vid inkdp. Studien har forsokt definiera fortroendet och dess konstruktion,
genom att anvanda sig av matematiska formler och skalor. Darmed har Kenning (2008)
forsokt rakna ut exakt var fortroendet mellan manniskor eller foretag sker. Tragardh et
al. (2009) menar att studier om tillit utforda pa en viss grupp har hog reliabilitet, dock



ska podngteras att studier som forsoker mata det generella fortroendet inte alltid gar att
anvandas vid andra undersokningar. Detta pa grund av att miljo, personlighet, kultur
och andra utompaliggande omstandigheter gor att resultaten inte gar att saga sig vara
generella for alla manniskor. Manniskor &r helt enkelt for olika och har olika sociala,
kulturella och psykologiska beteenden for att kunna rdkna fram ett generellt
fortroendebeteende vid inkop.

Inom managementteorin har forskare studerat fortroendet mellan foéretag och anstéllda
samt fortroendet mellan foretag, aktiedgare och intressenter. Peterson (1998) har i sin
artikel forsokt att redovisa sambandet mellan fortroendet hos anstéllda och den kvalitet
som foretaget levererar till konsumenter och intressenter. Han tar upp kulturellt
fortroende i en organisation. Resultatet av forskningen visar enligt Peterson att personal
som kénner ett gott fortroende for sin arbetsgivare presterar battre och kanner sig mer
motiverade. Detta avspeglas pa den service eller kvalitet av produkterna som foretaget

levererar.

Yiterligare en artikel pavisar hur kollektivt fortroendebeteende skiljer sig fran det
individuella fortroendebeteendet. | artikeln refereras det till psykologiska och
ekonomiska teorier som visar att det uppstar olika sorters fortroende och tillit nar det ar
en grupp som ska ta beslutet. Studien visar ocksad att vissa manniskor andrar sitt
fortroendebeteende nar de blir paverkade av gruppen, medan andra manniskor i testet
inte visar lika stora forandringar. Resultatet av studien visar dock att omstandigheter
och miljé kan paverka en manniskas fortroendebeteende. (Holm & Nystedt, 2010)
Manniskan ar valdigt ombytlig och kan &ndra asikt och ha olika fortroende for olika

situationer helt beroende pa omstandigheterna och vilken miljo de befinner sig i.

Tidigare forskning pekar pa fortroendet mellan bland annat foretag och anstallda,
fortroendet mellan konsumenter, férandringen av beteendet mellan grupp och individ
samt visar en koppling till mé&nniskans riskhantering och inkdpsbeteende. Vi har valt att
i detta arbete fordjupa oss i forskningen omkring riskerna som smabarnsforaldrar
upplever, i sin roll som konsument samt vilka faktorer som goOr att denna
konsumentgrupp kanner fortroende for produkten eller foretaget. Utifran tidigare studier

vill vi bidra med:



e Studier om fortroendet utifran ett specifikt segment, smabarnsforaldrar.
e Studier om hur fortroendet uppkommer samt vilka faktorer som bygger upp
fortroendet i konsumentens sok- och beslutsprocess.

e Studier om processen runt inkdpsbeteendet och inte bara sjalva inképstransaktionen.

1.3 PROBLEMDISKUSSION

Det tillkommer nya produkter och foretag pa marknaden frekvent, vilket gor att utbudet
av produkter Okar. Det ar viktigt att foretagen fokuserar pa att skapa
fortroendeingivande relationer till sina kunder, speciellt for forstagangsforaldrar som &r
extra mottagliga for nya produkter. En manniska tar in ny kunskap dagligen i skolan, pa
jobbet genom vara medmanniskor och genom media. Nar konsumenter far mer kunskap
om ett amne eller en produkt reducerar vi var osékerhet kring produkten. Far vi mer
kunskap, vet vi mer om riskerna. ”Okunskap leder till osékerhet som ofta leder till oro”
(minbebis.com). Ar man forstagangsforalder exponeras man for en stor méangd olika
produkter och nya situationer. Foréldrarna har lite kunskap om produkter och kommer
inte att pa kort tid hinna lara sig allt om eventuella risker som finns runt produkterna.
Foraldrarna maste helt enkelt ha fortroende och lita pa andra med erfarenhet och

kunskap. (Sverigesradio.se: a)

Fortroende ar som tidigare namnts ett fenomen som kan ta lang tid att bygga upp, bade
for foretag och for den enskilda individen (Tragardh et al, 2009). Produkter pa
smabarnsmarknaden har manga 6gon pa sig och manga tester som de maste genomga
for att fa lov att sdlja sina produkter pa marknaden. Osakra smabarnsforaldrar har
manga fragor kring vad de ska vélja att kopa for produkter for att gora sitt eget och sina
barns liv trygga och sékra. Vilken mat kan barnet ata? Vilken barnvagn ska vi valja?
Vilka krav ska vi stalla pa barnomsorgen? Vilka leksaker ska jag kopa? Det finns
mangder av tillverkare och leverantorer i branschen. Olika faktorer kan vara orsaken till
att ett fortroende byggs upp mellan konsumenten och foretagen. Barnfamiljsmarknaden
ar en stor marknad med sékert flera miljarder i omséttning. Bara i Sverige foddes
111 801 barn under 2009 (Scb.se).
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Nya undersokningar och tester gors arligen som rader foraldrarna till vilka produkter de
borde kopa, prova samt undvika (Konsumentverket.se: a). Ett exempel pa en marknad
som fatt negativ publicitet den senaste tiden ar barnvagnsmarknaden. Konsumentverket
har under 2009-2010 gjort ett nytt barnvagnstest dér ingen av de 10 testade
barnvagnarna klarade testerna. Flera tester har gjorts de senaste aren som visar att
barnvagnsmarknaden ar en svar marknad att tillfredstalla med 100 % felfria barnvagnar.
Arligen &terkallas barnvagnar p& grund av hjulproblem, sitt- och liggdelar som méoglar
eller trillar av, klamrisk for fingrar och bromsar som inte fungerar (Konsumentverket.se:
b). Andra orsaker till oro & rykten om pedofiler pa forskolor och ofullstandiga
kontroller av kommuner (Tv4.se). Ytterligare exempel &r barnmat som inte &r
fullstandigt kontrollerade och har risk for mogel (Sverigesradio.se: b) Nyligen kom en
rapport om den farliga plastkemikalien Bisfenol som kan finnas i nappflaskor och som
har forbjudits (Svd.se). Trots ovanstaende rapporter har foraldrarna inget annat val an

att ta ett beslut om vilka produkter de ska vélja att kdpa och anvanda.

1.4 FRAGESTALLNINGAR

Uppsatsen kommer att grundas pa foljande fragestallningar:

o Vilka faktorer gor att konsumenten skapar fortroende till en produkt/ett foretag?

e Hur reduceras osakerhet vid beslutsprocessen?

1.5 SYFTE

Syftet med uppsatsen ar att belysa och undersoka vilka olika faktorer som kan paverka
fortroendet vid konsumentens inkopsprocess. Detta for att skapa en djupare forstaelse
for hur konsumenten reducerar osdkerhet vid valet av olika produkter. Denna uppsats
syftar till att bara betrakta inkdpsprocessen och tilliten mellan foraldrar och foretagen i

smabarnsmarknaden.

1.6 AVGRANSNING

Fortroende ar ett komplext omrade att undersoka och involverar flera faktorer och

perspektiv. Vissa avgransningar har varit nddvandiga, dels pa grund av tidsbrist och

11



dels for att arbetet skulle fa en sa klar och tydlig inriktning mot tillit/fértroende som
mojligt. Vi har valt att begransa oss till produkter pa smabarnsmarknaden, sa som
barnmat, barnklader, barnvagnar och forskola (1 — 5 ar). Vi har valt att inrikta oss pa
smabarnsforaldrar som konsumenter beroende pa att de gor val avvagda val och
resonemang innan de koper produkter till sina barn. Denna uppsats @mnar se utifran
konsumentens perspektiv. Vi vill fa fram fortroendet som konsumenten har gentemot

barnbranschens olika marknader, darmed har vi endast intervjuat smabarnsforaldrar.
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2 METOD

I foljande kapitel kommer vi att g& igenom var forskningsmetod och valet av kvalitativ

intervju som datainsamling. Efter detta presenteras var intervjumetod som ar fokusgrupper
samt urval och genomférande av dessa. Darefter kommer en beskrivning hur primar- och
sekundéardata samlades in samt metod for vart teoretiska ramverk. | slutet av kapitlet har vi
aven med hur vi tolkat och analyserat samt kallkritik runt var insamlade fakta.

2.1 FORSKNINGSMETOD

For att vi pa basta satt skulle besvara vara fragestéllningar och syfte, utgick vi fran
befintliga teorier. Detta da det redan finns skrivet en hel del om fortroende och tillit. Vi
ansag att den deduktiva ansatsen ar den ansats som passar bast in i vart val av
undersokning av fértroende- och tillitsteorier. Dock &r det inte en traditionell testning av
empiriska satser och hypoteser, utan var teori har fatt inspirera till de fragor vi har stallt
till fokusgrupperna. Kritiken att anvanda deduktiv ansats, som vi som forfattare
beaktade, &r att det kan hindra oss att se hela ”’bilden”. Detta skulle kunna betyda att vi
tenderar att bara leta efter svar pa vara frdgor som vi anser vara relevanta och darmed

riskerar att viktig information forbises. (Jacobsen, 2002)

Var intervjumall &r utformad utifran var valda teori for att med hjalp av den kunna
analysera och tolka empirin. Vi utférde en empirisk studie som innefattade tre
fokusgrupper. Vi valde att anvanda oss av kvalitativ undersékning i var empiriska

studie, for att fa en forstaelse for vad respondenterna har for beteende och asikter.

2.1.1 Datainsamling kvalitativa intervjuer

Kvalitativa metoder betonar ofta narhet som ett viktigt element i stravan att forsta andra
manniskors uppfattning av verkligheten (Jacobsen, 2002). Metoden kénnetecknas av att
vi som undersokare forstar hur manniskor upplever sig sjalva, sin tillvaro, sin
omgivning och 6verhuvudtaget sammanhanget de ingar i. En kvalitativ undersokning
stravar efter att se hur varlden uppfattas och inte hur den &r. (Lundahl & Skérvad, 1999)
Vi forsokte fa forstaelse for hur smabarnsforaldrar litar pa marknaden for barnprodukter

och da var den kvalitativa metoden att foredra.
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Vi anvande oss av kvalitativa intervjuer som var semistrukturerade, vilket innebar att vi
blandade 6ppet samtal med till viss del, strukturerade fragor for att pa sa satt se till att
gruppen holl sig till amnet under diskussionen. Detta gav oss mojlighet att fa ut det
vasentligaste vid intervjun, samt om det fanns mojlighet och tillfalle gavs, fordjupa oss i
respondentens svar och tankar kring amnet. (Kvale, 1997) Férdelen med att anvanda sig
av en kvalitativ metod ar mojligheten att upptacka nagot ovantat snarare an att faststalla

det som redan ar kant (Westman, 1999).

Det ar viktigt under en kvalitativ intervju att respondenterna far chansen att beréatta och
beskriva héndelser och kanslor som han eller hon har upplevt. Intervjuarens uppgift var
att fraga varfor respondenten upplever och handlar som hon/han gor och pa sa sétt fa
mer klarhet samt kunna diagnostisera handlingar och upplevelser. Detta kallas att man
har ett deskriptivt synsatt, det vill sdga att fa otolkade beskrivningar av respondenten.
(Kvale, 1997)

2.2 INTERVJUMETOD

Att mata tillit ar svart. Frdgorna maste darfor vara val genomarbetade for att vi som
forfattare ska fa ut sa mycket information som majligt och samtidigt halla oss till amnet.
Forst utforde vi en pilotintervju, dels for att testa fragorna och dels for att bli tryggare
och mer erfarna pa att fa fram andamalsenligt material vid fokusgruppsintervjuerna.
Detta menar dven Kvale (1997) kan forbattra mojligheterna till mer givande intervjuer.
Att stalla oppna fragor samt mojligheten for uppféljningsfragor ger respondenten
mojlighet att utveckla sina svar och inte kanna att fragorna ar alltfor riktade (Lundahl &
Skérvad, 1999). Detta &r en viktig del i intervjun som férhoppningsvis resulterade i att
intervjuaren fick tillrackligt med information och kunde bilda sig en korrekt uppfattning

om situationen.

For att ingen information skulle ga forlorad under intervjun anvande vi ljudupptagning
efter att vi fatt respondenternas samtycke. Detta for att intervjuaren skulle kunna
koncentrera sig pa fragorna och dynamiken i intervjun. Tyvarr syns inte respondentens
ansikts- och kroppsuttryck vid anvandning av en diktafon (Kvale, 1997), sa for att vi i

uppsatsen skulle forsta de sociala fenomenen och respondenternas kanslor, observerade
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vi bade vad som sades samt kroppsspraket (Jacobsen, 2002). For att underlatta det
empiriska arbetet, néarvarade alla tre fOrfattarna vid intervjutillfallena, en stéallde
fragorna och de andra tva antecknade, observerade samt inflikade med foljdfragor
(Kvale, 1997).

Vid intervjuerna forsakrade vi respondenterna, om att inte uppge personlig information
sd som namn och andra identifierbara drag som kan kénnas igen av andra, i uppsatsen.
Dérfor har vi anvant oss utav allmanna termer vid beskrivning av respondenterna.
(Kvale, 1997) Detta podngterades vid intervjuerna for att respondenterna skulle k&nna

sig mer bekvéma att vilja stélla upp.

Miljon dar vi intervjuade var en viktig del av sjalva intervjun, for att respondenterna
skulle kdnna sig bekvama, da detta annars kunde ha paverkat intervjun. Dock fanns dar
under nagra fokusgrupper bland annat stérande handelser, hég ljudniva, skrikande barn
etc. som var nagra faktorer vi inte kunde undvika under intervjuerna. Jacobsen (2002)
menar att en konstlad plats t.ex. ett arbetsrum kan vara en bra plats utan stérande
moment. Dock menar Nevin (1974) att konstlat rum kan ge konstlade svar for att
intervjuobjektet beter sig annorlunda i en sadan miljo. Vi valde att anvanda oss utav en
plats som gjorde att de kénde sig bekvdma, vilket Carson, Gilmore, Perry och Gronhaug
forordar. Platserna vi valde att intervjua pa var dar foraldragrupperna redan brukade
samlas for sina traffar och var pa sa satt lattillgangligt for bade intervjuarna och
respondenterna. (Carson et al, 2001) Valet av plats medférde att foraldrarna var i sin
naturliga situation som foéralder men att vi samtidigt inte kunde undvika de stérande

faktorerna.

2.2.1 Fokusgrupp som val av intervjumetod

Fokusgrupper &r en bra metod nar intervjuaren vill fa fram individers erfarenheter av ett
speciellt forhallande, till exempel hur de upplever en viss handelse eller hur de resonerar
runt ett relativt avgransat tema. (Jacobsen, 2002) Vart fokus i uppsatsen &r begransat till
att forsta fenomenet, tillit och fortroende darfor passade intervju i fokusgrupp bra att
tillampa i detta sammanhang (Carson et al, 2001). Enligt Jacobsen (2002) menar han pa,
att vid anvandning av fokusgrupper kan det innebéra att gruppsynpunkterna kommer
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fram men inte de individuella. Detta forsokte vi eliminera och istéllet uppmuntrade vi
alla till att komma till tals, sa att flera asikter kom fram och kunde diskuteras
sinsemellan. Pa detta satt kunde vi, vilket dven Jacobsen (2002) menar, fa fram om det

fanns enighet eller oenighet kring vissa fragor.

Vid fokusgruppsintervjuerna 6vervagde vi hur aktiva intervjuarna skulle vara for att fa
ut basta mojliga material. Vi valde att intervjuaren skulle inleda &mnet, stalla en fraga
och lata gruppen diskutera. Dessutom valde intervjuarna att ingripa i diskussionerna lite
da och da, till exempel nar vi eftersokte ytterligare nyanser av nagot i diskussionen,
nagon i gruppen dominerade eller nar nagon inte sa nagot. Jacobsen menar att detta ar
den vanligaste rollen som en intervjuare har vid en fokusgrupp, ett mellanting mellan att

vara aktiv och passiv. (Jacobsen, 2002)

2.2.2 Urval & genomférande

Vi besokte motesplatser i Lund, Malmé och Helsingborgs kommun som &r populédra for
foraldralediga mammor och pappor. Urvalet av foraldrar var strategiskt da vi sokte oss
till specifika platser dar vi kunde na stora grupper av foraldrar. Samtidigt var vi
lyckosamma med att majoriteten av respondenterna var forstagangsforalder. (Jacobsen,
2002) Utav dem vi intervjuade var det bara tva stycken som inte var
forstagangsforalder, en respondent hade ett barn sen tidigare och den andra
respondenten var farforalder. Vi gruppintervjuade totalt 15 personer, dock med en
ojamn fordelning mellan bada koénen, 13 kvinnor och tvd man. Genom att inte
forutbestamma valet av ett visst kon eller dlder hoppades vi kunna méta olika
resonemang och grad av tillit beroende pa kon och alder hos konsumenterna. Detta for
att fa en tackande bild fran olika vinklar. Dock kan vi inte utesluta att resultatet kunde
ha utfallit annorlunda om vi hade lyckats intervjua en fokusgrupp bestdende av endast
man. Vi har inte fokuserat pa respondenternas etniska bakgrund, utan istallet pa vilka

grunder de tagit sina beslut.
Vi 6vervégde hur vi skulle satta samman fokusgrupperna och hur stora de skulle vara.

Vi valde, som Jacobsen (2002) rekommenderar 5 — 8 deltagare per fokusgrupp for att fa
optimalt utbyte. Vi valde att anvanda oss utav tre fokusgrupper, relativt lika grupper, sa
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de kunde fungera som kontroll till varandra. Jacobsen menar att hansyn &ven skulle tas
till respondenternas erfarenheter for att sedan sdtta samman gruppen, vi hade inte denna
mojlighet da tidsbrist var en avgorande faktor. Vi fragade daremot vad respondenterna
hade for yrke. Respondenternas yrke varierade nagot, det fanns bade lag- och
hogutbildade, bland annat underskoterska, universitetsstuderande, jurist, civilekonom,
maklare, djurvardare, kassorska etc.

Var forsta fokusgrupp &gde rum i Maria Magdalena forsamling i Lund dar vi
intervjuade fem stycken. Av de fem respondenterna vi intervjuade var det fyra stycken
mammor och en farforalder. Intervjun var frivillig for foraldrarna pa caféet och vi
borjade med att beratta vart vi kom ifran och fragade sedan runt vem som ville stélla

upp, innan vi bérjade intervjua.

Var andra fokusgrupp &gde rum i Bunkefloférsamling i Bunkeflostrand. Vid detta
tillfalle fick vi mojlighet att vara med under deras sangstund och gudstjanst fore
intervjun och pa sa sett lara kdnna barnen och foraldrarna lite battre. Under sjilva

intervjun var det fyra stycken mammor och en pappa som frivilligt deltog.

Var tredje fokusgrupp dgde rum i Odékra utanfor Helsingborg, hemma hos en av
foraldrarna. Vi traffade fem stycken frivilliga respondenter, varav alla var mammor som

traffats over internet pa ett forum.

2.3 PRIMAR- OCH SEKUNDARDATA

Sekundardata anvands framst for att hitta 6vrig information som kan styrka teorier,
asikter och forskning. Har ar det inte vi som forfattare som samlar in informationen
direkt fran kallan utan den ar insamlad av nagon annan. Ofta &r denna information
insamlad i syfte att 16sa eller belysa en annan problemstélining. Sekundardata kan delas
upp i kvantitativ och kvalitativ. Kvalitativ sekundardata gar aven under beteckningen
texter vilket till exempel &r historiska texter och beréttelser. Kvantitativ sekundérdata &r

oftast statistik, rakenskaper, borsnoteringar och dylikt. (Jacobsen 2002)
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For att fa djupare forstaelse for den marknad vi har valt att undersoka har var
sekundérdata dven innefattat information och fakta om barnfamiljsmarknaden, forum,
debatter samt olika provtester som har utforts. Dessa fakta har hittats via Internets
sokmotorer som; sydsvenskan.se, svenskakyrkan.se, konsumentverket.se, tv4.se, svt.se,
svd.se och google.com. Nyckelord vid informationssékningen har bland annat varit;

barnfamiljsmarknad, barnfamiljer, barnvagnar och barnmat.

Priméardata skiljer sig pa sa vis att man gar direkt till den primara informationskallan
istallet for som ovan anvanda sig av redan sammansatt information gjord av nagon
annan. Var primardata ar sammansatt och skraddarsydd for uppsatsens
problemstélining. (Jacobsen 2002) Vi har samlat in primardata genom intervjuer och
studier av fokusgrupper. Tillvdgagangssattet kommer narmare att beskrivas nedan i

detta kapitel.

2.4 VALIDITET OCHRELIABILITET

Det var viktigt for oss att de genomforda fokusgrupperna matte vad de avsag att mata
och darmed 6ka franvaro av systematiska matfel, for att foreligga med god validitet
(Lundahl & Ské&rvad, 1999). Detta forsokte vi frambringa genom att utfora en
pilotintervju (se &ven 2.2) samt anvanda samma intervjuguide vid varje intervjutillféalle.
Vidare var det ocksa viktigt att empirin blev relevant och giltig och att den kunde ge ett
generellt svar, samt att det vi undersokte hos nagra fa aven kan gélla for flera (Jacobsen,
2002). Problemet som kan uppsta med att undersoka en teori sa som tillit och fértroende
ar vara respondenters uppfattning om dess betydelse. Darfor beslot vi att be vara
respondenter att utveckla och forklara deras uppfattning och betydelse av fortroende
under vara intervjuer. Darmed okade franvaron av métfel som kunde ha uppstatt, pa
grund av missforstand av fragorna, det vill sdga skapa en hog inre validitet. (Lundahl &
Skérvad, 1999)

En vital del i var undersokning var dven att beakta dess reliabilitet, franvaron av
slumpmassiga fel. Det var viktigt att var intervjuundersokning som utfordes var
trovardig, tillforlitlig samt inte paverkades av vem som utférde matningen eller den

miljo intervjuerna skedde i. (Lundahl & Skarvad, 1999) Dessutom menar Tréagardh et al.
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(2009) att studier och matningar av tillit och fértroende har en hog reliabilitet da
tillforlitligheten av undersokningarna har varit hog da resultaten har varit ungefar

detsamma.

Aven om hog reliabilitet har varit var stravan under undersokningarna har
omstandigheter som skrikande barn och stress varit en faktor som kan ha paverkat vara
foraldrars svar och darmed reliabiliteten. Vi har darfor tagit god tid pa oss vid varje
intervjutillfalle och gett foréldrar den tid de behdvde for att kunna utveckla sina svar,
oavsett omstandigheter i miljon for att pa sa satt fa sa arliga och genomtanka svar som

mojligt av vara respondenter.

2.5 METOD FOR TEORETISK REFERENSRAM

Var stravan under arbetets gang var att anvanda manga olika kallor for att fa ett brett
utbud av information och darmed Oka objektiviteten. Vi anvande bade litteratur och
artiklar, vid vart sokande. Sokorden innefattade till exempel; trust, fortroende, tillit,
trustworthiness, beliefs, honesty. Denna informationssokning gjordes pa Lunds
Universitets kursbiblioteks hemsida genom bland annat; Lovisa, Libris, Elin och Web of

Science.

| var teoretiska referensram anvande vi oss utav en modell (se figur 1) for att
sammanfatta och fortydliga de valda teoriernas relevans i var gjorda studie. Denna
modell var en genomgaende utgangspunkt for hela uppsatsen (se kapitel 3). Ordet tillit
har ingen entydig betydelse, utan kan dven definieras som fortroende. Likasa vid en
engelsk dversattning av trust sa foreslas bade fortroende och tillit som likvardiga ord.

Med detta som utgangspunkt, har fortroende och tillit samma innebord i denna uppsats.

2.6 TOLKNINGS- & ANALYSPROCESS

Enligt Lundahl och Skarvad &r tolkningsprocessen en valdigt svar del, dock vaéldigt
viktig. Vi har i denna uppsats forsokt anvanda oss utav var kreativitet for att fa en bred
och mangsidig analys, vilket dven Lundahl och Skarvad foresprakar. Den forsta delen i

tolkningsprocessen var att forsta respondenternas subjektiva verklighet, fa en forstaelse
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for deras tolkningar, varderingar, hur de ser pa verkligheten samt vilka som &r deras
motiv och avsikter. Efter denna del forsokte vi som undersokare forsta respondenternas
subjektiva logik for att vi skulle kunna gora en djupare tolkning. Detta var viktiga delar
for oss da amnet tillit och fortroende ar valdigt subjektivt. Efter att vi forsokt vanda och
vrida pa alla synpunkter och funderingar vi har fatt fram av vara fokusgrupper forsokte
vi sammanflata dessa med var teoretiska referensram. Lundahl och Skarvad forsoker
belysa vissa delar som forfattarna ska beakta under tolkningsprocessen; stammer teori
och empiri dverrens, ar tolkningen sammanhangande, meningsfull och kan var tolkning
relateras till andra liknade fenomen? (Lundahl och Skérvad, 1999) Vi som férfattare har
varit val medvetna om att vara egna varderingar, synsatt och tolkningar pa samma satt
som respondenternas, spelar in i hur vi analyserat och generaliserat det framtagna
materialet. Vi forfattare har tolkat utéver det direkt sagda och utvecklat strukturer som
inte har direkt framkommit i text for att kunna frambringa klarhet i fenomenet tillit.
(Kvale, 1997)

2.7 KALLKRITIK

Det var viktigt att vi var kéllkritiska nar vi anvande oss av sekundardata, det ar svart att
kontrollera andras insamlingsmetoder och framtagna resultat. Detta var vitalt att beakta
under hela uppsatsens gang nar vi anvande oss utav analyser och annan data. (Jacobsen
2002) For att fa bred vinkling och varierande information anvande vi oss utav artiklar
publicerade fran olika universitet, bade nationellt och internationellt. Alla valda artiklar
I detta arbete har varit publicerade i olika vetenskapliga tidningar, detta for att ge tyngd

for vara argument och information.

Vi stravade efter att anvanda journalistiska artiklar skrivna under de senaste tio aren.
Detta for att erhalla aktuell information, teori och forskning om amnet. Vi upptackte
under var insamling av teori och information att manga moderna artiklar hanvisade till
grunderna i teorierna som en gang skapades for upp emot 50 ar sedan. Vi valde darmed
att, vid fall dar &ven aldre forskning har varit relevant for arbetet, anvant oss av denna
(Ejvegard, 2003).
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Det var viktigt att vi kritiskt synade vara intervjusvar, da det kunde finnas risk for att
respondenterna svarat pa fragorna utefter vad de tror att vi ville hora istallet for att svara

arliga i sina asikter. (Tragardh et al, 2009)
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3 TEORETISKT RAMVERK

Detta teoriavsnitt ska ge lasaren en genomgang 6ver amnet. Kapitlet borjar med en

modell som beskriver var teoretiska referensram foljt av allmanna definitioner samt
tankegangar kring tillit. Sedan forklaras sokprocessen och konsumentens beteende vid
inkop. Vidare fokuserar vi pa relationen mellan konsumenten och foretagen, vilket ar en
viktig del av beslutet och fortroendet mellan de bada parterna. Darefter beskrivs olika
fortroendenivader som kan paverka en individs val. Sist tar vi fram fakta runt hur
osakerhetsreducering samt beslutstagandet kan gd till vid ett inkop. Avslutningsvis
beskriver vi hur teorin &r relevant i var studie.

3.1 OVERGRIPANDE TEORETISK REFERENSRAM

Vi inleder vart teoriavsnitt med att introducera lasaren till var egen komponerade
teorimodell. Denna modell ska vara ett hjalpmedel for lasaren till att forsta hur de valda
teorierna ar relevanta i var studie. Modellen kommer anvéndas genomgaende i
uppsatsen for att knyta samman teori med empiri. Modellen samt teorierna har aven

legat till grund av skapandet av var intervjumall (se bilaga 1).

3.7 Osakerhet

3.6 Individuell niva

3.4 Konsumentbeteendet

~

Behov! 3.3 SGkprocessen - 5 38 Beslutstagandet!

= Tillit
3.5 Relationen mellan

konsumenten & foretaget

3.6 Social niva 3.6 Samhallsniva

Figur 1. Fran konsumentens behov till beslutstagande.

Den framsta anledningen till att konsumenten har ett behov att skapa sig ett fortroende
till omgivning, ar for att kunna reducera den osakerhet som konsumenten kanner infér
ett kop. Osékerhet finns under hela konsumentens inkdpsprocess. Konsumenten
forsoker skapa sig en uppfattning med hjélp av kunskap runt varje produkt. Denna
kunskap skaffar konsumenten genom att soka information via olika kanaler, anvanda
sina tidigare erfarenheter. Aven konsumentens personliga beteende bade socialt och

individuellt &r till hjalp for att konsumenten ska kunna reducera osékerhet han/hon
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kdnner innan kopet. Nar val konsumenten har natt ett beslut har ocksa fortroendet till
produkten/foretaget byggts upp. Det ar viktigt att poangtera att osakerheten aldrig riktigt
forsvinner for konsumenten. Osdkerhet &r en kognitiv dissonans, det vill sdga
manniskan utvérderar produkten efter kbpet och om utvarderingen inte faller till det
positiva uppstar annu en gang en osakerhet kring kdpet. Kognitiv dissonansen kommer
vi inte att fokusera pa under detta arbete. Var studie kommer att fokusera pa fortroendet
som skapas under en inkdpsprocess. Vi har valt att ta med ett kapitel om riskreducering
da vi anser att osakerhetsreducering och fortroende har en parallell koppling till
varandra och dar de bada begreppen inte alltid gar att skilja pa.

3.2 FORTROENDE/TILLIT

For att fa en overgripande forstaelse 6ver amnet fortroende samt en insikt Gver amnets
komplexitet, har vi valt att ta fram olika definitioner och beskrivningar fran forskare

som redogor for fortroende och tillit.

Kadushin  (1979) menar att fortroende &ar en funktion fran individuella
personlighetsvariabler, medan Barber (1983) och Luhmann (1980) menar att fortroende
ar ett fenomen av kulturella variabler och aspekter fran olika sociala relationer. | boken
”The Logic and Limits of Trust” forsoker Barber forklara betydelsen av fortroende
genom att belysa forvantningarna, som olika aktérer har gentemot varandra. Barber
beskriver dessa som fdljande,”Expectations are the meanings actors attribute to
themselves and others as they make choices about which actions and reactions are
rationally effective and emotionally and morally appropriate.” (1983:9) Vidare menar
Barber att det sociala samspelet mellan manniskor &r en oandlig process av agerande
med forvantningar som dels ar, kognitiva, emotionella och moraliska. Rollen som fru,
politiker eller advokat redogor for nagra av de komplexa exempel av férvantningar som

finns bland ménniskor i samhéllet. (Barber, 1983)

Barber (1983) anser att dar finns tre sorters forvantningar som bygger upp ett
fortroende; varaktighet, teknisk kompetens samt forvantan hos andra. Den forsta som
aven ar den mest generella, ar férvantningen av varaktighet och uppfyllandet av det

naturliga eller sociala samt den moraliska uppfyllelsen. Den andra &r, forvantningen av
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teknisk kompetens fran dem som &r involverade i de olika sociala relationerna och
systemen. Den tredje ar forvantan olika parter har i en interaktion mellan varandra.
Bada parter ska utfora de skyldigheter och ta ansvar for de uppgifter de vidtagit sig samt

placera andras intresse fore sitt egna.

Teorier om fortroende och tillit finns i stora mangder. Att beskriva fértroende kan vara
mycket svart och har gjorts av ett flertal forfattare 6ver hela varlden. Luhmann (1980)
anser att fortroende ar nddvandigt for att kunna reducera “komplexitet” som kan finnas i
det sociala samhéllet. Medan Hirsch (1978) definierar fortroendet som “public good”,
nagot som ar nodvandigt for att manga affarstransaktioner ska kunna lyckas. Blau
beskriver fortroende som “essential for stable social relationship” (1964:99). Cowles
(1996) belyser att sjalva fortroendebeteendet sker nar en manniska litar pa nagon annan,

forsoker uppna ett mal eller nar en person riskerar nagot av stort vérde.

“Trust is not something you can demand or order. It must be earned.
You can have my trust only when I feel that you are worthy of my trust.”

(Petersson, 1998:414)

”... fortroende &r en generell forvantan som en person har, om ett

angivet |0fte, sagt av en annan person, och som dr palitligt.” (Rotter,
1967 refererat ur Cowles, 1996:274)

"Overtygelsen att man kan lita pd ndgon eller ndgonting, évertygelsen
att man dger annans/andras tillit.” (Gometz, kap 5:105 ur Johansson,
Jonsson & Solli, 2006)

Gometz (kap 5 ur Johansson et al, 2006) menar att begreppet fortroende har tva olika
sidor; den forsta ar att hysa fortroende och den andra atnjuta fortroende. Dessa tva sidor
sammanstralar oftast, dvs. att den som har fortroende for nagon aven fortjanar det. En
vidare definition pa tillit &r; fortroende, godtrohet men kan &ven definieras som allt eller
ingenting. Tillit & en nddvandig forutsattning for ett val fungerande samhélle. "Tillit dér
en forvantansfull installning till andra manniskors framtida handlingar” (Tréagardh et
al, 2009:21 refererat ur Sztompka, 1999:25).
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3.3 SOKPROCESSEN — VALET AV PRODUKT

Innan beslutet om inkop ska tas gar konsumenten igenom olika steg och anvéander sig
utav olika faktorer i informationssdkning for att hitta den “ritta” produkten/tjansten.
Under sokprocessen soker konsumenter information bland mdjliga alternativ.
Konsumenter tittar bade internt, det vill saga lyssnar till sina egna erfarenheter, men
aven externt, genom insamling av information fran marknaden, familj och vénner.
Forskare brukar skilja mellan hogt och lagt engagemang infor kopet. Hogt engagemang
sker ofta vid avancerade eller mer dyra produkter medan lagt engagemang oftast sker
vid vardagliga inkdp till exempel mat. (Axelsson & Agndal, 2005)

En viktig faktor vid sokprocessen ar ifall konsumenten soéker information via personliga
kontakter, icke personliga kontakter, kommersiella eller icke kommersiella
informationskanaler. Dessa kan forenas pa fyra olika satt; 1) Kommersiella och
personliga ar forséljare, butikspersonal och personlig bankman. 2) Icke kommersiella
och personliga kontakter ar vanner, familjer och referensgrupper. 3) Kommersiella och
icke personliga &r reklam i TV, radio, tidningar samt butiksinformation. 4) Icke
kommersiella och icke personliga &r slutligen media och konsumenttester. (Axelsson &
Agndal 2005)

[01 4=
KOMMERSIELLT

KOMMERSIELLT

1) Forsaljare,
PERSONLIGT butikspersonal, personlig | 2) Vénner, familj, referens

bankman
ICKE 3) Tv, radio, tidning, _
_ 4) Media, konsumenttester
PERSONLIGT butiker

Figur 2. Informationskéllor som en konsument anvéander.

Sokprocessen paverkas aven av faktorer i omgivningen till exempel kultur, social klass,

personlighet och familj. Utdver det har konsumentens egna egenskaper betydelse i
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sokprocessen sa som kunskap, engagemang, attityd, varderingar och livsstil. (Axelsson
& Agndal 2005)

3.3.1 Paverkan

Gratisprover, ar nadgot som kan ha stort inflytande och paverka manniskors slutgiltiga
produktbeslut. Det behover inte alltid handla om gratis matprover i mataffarer utan dven
tester pa olika produkter som skickas hem i brevladan eller som delas ut pa centrala
platser i staderna. Cialdini menar pa att detta ar ett gammalt marknadsforingsknep dar
kunden bade far prova kvaliteten och far en gava, vilket forfattaren menar aktiverar
reciprocitetsregeln. Detta betyder att gratisprover aktiverar manniskors naturliga kénslor
av forpliktelse nar de far en gava. Fast att konsumenten inte alltid gillar produkten,
aktiverar ofta ett gratisprov kanslor som leder till kop. Detta ar saklart ett knep som
flertalet foretag anvander sig av i alla branscher for att paverka sina kunder nasta gang

dem ska besluta om vilken produkt dem ska kdpa. (Cialdini, 2005)

Paverkan av andra manniskor kan visas pa olika sociala satt, tva av dessa ar hur
manniskor harmar varandra och liknar oss sjélva. Att se vad andra ménniskor gor i
liknade situationer, &r en viktig faktor som ménniskor tar hjalp av nér de ska bestdamma
sig for vad de ska acceptera eller hur de ska agera i vissa situationer. Cialdini (2005)
menar att manniskan anvander sig av andra manniskors agerande som rattssnore till att
reducera sin osékerhet vid de egna valen och ageranden. Till exempel om ménniskor ar
osakra pa om de ska hjélpa till i en situation som ar svartolkad, ser dem forst efter vad
andra gor, till skillnad fran att hjalpa nagon i en nodsituation. Festinger (1954) menar att
det dven kan visa sig genom att manniskor observerar andras beteende som liknar vart
eget beteende. Det &r darfor enligt Cialdini, som vi ser alltfler ”vanliga” ménniskor i
olika reklamer, som konsumenten kan liknas vid. Slutsatsen av detta menar forfattaren
ar att, "vi anvinder andras agerande som rdttsnore for vara handlingar, sdrskilt nér vi
anser att de andra liknar oss sjdilva.” (2005:140) Detta fenomen har visat sig i olika
sorters satt att handla, hos bade barn och vuxna, vid till exempel inkdpsbeslutet,

valgorenhet och behandling av fobier. (Cialdini, 2005)
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3.4 KONSUMENTBETEENDET

For att fa en forstaelse for en konsuments beteende vid valet av vissa kdp, finns det
faktorer som till exempel den sociala samt familjens betydelse som kan paverka och ha
stort inflytande nar det kommer till att gora ett val. Detta kan dven i sin tur ha betydelse

i manniskans fortroende gentemot nagon/nagot.

3.4.1 Den sociala betydelsen

En maénniskas sociala och framtida konsumentbeteende uppstar redan vid ung alder
bade genom direkt och indirekt paverkan fran foraldrarna. Direkt paverkan innefattar
hur fordldern forsoker dverfora sina egna varderingar till barnet, bestammer till vilken
grad barnet far titta pa tv, vilken musik de far lyssna till samt hur ofta och till vilka
butiker de besoker. Genom att barnet tittar och agerar som sina foraldrar, paverkas
barnets beteende indirekt. (Moschis, 1985)

Barnuppfostran och socialisering forklarar den grundlédggande tilliten, det ar den tilliten
du far nar du véxer upp. Ett barn har tillit till sina foraldrar och foraldrarna har tillit till
sina barn, vilket kallas social tillit. Det finns tva former av tillit, dels den sociala tilliten
samt allman social tillit. Allman social tillit uppstar nar du vander dig till en fraimmande
person. Den allmanna sociala tilliten kan vara till en grupp, ett kollektiv eller en
organisation som personen har nagon slags tillit till. Enligt Putnam menar han att det
finns tva olika sorters tillit, en Gmsesidig, vilket kan kallar massiv tillit och en tunn tillit,
nar det ar tva personer som inte kanner varandra. (Tragardh et al, 2009; Putnam, 2001)
Manniskan paverkas av andra i sin sociala sfar. En ung manniska kan dessutom anses
vara lite naiv och inte ha tillrackligt med erfarenhet och darmed uppfattas som svarare
att lita pa i jamforelse med en aldre lite mer erfaren. En &ldre person som ar erfaren kan
dessutom vara lite mer forsiktig och litar darmed inte pa vem som helst. (Holm &
Nystedt, 2010)

3.4.2 Genusets & familjens betydelse

Konet har betydelse i konsumentens inkdpsbeteende, enligt Collins (1984) far barnet
redan forstaelse for konsidentiteter nar de ar en till tva ar gamla. Vid tre ars alder
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kategoriserar de flesta barn att kora traktor som manligt och matlagning som kvinnligt.
Detta har vidare betydelse senare i livet da det redan finns forvantningar om vad som

ska uppnas, bade som manniska och som konsument (Schwartz & Markham, 1985).

Barn har en viss mojlighet till paverkan nar det géller familjens inkopsbeteende. Varor
som frukostflingor, godis och leksaker &r produkter dar barnens asikter spelar roll vid
inkOpet och dar barnen till stor del far bestamma. Detta menar Stripp (1988) beror
framst att produkterna ar direkt relaterade till barnen och att foraldrarna gor en
uppskattning att barnet sjalv klarar av att ta beslut om de varor de till viss del ska

konsumerar.

Ett antal olika studier som undersoker skillnaden mellan konen och deras
fortroendeingivelse har dven gjorts. Vissa av dessa studier tenderar att visa att kvinnor
inger ett tryggare och mer fortroendegivande tillstand dn man. Detta kan dock
diskuteras beroende pa vilken den sociala situationen ar, enligt Holm och Nystedt
(2010). Hyggen (2006) menar att kvinnor har hogst andel tillit i Norden, i jamforelse
med mannen, men att kvinnorna kanner sig mer otrygga i den yngsta och &ldsta
aldersgruppen. Tragardh et al (2009) menar vidare att, manniskor i Norden kanner att de
kan lita p& manniskor i allmanhet, vilket kan vara pa grund av att vi har demokrati och

en valfardsstat.

Kvinnans roll i familjen &r viktig, nar det galler beslut och inkdp av produkter for familj
och barn. De stereotypa konsrollerna i familjen har ldnge varit att mannen tjanar
pengarna till familjen och kvinnans jobb har varit att ta hand om hushall och familj. Det
har oftast varit kvinnan som har haft oversikt dver rdkningar och bestdmt hur inkdp och
kostnader ska fordelas. Nyare studier visar att dven om kvinnor idag jobbar utanfor
hemmet och kanske till och med har en hogre inkomst an mannen sa styr kvinnan
fortfarande over de flesta besluten om inkop, familjeaktiviteter, vem familjen ska umgas
med samt organiserar de generella uppgifterna i familjen. (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg, 2006)

Det finns fyra olika faktorer som avgor i vilken grad beslut om inkop tas tillsammans i

familjen eller av en enskild medlem av familjen, enligt Solomon et al (2006);
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e Konsroller - Par som tror och lever i ett forhallande med traditionella konsroller
tenderar att ta enskilda beslut om konsrollsrelaterade produkter det vill sdga

produkter som anses vara maskulina eller feminina.

e Inkomstfordelning - Den part i familjen som tillfor storst andel resurser i form av

inkomst har storst enskilt inflytande av inkdpen for familjen.

e Erfarenhet - Individuella beslut gors mer frekvent nér ett par har fatt mer erfarenhet
av inkop gjorda tillsammans som ett par.

e Social-ekonomisk status - Fler gemensamma beslut tas i medelklassfamiljer jamfort

med bade lag- samt hoginkomstfamiljer.

3.5 RELATIONEN MELLAN KONSUMENT OCH FORETAG

Relationen mellan konsument och foretag ar en viktig aspekt att studera, for att se hur
ett fortroende uppstar mellan dessa parter. Parterna kan under lang tid bygga upp en
valdigt stark relation, men pa ett kort 6gonblick kan denna skadas. Fdretag har med
olika medel mdjlighet att bygga fortroende med konsumenten, vissa mer effektiva an

andra.

3.5.1 Fortroende mellan parterna

Manniskors tillit behover inte bara rikta sig mot olika individer utan kan dven riktas mot
organisationer, bade for den offentliga sektorn och mot hela eller delar av
samhallssystemet. Det kan vara grundskola, dldreomsorg, sjukvard etc. “Inte en ovanlig
variant ar hog tillit till den offentliga sektorns institutioner med en betydande misstro
till politiker och det politiska agerandet. ” (Tragardh et al, 2009:32)

Att endast ha tillit for nagon/nagot i en affarstransaktion &r inte tillrackligt, enligt

Barber (1983), utan det behdvs daven professionella parter. Konsumenterna forsoker
forsakra sig om att foretag bade har hog teknisk kompetens samt arbetar for
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konsumentens basta, med detta menar Barber att fortroendet ar en primar komponent i
relationen mellan den professionella parten och kunden. Den professionella parten ska
representera den mest trovardiga personen med erfarenhet inom de aktuella omradena

och pa detta satt avge tillit for produkten.

Omsesidigt fortroende ar en viktig egenskap vid ett socialt utbyte, oavsett om det ar
mellan foretag, mellan kund och foretag eller mellan tva privatpersoner. Att bygga en
palitlig identitet som paverkar intressenterna ar en svar men viktig uppgift for ett
foretag. Lika viktigt ar det for en konsument att kunna identifiera sig med palitliga,

valvilliga och drliga organisationer. (Key & Xie, 2009)

3.5.2 Ett forbrukat fortroende

Ett exempel pa att foretag har forbrukat sitt fortroende och misslyckats med sin
marknadsforing, ar att manniskor registrerar sig pa Nixregister (register som forbjuder
ett foretag att kontakta konsumenten per telefon) eller sdtter upp skylt ”ingen reklam
tack” pd brevlddan. Detta menar Ossiansson dr exempel pa att kunden har tappat sitt
fortroende for foretagens agerande (Ossiansson, kap 6 ur Johansson et al, 2006). Men
finns det ett botemedel for att aterskapa ett forbrukat fortroende? Ett fortroende kan
éver en natt forsvinna eller forbrukas, men for att aterskapa ett fortroende igen kréavs det
stora anstrangningar, kostnader och malmedvetenhet. (Gometz, kap 5 ur Johansson et al,
2006) Ossiansson menar att en langsiktig och hallbar marknadsforing ar darfor grunden
till att kunna skapa en fértroendegivande kundrelation, vilket bade kan framja foretaget
och kunden. (Ossiansson, kap 6 ur Johansson et al, 2006) Gometz anser vidare att tillit
inte & nagot som kan kopas samt ar tidskravande, omtaligt och kraver standigt
underhall. Ett fortroende ar nagot som ar ovarderligt, for bada parter; ... bade for den

som dger det som den som kdnner det”. (Gometz, kap 5:133 ur Johansson et al, 2006)

3.5.3 Etablerat foretag

Véletablerade och kanda foretag kan vinna en kunds fortroende pa tre olika satt. Det
forsta ar ur ett ekonomiskt och institutionellt perspektiv dar ett gott rykte om féretag
och dess ekonomi bidrar till reducerad osékerhet hos kunden nér de utvérderar foretaget.

Ett foretags positiva rykte byggs upp genom val utfoérda arbeten och positiva
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erfarenheter for kunden under manga ar i en och samma bransch. Detta ar en viktig
grund och milstolpe nér det géller att skapa fortroende for nya kunder. Ett hogt
valetablerat, positivt rykte styrker en kunds sjalvfértroende och reducerar kanslan av
risker. Detta géller speciellt nar en kund ska utvérdera kvalitet pa produkter eller service
hos foretag. (Key & Xie, 2009)

For det andra uppfattar kunder, foretag med flera positiva inbdrdes faktorer som till
exempel; trovérdighet, ansvar, tillforlitlighet samt palitlighet. Andra faktorer kan vara
hur bra foretagets service och produkter ar eller hur duktiga dem ar pa att halla sina
|6ften. Detta sker i synnerhet i den inledande fasen av ett forhallande till ett foretag dar

det inte har skett nagra tidigare transaktioner.

Det tredje och det sista séttet for ett foretag att vinna fortroende hos kunden, handlar om
foretagets rykte (corporate reputation) som &ar en 6mtalig tillgang hos foretaget. En
tillgang som tar tid och resurser att bygga upp men som ar sa latt att forstora pa kort tid.
Vélrekommenderade foretag med gott rykte forvantas uppféra sig val och & mindre
bendgna att engagera sig i negativa aktiviteter. Detta starker ytterligare kundens
fortroende och tillit. (Key & Xie, 2009)

3.6 OLIKA FORTROENDENIVAER

| ett av kapitlen i boken "'Tillit i det moderna Sverige”, tas det upp att det finns tre olika
perspektiv att se fortroende och tillit pa. Det ar det individuella, sociala och/eller

samhalleliga institutioner.

Olika former av tillit tror forfattarna uppstar pa grund av forhallanden pa den
individuella nivan. Sadana forhallanden kan vara baserade pa bade materiella ting men
aven kunskapsbaserade. Nar det galler materialbaserad tillit menar Putnam (2007) att
manniskor som har fler tillgangar, har mindre att forlora i samband med att visa tillit till
en annan person. Vidare menar Rothstein att de personer som ar rika pa kunskap t.ex.
hogutbildade dven pa samma grunder som ovan ar mer tillitsfulla, detta oavsett langden
pa utbildning (Rothstein, 2003). Forhallande som paverkar den moraliska tilliten pa en

individuell niva ar en manniskas optimism samt icke- eller/auktoritara personlighet.
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Studier visar att manniskor som har en optimistisk eller icke-auktoritar personlighet
tenderar pa grund av denna ldggning att vara mer tillitsfull an andra. Vidare kan man
aven studera manniskans moral och varderingar som ar nagra exempel pa faktorer som

gor en manniska mer tillitsfull. (Schwartz, 2006)

Den sociala nivan handlar om faktorer i var omgivning som kan paverka var tillit till
andra méanniskor men &ven till samhallet och staten. Ekonomisk ojamlikhet &r ett
exempel dar tillit kan paverkas. Rothstein och Uslander menar att om det finns
ekonomiska ojamnheter kan upplevelsen av att tillhdra en och samma grupp med en
gemensam framtid och samma framtidssyn paverka tilliten. D& var undersokning inte
kommer att utreda fordldrars ekonomiska situation, kommer det ekonomiska
resonemanget vara svart att bekrafta eller fora en rattvis analys kring. Forfattarna
namner dock resonemanget runt grupp- eller samhallstillhdrighet kan leda till en bra
grogrund for utatriktad tillit for samhallet. Den sociala tilliten &r en process som vaxer
underifran till exempel gemensam identitet, sprakundervisning och i det lokala
samhallet. Allméan social tillit kan beskrivas som den tillit en grupp eller ett kollektiv
kan ha till nagot positivt eller negativt. Familj, véanner, ett informellt natverk, foretag,
arbetsplatsen, det lokala samhallet etc. kan utmaérkas av tilliten i ett kollektiv, kulturella

forvantningar, vanor och regler som préglas av tillit. (Rothstein & Uslander, 2005)

De samhélliga faktorerna handlar framst om institutioner som till exempel polis,
domstolar, sjukvard och forskola. Tragardh et al. berattar att medborgarnas fortroende
for denna institution har en stark koppling till utatriktad tillit. Dock menar forfattarna att
den tilliten som medborgarna har kan latt &ndras baserat pa hur val till exempel polisen
utfor sina arbetsuppgifter. Om fortroendet till polisen skulle bli svagt kan det bero pa att
manniskor har fatt forestallningen att polisen inte ar tillrackligt effektiva med att

bekampa fusk, fiffel och brott och kan darmed inte lita pa dem. (Tragardh et al, 2009)

3.6.1 Fortroendeproduktion

Det dr svart att mata fortroende och aven svart att producera ett fortroende. Zucker
(1986) menar, likt Barber som tidigare namnts, att fran ett sociologiskt synséatt

definieras tillit som olika forvantningar fran dem som ar med i ett visst utbyte av nagot.
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Tillit inkluderar sociala regler och ar néra relaterad till grundldggande normer och
sedvanjor som tas forgivet fram till dess att de kranks (Garfinkel, 1967). Pa grund av
detta menar Zucker (1986) att det ar svart att direkt mata tillit, men att individer och
foretag anvander sig av att méta tillit indirekt istallet. Genom till exempel index, kan
foretag fa fram eller bestamma hur sannolikt att det finns fortroende eller inte for
foretaget. Generellt sett sags det, att ju fler utbyte som sker mellan parterna, sa kommer

aven vikten av tillforlitlig fortroendeproduktion att 6ka.

Det finns tre olika typer av fortroendeproduktion enligt Zucker (1986). Den forsta &r en
processrelaterad, vilket betyder att fortroendet ar knutet till tidigare eller forvantat
utbyte. Fortroendet skapas da genom att foretag investerar i till exempel varumarket, ger
garantier, gavor eller forsoker skapa ett bra rykte. Karaktaristiskbaserad ar nésta typ, dar
fortroendet &r knutet till individens personlighet, etnicitet, familjebakgrund, kon etc.
Den sista typen av fortroendeproduktion &r den institutionellbaserade. Har &r fortroendet
kopplat till formella strukturer som finns i samhéllet, som kan bero pa individ- eller

foretagsspecifika attribut.

3.7 OSAKERHETSREDUCERING

Vid ett inkdpsbeslut vill konsumenten vara saker pa sitt val och forhindra osakerheter
eller risker och darmed skapa sig fortroende vid kdpet. Detta leder till att konsumenten
medvetet eller omedvetet dvervager hur de ska undvika ett felaktigt kop. Solomon et al
(2006) menar att en manniska kan uppleva fem olika typer av osékerhet eller risker vid
ett inkdpsbeslut;

e Monetar risk — radd att forlora pengar eller gora en dalig affar

e Social risk — vad omgivningen tycker och tdnker om valet (till exempel om klader)
e Funktionell risk — ar produkten for svar for mig?

e Psykisk risk — sjalvosaker, inte saker pa att man sjalv kan gora rétt val

o Fysisk risk — kan ta skada av fel produktval

Solomon et al (2006) menar vidare att for att reducera risk i beslutstagandet kan aven

kéllan till exempel foretag, forum, internet, butiker etc. som konsumenten véander sig till
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for att fa hjalp med valet, ha stor betydelse. En positiv kélla kan hjalpa till att reducera
risken och 6ka accepterandet av produkten i allmanhet, dock ar vissa typer av kéllor mer
effektiva for att reducera risk i vissa situationer. Experter &r bra pa att reducera risk i
kop av produkter som &r tekniska, till exempel dammsugare och barnvagn. Valkénda
profiler & mer effektiva till att reducera risk for produkter med stor social risk, till
exempel kldder, smycken eller mobler. Den “typiska konsumenten” kan vara en kéilla
som man vander sig till for att reducera risk for vardagliga produkter som har lagt

risktagande, till exempel mat.

Bilmarknaden ar ett exempel pa en annan marknad dar sakerhet och trygghet i form av
tester och goda sakerhetsatgarder ar en viktig del i marknadsforingen till konsumenten.
Information om bilens sékerhet gor att konsumenten koper just den bilen samt kanner
sig trygg i sitt val. Volvo &r ett varumarke som har forsokt att bygga upp samt att fa

konsumenten att forknippa varumarket runt sékerhet. (\Volvocars.com)

Beroende pa hur involverad konsumenten ar i en inkdpssituation av en produkt, sa kan
det skilja sig at hur stor den sociala risken &r. Det vill sdga képet av samma produkt kan
variera i hur mycket konsumenten utsatts for social risk, beroende pa till vilket
sammanhang produkten kops in for. Ett exempel pad hdg social risk ar enligt Solomon et
al. att produkten kops in for att imponera pa nagon, medan att kopa samma produkt for
sitt eget vélbefinnande &r ett tecken pa lag social risk. (Solomon et al, 2006)

Manga studier pekar pa att ett generellt fortroende resulterar i positiva influenser pa
inkdpsbeteendet (Morrow, Hansen & Pearson, 2004). Den frdmsta anledningen till att
fortroende har en positiv paverkan ar pa grund av att det reducerar kanslan for
osakerhet. Dagens moderna samhélle kan idag karaktariseras av att innehalla svara
komplexa beslut och resulterar i osdkerhet. Ett exempel &r en konsument som kanner
osdkerhet kring en produkts kvalitet kommer kanna sig tryggare med sitt val om han
eller hon har kopt varan av en forséljare som han eller hon kanner att de kan lita
pa.(Luhmann, 2000)
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3.8 BESLUTSTAGANDET

Beslutstagandet som konsumenten gor i samband med ett inkop, &r den avslutande
delen av inkopsprocessen. Fortroendet &r har en byggsten till att konsumenten véljer
just den produkt eller tjanst fran just det foretaget. Detta underkapitel handlar om de
avslutande faktorerna samt &ven en inblick i det férarbete som konsumenten gor innan

de tar beslutet.

3.8.1 Fortroende till beslutet

Det finns tva stycken sub-kategorier av fortroende, bada paverkar fortroendet positivt i
ett beslutstagande. Den forsta ar det generella fortroendet vilket karaktériseras av de
personliga egenskaperna hos en individ. Det kan &ven definieras som en generell attityd
eller en férmaga till att bygga upp ett fortroende for nagon eller nagot. (Morrow et al,
2004) Det generella fortroendet medfors ofta fran tidig barndom eller, till och med, fran
olika hormoner i kroppen (Fehr, Fischbacher & Kosfeld 2005). Den andra sub-kategorin
ar det specifika fortroendet, vilket kan influeras av marknadsforing. Detta fortroende &r
avgorande for att kunna bygga upp en langsiktig och hallbar relation mellan parterna. |
det specifika fortroendet, inriktar studierna sig pa tillit gentemot aterforséljare och
bestar av kognitiva och emotionella faktorer. (Morrow et al, 2004) Det kognitiva
fortroendet &r medvetna erfarenheter som kunden har haft med ett specifikt foretag.
Detta kan anvandas for att fa fram trovardigheten och kan vara hogt korrelerad med
valviljan till ett visst foretag. Den emotionella tilliten visar pa hur den uppstar av ens
“magkénsla”, for en specifik hindelse, vilket forfattaren menar inte alltid ar explicit
eller konsekvent vilket i sin tur gor tilliten valdigt specifik. (Kramer, 1999; Morrow et
al, 2004)

Enligt Craswell (1993) finns det tva olika satt att avlasa en manniskas beteende och
beslut, kopplat till fértroende och tillit. Den ena aspekten handlar om att avldsa
fortroende baserat pa en manniskas handlande, ett exempel ar att Mr X tar sin bil till
Freds bilservice dar Fred byter bromsarna pa Mr X’s bil. Den andra aspekten visar pa
fortroende genom att uttala sitt fortroende till ndgon, Mr X viljer att lamna sin bil till

Freds bilservice for att byta sina bromsar, pa grund av fortroendet till Fred. | den forsta
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aspekten ar det svart att direkt avlasa Mr X’s handling som ett beteende pa grund av

tillit, medan i den andra aspekten ar det betydligt enklare att avlasa tilliten.

Enligt Pearce (1974) finns det ett annat synsatt till fortroendet vid beslutstagandet. En
manniska kan endast lita pa en annan person eller ett foretag ifall det ligger i individens
sociala natur samt utifall att det finns mer an ett val att vélja emellan. Beslutet kunden
gor ar inte baserat pa tvang till foljd av for fa val, utan pa grund av att manniskan har en
vilja att kunna gora ett beslut som delvis ar baserat pa fortroende och tillit till

produkten.

Samtidigt sdger Craswell (1993) att det kan finnas tillfallen dar fortroende
overhuvudtaget inte ar relevant vid till exempel ett inkop. Det kan bero pa att kunden
inte anser att fortroende &r nodvéndigt for att kunna gora ett beslut om detta inkop,
vilket leder till att kundens beteende inte &r ett agerande utifran ett fortroende. Det &r
aven majligt enligt Craswell, att ett beslut som en kund tar idag inte ar ett tecken pa ett
beteendebaserat fortroende, utan detta beteende kan istdllet vara baserat pa ett
fortroende som kunden fatt forsta gangen vid samma inkop. Det vill saga kunden har
blivit s& van att handla en speciell vara att de inte langre tanker pa fortroende som en

avgorande anledning till varfor de koper de varor som de valt.

3.9 TEORINS RELEVANS I VAR STUDIE

Som avslutning av det teoretiska kapitlet ger vi l&saren en 6versikt av hur vi satter tillit i
kontext med konsumentens inkopsprocess, samt hur den kopplas till var fallstudie av

smabarnsforaldrar.

Processen borjar med att konsumenten far ett behov av att képa en produkt. Behovet i
var fallstudie kan uppsta pa lite olika sétt, dels for att man precis fatt barn och dels
under barnets fortsatta uppvaxt da det uppkommer nya behov som leder till nya
sokningar efter alternativa l6sningar. Under sokprocessen tar konsumenten intryck av
bade personlig och kommersiell information. Det finns dven tva andra bestandsdelar
som utover informationssokandet spelar roll. Den forsta dr tidigare erfarenhet och

relation med féretaget och den andra ar konsumentens sociala beteende, personlighet
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och familjestruktur, sakallat konsumentbeteendet. Under denna process ar det intressant
att se och studera vilka faktorer som paverkar foraldrars val samt vilka sokalternativ
som foraldrarna anvénder nar de ska komma till ett slutgiltigt beslut. Under
sOkprocessen utvarderar en konsument de olika riskerna som finns runt de alternativa
produkterna. | foraldrars fall ar det ské&ligt att anta att mojligheten till att kunna reducera
risk dr extra stor da produkterna som ska kopas ar till ett barn. Att bara vara en foréalder
ar i sig en tuff uppgift men att samtidigt kdnna pressen av samhéllet att vara en bra
foralder bidrar till bade osdkerhet men aven sokandet efter bekraftelse, att gora det rétta,

fran familjen och samhéllet.

Nésta steg handlar om processen att som konsument kanna till vilken produkt/service
eller foretag som mest gar att lita pa. Héar kan faktorer som branscherfarenhet,
varumarke, garantier spela roll men dven en konsuments uppvaxt dar individuella,
sociala och samhalliga faktorer avgor hur mycket en manniska kan och vagar lita pa
andra méanniskor och foretag. Att vara foralder ar att tillhora en viss grupp i samhéllet.
Att vara en mamma kan for manga foraldrar vara jamstallt eller till och med viktigare an
sitt yrkesval och sin karridr. Att kanna att kénna tillhorighet till nagot speciellt, kan
bidra till att fortroendet foraldrar emellan kan vara starkare &n mellan till exempel
kollegor pa jobbet. Tryggheten med att valja ett varumarke som kanske har funnits
under sin egen barndom kan paverka fortroendet och relationen mellan produkten och

foraldern.

Till slut har konsumenten bestdmt sig for vilken produkt/service som ska kdpas och
darmed nar vi ett beslutstagande och ett kop. Da manga av de kop som foraldrar ska
gora under barnets uppvaxt, bade ar kostsamma och till viss del avancerade ar det
rimligt att tro att bada fordldrarna ar med och tar beslutet. Bada foraldrarnas
personlighet, tekniskt kunnande och tidigare erfarenhet, kan spela en avgérande roll vid

beslutfattandet.
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4 EMPIRI

I detta kapitel presenteras all insamlad information runt intervjuer och observationer
vilket senare kommer att ligga till grund fér analys och diskussion.

4.1 RESULTAT FRAN FOKUSGRUPPERNA

Den forsta allmanna uppfattningen som vara respondenter har om fortroende, ar att det
ar ett mycket svart amne att satta fingret pa, det vill sidga vissa beteende som
respondenterna goér nér de handlar till sina barn &r instinktivt och som en av
respondenterna sager,”... man tinker inte alltid pa varfor man handlar det man
handlar”.

Vi hade tre olika fokusgrupper med fem respondenter i varje. Vi stallde ett antal fragor
for att halla igang diskussionen om respondenternas fortroende till produkter pa
barnmarknaden. Detta gav oss en forstaelse for hur smabarnsfordldrar tanker och
overvager vid olika inkdp. Vi diskuterade bland annat om hur foraldrarna soker efter
produkterna och speciellt vad de anvénder sig av for faktorer for att hitta den basta
produkten. Vi pratade dven om vilka produkter respondenterna anvander och hur de gar
tillvaga nér de ska kdpa produkten. Vi forsokte aven reda ut hur respondenterna kanner
efter kopet, finns det osékerhet? Fragorna i var intervjumall finns i bilaga 1. | detta

avsnitt redovisar vi respondenternas svar pa vara fragor.

4.1.1 Konsumentens stkprocess

Sokprocessen ar olika bland foraldrarna, oftast inleder de med att besoka olika butiker.
Efter detta borjar en mer intensiv informationssékning via internet, familj och vénner. |
butiken kan respondenterna utesluta vissa produkter som inte &r intressanta eller
aktuella for kopet. Den allmanna asikten ar att internet ar en mycket viktig faktor vid
sOkandet. Respondenterna instdammer i att egen eller vénners erfarenhet ar den absolut
viktigaste faktorn nar de soker information, men aven vid det avgorande beslutet. Aven
om forsaljare i butiker inte ar lika trovardiga som tredje part, fragar respondenterna
fortfarande forséljningspersonal efter information om produkten. En respondent
berattar, att hon gor sitt sokande via internet innan hon beséker nagon affar. Detta

38



resulterar i att hon tror sig veta vilken barnvagn hon vill képa. N&r hon vél fann
barnvagnen i butiken kandes det anda inte riktigt ratt. Hennes egen erfarenhet och

forslag fran forséljaren avgjorde anda slutligen kopet.

Barnmat kraver inte lika mycket informationssokning, engagemang och erfarenheter
som vid kop av barnvagnar. Mycket handlar om att prova sig fram till vilken mat pa
burk som barnet gillar. Ater inte barnet den barnmat som kops ar det bara att prova nya
burkar. Respondenterna provar varje sort cirka tio ganger innan de utesluter
produkten/smaken helt. Varken market eller innehallsforteckningen pa burken spelar
nagon avgorande roll for de flesta. En respondent avvek dock i resonemanget runt
barnmat. Hon valjer barnmat som inte innehaller palmolja, en ingrediens hon kéanner

inte ar bra for sitt barn och véljer darmed att utesluta den barnmat som innehaller det.

Respondenterna menar att speciellt leksaker ar en svar produkt att séka information om,
speciellt i avseende till sékerhet. Som forélder kénner respondenterna, att de framst
maste fa kanna och prova leksakerna for att fa en uppfattning om sakerheten. En
aterkommande kommentar fran respondenterna ar att, ”... man forvantar sig sakerhet

nar det galler barnprodukter, man kan inte som féralder veta allt om produkterna”.

Sokprocessen i frdga om forskola som en service, fungerar daremot annorlunda. Vissa
respondenter soker forst information om dagmammor, privatdgda forskolor och
kommunala forskolor for att se vilket utbud som finns. Vid valet av forskola spelar inte
andras erfarenheter lika stor roll som till exempel vid valet av barnvagn. Vid val av
forskola ar det viktigare att skaffa sig egna erfarenheter med hjalp av besok pa olika
forskolor samt att soka information via hemsidor. Kommunens hemsida ar ett valdigt

populart sokverktyg bland foraldrarna.

4.1.2  Konsumentens foértroende till foretag

Det viktigaste, enligt respondenterna for att de ska skapa ett fortroende till foretag, ar att
foretagen ar véletablerade pd marknaden, har ett valkant varumarke samt har
svensktestade produkter. Stort utbud av produkter inom varumérket ger dven detta ett
fortroendeingivande intryck. | fokusgrupperna framkom det hur och vad som krévs for
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att kunderna ska kanna fortroende for de olika foretagen. Respondenterna vill att
foretagen ska folja de olika forordningar som finns i Sverige, nar det géller materialval,
produktionssatt samt val av komponenter i produkterna, oavsett om foéretagen saljer
barnvagnar, barnmat eller nagot annat. Detta for att kunderna ska kunna forlita sig pa att
foretaget séljer bra produkter. En viktig faktor som alla respondenterna holl med om, &r
att foretag ska anvanda svenska kravtest pa sina produkter. Respondenterna menar att de

forlitar sig pa att Sveriges krav ar stranga och darmed palitliga.

En annan faktor som respondenterna tycker &r viktig, ar vem som utfor testerna,
tillvagagangssattet och vilka krav som stélls pa foretaget som utfor testerna. Detta &r
viktigt, da respondenterna anser att vissa foretag som utfor testerna kan vara javiga. De
krav som respondenterna staller pa foretagen ar att de ska anvanda sig av naturliga och
ekologiska material, i till exempel klader och mat. Den fr&msta anledningen till att detta
ar viktigt, menar respondenterna ar for att det ar en trend just nu. Den bristande
kunskapen om betydelsen av “naturliga dmnen” &r en av orsakerna till att
respondenterna efterfragar dessa “naturliga” produkterna. “Som foralder vill man inte ta
chansen och kdpa fel produkter om det finns eventuellt battre produkter med naturliga

textiler i vissa klader som kan minska allergier.”

Foretagets bemétande, nar en produkt inte lever upp till forvantningarna, ar véaldigt
viktigt for att respondenten ska aterkomma som kund igen. | forsta fokusgruppen
berattar en respondent att hon inte atervander till foretaget, om foretaget inte hjalper
henne att I6sa produktfel, oberoende av vad det ar. Dock menar flera av foréldrarna att
om det ar “billigare” produkter, som det ar fel pa, sa ar det inte av lika stor betydelse

och fortroendet till foretaget forandras darmed inte.

4.1.3 Konsumentens osékerhetsreducering

Oséakerheten som vara respondenter ibland upplever, kan infinna sig bade fore och efter
ett kop. Erfarenheten &r en viktig aspekt om foraldrarna ar osakra. Nagra respondenter i
forsta fokusgruppen menar att de kdnner osékerhet fore kopet nar de till exempel &r inne
i butiken och provar produkterna. Denna osékerhet beror framst pa att respondenterna

inte har ndgon erfarenhet av produkterna men dven for att det finns sd manga produkter
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att valja mellan. En av respondenterna kanner inte osakerhet fore kopet, pa grund av att
hon gor en grundldggande forundersokning av produkterna och marknaden innan hon
koper dem. Andra respondenter kanner osédkerhet efter kopet, detta framst nar
produkterna inte uppfyller de krav som forvéntas eller om till exempel produkten gar

sénder. Om produkter efter kopet inte uppfyller kraven, sa reklameras produkterna.

Viktiga faktorer for att minska osékerheten hos fordldrarna ar att produkten &r
svensktillverkad samt svensktestad. Detta ar viktigt da market ar mer valkant, beprovat
och att ett svenskt marke &r battre och noggrannare testat, enligt respondenterna. Oppet
kop eller bytesratt ger dven kunden tillit hos foretagen nér de ska valja produkter. I den
andra fokusgruppen beskriver nagra foraldrar att tester till exempel gjorda pa
barnvagnar inte alltid & den avgdrande faktorn for att Oka tryggheten vid
produktsokningen. Testerna ar ett komplement for att fa bekréaftat sitt kop. Manga av
respondenterna ar mycket medvetna om att valdigt fa barnvagnar klara sig i testerna till
100 procent, darmed ar inte testerna den avgdrande faktorn vid kopet. | tredje intervjun
hade en mamma kopt en barnvagn som tidigare varit ett visningsexemplar. Hennes
osakerhet ligger inte kring sjdlva barnvagnsmodellen utan att den &r “begagnad”.
Hennes funderingar och osakerhet kring produkten kom efterat, som till exempel om
den haller efter att manga har provat, vaggat och dragit i den. Dock reducerar hon sin
osakerhet genom att ta reda pa att det ar butikens skyldighet att den ska halla eller kunna
reklameras, trots att den &r ett visningsexemplar. Detta ar en asikt flertalet av
respondenterna har utan att veta exakt om den asikten verkligen stammer, de upplever
att svenska barnvagnar gar igenom fler tester &n utlandska och raknar darmed att

produkten ar vél testad.

Enligt en pappa i den andra fokusgruppen &r det betydelsefullt att lara kdnna barnet, for
att veta vad just det behover och pa sa sett reducera osikerheten. Respondenten berattar
att han har barn sedan tidigare men har vid det tidigare tillféllet inte haft mojlighet att
vara foraldraledig. Han beréttar att nu nér han ar pappaledig med sitt andra barn har det
resulterat i att han lart k&nna barnet och vad som &r barnets bésta. Detta har reducerat
hans osékerhet nar det géller inkdp. Respondenten menar att hans tidigare erfarenhet

spelar roll, men att varje enskilt barn har olika behov som maste tillgodoses. Nu &r han
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sakrare pa vad han kan kdépa till sin dotter och vilka produkter som fungerar bast for
henne, vilket resulterar i minskad otrygghet vid alla inkdp.

4.1.4 Trygghet som osékerhetsreducering

Att kdnna sig trygg med sina produkter &r betydelsefullt for fordldrarna. Denna trygghet
skapas genom att kunden vet att produkten &r popular eller mest sald samt att kunden
vet att foretag aterkallar produkter vid eventuella fel. Ett sétt att kdnna sig trygg med
sina produkter och darmed minska riskerna, berdttar respondenterna i andra intervjun, &r
att kopa sina produkter pa till exempel IKEA. Konsumenterna vet att om nagot annat
fel uppstar, aterkallar IKEA denna produkt. Under diskussionen om bilbarnstolar, visar
det sig att den framsta tryggheten dar att inte kopa en begagnad bilbarnstol.
Respondenterna dr osékra pa om bilbarnstolen kan ha utsatts for en krock och vill
darmed inte riskera att chansa. Darmed ar begagnade bilbarnstolar inte ett alternativ. En

»»

respondent i tredje intervjun menar, ... aldrig i livet att jag képer en begagnad
bilbarnstol, man vet ju inte vad den har varit med om tidigare, dessutom haller
bilbarnstolar bara i ett par dar sa att képa den begagnat dr inte ett alternativ”’. En av
mammorna beréttar vidare att de tog med sitt barn till affaren for att testa bilbarnstolen,

for att pa sa satt forsakra sig om att produkten &r den rétta.

UtOver tester, vanner och internet anvander sig en del respondenter av forsaljaren som
finns i butikerna for att bli tryggare i sitt beslut. Nar val valet mellan tva barnvagnar ska
goras kan en forsaljares information om vilken produkt som &r populérast och mest séald
vara en avgorande faktor for att vilja just “den rétta” barnvagnen. Respondenterna &r
mycket medvetna om att anledningen till att den mest salda barnvagnen ar popular kan
bero pa priset och inte sékerheten enligt respondenterna, vilket de far ta hansyn till vid

kopet.

4.1.5 Konsumentens val av produkt

Barnvagn: For att respondenterna ska kanna sig trygga med sitt val av barnvagn, sa
skapar de sig tillit genom sina vanner med tidigare erfarenheter. Tilliten till olika medier
varierar. | alla tre fokusgrupperna finns det blandade asikter i fragan om hur féraldrarna

gar till vaga vid ett inkdp. Anvander de tester, internet, pratar med vanner eller gar de
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och provar i butiken innan de slutligen bestammer sig for det rétta kopet? Det varierar i
vilken ordning foréldrarna gor sokningen och vilket fortroende de har till olika medier.
Det ar inte bara medier som spelar roll. I tredje intervjun ndmner mammorna att
barnvagnen ar en statusprodukt. Darfor iakttar de vad andra foraldrar véljer for

barnvagn och blir darmed sakrare pa sitt val av barnvagn.

Barnmat: Respondenterna poangterar att tiden att tillaga maten, innehallet och tillsatser
ar saker som &r betydelsefulla for valet av barnmat. | andra och tredje intervjun litar
flera av foraldrarna pa burkmaten. ... vi tar forgivet att maten dr bra for barnet”.
Nagra av respondenterna laser pa innehallsférteckningen for att forsakra sig om att det
inte innehaller for mycket tillsatser. Nagon respondent poangterar att hela naringscykeln
finns med i barnmaten, vilket &r bra for da vet hon att barnet far i sig ratt mat. “Jag ger
hellre mitt barn burkbarnmat, den ar mer naringsrik &n vad jag nagonsin sjalv skulle
kunna laga.” En annan foralder menar att det tar for Iang tid att sjalv laga maten samt
att det ar bekvamt att ta med burkmat. En respondent i tredje fokusgruppen vill garna
laga barnmaten sjalv, nar barnet blir tillrackligt gammalt, men inser att tiden inte alltid
récker till. Darfor blir det en blandning mellan barnmat och egen lagad mat. Nar hon
sedan kommer att vélja barnmat blir det antagligen varumérket Nestlé som

forstahandsval, da det for respondenten &dr det mest kanda market.

Flertalet av foraldrarna tycker att det blir véldigt dyrt med burkmat, speciellt om det ska
vara ekologisk mat. Detta leder till att de oftast valjer den vanliga burkmaten. Né&r
barnet kan eller vill dta vanlig” mat, sadan mat som foréldrarna sjélva ater, overger
foraldrarna nastan all burkmat. De menar att de spara ca 1000 kr i manaden genom att

barnet ater vanlig fardig barnmat.

Forskola: Viktiga faktorer som foraldrarna tanker pa vid valet av forskola ar narheten
till bostaden, personalen (utbildning, antal) och barnets méjlighet att utvecklas. Dock &r
det 6vervdgande de kommunala férskolorna som géller for foraldrarna. Foraldrarna
resonerar olika nar det galler val av forskola. Nagra ser direkt bara till byggnad och
omgivning medan andra tycker narheten &r viktig. Personalen ar ocksa en betydande
faktor, om det inte stimmer med personalen kanske inte barnet trivs. Vi fick veta att i

Bunkeflostrand ar det svart att fa plats pa forskola och att barnen mer eller mindre bara
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blir tilldelad en forskoleplats. Nagra mammor resonerar kring skillnaden mellan privata
och kommunala forskolor. De uppfattar att det krdvs mer av foraldrarna nér det géller
att hjalpa till med olika aktiviteter etc. vilket de sdg som en nackdel och véljer darmed
bort det privata alternativ. En fordlder namner att den kommunala férskolan &r béttre for
henne pa grund av att hon kanner mer tillit till dem, da dar finns mer personal. Om en i
personalen behdver byta blgjor finns déar fortfarande personal som kan se till de andra
barnen, i jamforelse med en ensam dagmamma som har hand om flera barn sjélv. Fokus
i de flesta foraldrarnas resonemang kring valet av forskola lag i att ”... forskolan ska

ligga pa vdgen till jobbet eller nira hemmet”.

Klader: Nagra av respondenterna valjer klader efter material och amne. De ska vara
utan kemikalier och gérna ekologiska. Valet av klader kan dven bero pa vad de kostar
samt vilken forvantan foraldrarna har pa produkten. Handlar de ett kladesplagg for 200
kronor eller ett plagg for 49 kronor har de olika férvantningar. Om ett plagg for 200
kronor, inte haller respondenternas matt ar det mer befogat att byta den, an den for 49
kronor. | val av klader resonerar foraldrarna olika, beroende pa om det ar till sig sjalv

eller till barnet. De egna kladerna ska halla langre medan barnet vaxer ur sina klader.

4.1.6 Konsumentens beslutstagande

Beslutstagandet kan géras av bada foraldrarna eller av en enskild foralder, beroende pa
vilken sorts produkt som ska kopas. Beslutet paverkas ocksa av, om respondenten
provat produkten tidigare och vad produkten ska anvandas till. Dyrare produkter har
ofta ett langre beslutstagande och kraver ett hdgre engagemang. Darmed véljer manga
av foraldrarna att ta ett gemensamt beslut nar det galler dessa storre investeringar. Nagra
exempel &r inkdp av barnvagn, bilbarnstol, sang och andra produkter som ska halla och

anvandas under en langre period.

Vissa beslut baseras pa en lang sokprocess som kan ta flera manader innan produkten
ska anvandas. Barnvagnar ar ett exempel pa en produkt dar manga foraldrars sokprocess
paborjas flera manader innan barnets fodsel. De stora besluten foregas av manga beslut,

som till exempel inkdp av barnvagn. Ska det vara svangbara hjul, vilken kvalitet, tre
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eller fyra hjul, vilken farg pa barnvagnen, ar nagra “smd " beslut som de ska ta stallning

till innan de koper barnvagnen.

| tredje intervjun namner en mamma, att bilbarnstolen &r en viktig produkt som bada
foraldrarna var med och beslutade om. Detta inkop berérde bada parter da bada skall
anvanda den i bilen. Det ar viktigt att bilbarnstolen &r latt att anvanda. Genomgaende i
alla intervjuerna menar foréaldrarna att dyrare varor och produkter kdps gemensamt och
kraver mer engagemang medan vardagsprodukter, som mat och klader kdps av den
personen som & hemma med barnet eller som har uppgift att dagligvaruhandla. Klader
ar en produkt dar inkopsbeslutet kan vara enskilt av den ena foraldern, da detta inte ar
ett lika stort beslut enligt respondenterna. Maten &r &ven det, ett enklare beslut som tas

av den enskilde.

| tredje fokusgruppen ndmner en forélder att deras beslut om vilka produkter de ska
kopa paverkas av att de bland annat far gratisprover pa till exempel bldjor och
modersmijolkersattning. Modersmjolkersattningen som hon anvander fick de prova pa
sjukhuset och eftersom det fungerade bra for deras son och har de fortsatt med samma
varumarke. Det blev darfor inget stort beslut om att &ndra och prova andra varumérken.
Det ar forst senare som det gick upp for henne att det finns flera méarken att vélja
emellan. Det forsta varuprovet avgor ofta, enligt fordldrarna, vilket varumarke de

fortsatter att anvanda.
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5 ANALYS & DISKUSSION

I detta kapitel kommer fokus att ligga pa att koppla samman och jamfora var insamlade
empiri med teori. Vi kommer &ven att fora en avslutande diskussion kring analysen.

5.1 ANALYSAV TEORIN & EMPIRIN

Forsta underkapitlet innehaller var analys av teorin och empirin. Analysen kommer att
folja var teoretiska modell (se figur 1) for att fa struktur samt forstaelse Over

konsumentens inkdpsprocess.

5.1.1 SoOkprocessen

Né&r en konsument soker information om en produkt anvander konsumenten sig av olika
medier och kontakter. Dessa ar sokverktyg ar 1) Kommersiella och personliga, 2) Icke
kommersiella och personliga, 3) Kommersiella och icke personliga samt 4) Icke
kommersiella och icke personliga (Axelsson & Agndal 2005). Vara respondenter
handlar mest utifran icke kommersiella och personliga sokvagar (2), eftersom deras
vanner ar mycket betydelsefulla. Manga bade nyfunna och tidigare vanner har kanske
barn sedan tidigare och kan darmed dela med sig av erfarenheter de fatt genom
anvandning av produkter och tjanster. Det &r en liten skillnad mellan de olika
respondenterna om de forst anvander sig av de kommersiella och icke personliga som
tv, tidningar och butiksinformation eller om de forst anvander sig av den kommersiella
och personliga sokvagen. Beroende pa vad det ar for produkt respondenterna koper,
anvéander de sig &ven utav konsumenttester som inte ar personlig sokform (4). Att
granska konsumenttester innan de koper till exempel en barnvagn &r inte sjalvklart.
Négra av respondenterna soker sin information pa andra séatt, for att forsakra sig om att
produkten ar den ratta. Aven om internet anvandes mycket vill respondenterna dven se
och kéanna pa produkten i butiken och darmed anvéande de sig av kommersiella och
personliga sokverktyg, det vill sdga forsaljaren i butiken (1). Vid till exempel ett
barnvagnsinkop ar det extra viktigt att soka information och rad hos en tredje part,

familj och vanner, for att se hur de gar tillvaga for att hitta den basta produkten.
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Som Axelsson och Agndal (2005) skriver finns det flera faktorer i omgivningen som
paverkar sokprocessen. Detta kan vara social grupp, personlighet, familj, kunskap,
attityd, varderingar och livsstil. Vi fick uppfattningen att vara respondenter &r i ungefar
samma sociala klass. Deras familjer betyder mycket for dem och de kan darmed paverka
sOkprocessen. Vi kan inte utvardera familjens attityder och vérderingar, men menar att
de har inflytande Over beslutsprocessen. Den generella uppfattningen &r att
respondenterna anvander sig utav alla olika sokverktyg nér val beslutet och képet ska
tas. Vissa sokverktyg, till exempel vanner och familj, anvands i den forsta utgallringen
och baseras pa varumarke, farger samt om produkten &r socialt accepterad av gruppen
och familjen. | nésta steg i sokandet hander det att foréldrarna anvander internet, forum
samt tester. Dessa sokverktyg anvands for att skilja produkterna at och darmed filtrera
ut ytterligare en gang, vilka produkter som passar bast till barnet. Sista steget som gors
ar i butiken ndr val kopet gors. | en barnvagnsbutik har forséljaren en sista mojlighet att
informera och paverka foraldrarna over sitt val. Vi forstar pa vara respondenter att om
de valjer mellan tva barnvagnar kan forséljarens sista information vara avgorande for
deras kop. Ytterligare faktorer som garanti och farg pa barnvagnen ar dven dessa

avgorande faktorer for att kunden ska bli n6jd med sitt val.

5.1.2 Barnets majlighet till paverkan

Barnen kan paverka vad foraldrarna koper till dem, mat ar ett vanligt exempel dar
barnens paverkan ar stor. Respondenterna namner att barnmaten kan barnen paverka,
gillar inte barnet maten som de koper, tar de ndgon annan sort som de vet att barnet
gillar. Speciellt n&r barnen blir aldre, har foréldrarna enbart med sig barnmat nar de ska
ivag. Stripp (1988) menar att vissa produkter &r direkt relaterade till barnen och att
manniskan gor en uppskattning att barnet sjalv klarar av att ta beslutet om till exempel

maten.

5.1.3 Foretagets mojlighet att bygga fortroende

Zucker (1986) namner att det finns tre olika fortroendeproduktioner; processrelaterad,
karakteristiskt baserat och institutionellt baserat. Vi har valt att anvédnda de tva
forstndmnda i analysen. | den processrelaterade skapas fortroendet genom att foretag

investerar i till exempel varumarket, ger gavor eller forsoker skapa ett gott rykte. Vara
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respondenter paverkas av denna sortens fortroendeproduktion genom att de far prova
produkten (till exempel bl6jor) redan pa forlossningsavdelningen. Mgjligheten till
paverkan fran foretagen ar vid denna tidpunkt stor, eftersom foraldrarna kanske inte har
hunnit ta ett aktivt beslut om vilka produkter de ska kdpa och inte har branschkdnnedom
an. Detta resulterar ofta i att respondenterna fortsatter att anvanda produkten, sa lange
det passar barnet och inga problem uppstar med produkten.

Nar de da far produkttester och provar produkten gratis ar paverkan extra stor. Cialdini
(2005) menar att detta ar ett gammalt marknadsforingsknep déar kunden far prova
kvalitén pa produkten. Ytterligare ett exempel pa processrelaterat fortroende ar de
resultat som foretag uppnar genom att lagga tid och pengar pa sitt rykte, sitt varumarke,
sin reklam samt genom att placera produkten i korrekt samhéallsforum. Varumarket pa
barnvagnar ar ett exempel pa en produkt som vara respondenter tycker ar ytterst viktigt
for att ha ett gott fortroende till kvalitet och sédkerhet. Flera ganger poangterar
foraldrarna vilket marke pa barnvagnen de valt, samtidigt pastar de sig veta att kvalitet
och sakerhet for deras barnvagn &r den bésta. Detta trots att inga tester har bevisat att
just deras barnvagn skulle vara béttre d4n nagon annan. Alla pastaenden som foraldrar
gor hér, ar antaganden baserat pa varumarket.

Den andra typen av fortroendeproduktion ar knutet till personlighet, etnicitet, och
familjebakgrund. Familj och vanner har stor betydelse for manga av vara respondenter,
nar de ar forstagangsforaldrar och saknar tidigare erfarenhet av att vara foraldrar. En del
av respondenterna hade ingen tidigare erfarenhet av eller relation till smabarn. De
skaffar sig erfarenheter pa forum och genom andra nyblivna foraldrar. Vi kan se utifran
vara intervjuer att fortroendet for familj och vanner ar véldigt viktigt och naturligt for
vara respondenter. Att fraga sin familj om rad och svar pa fragor, ser de inte som en
handling i fortroende utan nagot naturligt, utifran att de fragar nagon med mer kunskap

och erfarenhet an dem sjélva.

Tragardh et al. (2009) menar att det finns det tva former av tillit, dels den sociala och
dels allmén social tillit. Den allmanna sociala tilliten véander sig till frammande
personer. Speciellt i den tredje fokusgruppen var det en tydlig sammanséttning av

manniskor som fran borjan inte kande varandra, utan har lart kdnna varandra genom ett
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forum och som respondenterna darefter traffades pa riktigt. Denna grupp har sedan
utvecklats till att inga i en mer djupare social tillit. De har lart kdnna varandra och utgor
nu en grupp som har fortroende for varandra. Detta har lett till att de kan Gppet fraga

varandra och utbyta information sinsemellan.

5.1.4 Fortroende, nivaer och engagemang

Det finns tre stycken fortroendenivaer, det individuella perspektivet, sociala
perspektivet och samhaélleliga institutioner. Det individuella perspektivet enligt
Rothstein (2003) menar att personer som &r rika pa kunskap ar mer tillitsfulla. Flertalet
av vara respondenter ar hogutbildade och vi fick uppfattningen att de ar valdigt
tillitsfulla, nér de berédttar om hur de gor sina inkop. Ytterligare en aspekt kring
personers rika kunskap kan vara kunskapen om en produkt, teknik och inte endast
kunskap baserat pa utbildning. Vara respondenter medger att de letar information och
kunskap runt produkterna och déarmed blir de mer tillitsfulla till produkterna. Vidare
menar Tragardh et al. (2009) att den individuella tillitsnivan & mer materialbaserad och
manniskor som har mer tillgangar har mindre att forlora. De ser inte lika mycket pa
faktorer som risker, priser och sékerhet. Han menar att méanniskor med god ekonomi har
rad att bekosta sina felval och darfor inte ar sa intresserade av ovannamnda faktorer. |
vara intervjuer kan vi inte uppfatta att vara respondenter resonerar pa detta satt. Flera av
respondenterna poangterar istéllet att, barnprodukter som &r dyra och dar inte sakerhet
och risker paverkas (till exempel klader och mat) kan de lika garna vélja en billigare

version av produkten.

Det sociala perspektivet handlar om det sociala i var omgivning som till exempel andra

manniskor, samhallet och staten. (Rothstein & Uslander, 2005) Exempel kan vara
natverk och grupper som manniskan tillhor. Vi kan utlasa ifran vara intervjuer att alla
sociala handelser dar foraldrar och barn traffas ar mycket viktigt for vara respondenter.
Nagra av respondenterna berdttar att de flera ganger i veckan aker pa olika traffar for att
tréffa andra foréldrar och barn. Det &r viktigt som foralder att ha en social tillhérighet
och tillhéra en grupp dar alla forstar vad man som foralder gar igenom. Denna sociala
grupp som foraldrarna tillhor ar valdigt viktigt, da de skapar sig ett fortroende samt far
erfarenhet fran andra, vilket ar viktiga faktorer.
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Tillit till de samhélleliga institutionerna (kommunala forskolor, forskolepersonal etc.)
kan variera beroende pa hur de utfor sina arbetsuppgifter (Tragardh et al, 2009).
Respondenterna tydliggor att det ar viktigt att ha tillit till forskolepersonalen sa att
respondenterna kanner sig trygga nar de lamnat av barnen pa forskolan. Det ar flera
respondenter som inte reflekterar 6ver att vissa forskolor har battre sakerhet och kan
vara tryggare an andra. Istallet ar deras fokus pa att det ska vara en nérliggande forskola
som kan ge goda utvecklingsmgjligheter for barnet. Vissa av respondenterna dvervager
under intervjun, skillnaderna mellan privata och kommunala forskolor for sina barn.
Tack vare att mojligheten att kunna valja mellan privat och kommunalt, sa har
respondenterna ocksa borjat ifragasatta for- och nackdelar med de olika alternativen.
Det samhélliga fortroendet som en gang har varit starkt for de kommunala forskolorna,
har borjat dala, pa grund av att foraldrar har stérre majlighet att vélja, inspektera och

undersoka de olika omsorgsformerna som erbjuds.

Axelsson och Agndal (2005) skriver att engagemanget varierar beroende pa om det ar
en avancerad eller dyrare vara som skall kdpas eller om det &r ett mer dagligt inkop. Det
dagliga inkopet kraver oftast lagre engagemang. Vara respondenter handlar mat och
klader ensamma, medan det vid dyrare inkdp gors avvagningar, tester och inkdp
gemensamt. Anledningen till att engagemanget kan vara stdrre bland dyrare varor, ar att
produkterna oftast & mer avancerade och att det finns ett bredare sortiment att vélja
emellan. Det kan aven férhalla sig sa att produkterna har olika for- och nackdelar som
kan vara svara att sarskilja samt att foraldrarna har olika mycket kunskaper och

kompletterar darmed varandra vid ett produktinkop.

Vi har tidigare namnt i teorin, manniskans utveckling och familjens paverkan pa hur vi
konsumerar. Vad vi kan avlasa ar att, oavsett arbete eller utbildning sa ér
respondenternas uppfattning, att de som konsumenter valdigt ofta &r for ”godtrogna” till
produkterna och foretagen. Uppfattningar som, “man forvintar sig att foretaget gor det
som dr béist for barnen”, kom upp vid alla vara intervjutillfallen. Att som foréalder
forvanta sig eller ta for givet, ar tecken pa det som Rothstein och Uslander (2005)
menar, ndmligen att manniskors uppvaxt, kultur, vanor och regler bidrar till att vi

automatiskt litar pa andra manniskor. Tack vare att mycket av vart fortroende ligger
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instinktivt och latent under hela var sociala uppvéxt ar det svart for manniskan att

forklara varfér man litar pa nagon annan.

Né&r det galler vem som koper vad i familjen det vill sdiga om det & mannen eller
kvinnan i hushallet, svarar majoriteten av respondenterna, att vid vardagliga beslut tar
den enskilde som &r hemma med barnet, beslutet. Vid dyrare inkdp, till exempel vid
barnvagns- eller bilbarnstolsinkdp, gors beslutet tillsammans. Respondenterna menar att
besluten inte ar stereotypa, utan dem utgar fran en gemensam ekonomi, dar bada
foraldrar har lika mycket beslutsratt vid ett dyrare inkép. Vi har ocksa uppfattningen att
vara respondenter tillhor medelklassen med en genomsnittlig inkomst, baserat pa deras
yrken. Detta resulterar i, precis som var teori sager, att medelklasskonsumenten ofta tar
manga fler gemensamma beslut om inkdp oavsett om det ar till barnet eller till sig

sjéalva.

5.1.5 Konsumentens osakerhetsreducering

Som vi namnt tidigare sa forsoker konsumenten undvika risker i sa hog grad som
mojligt. En positiv kélla eller n6jd kund ar exempel pa faktorer som kan reducera risker.
| vara intervjuer ser vi tydligt hur viktigt andra manniskors erfarenhet och tidigare
kunskap om produkter kan reducera risken for vara respondenter. For att vara
respondenter ska reducera den monetdra samt funktionella risken nédr det géller
barnvagnar valjer majoriteten av vara foraldrar att gora kopet tillsammans med sin
partner. Da kanner de, att de inte & ensamma om beslutet och kan tillsammans
forhindra att kopet blir fel pa grund av bristande kunskap eller ouppméarksamhet. Den
psykiska risken som uppkommer vid ett kop reducerar respondenterna genom att ofta
konsultera vanner, familj och olika forum. Var tolkning é&r, att den psykiska samt sociala
risken som respondenterna kanner, uppkommer pa grund av de krav som foraldrar och
samhallet staller pa att vara en “bra” forilder. Detta ar intressant nog inget som vara
respondenter direkt uttalar vid fokusgrupperna men baserat pa deras beteende samt
resonemang runt sina kop kan vi underforstatt se en tendens till att respondenterna
ké&nner en psykisk samt social press och risk att vélja det ratta for sina barn. Den sociala
risken som kan uppkomma diskuterades lite mer ingdende under tredje fokusgruppen.
Det framkommer att, den sociala risken kan reduceras, bland annat genom att kdpa en
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barnvagn som har en viss social status, ett visst varumarke eller en barnvagn som en
kéndis med bra omddme anvander. Detta poangterar Solomon et al. (2006) dar ett satt att

reducera social risk.

Solomon et al. (2006) skriver att kdpa en produkt for att imponera pa nagon ar en hog
social risk medan att kopa en produkt for sitt eget valbefinnande ar ett tecken pa lag
social risk. Respondenterna namner att barnvagn kan vara ett exempel pa ett ink6p som
speglar vilken social status man ingar i. | tredje intervjun berattar nagra av
respondenterna om att de har vanner som kopt en barnvagn som enligt dem, har hog
status, for att imponera pa sin vanskapskrets istéllet for att tanka pa sakerheten och sitt

egna och barnets bésta.

5.2 AVSLUTANDE DISKUSSION

I denna avslutande diskussion kommer vi att utveckla tankar och resonemang i ett storre

perspektiv, baserat pa analysen.

5.2.1 Diskussion runt sokprocessen

Som namnts tidigare anvander vara respondenter olika sorters sokverktyg och processer
for att leta upp information om produkter och tjanster. Att stka via internet ar den
genomgaende sokmotorn for vara féraldrar. Detta framst pa grund av smidighet och den
korta tid det tar att hitta det foraldrarna soker efter. Vi tycker oss se en genomgaende
trend bland alla vara respondenter som visar att foraldrar ar mangsidiga och inte nojer
sig med ett svar eller resultat frdn vanner, hemsidor och tester. Oavsett hur stort
engagemanget runt produkterna ar, sa anvander foraldrarna de flesta sokverktyg de
kanner till vid inkop av nastan varje produkt. Det enda som skiljer sokprocessen at ér,
den tid som foraldrarna lagger pa att soka information om de olika produkterna. Saledes
oavsett om forédldrarna koper en nappflaska eller en barnvagn anvéander foraldrarna de
flesta sokverktygen. Eftersom inkdpet och beslutet kring en nappflaska gar ganska fort
ar aven sokprocessen runt denna produkt betydligt snabbare. Jamfort med
barnvagnssokandet som for vissa av vara respondenter har tagit upp emot éver ett halvar

av sOkande.
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Beroende pa hur stort risktagandet ar vid ett inkop, lagger foraldrarna olika lang tid pa
sOkandet efter olika alternativ. Ett barnvagnsinkop kan till exempel involvera flera olika
sorters risktagande, vilket kan leda till en lang sokprocess. Barnvagnsinkopet kan
involvera alla sorters risker som Solomon et al. (2006) namner; monetér, social,
funktionell, fysisk samt dven psykisk risk, vilket leder till ett hogt risktagande med en
lang beslutstid. Daremot ar barnmatsinkdp enligt respondenterna ett 1agt risktagande, da

de anser att det inte finns risker i inkpet av produkten.

Den produktkategori som enligt respondenterna, krdver minst avsatt tid att soka
information kring innan ett inkdpsbeslut ska tas, ar barnmat samt barnklader. Vi tror oss
se att anledningen till att foraldrar véljer att inte lagga s mycket tid pd sokandet runt
barnmat &r pa grund av barnens snabba skiftningar i matbeteendet. Ibland vill barnen
endast ha en viss burkmat och vid ett annat tillfalle ville de absolut inte ha den
burkmaten. Detsamma géller barnklader, barnen vaxer ur kladerna sa snabbt att de
ibland knappt har varit anvanda. Tiden det tar for foraldrar att soka efter alternativ,
granska innehallet, kvalitén och leta fakta kring olika kostalternativ samt klader &r
darmed for tidskrdvande for den korta tid som barnet 6verhuvudtaget ater en viss typ av

mat eller bér ett visst kladesplagg.

5.2.2 En langvarig relation till foretaget

Som vi har diskuterat ovan lagger konsumenten olika mycket tid pa sokprocessen infor
ett kop. Vi kan se en tendens av att vissa foréldrar eliminerar vissa produkter vid just
sOkprocessen av den enkla anledningen att produkten inte &r svensktillverkad.
Relationen, tryggheten och kénslan till ett svenskt varumarke ar véldigt viktigt for
majoriteten av smabarnsforaldrar. Foraldrarna bygger instinktivt en relation med
svenska varumarken for att detta ger dem en underliggande trygghet. Detta for att
foraldrarna tror sig veta att dessa marken har klarat hardare tester samt funnits under en
lang tid pa den svenska marknaden och har darmed branscherfarenhet. Att som
konsument leta efter foretag som skapar trygghet ar inte unikt for barnmarkanden.
Bilbranschen &r ett exempel pa en annan marknad dar trygghet i form av tester och goda
sakerhetsatgarder gor att konsumenten koper just den bilen. Volvo ar ett exempel pa ett
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bilféretag och varumarke som har funnits en lang tid och lever pa att de har sékra bilar.
Detta kan liknas med Brio och Emmaljunga for smabarnsféraldrar. Har de val hittat ett
barnvagnsmarke de kénner sig trygga med, fortsatter de kdpa det mérket nar det &r dags

att byta till storre eller smidigare barnvagn.

En langvarig relation kan dven uppsta genom en tredje persons rekommendationer om
en produkt eller foretag. Modersmjolksersattning ar ett sadant exempel. Sjukhuset och
barnmorskan rekommenderar och har kunskap om produkterna till barnen. Detta ledde
till att vara respondenter fortsatte att anvanda samma produkter nar de val kom hem fran
sjukhuset. Respondenten kan inte exakt séga vilket mérke eller foretag som producerar
produkten, det enda hon kommer ihdg ar att kartongen ar vit och pa vilken hylla
produkten vanligtvis star pa i butiken. Respondenten har under en lang tid kopt en och
samma modersmjolksersattning utan att egentligen behdvt gora valet sjalv.
Barnmorskan hade en gang paverkat valet av produkt at henne och da det fungerande
for mamman och hennes barn fanns det ingen anledning att kdpa ett annat varumarke.
Detta ar ett exempel pa dar foretag och konsument har en okomplicerad relation som
bygger pa enkelheten for foraldern och inte pa sakerhet eller trygghet. Detta ar vad
Craswell (1993) menar &r ett tillfalle dar fortroende inte ar relevant vid ett inkop. Vi
anser dock att denna sorts av relation kan vara valdigt skor i slutanden da foraldrar som
knappt har behovt ta ett beslut lika val kan andra sitt inkopsbeteende sa fort de tar ett

aktivt beslut om vilken mjolkersattning de faktiskt ska kdpa.

Vidare géller detsamma som ovan for foretag som Libro eller Pampers, som tidigt efter
att foraldrarna har kommit hem fran sjukhuset skickar gratis “prova pa” produkter.
Foraldrarna provar produkterna men tar aldrig nagot aktivt val i forhallande till
fortroende, sékerhet, trygghet och risker. Dock véxer konsumentens fortroende fram
under tiden de anvéander produkten. Det betyder att nar en ny kanske stérre bldja ska
véljas, viljer fordldern ifran samma varumarke. Dock ska poéngteras att nar val ett
aktivt val ska tas och produkterna som finns pa marknaden verkligen jamfors sa ar det
stor chans att de “prova pad” produkterna anda inte blir det naturliga valet for
foraldrarna, for nar foraldrarna gor ett aktivt val sa ar det andra produkter som uppnar

foréldrarnas riktiga krav och fortroende.
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5.2.3 Fortroendets komplexitet

Den roda trad som vi kan se utifran fokusgrupperna ar att andras asikter och rad &r
valdigt viktigt for vara respondenter. De foraldrar som inte har méjligheten att radfraga
syskon eller vanner med erfarenhet soker sig till andra forum, till exempel foraldragrupp
eller internet dar dem kan forlita sig pa nagon annan istallet. Foraldrarna i allmanhet
kanner att de vill radfraga och jamfora de flesta produkterna dem inhandlar. Det ar
intressant att vissa respondenter vander sig till forum som internet for att fraga efter tips
och idéer fran skaligen okdnda manniskor. Den enda gemensamma lanken som dessa
foraldrar har ar att de ar nyblivna foréaldrar. Detta blir fordldrarnas nya sociala grupp
som de forlitar sig pa och kanner att de tillhor, detta som vi har sett papekar aven Pearce
(1974) ligger i manniskans sociala natur att vilja lita pa ndgon. Detta ar tydligen en
mycket stark anledning till att forlita sig pa och fa bekréaftelse for att ett inkop foraldrar
gor till sitt barn &r tillrackligt bra. Manniskan soker trygghet och givetvis vill alla
foraldrar vara sa bra fordldrar som det bara gar. Med detta som vetskap kan vi se en
trend hos foraldrarna som visar att just smabarnsforaldrar litar extra mycket pa andras
asikter. De vill ha bekraftelse, oberoende om det ar fran internet eller personligen, runt

kop och produkter som ar relaterade till barn for att pa sa vis dampa sin oro.

Resultatet, som visar fordldrars stora sOkande efter bekréftelse samt kanslan av
gemenskap bland andra foraldrar har fatt oss att tanka pa, att foraldrarna kanske blir lite
naiva i sitt sokande efter andras asikter och kunskap. Foraldrar slutar ibland tanka efter
var andra foraldrars uppsat och asikter ar uppkomna ifran. Utifran vara intervjuer kan vi
tyda att ingen foralder narmare funderar Gver att vissa forum pa internet kan vara
sponsrade av vissa barnprodukter och att vissa sa kallade “fordldrar” p& forumet kan
vara “kopta” av till exempel ett blojforetag. Detta pastaende &r inget som vi kan bevisa,
men tanken &r vard att diskutera som en potential framtida h&ndelse. Produkter som
barnmat, dar eftersokningen inte ar sa stor, antar foraldrarna att all barnmat &r nyttig for
barnet. Ett godtroget antagande fran fordldrarna, att de antar att all mat ar testad bara for

att det séljs i Sverige.

Det fortroende som foréldrar kanner infor andra foraldrar, vanner, familj eller via forum

ar tecken pa den sociala och samhalliga tilliten som bade Rothstein, Tragardh et al. och
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Putnam namner. Méanniskan har under sin uppvaxt genomgatt stadier dar tilliten provas
och dar vi lar oss vad, vem och hur mycket vi kan lita mer pa andra. Vi har en tilltro till
samhallet och manniskorna omkring sig. Rothstein skriver &ven att den sociala och
samhalliga tilliten skapas genom att manniskor traffas och utbyter fortroende. Vi kan
inte med exakthet séga att den tilltro som smabarnsforaldrar har till forum och internet,
till 100 procent stammer 6verrens med den sociala och samhélliga tilltron vi normalt

kanner nar vi traffas ansikte mot ansikte och som vi ser i teorin.

Foraldrarna rangordnar inte internet, vanner och forum konsekvent, utan det beror pa
vem vi fragar och vad respondenterna ténker pa for produkt. Ar det s att den tilltro och
fortroende som vi manniskor och i detta fall smabarnsforéldrar har infor internet och
forum ar en nyutvecklad tilltro som &r uppbyggd under de senaste aren och darmed en
utveckling av Rothsteins teori om samhallig och social tilltro? Att vara del av ett forum
pa internet kan sakert for manga smabarnsforaldrar idag forknippas med ett sétt att vara
social och ha utbyten mellan varandra. Istallet for att behdva traffas ansikte mot ansikte,
sa kan foraldrarna sitta otalet mil fran varandra och anda skapa ett fortroendeband
sinsemellan. Oavsett om forum och internet ingar i den sociala tilliten enligt Rothsteins
modell eller inte, kan vi se att vara respondenter lagger mycket tid och fortroende till det

som skrivs och publiceras pa natet.

5.2.4 Konsumentens vag fran osakerhet till fértroende

Konsumenten i samhallet soker efter vad som ar normen. Det som &r det vanligaste,
“normala” och dar ingen sticker ut. Konsumenter vill ha bekréftelse av ménniskor som
finns runt omkring sig. Vad ar snyggt? Vad ar bast? Smabarnsforaldrar vill givetvis
kanna att de &r en bra fordlder och for att kdnna sig som bra foralder soker de
bekraftelse fran vanner, familj och bekanta. Nar konsumenten har ett behov, soker de
information genom olika sokverktyg, sasom via word-of-mouth, rekommendationer,
egna erfarenheter och via sin egna sociala tillhdrighet vilket konsumenten kan
symbolisera och kanna att de kan lita pa, forutsatt da att konsumenten ar socialt

uppfostrad att kunna lita pa andra.
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Nasta steg efter sokprocessen ar att eliminera eventuella foretag och produkter som kan
vara forknippade med risk. Kanda varumarken, tester och rykten ar exempel pa faktorer
som reducerar kanslan av risk for konsumenten. Konsumenter paborjar darefter en
relation med ett foretaget och samtidigt far konsumenten mojlighet att prova produkten
eller tjansten. Innan sjalva kopet har smabarnsforaldrar gjort ett gediget arbete med att
sOka faktorer och hitta olika egenskaper hos foretaget och produkten som gor dem
trygga i sitt val och som kanns minst riskabelt att kopa och anvanda. Nar val en relation
har pabdrjats och kunden kanner sig trygg och kan lita pa foretaget kan vi se utifran var
studie att foréldrar sallan andrar sitt inkOpsbeteende. Konsumenten fortsatter att kopa
sina produkter eller tjanster av foretaget under en lang tid. Ju langre relation konsument
och foretag har desto starkare véxer samarbetet och séllan kan alarmerande nyheter och
alarm skr&mma kunden frén att sluta vara kund hos ”sitt foretag”. De egna
erfarenheterna, positiva upplevelserna och fortroende till produkterna eller tjanster star
Over larm och negativ publicitet om foretaget. Hur konsumenten skapar trygghet och
fortroende genom att reducera osékerhet och bygga upp ett fortroende till foretag

forsoker vi tydliggora och sammanfatta i figuren nedan;
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5. Skapas god relation.
Kund kénner sig trygg
och kan lita pa
foretaget, skapar
aterkop.

1. Konsument soker
bekraftelse av samhallet
att vad &r normalt? Vad &r
en bra person? Gor som
andra gor, folja normen.

Fortroende-
produktion

&
Osékerhets-

4. Konsument reducering 2. Word-of-mouth,
utvecklar fértroende rekommendationer,
och relation till foretag erfarenhet om foretag,

skapa trygghet,

reducera risker, kund

social tillhérighet.
kan lita pa foretaget.

3. Konsument tittar pa
varumarke,
branscherfarenhet,
tester, rykten.

Figur 3. Hur konsumenten reducerar osékerhet och skapar fortroende till foretag.
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6 SLUTSATS

Vi kommer i detta kapitel att redovisa vara fragestallningar, detta kommer att ske genom
att vi aterupptar vara fragor samt sammanfattar ovrig viktig information fran analys och
diskussion som vi tycker ska uppmarksammas. Avslutningsvis har vi &ven idéer for framtida
forskning.

Vilka faktorer gor att konsumenten skapar fortroende till produkt eller foretag?
En underliggande faktor som gor att konsumenten skapar fortroende, till varandra och
till foretag, ar pa grund av vart samhalle och var sociala uppbyggnad, vilket har lart oss
att under var uppvaxt lita pa andra. Dessa sociala faktorer, ar faktorer som foretagen inte
direkt kan paverka men som faller till deras fordel da det ar naturligt for konsumenten

att anfortro sig till foretag.

Andra faktorer som paverkar en konsuments fortroende ar méanniskans paverkan av
andra. Manniskan forsoker att ta efter andras beteende och asikter for att tillhora
normen, vilket generellt ar valdigt viktigt for konsumenten. Instinktivt tittar vi pa vad
andra manniskor anvander for produkter, tjanster, klader etc. Vi tar for givet att det som
den genomsnittliga manniskan anvander ar bra produkter, sa varfor skulle det inte vara
bra for mig? Det vill séga ett instinktivt fortroende till produkter och foretag skapas med
hjalp av normen och andra manniskors handlande, aven ifall huvudkonsumenten inte
ens har upplevt eller kopt produkten sjalv &n. Tack vare var sociala uppbyggnad samt
manniskans stravan efter normen &r vi ocksa viéldigt benagna av att hora och veta vad
andra tycker och tanker om produkter och upplevelser. Detta betyder att faktorer sa som
word-of-mouth och forum, innehaller massor av asikter och kommentarer, vilket &r
viktiga faktorer som hjélper oss konsumenter att bygga fortroende och tillit till en
produkt eller ett foretag. Detta galler oavsett om det ar positiv eller negativ word-of-
mouth. Konsumenten paverkas av den information de uppfattar och resultatet blir ett

positiv eller negativt fortroende till produkten eller foretaget.
Tittar vi pa de faktorer som foretagen anvander for att skapa fortroende till

konsumenten &r det vanligt och givande att anvanda garantier, att ha

svenskproducerade produkter, foretaget ska ha funnits under en lang tid pa den avsatta
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marknaden samt skapa en god relation till kunden sa att de aterkommer. Detta ar
faktorer som konsumenten anser genererar ett storre fortroende till foretaget.

Hur reduceras osakerhet vid beslutsprocessen?
Innan konsumenten nar ett beslut finns det nagra steg som konsumenten genomfor for
att pa sa vis reducera osakerhet och darmed risker innan sjalva beslutet ska tas.
Konsumenten undersoker och filtrerar marknaden med hjéalp av vanner, forum,
forsaljare i butiken och produkttester. Vid minsta tecken pa att det skulle finnas en risk
med en produkt utesluts den fran mojligheten att bli vald av konsumenten. Beroende pa
hur avancerad eller svarbegriplig produkten ar desto mer tid lagger konsumenten pa att
soka information som bekréftar om produkten ar bra eller inte. De olika riskfaktorer
som konsumenten letar efter att reducera ar ekonomiska, sociala, psykologiska, fysiska
samt funktionella risker med produkten. For att reducera osakerhet mellan konsument
och produkt kan foretagen ge kunden olika garantier sa som bytesratt, néjdkundgaranti,

servicegarantier etc.

Ovriga aspekter

Utifran var studie kan vi se brister i teorierna gallande de sociala och samhalliga
fortroendenivaerna. De teorier som Uslander, Tragardh et al. och Rothstein har satt
samman baseras pa att fortroende sker nar manniskor i samhallet traffas som grupp eller
kanner tillhorighet genom véarderingar, handelser och gemensamma intressen. Den nya
eran av internet och de mojligheter som det omfattar anser vi ar ett tillagg till den
sociala fortroendenivan som forskarna har skapat. Internet har skapat en ny sorts
tillhérighet som fler och fler manniskor ansluter sig till och anfértror sig till. Att ses
ansikte mot ansikte och utbyta idéer och asikter ar langre inte ett behov for konsumenter
for att kunna skapa sig en asikt och fortroende for en annan person.

Ytterligare en intressant aspekt runt var studie ar den forstaelse vi har fatt kring
komplexiteten runt fortroende och vara respondenters svara uppgift att forklara och
definiera fortroende. Det har framkommit i var studie att foraldrar kan ses som valdigt
godtrogna till produkter och foretag pa grund av att de kanner mycket tillit till
allméanheten och samhallet. Den framsta anledningen till detta ar pa grund av var

uppvéxt, kultur, uppfostran samt vart samhélle. Manniskan har sedan fodseln blivit
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uppfostrad med att vi litar pa andra, darfor litar vi hellre pa varandra &n misstror en
annan manniska. Detta betyder att det &r en naturlig betingning vi ménniskor har och
darmed &r det ocksa svart att forklara och definiera vart beteende. Det ar nagot som vi
alltid har gjort och som vi gor instinktivt. Om méanniskan har den sociala mojligheten
samt blivit formad att ha tilltro till andra manniskor, sa far manniskan aven en stark tillit
till samhéllet. Detta ar en generell uppfattning som vi har fatt fram genom

respondenternas svar och inkdpsbeteende.

6.1 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING

Fortroende och tillit &r aspekter och beteenden som standigt forandras hos en
konsument. Under uppsatsens gang har manga idéer och tankar uppkommit och vi tror

oss kunna se nya aspekter som kan vara intressanta att titta pa i framtiden.

En konsuments beteende till foretag och marknaden &r standigt under foérandring.
Konsumenten har borjat accepterar brister inom vissa marknader och pa andra
marknader har misstag och fel fatt hard kritik och resulterat i utvecklade regler och
forordningar. En intressant studie skulle vara att undersoka ifall internet och forum helt

kommer att ta dver tillits- och fortroendeskapandet hos konsumenten i dess sokprocess?

Det skulle dven vara intressant att studera om acceptansen till misstag samt om
fortroendet har férandrats hos foraldrar till smabarnsmarkanden om nagra ar? Har
foraldrar blivit mer toleranta till fel eller har féraldern som konsument mer accepterat
att det alltid finns risker vid inkop av produkter till barn? En ny generation av foraldrar
fodda pa sent 80 tal star pa barridren. Detta ar en generation som ar véldigt mottaglig for
nya forandringar och trender och anvédnder sig mycket av influenser av andra
manniskor. Hur kommer dessa forildrars inkopsbeteende att se ut? Ar deras tillit

forandrat jamfort med den undersdkningen vi har gjort?
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7.3 BILAGA

7.3.1 Intervjumall for fokusgrupp

Antal: M K

Yrke:

1. Nar/Hur/Varfor upplever ni osékerhet infor ett kop?

2. = Hur reducerar ni osakerheten?

3. Vad tycker ni kravs av ett foretag (inom barnbranschen) for att ni ska lita pa

dem vid ett produktinkdp?
e barnvagnar
e barnmat
e barnkléder

o forskola (1-54r)

Nar ni soker information om en produkt var far ni informationen ifran?
Hur gar ni till vaga? Vart vander ni er? Varfor valet av dessa kallor?
Beratta hur ni/familjen gick/gar till vaga nar ni kopte/kdper olika
barnprodukter? (Vem/nar tar beslutet och till vilka produkter)

Hur vet ni att era krav ar uppfylld? (Vad &r det som gér dem trygga med sina
val...?)

Paverkar tester och rapporter som har gjorts, er uppfattning om
produkterna? Ager ni ndgon produkt som har blivit rapporterad som
farlig?

Nu nar ni kopt produkterna har ni andrat er syn pa tilliten till

foretaget/produkten/varumaérket? (forutsatt att kanske kunden har blivit missnéjd

eller ndjd med nagon produkt)
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