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SAMMANFATTNING

I takt med fordndringen i samhéllet har synen pa fordldraskap utvecklats. Barnet star alltmer i
centrum for fordldraskapet och tankesittet “Barnets bésta” blir mer och mer uppmérksammat
i dagens Sverige. Forildrars konsumtionsmonster visar pa att det har skapats en
konsumentkultur och en kulturell identitet kring fordldraskapet. Brand experience har blivit
en viktigare komponent i dagens konsumtion och spelar en allt storre roll i att forma
konsumenters upplevelser med varumirken. Varumérken har ddrmed en viktig uppgift att

skapa bilden av fordldraskap genom sin brand experience.

Syftet med studien ér att undersoka hur bilden av fordldraskap skapas genom brand
experience. Detta gors genom att diskutera konsumenters syn pa fordldraskap samt undersoka

vilka dimensioner inom brand experience som ligger i1 forédldrarnas fokus.

Uppsatsen &r baserad pa enskilda observationer som tolkas till mer generella antaganden och
har dirfor utforts enligt en induktiv metod. Studien utfors vidare som en kvalitativ
forskningsstudie med beskrivande och mer djupgaende information i for att skapa
meningsfullt material inom dmnet fordldraskap. Datainsamlingen har gjorts med bade
priméra kéllor 1 form av sex semistrukturerade intervjuer samt med litteraturstudier som
sekundéra kéllor. Det insamlade materialet har sedan kategoriserats och delats upp 1 tre delar

for att anvindas i analysen.

Inom dmnet forédldraskap identifierades viktiga aspekter hos respondenterna, samt
respondenternas relation till de konceptuella dimensionerna med koppling till kladforetaget
Newbies marknadsforing. Slutligen presenteras en ny modell som forklarar hur bilden av
forédldraskap kan skapas genom brand experience. Uppfattningen bland respondenter visade
sig vara nagot differentierad men det fanns tre genomgaende aspekter; trygghet, ansvar och
forebild, som tillsammans med de tre konceptuella dimensionerna; affektiva, kognitiva och

sociala, skapar en unik kombination inom brand experience.

Nyckelord: Brand Experience, Konceptuella dimensioner, Fordldraskap, Identitetsskapande,

Varumdrke, Konsumentkultur, Consumer Culture Theory (CCT)



ABSTRACT

The view of parenthood has developed along with the changing society. Parenthood revolves
around the child and the thinking "The best for the child" is becoming more and more
prominent in Sweden. Parental consumption patterns show that a consumer culture and a
cultural identity have been created around parenthood. Brand Experience has become an
important component of today's consumption and plays an increasingly important role in
shaping consumers' experience with brands. Therefore, brands have an important task to

create the ideal image of parenting through their Brand Experience.

The purpose of the study is to investigate how the image of parenthood is created through
brand experience. This is done by discussing consumers view on parenting and examining

which dimensions of brand experience that are most important among parents.

The thesis is based on individual observations that are interpreted into more general
assumptions and has therefore been carried out according to an inductive method. The study
is further conducted as a qualitative research method with a descriptive and more in-depth
information to create meaningful material within the subject of parenthood. The data
collection has been using both primary sources in the form of six semi-structured interviews
as well as literature studies as secondary sources. The collected material has then been

categorized and divided into three parts to be used in the analysis.

Within the topic of parenting, important aspects were identified among the respondents, as
well as the respondents' relationship to the conceptual dimensions linked to Newbie's
marketing. Finally, a new model is presented which explains how the image of parenting can
be created through brand experience. The perception among the respondents turned out to be
somewhat different, but three general aspects were more predominant; security, responsibility
and role model, as in combination with the three conceptual dimensions; affective, cognitive

and social, create a unique combination within brand experience.

Keywords: Brand Experience, Conceptual Dimensions, Parenthood, Identity Creation,

Brand, Consumer Culture, Consumer Culture Theory (CCT)
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1. INLEDNING

I det forsta kapitlet av uppsatsen presenteras bakgrund om dmnet; hur bilden av fordldraskap
skapas genom brand experience. Det ges en overblick over bakgrund till dmnet och ldmpliga
begrepp for studien. Ddrefter introduceras problemdiskussionen och problemformuleringen
foljt av uppsatsens syfte och forskningsfrdagor. Slutligen presenteras avgrdnsningar,

forskningsvdrde och kontextuell faktor.

1.1. BAKGRUND

I dagens samhille har varumérken kommit att bli symboler som representerar virderingar,
personlighet, innovation och dvertygelser. Varumérken vécker kénslor och minnen som i sin
tur representerar kvalitet (Faseeh och Fayaz, 2019). Pa 1900-talet blev konsumenter allt mer
intresserade av upplevelser snarare &@n i produkter, vilket resulterade i ett skifte fran
traditionell till experimentell marknadsforing (Norton, 2003). Schmitt (1999) forklarar att
ménniskor inte enbart konsumerar ett varumérke, utan istéllet tillhandahéller dem sig ett
erbjudande och en upplevelse, vilket tagits 1 uttryck genom brand experience. Det som &r
intressant for konsumenter &r hur en produkt berikar deras liv och ddrmed handlar det inte
enbart om de funktionella fordelarna hos ett varumérke. En effektiv brand experience ér
designad for att skapa specifika och vérdefulla interaktioner mellan produkter, varumérken
och ménniskor. Lyckas varumérken med att skapa bra interaktion mellan produkter och
individer resulterar det i en djupare emotionell sammankoppling och en starkare samhorighet
med varumairket. Till skillnad fran traditionell marknadsforing skapar brand experience ett
bevis pa ett varumirkeslofte eller fordelar av en specifik produkt (Hendersen, 2017). Livsstil
beskrivs dven ha en betydande roll i konsumentbeteende samt varumérkes preferenser och
konsumenter viljer varumérken som anses passande for deras image. Méanniskor kommer
konstant att soka nya végar for att uttrycka sin personliga identitet genom sin konsumtion.
Individer beskrivs ddrmed kunna uttrycka sin identitet och livsstil genom konsumtionen av
utvalda varumirken for att pa sa sitt uttrycka sina virderingar och sjilvuttryck (Catalin och

Pagalea, 2013).

Det finns en idealbild av “forédldraskap” som fordldrar stravar efter enligt Sandin och Halldén

(2003), vilket d@ven syns i fordldrars konsumtionsmonster. Med andra ord har det skapats en



kulturell identitet och konsumentkultur av vad foridldraskap faktiskt innebér. Holt (2002)
beskriver konsumentkulturer som ideologiska infrastrukturer som paverkar hur méanniskor
konsumerar och skapar grundldggande principer for olika marknadsforingsaktiviteter
(Hartmann och Brunk, 2019). Oftast handlar det om att gora det vanliga till kiinsloméssiga,
spannande och unika marknadsresurser enligt Hartmann och Brunk (2019). Ett sitt att skapa
denna upplevelse dr genom brand experience som blivit ett centralt inslag i dagens
konsumentkulturer. Allt som ett varuméarke gor, exempelvis marknadsforing, forskning och
reklam, spelar en allt storre roll 1 att forma konsumentens upplevelse (Hartmann och Brunk,
2019). For att utveckla bédsta mojliga brand experience ér det nddvéndigt att kénna till
konsumenten som i den hir studien representerar fordldrar. For att komma néra konsumenten
och skapa ett band mellan varumérket och konsumenten ér det nodvéndigt att skapa

upplevelser som beror de kinsloméssiga aspekterna (Brakus et al. 2009).

1.2 PROBLEMDISKUSSION OCH PROBLEMFORMULERING

Kulturella identiteter 4r ett omdebatterat fenomen i dagens samhélle och marknadsforare har
en stor makt over konsumenters liv. Det finns tidigare forskning inom consumer culture
theory (CCT) som forklarar hur minniskors konsumtion grundas pa inldrda upplevelser och
ménniskans onskan att tillhora en speciell social grupp. Hartmann et al. (2020) lyfter fram att
produkterna som individer viljer att konsumera baseras pa deras upplevelser om vad som dr
socialt acceptabelt och onskvirt 1 en kulturell kontext. Idag definierar konsumtionen vem
man vill vara och vilken grupp man tillhér. Marknadsforing och marknadskommunikation

spelar darmed en betydande roll for att guida beteende hos konsumenter (Hartmann et al,

2020).

Brand experience tar sig i uttryck pa flera olika sitt i dagens samhdlle dels genom tidningar,
filmer och sociala plattformar for att bara ndmna nagra. Det gar darmed att konstatera att
identiteter skapar pa manga olika sitt. Varumirkets marknadsforing paverkar sociala
kategorier och det handlar inte bara om reklam utan om hur faktiska roller skapas. Det finns
tydliga normer for hur mén och kvinnor ska vara och ett exempel pa ett foretag som skapar
bilden av min dr Gillette. Gillette framhdver den maskulina, véltrdnade och sportiga mannen
som ett ideal 1 sin marknadsforing (Hartmann et al, 2020). Forskning om fordldrarollen &r
dock relativt ovanlig och studien fyller ddrmed ett forskningsgap géllande hur bilden av

fordldraskap kan tolkas. Eftersom forildrar utgor en stor konsumentgrupp med mycket



marknadspotential dr det en intressant forskningsfraga for marknadsforare. Vidare finns det
mycket material om brand experience, men saknas forskning relaterat till fordldraskap.
Studien kommer darfor att utgd fran insamlad empiri som analyseras med hjédlp av Schmitts
teori om de fem konceptuella dimensionerna som en lins for att forsta hur fordldraskap kan
skapas (Brakus et al, 2009). Darmed &r forskningsfragan intressant och relevant att studera,
dels for att kunna forsta hur bilden av fordldraskap kan skapas genom brand experience men
ocksa for att forsta vilka dimensioner inom brand experience som &r priméra for
fordldraskapet. I var studie har vi valt att fokusera pa brand experience som troligtvis kan ses
som en mojlighet till att skapa bilden av fordldraskap men vi dr medvetna om att andra
aspekter kan paverka i hog grad. For att skapa en intressant infallsvinkel i forskningen har vi

valt att anvdnda barnklidder kollektionen Newbie som exempel i vart empiriska material.

13 SYFTE

Syftet med studien ér att undersoka hur bilden av forédldraskap kan skapas genom brand
experience. Detta gors genom att diskutera konsumenters syn pa fordldraskap samt undersoka

vilka dimensioner inom brand experience som ligger i1 fordldrarnas fokus.

Vidare kommer studien att ge en inblick i en klddkollektion for barn med avseendet att skapa
en tydligare forstaelse och en mer intressant studie. Det kan vara till nytta for att battre forsta
konsumenternas uppfattning kring @mnet, vilket kan anvéndas som grund for andra foretags

marknadsforing och skapande av brand experience.

1.4 FORSKNINGSFRAGA

Hur kan bilden av fordldraskap skapas genom brand experience?

1.5 FOKUSOMRADE

Studien fokuserar pa forédldrar i Sverige for att erhélla en god kvalité pa materialet i relation
till dess tidsomfattning. Forédldrar har intervjuats fran stiderna Goteborg och Stockholm.

Uppsatsen baseras pa teorier om de konceptuella dimensionerna och Strategic Experiential



Modules inom forskning kring upplevelser kopplat till marknadsfoéring. Déarav har en
avgransning gjorts till de fem olika stimuli som tas upp 1 denna modell. Studien koncentreras
till KappAhls klddlinje; Newbie, for att skapa en djupare forstaelse om foréldrars
konsumentkultur. Vid analysering av KappAhls marknadsforing av barnklader baseras
forskningen till marknadsforingstrenden brand experience och de konceptuella

dimensionerna.

1.6 KONTEXTUELL FAKTOR - CORONAVIRUS

Vid utforandet av denna studie befinner sig hela vérden i en situation utdver det vanliga med
anledning av coronaviruset Covid-19:s globala smittspridning (Folkhdlsomyndigheten, 2020).
Pandemin slog till i Sverige i borjan pa varen 2020 och har paverkat hela samhillet pa ménga
sdtt. Vid skrivandet av denna uppsats har det varit omojligt att bortse fran den pagaende
situationen 1 Sverige och 6vriga vérlden. Utformningen av studien har dirmed behovt
anpassas med tanke pa radande situation. Pa grund av social distansering har fysiska

intervjuer undvikits och ersatts med Skype-intervjuer.

2. TEORETISK REFERENSRAM

For att besvara studiens syfte gdllande hur bilden av fordldraskap kan skapas genom brand
experience uppges de grundldggande teorier och modeller som har anvdnts i denna uppsats.
Studien har stod av Bernd Schmitts forskning inom marknadsforing, hans teori om
konceptuella dimensioner och modellen Strategic Experiential Modules. Ytterligare teori som
tas upp dr kulturellt identitetsskapande, CCT, tidigare studier om fordldraskap samt
klddkollektionen Newbie. Detta for att forstd de olika delarna i brand experience som

paverkar kdnslor och kan skapa bilden av fordldraskap.

2.1 BRAND EXPERIENCE

Brand experience dr en marknadsforings trend som innebér sensationer, kédnslor, kognitioner
och beteendeaktioner enligt Brakus et al. (2009). Det ér ett relevant begrepp for att analysera
hur varumérkens marknadsforingsaktiviteter kan paverka konsumenter och dess identiteter.
Brand experience framkallar olika stimuli 1 form av varumérkets design, identitet,

kommunikation, forpackning och miljéer. Under senare tid har trenden uppmérksammats mer



inom marknadsforing och det dr vésentligt att marknadsforare forstar hur méanniskor
konsumerar. Brand experience, vilket innebdr sjdlva upplevelsen av varumaérket, dr dven
viktig for att inse vad som driver konsumenterna och for att 1 sin tur kunna utveckla
marknadsforingsstrategier. Vidare maste utvecklingen av brand experience ga hand i hand
med de konceptuella dimensionerna, det vill sédga de olika stimuli som ett varumirke skapar
(Brakus et al, 2009). Dérav kan det vara till hjdlp med en tydlig kartliggning av de
underliggande dimensionerna och dess paverkande egenskaper. Schmitt (1999) foreslar en
skala som miiter de olika styrkorna av stimuli vid varje upplevelsedimension, med malet att

ge en djupare forstaelse for hur konsumenten faktiskt paverkas (Brakus et al, 2009).

For att definiera konstruktionen av brand experience och forsta de olika koncepten foreslar
Brakus et al. (2009) en granskning av konsumenten och marknadsforingen vid den tidpunkt
da sjdlva upplevelsen uppstér. Brand experience paverkar flera aspekter av konsumentens
beteende, bland annat bedomningar och attityder. Erfarenhet om ett varumérke skapas i olika
processer. Brand experience uppkommer i tre delar; 1 produktupplevelsen, kop- och

serviceupplevelsen och i konsumtionsupplevelsen.

Den forsta upplevelsen sker ndr konsumenten kommer i kontakt med produkten, exempelvis i
sokningsprocessen samt nédr konsumenten utvirderar och undersoker varan. Denna upplevelse
kan vara direkt och indirekt beroende pa om konsumenten kommer i fysisk kontakt med
produkten eller om denna istillet kommer i kontakt pa ett mer passivt sitt, exempelvis i en
annons. Det kan dven ske olika kombinationer av direkta och indirekta kontakter vid en
sokningsprocess vilket i sin tur kan paverka konsumentens attityd, bedomning och
kopincitament (Brakus et al, 2009). Det andra steget dr vid kopupplevelsen nér de inhandlar
produkten. Foretagets identitet byggs dven upp av de olika miljoerna dér varumérket
marknadsfors, som exempelvis vid evenemang och genom deras butiker (Bellizzi och Hite,
1992). Diarmed konstrueras brand experience av flera relaterade upplevelser och helheten av

dimensionerna ar essentiell (Brakus et al, 2009).

En ytterligare aspekt inom brand experience ér att de kan variera i styrka och intensitet vilket
innebdr att de kan vara mindre starka for siarskilda konsumenter. Vissa upplevelser kan ocksa
upplevas mer positiva och andra mer negativa (Oliver, 1997). De uppstar dven upplevelser

helt spontant medan andra 4r mer medvetna, vilket gor att vissa dr kortlivade respektive mer



langlivade. Medvetna upplevelserna brukar oftast vara mer reflekterande och halla i sig
langre och paverkar dérfor konsumentens tillfredsstéllelse av produkten och dess lojalitet

gentemot varumirket (Reicheld, 1996).

2.2 KONCEPTUELLA DIMENSIONER

Det finns olika typer av brand experience och de konstruerar tillsammans en skala som
inkluderar fem dimensioner: sensoriska, affektiva, kognitiva, beteende och sociala
dimensionen (Schmitt, 1999). Varje dimension innefattar olika stimuli som skapas genom
diverse upplevelser inom brand experience. Den sensoriska dimensionen omfattar de stimuli
fran en brand experience som uppfattas av sinnena. Det innebér de upplevelser genom syn,
ljud, beréring, smak och lukt. Denna dimension kan anvinds inom marknadsforing for att
differentiera produkter och foretag, motivera kunder och tillféra virde till produkter. Den
affektiva dimensionen innebér subjektets kénslor i forhallande till varumérket. Den speglar
kénslan av en attityd och forklarar hur positiva och negativa upplevelser kan bilda attityder
och kénslor till ett objekt pa olika sitt. For att skapa en marknadsforing baserad pa kéinsla
krdvs en nédra forstaelse av vilka stimuli som kan utlgsa vissa kénslor och dven forstaelse av
konsumentens vilja. Den kognitiva dimensionen kopplas till konsumentens tankar och
intellektuella processer som orsakas av varumérket. Det dr den uppfattning som vi far fran att
kombinera erfarenhet- och attitydobjekt, det vill sdga det faktiska tdnkandet. Det framsta
malet med denna typ av marknadsforing dr att engagera kundens kreativa tinkande vilket ofta
gors genom Overraskning eller provokation. Beteendemdissiga dimensionen vilken betyder de
fysiska erfarenheter och handlingar som uppkommer i samband med varumarket.
Konsumenternas beteende ir relaterat till 6vertygelser och attityder till det presenterade
objektet. Denna typ av marknadsforing forsoker att berika kundernas liv genom att rikta in
sig pa deras fysiska erfarenheter och visa alternativa sitt att gora saker. Malet ar att skapa
beteendeforandringar. Sociala dimensionen innehéller olika delar av de andra dimensionerna
med ett helhetsperspektiv som gar utéver individens personliga kédnslor. Konsumentens
sociala dimension bygger pa relationer, sociala regler och en kénsla av sammanhallning med
andra. Marknadsforingen gar ofta ut pa att fokusera pa individens mal om sjalvforbéttring och

dennes ideala framtidsbild av sig sjalv (Schmitt, 1999).

2.3 STRATEGIC EXPERIENTIAL MODULES
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Bild 1: Strategic experiential modules (Schmitt 1999).

I artikeln Experiential Marketing illustrerar forfattaren de ovan ndmnda dimensionerna inom
brand experience enligt modellen ovan. Detta kallas Strategic Experiential Modules och visar
att dimensionerna har olika marknadsforingssitt och strukturer. Experiential marketing
handlar om att att identifiera konsumenternas behov och tillfredsstilla dem genom. Enligt
Schmitt (1999) kan det goras genom en tvavigskommunikation som bade engagerar
konsumenterna och skapar mervirde till malgruppen. Modellen hjélper marknadsforare att
kombinera dimensionerna med erfarenhetsmarknadsforing och pa sa sitt aktivera onskvért
stimuli hos konsumenten. Varje del inkluderar sérskild form av kommunikation,
identitetsskapande, produktnirvaro, rumslig miljé och ménniskor. Den sensoriska
dimensionen “Sense” kommer oftast fram i form av kampanjer pa tv och stimulerar sinnena
med bilder och musik. Det skapar en spdnnande och dynamisk upplevelse som snabbt ger ett
starkt intryck (Schmitt, 1999). Vidare kan den sensoriska dimensionen dven aktiveras genom
att anvianda ikoner som visar den ideala identiteten pé olika mediakanaler. Exempelvis kan
fotbollsspelare ge ett starkt intryck pa fotbollsmatcher och sedan synas pa olika sociala
medier vilket fortsattningsvis ger en spannande kénsla (Mereu, 2020). Den affektiva
dimensionen “Feel” @r vanligen forekommande i livsstilsannonser och tar lidngre tid att
uppfatta och konsumentens kénslor byggs upp stegvis (Schmitt, 1999). Dimensionen kan
aktiveras genom att foretag exempelvis lagger mirke till kommentarer pa sociala medier och
lyfter fram dessa for att engagera konsumenter (Mereu, 2020). Kommunikationen kan skapa
en positiv upplevelse nédr konsumenten kénner sig sedd av foretaget. Det bygger gradvis upp

en relation och kénslor till varumaérket. Den kognitiva dimensionen “Think™ annonseras i



allminhet genom kampanjer som bygger pa tydlig text och berittarrost for att ge en klar bild
av budskapet (Schmitt, 1999). Det kan goras genom en pedagogisk upplevelse med tydlig
kommunikation dir foretag vicker konsumenternas nyfikenhet samtidigt som det stimulerar
en diskussion om @mnet i fraga. Ett exempel &r nér vilkidnda personer tas ur sitt ssmmanhang
och intervjuas om saker som inte nédvéndigtvis hor till deras huvudomrade (Mereu, 2020).
Denna typ av marknadsforing kan sénda ett tydligt budskap samtidigt som det Gverraskar
konsumenten och far dem att borja tinka. Beteendemissiga dimensionen “Act” kan ocksa
visas 1 livsstilsannonser men i form av beteendemaéssiga resultat. Denna dimension kan dven
formedlas genom att skapa anvéindarupplevelser som exempelvis gemensamma engagemang
dér konsumenter far en interaktiv upplevelse med varandra vilket kan skapa nya beteenden,
vanor och pa langre sikt livsstilsforandringar (Mereu, 2020). Den relaterbara eller sociala
dimensionen “Relate” presenteras for det mesta genom kampanjer som kopplas till en viss
typ av person eller grupp som konsumenten relaterar till. Denna kampanj skapas genom
erfarenheter och ar vanligtvis flera typer av upplevelser (Schmitt, 1999). Det framsta malet &r
att bygga en relation mellan varumérkets sociala betydelse och konsumenten (Schmitt, 1999).
Genom att anvdnda miljoer och ménniskor kan varumérken skapa en gruppidentitet. Ett
ytterligare exempel fran idrottssammanhang visar hur varumirken kan uppna denna
dimensionen genom referensgruppens upplevelse (Mereu, 2020). Kénslan att tillhora en
grupp och ha en relation till ett fotbollslag forhdjer upplevelsen vilket stirker varumirket.
Alla de olika dimensionerna i brand experience dr sammankopplade och paverkar i sin tur
varandra. Marknadsforare bor ha som maél att anvinda sig av en blandning av de olika

aspekterna. Det skapar en bred helhetsbild enligt Schmitt (1999).

24 KULTURELLT IDENTITETSSKAPANDE

En viktig del for att forstd konsumtion och konsumtionsmonster &r att identifiera kultur.
Kulturella aspekter spelar en visentlig roll i konsumenters kop och konsumtionsprocess.
Ekstrom et al. (2017) beskriver att kultur 4r ndgot som man &r nedsankt i och att kulturen
interagerar med konsumtionen. Nagra aspekter av kultur kan vara sjilvklara i forsta anblick,
exempelvis klddsel, medan andra infallsvinklar som hur man ska interagera, kan vara nagot
som listas ut over tid. Reklam och modesystem influerar hur mening transfereras till varor
men ocksa hur det tolkas av konsumenter. Kulturella skillnader skapar flitigt mojligheter till

att identifiera nya konsumentbehov och ny marknadspotential (Ekstrom et al, 2017).



Marknadsforare har en betydande paverkan pa konsumenters liv (Hartmann et al, 2020).
Genom att skapa varumirken som reflekterar konsumenters 6nskade karaktérer tenderar
konsumenterna i sin tur att vara lojala gentemot varumérket. Framgangsrika varumérken
beskrivs vara byggda kring identiteter, exempelvis bra fordldrar. Kldder 4r en produkt som
konstant dr utsatt for fordndring eller ersdttning av nya kollektioner och marknadsfors i stor
utstrackning som en del av ett framgangsrikt och glatt liv. Manga barn i dagens samhélle
kénner press for att erhalla de senaste kldderna eller den rétta stilen for att passa in. Hartmann
et al. (2020) forklarar att om ménniskor bygger upp en identitet utifran konsumtionen av
varor och tjdnster sa finns det en risk att det skapas osikerhet bland individer. De menar pa
att ménniskor konsumerar nya saker for att forskona sig sjdlva. Detta beskrivs inte bara som
att det skapas lycka utan dven en stor stress och angest hos konsumenter, da de konstant

kénner att de maste erhélla det senaste pa marknaden for att passa in i samhéllet.

Enligt Bornstein (2012) hjdlper kultur till att konstruera fordldraskap och det uppritthalls
samt Gverfors genom att paverka forildrars tankemonster. Det kan vara enklare att studera
kulturella aspekter av fordldraskap genom att forsta bade fordldrars nodvéndiga kontra
onskvirda krav. Relationen mellan forédldrar och barn bor testas genom kulturell forskning da
varken forildraskap eller barns utveckling sker isolerat fran omgivningen (Bornstein, 2012).
Ser man till historien &r fordldraskap en process som formas av det forflutna, fordldrarnas
forvintningar samt barns utvecklingsbehov (Nowak, 1986). Genom att urskilja de framsta
komponenterna i att vara fordlder och undersoka dem, kan det pa sa sétt bidra med en djupare
forstaelse for hur bilden av fordldraskap kan skapas. Det ger insikt i att fordldraskap dr en

process som kan paverkas genom olika upplevelser.

2.5 CONSUMER CULTURE THEORY

Consumer culture theory (CCT) innebir att vad och hur ménniskor konsumerar grundas pa
inldrda upplevelser och ménniskans 6nskan att tillhora en speciell social grupp. Hartmann et
al. (2020) lyfter fram att produkterna som individer véljer att konsumera baseras pa deras

upplevelser om vad som ér socialt acceptabelt och onskvirt 1 en kulturell kontext.

Teorin hdnvisar till den symboliska meningen hos en produkt och inkluderar hur den forstés
och uppfattas av olika ménniskor. Nya kldder beskrivs symbolisera en socialt onskvird och

attraktiv bild. Med hjélp av produkter och tjdnster uttrycker konsumenter ddrmed sin sociala



stdllning. Konsumtionen beskrivs idag definiera vem man vill vara, vem man dr och vilken
grupp man tillhér (Hartmann et al, 2020). Konsumenter koper ddrmed varumérken som
reflekterar vilka dem &r och om ett varumérke misslyckas med att uppfylla den 6nskvirda
bilden, vill inte konsumenten associeras med varumaérket ldngre (Ekstrom et al, 2017).
Marknadsforing och marknadskommunikation spelar ddirmed en betydande roll for att guida

beteende hos konsumenter ifraga (Hartmann et al, 2020).

2.6 TIDIGARE STUDIER OM FORALDRASKAP

Sandin och Halldén (2003) lyfter fram att barnen har statt i centrum for forédldraskap samt
varit en riktlinje for hela samhillets utveckling under storre delen av 1900-talet. Synen pa
barndom och foréldraskap har utvecklats i takt med fordndringen 1 samhillet och
institutionella organisationer har fatt ett storre inflytande i barnens liv. Bilden av forédldraskap
fordndrades sérskilt i slutet av 1990-talet, d& forédldrar sags mer kompetenta och
ansvarstagande jamfort med tidigare uppfattning. De ansags ha en forméga att sjélva kunna
vilja vad som dr “rétt” for deras barn och som resultat 6kade fordldrars ansvarstagande.
Under denna tid uppkom dven tankesittet “barnets bésta”, som fick stor vikt i svensk
lagstiftning. Schiratzki (2003) skriver i boken Barnets béista: en antologi om barndomens
inneborder och viilfdrdens organisering att det innebdr att barnet och dess behov
uppmirksammas enligt svensk lag. I dagens moderna samhdlle dr “barnets bésta” en viktig

del och barnen star i centrum for fordldraskapet (Sandin och Halldén 2003).

Sandin och Halldén (2003) menar att forédldrar har en idealbild av vad “fordldraskap” innebér
och enligt en studie av Egelund (1997) baseras det bista for barnen pa det “goda
fordldraskapet”. Foréldraskapet handlar om att ge barnen grundliggande majligheter pa olika
satt, bland annat genom en god barndom, ha ett organiserat hem och en vélplanerad vardag
samt skapa en trygg tillvaro for barnen. Nér det kommer till forédldrarnas personliga
beteenden anses stabilitet, en sdker livssituation, sunda vérderingar enligt samhaéllsenliga
principer och en god relation till barnet som viktiga aspekterna for ett gott fordldraskap
(Egelund, 1997). Det finns ddrmed normer i dagens samhdlle for hur ett bra foraldraskap ser
ut vilket har skapat ett underforstatt ansvar hos manga foréldrar. Enligt Back-Wiklund och
Bergsten (2010) dr trygghetsskapande den viktigaste delen i fordldraskap, bade genom
materiella medel som ett stabilt hem och trygghet i form relationer till kamrater och foréildrar.

Denna “yttre trygghet” skapar i sin tur en “inre trygghet” hos barnen som ligger till grund for
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deras utveckling av kompetenser infor framtiden. Darmed beror det i hog grad pa foréldrarna
hur barnets situation ser ut. Fordldraskapet innebér sjidlva ansvaret att styra denna utveckling

genom att skapa trygghet, bade pa kort och lang sikt.

Enligt Bornstein (2012) fokuserar dagens samhélle allt mer pa forskning om dynamiska
relationer mellan kultur och fordldraskap och vilka aspekter av kultur som modererar det
normativa fordldraskapet. Det finns en viss koppling mellan foréldrars sitt att tinka och barns
utveckling och genom att analysera den kulturella dimensionen skapas en djupare forstaelse.
Bilden av fordldraskap maste ddrmed analyseras i dess sociokulturella ssmmanhang och
studier av kulturellt identitetsskapande ger den variation som dr nodvéndig for att forsta

amnet for denna studie.

2.7 NEWBIE

For att undersoka uppfattningen av fordldraskap har studien anvint KappAhls Newbie
kollektion for att ge belysande exempel i analysen. KappAhl ér ett svenskt kladforetag som
under de senaste aren har blivit ett av Nordens ledande foretag inom detaljhandel (KappAhl,
2020). Deras barnkollektion Newbie har en tydlig koppling mellan fordldraskap och
varumérket. Kollektionens malgrupp dr miljomedvetna och designintresserade fordldrar.
Newbie riktar sig till fordldrar som uppskattar tidlosa och prisvirda barnkldder genom att
erbjuda fint designade kldder av bra kvalitet och ldng livslingd. Produkterna ér tillverkade av
organisk bomull och fran atervunna material. Valet av farger pa kldderna &r inspirerade av
naturen och har utvecklats for att skapa plagg som inte aldras, utan istéllet ska kunna
anvéndas i generationer. Newbies butiker dr ocksa designade for att spegla kollektionens
virderingar genom att anvinda naturliga och hallbara material dven pa inredningen for att

skapa en Overensstimmande helhetsbild (KappAhl, 2018).

2.8 TEORIDISKUSSION

Brand Experience ir ett allt mer forekommande inslag bland dagens varumérken (Brakus et
al, 2009) och det ér darfor en intressant aspekt inom marknadsforing. Det finns dock inget
samforstand gillande definitionen av vad det faktiskt innebér bland dess utévare. En del
element tas upp frekvent medan andra inte tas upp 6verhuvudtaget och vissa varumérken

viljer att plocka in nya teman i sin brand experience. Vidare tillater brand experience
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varumérken att undvika konsumentmotstand eftersom vissa stimuli sker undermedvetet. Ett
exempel dr dofter 1 en detaljhandelsmiljo vilket inte uppfattas som ett Sppet
marknadsforingsmeddelande trots att det kan paverka konsumenten i hog grad (Harris et al.
2017). De personliga skillnaderna mellan individer dr ocksa betydande for hur vl
implementering av de varumérkesrelaterade processerna faktiskt lyckas paverkar
konsumenten. Denna personliga dimension lyfts inte fram av Schmitt (1999) vilket kan
kritiseras eftersom den individuella dimensionen visar att effekterna av upplevelser kan skilja
sig avsevirt beroende pa konsumenter och deras konsumtionsprofiler (Kislali, 2016).
Kulturellt identitetsskapande handlar om att det finns olika kulturella identiteter i samhéllet
som skapas av olika upplevelser och individer 6nskan att tillhora en sérskild social grupp
enligt Ekstrom et al. (2017). Consumer culture theory forklarar hur konsumenter anvinder
konsumtion for att uttrycka sig och skapa en sérskild identitet. Eftersom var studie utforskar
bilden fordldraskap som en kulturell identitet kan dirmed CCT bidra med en djupare
forstaelse. For att beskriva fordldraskap har vi anvént studier fran Sandin och Halldén (2003),
Egelund (1997) samt Béick-Wiklund och Bergsten (2010). De ger en inblick 1 hur forédldrars
roll har definierats tidigare och lyfter fram nagra viktiga aspekter. Teorins koppling till
dagens uppfattning av foridldraskap kan didrmed anses som ett relevant perspektiv att
undersoka i studien. Vi har valt att lyfta Newbie som exempel i studien eftersom deras vision
gar i linje med de tidigare studierna om fordldraskap. Deras kldadkollektion fokuserar pa en
héllbar framtid bland annat genom att anvianda atervunnet material och organisk bomull.
Samtidigt vill de erbjuda vildesignade barnkldder av hog kvalité (KappAhl, 2018) och de har
sannerligen barnet i fokus. Darmed ansdgs det lampligt att ha Newbie som ett kompletterande

element 1 intervjustudierna.

3.METOD

I detta kapitel beskrivs metodologin och forfarandena for att uppna syftet for denna
forskning. Kapitelavsnittet inkluderar forskningsdesign, motivering och forklaring av
forskningsmetod. Ddrefter presenteras datainsamlingsmetoder, analys av data,

avgrdnsningar och urval samt etik.
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3.1 FORSKNINGSDESIGN

En forskningsdesign forser ett ramverk for analys och insamling av data i en studie. Valet av
forskningsdesign beskrivs enligt Bryman (2012) reflektera beslut om en prioritering géillande

olika dimensioner i forskningsprocessen.

3.1.1 EN KVALITATIV STUDIE MED EN INDUKTIV ANSATS

Denna uppsats dr en induktiv forskningsansats i enlighet med litteraturen Business Research
Methods (Bryman och Bell, 2015), som foreslar att forskningen som baseras pa enskilda
iakttagelser till mer generella omdomen bor ha en induktiv forskningsmetod. Den ér ofta
kopplad till kvalitativ metod dir empirisk data anvénds for att generera nya teorier med
hénsyn till de 6ppna fragestillningarna. Valet av ett deduktivt eller ett induktivt
tillvagagangssitt dr baserat pa den miangd kunskap som finns tillgidnglig om forskningsdamnet.
Eftersom forskningsstudien utgar fran redan existerande teorier om konceptuella
dimensionerna som sedan analyseras baserat pa fordldrarnas uppfattningar ansags den

induktiva metoden limplig for denna studie.

I litteraturen Forskningsmetodikens grunder av Patel och Davidsson (2003) behandlas valet
av en kvantitativ eller kvalitativ forskningsstudie. Den kvalitativa strategin bygger pa en
vetenskaplig metod med djupgaende information snarare @n endast fakta samtidigt som den
fokuserar pa meningsskapande. Resultaten av kvalitativa metoder dr darmed mer beskrivande
vilket gor det enklare att dra slutsatser fran den data som erhalls (Bryman och Bell, 2015).
Det finns olika typer av kvantitativa och kvalitativa forskningsmetoder och de bygger pa
olika typer av insamlad data och forskningsstudier. Var studie bygger pa textmaterial vilket &r
utmédrkande for kvalitativa studier (Patel och Davidsson, 2003). Vi har anvint oss av

intervjuer men dven texten hamtad fran artiklar och litteratur.
Studien syftar till att fokusera pa respondentens uttryck och fa detaljerad information om

forskningsomradet. Av denna anledning har studien genomforts i form av en kvalitativ

forskning eftersom fragestéllningen syftar till att analysera ménniskors uppfattning och
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erfarenheter i detalj for att skapa en djupare forstaelse, vilket &dr av kvalitativ karaktdr snarare

dn kvantitativ (Bryman och Bell, 2015).

3.1.2 DATAKALLOR; SEKUNDAR- OCH PRIMARDATA

Datainsamlingsmetod 4r avgdrande nér en forskning bedrivs enligt Bryman och Bell (2015).
Det finns tva sitt att samla in forskningsdata, antingen genom primér- eller sekundérdata.
Primirdata samlas in for en specifik forskning och bestér av ny empirisk data. Sekundérdata i
jamforelse har samlats in fran forskare med andra forskningsomraden. Bryman och Bell
(2015) vikten av att den valda datainsamlingsmetoden &r relevant till studiens intention och
att den inriktas pa det problem som har identifierats fran borjan. Metoderna dr manga och kan
skilja sig oavsett om forskningen &r av kvalitativ eller av kvantitativ karaktir. Denna uppsats
har en kvalitativ karaktdr med en utforskande avsikt och exempel pa metoder for
datainsamling kan vara fokusgrupper eller intervjuer. Studien har ett analyskapitel som
baserats pa bade sekundér- och primérdata. Eftersom det inte fanns tillrdckligt med
existerande information om fenomenet for att endast kunna samla in sekundirdata, ansags det

relevant att anvinda intervjustudier som komplement.

32 LITTERATURSTUDIE

Enligt Bryman och Bell (2015) dr en viktig del i en litteraturstudie att ta reda pa vad det finns
for existerande litteratur inom det aktuella forskningsomradet. Anledningen ar for att dirmed
undvika upprepning av forskning som redan finns. Malet dr inte att anvénda likvirdiga teorier
och yttranden fréan tidigare forskning, utan att tolka vad som skrivits genom att anvénda egna

idéer fOr att stotta en synpunkt eller ett argument.

En innebir en litteratursokning en varsam ldsning av bocker, rapporter och tidskrifter i forsta
skedet. Efter en identifiering av ett antal nyckelord inom det specifika omradet kan
elektroniska databaser av publicerad litteratur sokas igenom som ett komplement till studien
(Bryman och Bell, 2015). I denna forskning har varierad litteratur anvénts for att skapa en
relevant och vil utformad studie. Artiklar, bocker, tidigare uppsatser och vetenskapligt
publicerat material inom omradet har anvints och analyserats vil. Materialet har ldsts igenom

noga for att identifiera nyckelidéer och teman. Vikten av att vara selektiv och kritisk 1 sin
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litteratursokning lyfter Bryman och Bell (2015) upp som en viktig del i processen och har

vidare beaktats for att skapa en god kvalitet och tillforlitlighet i studien.

3.3 INTERVJUER

Bryman och Bell (2015) beskriver intervjuer som en metod for datainsamling som bést
lampad nir forskaren vill samla in djupgaende information. Detta av den orsaken att
respondenterna har mojlighet att gora egna beskrivningar i intervjuer angdende
forskningsfragan. Valet att gora intervjuer baseras pa formagan att interagera med
respondenterna och samla fordjupade svar, eftersom syftet handlar om hur brand experience
kan skapa en bild av fordldraskap hos respondenterna. Det ansdgs som ett bra komplement i

studien for att f4 en djupare forstaelse kring bilden av forédldraskap.

3.3.1 SEMISTRUKTURERADE INTERVJUER

Det finns olika typer av intervjustudier och de vanligaste for en kvalitativ forskning &r
semistrukturerade intervjuer och ostrukturerade intervjuer enligt Bryman och Bell (2015).
Semistrukturerade intervjuer innehaller mer allmédnna fragor som stélls enligt ett
intervjuschema dér intervjuaren har valt ett relativt specifikt &mne. Virt att tilldgga &r att
semistrukturerade intervjuer fortfarande kan vara ganska stringa i jimforelse med
ostrukturerade intervjuer, som ofta dr mer informella och med mycket 6ppna fragor.. Baserat
pé forskningsmetoden for denna uppsats foreslogs det att genomfora semistrukturerade
intervjuer eftersom avsikten dr att fa djup information och relativt fria svar fran respondenten,
men samtidigt halla sig till det specifika @mnet. Ddarmed valdes en semistruktur for att erhalla
den bésta kvaliteten pa data fran deltagarna. Intervjun bestod av en kort intervjuguide med

nagra breda fragor i enlighet med teorierna fran Bryman och Bell (2015).

Viktiga fordelar med relativt 6ppna fragor i en semistrukturerad intervju &r att respondenterna
kan svara pa sina egna termer vilket dr anvéndbart vid utforskning av nya omraden dér
forskaren bara har en viss kunskap. Den hir typen av datainsamlingsmetod har dock en
tendens att vara tidskridvande eftersom svaren maste kodas och respondenterna uppmuntras

att lagga mycket arbete pa att svara utforligt och detaljerat. En ytterligare kritik fran Bryman
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och Bell (2015) dr svarigheterna att gora generaliseringar av hela befolkningen fran endast

semistrukturerade intervjuer samt att forskaren kan bli alltfor subjektiv i sin forskningsstudie.

3.3.2 INTERVJUGUIDE

Utformningen av frdgorna gjordes med Bryman och Bell (2015) som teoretiska utgangspunkt
for att forsta vilka fragor som ér relevanta for undersokningsomradet och for att skapa en
lampad intervjuguide. Intervjun utférdes via Skype i form av ett videosamtal. Forskarna
presenterade sig for respondenten och gav en beskrivning av forskningsstudien fore intervjun,
for att respondenten saledes skulle fa en inblick i vad studien handlade om. Under intervjuns
gang stillde en av forskarna fragor till respondenten medan den andra férde anteckningar.
Fragorna formulerades pa ett oppet sétt for att ge respondenten en mojlighet att kunna
uttrycka sig fritt och for att skapa en 6ppen konversation samt uppmuntra respondenten att
utforligt prata om @mnet. Nagra fragor var mer inriktade pa specifika kategorier for att pa sa
sdtt erhalla ett givande bidrag till studien och undvika att respondenten svéivade ivig for
mycket i sina svar. Enligt Bryman och Bell (2015) dr det ocksa viktigt att striva efter detaljer
och reflektion men samtidigt lata respondenten prata sa mycket som mojligt. Déarfor dr det bra
att halla fragorna korta och 6ppna sa respondenten kan svara pa sitt eget sétt och kanske
tillfora ny kunskap. Fragorna lades dven i sérskild ordning for att skapa en god kontakt med
respondenten (Bryman och Bell, 2015). Intervjun delades upp i tre delar; del ett med
bakgrundsinformation, del tva med fokus pa deras bild av fordldraskap och del tre som
handlande om respondentens uppfattning om brand experience. Detta gjordes for att fa en
bred informationsbas fran varje respondent. Materialet fran intervjuerna sammanstilldes
skriftligt for att kunna ga igenom materialet i efterhand och dra vélgrundade slutsatser med
hénsyn till forskningsfragorna. Denna metod minskar ocksa risken for att anvinda felaktiga

citeringar och data (Bell, 2006).

3.33 URVAL OCH AVGRANSNINGAR

Urvalet av respondenter &r av stor betydelse vid genomfdrandet av en forskningsstudie. Valet
av respondenter har en avgorande roll for resultatet av forskningen enligt Bryman och Bell
(2015). Respondenterna for denna forskningsstudie valdes inte ut slumpmaéssigt utan med
avsikt att spegla en fordlders perspektiv och deras bild av fordldraskap. Det ansags mest

lampligt for studien pa grund av att data som samlas in maste passa in i studiens parametrar
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och uppfylla syftet (Bryman och Bell, 2015). Urvalet bestod av sex respondenter mellan
aldrarna tjugofem till fyrtiofem, ddr majoriteten var forédldrar fran Géteborg men dven ett
fatal fran Stockholm. Studien tillfragade enbart fordldrar fran ovanstaende tva stader, vilket
pa sa sitt avstar fran uppfattningar samt upplevelser fran andra geografiska platser i landet.
Respondenterna bestod av tre kvinnor och tre mén for att skapa en jimn konsfordelning i
studien. Forildrarna valdes ut baserat pa formdgan att generera virdefulla data till
forskningen och att uppfylla forskningens funktion. Darmed tillfragades respondenter som
var aktiva eller som har varit aktiva konsumenter av varumérket Newbie.

Efter det att intervjuerna firdigstilldes analyserades respondenternas svar detaljerat och

delades sedan upp i relevanta kategorier.

SAMMANSTALLNING AV RESPONDENTER

Kon Alder Antal Barn Stad Sysselsittning

Man 27 1 Goteborg Studerar

Man 37 3 Stockholm Arbetar

Man 45 2 Goteborg Arbetar
Kvinna 25 1 Goteborg Studerar
Kvinna 30 2 Stockholm Studerar
Kvinna 43 4 Goteborg Arbetar

3.34 ANALYS AV DATA

Analys av data dr en essentiell process 1 en forskningsstudie. Kvalitativ forskning skapar
primérdata genom intervjuer och materialet i denna typ av studier dr vanligtvis ostrukturerat.
Dirfor kan det vara svart att analysera vilket gor att kvalitativa studier har en relativt allméin
metod fOr att analysera insamlade data jamfort med kvantitativa studier (Bryman och Bell,
2015). Informationen som samlats in placerades 1 en ldmplig ordning for att ge en tydlig
overblick infor resultatet och analysen. Dataanalysen stodjer ddrmed forskarens arbete och

ger en djupare forstaelse om dmnet (Aake et al, 2010). Datainsamlingen analyserades stegvis
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med anledning av att arbetet dr en kvalitativ studie (Aake et al, 2010) och den insamlade
texten sammanstilldes och listes ett flertal ganger for att fa en helhetsbild av relationen
mellan bilden av fordldraskap och Schmitts konceptuella dimensioner (1999). Ett problem
som kan uppsta dr att avgora vilken data som ska ingd i forskningsstudien och vilka delar som
ska uteslutas enligt Bryman och Bell (2015). Déarfor foreslas det att anvianda kodning for att
organisera insamlade data. Det kan besta av en uppdelning av data i olika @mnesdelar med.
Vi valde att anvinda en kodningsmetod dér vi delade upp det forsta avsnittet av intervjun i
fem kategorier baserat pa kon, dlder, antal barn, stad och sysselsdttning. Darefter delade vi in
materialet fran andra avsnittet enligt olika &mnen som ansags viktiga inom forildraskap for
att sammanstélla de mest framtrddande aspekterna hos fordldrarna. Vi kategoriserade dven
materialet fran den tredje delen av intervjun i fem olika amnesgrupper baserat pa de olika
konceptuella dimensionerna; sensoriska, affektiva, kognitiva, beteendemdssiga och sociala
aspekter. Direfter valdes information ut fran intervjuerna som ansags relevant for

forskningsfragan.

3.4 TROVARDIGHET OCH KRITIK

Bryman och Bell (2015) hénvisar till fyra kriterier for trovéirdighet i en kvalitativ studie.
Tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering beskrivs som de fyra
bestandsdelarna. Tillforlitlighet handlar om hur séker den kvalitativa forskaren &r pa
sanningen av forskningsstudiens resultat. Overforbarhet refererar till vilken grad en kvalitativ
studies resultat kan generaliseras eller 6verforas till andra kontexter. Palitlighet avser
konsekvensen av forskningsresultatet och dr kopplat till reliabilitet samt att resultatet kan
uppnas om forskningen skulle upprepas vid ett annat tillfdlle. Konfirmering beskrivs enligt
Bryman och Bell (2015) som att bevisa att forskaren har agerat i god tro och hinvisar till
vilken grad uppsatsens resultat kan bekriftas eller styrkas av andra. Under hela studiens gang

har ovanstdende fyra kriterier tagits i beaktning for att skapa en hog grad av trovirdighet.

Bryman och Bell (2015) lyfter fram problemet med generalisering som en kritik mot en
kvalitativ uppsats. Nir intervjuer genomfors med ett litet urval av respondenter &dr det
omdjligt att gora en generalisering for en hel population. I den hér studien valdes ett litet
antal individer ut for intervju, vilket dirmed kan ses som en svaghet, dock var inte uppsatsen
till for att generalisera en hel population. Kritik dven riktas mot att respondenterna inte valdes

ut slumpmassigt till studien. En annan aspekt kan ocksa vara att majoriteten av
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respondenterna var fran Goteborg vilket darmed inte ger en nyanserad bild vilket kan leda till
ett forvrangt resultat. Med tanke pa den radande Corona pandemin kan det dven kritiseras att
forskningen enbart grundar sig pa Skypeintervjuer. Det uteblivna fysiska motet med
respondenterna har ddarmed lett till att forskarna inte har kunnat ta hinsyn till kroppssprak och

kénslomissiga uttryck (Bryman och Bell, 2015).

35 ETIK

Enligt Bryman och Bell (2015) innebir en viktig del i intervjuerna att respondenterna ska
vara medvetna om att deltagandet i studien &r frivilligt. Information om vad uppsatsen
innebir forklaras d@ven som en viktig del att informera respondenterna om. Vid sokningen
efter deltagare till forskningen var mélet att finna respondenter som vi inte hade nagon
relation till pa ett personligt plan. I letandet efter medverkande foréldrar till studien
tillfragades var egen bekantskapskrets for att se om dem kunde rekommendera nagon person i
sin tur som passade in i forskningsstudien. De potentiella deltagarna informerades forst via
mail om vad uppsatsen handlar om. Direfter fick respondenterna tid att fundera pa om dem
skulle vilja stélla upp 1 studien och de fick mojlighet att tacka nej om det fanns ett bristande

intresse av att delta.

Bryman och Bell (2015) lyfter fram vikten av att respondenterna ska kénna sig bekvima i en
intervjusituation genom att svara det som dem verkligen tycker och tinker. En viktig del 1
studien var ddrmed att lagga stor vikt pa att forklara att det inte finns nagra svar som ér rétt
eller fel, utan det priméra var deltagarnas egna kunskaper respektive upplevelser. En annan
viktig del dr att respondenternas svar presenteras anonymt genom hela studien, detta
informerades deltagarna om innan intervjuns start. En viktig notering &r att fordldrarnas namn
1 analysen inte stimmer overens med verkligheten for att ddrmed stirka anonymiteten i
studien. Fragorna formulerades pa ett sitt sd att respektive respondent skulle kunna uttrycka
pa sig ett fritt sétt for att undvika att respondenten skulle kénna sig utsatt eller obekvéam i

situationen.

4. RESULTAT OCH ANALYS

1 foljande kapitel presenteras material fran de sex intervjuerna. Forst presenteras den

upplevda bilden av fordldraskap hos konsumenter genom att sammanstdlla och analysera
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insamlade data. Ddrefter utviirderas materialet i forhdallande till de konceptuella
dimensionerna. Slutligen sammankopplas de mest framtrddande aspekterna hos fordldrarna
med de konceptuella dimensionerna och presenteras i en ny modell for att besvara

forskningsfrdagan.

4.1 FORALDRARNAS BILD AV FORALDRASKAP

I tidigare studier lyfter Sandin och Halldén (2003) fram tankesittet “barnets bésta” som fatt
en stor betydelse for den svenska fordldern. Elementen sékerhet och trygghetsskapande dr
viktiga inom ramen for det goda forédldraskapet (Egelund, 1997) och uppfattningen av
foréldrars roll dr att styra barnens framtida utveckling genom att skapa trygghet. Enligt Béack-
Wiklund och Bergsten (2010) skapas denna trygghet dels av materiella ting men ocksa i
termer av goda relationer. En bra koppling mellan forélder och barn dr avgorande for barnets
framsteg och kombinationen av en trygg och sidker grund ger den bista mojligheten for en
positiv utveckling. Ekstrom et al. (2017) ndmner den kulturella aspekten som en primér del 1
att forsta dagens konsumtion i samhéillet, vilket dessutom é&r viktigt for att forsta bilden av
forédldraskap. Enligt Ekstrom et al. (2017) interagerar kultur med konsumtion och gor att
konsumenter fordjupar sig 1 olika kulturella identiteter (Hartmann et al, 2020). Genom dessa
teorier kan det forklaras att forédldrar dr fordjupade 1 den kulturella identiteten av

fordldraskap.

Syftet med denna studie &r att undersdka hur bilden av fordldraskap kan skapas genom brand
experience och som forsta steg 1 analysen kommer vi att presentera fordldrarnas uppfattning.
Materialet fran intervjustudien beskriver fordldrarnas upplevelser och vad dem anser att
forédldraskap ér. Ingen av respondenterna hade tidigare kunskap om de konceptuella
dimensionerna eller brand experience och uppfattade detta initiativ fran studien som nagot
positivt. Gillande respondenternas tankar om forédldraskap aterspeglas de teoretiska
elementen i forédldrarnas svar. For att visa fordldrarnas bild av fordldraskap presenteras sex

citat fran respondenterna som ddrmed kan vara ett bidrag till att besvara forskningens syfte.
“Det dr mitt absolut viktigaste uppdrag att uppfostra oédmjuka, trygga

mdnniskor med sjdlvkdnsla och integritet”

- Patrik
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Patrik beskrev fordldraskap som det absolut viktigaste uppdraget att uppfostra sitt barn sa gott
han kan. Det visar hur respondenten uppfattar att vara fordlder som en uppgiftstaganderoll for
att skapa sjélvkinsla och integritet hos sina barn. Det framgar ddarmed att fokus ligger i ett

ansvar att uppfostra och utveckla starka individer.

“For mig dr fordldraskap ett privilegium, inte ndgot som ndgon kan ta for
givet. Jag vill ge mina barn trygghet, stod och vigledning sad att de kan
vara de kan utvecklas och bli sina bdista jag”
- Lina
I citatet framgar det att Lina ser fordldraskap som ett privilegium. Det tyder pa att det ses som
en sdrskild forman som inte dr en sjdlvklarhet for alla. Hon uttrycker dven hur forédldraskap
handlar om stdd, vigledning och att frimja barnets utveckling vilket stdimmer 6verens med

den sambhiillsbild som presenterats av tidigare studier.

“Min roll som fordlder dr att vara en stottepelare som de alltid kan lita pa.
Jag tror det att dr viktigt att ha en stark relation och att vara deras stora
trygghet som kan ge dem rdad och acceptans, oavsett vad som héinder.”
- Amanda
Amanda upplever att fordldrarollen handlar om att vara en stottepelare och ge barnen tillit.
Det anses viktigt att inte bara ge trygghet utan att faktiskt vara barnens trygghet. Hon lyfter

dven fram hur hon vill kunna ge véigledning genom livet pa villkorslosa grunder.

“Fordldraskap dr att vara en god forebild och formedla sunda viirderingar
samt ge barn alla mojligheter for att lyckas i livet”
- Linus
Det kan konstateras att Linus uppfattning av foridldraskap handlar om att vara en bra forebild.
Han ténker inte bara i nuet utan fokuserar pa framtiden och ser fordldraskapet som en naturlig
del av livet snarare dn ett huvuduppdrag. Det &r ocksa virt att tillagga att han vill ge barnet
mojligheter men det ldggs ingen storre reflektion 1 vilka aspekter som anses viktiga for att

lyckas.

“Jag ser mitt barn som en reflektion av mig sjdlv, och ddrfor dr det viktigt

att jag som fordlder presterar for att foregd med gott exempel”
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- Johan
Utifran Johans svar framgar det dven har att det 4r viktigt att vara ett gott exempel for barnen.
Det visar sig dock handla om ett mer prestationsinriktat perspektiv eftersom han forklarar att
det dr av hog betydelse att prestera for att vara en god forebild. Johan fokuserar dirmed mer
pa sig sjdlv och eftersom Sandin och Halldén (2003) menar att barnet dr en central del inom

fordldraskap motsétter sig detta samhiéllets generella fordldraskaps normer.

“Det dr det storsta ansvaret som finns men ocksd det roligaste som finns.
Det dr ett spdnnande dventyr ddr man utvecklas tillsammans”
- Elin
Elin uttrycker att fordldraskap &dr “det storsta ansvaret som finns” och lyfter fram
ansvarsaspekten, vilket dven gors i de andra forédldrarnas svar. Vidare forklarar hon att det dr
roligt och att hon far en stor glddje fran att vara foréilder samt att forédldraskap inte bara
handlar om barnen utan ir en dmsesidig relation. Aterigen ifrdgasitts Sandin och Halldéns

teori (2003) eftersom barnen inte star i centrum utan tillfér dven nagot till fordldern.

Teorin beskriver hur samhillet definierar bilden av fordldrar medan intervjustudierna visar
hur fordldrar upplever fordldraskap. For att summera materialet fran intervjuerna har en
illustration tagits fram som en sammanstillning av fordldrarnas syn pa fordldraskap. Malet ar
att ge en okad forstaelse och en tydlig Gverblick. De fetstilta aspekterna i illustrationen nedan

var de mest framtrddande bland respondenternas svar.

Ansvar
Skapa majligheter Utveckling

Privilegierat ansvar

Trygghet God férebild

Vara ett gott exempel

Vagledning Fokus pa framtiden
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Bild 2: En sammanstdllning av hur fordldrar ser pa fordldraskap utifrdn intervjuerna.

Ansvar dr en delad aspekt géllande bilden av fordldraskap. Respondenterna uppger detta som
viktig del av forédldraskapet och beskriver det som ett “privilegierat ansvar”. Hela barnens
uppfostran &r ett ansvar och en av forildrarna uttrycker foridldraskap som “det storsta ansvaret
som finns”. Enligt Sandin och Halldén (2003) har ansvarstagande okat hos forédldrar under
senare ar och det dr viktigt att forédldrar 4r kompetenta samt har formagan att sjdlva veta vad
som ir riitt for barnen. Aven Egelund (1997) lyfter fram vikten av ansvar hos foréldrar och
beskriver hur det normativa foridldraskapet skapar ett underforstatt ansvar hos dagens

foraldrar.

Trygghet ir ytterligare ett gemensamt element inom forédldraskap och respondenterna
uttrycker hur de vill vara barnets stora trygghet. De forklarar ocksa hur de vill vara en
stottepelare, skapa acceptans och formedla en kénsla av trygghet oavsett vad som hénder. I
teorin lyfts det fram att trygghetsskapande dr den viktigaste aspekten i fordldraskap (Béck-
Wiklund och Bergsten, 2010). Egelund (1997) betonar dven trygghet och stabilitet, en siker

livssituation och sunda vérderingar som viktiga personliga beteenden hos fordldrarna.

Viigledning och utveckling ar ocksa gemensamt i bilden av vad fordldraskapet innebir, bade
bland forédldrarna och i teorin. Respondenterna beskrev fordldrarollen som ett uppfostrande
och végledande uppdrag samt livets viktigaste uppgift. Med héansyn till Back-Wiklund och
Bergsten (2010) dr forédldrarna ansvariga for barnets utveckling och deras skapande av yttre

och inre trygghet, vilket paverkar barnets framsteg pa kort och lang sikt.

Skapa maojligheter @r dven en viktig del som lyfts fram 1 studien. Respondenterna uppger hur
de vill ge barnen alla mojligheter for att lyckas i livet och de fokuserar bade pa barnets
nuvarande situation och framtiden. Egelund (1997) menar att foridldraskap handlar om att ge

barnet fundamentala mdjligheter som exempelvis en god barndom och ett organiserat liv.

En god forebild ér en ytterligare aspekt som bade fordldrarna och teorin belyser.
Respondenterna strivar efter att vara ett gott exempel for sina barn och framhaller hur
fordldrar har ett stort inflytande pa barnen samt att det dr viktigt att ha en stark relation.

Vidare forklarar en av fordldrarna hur den ser barnet som en reflektion av sig sjilv. Nér det
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giller fordldrars beteende uttrycker Egelund (1997) att forédldrarnas véarderingar dr betydande

for ett gott fordldraskap 1 lika stor utstrdckning som en god relation med barnet.

Utifran intervjusvaren framgar det att fordldrarnas uppfattning av forildraskap har mycket
gemensamt med den tidigare bilden av fordldraskap fran teorin. Nagot som flera av
forédldrarna var 6verens om var att fordldraskap formar barnens framtid, vilket gors genom att
vara en god forebild, ta ansvar och ge trygghet. I relation med tidigare teorier kan vi ddrmed
se att dessa tre aspekter som historiskt sett varit viktiga fortfarande dr av hog betydelse hos
dagens fordldrar. Sérskilda svar skiljde sig fran midngden, bland annat genom att férdldern
satte sig sjdlv och sin prestation i centrum. Denna aspekt kan anses mer individualistisk vilket
motsitter sig Sandin och Halldéns teori (2003) om att barnen stér i centrum for fordldraskap.
Dessutom uppkom tankar om hur barnen faktiskt tillfér nagot till foréldraskapet och inte bara
tvirtom. Olika typer av element var mer dominerande 1 vissa av forédldrarnas upplevelser men
tankesittet "barnets basta" fran Sandin och Halldén (2003) var ett tema som genomsyrade

allas svar.

4.2 DE KONCEPTUELLA DIMENSIONERNA UTIFRAN ETT FORALDRAPERSPEKTIV

I enlighet med studiens syfte som innebir att forklara hur bilden av forédldraskap kan skapas
genom brand experience, finns det en betydelse att analysera respondenternas svar utifran de
konceptuella dimensionerna relaterade till teorin. Utifran empirin kan det konstateras att
brand experience har en betydande roll i hur konsumenter upplever varumérken, men att
varumérkens brand experience uppfattas olika beroende pa vilken konsument som tillfragas.
Respondenterna, som bestar av fordldrar, anser att brand experience bidrar till deras generella
uppfattning om varumirken och att de indirekt eller direkt paverkar fordldrarna och deras bild
av foréldraskap. I studiens analys har varumérket Newbie anvints som exempel for att skapa
en storre forstaelse och en tydligare bild av fordldraskap i relation till brand experience.
Respondenterna tillfragades gillande deras relation inklusive upplevelser och erfarenheter
med varuméirket Newbie. Anledningen till detta var att reflektera 6ver hur deras upplevelser

med varumérket kopplas till de olika konceptuella dimensionerna inom brand experience.

“For mig som fordlder, dr det viktigt att plagget dr av hallbart material

och att det luktar gott - det dr och gor Newbies barnkldder! Enligt mig
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forhojer det hela upplevelsen med ett varumdrke och jag kdnner mig
generellt som en bdittre fordlder”
- Patrik
Patrik upplever att hans sinne och kénsla har storst fokus nédr det kommer till upplevelsen
med ett varumérke. Ddrmed spelar den sensoriska dimensionen enligt Schmitt (1999) en
betydande roll for respondentens brand experience. Patrik beskriver att han kénner sig som en
bittre fordlder om ett varumérke vicker sinne och kénsla genom goda dofter och med ett

fokus pa hallbarhet i sin brand experience.

“Newbies marknadsforing far mig att vilja kopa barnkldder frdn
varumdrket. Jag tycker att den viicker en positiv attityd hos mig som
fordlder da den framhdver det simpla och tidlosa”
- Lina

Lina betonar kénsla i forhallande till ett varumairke vilket enligt Schmitt (1999) kopplas till
den affektiva dimensionen. Vid en fraga till respondenten gillande Newbie beskrivs en
positiv kénsla gentemot varumirket hos henne. Anledningen &r att varumérket fokuserar pa
det simpla och tidlosa. Erfarenheter med varumirket kan dven forklaras utifran teorin som en

bidragande aspekt till en positiv eller negativ brand experience.

“Ndr jag tinker pd Newbies barnkldder och marknadsforing sa kdnner jag

att dem fokuserar pa naturen. Jag ser en bebis pd en sommardng iklddd

Newbies klider. Jag ser en bebis pa vift som uppticker och lever i

kldderna, en hdrlig tanke!”

- Elin

En annan forélder i intervjun uttrycker sin uppfattning och vad varumirket Newbie vicker for
speciella tankar genom sin brand experience. Elin forklarar att friheten och bilden av en
lycklig bebis skapar en hirlig forestéllning av varumirket. Hon forklarar ocksa att tanken
stiarks genom varuméirkets marknadsforing. Enligt Schmitt (1999) kopplas konsumentens
tankar och intellektuella processer till den kognitiva dimensionen som dérav skapas genom

brand experience.

“Ndr jag ldste om varumdrket Newbie forra veckan och sdg kldderna i

butik blev jag genast inspirerad av varumdrket och inhandlade ddrfor lite
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nya barnkldder till min dotter. Jag brukar bara handla barnkldder frdn
H&M annars”
- Amanda

I citatet beskriver Amanda att det efter interaktionen med varumérket skapades ett beteende
och en fysisk handling. Fordldern papekar att den enbart brukar handla barnkldder frain H&M
men att den positiva upplevelsen med varumirket Newbie har skapat en beteendefordandring.
Detta kan kopplas till den beteendemaéssiga dimensionen som enligt Schmitt (1999) har som
mal att skapa beteendeforandringar hos konsumenter och baseras dven pa fysiska upplevelser

samt livsstilar med varumaérken.

“Jag koper Newbies kldder for att andra pappor har pratat vdldigt gott om
varumdrket. Jag kdnner mig som en bdittre fordlder om jag koper det som
alla andra har och koper”
- Linus

Linus forklarar att hans stéllning som forélder stidrks genom att konsumera varumérken som
andra foréldrar konsumerar. Den sociala dimensionen enligt Schmitt (1999) innebir att en
konsuments relationer, kinsla av sammanhallning med andra och sociala regler spelar in.
Enligt Ostberg et al. (2020) uttrycker konsumenter sin sociala stillning genom produkter och
tjdnster, samt att manniskors konsumtion grundas pa en onskan att tillhora en specifik social
grupp. Linus svar visar pa att varumirket reflekterar personen som han 6nskar att vara och

tillhora vilket finner stod i bade Schmitts (1999) och Ostbergs et al. (2020) teorier.

Utifran teorin och med stod fran respondenternas svar kan det konstateras att dimensionerna
inom brand experience har en varierande betydelse beroende pa vilken fordlder som
tillfragas. Newbie verkar ha lyckats med att skapa deras malbild utifran vad som kan utlédsas
fran intervjusvaren. Fordldrarna belyser Newbies virderingar om att vara ett etiskt och
miljomedvetet varumirke med fokus pa kvalitet och design. Varumairket fokuserar pa
neutralitet och livsldngd pa barnkldderna for att kunna besta i tiden och f6lja med i

generationer (KappAhl, 2018) vilket fordldrarna upplever som positivt.

Fordldrarnas uppfattning om vad foridldraskap innebidr och en koppling till de konceptuella

dimensionerna &r i sin tur relevant att studera. I nésta del av analysen kommer ddrmed en
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modell att presenteras for att utforma en forstaelse for hur bilden av fordldraskap kan skapas

genom brand experience.

4.3 HUR BILDEN AV FORALDRASKAP KAN SKAPAS GENOM BRAND EXPERIENCE

Utifran det teoretiska ramverket pavisas det att brand experience &r en central del i
marknadsforing och kommunikation med konsumenter (Brakus et al, 2009). Konsumenter
tolkar upplevelser forhallandevis olika och baserat pa intervjustudierna framgar det att
respondenterna upplever dimensioner pa olika sitt gillande fordldraskap.

Dirfor har vi valt att gora en egen tolkning av de olika dimensionerna for att forklara hur
bilden av forildraskap kan skapas. Med hénsyn till fordldrarnas bild av fordldraskap och de
olika dimensionernas betydelse 1 brand experience, har vi fort samman tre viktiga aspekter
inom forédldraskap med tre konceptuella dimensioner vilket har resulterat i (1) den trygga
aspekten, (2) den ansvarsfulla aspekten och (3) den ideala aspekten . Tillsammans skapar

dessa en kombinerad modell i illustrationen nedan.

Sociala
Trygghet Dimensionen
Férebild
Affoktiva Foraldraskap
Dimansionan genom
Brand Experience
Design
Kognitiva
Dimensionen
Ansvar

Bild 3: En framtagen modell dver aspekterna for att skapa en bild av fordldraskap genom brand experience.

4.3.1 DEN TRYGGA ASPEKTEN

Utifran intervjustudierna framholls trygghet som en av de viktigaste delarna av fordldraskap.
Trygghet for fordldrarna innebér kénslor som stabilitet, stdttning, acceptans och tillit. De vill

genom dessa kénslor skapa trygghet hos barnen som ska genomsyra barnets liv och ge barnet
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de bista utvecklingsmojligheterna. Den affektiva dimensionen som enligt Schmitt (1999)
betonar kénsla som den priméra upplevelsen, kan sammankopplas med trygghet vilket skapar
(1) den trygga aspekten. Schmitt (1999) lyfter fram att positiva och negativa upplevelser kan
bilda attityder gentemot ett varumérke samt att kommunikation &r ett viktigt medel. For att
ddrmed bidra till att skapa bilden av fordldraskap bor varumirken lyfta fram den affektiva
dimensionen som en viktig komponent i sin brand experience. Foretag bor dirmed ha som
mal att fokusera pa relationsbyggande med sina kunder. Genom att aktivt ha en
kommunikation och engagera konsumenterna kan de skapa en positiv bild av varumirket.
Nir foretagen lyfter fram forédldrarnas asikter, exempelvis deras kommentarer pa sociala
medier, kdnner sig fordldrar uppmirksammade och fér positiva kénslor till varumérket som
stegvis bygger upp en relation. Processen av relationsbyggande skapar en stabil grund och en
kénsla av tillit. Fordldrarna kédnner att de kan lita pa foretaget och vilket skapar trygghet som
ar en av de viktigaste byggstenarna for en nira relation, bade till foretaget men ocksa till
deras barn. Varumérken kan dven fokusera pa trygghetsaspekten i sin brand experience
genom att exempelvis formedla en kiinsla av acceptans, exempelvis med en kollektion som
star for mangfald. Newbie kan ses som ett tydligt exempel pa detta eftersom de fokuserar pa

att ha neutrala farger i sin kollektion och ett utbud som &r anpassat for alla (KappAhl, 2018).

4.3.2 DEN ANSVARSFULLA ASPEKTEN

Fordldrarna uppfattar dven ansvar som en av de viktigaste delarna inom forédldraskap. Ansvar
framhalls av respondenterna som ett stort och privilegierat uppdrag samt en vilja att gora sitt
bista for att uppfostra barnet. Det kan kopplas samman med den kognitiva dimensionen
eftersom den har en néra relation till konsumenters tankar som vicks av varumérket (Schmitt,
1999). Den kognitiva betydelsen grundar sig i det faktiska tdnkandet och kan uttryckas
genom ansvar eftersom Sandin och Halldén (2003) menar att fordldrar har formagan att tinka
och fatta viktiga beslut 1 sitt barns liv. Fokus i varumérkens marknadsforing dr att engagera
konsumentens kreativa tinkande och formedla en tydlig bild av budskapet som ér en viktig
del inom den kognitiva dimensionen (Schmitt,1999). Dessa tva element utgor (2) den
ansvarsfulla aspekten som en del av ett varumérkes brand experience. Marknadsfoéring som
tillhor den kognitiva dimensionen bor ldgga fokus pa kampanjer med ett tydligt meddelande
for att skapa en effektiv kommunikation. Det &r viktigt att vicka fordldrarnas nyfikenhet och
genom att presentera en spannande infallsvinkel gédllande ansvar kan foretag fanga

forédldrarnas intresse. De kan bidra till en djupare reflektion och tinkande kring exempelvis
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ansvar i fordldrarollen, ansvar i samhéllet men ocksa foretagets ansvar. Genom att foretaget
presenterar ett tydligt meddelande om hur exempelvis dem tar ett socialt ansvar kommer
fordldrarna att se foretaget pa ett positivt sétt. Utifran denna uppfattning kommer foridldrarna
kénna att dem tar ansvarsfulla beslut genom att vélja att konsumera just detta foretagets
produkter. Newbie har lyckats att formedla en kénsla av miljoansvar genom sitt fokus pa
naturen i sin brand experience. Detta stirks utifran en av respondenternas svar eftersom Elin
forestiller sig en hirlig bild av en bebis pa en sommaréng baserat pa Newbies

marknadsforing som ger en positiv kédnsla hos henne.

4.3.3 DEN IDEALA ASPEKTEN

Det framgar dven att fordldrarna lidgger stor vikt pa att vara en god forebild. Mojligheten att
kunna péaverka barnet genom att forega med gott exempel och ha sunda virderingar anses
viktigt. Utifran intervjusvaren framgick @ven att en av fordldrarna hade en egen idealbild som
denne sag upp till. Det handlar ndrmare bestamt om en grupp forédldrar som respondenten vill
identifiera sig med for att i sin tur bli en béttre fordlder. Den sociala dimensionen byggs pa
en kénsla av sammanhallning med andra och individens mal om sjalvforbittring (Schmitt,
1999). Dirfor kan dimensionen kopplas samman med att vara en “forebild” vilket utgor (3)
den ideala aspekten. Med hinvisning till det teoretiska ramverket beskrivs marknadsféringen
relaterad till den sociala dimensionen bygga pa ett skapande av en ideal framtidsbild hos
individen. Varumérken kan fokusera sin marknadsforing pa fordlderns mél genom att koppla
kampanjer till sdrskilda personer eller grupper som de vill identifiera sig med (Schmitt,
1999). Det ar viktigt att foretaget visar tydligt vart de faktiskt vill ta konsumenten i termer av
framtidsvisioner. Genom att lyckas formedla hur de kan bidra till att uppna konsumenternas
mal kan foretagen skapa en tydlig koppling mellan varumirkets sociala betydelse och
fordldern. Det gor att fordldrarna kan se sina drommar ga i uppfyllelse for bade sig och sin
familj med hjilp av foretagets produkter. Varumirket kan pa sa sitt bidra till att skapa deras

ideala bild av forildraskap.

4.3.4 DIMENSIONERNAS INTERAKTION

Som intervjustudierna visar uppfattas bilden av fordldraskap olika beroende pa vem som

tillfragas. Likasa belyses de konceptuella dimensionerna olika bland respondenterna.
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De tre mest framtriddande begreppen trygghet, ansvar och forebild i kombination med de tre
konceptuella dimensionerna affektiva, kognitiva och sociala kan dirmed ligga till grund for
hur varumérken genom sin brand experience kan skapa bilden av forédldraskap.

Schmitt (1999) menar att en kombination av de konceptuella dimensionerna 4r bést och att
den samlade uppfattningen har en betydande inverkan pa hur konsumenter uppfattar ett
varumérke. Utifran analysen kan det dock konstateras att de tre dimensionerna som
presenterats i den framtagna modellen bor vara 1 fokus. Det motsidger dirmed Schmitts teorier
om att alla dimensionerna &r lika viktiga inom brand experience. Istdllet styrker var forskning
hur viktig anpassningen av brand experience dr och att den framtagna modellen kan hjélpa till

att skapa den bild som foréldrar vill identifiera sig med (Brakus et al, 2009).

I enlighet med Ekstrom et al (2017) dr kultur en primér del for att forsta konsumtionsmonster.
Kulturella skillnader spelar en visentlig roll for att identifiera konsumenters olika behov.
Lojalitet bygger pa att ett varumérke speglar de 6nskade karaktirerna hos konsumenten
(Hartmann et al, 2020). Enligt forédldrar anses foljande karaktirer; trygghet, ansvar och
forebild som priméra aspekter for fordldraskap utifran empirin. Detta pavisar hur varuméirken
bor spegla dessa specifika karaktérer 1 sin brand experience for att vinna forédldrarnas
fortroende och en mojlig vég att ga for att skapa bilden av fordldraskap. Identitetsskapande
byggs upp och uttrycks genom individers konsumtion (Hartmann et al, 2020), en kombination
av de framtridande aspekterna och dimensionerna affektiva, kognitiva och sociala kan pa sa
sdtt bygga upp en identitet kring malgruppen fordldrar. Newbie och 6vriga varumirken
inriktade pa barn kan ha en potentiell mojlighet att bygga upp sitt varumirke kring ideala
identiteter, exempelvis bra forildrar, for att styrka en identitet och lojalitet gentemot
varumdrket. Ser man till den framtagna modellen och dess mojlighet till att skapa bilden av
fordldraskap dr det ddrmed av vikt att beakta kulturella identiteter. Bornstein (2012) menar att
det som fordldrarna gor idag och hur de forbereder nédsta generation i sin kultur paverkar den

kulturella identiteten av fordldraskapet en lang tid framover.

Hartmann et al. (2020) forklarar vikten av att produkterna som konsumenter viljer att
konsumera baseras pa socialt acceptabla upplevelser. Consumer culture theory lyfter fram
ménniskans onskan att tillhora en specifik social grupp och uttrycka sin sociala stéillning
genom sitt val av konsumtion. Forédldrars konsumtion beskrivs ddrmed idag definiera vilka

dem vill vara och vilka dem &r (Hartmann et al, 2020). Val av varumirke spelar ddrmed en
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primér roll for att uttrycka fordldrars Onskade stédllning 1 samhillet. Den framtagna modellen
som till en del bestar av den ideala aspekten, belyser den sociala dimensionen och att vara en
forebild. Den speglar foridldrarnas 6nskemal till ssmmanhéllning med andra och att kunna
identifiera sig med en specifik grupp samt deras onskan att vara en god forebild for sitt barn. I
sin helhet framhaller den framtagna modellen de tre karaktirerna trygghet, ansvar och
forebild med malet att spegla bilden av forédldraskap. Pa sa sitt kan fordldrar uttrycka sin

sociala stillning genom sina konsumtionsmonster i en social kontext.

5. DISKUSSION

I detta kapitel presenteras och diskuteras implikationer for marknadsforing och for vidare

forskning.

5.1 IMPLIKATIONER FOR MARKNADSFORING

De teorier som presenteras i studiens teoriavsnitt kan i viss utstrackning hidvdas bristfalliga i
utformningen av hur bilden av forédldraskap skapas genom brand experience. Dirav eftersom
uppsatsen till en betydande del har behandlats med utgangspunkt fran Schmitts teorier
(1999). Dimensionerna som har identifierats som framtridande i analysen 4r de kognitiva,
affektiva, och sociala. Uppfattningen av vad fordldraskap innebér hos individer utifran
studien bestar av trygghet, ansvar och forebild. Fordldraskap kan besta av andra aspekter,
men de framtrddande dimensionerna i studien kan ses som en mojlig vég till att skapa bilden
av fordldraskap och pa sa sitt bidra med en vigledning for varumérken. De identifierade
dimensioner och aspekter kan ddrmed bidra med ett fortydligande inom omradet och hjélpa
barnklddesforetag 1 utformningen av sin brand experience. Genom att forse marknadsforare
med de viktigaste och mest framtrddande komponenterna av vad foridldraskap innebir kan det
1 sin tur hjédlpa varumérken att skapa bilden av forédldraskapet genom sin brand experience.
Analysen och komponenterna i var modell kan &dven ligga till grund for Newbies fortsatta
marknadsforing och utveckling och skapa en onskvird upplevelse med varumaérket.
Marknadsforare bor dock ta i beaktning att analysen &r utformad utifrdn nagra specifikt valda
teorier och att teorin ddrmed inte kan anses komplett, vilket i sin tur kan paverka studiens

slutsatser.
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Studiens analys pavisar hur denna sérskilda kombination av de tre dimensionerna ger en
djupgéende forstaelse. Marknadsforare bor hitta en balans i den framtagna modellen for att pa
sa sitt na forédldrarna i termer av trygghet-, ansvar- och forebild aspekten. Varje dimension
ska pa en tillfredsstillande niva bidra till upplevelsen av varumirket dédr den ena inte
exkluderar den andra. Genom att varumirken fokuserar sin brand experience pa att skapa en

kinsla, ett tankande och en relation med konsumenten kan bilden av fordldraskap skapas.

5.2 IMPLIKATIONER FOR SAMHALLET

Sambhillet och Overstatliga tjdnster har en viktig roll 1 barns liv och de har ldnge varit styrande
for fordldraskap (Sandin och Halldén, 2003). Brand experience blir en allt stérre del av
marknadsforing vilket gor att denna studiens forskningsfraga dr synnerligen relevant idag och
dven for framtiden (Brakus et al, 2019). Denna studiens upptickt kan didrmed hjélpa till att
vara en végledning for samhillet. Var modell skapar en tydligare bild 6ver de viktiga delarna
inom forédldraskap som kan vara till grund f6r varumérkens brand experience och forse
konsumenter med anvandbar information om produkter och tjianster. Konsumenter litar pa
palitliga varumérken som dem har en koppling till. Varumérkeslojalitet dr nadgot som manga
foretag har i fokus och det &r viktigt bland konsumenter. De anviénder ofta information fran
konsumentgrupper for att ldra sig om vilka mérken som &r mest palitliga och som
representerar de virdena de star for (Knox & Walker, 2001). Denna studie kan dven vara till
hjilp for statliga forordningar. De har som uppdrag att skydda konsumenter
(Regeringskansliet, 2020) och med en djupare forstaelse for hur marknadsforingsverktygen
anvénds kan de hindra att marknadsforare fran att att skapa vilseledande pastaenden. Det 6kar
mojligheten for fordldrar att fatta vialgrundade konsumtionsbeslut som baserats pa deras och

barnens bista.

5.3 IMPLIKATIONER FOR VIDARE FORSKNING

Var studie jamfor tidigare bild av fordldraskap med uppfattningen hos dagens fordldrar
baserat pa var empiri. Relevansen gillande de foregaende teorierna om foréldraskap kan
ifragasittas men ansags dock vara lamplig som grund i var forskning. Det finns relativt fa
studier om brand experience och fordldraskap inom den kvalitativa forskningen. Eftersom
fordldraskap &dr nagot som definieras olika beroende pa vem som tillfragas finns det ett kat

behov av forskning inom omradet. Fordldrar utgor en tamligen stor malgrupp som darmed har
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en betydelse for bland annat barnkldder varumérken. Varumirken har dirmed en uppgift att
skapa en bild av fordldraskap genom sin brand experience som upplevs positiv och
intressevickande hos fordldrarna, samt aterspeglar foréldrars syn pa fordldraskap. Eftersom
denna studien har baserats pa ett relativt litet urval av respondenter finns det ett incitament
for fortsatta kvalitativa studier inom dmnet. Det kan bidra till att skapa en mer nyanserad
uppfattning om forildrars upplevelser med varumérken. Darmed foreslas genomférande av

fler forskningsstudier inom omradet for att oka generaliserbarheten och validiteten i studien.

Amnet for studien har skapat en mojlighet till ytterligare intressanta omréden att undersoka
inom brand experience och fordldraskap. Att vidare analysera konsumenters beslut géllande
inkop kan vara intressant att studera for att forsta vad det dr som far foréldrarna att ta ett
faktiskt kopbeslut. En undersokning av andra ldnder och individers syn pa fordldraskap kan
dven bidra till en intressant fortsatt forskning. Foridldraskapets innebord kan mojligen se
annorlunda ut i andra kulturer och brand experience kan behova ga en annan vig for att skapa
bilden av fordldraskap. Den framtagna modellen kan ddrmed behdva justeras och anpassas till

olika kulturella skillnader dir vissa dimensioner kan vara mer aktuella 4n andra.

6. SLUTSATS

Studien bidrar med en forstaelse for hur bilden av fordldraskap kan skapas genom brand
experience i1 enlighet med uppsatsens syfte. Dagens moderna forédldraskap priglas av
tankesittet “barnets basta” och utifran studien dr trygghet, ansvar och att vara en forebild
viktiga aspekter hos fordldrarna. Fordldraskap &r en kulturell identitet som speglas 1 forédldrars
konsumtionsmonster och varumérken har en betydande del 1 hur bilden av fordldraskap
skapas. Brand experience dr en central del i dagens konsumentkultur och det kan dérfor vara 1
foretagets intresse att forstd hur bilden av fordldraskap kan skapas genom olika konceptuella
dimensioner. Svaren fran respondenterna visar att dimensionernas betydelse varierar och
dven deras syn pa fordldraskap. Utifran de tre identifierade aspekterna hos foridldrarna sag vi
sarskilda kopplingar till tre av dimensionerna. Studien lyfter fram hur samspelet mellan
dimensionerna (affektiva, kognitiva och sociala) och de tre aspekterna (trygghet, ansvar och

forebild) tillsammans kan skapa bilden av foridldraskap genom brand experience.
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8. BILAGOR

/ Sense \

Relate Strategic Feel
Experiential
\ Modules /
Act  Think

Bild 1: Strategic experiential modules (Schmitt 1999).
http://tesi.cab.unipd.it/61745/1/Marinello_Francesco.pdf
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Kon Alder Antal Barn Stad Sysselsittning
Man 27 1 Goteborg Studerar
Man 37 3 Stockholm Arbetar
Man 45 2 Goteborg Arbetar
Kvinna 25 1 Goteborg Studerar
Kvinna 30 2 Stockholm Studerar
Kvinna 43 4 Goteborg Arbetar

Tabell: Sammanstdllning av respondenter.

Ansvar
Skapa majligheter Utveckling

Privilegierat ansvar

Trygghet God forebild

Vara ett gott exempel

Végledning Fokus pa framtiden

Bild 2: En sammanstdllning av hur fordldrar ser pa fordldraskap utifrdn intervjuerna.

Sociala
Trygghet Dimensionen
Forebild
e Foradldraskap
Dimansionan genom
Brand Experience
Design
Kognitiva
Dimensionen
Ansvar

Bild 3: En framtagen modell 6ver aspekterna for att skapa en bild av fordldraskap genom

brand experience.
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Intervjuguide (Forélder - Konsument av Newbie)

Kon:

Del 1. Bakgrundsfragor

b=

Hur gammal 4r du?

Vilken stad dr din hemvist?

Hur manga barn har du?

Kan du beskriva din nuvarande sysselsittning?

Del 2. Forélderns bild av fordldraskap

© ® N w

Hur ser du pa foréldraskap?

Vad anser du dr viktigast 1 din foréldraroll?

Om du skulle beskriva foridldraskap med ett ord, vilket skulle det vara?
Vad ér din uppfattning av brand experience?

Hur upplever du Newbies marknadsforing?

Del 3. Upplevelsen av de konceptuella dimensionerna i Newbies Brand Experience

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kan du beskriva en tidigare erfarenhet med Newbie?
® Upplever du den positivt eller negativt?

Vilka sinnen vicker Newbies marknadsforing hos dig?

Vilka kénslor vicks genom Newbies marknadsforing?
® Tycker du att Newbie lyckas engagera dig som fordlder?

Vilka tankar far du av Newbies marknadsforing?
® Upplever du att Newbie lyckas involvera ditt eget tinkande?

Kan du forklara nagon upplevelse/handling som uppkommit i samband med Newbie?
e Upplevde du nagon sdrskild fordandring i ditt beteende?

Vilken typ av helhetsbild formedlar Newbie?
® Upplever du att Newbie bidrar till att forverkliga din bild av fordldraskap?
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