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Sammanfattning

Utgangspunkten fOr var uppsats ar att vi ar intresserade av hur konsumenterna tycker,
tinker och gor. Vart syfte dr att ta reda pa hur blivande forstagangsforaldrar samlar in
och bearbetar information for att fatta beslut om vilken barnvagn de ska képa till sitt
kommande barn.

Vi anvinder teorier som beskriver den nordiska konsumenten, engagemang vid kép och
teorier om konsumenters sok- och informationsprocesser. De aspekter vi tar hinsyn till
ar hur konsumenter anviander internet for att s6ka information samt experter och
referensgruppers paverkan.

Studiens metod har en kvalitativ ansats, och utgar frin fokuserade parintervjuer. Vi ar
intresserad av de blivande forstagangsforildrarnas egna beskrivningar av deras sék- och
informationsprocess.

Analysen bygger pa en genomgang av de intervjuade parens berittelser och den
bearbetade teoretiska referensramen.

Barnvagnsk&pet ar viktigt f6r de blivande forstagangsforildrarna. De har ett hogt
engagemang och bada ir delaktiga i képprocessen. De har begrinsade férkunskaper och
kinner en stor osikerhet om vilka alternativ som finns och hur de ska ga till viga. De
sitter upp kriterier utifran deras livsstil och skapar sa ett hanterbart 6vervigandeset.
Internet och butik ir deras frimsta informationskillor.

Nyckelord: konsumentbeteende, forstagangsforildrar, barnvagn,
hégengagemangsprodukt, informationsprocesser, beslutsprocesser, referensgrupper,
internet, objektiv kunskap, subjektiv kunskap
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Abstract

This thesis has its origin in our interest in understanding how consumers think, act and
behave. Our purpose is to examine how first time parents to be search and process
information when they buy a pram for their baby to come.

The theories regard the Nordic consumer, consumers’ involvement and information
search processes. The aspects considered are how consumers use the Internet, expertise
and reference groups.

The method is qualitative method, performed by focused interviews in pairs. This was to
take part in the description of the first time parents’ search for information and their
own narratives of their purchase of a pram.

The analysis has its foundation in the stories of the interviewed couples and the
theoretical framework.

The purchase of the pram is important to the parents to be. The conclusions of the
thesis are that they both have a high engagement and involvement in the process. The
parents to be have limited previous knowledge and feel insecure about the alternatives
and choices available. They set criteria according to their lifestyle and thereby they create
a manageable consideration set. The main sources of information are the Internet and
stores.

Keywords: consumer behaviour, first time parents, pram, high involvement product,
information process, decision process, reference groups, internet, objective knowledge,
subjective knowledge
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1 Introduktion

Idag ir rollen som konsument mer uttalad 4n rollen som medborgare. Det talas mer om
konsumentmakt 4n om paverkansmakt. Vi ir intresserade av hur konsumenter tycker,
tinker och gor. Som studenter inom marknadsforing anser vi att den kunskapen dr en
stor tillgang och konkurrensférdel for naringslivet.

1.1 Konsumtionssamhallet

Idag karakteriseras samhillet av konsumtion. Konsumenter forvintas vilja mellan olika
produkter och tjanster nir de bygger sin identitet och livsstil. Genom sin konsumtion
visar de vem de dr. Den tekniska utvecklingen har medfort att det 4r billigare och enklare
att massproducera varor till en marknad som aldrig verkar fa nog. Samhallsutveckling
leder till en stindig produktutveckling och 1 forlingningen till odndliga mojligheter att
férindra sin identitet. De personliga uttrycksmojligheterna dr manga och vi bedémer oss
sjalva och varandra utifran dessa. Saker dr inte lingre sin funktion, utan vad de ger
uttryck for. (Ekstrom 2010a) Stimulans till kép finns 1 savil redaktionell som kommersiell
form pa mingder av platser runt omkring oss; tidningar, reklampelare, teveprogram och
internet 4r stindigt nirvarande i var vardag. Bade det offentliga och det privata rummet
ar fullt av budskap som uppmuntrar till konsumtion. Képcentra finns utanfér nistan
varje titort och dess Oppettider f6rlings och utbudet férnyas 1 en allt snabbare takt.
Skulle de mot all férmodan vara for langt bort eller stingt finns det mangder av
webbutiker som har 6ppet dygnet runt. For foretag innebir det en utmaning att tringa
igenom bruset for att fa en mojlighet att synas och na ut med sina produkter. Det krivs
strategiska beslut for hur féretagen ska vilja att differentiera sig gentemot sina
konkurrenter. Foretag har dock en f6rmaga att stirra sig blinda pa just vad
konkurrenterna gor, istillet for att framfor allt fokusera pa vad konsumenterna ar ute
efter. Forskarna bakom boken Der flerdimensionelle konsumenten (Ekstrém och Forsberg
1999) konstaterar att kunskapen om konsumenternas 6nskningar och behov ar eftersatt i
Sverige. For att ta sig igenom bruset beh6ver foretagen darfor bli bittre pa att forsta sina
kunder. De behover veta vilka faktorer som ar kopmotiv f6r kunden och vad den
verkligen efterfragar.

1.2 Foraldrar som konsumenter

Grupper tar till sig valda delar av konsumtionssamhillet och de anvinder sig av
produkter och varumirken for att signalera olika uttryck. Livsfasen paverkar vilka
produkter konsumenten koper och anvinder, men det sker fortfarande for att spegla
dennes identitet och livsstil (Bauer och Auer-Srnka 2012). Fér konsumentgruppen
blivande férstagangsférildrar Gppnar sig en helt ny virld av produkter som de kan
uttrycka sin personlighet med i den nya livsfasen. Precis som inom manga andra
omraden, har produktutbudet i baby- och barnbranschen 6kat kraftigt under de senaste
tio aren. Hushallens inkomster har 6kat patagligt och framfor allt 4r det sambohushall
med barn som har fatt det bittre sedan nittiotalets lagkonjunktur (Statistiska centralbyran
2012). Forstagangstorildrar blir allt dldre och 2009 var medelaldern 28,9 ar for
forstagangsmammor och 31,5 ér f6r forstagangspappor (Statistiska centralbyran 2010).
Blivande foraldrar dr dock en osiker konsumentgrupp, da de tidigare inte har kopt de
produkter och varumairken de nu exponeras for, samtidigt som de handlar till nigon som
de aldrig har triffat, men redan alskar. Alternativen av produkter och varumirken gor att
de blivande forildrarna litt gar vilse i en djungel av méjligheter. Som hjalp eller stjilp har



bade kommersiella och icke-kommersiella kanaler tagit fram guider, tips och checklistor
for vad som beh6vs, och vad forildrarna bor tinka pa infér ankomsten av barnet och
den forsta tiden hemma. (Se bilaga 1 och 2) I farvattnet av denna utveckling har det
ocksa uppkommit en rad nya forildratidningar. Under 2000-talet startade flera nya
tidningar och specialupplagor av befintliga forildratidningar som enbart fokuserar pa
gravida, till exempel Viforaldrar gravid. Med internet har det vuxit upp manga olika fora;
det storsta av dem ar hemsidan Familjelivs forum, som sedan starten i juni 2003, har
drygt 106 000 registrerade medlemmar och knappt 65 000 000 (Familjeliv 2012) inligg
har skrivits. Det finns manga specialiserade barnbutiker och enbart pa Backaplan i
Goteborg finns Babyproffsen, Barnens hus och Happyland. Konsumentverket
uppskattar kostnaderna for ett nyfétt barns basutrustning till 15 000 kronor. (Se bilaga 1)

Ett av de dyrare képen de blivande forildrarna gor dr barnvagnen. Vid en historisk
tillbakablick ser vi att barnvagnstrenderna féljer de radande livstilstrenderna. Under 50-
talet var det statusfyllt med en hopfillbar barnvagn, da det visade att man hade rad med
en bil. Vagnarna liknade ocksé bilar med férkromade chassin och hjul. Pa 70-talet var
pappan betydligt mer nérvarande i barnvagnsreklamen och den nya synen pa
barnuppfostran gjorde att fodret i suffletten var monstrat eftersom man trodde att barnet
madde bra av stimulans. Pa 80- och 90-talet 6kade utbudet och med babyboom, ildre
forildrar och storre inkomster 6kade uttrycksmojligheterna genom val av barnvagn. 1991
hade barnvagnstillverkaren Brio trettiotva modeller (Berggren Torell 1996); idag ér
kombinationsméjligheterna nist intill odndliga.

1.3 Problemdiskussion

Parallellt med utvecklingen till ett konsumtionssamhille har informationssamhaillet vuxit
fram ur det tidigare industrisamhallet. Utvecklingen har medfért att individer har varit
tvungna att ldra sig fatta beslut utifrain en méingd alternativ. Hur konsumenter férhaller
sig till alternativen beror mycket pa hur viktigt de anser att kopet dr och vilka resurser de
har till sitt férfogande. Den 6kande miangden produkter skapar ett stérre behov av
information for att kunna fatta tillfredsstillande beslut som inte uppfattas som allt for
riskfyllda. (Ekstrém 2010a)

Konsumentbeteende ir ett vil utforskat omrade ur ett amerikanskt perspektiv, dock har
det varit eftersatt i Sverige (Ekstrém och Forsberg 1999). 2010 gavs boken Consumer
Behaviour — a Nordic perspective, med Karin M. Ekstrom som redaktor ut. Dir belyser flera
nordiska konsumentforskare olika aspekter av konsumtionssamhillet och den nordiska
konsumenten. Aspekterna har en generell utgingspunkt. De tar bland annat upp
omraden som konsumtion och engagemang, betydelsen av design och varumarken, hur
individer fattar gemensamma kopbeslut, referensgruppers paverkan pa képbeslut och hur
vi genom var konsumtion bygger en identitet och livsstil.

Inom konsumentbeteendeforskningen ir dven informations- och beslutsprocesser
utforligt undersokta. En viktig aspekt f6r konsumenter nir de séker information och
fattar beslut infor ett specifikt kop dr om det dr en synlig produkt eller ej, som ska
inforskaffas och om det ér ett rutink&p eller ett storre kop. De produkter som ar synliga
och kostar mer pengar 6ppnar upp for ett hogre engagemang hos konsumenten. Det kan
ta sitt uttryck i djupare, utforligare och mer tidskrivande informations- och
beslutsprocesser. (Laaksonen 2010) Det finns forskning om hur konsumenters tidigare
kunskaper och antal alternativ paverkar beslutsprocessen infor det slutgiltiga valet
(Urbany et al. 1989). Det finns dven forskning om konsumenters objektiva och
subjektiva kunskaper om en produkt och hur dessa i sin tur paverkar informations- och
beslutsprocesserna (Brucks 1985). Nir en konsument soker efter information kan den
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gora det pa manga satt. Punj och Staelin (1983) undersoker vilka faktorer som paverkar
mingden information konsumenten séker. Tillsammans med Stewart underséker Punj
(1983) forhallandet mellan en produkt och en individs karaktir infor képbeslutet.
Ytterligare ndgot som péaverkar vara beslut dr personer runt omkring oss, sa kallade
referensgrupper. Dessa kan se olika ut beroende pa personlighet, men dven i livets olika
faser. (Ekstrém 2010b) En faktor som har blivit mer aktuell med dren 4r andra kunders
omdomen, da dessa litt kan publiceras pa flera internetsidor. Karakaya och Barnes (2010)
undersoker dessa recensioners inverkan pa kunders informationssékande och beslut.
Aven experter paverkansmakt har betydelse vid ett képbeslut (Evans et al. 2008). Nir
individer fattar gemensamma beslut agerar de annorlunda jamfort med nir de tar egna
beslut (Biel et al. 2010). Det finns fler omraden inom konsumentbeteende som
uppmirksammar konsumenters beslutsfattande. Vi har dock valt att inte anvinda oss av
dessa. De fokuserar pé individernas sjilvtértroende och sjilvkinsla i beslutsprocessen
(Bearden et al. 2001 och Bishop och Barber 2012). Det ir svart att bedéma sjilvkansla
och sjilvfortroende och hur mycket det paverkar képprocessen.
Konsumentbeteendeforskning som behandlar féréildrar och barn undersoker familjer,
som redan har barn. De fokuserar pa omraden sa som tillit, mor- och farféraldrars
ckonomiska delaktighet och beslut vid kop av barnklider. (Hogan 2007, Tootelian och
Varshney, 2010 och Harper et al. 2003). Forskningen dr mycket intressant, men inte
applicerbar pa var valda malgrupp. Forskning om blivande forstagangstorildrar inom
marknadsféringsomradet dr det ddremot simre stillt med.

Det finns forskning om forildrar och blivande forstagangsforildrar inom andra
vetenskapliga discipliner, framfér allt sociologi samt vard och omsorg, exempelvis inom
barnmorskeutbildningen. (Broman och Ericsson 2008) Bland annat har Daneback och
Plantin (2009) unders6kt hur blivande férildrar anvinder sig av internet for att soka efter
information och stéd gillande sin egen och sina barns halsa.

Den teoretiska bakgrunden visar att det finns ett outforskat grinssnitt mellan en specifik
konsumentgrupp, blivande férstagangsforildrar, och den allmdnna forskningen om
informations- och beslutsprocesser infér kép av hégengagemangsprodukter. Det finns
ingen explicit forskning om hur blivande férstagangsforildrar gar till viga for att samla
information och fatta beslut om vilka produkter de ska képa till sina kommande barn.

Vi anser att det 4r av stor vikt och intresse for marknadsférare som arbetar med
barnprodukter att fa en insikt i hur blivande forstagangsforaldrar letar och tar till sig
information nir de fattar kopbeslut om vilka produkter och varumirken de ska kopa.
Kunskap om dessa férhallanden 6kar féretagens mojligheter att erbjuda attraktiva
produkter, och ddrmed stirka sin position pa den alltmer mittade marknaden.

1.4 Syfte

Syftet dr att ta reda pa hur blivande forstagangsforildrar samlar in och bearbetar
information for att fatta beslut om vilken barnvagn de ska kopa till sitt kommande barn.

1.5 Fragestallningar

* Hur och var letar blivande forstagangstorildrar information infér kép av
barnvagn?

* Vilka kriterier dr viktiga vid valet av barnvagn?

* Hur ser de blivande forildrarnas delaktighet i processen ut?



1.6 Avgransningar

Vi viljer att fokusera pa blivande forstagangsforildrar, da vi tror att de har en lag
kunskap om vilka produkter och varumirken som finns, och vilka produkter de kommer
att ha anvindning av. Med denna avgrinsning foljer dven att malgruppen har en liknande
utgangspunkt och dirmed underlittas jamforelsen i analysen. Av tillgdnglighetsskil
avgransas vart urval till par i Géteborgsregionen. Vidare viljer vi att avgrinsa var studie
till hur de soker information, och beslutar om kop av barnvagn, eftersom barnvagnen
ofta dr det storsta och dyraste kopet som gors till barnet. Den dr dven en statusmarkor
eftersom det dr en synlighetsprodukt och vi tror att valet av barnvagn reflekterar
forildrarnas livsstil.

1.7 Disposition

I det forsta kapitlet finns en introduktion som ger en forforstaelse for vart syfte och var
problemformulering. Vi ger dven en introduktion till den teoretiska diskursen.

I det andra kapitlet bygger vi en teoretisk referensram samt gar djupare in pa de teorier vi
anvander for att besvara vart syfte pa ett tillfredsstillande sitt.

I det tredje kapitlet beskriver vi var metodologiska ansats som bygger pa den kvalitativa
metodens grundpelare.

I det fjarde kapitlet aterfinnes sammanstillningen av det empiriska materialet som vi
samlade in genom fokuserade parintervjuer.

I det femte kapitlet genomfoér vi var analys genom att sammankoppla var empiri med var
teori, sa att ett plus ett blir tre.

I det sjitte och sista kapitlet finns véra slutsatser som bidrag till eftervirlden och forslag
pé vidare forskning.



2 Teori

Vir ansats dr att fordjupa oss 1 en liten del av konsumtionssambhillet. Vi dr intresserade
av blivande forstagangsforildrars konsumentbeteende 1 en situation som ar helt ny for
dem. Vi vill ta reda pa hur de navigerar i det enorma utbud som finns pa marknaden och
hur de informerar sig f6r att ha mojlighet att fatta beslut om vilken barnvagn de ska
kopa. Teorierna vi kommer att anvinda for att uppfylla vart syfte handlar till en borjan
om att beskriva den nordiska konsumenten. De beskriver hur denna har vuxit fram ur
konsumtionssamhillet och hur verkligheten som den ska férhalla sig till ser ut.

Barnvagnar ir en synlig produkt som kostar relativt mycket pengar.
Konsumentforskningen siger att idag anvinds produkter i hég utstrickning for att bygga
identitet och som en livsstilsreflektion. Produkter som anvinds i det syfte ar
hégengagemangsprodukter och dirfér anvinder vi teorier om engagemang for att
relatera till detta 1 var analys.

Utover allminna teorier om hur individer séker efter och sallar bland information,
kommer tre aspekter lyftas fram. Den forsta handlar om hur och pa vilket sitt individer
anvinder sig av internet for att soka information. Den andra aspekten handlar om vilken
paverkan familj och vinner har pa képbeslutet och den tredje om, och i sa fall hur,
blivande forstagangsforaldrar lyssnar till olika experter, exempelvis barnvagnsforsiljarna i
butik. Vi anser att dessa teorier mer dn vil hjilper oss att uppna virt syfte. De hjilper oss
att kartligga konsumenten och dess engagemang samt hur den resonerar och handlar
fran det att den boérjar fundera och titta pa barnvagn tills dess att ett kopbeslut ar taget.

2.1 Konsumenten i konsumtionssamhallet

Nir sambhillet férindras, forindras dven konsumenternas forutsittningar. Den tekniska
utvecklingen har lett till en massproduktion, som i sin tur fort med sig att konsumenterna
har en mangfald av varor att vilja bland. Detta innebir en storre valfrihet f6r den
enskilde konsumenten, men bidrar dven till att det blir svirare att skaffa en Gverblick
6ver det enorma produktutbudet. Produkterna blir alltmer lika, vilket férsvarar f6r
konsumenterna att skilja dem at. Denna utveckling bidrar till att det stélls allt h6gre krav
pa konsumenterna; att de dr mer engagerade, aktiva och involverade én tidigare.
Engagemang innebir att konsumenterna dr motiverade att ta emot och bearbeta den
information som finns om de enskilda produkterna. (Ekstrém 2010a och Ekstrém och
Forsberg 1999)

Konsumentens virderingar dr centrala nir den fattar ett kopbeslut. Personens livsstil ar
linken mellan hur den anpassar sig till och anvinder sig av olika produkter, resurser och
aktiviteter 1 det vardagliga livet. Pa vilket sitt de sker férindras 6ver tid och det paverkas
bade av personliga virderingar och virderingar fran referensgrupper. Hur vil
konsumenterna lyckas sitta thop detta beror pa vilka resurser och kompetenser som
finns tillgangliga. Dessa utgor antingen hinder eller méjligheter. Till resurser riknas
mental och fysisk kapacitet, tid och pengar. Livsstil ses som en aterspegling av en
individs varderingar och de virderingar som rader i individens sociala kontext. (Hansen
2010)

Produktdesign har blivit en allt viktigare aspekt for att produkten ska sticka ut och for att
konsumenten ska kunna skilja de alltmer likvardiga produkterna at. Desighen mojliggor
det bade genom form och funktion. Frin ett konsumentperspektiv kan design bidra till
en bittre anvandbarhet, tillginglighet och estetik. Den kan dven anvindas for att bygga
varumirken, image och identitet. Val av design ir ett sitt att uttrycka vem du ér, vilka



dina standpunkter ar och vad du strivar efter. (Ekstrom 2010c) Valet av varumirke ér en
vig for att skapa personlighet och identitet, uppfinna livsstil och for att skapa bilden av
en sjilv. Genom konsumtion av varumarken har fokus flyttat fran de funktionella
kvaliteterna hos en produkt till dess uttrycksméjligheter. (Salzer-Morling 2010) Ett starkt
varumirke ir, liksom design, manga ganger det enda sittet att differentiera en produkt
pa. Konsumenterna anvinder sig av varumirken for att kommunicera och interagera
med andra. Det ir via interaktionen som de konsumerar mening, tillhérighet och
identitet. (Graffman och Séderstrém 2003). Varumarken beskrivs ofta som grafiska
symboler som skiljer ut en produkt fran andra. Det handlar dock inte enbart om
identifikationer. Varumirken erbjuder upplevelser och konsumenterna efterfragar
produkter som stimulerar och berdr de. Varumairken i sig 4r manga ganger sjilva
produkten. (Salzer-Mérling 2010)

2.2 Engagemang

Nir konsumenter beslutar sig for och képer produkter som de sitter ett hogt virde pa, ér
de mer motiverade att ligga ner mycket tid och energi pa att vilja, képa och anvinda
dem. Det férekommer ofta en omfattande sok- och informationsprocess infor kopet

som sammanstills 1 en noggrann utvarderingsprocess av de olika produktalternativen.
(Laaksonen 2010)

Engagemang utmirker konsumentens uppfattning om produktens relevans.
Engagemangsnivan beror bade pa individens och produktens egenskaper. Genom att ta
hinsyn till kombinationen av dessa kan man forutse graden av engagemang som
konsumenten ligger ner pa beslutet av det slutgiltiga produktvalet. Konsumenter ligger
ner olika mycket engagemang pa en produkt utifrin sina unika egenskaper och
produktklasser i sig uppbadar olika grader av engagemang fran konsumenterna. Det ar i
hég grad forenklat att tala om produkterna som hogengagemangsprodukter och
lagengagemangsprodukter, eftersom engagemanget varierar mellan individer.
Engagemang som fenomen kan férklara skillnaden i individers képbeteende mellan olika
produkter som de efterfragar. Forskning visar att graden av engagemang ar beroende av
interaktionen mellan en konsument och en produkt. En annan viktig aspekt for
engagemanget ir i vilket sammanhang som produkten ska anvindas. Ju synligare en
produkt dr utat, desto hégre engagemang skapas och desto viktigare dr det att produkten
uttrycker 7ritt” egenskaper hos dgaren. (Laaksonen 2010 och Evans et. al. 2008)

Det mest framtridande draget for engagemang anses enligt manga forskare vara
intensiteten. Den kan variera pa en skala fran hogt till lagt. I den nedre delen av skalan
upplever konsumenten endast en liten personlig relevans av produkten och salunda
upplevs produkter ha en hég personlig relevans i den 6vre delen av skalan. Dir ses
produkterna som en aterspegling och forstirkare av den egna identiteten och som en
integrerad del av ens liv. Ju bittre en produkt bidrar till att uppfylla de personligt
relevanta livsmalen och virderingarna, desto hogre blir engagemanget i dessa. Det har
foreslagits att engagemangsnivan beror pa antalet férdelar som associeras med produkten
och hur centrala dessa férdelar r. (Laaksonen 2010)

Ett hogt engagemang antas 6ka tiden och kraften som individen ligger ner pa aktiviteter
relaterade till produkten. En pagaende informationssékning, paverkan av opinionsbildare
och att tidigt ta till sig och knyta an till nya produkter, dr exempel pa beteende som féljer
av ett hogt engagemang. Hogengagerade konsumenter samlar information och tar till sig
vad expertis siger. Engagemang har fastslagits som utmarkande f6r den grad av
emotionell anknytning, intresse och motivation som konsumenten visar gentemot
produkten. Produktengagemang anses komma fran hur viktig produkten uppfattas av
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konsumenten och utifrin dennes behov, virderingar och livsmal skapas
konsumtionsramar. (Laaksonen 2010)

2.3 So6k- och informationsprocessen

Av den teoretiska referensramens fyra ben dr sok- och informationsprocessen det storsta
omradet som behandlas. Vi belyser det ur ett flertal perspektiv och for att underlitta f6r
lisaren delas det in i underrubriker.

2.3.1 Kunskaps- och produktosdkerhet

Tidigare forskning har antagit att man séker information infor ett kép for att reducera
osikerheten till en acceptabel niva, vilket da f6r med sig att en storre osikerhet leder till
ett mer omfattande informationssokande. Dock finns det omstindigheter under vilka
s6kandet efter information minskar. (Urbany et al. 1989)

Bland konsumenter finns det en osikerhet, inte bara om en produkts speciella
egenskaper, utan dven om hur viktiga dessa ir, och vilka produktalternativ som har vilka
egenskaper. De variabler som anvinds fOr att mita detta dr Knowledge Uncertainty,

osikerhet om sin kunskap och Chozce Uncertainty, osikerhet bland alternativ. (Urbany et al.
1989)

Osikerhet om ens egen kunskap reflekterar en konsuments osikerhet nir det giller vilka
egenskaper, dess betydelse och prestation ett alternativ har. Osidkerhet bland vilka
alternativ som finns, reflekterar vilket alternativ ur ett 6vervigandeset som ska viljas.
Osikerhet framkommer nir valet av det bésta alternativet ar tvetydigt, vilket framkallar
en konflikt som konsumenten vill 16sa. (Urbany et al. 1989)

Storre kunskapsosikerhet kan orsaka storre sokkostnader, eftersom reducerad férmaga
att forsta och anvinda ny information kan férsvara sok- och informationsprocessen. Det
finns en koppling mellan tidigare kunskap, s6kkostnader och sckintensitet, men dven
avsaknaden av produktkunskaper 6kar kostnaderna f6r informationssdkandet, vilket kan
himma ytterligare s6kande. (Urbany et al. 1989)

De konsumenter, som anser sig ha en hog kunskap inom omradet och som kinner en
stor osakerhet om de olika alternativen, sOker mest information. De vet vilka alternativ
och modeller som finns, men inte vilket de ska vilja. Produktkunskap kan salunda
snarare skapa dn reducera osakerheten bland alternativen, alternativosikerhet. Denna
grupp har liga sdkkostnader, vilket uppmuntrar till ytterligare informationssékande. De
har en storre kapacitet att ta till sig ny information och tenderar dirfor att séka mer dn
andra konsumentgrupper. (Urbany et al. 1989)

Den grupp konsumenter som kinner en stor kunskapsosikerhet inom omradet, och en
lag osdkerhet bland alternativ, soker minst efter ny information. Dessa konsumenter dr
mer troliga att anamma en enkel, snabb och tillfredsstillande 16sning, som &verskuggar
mojligheten att utvirdera alternativ. Hilften av konsumenterna i denna grupp handlar i
enbart en butik och ett varumirke. Den laga alternativosidkerheten forklaras med en lig
kunskap om tillgingliga alternativ. Ett begrinsat sokande bland de konsumenter som
kinner en stor kunskapsosikerhet kan férmodligen forklaras med savil hoga

sokkostnader, som svarigheter att ta till sig férdelarna med informationsskande.
(Urbany et al. 1989)



2.3.2 Maingden information som soks

Att kunskaper och alternativ paverkar mingden information som séks kommer ocksa
Punj och Staelin (1983) fram till i en undersékning, dir de miter miangden insamlad
information infor ett nybilskép. Nér de mater vilka faktorer som paverkar
informationsmangden kommer pa férsta plats tidigare relevant kunskap, det vill sdga de
kunder som har storst informationsbehov séker mest. Direfter kommer personlighet —
att gilla att soka efter information — foljt av antalet alternativ som star till férfogande. Pa
fjarde plats kommer kostnader for informationssékande. Dessa faktorer kan vara
situationsspecifika, men den forsta, personlighet, dndras formodligen inte lika litt som
kostnadsfaktorn. Pa sista plats kommer férmaga och kunskap, det vill saga till vilken grad
en person har en referensram for att utvirdera ny information. Det édr den faktor som
minst paverkar graden av extern informationssékning enligt Punj och Staelin. (1983)

2.3.3 Objektiva och subjektiva kunskaper

Tidigare kunskaper om olika produkter och produktkategorier paverkar s6kbeteende pa
olika sitt. Brucks (1985) anvinder tvd kunskapsbegrepp, objektiv och subjektiv kunskap.
Objektiva kunskaper édr vad konsumenten verkligen kommer ihag, medan subjektiva
kunskaper dr vad konsumenten uppfattar att hen vet. (Brucks 1985)

Om den objektiva kunskapen Okar, sa 6kar sitten att s6ka information pa. Vidare sa
minskar andelen irrelevanta s6kningar med storre objektiv kunskap. Férhallandet mellan
antalet sitt att sbka information pa, objektiv kunskap och relevanta sékningar ar starkare
1 komplexa anvindarsituationer jamfért med enklare. (Brucks 1985)

Personer med stor objektiv kunskap skannar av alternativ pa dess limplighet och
eventuellt andra kriterier. Personer med begrinsad objektiv kunskap anvinder inte nagra
av dessa kriterier, da de inte skannar av alternativ. Salunda 6kar objektiva kunskaper
sokeffektiviteten genom att personer snabbare kan kidnna igen daliga och olimpliga
alternativ. De dr dock enbart applicerbart pa komplexa situationer. Objektiv kunskap
underlittar f6r konsumenten att stilla fler fragor, da det ofta krivs att man vet vad man
vet, respektive inte vet, for att kunna stilla relevanta fragor. (Brucks 1985)

Subjektiv kunskap ir inte signifikant relaterade till antalet undersokta alternativ. Det
stimmer Gverens med teorier om att antalet undersdkta alternativ snarare har ett
samband med det faktiska minnet, det vill sdga objektiv kunskap, 4n med subjektiv
kunskap, alltsa individers uppfattning om dess kunskapsniva. (Brucks 1985)

Individer med stor subjektiv kunskap dr effektiva informationsletare. I savil komplexa
som i enkla situationer eliminerar de snabbt olimpliga alternativ. Den subjektiva
kunskapens underlittande formaga idr ett uttryck for personens fértroende i den egna
utvirderingsférmagan, men den Okar inte antalet utvirderade alternativ. (Brucks 1985)

2.3.4 Internet

Blivande foraldrar och forildrar kinner att de har ett stort informationsbehov gillande
sin egen och sina barns hilsa. De tillgodoser detta behov genom teve, tidningar, bécker
och internet. Det blir tydligt i den senaste tidens explosion av litteratur, tidningar och
teveprogram som riktar sig till blivande férildrar och foérildrar. Grunden till denna trend
finns i de forindrade villkoren som férildraskapet har genomgitt i det postmoderna
samhillet, den 6kade riskmedvetenheten som dagens forildrar har utvecklat och det allt
svagare stodet som manga foraldrar far fran sina egna forildrar, slikt och vinner.
Tidigare sokte blivande forildrar och férildrar stéd och information hos sina egna



mammor. Idag tycker de att den kunskap som deras mammor besitter 4r omodern och
inaktuell. I brist pa denna traditionella informationskalla, tvingas de forlita sig pa den

information experter, bécker, forildratidningar, teve och internet ger. (Plantin och
Daneback 2009)

Den 6kande anvindningen av internet som informationskilla blir tydlig i den dramatiska
utvecklingen av hemsidor som ir riktade mot just forildrar. De innehaller ofta en
blandning av aktiviteter och erbjuder alltifran kommersiella produkter till hilsorelaterade
imnen och en moijlighet att etablera sociala kontakter med andra i liknande situationer.
De flesta foraldrar anvinder sig av forildrasajter som frimsta kalla for att fa rad om barn
och forildraskap. (Plantin och Daneback 2009) Detta resonemang giller frimst
hilsorelaterade fragor, men bor kunna appliceras pa mer kommersiella aspekter av
forildraskapet.

2.3.5 Informationskallors trovardighet

Nir det giller produkter dr informationskillors trovirdighet av stor betydelse for
konsumenter och marknadsforare. Teve, radio och printmedia 6kar trovirdigheten och i
dessa anvinds ofta intygare i form av kindisar eller experter. Trovirdighet dr den
utstrickning i vilken en informationskilla anses trovirdig, kompetent och palitlig av den
som tar emot informationen. Det aktualiseras pa internet, dir det finns manga
informationskillor. Asikter som uttrycks pa nitet av andra konsumenter kallas for
electronic word of mouth, e-WOM. Ett annat namn pa samma begrepp ir word of
mouse. (Karakaya och Barnes 2010)

Olika fora for kundrecensioner har olika trovirdighet, exempelvis kan kundomdémen pa
ett foretags egen hemsida ses pa med andra 6gon, 4n om omdémena publiceras pa
Facebook. Konsumenter uppfattar vissa hemsidor som mer trovirdiga an andra och de
anvinder killorna som har en stérre trovirdighet mer ofta. En sidas trovirdighet leder
alltsa till ett storre onlineengagemang. En 6kad nirvaro i sociala medier far en 6kad
betydelse for féretag. Konsumenter som ligger mycket tid och stor vikt pd sociala medier
anviander dessa fOr att ldsa pa om foretag och delar med sig av sina egna erfarenheter till
andra konsumenter pa nitet. Framfor allt sociala medier har en signifikant paverkan pa
kunders recensioner. Dessa sidor anses vara trovirdiga och de asikter som publiceras dar
anses vara opartiska. Konsumenter som virderar och litar pa sociala medier anvinder sig
ofta av dessa och sprider girna sina egna erfarenheter och kundomdémen pa nitet.
Personer som dr djupt engagerade i sociala medier paverkas mycket troligen i sitt val av
foretag och varumirke utifran sina egna och andras erfarenheter som publiceras pa nitet.
(Karakaya och Barnes 2010)

Aven negativa recensioner kan férekomma, men om ett féretag svarar en missnéjd
konsument pa ett tillfredsstillande sitt, skapar det troligen en positiv attityd hos kunden
gentemot foretaget, och det leder till att kunden delar med sig av sina erfarenheter.
Konsumenters engagemang i sociala medier, och vilja att dela med sig av erfarenheter via
dessa, 6kar nir tron pa att internetmedier ger konsumenten makt vixer. (Karakaya och
Barnes 2010)

Tidigare forskning visar att konsumenter, som litar pa internetkallor nir de séker efter
information, i storre utstrickning virderar dessa som mer trovardiga. Det finns ett starkt
positivt samband mellan internetaktiviteter och konsumenters beslut om féretag och
varumirke. Konsumenter som aktivt samlar foretagsinformation och kundrecensioner

online ar hogt benigna att vilja varumarke utifrin recensionerna de liser. (Karakaya och
Barnes 2010)



2.4 Beslutsfattande

Nir konsumenters kop analyseras i forskningen tas det ofta enbart hinsyn till produkten
eller konsumenten. (Hur gor olika individer nir de képer bil, eller hur gor en individ i
olika kopsituationer) En modell 6ver konsumenters beslutsfattande, som inte bara
belyser produkten eller individen, utan zuzeraktionen mellan dessa tva siger ofta mer,
jamfort med modeller som inte tar hinsyn till denna interaktion. (Punj och Stewart 1983)

I tydligt definierade och strukturerade k&psituationer édr oftast produkten den
dominerande variabeln f6r beslutsfattandet. I daligt strukturerade och svardefinierade
kopsituationer dr det snarare individuella skillnader som gor att man kan foérutse
kopbeteendet och kopbeslutet. Dessa individuella skillnader tydliggors 1 hur individerna
strukturerar situationen och produkten och i valet av situation och produkt. Den
interaktionistiska synen menar att en individs beteende definieras av bade produkt och
individ. Den uttrycker explicit att produkten paverkar individen och att individen
paverkar produkten. Individer kan inte reagera pa en produkt utan att férst mota den.
Forstaelse for konsumenters beteende kommer inte bara frian att betrakta beteende 1
konsumentgrupper, utan dven fran processer som individer har i sirskilda
konsumtionssituationer. (Punj och Stewart 1983)

2.4.1 Referensgrupper

Blivande forstagangstoraldrar vinder sig ofta till familj, vinner och bekanta som redan
har barn, nir de vill ha svar pa fragor som uppkommer under graviditeten.
Referensgrupp definieras som en grupp av minniskor som pa ett patagligt sitt paverkar
en individs beteende. Grupper paverkar olika omraden av konsumtionen, men dven olika
1 stadier av livscykeln. Genomgaende anses familjen vara den absolut viktigaste
referensgruppen for individer, eftersom det dr den vi interagerar mest med redan fran
fodseln. Referensgruppers paverkan anses vara storst nir det giller konsumtion av
lyxartiklar och produkter som ér synliga utat. (Ekstrém 2010b)

2.4.2 Experter i butik

Experters uppgift ar att skapa trovirdighet och intresse f6r en produkt. De utévar
paverkansmakt genom sin befattning som expert. Paverkansrollen kan ta flera uttryck; en
expert kan legitimera en produkt i marknadsféringssyfte, exempelvis en tandlikare i
tandkrimsreklam och en siljare férvintas ha branschkunskaper. Kunder anvinder siljare
1 butik som ett bollplank 1 beslutsprocessen. (Konsumentbeteende 2008)

2.4.3 Gemensamma beslut

Nir personer fattar gemensamma beslut koordinerar de sina 6nskningar och behov med
den andre partens. De férsoker trots detta maximera sina egna intressen i det
gemensamma beslutet. En viktig faktor 1 processen att komma fram till det gemensamma
beslutet ar att de forsoker undvika konflikter. Detta sker genom att bada parter
identifierar férdelar som de anser vara viktiga och att bada faststiller konkreta attribut pa
varan som ska képas. Det handlar om att komma fram till den minsta gemensamma
nimnaren som bada tva kan acceptera. Konsekvensen av detta jimkande ér att ingen far
det den helst vill ha, men att bada tva kan acceptera beslutet. Ett alternativt sitt att fatta
beslut dr att dela upp ansvarsomriadena emellan sig. Forskning visar att kvinnor generellt
har ett storre inflytande 6ver de ink6p som r6r dagliga ink6p till hemmet och barnen,
medan mannen tenderar att ha ett storre inflytande 6ver inkop av tekniska och dyrare
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lyxprodukter. Denna indelning ir inte lika vanlig i mer jimstillda relationer. (Biel et al.
2010)

2.5 Fragestallningar

Vi kommer att anvinda oss av ovanstiende teorier for att beskriva konsumentrollen, den
blivande svenske forstagangsforildern och séka svar pa hur denne séker information
infor kép av barnvagn. Undersékningen ska visa vad de anser 4r viktigt 1 denna process
och hur de gar till viga. For att aterkoppla till inledningen repeteras vara fragestallningar.

* Hur och var letar blivande férstagangsforildrar information infor kép av
barnvagn?

* Vilka kriterier dr viktiga vid valet av barnvagn?

* Hur ser de blivande forildrarnas delaktighet i processen ut?
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3 Metod och material

I vara diskussioner kom vi tidigt fram till vad vi var intresserade av att skriva uppsats om.
Vi blev bada exalterade nir vi kom att tinka pa alla nya val och situationer som blivande
forstagangsforildrar stills infér och utifran dessa diskussioner kom vi fram till att de ér
en intressant konsumentgrupp att undersoka. Det dr en roll som vi bada kan relatera till;
de blivande férildrarna stélls infor en ny fas 1 livet, i vilken de inte har ndgra egna
erfarenheter sedan tidigare. De képer heller inte varorna till sig sjilva, utan till sina
ofodda barn som de vill ge det allra bista. Det idr viktigt for foretag att fd en bittre
forstaelse for hur svenska blivande férstagangsforildrar navigerar i det stora
produktutbudet for att soka information och fatta beslut. De kan dirmed lira sig hur de
kan dra nytta av konsumenternas beteende for att nd fram till en marknadsledande
position.

For att fa kunskaper om barnvagnsmarknaden, férsta problematiken och for att vara
férberedda infér vara intervjuer besokte vi tva barnvaruhus pa Backaplan i Goteborg. 1
det ena varuhuset forde vi ett langt samtal med en barnvagnsférsaljare. Vi samlade in och
studerade barnvagnskataloger, men dven foraldratidningar for att se hur stort utrymme
barnvagnar har i dessa i savil redaktionell som kommersiell form. Vi har list pa internet,
framfor allt sidan Familjelivs forum, men dven en barnvagnsblogg.

3.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Vi genomfor en kvalitativ studie med en ansats att ta reda pa hur blivande
forstagangsforildrar soker information infér beslutet om vilken barnvagn de ska kopa till
sitt/sina kommande barn. Bland annat vill vi ta reda pa vilka killor de anvinder. Vi viljer
att beskriva den kvalitativa metoden i relation till den kvantitativa, da det gor det tydligare
att forsta vad den innebdr. Harddata utgér stommen i en kvantitativ undersékning och
denna uttrycks med hjilp av siffror. Dess styrka dr att sammanfatta och ge en 6verblick,
men den ger ingen kunskap om detaljer som kan besvara varfor, eller hur manniskor
tinker och fungerar, vilket dr den kvalitativa metodens styrka. (Svenning 2003)

En kvalitativ analys utifran ett samhallsvetenskapligt perspektiv, forséker folja vissa
teman som presenteras mer utforligt och koppla dessa med teorier och andra fenomen
for att skapa en 6verblick och forstaelse. Kvalitativa undersékningar férutsitter ett mer
Oppet och kreativt arbetssitt dn de kvantitativa. I de kvalitativa undersékningarna
paborjas analysen ofta direkt efter den fOrsta intervjun. Detta innebar att analysen inte dr
en slutpunkt pa samma sitt som den kvantitativa analysen, utan den 4r aktivt nirvarande
under en lingre tidsperiod. Den kvalitativa analysen dr mindre abstrakt och narmare
radatan dn den kvantitativa. Den stodjer sig pa ord i motsats till siffror. Den kvalitativa
analysen utgar fran sma material, déir de statistiska berdkningarna som kinnetecknar de
kvantitativa metoderna inte dr mojliga att géra. Den kvalitativa analysen ér relativt sett
mindre intresserad av innehallet i sig, utan ser innehallet som en spegel av ett djupare
fenomen. (Svenning 2003)

3.2 Val av metod

Vi har valt att anvinda oss av ett kvalitativt angreppssitt, da vi ar intresserade av hur
blivande férstagangsforaldrar gar till viga nir de séker efter och tar in information infor
kopbeslutet gillande barnvagn. Vi ér intresserade av foraldrarnas berittelser. For att ha
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mojlighet att ta del av hur de tillsammans har gatt tillvaga har vi valt att genomféra
djupgaende parintervjuer.

3.2.1 Parintervju som djupintervju

Empiriinsamlingen till en kvalitativ analys kan ske pa manga sitt; genom djupintervjuer,
observationer, dagboks- och protokollsanalyser och sa vidare. Den 6vergripande tanken
med dessa datainsamlingsmetoder ir att exemplifiera. Med hjilp av dessa exempel kan
forskaren 1 sin tur dra mer eller mindre langtgaende slutsatser. (Svenning 2003) Vi ar
intresserade av att se parens dynamik 1 informations- och beslutsprocessen infor vilken
barnvagn de ska képa. Det kan vara en gemensam process eller sa kan de ha delat upp
ansvarsomradena sinsemellan. Vi dr intresserade av att underséka hur de har gatt tillviga.

Utifran denna utgangspunkt bestimde vi oss for att samla in var empiri med hjilp av
parintervjuer for att ha en moijlighet att besvara véra fraigor. Denna inriktning visade sig
vara mer problematisk dn vad som fran borjan antogs. Av de tillfragade paren var det
mer dn hilften som inte hade mojlighet att stilla upp. Det var inte lika enkelt att fa de
blivande papporna att vara med pa en intervju. Manga undrade om det inte rickte att
triffa den blivande mamman. Vi blev dven varse om att vi hade ett litet tidsfonster att
utgd ifran. Paren skulle ha borjat leta efter och skaffat information infor sitt
barnvagnskop, men inte ha fatt sitt barn dn. De flesta uppgav att de borjade soka efter
information runt rutinultraljudsundersékningen 1 nittonde till tjugonde graviditetsveckan.
Vi var dven noga med att de skulle ha hunnit komma en bit in i processen, dven om de
inte var tvungna att ha kopt en barnvagn. Det par vi intervjuade som startade tidigt och
kommit langt i processen, trots att de bara var 1 sjuttonde graviditetsveckan nir vi
intervjuade dem, var Sam och Sofie. En anledning till detta var att de vintade tvillingar
och dirmed tidigt borjade férbereda sig infér de forindringar en tvillingfodsel f6r med

sig.

Slutligen fick vi kontakt med sex par vars intervjusvar ligger till grund foér var analys. Vi
anser att antalet ar tillfredsstéillande for att genomfora var studie. May (2001) diskuterar
begreppet teoretisk mittnad i boken Sambdllsvetenskaplig forskning. Det innebir att antalet
djupintervijuer i en kvalitativ studie paverkas av respondenterna svar. En grundregel ér att
genomfora 5-10 intervjuer, men nir intervjuaren ser ett moénster och inga nya aspekter
kommer fram, visar det pa en teoretisk mattnad. Det sker enligt May nir vidare intervjuer
inte riskerar att motsiga resultaten frin de redan genomférda intervjuerna. (May 2001)
Alla intervjuade par visar ett liknande beteende i processen, dven om de skiljer sig dt pa
detaljniva. De anvinder sig av liknande argument, tillvigagangssitt och strategier for att
komma fram till ett kopbeslut.

Intervjuer skapar forutsittningar for att fa en inblick 1 méinniskors upplevelser,
erfarenheter och drémmar. For att lyckas komma at dessa sa krivs det dock att forskaren
forstar den dynamik som finns i intervjusituationen, har kunskap om de olika
intervjumetoderna samt ir medveten om dess olika f6r- och nackdelar. (May 2001)
Djupintervjun ér det frimsta verktyget bland de kvalitativa metoderna for att samla in
empiri. Den gar ut pa att forskaren intervjuar ett fatal personer kring vissa givna punkter
eller teman, men helt utan strukturerade formulir. Ett absolut maste infor en sidan hir
intervju dr, enligt Svenning (2003), att spela in hela intervjun. Planeringen infor
genomforandet f6r med sig att forskaren skriver ner stolpar, som blir en enklare
paminnelse om vad det dr intervjuerna ska handla om, i syfte att kunna jimféra svaren i
en analys. Det dr dock viktigt att se dessa som preliminira ingangar, da
intervjupersonerna kan ta upp infallsvinklar som forskaren inte férutsett. Metodens
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styrka ligger i forskarens férmaga att fainga upp infallsvinklarna och anpassa sig dérefter.
(Svenning 2003)

Det ar viktigt att komma ihag att det inte enbart finns en intervjumetod, utan snarare en
uppsjo av metoder, som tillsammans med forskarens egen kreativitet skapar
forutsittningarna for en flexibel och nyanserad metodinsamling. (Svenning 2003) Det
finns flera sitt att sirskilja mellan olika intervjumetoder. De kan vara strukturerade och
systematiska till sin karaktir eller mer 6ppna. Vi har valt att anvinda oss av
ostrukturerade intervjuer, som aven kallas fokuserade intervjuer. Det som skiljer denna
intervjumetod gentemot de mer strukturerade dr framforallt dess 6ppna karaktir. Den
mojliggdr for intervjupersonen att besvara fragorna utifran sin egen referensram.
Forskaren far helt enkelt en djupare férstaelse for personens perspektiv. Inom denna
metod har forskaren naturligtvis ett mal med intervjun, men intervjupersonen har en helt
annan frihet att tala om dmnet jamfort med 1 de mer strukturerade intervjuerna. Det som
framkommer genom denna ansats ir en flexibilitet och strivan efter att blottligga

betydelser. (May 2001)

Det ar viktigt att ha med sig vissa insikter nir vi som forskare genomfér en djupinterviju.
Det dr bland annat viktigt att forsta hur vi som intervjuare paverkar intervjuobjekten och
dirmed datamaterialet. Det dr grundliggande att beakta huruvida de som vi intervjuar
besitter den information vi behover for att kunna svara pa var fragestillning. Det dr dven
betydelsefullt att de kdnner sig trygga och svarar pa de fragor som stalls, da
intervjusituationen dr mer dn ett samtal; de intervjuade forvintas delge sin historia. Det dr
darfor centralt att de dr helt inférstadda med vad de férvintas bidra med. Slutligen ar det
dven viktigt att de som intervjuas dr motiverade och det betyder mycket att forskaren
signalerar att deras deltagande och svar dr virdefulla for studien. Intresset maste
uppritthallas under hela intervjun. (May 2001)

Ett avgorande kriterium for att lyckas med fokuserade intervjuer ar att etablera
fortroende hos intervjupersonerna. Det underlittar intervjusituationen om forskaren
startar med Oppna, beskrivande fragor for att de intervjuade ska bli varma i kliderna.
Den fokuserade intervjun handlar just om att bygga upp fortroende och att skapa
samarbetsvilja. (May 2001)

3.3 Malgrupp

Malgruppen dr, som tidigare beskrivits, blivande forstagangsforaldrar. Detta dr viktigt, da
vi dr intresserade av hur s6k- och informationsprocessen ser ut nir de involverade
individerna inte har nagon egen erfarenhet av det de ska képa och anvinda. Blivande
forstagangsforildrar star infor en ny fas 1 livet och de behéver géra manga ink6p som
inte varit aktuella tidigare. De har en idé av vad de behover, men ar samtidigt valdigt
osikra vad de verkligen kommer att anvinda. Det finns en uppsjé av varumirken och
produkter som de inte har nagon tidigare kunskap om, eller relation till. Vi vill ta reda pa
hur de gor for att komma fram till vad de slutligen ska képa f6r produkter och
varumirken. Vi fokuserar pa forildrarna som par och vi intervjuade bada parter
tillsammans for att ta del av den gemensamma processen. Det dr viktigt att fraga sig
huruvida blivande férstagingsfoérildrar verkligen skiljer sig i sin s6k- och
informationsprocess i relation till andra konsumentgrupper, dven om de stills infor en
t6r dem ny situation.
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3.4 Urval

Malgruppen specificerade urvalet, vidare krav var att paren skulle ha bérjat leta efter en
barvagn. Sjilva kopet 1 sig var inte en faktor, bara att de hade kommit i gang och var en
bit pa vig. Vi fick kontakt med paren via var bekantskapskrets, men kinde inget av dem
personligen. Detta bidrog till att alla par har en liknande demografiskt bakgrund. Vi hade
kunnat genomféra denna studie pa andra sitt for att uppna vart syfte. Vi hade kunnat
n6ja oss med att enbart intervjua den ena parten och pa sa sitt littare fa tag 1 fler
respondenter, eller triffa fordldrar som har barn och kopt barnvagn. Vi anser dock att
den valda metoden och malgruppen ir av storre intresse, da vi fangar upp osikerheten
hos de blivande férildrarna nir den dr aktuell. Forildrar blir snabbt varma i kldderna och
glommer bort hur det verkligen var nir de skulle fatta beslutet att képa sin férsta
barnvagn. Vi dr dven intresserade av att samtala med paren for att fa fram dynamiken
dem emellan och ha méjlighet att diskutera pa djupet kring hur de har gatt till viga nir de
ska kopa eller har képt sin forsta barnvagn.

3.5 Genomférande av intervjuerna

Vi genomforde intervjuerna i ett grupprum pa Campus Haga, caféer som respondenterna
valt ut, ljusgarden i karhuset pa Chalmers Lindholmen, och i ett fall hemma hos det par
vi intervjuade. De tva forsta intervjuerna genomférdes pa Campus Haga och dir bjods
respondenterna pa hembakat fika. Den forsta intervjun genomfordes pa eftermiddagen
den 25 april 2012 och varade i 54 minuter. Vi intervjuade Sam och Sofie som vantar
tvillingar i borjan av oktober. Den andra intervjun pa Campus Haga genomférdes
eftermiddagen den 26 april 2012 och tog 35 minuter. Vi intervjuade Frida och Joel som
vantar sitt barn 1 borjan av juni. Vi bjod de respondenter vi intervjuade pa café antingen
pa frukost eller fika. Morgonen den 3 maj 2012 hade vi en frukostintervju pa Le pain
francais pa Engelbrektsgatan med Karolina och Joakim som beriknas bli férildrar till
midsommar. Intervjun varade i 30 minuter. Den fjirde intervjun genomférdes samma
dag under eftermiddagen pa Espresso House, Frolunda torg. Dir intervjuade vi Andreas
och Jessica som vintar sitt forsta barn i slutet av juni. Det var den kortaste intervjun och
den tog 20 minuter. Joachim och Anna hade vi inte méjlighet att triffa pa ett café eller i
ett grupprum, da vi fick tag i dem sent in i processen. For att ha mojlighet att intervjua
dem 1 rimlig tid, sd triffade vi dem eftermiddagen den 10 maj 1 deras hus i Tuve. Vi hade
med oss lite choklad och blev bjudna pa fika. Vi anser inte att detta har paverkat
intervjusituationen negativt. Den flot snarare lite béttre, dd de var trygga 1 miljén. Anna
och Joachim beriknas bli férdldrar den 11 augusti och intervjun med dem varade i nistan
en timme. Den sista intervjun genomfordes i lokaler pa Chalmers Lindholmen, i
karhusets ljusgard, pa eftermiddagen mandagen den 14 maj och tog i 30 minuter. Vi hade
kopt med oss mineralvatten och choklad. Anledningen till att intervjuerna tog olika ling
tid att genomfora var parens engagemang och antalet kéllor de hade anvint sig av for att
leta information infor sitt beslut.

Vi anvinde oss av samma intervjuguide vid alla intervjuer och den ligger med i arbetet
som bilaga 3. Vi utgick fran tre stora Oppna fragor. Under varje Oppen fraga hade vi
specificerat fragor, i fall dessa inte besvarades automatiskt under den storre, allmidnna
fragan, vilket de ofta gjordes. Fragorna formulerades utifran studiens syfte,
fragestillningar och teori och varje underrubriksfraga formulerades for att relatera till
teorierna. De tre 6ppna fragorna var: Hur gjorde ni nir ni letade efter information om
vilken barnvagn ni skulle képa? Vilka kriterier var viktiga for er i valet av barnvagn? Hur
sag processen ut och var ni bada lika delaktiga?
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Utifrin vald metod var vi medvetna om risken att vi kunde paverka respondenterna i
intervjuerna. Den naturliga samtalssituationen borde medféra att vi som intervjuare
berittar om vara egna erfarenheter om barn och barnvagnar. Medvetet valde vi att halla
tillbaka dessa diskussioner for att inte paverka intervjusituationen mer in nédvandigt.

3.6 Bearbetning av det empiriska materialet

Vi spelade in alla parintervjuer med tva inspelningsutrustningar. Direfter ssmmanstilldes
huvuddragen av intervjuerna skriftligt. Materialet lag till grund f6r det fortsatta
analysarbetet. Vi skrev ut var sin kopia av sammanstillningarna och firgkodade de var
och en for sig. Kodorden for analysen var butik, referensgrupp, livsstil, internet, process
och delaktighet. Férdelen med att gora det var och en for sig var att det blev tydligt nar
vi hade olika uppfattningar om materialet. Den teoretiska referensramen, firgkodningen
av intervjuerna och empirin utgjorde grunden for analysen. De direkta citaten som finns i
arbetet kontrollerades med inspelningarna.

3.7 Kallkritik och litteraturgenomgang

Det ar viktigt att vara medveten om killors kvalitet nidr man skriver uppsats och det ir en
central del av uppsatsens trovirdighet. Det dr av stor vikt att kontinuerligt ifrdgasitta
informationen under inlisningen av diskursen och att veta var texterna kommer ifran och
1 vilket syfte de har publicerats. (Svenning 2003)

Inom kallkritiken sa skiljs det pa primira och sekundira killor, aven kallat
férstahandskallor och andrahandskallor. Material som samlats in enskilt f6r en specifik
studie dr det som bendmns primirdata. Det material som andra sedan tidigare samlat in i
andra syften och utifran andra forutsittningar kallas f6r sekundardata. Exempel pa
sekundirdata dr material fran offentliga myndigheter och slutférda forskningsprojekt. Av
det insamlade primara materialet har det material som samlats in via intervjuer en sarskild
position inom den samhillsvetenskapliga forskningen. (Svenning 2003)

Malet dr att striva efter att alltid anvinda sig av forstahandskillor, da andrahandskillor
har anvints i ett annat syfte dn det vi skriver om (Svenning 2003). Vi har samlat in var
primirdata genom parintervjuer. De fakta vi har himtat frain hemsidor kommer frin
myndigheter som Konsumentverket eller Statistiska centralbyran. Den teoretiska
referensramen bygger pa granskade forskningsartiklar som vi har sékt och hittat i
universitetsbibliotekets tidskriftssamling. Bland annat sékte vi artiklar i Journal of
Consumer Research och Journal of Consumer Marketing. Alla artiklar har blivit
granskade innan publicering.
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4 Empiri

Vi viljer att presentera sammanstillningen av parintervjuerna vatje par for sig for att
slippa upprepningar och for att texterna ska bli mer levande och intressanta att lisa. Vi
fick férmanen att intervjua sex 6ppna och engagerade par och vi vill férmedla de kinslor
och intryck dessa moten gav oss. For att fa en uppfattning av hur barnvagnarna ser ut
rekommenderas tillverkarnas hemsidor.

4.1 Karolina och Joakim

Karolina dr 25 ar och student och Joakim ar 33 ar och studerar samtidigt som han dr VD
1 sitt bolag. De bor centralt i en ligenhet pa 44 kvadratmeter. Deras barn beriknas
komma 1 slutet av juni.

De har skaffat tre barnvagnar. Det bérjade med att Karolinas foréldrar, som bor 1 ett litet
samhille utanfér Orebro, képte en barnvagn 4t dem for att de skulle slippa ta med sig en
nir de kommer och hilsar pa. Det var en begagnad, men rejil vagn och paret tror att det
péaverkade deras s6kande efter barnvagn.

Runt rutinultraljudsundersékningen i graviditetsvecka tjugo borjade de sjilva inse att en
bebis var pa vig och da borjade de titta runt i Goteborg efter vad stadsbor har f6r
barnvagnar. Karolina kommer fran Hillefors och identifierar sig som lantis. Joakim ér
forvisso fran Stockholm, men har varit mycket pa familjens lantstille i skdrgarden och
han kdnner sig mer hemma pa landet 4n i stan. De var tydliga med att de kommer att
vara mer ute i naturen pa promenad dn inne i Nordstan med barnvagnen. ”For vi dr mer
ute pa langa promenader och i olindig terring, an vad vi dr i Nordstan”, siger Joakim.

De ville ha en rejil barnvagn med fyra luftpumpade dick och bra fjidring fér att kunna
promenera mycket 6ver stock och sten. I mars gick de pa baby- barnmissan 1 Goteborg,
men de kinde sig 6vervildigade av utbudet och lite 6verkérda av alla siljare, som bara
korde sin harang utan att lyssna pa dem. De testade dnda en del vagnar pa den testbana
som fanns dir. De tyckte att det kindes som att manga av de smidigare vagnarna vilte
litt, men hittade en Teutoniavagn som de blev fortjusta 1.

Efter missan tappade Karolina sin mobiltelefon i golvet och da insag de att budgeten
férindrades. De bestimde sig for att forst kopa en begagnad vagn for att eventuellt
senare kopa en ny, nir de vet vad de behéver och vad de vill ha. Pa missan hade de
provat Kronan-, Brio- och Emmaljungavagnar och direfter dkte de till Babyproffsen i
Kungsbacka for att testa och titta pa fler barnvagnar, bland annat vilka som passade i
deras bil. Siljaren dér uppfattade de som mycket trovirdig och inte lika "siljig" som
siljarna pa missan och det var hon som fick de att snegla mer pa Briovagnarna. De
gillade dven Emmaljungavagnarna, men inte deras marknadsforing och ville dirfor inte
stodja foretaget, trots att Joakim tyckte att deras barnvagn kindes bist i handen. De
identifierade sig inte med den malgrupp som presenterades i katalogen, de fick for
mycket "Solsidan-vibbar" av den.

Karolina och Joakim resonerar:

Joachim: Emmaljunga har ocksa fina vagnar, men sa laste vi deras
reklambroschyr och sa insdg vi att vi inte var deras malgrupp och da ville vi
inte stédja deras barnvagnsproduktion. Vi kinde 1 alla fall att det de beskrev
dar, det var inte vi.
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Karolina: Det var f6r mycket det perfekta, lyxiga paret.

Joachim: Sa dir Solsidan

Karolina: Pé ett sant dér snoffsigt sitt. Sa de misslyckades med sin
marknadsféring

Joachim: Foér annars var Emmaljunga den som kindes bast i handen.

Efter att har varit 1 Kungsbacka pratade de framf6r allt med Joakims syster i Stockholm
som har en Kronanvagn som hon dr mycket n6jd med. Hon har en liknade
boendesitiuation som Joakim och Karolina och hon kunde ge konkreta argument varfor
hon tyckte det var en bra barnvagn. Dock kunde de inte hitta Kronans barnvagnar i
nagon butik 1 Goteborg och gick dirfér vidare med Briovagnarna i stillet. I butik
provade de Briovagnen med olika sitt- och ligginsatser och kom fram till att de vill ha en
hardlift, da de har en liten hiss och bor pa fjirde vaningen och darfor litt vill kunna lyfta
ur insatsen och bira med sig barnet upp till ligenheten.

I butik hade de pratat med siljare om férdelarna med trehjuliga barnvagnar och fick
svaret att det var smidigt att ga 1 butik med, vilket forstirkte deras asikt om att de vill ha
en rejal fyrhjuling, da de inte identifierar sig med bilden av méinniskor som gar och
shoppar. Det som verkade bra med trehjulingarna ir att det gar att jogga med dem, men
eftersom det gar att hyra joggingvagnar i Skatas vill de testa det i stillet.

De bérjade soka pa Blocket och nir Joakim var i New York hittade Karolina en
Kronanvagn som hon och hennes bror var och tittade pa, men den var alldeles for sliten.
Sen hittade de en Briovagn fran 2010 som sag jittebra ut och som hade all utrustning
utom skotviska. Vissa delar var inte ens anvinda. Barnvagnen kostade 1700 kronor och
da dkte de och kopte den. Familjen som salde vagnen hade haft sju barnvagnar berittar
Joakim. Vagnen uppfyllde alla deras kriterier om fyra lika stora luftfyllda hjul och si var
den stabil. Det enda de beh6évde képa till var en skétviska och ticken och kuddar for att
gora den mysig. De uppskattar att deras barnvagnsprocess har tagit cirka tva manader.

Slutligen gjorde de ett kinslokop nir de var pa en gardsauktion i Bergslagsskogarna. Dir
fanns en jittefin barnvagn fran 1912 som de i auktionens hetta kinde att de bara maste
ha. Vagnen kostade nistan lika mycket som den begagnade Briovagnen och den behéver
kirlek, vard och upprustning. De vill anvinda den vid dop och liknande hogtider. Pa
auktionen de fick kontakt med familjen som haft vagnen och de vill hélla kontakt och
byta bilder.

4.2 Andreas och Jessica

Andreas ér 27 ar och jobbar som konsult inom elkraftsbranschen och Jessica ar 26 ar och
jobbar som forskollirare. De ir gifta och bor i en tvda i Molndal. Deras barn ér beriknat
att komma vid midsommar.

Forst ville de kopa en begagnad barnvagn, men funderade sen pa att lana Andreas systers
barnvagn. Under tidens giang dndrade sig framfor allt Jessica. Hon ville hellre képa en ny
barnvagn, vilket Andreas inte pa nagot sitt motsatte sig. Hon kinde att det var ndgot
speciellt med barnvagnen och ville ha en egen och laddade for att 6vertala Andreas, men
han hade inget att invinda.

’Jag kinde i alla fall sa hir att det dr dnda speciellt med barnvagnen, si jag ville
ha en egen, sa di fors6kte jag hitta sitt att 6vertyga Andreas om det. Sa nir jag
hade laddat jittemycket, nu har jag verkligen alla argument for att fa en
barnvagn, si behovde jag bara sdga ’jag vill ha en egen barnvagn’, sa sa han
okej.”

18



Beslutet kom strax efter att halva graviditeten hade gatt. De visste inte vilken barnvagn
de ville ha och Jessica boérjade med att sOka pa nitet for att fa en 6verblick. Trots att hon

arbetar som forskollirare kinde hon sig inte extra kunnig om vilken barnvagn som var
bra eller dalig.

De funderade 6ver sina behov och kriterier och kom fram till att de ville ha en barnvagn
som ar bra att kora i terring med, da de bor nira en skog. I och med detta valde de bort
barnvagnar med sma framhjul. De 6vervigde aldrig en trehjuling utan ville ha en stabil,
men dnda litt barnvagn med fyra hjul. Andreas ville att det skulle kidnnas bra nir han ir
ute och gar med barnvagnen; han ville inte ha en gammal sliten barnvagn som sticker ut,
men kinner samtidigt att han inte har nagot behov av att imponera med den.

“Ja, jag vet inte riktigt, men man kanske inte gar runt med en gammal, sleten
vagn, som man drvt av sina foraldrar kanske. Pa nat sitt kanske det dnda
utstralar lite att, ja jag vet inte det kanske dnda utstrdlar nat, man kan nog fa
blickar. Det ir i alla fall vad jag kidnner. Men att imponera med en vagn, si har
jag aldrig kint. Eller att den ska beritta min historia.”

Jessica sneglade tidigt pA Emmaljungavagnar och hon liste undersékningar och tester pa
nitet. Dar placerade sig Emmaljungavagnarna ofta bra, framfor allt nir det galler
sikerhet, vilket Jessica tyckte var viktigt. De pratade med Andreas syster som
rekommenderade den Kronanvagn hon hade och var n6jd med. De ar ganska tidiga i sin
bekantskapskrets med att vinta barn. Av de som har barn har flera Emmaljungvagnar
som de dr mycket n6éjda med. Andreas berittar att de tidigare har kért barnvagnen hos
hans kompis utan att da veta att det var just en Emmaljungavagn. Jessica fortsatte med
att leta information pa nitet och de kinde sig ganska sikra pa att de ville en
Emmaljungavagn efter att ha ldst de bra testresultaten och kompisens
rekommendationer. Andreas berittar att han framfor allt kom in 1 processen efter det att
de bestimt att de skulle k6pa en Emmaljungavagn.

De ikte till Babyproffsen i Sisjon for att klimma och kinna pa barnvagnarna, men vid
det forsta besoket fick de inte kontakt med ndgon siljare. Kronans barnvagn fanns inte i
butiken, sa de gick inte vidare med den. De tittade mer och mer pa Emmaljungamodellen
City Cross och nir de var i butik en andra gang pratade de med en siljare. De upplevde
dock att denna inte var sirskilt kunnig och kinde att det var skont att de sjilva var
példsta. De valde en fardigt ihopsatt modell £6r att slippa pussla thop en egen barnvagn
och de hade list pa innan vilka tillbehor de ville ha. Andreas kinde pa en del liknande
barnvagnsmodeller fOr att sakerstilla att de gjorde ett bra val. Jessica ville ha en svart
vagn och Andreas fick vilja firg pa tyget pa insidan av vagnen.

De bestillde barnvagnen tre till fyra veckor efter det att de bestimt sig for att képa en ny
barnvagn. De insag snabbt att det tar tid att fa barnvagnen nir de vil bestillt den och
leveranstiden uppskattades vara mellan tio till tolv veckor. De kinde att de var tvungna
att bestimma sig snabbt f6r att barnvagnen skulle hinna levereras 1 tid.

4.3 Frida och Joel

Frida 4dr 33 ar och liser pa Chalmers och Joel dr 33 ar och jobbar pa Ericson. De bor i en
trea 1 narheten av Marklandsgatan Gé6teborg och deras forlossning r beridknad till bérjan
av juni.

De bérjade med att fraga runt bland vinner och bekant vad de tyckte och tinkte om
olika barnvagnar. De kinde dock att asikterna gick i sir och de blev snarare dnnu mer
férvirrade om vad som var bra en bra barnvagn. De s6kte mycket pa nitet och Frida
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liste barnvagnstester. De ville framfor allt fa en 6verblick 6ver vilka barnvagnar och
modeller som finns, da de kinde sig valdigt okunniga pa omradet. ”For vi var ju helt
clueless, drligt talat”, siger Frida. Eftersom Frida springer mycket och ser sig som en
sportig tjej kom de snabbt fram till att de ville ha en barnvagn som gar att jogga med, det
vill sdga en trehjuling med stora hjul. Detta blev det kriterium som inte var
forhandlingsbart, medan andra kriterier vixte fram under processen.

Nir de var halvvigs in 1 graviditeten var de inne 1 butiken Storken under en promenad i
Linnéstaden. De ville bara titta lite, men fick en chock och nastan lite panik over det
enorma utbud som fanns. Efter att ha smilt intrycken akte de till Babyproffsen i Sisjon
for att aterigen se vad som finns. Direfter akte de tillbaka till Storken och pratade med
en siljare som berittade att den enda barnvagn som var godkénd att jogga med var
barnvagnen Urban Jungle Mountain Buggy Terrain och da borjade de titta pa den. De
gillade barnvagnen och siger att de nistan blev lite kéra 1 den. De pratade med Fridas
bror som har en vagn fran samma barnvagnsmirke, men en enklare modell och han var
mycket n6jd med den. De borjade titta pa Blocket for att se om det fanns en begagnad
barnvagn till salu, men da det dr en relativt ny modell var begagnatutbudet begrinsat. De
overvigde att képa en ny igen, da det borjade dra ut pa tiden.

Da fick Joel upp 6gonen for barnvagnsmirket Phil and Teds som han hade sett i deras
bostadsomrade. Han gillade designen och tyckte att det var en frick barnvagn, men visste
inte da vilket varumairke det var. ”Jag tyckte den var frick, jag gillar nog designen, det var
mer en estetisk grej, den sdg lite frack ut, undra vad det dr f6r en vagn” berittar Joel. Nar
de sdg barnvagnen i en tidning kopplade han ithop dem. Samtidigt fick Frida kontakt med
sin kusin i Dalarna som har en Phil and Teds-barnvagn som hon joggar med och
uttryckligen alskar. Nir de dérefter akte till Storken Hisingen sag de barnvagnen i en
monter. De var dock fortfarande instillda pa att képa Urban Jungle-barnvagnen, men
blev i butik varse om att det var trangt att fa in den i deras bil. Phil and Teds-vagnen gick
in utan problem och ligginsatsen i den var ocksa smidigare att lyfta ur. Joel gillade att den
stack ut och inte var sa vanlig i Sverige. Allt eftersom vagde vagskalen 6ver till Phil and
Teds-vagnens fordel och den visade sig ocksa vara tusen kronor billigare, vilket de ser
som en bonus, snarare dn som ett avgérande skil. Phil and Teds-barnvagnen ar latt att
gora om till en syskonvagn, vilket de 4r noga med att papeka inte ir aktuellt, men dnda
kan vara en férdel i framtiden. De bestillde vagnen hos Storken efter att ha jimfort

priset med det i nitbutiker, men de kom fram till att det inte var nagon skillnad och da
bestillde de hellre i butik.

Frida och Joel anser att de har fatt bra hjalp i butik, men hyser dnda en skepticism
gentemot séiljarna. De menar att siljarna ofta férsoker silja pa de onodiga saker och drar
nytta av att blivande forildrar inte riktigt vet vad de behover och att butikerna girna tar
betalt f6r olika modeprodukter. Siljaren hos Storken hade avratt dem fran att képa ett
faste for babyskyddet till barnvagnen, vilket gjorde att de kinde ett fortroende f6r henne.

Joels mamma gillar inte trehjulingar och tycker att de verkar rangliga. Om de dnda vill
kopa en trehjulig barnvagn tycker hon att de atminstone kan képa en med vindbart
handtag som Joels bror gjorde. Frida och Joel skrattar och konstaterar skimtsamt att hon
far kbpa en egen vagn att kora runt med och att de lyssnar pa det de vill hora.

De uppskattar att processen tog cirka tva méanader. Barnvagnen de bestillde har fyra till
atta veckors leveranstid och de hade med sig det i bakhuvudet nir de tittade pa
begagnade barnvagnar och konstaterade att kanske inte skulle hinna bestilla en ny om de
inte hade hittat en begagnad barnvagn. De funderar i stillet pa att silja sin nya barnvagn
nir de inte lingre har anvindning f6r den.
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4.4 Sam och Sofie

Sam dr 27 ar och jobbar pa Volvo Cars med bilars elektronik och Sofie dr 28 ar och
jobbar pa SKF med personalfragor. De vintar tvillingar i bérjan av oktober.

Nir de fick reda pa att de vintade tvillingar startade en febril process av funderingar om
vad de egentligen behéver och de bestimde sig tidigt f6r att skaffa en tvillingvagn i stillet
for tva barnvagnar. Direfter boérjade de fundera pa hur stor deras hiss dr och
konstaterade att den dr ganska liten. Sofie borjade leta pa Blocket, da hon girna ville
kopa en begagnad barnvagn. Dir métte de begreppet Stockholmsmodell £61 forsta gangen,
det vill sdga barnvagnar som dr 74 centimeter breda och gar in i de flesta tranga hissar.
De bérjade ldsa pa nitet, bade forum och tester. Framfor allt Sam uttrycker ett stort
intresse for konsumentsidor och andra konsumenters omdémen.

”Nanting som vi tenderar att ofta gora, det dr att sitta oss och googla pa nitet,
vi ldser pa, vi kollar diverse sidana hir forum, vi, alltsd ingenjor som jag ir, jag
ilskar och jaimfora data liksom i stora excelark, det dr Rad och Rén och de hir
testfakta och jag dlskar sidana tester.”

Det stora kriteriet var att barnvagnen skulle ga in i deras hiss. De 6vervigde att flytta,
men kom fram till att hissen fick styra valet av barnvagn. Det finns ett barnvagnstorrad i
kallaren, men att ensam béra upp tva barn till ligenheten ser de som mycket svart.
Barnvagnen ska vara stabil och robust med bade ligg- och sittinsats och den ska vara
vindbar. De uteslot etagevagnar av lite mer estetiska skal och for att de inte passade in i
hissen. Barnvagnen ska vara siker och testad.

Sofie hittade en barnvagn pa Blocket som de trodde passade in i hissen och den fanns pa
Hisingen. De kom 6verens med séljarna att de skulle triffas till helgen. Sam och Sofie
akte d4 till Babyproffsen i Sisjon fOr att titta pa barnvagnen i nyskick och konstaterade
ddr att den inte skulle g in 1 hissen pa lingden.

I butiken upptickte de en annan barnvagn, Bugaboo Donkey, som passar in 1 hissen och
som de blev rekommenderade av siljaren. Direfter var de i flera butiker och tittade pa
barnvagnen och de s6kte information pa nitet om den. Sam laste flera tester och
jamforelser. De ansag att barnvagnen var dyr, men det var den enda barnvagnen de
hittade som uppfyllde deras kriterier. De var lite obekvima med att det var en trendvagn
och Sam uttryckte missn6je med att den hade produktplacerats i Sex and the city-filmen
och att de genom sitt kop sponsrar denna. De ér dnda vildigt fértjusta i barnvagnen,
bland annat gillar de att den har en adapter som de enkelt kan klicka fast babyskydden
som de kopt 1.

Sofie har en kompis som ir forskolldrare och genom henne fick de kontakt med en familj
med tvillingar som de hilsade pa. De bor i ett hus i skirgarden och hade inte samma
problem med barnvagn som Sam och Sofie. De fick dock méanga andra bra tips om hur
det dr att ha tvillingar.

Sofies mamma ir sjilv tvilling, men de menar att det var allt f6r linge sedan hon, eller
nagon annan av deras forildrar hade barnvagn och dirfor diskuterade de inte
barnvagnsval med dem. Bada deras forildrar erbjod sig att betala barnvagnen, vilket de
uppskattade, men framfér allt Sam motsatte sig detta. Han menar att forildrarna forvisso
inte skulle paverka valet av barnvagn. Dock maste de dven képa en ny bil ndr barnen
kommer och han och hans férildrar har haft olika asikter om det. Sam vill képa en lite
dyrare bil, vilket hans férildrar tycker dr onédigt och om de betalar barnvagnen far Sam
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och Sofie mer pengar 6ver att képa bil for och det dr den konflikten Sam vill undvika.
Sofie menar att.

"Om man inte betalar sjilv, sd fir man inte alltid bestimma sjilv och dé kan
folk ha dsikter och da far man hora det efterdt, dven om jag inte tror att det
kommer att bli sa, si tror han att vi kommer att fa hoéra det vildigt mycket
efterat och det orkar han inte med och det inte jag heller med om det nu ska
blir sd."

Efter en slutgiltig sittning, nir de satt och surfade runt och liste pd om barnvagnen
kinde de sig n6jda med sitt val och de letade inte efter nagon annan modell; de ville ha
sinnesfrid efter att ha 16st problemet med den tranga hissen och accepterade dirmed det
héga priset. De hade en kort diskussion kring firgval, men enades snabbt.

4.5 Joachim och Anna

Joachim dr 35 ar och jobbar med teknisk information. Anna 4r 31 ar och ar
industridoktorand. De bor i en villa i Tuve och vintar barn i mitten av augusti.

Efter rutinultraljudsundersékningen 1 graviditetsvecka nitton borjade de att titta efter
barnvagn tillsammans pa nitet, aven om Anna nog hade tjuvstartat lite enligt Joachim.
De so6kte pa hemsidan prisjakt, dir man kan stilla in parametrar och sedan fa fram ett
urval. De vill att barnvagnen ska vara stabil, litt och ha fyra hjul. Den ska vara vindbar
och det ska vara en duovagn med bade sitt- och ligginsats. Da bada ir ingenjorer har de
funderat mycket pa hjulen och dess diameter. De anser att det ér en viktig faktor fér
stabilitet och kérbarhet, men ér inte sikra pa exakt vilken diameter som 4r bra nog. De
bor relativt centralt och idr inte ute i olidndig terring sia mycket. De har dock en lang och
brant trappa till husets ytterdorr och de funderar pa att kéra runt med barnvagnen 6ver
grasmattan till altandorren i stillet. Joachim gillar robusta saker, men menar att det
kanske dr mer en livsstilsgrej 4n behovsbaserat.

Idealet dr att deras barnvagn ska uppfylla alla kriterier och helst ska den dven vara billig.
Manga av kraven de har stillt upp kommer nog visa sig vara helt irrelevanta anar de.
Enligt Joachim férséker de vara lite sjalvkritiska, men konstaterar att det 4r svart.

For att se hur barnvagnsmarknaden ser ut i férhallande till deras parametrar sa markerade
de dessa i prisjakt och sig vad som d6k upp. Anna ir lite skeptisk till hemsidan, da flera
mojliga alternativ inte kom upp. Men den ger inledningsvis en bra 6verblick och utifrin
resultatet fortsatte de med att ga in pa tillverkarnas hemsidor. Joachim trodde innan de
bérjade leta att det skulle vara en djungel av barnvagnar och modeller, men uppskattar att
han fick en ganska bra 6verblick med hjilp av prisjakt. Joachim sdger att han kinde till
tre barnvagnsvarumirken innan det blev aktuellt f6r dem att képa barnvagn. Anna kinde
igen tva svenska barnvagnsmarken, Brio och Emmaljunga.

Efter att ha ldst pd nitet borjade de att titta pa de aktuella modellerna i butik. Flera
modeller {61l dock snabbt bort. Emmaljungavagnen hade f6r sma hjul, Britaxvagnen
kindes for plastig och Urban Jungle hade en nira vin till dem avratt dem ifran att kopa.
De var 1 Happyland pa Backaplan och dir tittade de férutom pa Briovagnar, dven pa
Teutonias och Trille Vipers barnvagnar. De gillade Trille Viper, da den hade stora,
luftfyllda och svingbara hjul, men den var lite tyngre jamfort med de andra vagnarna.
Briovagnen de tittade pa hade punkteringsfria dick och bra stétdimpning 1 stéllet.
Generellt ansag de att det var svart att fa en 6verblick 6ver utbudet 1 butik, da
barnvagnarna ofta stod uppradade 1 linga rader.
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Nir det kommer till design menar de att funktionell design dr viktigare, men det estetiska
spelar ocksa en viss roll, da de inte vill att barnvagnen ska se plastig eller 6verdesignad ut.
De gillar det nordiska och enkla formspraket. Firg ir inte ett avgorande kriterium.

Efter bes6ket pa Happyland gick Anna sjilv till Barnens hus och tittade. Direfter har de
varit 1 flera andra butiker. De handlar mat nira Storken Hisingen och det gor att de ofta
gar in ddr och tittar lite ndr de har list nagot om en barnvagn och dnda har vigarna forbi.
De menar att séljarna i butikerna dr ganska lika, de kor ofta sitt race och demonstrerar
hela barnvagnen. Joachim och Anna brukar lata de gora det och stiller inte sa manga
fragor. Varje gang de ér dar har de kommit pa en ny funktion som de har list om,
exempelvis att varukorgen pa Brio Sing har en bygel 6ver sig jamfért med Brio Go. Brio
Go har 4 andra sidan tyngdpunkten nir man ska lyfta ligginsatsen pa fel stille och da ar
Brio Sing bittre. Den har ett handtag i suffletten och man kan litt lyfta den med ett
enhandsgrepp. Joachim uttrycker frustrerat ”’Och sa blir man sa frustrerad, varfér kunde
de inte bara optimera den ena?” Pa bada Briovagnarna finns det ett faste for
babyskyddet, vilket de tycker verkar vara praktiskt, men ser det mer som en
bonusfunktion dn ett krav. Joachim tycker att prissittningen pa barnvagnar ér
svaroversiktlig, da det ofta finns manga paket och erbjudanden med olika tillbehor.

De har inte last sa manga tester eller andra konsumenters omdomen. Anna menar att
asikter pa forum ofta dr onyanserade. Den som har en barnvagn tycker att den édr bist
och i de fall nagon képer en ny, sa dr den barnvagnen bist och den gamla modellen det
simsta man kan tinka sig. Anna menar ocksa att om man fragar personer runt omkring
sig, sd har de ofta bara erfarenhet av en barnvagn, vilket gor att de inte kan ge en rittvis
jaimforelse. “De har ju dndé bara erfarenhet av en vagn, sa de kan ju siga vad som ar bra
med den, men det ir ju svart att jimféra nir de inte har testat olika, utan bara testat en.”.
Joachim och Anna har varit inne pa barnvagnsbloggen, men litar inte pa att skribenten ér
objektiv.

De har inte fragat sina forildrar om barnvagnar, eftersom det var linge sedan de sjilva
kopte barnvagn och de tror inte att forildrarna har hingt med pa den explosionsartade
produktutvecklingen som skett pa barnvagnsmarknaden. Anna har fragat en del kollegor,
men inte kint att de kunde rekommendera nagon speciell barnvagn. Nir de ser folk med
barnvagn pa stan tittar de och forsoker se vad det ir f6r varumirke och modell, men ofta
ar det cityvagnar med sma hjul, vilket Joachim och Anna inte ir intresserade av.

Efter att ha varit i flera butiker, klimt, kint och funderat kinner de att de nog har
bestimt sig for en Brio Go. De funderade pa att kpa en begagnad barnvagn, men kom
fram till att det inte kdndes sdkert att géra det, da de inte vet om nagon skruv eller annan
mekanism saknas eller ar trasig. De funderar i stillet pa att eventuellt silja den nya
barnvagnen om de inte behéver den till ett eventuellt syskon.

Beslutet f6r Brio Go idr nira, men Joachim vill titta en gang till sjilv. Han tycker att Anna
vet lite mer och suger dt sig information som en svamp och han kinner att han vill veta
lika mycket som hon g6r. Han dr radd att de har glémt nagon aspekt, nir de tidigt
uteslutet vissa barnvagnsmodeller och darfor vill han backa tillbaka och gora en nya
sokrunda. Han vill géra nagon form av utbudskarta och pratar girna i termer av matriser
och tabeller.

Joachim och Anna dr mycket noggranna med att de ska vara Gverens om beslutet och
menar att de 4r vildigt konsensusinriktade i allmanhet. Om nagon kommer pa en ny
aspekt att tinka pa, tar den upp den pd en gang med den andre, sa att de kan diskutera.
Om de inte édr 6verens utesluter de alternativet pa en gang.
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Joachim menar att det blir svarare att ta ett beslut nir det finns si méanga alternativ och
nir de har sa pass gott om tid pa sig. Han menar att de maste bli bittre pa att stilla upp
olika parametrar och bocka av. De bérjade leta efter barnvagn i graviditetsvecka nitton
och ir nu i graviditetsvecka tjugosju och ett beslut édr nira.

4.6 Nathalie och Rasmus

Nathalie ar 21 ar och ldser pa Chalmers och Rasmus dr 22 ar och jobbar som flyg- och
helikoptertekniker. De bor i en villa utanfér Kungilv och har en hund. Deras barn ir
beriknat till den 8 juli.

De planerade forst att kopa en begagnad barnvagn och borjade med att titta i butiker nér
de var i Ostersund 6ver jul och nyar. Det var for att veta vad de skulle leta efter pa
Blocket, da de inte tyckte att de hade tidigare kunskaper pa omradet. De var da 1
graviditetsvecka tretton. Nathalies mormor och morfar erbjéd sig dock att betala f6r en
ny barnvagn som de fick vilja sjilv, vilket de tacksamt tog emot.

I Ostersund tittade, klimde och kinde de pa flera barnvagnar och de frigade personalen
vad de tyckte. De funderade pa sina kriterier och kom fram till att de nog ville ha en
barnvagn med fyra hjul, da de 4r mycket ute i skogen med deras hund. Siljarna gav olika
bud huruvida en tre- eller fyrahjuling var bist f6r det, men Nathalie och Rasmus kom
fram till att de ville ha en med fyra hjul. De vill att barnvagnen ska passa alla klimat och
vara litt att kora 1 sn6é med. De vill att det ska finnas ordentligt med plats till vintern att
stoppa om barnet med ticke och filt. Barnvagnen ska vara litt att lyfta i och ur deras bil
och den ska bade passa till Nathalie som ar kort och till Rasmus som ér lang. De kom
ganska tidigt fram till att de ville ha en duovagn med ligg- och sittinsats. De har funderat
pa vilken sort broms som 4r bist och Rasmus vill iven montera en handbroms pa
barnvagnen. Slutligen ska den klara av att bli smutsig.

De fortsatte att ga i butiker 1 Goteborg dir de testade flera barnvagnar. Ganska snabbt
riktade de in sig pa en Emmaljungavagn, da den till skillnad fran Briovagnarna inte
kindes sa plastig. De vill kunna koppla pa babyskyddet pa barnvagnen, vilket man kan
gora pa Emmaljungas barnvagnar. De tyckte dock olika om vilken Emmaljungamodell de
skulle vilja; Nathalie ville ha en City Cross-vagn eftersom den ir lite mindre och Rasmus
ville ha en Edge-modell, eftersom han tyckte den var finare. De liste funktioner pa
Emmaljungas hemsida, klimde och kinde 1 butik. Nathalie liste pa forum och bloggar
vad andra personer tyckte och tinkte om de tva modellerna.

De hade tittat pa, men valde bort Brio-, Teutonia- och Kronan-vagnar. Pa Baby-
barnmaissan dir de testade flera barnvagnar i testbanan presenterade dock Kronan en ny
modell av deras duovagn och da tittade de pa den igen. Vissa funktioner var bittre, men
vissa simre och Nathalie kinde att ndr de har lagt ner tre manader pa att fundera pa en
Emmaljungavagn kan de inte bara dndra sig till en Kronanvagn.

“Vi hade mer eller mindre bestimt oss for Emmaljunga nir Kronan kom ut
med sin nya vagn och da kunde vi ju bara titta pa den pa missan och da kinde
jag 1 all fall ’néd, nu har vi lagt ner tre manader och altat Emmaljunga fram och
tillbaka och sa hir och da kommer det en jidra Kronanvagn™.
De fick i stillet upp 6gonen f6r Kronans sulkyvagn som de gillade skarpt. De bestimde
sig for att képa den begagnat och de vill anvinda den nir barnet ar storre.

De fortsatte med att titta pa Emmaljungavagnarna i flera butiker. Efter att Nathalie ldst
pa Familjelivs forum att dven andra konsumenter som ar korta uppskattar Edge-
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modellen gick hon med pa att vilja den. Rasmus fick i stéllet kompromissa vid val av

chassi, eftersom Nathalie ville ha ett littare chassi som hon smidigt kunde lyfta i och ur
bilen.

Nathalie har tagit med sina férildrar till butiken f6r att héra vad de sager. Hennes
mamma ir ocksa ganska liten och hon konstaterade att barnvagnarna har blivit mycket
littare sedan hon sjilv hade smabarn. De dr ganska tidiga i sin vin- och bekantskapskrets
med att vinta barn, sa det finns inte manga i deras nirhet att fraiga. Rasmus fragade en
del kollegor, men de hade mest stadsvagnar.

De uppskattar att de har varit i tolv olika butiker och flera ganger i samma butik. Framfor
allt Nathalie har gillat att ga 1 butik och kidnna och klimma pa barnvagnarna. Hon har
pratat mycket med siljare, men aven med andra kunder 1 butiken om vad de tycker ér bra
med olika modeller.

”Men jag ville nog bara kinna in lite, bara ga och klimma lite och kinna, alltsa
jag, ibland kunde jag vara dir inne i fyra minuter och bara ga och kinna. Alltsa
man gick férbi nan butik, och pratade med siljarna eller pratade med andra
som var i butiken som gick och prévade ocksa.”

Nathalie tycker att det var bra att de var tidigt ute med att titta pa barnvagn, innan
hennes mage blev for stor och 1 vigen. Hon kommer att anvinda barnvagnen utan att
vara gravid och det kindes mer realistiskt och bittre att testa barnvagnarna innan hon var
for langt gangen.

De visste tidigt att de var tvungna att bestilla innan maj for att hinna fa barnvagnen i tid.
I mitten av mars var de 6verens om alla detaljer och da fick Nathalie vilja firg. Rasmus
enda forbehall var att det inte skulle vara svart, da han fatt for sig att det blev f6r varmt
for barnet i en svart vagn. Nir allt var fardigt visade det sig att den firg de valt var slut.
De ringde alla aterférsiljare mellan Ostersund och Géteborg, men dven i Malmé och
Viisteras. Till slut hittade de en butik i Varberg via nitet som hade en kvar i ritt firg och
dar fick de hjalp med att bestilla barnvagnen. Dock fanns inte alla tillbeh6r som de ville
ha kvar i den firgen, men de har fatt tag pa dessa 1 andra butiker.
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5 Analys

Vi kommer att analysera vart empiriska material utifran strukturen i den teoretiska
referensramen. Analysen borjar med konsumentens roll och dess engagemang. Direfter
analyseras sok- och informationsprocessen, dels ur ett allmant perspektiv, men dven med
fokus pa internet. Det sista omradet dr beslutsfattandet och det ber6r tre aspekter,
referensgrupper, experter och hur individer fattar gemensamma beslut. Forst beskriver vi
de gemensamma, generella dragen hos de intervjuade paren. Direfter exemplifierar vi det
gemensamma med de par som ir tydligast. Vi lyfter dven fram de fall, dir ett par gar tvart
emot det teoretiska resonemanget.

5.1 Konsumenten i konsumtionssamhallet

Respondenterna bekriftar alla teorin som belyser att konsumtionssamhallet har bidragit
till att det 4r svart att fa en 6verblick 6ver produktutbudet och att det ar svart att skilja
produkterna dt. Den stora valfriheten stiller hogre krav pa den enskilde konsumenten att
sjalv aktivera och engagera sig. Den maste aktivt ta reda pa vilken information som krivs
for att navigera mellan produkternas fér- och nackdelar. (Ekstrém 2010a) Paren tog
sjalvmant upp att de inte hade nagra tidigare erfarenheter eller kunskaper om barnvagnar
och att det var en helt ny virld som 6ppnade sig for dem. De nimnde spontant att det ar
ett stort utbud av olika barnvagnsmirken och -modeller och att det var svart att fa en
6verblick Gver alternativen och méjligheterna. Paren antog tidigt en sékstrategi for att
skapa sig en 6verblick, genom att snabbt sitta upp kriterier utifran deras upplevda eller
faktiska behov. Pa sa sitt skapade de sig ett hanterbart 6vervigandeset. Utifran
overvagandesetet fordjupade de sedan sitt informationssékande och fokuserade pa att
utifran det gora sitt slutgiltiga val.

Frida och Joel gick till butiken Storken pa Linnégatan nir de var i den nittonde
graviditetsveckan. Frida sdger att de gick dit fOr att “nosa” lite pa vad som fanns och Joel
papekade att det blev en chock f6r dem. De var inte redo att méta det stora utbudet av
barnvagnar och barnprodukter. Efter denna forsta upplevelse satte de upp kriterier vad
det var for typ av barnvagn de var intresserade av att kopa. Frida springer mycket och de
ville att det skulle vara mojligt att springa med barnvagnen. Det specifika och tydliga
kriteriet bidrog till att utbudet av limpliga barnvagnar minskade drastiskt. Enligt en
barnvagnsforsiljare pa Storken sa fanns det bara en barnvagn pa marknaden som
uppfyllde kriteriet och det var en Urban Jungle Mountain Buggy Terrain. De borjade titta
pé barnvagnen och Frida blev mycket fast vid den. Efter vidare undersokningar kom de
fram till att valet av barnvagn stod mellan den ovan nimnda barnvagnen, en annan
modell av Urban Jungle och en Phil and Teds-vagn.

Joachim och Anna bérjade sin strivan efter att skapa sig en 6verblick av
barnvagnsmodeller och -varumirken genom att skriva in sina kriterier pa prisjakts
hemsida. De hade noggrant diskuterat igenom vad de ville att deras barnvagn skulle
uppfylla. De nimnde att barnvagnen skulle vara stabil, litt och ha fyra hjul, vilket de
ansag talade f6r en god stabilitet. De ville ha ett vindbart handtag och att det skulle vara
en duovagn. Slutligen var dven hjulens diameter ett viktigt kriterium f6r dem. De ir
ddremot inte pa det klara dn hur stora hjul som ir tillrdckligt stora. Trots dessa kriterier ar
Joachim och Anna det par som har haft det storsta antalet barnvagnar och
barnvagnsmodeller i sitt 6vervagandeset. Joachim uttrycker att han anser att det ar svart
att fatta ett beslut nir det finns sa manga alternativ och nir de har gott om tid pa sig att
fatta beslutet. Han efterlyser en egenskapsmatris dir han kan mata in sina parametrar och
val och direfter fa ett forslag pa den perfekta barnvagnen.
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Teorin om den nordiska konsumenten papekar att konsumentens virderingar och livsstil
ar avgorande nir den fattar ett kopbeslut (Hansen 2010). Design och varumarken har
blivit féretagens vapen i kampen om att synas och differentiera sig pa marknaden.
Konsumenterna 1 sin tur koper design och varumirken som speglar deras syn pa sig
sjalva. Genom konsumtion av design och varumairken flyttas fokus fran produkternas
funktionalitet till deras uttrycksmojligheter. (Ekstrom 2010c och Salser-Moérling 2010)
Hur vil konsumenterna lyckas med detta beror pa vilka resurser och kompetenser som
finns tillgingliga. Det kan resurser i form av tid, pengar och kapacitet. (Hansen 2010)
Alla paren vi intervjuade, utom Sam och Sofie, satte upp kriterier f6r barnvagnen som
stimde Overens med deras livsstil och synen pa dem sjilva. De var medvetna om vad de
ville ha och hade tydliga argument. De anvinde sig dock av praktiska argument, men
genom deras argumentation lyste dven deras livsstil och identitet igenom. De intervjuade
paren har de resurser som krivs for att spegla deras livsstil genom barnvagnskopet.

Sam och Sofie styrde inte kriterierna pa samma sitt som de andra paren, da de vintar
tvillingar och bor i ett hus med trang hiss. De 6vervigde hur mycket hissen skulle fa
péaverka valet av barnvagn och kom fram till att det fick bli avgérande. Sofie hade sett pa
Blocket att det fanns sa kallade stockholmsmodeller pa barnvagnar som ir 74 centimeter
breda. Deras hiss dr 78 centimeter bred, men 4ven kort. Den enda barnvagnen som
visade sig fa plats i hissen var en trendvagn som lag i den hogre prisklassen. De hade lite
svart att forhalla sig till det och lade ner energi pa att 6vertyga sig sjilva om att det var
acceptabelt for dem. Sofie hade helst sett att de kopt en begagnad barnvagn, da hon
ligger prestige i att kopa begagnat och 1 att ha en hallbar konsumtion. Den barnvagn som
passade in 1 hissen dr ny pa den svenska marknaden och finns dérfor inte att fa tag pa i
begagnat skick 4n.

Karolina och Joakim var tydliga med att de identifierade sig som lantisar och de
distanserade sig frin stadsborna. Karolina ir uppvuxen pa landet utanfér Orebro och
Joakim 1 Stockholm. Han papekar dock att hans familj hade ett lantstille i skdrgarden
under hela hans uppvixt, dir han tillbringade mycket tid. Han identifierar sig darfor i
storre utstrickning som en lantis 4n som en stadsbo. Deras krav pa barnvagn var att den
skulle vara rejil, stabil och att de ska kunna ta ordentliga promenader med den. Karolina
och Joakim specificerade vidare att den skulle ha fyra luftpumpade hjul och bra fjadring.
De var noga med att papeka att de oftare promenerade runt Delsjon dn i centrum. De
bérjade sin sokprocess med att titta vilka barnvagnar stadsbor kor och kontrasterade sig
fran dem. Deras kriterier sattes upp utifran deras syn pa sig sjilva som naturmanniskor
och de sammanhang de skulle anvinda barnvagnen i.

Frida och Joel kom in pa att explicit diskutera vad valet av barnvagn sade om dem som
personer. Joel erkdnner att han gillade designen pa Phil and Teds-vagnen och utifran det
forsokte han fa Frida att dndra sig och ge upp Mountain Buggy Terrain-vagnen. Han
hade sett barnvagnen i sitt bostadsomrade innan han visste vad det var {or typ av
barnvagn och tilltalades direkt av den annorlunda designen. Han tyckte att den var frick;
den sig inte ut som alla andra barnvagnar och det uppskattade han. Nir han sig denien
tidning holl Frida med om att den var snygg. Nir hennes kusin berittade att hon hade
den barnvagnen, dlskade den och att hon hade sprungit mycket med den, sa foll valet litt
pé Phil and Teds-vagn. Nir vi kom in pa att prata om vad barnvagnen sidger om dgaren
nimnde Frida att hon ser sig som en sportig tjej och att det var viktigt att barnvagnen

speglade det.
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5.2 Engagemang

Alla respondenter bekriftar att barnvagnen dr en hégengagemangsprodukt. Nar
konsumenter képer en produkt som de sitter ett stort virde pa dr de mer motiverade att
ligga ner tid och energi pa kopet. Det foregas i de flesta fall av en omfattande s6k- och
informationsprocess, som resulterar i en noggrann utvarderingsprocess av de olika
alternativen. Bade konsumentens personlighet och produktens egenskaper paverkar
engagemangsnivan. Laaksonen menar dven att graden av engagemang ir beroende av
interaktionen mellan konsumenten och produkten. Ju storre férutsittningar en produkt
har att uppfylla konsumenternas livsmal, virderingar och behov, desto hégre
engagemang skapas vid dessa kép. (Laaksonen 2010) Paren visar tydligt att de tycker att
kopet av barnvagn dr viktigt och att det dr nagot som engagerar och motiverar dem, dock
1 olika utstrickning. De flesta ligger ner mycket tid och energi pa att samla in
information och bearbeta den. Direfter tar en omfattande utvirderingsprocess vid.
Nagra fa tar en kortare vig och papekar att de inte var lika engagerade och involverade.
Det de har gemensamt dr att alla har genomfort nagon form av s6k- och
informationsprocesser. De har s6kt information pa internet, de har fragat familj, vinner
och bekanta och de har varit ute 1 butik for att klimma och kinna pa de olika
barnvagnsmodellerna. Vi ser att det finns en koppling mellan engagemang och
s6kprocessens omfattning.

Natalie och Rasmus visade ett mycket hogt engagemang i processen att bestimma vilken
barnvagn de ska képa. De allra flesta paren visade pa samma omfattande process, men
med andra uttryck. Natalie och Rasmus har fraimst sokt information genom att titta i
butiker. Redan i den trettonde graviditetsveckan besékte de Babyproffsen i Ostersund i
syfte att se vad som fanns och vad de skulle hélla utkik efter pa Blocket. Fran borjan var
de instillda pa att képa en begagnad barnvagn, men Natalies mormor och morfar erbjod
sig att betala for en ny barnvagn. Under processens gang har de varit i tolv butiker bade i
Ostersund och i Géteborgsomridet. De var dven pa Baby- barnmissan for att testkora
barnvagnar. Natalie 4r den som har varit mest aktiv i butik och hon har dven dkt till
samma butik vid ett flertal tillfillen. Hon pratade mycket med siljarna, men dven med
andra kunder i butiken f6r att héra vad de tycker och tinker om olika
barnvagnsmodeller.

Det paret dir de blivande forildrarna inte var lika engagerade var Andreas och Jessica.
Hon var den drivande och mest engagerade parten som sékte information och kom fram
till att hon ville kopa en ny barnvagn. De hade gemensamt satt upp vilka kriterier som
barnvagnen skulle uppfylla, men Andreas erkdnde att han inte hade varit lika involverad i
hela processen, men att han var med i butiken. Han kinde pa likartade alternativ till den
Emmaljungavagn som Jessica hade kommit fram till att hon ville ha. Han var 6verens
med Jessica om att det kiindes som en bra barnvagn och var n6jd med beslutet.

5.3 So6k- och informationsprocessen

Vi har valt att dela féljande avsnitt utifran kunskaps- och produktosakerhet, mingden
information som s6ks och objektiv och subjektiv kunskap.

5.3.1 Kunskaps- och produktosakerhet

Tidigare forskning har antagit att individer soker information infér ett kép for att
reducera osikerheten infér det. Ju storre osikerhet en individ kdnner infor ett kép, desto
mer omfattande blir informationsstkandet. Det finns inte bara en osidkerhet om
produkternas egenskaper, utan dven en osikerhet hur viktiga dessa ir och vilka produkter
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som har vilka egenskaper. De tva varianter av osikerhet kallar Urbany et al. (1989) for
osikerhet om den egna kunskapen pa omradet och osakerhet om de olika alternativen
som finns. Paren nimner spontant att de upplever och kinner en stor osakerhet
angaende vilken barnvagn de ska képa. Alla tar upp att det finns manga alternativ och att
det dr svart att fa en 6verblick 6ver marknadens erbjudanden. Ingen har tidigare
kunskaper om hur barnvagnsbranschen fungerar. Alla startade med en omfattande s6k-
och informationsprocess. Vidare papekar paren att de inte har kunskap om skillnaden
mellan de olika modellerna och att det dr svart att veta vilka av alla tilliggsval som ar
relevanta f6r dem. De fragar sig vilka barnvagnarnas faktiska fér- och nackdelar ir.
Teorin papekar att den osidkerhet som paren kinner infor vilka alternativ de ska
Overvaga, ir som tydligast ndr det basta alternativet dr otydligt. Det framkallar en konflikt
hos konsumenten som den vill 16sa.

Joachim och Anna lade ner mycket tid pa att jimféra tva modeller av Brios barnvagnar,
Brio Go och Brio Sing. De konstaterar att varukorgen pa Brio Go ser bra och funktionell
ut, diremot gar det en metallbygel genom varukorgen pa Brio Sing. Brio Sing 4 andra
sidan har en enligt de briljant 16sning dir man med ett enhandsgrepp kan koppla ur
ligedelen och bira med sig den, medan handtagen pa ligginsatsen till Brio Go ger fel
tyngdpunkt nir man ska bara barnet i den. Joachim frigar sig frustrerat varfor de inte
optimerade en modell, d4 hade deras val blivit sa mycket littare.

Frida och Joel uttrycker en skepticism gentemot barnvagnsféretagen och forsiljarna. De
kinner att foretagen forsGker utnyttja deras osikerhet om vad de behéver f6r barnvagn
och tillbehér. Joel nimner att foretagen utnyttjar konsumenternas modemedvetenhet och
fatinga och forsoker silja produkter som inte behovs.

En stor osakerhet om den egna kunskapen inom omradet kan orsaka stérre s6kkostnader
nir konsumenten soker information. Enligt teorin finns det en koppling mellan tidigare
kunskap, sdkkostnader och sékintensitet. Aven nir konsumenten inte har kunskap om
produkterna 6kar kostnaden for att samla in den nédvindiga informationen. Denna
faktor i sig kan begrinsa ett fortsatt sokande, da resurserna for saknas. (Urbany et al.
1989) Paren som vi har intervjuat har inte ndmnt att en ekonomisk faktor har begrinsat
dem 1 deras s6kprocesser. Alla paren bor i Géteborgsomradet och de har nira till
barnbutiker. Hade vart urval sett annorlunda ut kan resultatet ha blivit nagot annat.

De konsumenter som anser sig ha en hég kunskap om produktkategorin, men som
kinner en stor osikerhet om alternativen édr de som s6ker mest information av
konsumentgrupperna. Det beror pa att de har kunskap om de olika alternativen och
modellerna. Hir skapar produktkunskaperna osikerhet 1 stillet for att reducera den.
Dessa konsumenter har enligt Urbany et al. (1989) en storre kapacitet att ta till sig ny
information. De intervjuade paren liser tidigt och snabbt in sig pa barnvagnsmarknaden.
Det skapar precis som teorin belyser en stérre osikerhet om vad de ska vilja, nir de vil
har skaffat den kunskap som krivs inom omradet. De blir osikra av de manga
alternativen. For att dnda reducera antalet alternativ sitter de upp kriterier som de vill att
deras barnvagn ska uppfylla och dirmed minskar de valbara alternativen betydligt.

Sam och Sofies sirskilda omstindigheter — det faktum att de vantar tvillingar och har en
liten hiss — bidrog till att det bara fanns en barnvagn att vilja. Det var en barnvagn som
uppfyller alla deras kriterier samtidigt som de inte hade tinkt sig en sadan barnvagn fran
bérjan. Utifran detta alternativ borjade de nu bearbeta varandra for att verkligen 6vertyga
sig sjilva och legitimera képet. Det dr en av de trendigare och dyrare barnvagnarna pa
marknaden. Det ir inte vad de hade tinkt sig frin borjan, men som Sam uttryckte det,
Vi valde inte vagnen, omstindigheterna valde vagnen at 0ss.”
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Natalie och Rasmus var tidiga med att skaffa information om vilka barnvagnsmirken och
modeller som fanns pa marknaden. Efter att de satt upp sina kriterier kom de snabbt
fram till att de ville ha en Emmaljungavagn. De hade dock problem med att komma fram
till vilken Emmaljungamodell de skulle vilja.

Vidare siger teorin angiaende kunskaps- och produktosikerhet att den konsumentgrupp
som kidnner en stor osikerhet om sin egen kunskap pa omradet, men en liten osikerhet
om de olika alternativen, dr den grupp som soker minst information infér ett kép. Dessa
konsumenter anammar ofta en enkel, snabb och tillfredsstillande 16sning, som tar bort
mojligheten att utvirdera olika alternativ. Det begrinsade s6kandet férklaras av, enligt
Urbany et al. (1989), hoga s6kkostnader och svarigheter att ta till sig fordelarna fran den
sokta informationen. Inget av paren i var studie finns i denna konsumentgrupp. De dr
alla vildigt noga med att soka information och visar pa en hég f6rmaga att ta in och
beatrbeta informationen. De ir alla intresserade av att soka information, aven om de
anvinder olika killor f6r att hitta den. De tva stérsta informationskillorna ér internet och
butikerna. Paren berittar och bekriftar att de kinner en stor osikerhet infor alla
produktalternativ.

5.3.2 Mangden informations som soks

Punj och Staelin (1983) tar upp faktorer som paverkar hur mycket information individen
soker infor ett kép. Den faktor som har den hégsta betydelsen f6r mangden insamlad
information ar tidigare kunskap, det vill sdga de konsumenter som har storst
informationsbehov dr de som s6ker mest. Direfter kommer personlighet, de som tycker
det dr roligt att soka efter information dr de som dven gor det 1 en storre utstrackning.
Direfter foljer antalet alternativ som finns att 6verviga. Pa fjirde plats kommer
s6kkostnader och till sist individens féormaga att ta in och bearbeta information. Denna
teori forklarar det fenomen som vi har sett bland alla paren; de s6ker mycket
information. De har ingen tidigare kunskap, de har manga alternativ, de ér inte paverkade
av sokkostnader och de har alla kapaciteten att ta in och bearbeta information. De par
som s6ker mer information dn de andra papekar dven att de tycker att det ar kul att s6ka
information och de gor det dven vid andra typer av hégengagemangskop.

Sam och Sofie s6kte information pa internet for att fa en 6verblick over det allminna
utbudet pa marknaden. De ar generellt intresserade av och gillar att s6ka information.
Sam ir inne pa manga olika testsidor och memorerar testvinnare. Han berittar om ett
test av barnoveraller som han liste f6r tva ar sedan och han minns fortfarande

testvinnaren. Han liser 4ven vad andra konsumenter tinker och tycker pa ett allmint
plan, men 1 det hir fallet framfGr allt deras asikter om barnvagnar och barnprodukter.

Joachim och Anna bérjade med att uppdatera sig kunskapsmissigt genom att direkt sétta
upp kriterier f6r kopet och tog hjilp av hemsidan prisjakt. De gick vidare med de
modeller som kom fram i resultatlistan. De liste pa om modellerna pa respektive
tillverkares hemsida och gick till butik for att bekrifta sina kinslor. Joachim konstaterar
att Anna dr som en svamp som tar in och bearbetar information mycket effektivare dn
vad han gor. Han planerar att ga tillbaka 1 processen och gora en ny informationssokning
for att komma ikapp Anna kunskapsmaissigt. Han vill sikerstilla att de inte for tidigt
riktade in sig pa en specifik barnvagnsmodell och dirigenom missade nagon annan battre
barnvagn.
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5.3.3 Objektiv och subjektiv kunskap

Ett annat perspektiv pa hur informationsprocessen for individer ser ut belyser Brucks
(1985). Hon talar om personers objektiva kunskaper (kunskap som individen verkligen
har) och subjektiva kunskaper (vad konsumenter uppfattar att hen vet). Nir de objektiva
kunskaperna Okar, 6kar sitten att soka information pa och andelen irrelevanta s6kningar
minskar. Personer med stor objektiv kunskap har en battre f6rméga att skanna av
alternativ och bedéma dess limplighet. S6keffektiviteten forbittras genom att individen
blir bittre pa att kidnna igen och utesluta olimpliga alternativ. Inget par hade objektiv
kunskap om barnvagnsmarknaden i bérjan av processen. Alla upplevde en stor osidkerhet
och en kinsla av att inte veta vilka krav pa barnvagnen de skulle stilla. Gemensamt f6r
paren ir att de tidigt i processen skaffade sig en omfattande objektiv kunskap genom att
skapa sig en 6verblick av vad som fanns att tillgd och hur marknaden fungerade. De
antog olika strategier for att samla in kunskap. Inget par skaffade sig en fullstindig
6verblick utan anlade strategier for att begrinsa spektret inom vilket de behévde skaffa
kunskap. Utifran deras uppsatta kriterier begrinsade de utbudet och det bidrog till att de
blev mer effektiva i sitt s6kande efter information och snabbare kunde avfirda olimpliga
alternativ.

Frida och Joel var det par som mest aktivt anvinde olika typer av informationskillor i sin
s6kprocess. De sokte information pa internet for att skaffa sig en allmian overblick 6ver
varumarkena och modellerna. De fragade sina vinner och bekanta for att ta reda pa hur
de hade gjort och vad de tyckte om sina barnvagnar. Frida och Joel var dven i butiker for
att kunna klimma och kinna pa barnvagnarna samt for att prata med
barnvagnsforsaljare.

Karolina och Joakim bérjade med att samla in sin objektiva kunskap genom att titta pa
stan vad for barnvagnar som folk kér runt med. De var dven pa Baby- barnmassan i
bérjan av mars for att se vad som fanns och de provkorde barnvagnar pa den uppbyggda
testbanan. Dir fick de bekriftat att trehjulingarna var instabila och dirmed blev
olimpliga utifrin deras preferenser.

Individer med stor subjektiv kunskap ir, enligt Brucks (1985), effektiva
informationsletare. De dr snabba med att eliminera oldimpliga alternativ. Det bekraftar
personens fortroende 1 sin utvirderingsférmaga, men det 6kar inte antalet utvirderade
alternativ. De allra flesta par visar fortroende for sin uteslutningsférméga och ar snabbt
nere pa ett hanterbart antal alternativ att utvirdera. Utifran dessa har de snabbt bestimt
sig fOr ett varumirke, men inte alltid for en specifik modell.

Fran borjan hade Andreas och Jessica bestimt sig for att de skulle képa en begagnad
barnvagn. Med tiden ville dock Jessica ha en ny och Andreas motsatte sig inte det. Jessica
sokte information om olika barnvagnar pa internet och nir de val var pa plats i butik
hade de bestdmt sig for att det stod mellan en Kronanvagn, f6r den hade Andreas syster
haft och var jitten6jd med, och en Emmaljunga City Cross. Kronanvagnen fanns inte i
butiken och efter Andreas och Jessica hade kint pi Emmaljungavagnen och fatt
bekriftat att den kdndes lika bra som de hade tinkt sig, var det ett enkelt val. Det var den
snabbaste processen bland dem vi intervjuade.

Joachim och Anna 4 andra sidan litar inte pa sina subjektiva kunskaper, utan snarare
misstror de dem. Efter deras forsta utgallring pa prisjakt fanns det ett storre urval kvar,
jamfort med efter de andra parens begrinsningar. De har varit noga med att ga igenom
alla varumarkens och modellers f6r- och nackdelar och har nu nistan bestimt sig for att
kopa en Brio Go. Joachim dr dock osiker pa om de har kommit fram till det basta
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alternativet utifran deras sokkriterier. FOr att sikerstilla att en given kandidat inte f6ll ur
tidigt 1 processen har han nu tagit upp med Anna att han vill backa och gbra en ny
informationss6kning innan de fattar sitt képbeslut. Han litar inte pa sin
utvirderingsformaga och vill fa bekriftat att de inte har missat ett bra alternativ i
s6kprocessen.

5.3.4 Internet

Dagens forandrade villkor for forildraskapet ir, enligt Plantin och Daneback (2009),
grunden till att allt fler férildrar vinder sig till internet fOr att samla in information om
deras barn. Dagens forildrar upplever en hogre riskmedvetenhet och har ett allt svagare
stod fran sina egna foraldrar. De upplever dven att deras férildrars kunskap dr omodern
och inaktuell. I brist pa denna traditionella informationskilla tvingas de lita pa
information frin internet, diverse experter och féraldratidningar. Den dramatiska
6kningen av féraldrar som vinder sig till internet fOr att hitta information blir tydlig i
utvecklingen av hemsidor riktade till denna grupp. Hemsidorna innehaller ofta en
blandning kommersiellt material och hilsorelaterade amnen och de erbjuder en méjlighet
att skapa kontakt med andra. Alla paren anvinder internet i olika stor utstrickning for att
skaffa kunskap om omradet och informera sig om vad som finns pa marknaden. Flera av
paren nimner att de inte vinder sig till sina foréldrar for rad och stéd gallande
barnvagnskopet, da de anser att deras kunskap ar forlegad. Alla paren har pratat med
barnvagnsforsiljare 1 butik. De har fragat olika saker och fatt béttre och simre hjilp. I
butik var deras frimsta syfta att kinna och klimma pa barnvagnarna, snarare dn att fa
experthjilp. De vill fa intrycken de skaffat sig pa nitet bekriftade i butik.

Joachim uttrycker att det inte har kints relevant att fraga hans forildrar om barnvagnen,
da produktutvecklingen har férindrat forutsittningarna sedan det var aktuellt f6r de att
kopa barnvagn. Joels mamma hade manga asikter om hans och Fridas barnvagnskép,
bland annat vilka modeller och egenskaper hon anség vara viktiga. Hennes asikter var
dock inte i linje med Frida och Joels och de ansag att hennes kunskap inte lingre var
aktuell.

5.3.5 Informationskallors trovardighet

Informationskallors trovirdighet dr av stor betydelse for konsumenters uppfattning om
produkter. Teve, radio och tryckt media skapar trovirdighet och ofta anvinds intygare i
dessa medier i form av kindisar eller experter for ytterligare 6ka trovardigheten. Pa
internet finns det mycket information om hur andra konsumenter uppfattar produkterna
och det har en stor betydelse for hur vissa typer av konsumenter agerar.
Kundrecensioner har olika trovirdighet hos konsumenterna beroende pa om de har
publicerats pa foretagens egna hemsidor eller i sociala medier. Framforallt har det som
publiceras pa sociala medier en stark paverkan pa konsumenter som ir inne och laser
dessa fora. Tidigare forskning visar att konsumenter som litar pa internetkéllor virderar
dessa som trovirdiga i hogre utstrickning an andra konsumenter. Konsumenter som
aktivt samlar information om foretag och kundrecensioner pa internet dr benigna att
vilja foretag utifran fakta de samlar in dir. Personer som ir djupt engagerade 1 sociala
medier paverkas troligen i sitt val av foretag och varumarke utifran sina egna och andras
erfarenheter som publiceras 1 dessa medier. (Karakaya och Barnes 2010) De par som tog
upp och diskuterade killor pa internet var Sam och Sofie, Joachim och Anna samt
Nathalie och Rasmus. De uttryckte ddremot olika asikter om informationen de hittade.
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Sam var vildigt svag f6r vad andra konsumenter pa nitet tycker och tinker om
produkter. Vidare uppskattade han att ldsa produkttester, bade pa internet och i
tidningar. Han tar stor hansyn till dessa dsikter och resultat nir han fattar sina képbeslut.

Anna diremot litar inte alls pa andra konsumenters omdoémen. Hon och Joachim var
dven mycket skeptiska till all information de samlade in. De konstaterade att ingen killa
ar objektiv och att de darfor tog in manga kallor f6r att viga upp det. Anna papekade att
andra konsumenter bara har erfarenhet av sina egna barnvagnar och inte kan goéra en
rittvisande jamforelse med det 6vriga utbudet.

Natalie har surfat och list en hel del pa Familjelivs hemsida och forum. Hir har hon ldst
vad andra tycker och tinker om de tvd barnvagnarmodellerna som hon och Rasmus
valde mellan. Dir liste hon att den modell som Rasmus féredrog, Emmaljunga Edge,
ocksa passade for kortare personer, dven om den var lite storre dn City Cross-modellen
som hon forst ville ha. Dessa omdémen paverkade hennes att ga pa Rasmus linje.

5.4 Beslutsfattande

Vid tydligt definierade och strukturerade kép ar det framfér allt produkten som star 1
fokus. I daligt strukturerade kopsituationer dr det snarare individuella skillnader som gor
att det gar att forutse ett képbeslut. Den interaktionistiska synen menar att en individs
kopbeteende paverkas av bade produkten och individen. (Punj och Stewart 1983) Kopet
av barnvagn ir ett vildefinierat och strukturerat kép med ett tydligt mal. Varumirkena
och modellerna bidrar dock till att det blir mycket mer 4n sa. Valet av barnvagn paverkas
dven av individen bakom k&pet, dennes livsstil och virderingar. Paren visar det genom
att de satte upp kriterier som var viktiga f6r dem och som gjorde att de hittade en
barnvagn som passade in i deras liv utifrain deras behov.

Natalie och Rasmus beskrev noggrant hur de hade funderat 6ver vilka egenskaper deras
barnvagn skulle ha for att passa dem. Natalie ar kort och Rasmus ir lang, vilket innebar
att det var viktigt att det var bekvimt for bada att kéra barnvagnen. Natalie ville att
barnvagnen skulle vara smidig och att ligedelen litt gar att koppla ur sa hon enkelt kan
lyfta in delarna var for sig i bilen. De har en hund och bor pa landet, vilket bidrog till att
det var viktigt att barnvagnen kan koras i skogen. Det visar att beslutet dr sa mycket mer
an att bara kopa en barnvagn.

Karolina och Joakim hade omstindigheter som ledde fram till att de har tre barnvagnar.
Den férsta barnvagnen képte Karolinas foraldrar av en granne. Den ska sta hemma hos
dem f6r att Karolina och Joakim ska slippa ta med sig den egna barnvagnen nir de aker
och halsar pa. Den andra barnvagnen var enligt de sjilva deras férnuftighetskép. En rejil
och stabil Briovagn som ska klara av promenader runt Delsjon. Den tredje barnvagnen
var deras kinslok6p, en barnvagn fran 1912. De blev helt 6vervildigade av hur fin
barnvagnen var och ropade in den pé en gardsauktion. Karolina talade lyriskt om hur de
kunde se sitt kommande barnet sitta i den vid festligare tillfallen.

5.4.1 Referensgrupper

Blivande forstagangstoraldrar vinder sig ofta till familj, vinner och bekanta som redan
har barn, for att fa svar pa fraigor om det kommande barnet. Genomgaende i livet anses
familjen vara den mest betydelsefulla referensgruppen eftersom det dr den vi interagerar
med redan fran fodseln och sedan kontinuerligt. Deras paverkan dr som storst nir det
giller synlighetsprodukter. (Ekstrém 2010b) Paren har fragat familj, vinner och bekanta
om deras erfarenheter av barnvagnar. Hir har syskon och vinner spelat en storre roll dn
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forildrar, da de ofta har mer aktuell kunskap. Paren har frigat dem som nyligen har képt
barnvagn om vad de tycker och tinker. Tva par hade hort mycket gott om Kronans
barnvagnar, men da dessa inte gick att kinna pa i butik uteslét de dem fran sitt
6verviagandeset.

Frida och Joel lyssnade mycket pa Joels bror som hade en annan, mindre variant av den
barnvagn de tittade pa. Han sprang mycket med barnvagnen och var mycket n6jd med
den. Nir de sedan hittade Phil and Teds-vagnen visade det sig att Fridas kusin hade en
som hon dlskade och ocksa sprang med. Hon talade om barnvagnen i sa positiva ordalag
att det utgjorde ett starkt argument till varfér Frida och Joel senare bestimde sig f6r den.
Joels mamma hade ocksd mycket starka dsikter om deras val av barnvagn. Hon ansag
ddremot att de valde fel utifrin hennes sitt att se pa saken. Hon ville att de skulle kpa
en barnvagn med fyra hjul och dir bebisen var vind emot dem. Joels mammas ésikter
paverkade inte deras beslut alls. Vi pratade om vad det beror pa att de lyssnade mer pa
Fridas kusin dn pa Joels mamma. De konstaterade att de lyssnade pa dem som tyckte
som de sjilva.

Karolina och Joakim lyssnade mycket pa Joakims syster. Hon hade en Kronanvagn och
en liknande livssituation. Hon kunde ge konkreta argument varfor hon trivdes med
vagnen, sa som varukorgens storlek och att den var smidig 1 kollektivtrafiken. Karolina
och Joakim menar att de dven blev paverkade av Karolinas férildrar. De képte en
begagnad barnvagn som de kan anvinda nir de hilsar pd. Barnvagnen koptes innan
Karolina och Joakim bérjade leta sjilva, och de tror den paverkade deras syn pa hur en
barnvagn ska se ut.

5.4.2 Experter i butik

Expertens uppgift ér att skapa trovirdighet och intresse f6r en produkt. De utévar
paverkansmakt genom sin befattning som expert. Den expertroll som véra respondenter
frimst kom i kontakt med var miss- och butiksforsiljare. Paren har varit mycket i
butiker, men av olika anledningar. De ville frimst skaffa och bekrifta sin objektiva
kunskap. De hade kontakt med siljare, men hade séllan egna fragor. De lit siljarna
demonstrera barnvagnarna, men ville direfter klimma och kinna pa dem samt testa om
de fick plats i bilen, i de fall det var aktuellt. Paren sig inte siljarna som experter, utan var
ridda att blir palurade saker de inte har anvindning av. Synen pa séljarna, deras
bemotande och vilken hjilp paren férvantade sig varierar.

Vid Andreas och Jessicas forsta bes6k hos Babyproffsen fick de ingen kontakt eller hjalp
av butikssiljarna, trots att de 6nskade det. Vid det andra beséket pratade de med en
siljare, men upplevde att denna inte var sirskilt kunnig. Jessica konstaterade att de var tur
att de sjalva var palésta.

Nathalie och Rasmus anvinde butikssiljare som deras frimsta killa f6r objektiv kunskap.
De fragade flera siljare om for- och nackdelar med olika barnvagnar och funktioner och
vigde sedan samman dessa omdomen 1 sitt képbeslut.

5.4.3 Gemensamma beslut

Nir individer koordinerar sina beslut med en partner anpassar de sina 6nskemal och
behov med den andres. De forséker dinda maximera sina egna intressen i den
gemensamma beslutsprocessen. En viktig aspekt ar att de férsoker undvika konflikter.
Ett sitt att 16sa dessa pa dr att bada parter identifierar férdelar som de anser vara viktiga
och att de faststiller konkreta attribut pa varan. De hittar den minsta gemensamma
nimnaren som bada tva kan acceptera. Ett annat sitt att komma fram till ett képbeslut dr
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att paren delar upp ansvarsomradena. (Biel et al. 2010) Paren borjade processen med att
leta efter en barnvagn genom att faststilla attribut, sisom forskningen visar. De
diskuterade gemensamt vad de ville att barnvagnen skulle uppfylla. Vissa av kriterierna
var dock viktigare dn andra. Bada parter var inte alltid lika delaktiga 1 s6k- och
informationsprocessen, men bada var Gverens och tog ett gemensamt kopbeslutet. I de
fall paren var oense fick de kompromissa. De blivande papporna drog da det lingsta
straet. Joel 6vertygade Frida om Phil and Teds-vagnen och Rasmus 6vertalade Nathalie
att vilja Edge-modellen pa Emmaljungavagnen.

Det par som var tydligast med att de var konsensusinriktade var Joachim och Anna. De
sa att om nagon av dem kom pa ytterligare kriterier s tog den personen upp det med
den andra sa snart som moijligt. Forst ddrefter fortsatte de att undersoka tilligget
gemensamt, som nir Anna kom pa att hon ville att barnvagnen skulle ha ett vindbart
handtag. Joachim holl med om att det var bra och viktigt och de lade till det pa
kriterielistan. I de fall Joachim och Anna inte var 6verens férsvann kravet omgaende frin
listan. Bada var tvungna att godkdnna barnvagnen och dess funktioner for att den skulle
vara ett valbart alternativ.

Andreas och Jessica dr det par som var 6ppna med att bada inte var lika engagerade och
involverade genom hela processen. De hade bada varit med och satt upp kriterierna,
sedan hade Jessica varit den som sokte efter, och tog reda pa information. Hon kom
fram till att hon ville ha en Emmaljunga City Cross; den passade in i den uppsatta ramen
och Andreas var med i butiken och godkinde den. De var 6verens om beslutet och bada
var ndjda med valet.

5.5 Sammanfattning av analys

Det som ir sldende efter intervjuerna dr hur lika paren ér i sitt sitt att resonera. De sma
skillnader som kommer fram kan tydligt kopplas till deras personlighet; dels hur
engagerade de dr och dels hur roligt de tycker att det 4r att leta efter information. Det adr
tydligt att barnvagnen dr ett viktigt kop for alla fordldrapar vi har intervjuat. De har
samma utganglige, ingen har tidigare erfarenhet av barnvagnskop. Paren startade med att
skaffa det som teorin kallar f6r objektiv kunskap. De skapade tidigt en 6verblick 6ver
marknaden och forsékte fa en insyn i det stora utbudet av barnvagnar och tillbeh6r. Hur
omfattande och tidskrdvande det var varierar fran par till par och beror pa deras
personlighet och engagemangsniva. Kunskapen de tog in 6kade osikerheten om deras
egen kunskap inom omradet och de manga alternativen gjorde att de hade svart att se
vilken barnvagn som var det givna valet. Dirifran antog de en strategi, dir de satte upp
kriterier f6r barnvagnen. Kriterierna speglade parens livsstil och personlighet. P4 det
sittet fick paren ett hanterbart 6vervigandeset att f6rdjupa sina kunskaper om och det
blev betydligt littare f6r dem att fatta ett beslut. De flesta paren hade nu ett fatal
varumirken och modeller kvar att 6verviga. Paren har anvint samma informationskillor.
De har anvint internet, referensgrupper, barnvagnsbutiker och tittat i sin omgivning vilka
barnvagnar minniskor runt omkring dem har. De har dock anvint killorna i olika
utstrickning. Alla nimner att anledningen till att de gar till butik 4r f6r att bekréifta den
information och kunskap de erhallit frain andra omraden och att den stimmer 6verens
med verkligheten. Butikerna har gjort det mojligt f6r dem att kinna och klimma pa
barnvagnarna. Hir har manga pa férhand givna kandidater fallit bort pa grund av att de
kants for plastiga, rangliga eller visat sig vara for stora eller f6r sma.

Barnvagnsk&pet dr utifran produktperspektivet ett tydligt och konkret kop. Parens
varierande 6nskemal och syn pa barnvagn, som en produkt som ska passa in i deras liv
och personlighet, bidrar till att valet av barnvagn blir mer komplext dn sa.
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Kombinationen av detta har medfort att det finns nirmast odndliga mojligheter att skapa
den perfekta barnvagnen. Processen blir silunda mer komplex och alla intervjuade par
visar att det inte bara dr att ga och kopa en barnvagn.

Barnvagn dr dven ett kop som bada parter dr mer eller mindre delaktiga i. Det var bara ett
par av de vi intervjuade som inte hade varit lika delaktiga 1 s6k- och
informationsprocessen. Men de hade dndd gemensamt satt upp kriterier och bada var
med i butik och godkinde det slutgiltiga valet.

Det har varit fascinerande att se hur mycket paren har tinkt vad barnvagnen ska uppfylla
for kriterier. De har verkligen gatt igenom sina livssituationer och forsékt tinka pa vad
det idr den ska klara av och hur den anvindas. Parens kriterier r att barnvagnarna ska
klara av skogspromenader, fa plats 1 hissen eller i bilen, vara litt och smidig, men dnda
rejil och siker. Det har dven varit tydligt hur de har angripit sin osikerhet och det stora
produktutbudet genom att tidigt begrinsa sina sbkomraden till att bara omfatta ett fatal
alternativ. Det enda par som hade fler 4n ett tretal modeller och varumirken kvar efter
att de satt upp sina kriterier var Joachim och Anna. De var ocksa det enda paret som
visade att de hade lagt fortroende for sina subjektiva kunskaper. De kinde sig tvungna att
finna sa objektiv information som maijligt, samtidigt som de var vil medvetna om att det
ar svirt.
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6 Slutsatser

Uppsatsens syfte dr att ta reda pa hur blivande forstagangsforaldrar samlar in och
bearbetar information for att fatta beslut om vilken barnvagn de ska képa till sitt
kommande barn.

Utifran syftet stillde vi upp féljande fragestallning.

* Hur och var letar blivande forstagangstorildrar information infér kép av
barnvagn?

* Vilka kriterier dr viktiga vid valet av barnvagn?

* Hur ser de blivande forildrarnas delaktighet i processen ut?

I var problemdiskussion konstaterade vi att det fanns ett outforskat granssnitt, dir valda
teorier inte var testade pa var malgrupp. Efter var studie kan vi konstatera att de dven ar
applicerbara pa malgruppen blivande férstagangsforildrar

Vira slutsatser ar att barnvagnsképet ar viktigt £f6r de blivande férstagangsfoérildrarna.
De har ett hogt engagemang och bada ir delaktiga i képprocessen. De har begrinsade
forkunskaper och kinner en stor osidkerhet om vilka alternativ som finns och hur de ska
ga till viga. Dirfor samlar de forst allmin information om barnvagnar. I den fasen
mirker de att utbudet dr enormt och att det dr svart att ta in all information. For att inte
drunkna i information och alternativ sitter de upp kriterier som gor att de inte behéver
lisa in sig pa allt. Kriterierna sitts framfor allt upp utifran livsstil och personlighet, men
hinsyn tas ocksa till praktiska omstindigheter. Med det hanterbara Gvervigandesetet gar
de vidare med att ytterligare f6rdjupa sig kunskapsmassigt. De fortsitter att ldsa pa
internet, bade teknisk information och andra konsumenters asikter. De gar till butik f6r
att bekrifta informationen och intrycken de har skaffat sig. Det sker framfér allt genom
att klimma och kdnna pa barnvagnarna, snarare in genom butikspersonalens assistans.

6.1 Forslag pa framtida forskning

Under arbetet med uppsatsen har vi fort flera intressanta diskussioner. Da vi inte kan
gora allt har vi fors6kt att halla oss till vart syfte och vara fragestillningar. Icke desto
mindre har dessa sidospar vickt ett intresse hos oss och vi féreslar dirfor féljande
uppfdljningsstudier.

* En jimforelse mellan forstagangsforildrar och férildrar som redan har barn och
koper en andra vagn.

* En undersékning om hur internethandeln med barnvagnar hanterar kundernas
6nskemal om att kinna pa och testa barnvagnarna.

* Betydelsen av ett starkt varumirke vid kop av barnvagn.

* Konsumenters instillning till firdigt sammansatta barnvagnspaket eller 6nskemal
om att sjilv bygga sin barnvagn och vilja tillbehor.

* Vad képer blivande forstagangsforaldrar till sina kommande barn?
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