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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

Hemmet &r, enligt Atwood (i Ehn & Loéfgren, 2001), en materiell varld men aven en
mental bild av det goda livet. Hemmet & ocksa nagot som skiljer det privata mot det
offentliga, det intima mot det anonyma och den lilla varlden mot den stora, enligt
forfattarna.

Frykman och Lofgren (1988) beskriver hur den ekonomiska och tekniska
utvecklingen i Sverige under 1850-1900-talet mdjliggjorde den omvandling som
borgerskapets hem genomgick. Stilarter blandades, alaytor fylldes av mdébler, tyger,
minnessaker, smasaker och inredning av alla sorter. Fér borgarklassen blev hemmet
sava en scen dar familjens va stand och sociala status visades upp, som ett skydd
mot omvérlden. Den tillflyktsort som hemmet utgjorde kompenserade for det harda
livet utei samhdllet. For arbetarklassen fungerade daremot hemmet snarare som en
form av bas fran vilken de olika familjemedlemmarna skickades ivag for att hjapatill
med forsorjningen.(Frykman & Loéfgren, 1988)

Under borjan av 1900-talet blev det s.k. Egna hem-bygget ett viktigt livsprojekt for
storadelar av arbetarklassen. Det fanns en allman langtan efter ett béttre liv vilket ofta
inriktades pa hemmet. Den drom som manga hade om ett finare hem bekréftas genom
enklare manniskors forsok att trots trangboddhet gora plats for ett finrum med mabler
fran staden. (Frykman & L6fgren, 1988)

Kvinnan blev tidigt hemmets symbol for hemtrevnad. Det var hon som ansvarade for
att hemmet préglades av kérlek, omsorg, skydd, varme, harmoni och trevnad
(Frykman & Lofgren, 1988). Var uppfattning &r att manga an idag anser att kvinnor
har stérre intresse av och paverkan pa hur och vad ett hem inreds med. | Svenska
Dagbladet skriver Wahlberg och Larsson (2002) att en naringslivsgranskning kommit
fram till att 70 % av dagens heminredning handlas av kvinnor. Enligt en annan
undersokning som Ikea genomfort anser mannen att deras fruar och sambos &r béttre
p& heminredning @n vad de sjdva ar. (i Wahlberg & Larsson, 2002)

| dagspressen har det de senaste aren skrivits om den stora heminredningstrenden som
drabbat svenskarna. Paula Malm-Haeger pa Trend Union menar att ménniskan
behover lugn och harmoni som en kontrast till det stressade samhaéllet (Karlsson,
1999). | oktober 2002 beskrivs svenskarnas intresse for heminredning som storre an
nagonsin och inrednings- och designméssan i Sollentuna fordubblades i storlek mot



foregaende ar (Ekbom, 2002). Jakob Jormeus, VD for Granit, och Mats Johansson,
VD for Lagerhaus, uttalar sig i Svenska Dagbladet i juni 2004 om att manniskor idag
lagger mer tid och pengar pa sinahem (Larsson, 2004). | Dagens Industri beskrivsii
juni 2004 att Ikeas forsaljning okat kraftigt pa hemmaplan till f6ljd av det stora
heminredningsintresset (Lundin, 2004).

En av vérldens mest kanda framtidsanalytiker, Faith Popcorn, presenterade i
Popcornrapporten (1992) tio trender som hon menade utgjorde en karta 6ver det
kommande artiondet. En av dessa var fortsattningen av Kokonglivet. Det beskriver
hon som ett isolerat liv - ndgot som ger frid och beskydd liksom trevnad och kontroll.
Hon skriver vidare att aldrig har s manga méanniskor byggt om, renoverat och
moblerat om sinahem som i borjan av 1990-talet. Den séllskapliga kokongen &r,
enligt Popcorn, ett uttryck for att manniskan inte langre bjuder gaster till sitt hem for
att vinna social status utan for att umgas med likasinnade som de verkligen tycker om.

En annan véarldserkand trendanalytiker &r Li Edelcourt pa Trend Union. | Dagens
Industri i november 2003 beskrivs vad hon ansdg om kommande trender. En av dem
var fortification, d.v.s. hur ménniskan framover kommer att ha ett behov av att skydda
sig — att bygga murar mot omvarlden. Detta ber6r &ven hemmet. Vidare menar hon att
hemmet kommer att inrymma fa men exklusiva saker. Edelcourt (i Hallén, 2003) talar
om eleganta, valgjorda, superba, fantastiska, vackra och va koordinerade ting.

| det moderna samhaéllet har finrummet Gvergatt till att bli vardagsrum, d.v.s. ett rum
att umgasi. Enligt Saranta-Weiss (i Lindfors, 2003) har soffans popul aritet ett tydligt
samband med samhéllsutvecklingen. Hon har i sin doktorsavhandling i Finland
studerat soffan som en stark symbol for hemtrevnad och bekvamlighet, lyx och
livsstil. Badrummets betydelse i dagens samhélle intar ocksa en allt viktigare plats.
Det har blivit ett rum som ger avkoppling frén dagens stressade vardag men &ven en
plats dar ménniskan garna visar upp vem han/hon & genom sin inredning (Andersson,
2002). Koket &r ytterligare en platsi hemmet som tycks ha fétt ett uppsving
inredningsméssigt. | Dagens Industri den 26 oktober 2004 stod att 1&sa att efterfragan
pa koks- och badrumsinredningar hade tilltagit under aret. K okstillverkare syns allt
mer i reklam och press. Det finns ocksa ett stort utbud av inredningsprogram paTV,
exempelvis Sommartorpet, Nya rum, Antligen Hemma, Room Service, Fab 5,
Stylingakuten och Sambo. Fredrik Lange, ekonomie doktor i marknadsforing pa
Handel shdgskolan i Stockholm sager i Dagens Industri i november 2003 att
inredningsprogrammen pa TV skapar ett okat intresse for omradet och att detta sedan
sprider sig (Ottoson, 2003).

Utbudet av tidskrifter inom heminredningsomradet har ocksa blivit omfattande. Det
finns 114 internationellainredningstidningar och 17 svenska. Heminredningstitlarna
representerar allt fran tjusigainspirationskallor som Elle Interitr, Residence och



Skona hem, vardagsnéra tidningar som Allt i hemmet och Hus & Hem, praktiskt
inriktade tidningar som Allt om fritidshus, Antligen hemma, Hem ljuva Hem, Plaza
Interior och slutligen de som riktar in sig pa mer exklusiva fritidshus som Gods &
Gardar och Lantliv. (Hedenborg, 2003)

Genom press och mediatror vi att manniskan inspirerastill att omge sig med vackra
miljoer och skonating i sitt hem. For de flesta manniskor i Sverige & det
grundl&ggande behovet av mat och skydd 6ver huvudet tillfredsstéllt och darfor agnar
desigistéllet & olikaformer av avforverkligande. Den svenska
omvérldsanalytikern Bengt Wahlstrém (2004) menar att manniskan idag strévar uppat
i Maslows behovstrappa mot gemenskap, uppskattning och gévférverkligandei ett
upplevelsesamhaélle. Vidare skriver han att reklam och annonser genomsyras av
upplevelser snarare an teknik och funktion (Wahlstrom, 2004). Vi tycker att
reklamsandningarna pa TV om hem och inredning visar pa ett skont liv dér harmoni
och lugn rader. Hastens-reklamen &r ett typiskt exempel pa budskapet om privat
avkoppling fran den omgivande vérldens stress nér den visar ovéackbara ménniskor i
Héstens-sangar trots det pagdende offentliga livet precisintill.

Vi tror att hemmet &r en viktig del av den moderna manniskans liv. De saker som en
individ véljer att omge sig med — madbler, varumérke och andra &godelar — tror vi
darfor i mangafall kan vara mycket medvetnaval som speglar individens tidigare,
nuvarande och Onskvardalliv.

1.2 Problemdiskussion

Det finns idag rikligt med forskning om konsumenter och deras beteende. Aven en
uppsjo studier om varumérkesforskning finns. En del forskare har riktat in sig pa
varumérkei relation till konsumentens self image. De lyfter fram varumarkets image
och personlighet som en betydelsefull del i varfor ett varumérke blir omtyckt.
Forskare som Rossiter och Percy (i Keller, 1993), Graeff (1996), Plummer (Kéller,
1993), Starr och Rubinson (i Keller, 1993), Keon (1983) samt Abhilasha (1999)
skriver om varumérkets image och hur viktig den blivit daallt fler alternativ finns pa
marknaden. Bhat och Reddy (1998) har studerat varumérken och deras symboliska
och funktionellaimage. De skriver att det inte ar tillrackligt att studera ett varumérke
enbart baserat pa dess funktionella attribut d& konsumenten dven varderar varumarket
efter dess symboliska betydelse. Aven Hirschman och Holbrook (1982) samt Havlena
och Holbrook (1986) har kompletterat varumarkesforskningen genom att inkludera
kénslomassiga aspekter. Ross (1971), Landon (1974), Levy (i Ross, 1971), Dichter (i
Ross, 1971) samt Grossack och Schlessinger (i Ross, 1971), har studerat vilken
paverkan konsumentens self har vid konsumtion och hur detta paverkar vilka



produkter och varumarken som konsumeras. Vi har funnit att dessa forskare framfor
alt har behandlat snabbrorliga konsumtionsvaror.

Det finns ocksa forskare som har studerat hur manniskans self inverkar pa konsumtion
som sker privat respektive offentligt. En av dem var Dolich (i Landon, 1974) som
kom fram till att self image hade lika stort inflytande pa privat konsumerade
varumarkesprodukter som pa socialt konsumerade. Det finns &ven en del forskare som
koncentrerat sig pa hur lojalitet till ett varumérke byggs upp och underhdlls t.ex.
Quester och Lim (2003) samt Aaker (i Quester & Lim, 2003).

Den relationsforskning som finns har haft ett tydligt fokus pa de forhallanden som
skapas mellan méanniskor (Fournier, 1998). Forskare som Hayward (2001) och Bissell
(1995) tar i sina studier dock upp kopplingen mellan manniskor och varumérken. De
havdar att dagens konsumenter blivit allt mer sofistikerade da de generellt sétt har fatt
mer pengar att rora sig med. Forfattarna anser vidare att konsumenter har borjat stréva
efter tillhorighet och gemenskap med varuméarken. Fournier (1998) samt Aggarwal
(2004) gar steget langre och menar att konsumenter har relationer med varumérken
och att manniskor skapar relationer till varuméarken darfor att de tillfor mening i deras
liv. Forskarna har i forsta hand intresserat sig for produkter och varumérken som
tillhor sk. low-involvement produkter. Vi tror att dennaform av produkter inte alltid
kan forklara forhallandet mellan konsumenter och varuméarken. | situationer som
kraver stort engagemang hos konsumenten &r det mgjligt att han/hon paverkas av
andrafaktorer. Det kan darfor vara av vikt att fa veta mer om vilka variabler som
inverkar for att forsta de férhallanden som finns mellan konsumenter och varumérken.

Konsumtion av dgodelar har av fleraforskare studerats utifran aspekter om
materialism och huruvida materialistiska agodelar kan skapa lycka (Y ankelovich i
Belk & Pollay, 1985; Daun & Belk i Richins & Dawson, 1992; Csikszentmihalyi &
Rochberg-Halton i Belk & Pollay, 1985). Andraforskare har kommit fram till att
agodelar anvands av manniskan som ett medel for att kénna sig unika (Tian et al,
2001; Snyder & Tepper, Belk et al, Holt i Tian et al, 2001), for att beréttaom sig
gélvaoch gitt liv (Kleine et al, 1995; Wallendorf & Arnould, 1988) eller av rent
kénslomassiga orsaker (Hirchman & Holbrook och Plutchik i Eniset al, 1991;
Havlena & Holbrook, 1986). Forskningen kring detta har utfortsi andralander an i
Sverige och da kultur, milj6 och traditioner paverkar manniskors beteende tror vi att
forskning som utgér fran svenska forhallande skulle kunna komplettera den kunskap
som redan finns.

Gruppinfluenser har av fleraforskare studerats utifran deras inflytande paindividers
konsumtionsbeteende. (Park & Lessig, 1977; Bearden & Etzel, 1982, Childer & Rao,
1992; Heine, Lehman, Peng och Greenholtz, 2002, Cotte & Wood, 2004) De studier
som har gjorts om referensgrupper har tagit upp aspekter sdsom hur vanner och familj



paverkar konsumenten och hur miljén inverkar pa referensgruppernas inflytande. De
tar aven upp hur referensgruppsinfluenserna varierar i styrka beroende paindividen i
fraga. Det finns forskning om privat konsumtion och referensgrupper (Bearden &
Etzel, 1982; Childer & Rao) likasa finns det studier om informella grupper och deras
inflytande paindividen (Cotte & Wood, 2004). Inom detta omrade anser vi dock att
det finns liten koppling till varumarke. Vi frégar oss hur referensgruppsinflytandet ser
ut pa privat konsumtion av varumérke och agodelar néar konsumtionen tidvis tenderar
vara béde privat och social.

Vi menar att det mesta av den forskning som &r relevant for var studie behandlar
andra aspekter om varumérke an just férhallandet med méanniskan. Forskningen som
ar gjord om &godelar relaterar oftatill andralander och daframfor allt med en
amerikansk utgangspunkt. Vi tror att svenska kvinnor kan ha svart att kénnaigen sig i
de resonemang som fors av amerikanska forskare och att beteendet i andra lander inte
altid gar att likstéllamed beteendet i Sverige. Vi menar ocksa att det kan saknas
kunskap om variabler som inverkar pa konsumentbeteendet nér det berér annat én
low-involvement-produkter. En studie ur ett svenskt perspektiv och med inriktning pa
konsumtion av heminredning skulle kunna komplettera kunskapen om variabler som
avgor varfor forhallandet mellan konsumenter, dgodelar och varumarken ser ut pa
olika sétt. Vi tror att inredning & en high-involvement produkt da det engagerar och
berér manniskor pa ett personligt plan vilket sedan styr deras beteende. K onsumtionen
i hemmet sker i en privat miljo men & dnda synbar for andra. Fourniers (1998) synsétt
dér hon utgdr fran méanniskornas life world for att kunnaforklara hur relationer skapas
och antar olika former har inspirerat oss. Vi anser att hennes studie ger ckad forstaelse
for hur relationen mellan manniskor och produkter kan se ut men vi saknar
forklaringar till varfor relationen ser ut pa det séttet. Fourniers (1998) studie har vackt
var nyfikenhet och en viljaatt fa vetamer. Vi fragar oss vad det & som paverkar
konsumentens férhallande till varumarken och &godelar i heminredningen, om det
finns négra specifika faktorer som inverkar pa konsumenternas beteende och vilka
dessa &r. Fourniers tillvagagangssétt med djupstudier inom omrédet, i vilka hon
forsoker skapa en helhetshild, gjorde oss intresserade av att forsbka genomfora en
liknande, men for var forskningsniva mindre omfattande, studie med heminredning
som utgangspunkt. Var forskning menar vi kan vara av intresse for andra som amnar
studera konsumentens beteende i forhallande till heminredning eller andra high-
involvement-produkter och varumarke. Vi tror &ven att foretag inom
inredningsbranschen kan tillforas ett kunskapshidrag genom vér studie da den avser
ge Okad insikt i hur konsumenter resonerar nér de inreder sitt hem.



1.3 Syfte

Syftet med denna studie & att undersoka svenska kvinnors forhallanden till
varumarken och dgodelar i heminredningen. For att forsta varfor forhallandena antar
olikaformer avser vi aven att undersoka vilka variabler som inverkar pa de kvinnliga
konsumenternas beteende.

1.4 Begr eppsdefinition

Med heminredning avser vi sddana &godelar som undersokningspersonerna har inrett
sitt hem med. Detta kan vara olika former av mabler, belysning, koksutrustning,
teknisk utrustning, textilier, personliga agodelar samt annat som de intervjuade
personerna anvander som utsmyckning i sina hem.

Vi har valt att betrakta kvinnornas &godelar i studien som high-involvement produkter
davi menar att de dgodelar som kvinnornai forsta hand kommer att berétta fér oss om
& sadan heminredning som engagerar och berér dem pa en annan niva én vad low-
involvement produkter normalt gor.

Med forhdllande menar vi den anknytning som de kvinnliga undersokningspersonerna

har till sina égodelar och varumérken i hemmet. Det innefattar alla beskrivningar som
forklarar kvinnornas férhalIningssétt till sina dgodelar och varumarken.
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2. Metod

2.1 Metodisk utgangspunkt

Vart intresse for konsumenternas beteende, savél det medvetna som omedvetna, har
inneburit att vi i mojligaste man forsokt skaffa oss en helhetsbild om
undersokningspersonernas livssituation. Vi valde att tilldmpa oss av hermeneutiken
som, enligt Patel och Davidsson (1994), &r en tolkningslara dér forskaren studerar,
tolkar och forsoker forsta grundbetingel serna for den ménskliga existensen. De menar
att hermeneutiken star for kvalitativ forstéel se och tolkning dér forskaren intar en
subjektiv och engagerad roll. Vi tyckte att detta speglade hur vi avsdg angripa
forskningsproblemet. Inspirationen av Fourniers (1998) undersokningsmetod samt
medvetenheten om att vi ville studera en foreteel se som vi hade begransad kunskap
om, ledde oss fram till att kvalitativa djupintervjuer var lampliga for vart syfte.
Bryman (2001) menar att kvalitativ forskning innefattar en grundléggande vilja att se
handlingar, normer och varden utifran undersokningspersonernas perspektiv. Vi har
stravat efter att sdtta ossin i det sasmmanhang som undersokningspersonerna lever i.
Vi har forsokt forsta och tolka utifran det vardagliga livet och hur detta formar och
paverkar dem. Bryman (2001) menar vidare att den kvalitativa forskningen betonar
beskrivning av vardagliga detaljer och skeenden eftersom dessa hjé per forskaren att
forklaravad som sker. Vi arbetade flexibelt och med ett mottagligt sinne for vad
intervjuernakunde leda fram till davi var medvetna om att de teorier som vi
presenterade kunde kompletteras efterhand for att pa bésta sétt kunnaforklaraen
manniskas komplexa beteende. Y tterligare en anledning till varfor vi valde det
kvalitativa arbetssattet var forskningsproblemets natur. Da det rorde sig om ett
beteende som vi sokte mer kunskap om hade vi ingen mgjlighet att strukturera och
precisera fragestaliningar i nagon form av enkét eller motsvarande, utan istéllet ansag
vi att den mest relevanta metoden var djupare diskussioner och samtal.

Holme och Solvang (1997) menar att forskare bar med sig fordomar och forforstael se
vilka utgor en utgangspunkt for den kvalitativa forskningsprocessen. Vi instammer
med forfattarna och & medvetna om att var egen kulturella bakgrund, sociala
betingelser och kunskap har paverkat véar forstaelse och tolkning av problemomradet.
Enligt Holme och Solvang (1997) & det omajligt for forskare att frigora sig fran dessa
subjektiva referensramar. Att vi &r tre kvinnliga ekonomistudenter som har studerat
kvinnors forhallande till &godelar och varumérken kan ha paverkat de teorier vi valt
samt féargat vara tolkningar. Var medvetenhet om detta tror vi, i den man det &
maojligt, har hjapt oss att reducera risken for missvisande tolkningar.
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2.2 Ansatser

Vi hade som malsttning i var forskningsansats att vara kreativa for att kunna gora
nya upptackter. Vi forsokte ocksa vara mottagliga for intryck och erfarenheter som
kunde utveckla och leda arbetet framét. De teorier som vi ansag var intressanta att ha
med oss infor intervjuerna anvande vi som teoretisk utgangspunkt for att kunna
genomfora samtal med undersokningspersonerna. Vi har dock fortl6pande arbetat
med ett dppet sinne och forsokt vara lyhdrda fér om intervjupersonernatog upp annat
an vad vi forberett oss pa. Ansatsen innebar att vi ville forandra och komplettera
|6pande da det framkom nagot ovantat eller nytt. Holme och Solvang (1997) skriver
att det finns tva angreppssétt efter vilka ett samhallsforhallande kan fangasin
teoretiskt, deduktivt och induktivt. Malhotra och Birks (2003) beskriver det renodlade
deduktiva angreppsséttet som att forskaren utgér fran en valdefinierad teori och
utifran dennatestar ett antal hypoteser som accepteras eller forkastas. Det renodlade
induktiva angreppsséttet forutsatter istéllet att forskaren, utan ett teoretiskt ramverk,
utgér frén empirin och genom diskussioner, djupintervjuer, observation etc. utvecklar
forskaren teorier med stod av empirin. Johansson Lindfors (2001) menar att det finns
en filosofisk ambivalens som gor att en hermeneutiskt orienterad forskare har svart att
tadel av empirin utan att ha med sig ndgon form av teoretiskt perspektiv. Darfor blir
det dvergripande angreppssattet i manga vetenskapliga arbeten en form av mellanvag
dér det sker en vaxelverkan mellan teori och empiri. Det & dennaform av samspel av
de bada angreppssatten som vi stréavat efter for att fa fram ny intressant kunskap. Det
innebar att vi gétt fran teori till empiri och ater till teori. Vart arbete har darfor drag av
bade deduktivt och induktivt angreppssatt, men dock med tyngdpunkt mot det
deduktiva angreppsséttet. Vi benamner det som den gyllene medelvagen, enligt
Johansson Lindfors (2001) definition.

2.3 Sekundéardata

Sekundardata bestar, enligt Holme och Solvang (1997), av material som redan finns
tillganglig. Hit réknas den teori som vi anvant oss av fOr att skapa en djupare
forstaelse for hur situationen ser ut. Vi har varit medvetna om att vi vid anvandandet
av sekundérdata tvingats att litatill en annan datainsamlares redovisade material.
Darfor har vi, i den man vi funnit det relevant och majligt, forsokt att kritiskt granska
véra sekundarakéllor innan vi valt att anvandadem i var studie.

Den sekundéra data vi anvant oss av har hjalpt oss att utveckla en forstael seram som

vi sedan anvéant oss av for att inhamta primérdata. Var sekundardata bestar framst av
vetenskapliga artiklar och journaler samt av litteratur i form av trycktaverk. Vi har
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anvant ett relativt brett perspektiv vid insamlandet av var sekundérdata. Vi laste in oss
padet som vi ansag vara relevant for att forsta forhallandet mellan konsumenter,
agodelar och varuméarken i hemmet. Konsumentbeteendeforskning,
varumarkesforskning och studier inom heminredning var de centrala
forskningsomradena som vi ansag var viktiga att studera for att skaffa oss bredare
kunskap. | sallningsprocessen, som gjordes genom ett fordjupningsarbete, upptéckte
vi vilkadelar som var av betydelse for oss och dessa studerade vi narmre. For att
forsta vad som motiverar konsumentens beteende vid heminredning hamnade vart
fokus pa varumarke, agodelar, self-concept och refer ensgrupper. Mycket av den
forskning som fanns relaterade till andra omraden an heminredning och darfor fick vi
studera generell litteratur inom valda omréden for att senare kunna dra slutsatser om
vilkatidigare forskningsresultat som gick att dverforatill heminredning.

Vi hade som malséttning att i sa stor utstrackning som majligt anvanda oss av erkdnda
journaler och forfattare inom omradet for att pa detta sétt minimera risken for att
material som inte & tillforlitligt skahamnai var studie. Trots detta & det svart att
avgoraforfattarens trovardighet. Vi har dven forsokt att salangt som majligt
presentera och diskutera sddana data som stoder olika synsétt for att pa sa sétt oka
bredden och 6ppna upp for fler mojliga tolkningar i samband med analysen.

2.4 Primardata

Eftersom vi i var studie avsag studera manniskors forhallande till varuméarken och
agodelar, forstod vi paett tidigt stadium att det kunde vara givande att anvanda flera
olika metoder for att kunna genomfdra detta pa ett tillforlitligt sétt. Patton (1990)
skriver att ett sétt att stdrka en studie & genom triangulation. Han refererar till Denzin
(i Patton, 1990) och uppger att varje metod avsl§jar olika aspekter av empirisk
verklighet. D& véar studie avsdg konsumentbeteende, sa val medvetna som omedvetna
handlingar, trodde vi oss kunnafa fram fler nyanser genom anvandandet av
kompletterande studiesétt. Det som Patton refererar till som triangulation skullei vart
fall kunnaresulterai uppgifter som kompletterade varandra men éven forstarkte
trovardigheten. Vi forstod genom inlasning av omrédet vi avsag studera, att det var
manga delar som kunde vara kanslomassigt laddade, i viss man tabubelagda eller rent
av omdjliga for konsumenten att uttryckai ord utifran sitt eget hem. For att ge de
kvinnliga konsumenterna en mojlighet att berdtta om sig géva, &ven om detta var vad
de valde som sin version om sig Sjalva, ansag vi att en s.k. djupintervju skulle utgora
grundstommen i studien. For att forstarka denna och for att fa kvinnorna att uttrycka
sadant som &r svart att applicerapasig galv valde vi ocksa att diskutera egenskaper,
asikter och val som de ansdg att personer i deras omgivning hade/gjorde. Syftet med
detta var for att forse oss med ytterligare information om kvinnorna sjdlva. For att
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aven tillgodose svarigheter som finns att prata dppet utifran sin omgivning om sadana
saker som manniskor inte alltid reflekterar dver, bestdmde vi oss for att komplettera
med bilder. Detta ansdg vi kunde fungera som en hjalp for kvinnorna att kdnna sig
bekvamai situationen som beréttare. | vart fall innebar det sdlunda att vi anvande
flera olika metoder for att fa en béttre helhetshild och for att fa fram mer fakta an vad
bara undersotkningspersonen kunde svara for egen rakning.

De olika delarna som vi koncentrerade oss pa var sasmmanfattningsvis djupstudier
med respondenten avseende dem sjdva, observationsstudier av i férstahand de delar
av hemmet som vi fick tadel av och i viss man personens forhallnings- och
kroppssprak. Vi kompletterade &ven med projektiv- och bildteknik for att fafram
information om den person de levde tillsammans med och for att fainsikt i hur olika
grupper i deras umgénge paverkade deras resonemang samt bildassociationer och
bildtolkning. Validiteten kunde ocksa tkas genom att intervjun skedde i kvinnornas
hem och &godelar/varumérken som de valde att berétta for oss om, samt den
inredningsstil de menade att de hade, kunde vi darfor observera. Svarare var dock att
avgoravad i deras beréttelser som eventuellt kunde vara halvsanningar for att de ville
ge oss en bild av nagot annat &n vad de och deras hem i verkligheten var. Vi tror dock
att vart urvasforfarande kan ha minskat dessa negativa risker nagot. Tillsammans
tyckte vi att de olika metoderna gav oss en méjlighet att fa fram kompletterande
amnen och detaljer som manniskor normalt inte kan eller vill diskutera.

2.4.1 Djupintervjuer

Véar empiriska undersokning bygger pa djupintervjuer med ta konsumenter.
Intervjuernas langd varierade fran en timme och en kvart till tvatimmar. Vi hade
bestamt oss for att begransaintervjun till tvatimmar och vi forsokte vara
uppméarksamma pa att i ntervjupersonernainte tappade intresset och koncentrationen.

Med djupintervjuer menar Taylor och Bogdan (i Svenning, 1997) upprepade méten
0ga mot 6ga mellan undersokningspersonen och undersokaren som riktas mot att
forsta undersokningspersonens perspektiv pasitt liv, upplevelser och situationer
uttryckt i egna ord. Genom djupintervjuer har forskaren en mgjlighet att na ner paden
medvetandeniva som normalt & dold for varlden. Darfor okar forstael sen for
individensinre jag. (Seymour, 1992) Vi var forberedda pa att det skulle bli bade
tidskravande och svart. Att forsta konsumenternas beteende och att séttasigin i deras
situation var en komplex uppgift. Det vi studerade kravde darfor bade diskretion och
forsiktighet for att fragornainte skulle kannas nargangna och allt for privata. Vi
arbetade mycket med att omformulera fragorna och kompl etterade djupintervjun med
bilder och projektivteknik i syfte att fa intervjupersonerna att vilja berétta s mycket

14



som majligt. Trots detta har vi haft svart att inom vissa omraden na den
diskussionsnivavi onskat. | nagon intervju har intervjupersonen undvikt att prata om
vissadelar och for att inte pressa intervjupersonen och fa henne att kénna sig
obekvam forsokte vi ga vidare till nasta samtalsomrade. | ndgra andraintervjuer har
intervjupersonen bara kort redogjort for det vi fragade om och sedan valt att diskutera
nagot annat som de upplevde som mindre besvarligt. Over lag kande vi dock att vi pa
ett diskret och forsiktigt sétt lyckades forma intervjupersonerna att berédtta mycket om
sig sava. Vi hade forberett oss och forsokt fa mer kunskap om hur intervjuer
genomfors genom att 18sa bocker inom intervju- och samtalsteknik (Jacobsen, 1996;
Engquist, 1996). Samtliga av varaintervjuer dgde rum i intervjupersonernas hem.
Eftersom vi valde att intervjua personer som vi paolika sitt kommit i kontakt med
tidigare sd hade vi inga svarigheter med att fa kommahem till dem. Att faintervjua
personernai deras hemmiljo var en forutséttning for att pa basta sitt kombinera
djupstudier med observationsstudier.

Vi sag det som en nédvandighet for den hér typen av intervju att anvanda bandspelare
eftersom vi skulle ha svart att hinnamed att skriva ner intervjun samtidigt som den
utfordes. Vi uppskattade darfor nér intervjupersonernatilldt oss anvanda
bandspelaren. Vi var medvetna om att det finns nackdelar med narvaro av
bandspelare, da den kan paverka de svar som ges. Patel & Davidsson (1994) skriver
att det som regel inte & nagra problem att fa intervjupersonerna att pratainfér en
bandspelare, men att det anda ofta hénder nagot nér den stangs av. Personerna borjar
prata mer spontant och &r inte langre lika angelagna om att framsta som t.ex. logiska
och férnuftiga. Genom att intervjuerna spelades in pa band minskade vi risken for
missuppfattningar och feltolkningar av intervjusvaren. Bandinspelningen gav 0ss
ocksa méjlighet att &gna storre uppmarksamhet och koncentration &t intervjupersonen.
Davi ville varaflexibla nar intervjupersonerna vidareutveckl ade eller tog upp sadana
omraden som hamnade utanfor var intervjuguide men anda var relevanta for studien,
majliggjorde bandspelaren att vi l&ttare kunde koncentrera oss pa att folja upp med
spontana fragor &n om vi hade behovt anteckna.

Vi var tva personer som intervjuade under samtliga attaintervjuer. Att i vart fall bara
varaen som intervjuar och att denna av naturliga ska skulle vara den av oss som
sedan tidigare kanner intervjupersonen ansag vi riskabelt for studiens validitet. Tre
intervjuare menade vi kunde Okarisken for att intervjupersonen skulle kdnna sig utsatt
och upplevaintervjusituationen som besvérlig. Vi valde darmed att varatva
intervjuare, en som sedan tidigare kande intervjupersonen och en som inte haft nagon
tidigare kontakt med denne. Den som kande intervjupersonen inledde med de
allménna frégorna om privat- och vardagsliv for att det skulle skapas en trygg och
vélbekant stdmning. Under samtligaintervjuer forsokte vi styra salite som majligt,
|&ta intervjupersonen galv avgora hur lange de ville prata och inflika frégor nér vi
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kande att det var nodvandigt for att fora dem vidare inom amnet sd att vi inte skulle
tappa bort oss.

Den av oss som inte narvarade vid intervjun fick tadel av intervjun nér bandningen
renskrivits och i efterhand bilda sig en uppfattning om intervjun. Genom att tatill sig
intervjun pa detta satt sag vi en majlighet att kunna gora ytterligare tolkning av
resultaten. Efter varje intervju var vi noga med att inte samtala med varandra om vad
vi tyckte och kdnde om intervjun. Vi gick hem och skrev ner varaintryck och sedan
jamforde vi dessa med varandra. Detta forfarande menade vi kunde mgjliggora att
fleraintressanta aspekter kunde framtrada och att vi &ven genom fleraindividers
sinnesintryck skulle kunna ge en béttre helhetshild av det som studerades.
Intervjuareffekten som Svenning (1997) nédmner som en uppenbar fara med personliga
intervjuer har vi alltsa forsokt att reducera salangt som majligt. Vi har aven vid
tolkningen av resultaten reflekterat dver detta och forsokt att kritiskt granska vara
egna resultat.

2.4.2 Observationer

Vi valde att kombinera var verbala och bildméssiga djupstudie med observationer i
undersokningspersonernas hem. Seymour (1992) skriver att det finns situationer da
det béttre |ampar sig att soka efter de fysiska spar som &r resultatet av ett visst
beteende. Han skriver att det kan vara mycket givande déarfér att ménniskor som vet
att de blir undersokta sannolikt andrar sitt beteende alternativt ger en bild av hur de
skulleviljavaraistallet for hur de verkligen &r. Genom observation av mobler,
inredning och omgivning i hemmet hoppades vi fa bekréftat om det som

undersokni ngspersonerna beréttade om sina hem och om sig sdva stamde. Vi ansdg
ocksa att de intervjuade personerna skulle vara drliga da de var medvetna om att vi
med egna 6gon kunde se hur det s3g ut hemma hos dem.

Lundahl och Skéarvad (1992) skriver att en observation varierar beroende pa graden av
interaktion och huruvida det & en dold eller Gppen observation. Vi ansag att
observation i hemmet gav oss mojlighet att fadeltai den miljo dér konsumtion av
heminredning sker. Vi genomfdrde en dppen observation dar interaktionen var 13g,
enligt Skarvad (1992). Var roll var dock inte aktiv i den meningen att vi kunde leva
hemma hos dem och betrakta deras beteende, livsstil, diskussioner etc. Vi noterade
hur hemmet sag ut, vilken stil och design som hemmet hade, men vi studerade &ven i
viss man undersokningspersonernas sétt att uttrycka sig, ansiktsuttryck, signaer,
gester etc. davi menade att detta kunde ge oss en djupare forstael se for det som
studerades. Detta gar i linje med Pattons (1990) teori att &ven den icke-verbala
kommunikationen & av betydelse for att kunna forsta beteende. For att fa extra
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kunskap laste vi bocker om kroppssprak (Morris, 2002; Argyle, 1996; Molback &
Pelman, 1986).

Svenning (1999) skriver att deltagarobservationer innebéar att observattren véxlar
mellan att lyssna, iaktta, fraga och handla. Eftersom vi bandade intervjuerna kunde vi
varamer flexiblai vart agerande och fick m6jlighet att &gna mer tid &t att observera.
Aven daintervjupersonerna & medvetna om att en observation pagar, s &r det
effektivare att inte gora dem paminda om det genom ett konstant antecknande, enligt
Solvang (1997). Efter intervjun skrev vi ner vara observationer var for sig. Vi var
noggranna med att inte diskutera varaintryck forran efter vi skrivit ner dem for att
inte paverka varandra. De tva personer som deltog i intervjun ansvarade bada for att
observera. Vi kunde darfor pa ett diskret och forsiktigt sétt agera observatorer under
helaintervjusituationen. Vi tror att vi pa detta vis uppfyllde Svennings (1999) kriterier
for en framgangsrik deltagarobservation.

Johansson Lindfors (2001) menar att deltagande observationer & nagot av ett ideal for
en forskare med hermeneutiskt orienterad kunskapssyn, i synnerhet da slutmalet &r att
generera forstaelse. Vi forsokte pa ett naturligt st fraga nar de beréttade om vissa
dgodelar om de hade méjlighet att visa oss dem. Detta var for att fa chans att se
hemmet men samtidigt |amna det Gppet for undersokningspersonen att avbdja om det
kandes pétrangande. Vi sdg det som en fordel att en av oss kande till den person vi
intervjuade eftersom det da kandes mer naturligt att fa mojlighet att se olikarum i
hemmet. Vi forsokte registrera hur det sig ut for att upptacka eventuella motsagel ser,
bekraftel ser och kompletteringar till det som personen beréttat.

Enligt Seymour (1992) &r observationsmetoder |ampliga for att studera manniskors
vardagsliv, och for att beskriva konsumtionsbeteende under tiden som det sker. Han
menar vidare att beteende & en dppen och medveten handling och att den direkta
observationen av en manniskas vardagdliv okar forstaelsen av ménskligt handlande.
Vi stravade efter att pa minsta majliga sétt paverka aktoren genom att inta ett neutralt
forhalIningssétt och ténka pa vart eget kroppssprak. Lundahl och Skarvad (1992)
skriver dock att sannolikheten &r stor att observatoren paverkar den studerande
personen genom sin ndrvaro. Det finns en risk att det "normala’ beteendet stors och
darfor ar det viktigt att hitta en metod som minimerar dennarisk. Vi genomforde
observationernai lugn och avslappnad hemmilj6 patider som respondenterna valt.
Det blev i samtligafall en behaglig samtal sstdmning som kombinerades med
medhavd fika. Vi inledde motet med vardagliga fragor och gav ossinte direkt in pa
intervjun och observationen. Vi ville faintervjupersonerna att kénna sig bekvama och
avstressade. Risken finns dock att intervjupersonerna stalt i ordning sitt hem for oss
och forsokt skapa en kdnsla av ombonade och trevliga hem som kanske i verkligheten
inte finns. Likasa kan de utan var vetskap ha flyttat fram &godelar som de anser béttre

17



eller finare. Den risken har vi inte kunnat eliminera eftersom intervjuernainte varit
mojliga att genomfora genom spontant uppdykande i deras hem.

Lundahl och Skéarvad (1992) skriver vidare att det inte heller gar att bortse fran att den
som observerar paverkas av den observerade. Vi tankte pa detta och forsokte i den
man det gick att undvika att det skulle ske. Vi har anvant en kombination av
strukturerad och ostrukturerad observation, enligt Lundahl och Skérvad (1992), davi
redan fore intervjun bestamt vad vi skulle studera. Vi var samtidigt lyhorda och kunde
rikta uppmarksamheten at ett annat hall da det visade sig vararelevant. Lundahl och
Skérvad (1992) riktar dock viss kritik mot att observationer som inte &r direkt
deltagande kan bli ytliga eller till och med felaktiga. Genom att en av oss hade
forkunskap om observationspersonen hoppas vi ha eliminerat dessa svagheter. DA vi
var tva betraktare anser vi oss &ven ha minimerat Seymors (1992) kritik att manniskan
ar selektiv i sitt seende och att det som observeras & avhangigt av vem som betraktar.
Vi & medvetna om att var forstéel se och var referensram préglar var uppfattning och
att var observation inte kan vara objektiv, vilket heller inte & malet da ett
hermeneutiskt synsétt tillampas.

2.4.3 Projektiv- och bildteknik

Med vetskap om att vi skulle behandla ett omrade som pa manga sétt & en personlig
och privat angel genhet och som med stor sannolikhet skulle grunda sig pa
omedvetna kandor valde vi att komplettera var intervju med projektiv teknik.
Projektiv teknik betyder, enligt Malhotra och Birks (2003), att respondenterna snarare
tolkar andras beteende &n sitt eget. Pa sa sétt far forskaren indirekt fram
respondenternas egna motiv, tro, attityder och kanslor. Vi forstod fran den litteratur vi
tagit del av att det amne vi studerade kunde innehdlla delar som var svara for
intervjupersonerna att svara pa eftersom det kan vara kandigt att fraga hur en
manniska ser pa status, materialism, dgodelar i forhdllandetill jaget o.s.v. En del av
de dmnen vi ville berératrodde vi dock kunde diskuteras genom att utga fran andra
manniskor respektive andra miljéer an respondenternas eget hem. Seymour (1992)
menar att manniskor kan hamanga olika skdl till varfor deinte vill avslgjasina
innersta tankar och kanslor. Det kan t.ex. varaav radsla for att sara, verka dum eller
kénna sig generad. Han skriver vidare att den stora skillnaden mellan intervjuer och
projektivatekniker bestar i att den som undersoker anvander indirekta ansatser for att
nadolda forklaringar och asikter. | de intervjuer det var mojligt varvade vi fragor om
den egna personen med fragor om maken/sambon. Nér vi talade om speciella &godelar
och risken for att forlora betydel sefulla agodelar |&t vi respondenterna berétta hur de
tankte och kande for det som de valde ut. Vi gick darefter 6ver till vad de ansdg att
maken/sambon skulle havalt, hur det kunde komma sig och vad de tyckte om det
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valet. Detta gjorde att de kunde beratta om egenskaper som de ansag att maken hade
men som de menade skiljde sig fran dem sjdva, men ocksd om de var lika och tankte i
liknande banor. Insikt i vad de vérderade, hur materialistiska de tycktes vara och vilka
agodelar som knéts till deras self kunde pa sa sétt framkomma.

Vi anvande oss ocksa av den expressiva teknik som kallas personifiering och som
enligt Seymour (1992) visat sig varaframgangsrik. Den gar ut pa att en person ska
beskriva exempelvis en produkt eller ett varumarke som om det vore en manniska och
vilken sorts ménniska det da skulle vara (Seymour, 1992). Vi l&t respondenterna
beskriva de speciella &godelar de valt ut i manskliga personlighetsdrag vilket gav oss
en bild av egenskaper som de uppskattade. Detta var nagot som vissa intervjupersoner
tyckte var svart, sa vi forsokte att inte pressa dem till att ge ett svar.

Enligt Seymour (1992) innebér projektiv teknik att forskaren anvander ett
ostrukturerat arbetssétt for att den som undersoks ska ha fullsténdig frihet i hur och
vad han/hon svarar. Chanserna att fa fram information om konsumentens personlighet
Okar da Vi foljde en viss struktur under samtalet genom var intervjuguide, men nar
intervjupersonerna utvecklade ndgot vidare | &t vi dem fortsétta och forsokte
uppmuntra dem genom att stéllafragor som skulle fa dem att berétta &nnu mer. Darfor
blev vissadelar i intervjun utforligare an andra beroende pa vem vi pratade med.
Seymour (1992) menar vidare att den projektiva tekniken mojliggor en bred variation
av svar och kan lyftafram vardefull och utforlig information utan att den undersokta
personen forstér det egentliga syftet. Vidare skriver forfattaren att om
undersokningsproblemet berdr ett kansligt omrade finns risken att respondenten tar till
|6gner eller undanflykter. Genom att vi &ven formulerade fragor om andra personer
ansdg vi att respondenten kunde bli mer villig att avd6ja en del om sig sjalv genom att
beskriva andra. Framfor allt kande vi att det kunde vara framgangsrikt nér vi
diskuterade vanners hem och inredningssmak. Dafick vi reda pa dels referensgrupper
men ocksa huruvida hemmet ansdgs spegla personligheten hos &garna. En del av de vi
pratade med beréttade utforligt om vissa vanners hem, om det paminde om dem sjdva
och hur de ansdg att vannerna téankte och kande. Olika preferenser for til, design och
en del om varumarken framkom ocksa.

Vi forsokte ocksa sétta ossin i bade positiva respektive negativa sidor som finns med
att anvénda projektiv teknik. Enligt en av férkdmparna for motivationsforskning,
Ernest Dichter (i Seymour, 1992), kan respondenter ljuga sava medvetet,
undermedvetet och omedvetet nar de stélls infor direkta fragor som " Varfor kopte du
det du kopte?”. For att minimera detta ansag vi att den projektiva tekniken kunde vara
anvandbar. Aven om vi |4 dem prata om andra personer trodde vi oss kunna fé fram
fakta om dem sj@lva den vagen. Seymour (1992) konstaterade att ménniskor kan vara
odrliganar de konfronteras med direkta fragor for att de vill framstai béttre dager
eller genom att ge de svar de tror &r rétt. For vissa kan ocksa en direkt utfragning
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kannas obehaglig och nastan som ett angrepp. En projektiv teknik & mer kringgdende
och finkénslig och upplevs darfor inte som hotande. Enligt Malhotra och Birks (2003)
kan projektiv teknik ledatill att forskaren far fram svar som respondenter varit
ovilliga éller inkapabla att svara pa om de vetat det egentliga syftet med
undersokningen. De skriver att risken for missforstand och feltolkningar minskar och
validiteten kan 6ka genom det dolda syftet. | vart fall diskuterade vi fragor som avsdg
bade understkningspersonerna sjdlva och andra personer i deras omgivning, vilket
gjorde att respondenterna kunde dra slutsatsen att vi forsokte tolka deras beteende
genom att prata om andra. Det innebér att vi inte kunde tillgodogdra oss ala de
fordelar som forfattarna skriver att projektiv teknik har. Avseende de negativa sidorna
med projektiv teknik har vi forsokt att pa olika sétt minska dessa. Seymour (1992)
menar att det ar viktigt att ha bestamt nivafor hur djup forstéel se som ska uppnas for
att inte ledasin i misstaget att "grava’ djupare an vad problemet kréver. Genom att
vara medvetna om den risken samt att forsoka tolka signaler fran
undersokningspersonerna nér de helt enkelt inte langre ville/hade mer att berétta har
vi forsokt undvika detta

Vi hoppades kunna utdka och férdjupa samtal simnena om inredning, varumérke,
personlighet och hem genom att utdver det egna hemmet samtala kring bilder. Dessa
anvandes som en hjalp for respondenterna att beskrivainredning, stilar och detaljer
som de tyckte om/ogillade pa de bilder vi tagit med. Pa sa sétt menade vi att vi kunde
fafram nyanser och beréttelser som annars hade varit svart for intervjupersonerna att,
utifran enbart sin egen omgivning, berétta om. Svenning (1997) skriver att
samhallsvetenskapen bor intressera sig mer for bildanalyser for att lyckas forsta det
moderna samhdllet. Patton (1990) skriver att projektiv teknik med hjap av t.ex. bilder
och teckningar &r ett annat sétt att f& manniskor att reagera an pa en fraga och att det
& mycket effektivt nar barn intervjuas, men att det egentligen passar dladdrar. Vi
upplevde att respondenterna tyckte det var roligt att diskutera bilderna och att det pa
sétt och vis kéndes | &ttare for dem nér vi |1dmnade deras eget hem och gick over till
andras (bilderna). Alla som vi intervjuade engagerade sig i bilderna, diskuterade med
sig gdvaom vad de tyckte om/tyckte illaom, om det fanns inredning och
varumarken de kande till, hade vuxit upp med, hade funderat pa att inhandla eller
agde. En del beréttade ocksa vad de ansag att de olika bilderna representerade for
sorts manniskor. Detta gav oss en inblick i hur de ville ha det hemma och hur
intresserade och insatta de var i design, stilar och varumarken. Vi fick ocksa reda pa
en del om deras egen livsstil, t.ex. om de ville anvanda sitt vardagsrum for att umgas
med vanner, sittaoch &ai, liggaensam och lésaeller se pa TV med familjen. Bilder
med koksmiljoer gav ossinblick i huruvida koket fyllde rent funktionella och
praktiska behov eller om det fanns krav pa speciella varumérken och detaljer och vad
delade vikt vid. Vi valde att avsluta med bilder som visade soffor och sangar med
olika varumérken. For att fa fram nyanser av vad varumérken kunde ha for betydelse
fick respondenterna forst berétta om bilder pa soffor utan varumérken och sedan om
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samma soffor med varumarken. Seymour (1992) menar att genom att visa verkliga
produkter eller bilder kan méanniskan férmas berétta om sina associationer. Vi kunde
pa detta sétt fa reaktioner pa huruvida dessa varumérken betydde négot for
intervjupersonerna och om de 6verlag ansdg att varumarken var av intresse. Sangarna
som vi visade avslutningsvis representerade en mangfald av kénda varumarken och
fick respondenterna att tala om sina egna séngar, varumarken samt tankar och kanslor
kring detta.

2.4.4 Urval av intervjuper soner

Var magrupp valde vi att definiera som kvinnor boende i hem som deinrett éva
eller tillsammans med sin partner. Anledningen till att vi enbart valde kvinnor var att
vi utifran de teorier vi studerat kunnat se att kvinnor &@n idag &gnar mer tid och intresse
a hemmet jamfort med mannen. Vi trodde darfor att kvinnorna skulle kunnatillfora
mycket inom omradet och att vi pa sa sétt skulle fatadel av en variationsrik
uppfattning. Kvinnorna skulle ha flyttat hemifran och de skulle befinnasigi olika
faser i livscykeln.

Med hansyn till tidsaspekten och da julforberedelser och semester for manga kvinnor
begrénsade oss, forstod vi att det skulle bli svart att hinnaintervjua personer i manga
olika ddrar. Eftersom vi forvantade oss att ddern skulle paverka kvinnornas beteende
villevi tackain alt frén unga kvinnor till ddre. Vi delade darfér in livscykeln i olika
Aderskategorier. | varje stadie skulle tva personer intervjuas. Vi valde att géraen
indelning i Alderskategorier davi antog att beteendet skulle skiljasig mellan de olika
kategorierna. De fyra alderskategorierna var studenter, yngre familjer, familjer med
adre barn och pensionarer. Inom varje kategori forsokte vi fa sa stor spridning som
mojligt. Familjestruktur ansdg vi kunde vara ett sétt att fa fram olikalivsstilar,
personligheter och vérderingar. | forsta kategorin, studenter alder 20-34, valde vi en
person som bor §alv och en person som bor tillsammans med sin pojkvan. | andra
kategorin, yngre familjer alder 35-49, valde vi en gift kvinna sammanboende med sin
man och smabarn och en ogift kvinna sammanboende med sin sambo utan barn. |
tredje kategorin, familj med &dre barn alder 50-64, valde vi en gift kvinnamed
hemmaboende barn och en gift kvinna med utvandrade barn. | sista kategorin,
pensiondrer alder 65-, valde vi en kvinna som blivit dnka och en kvinna som bor
tillsammans med sin man. Vi var medvetna om att vi genom vart urval fick kontakt
med intervjupersoner som representerade en viss social tillhorighet. Detta gjorde oss
medvetna om att de personer vi kom i kontakt med hade stérre ekonomiska
mojligheter att inreda sina hem an vad manga andra manniskor i samhéllet kan tankas
hat.ex. arbetsl6sa, ensamstéende foraldrar och sjukskrivna personer. Vi forstod ocksa
att resultatet av detta urval skulle bli att vi fick okad forstaelse av just denna grupps
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forhdlande och att dettainte & Gverforbart till andra sociala grupper. Det &r tankbart
att manniskor med fler begréansningar maste anvanda storre fantasi och andra
alternativ an vad vara undersokningspersoner gor, likasa att personer med fler
begransningar |agger mer aternativt mindre energi pa utseendet pa sinahem. Den
grupp Vi valt att undersoka umgas kanske mer utanfér hemmet da de har réd att
exempelvis &a ute. Mojligheten finns da att det satsas mer resurser pa égodelar och
varumérken som konsumeras utanfor hemmet sa som bilar och klader. Detta skulle da
ocksa kunnaledatill att deras heminredning & mer privat &n social jamfort med andra
grupper. Dessa forhallande kan vi dock inte dra ndgra slutsatser om da vart bidrag
begransar sig till en viss social grupp.

Heminredni ngA
(utgifter) Familjer med
Yngrefamiljer aldrebarn Pensionér er
Birgitta Caroline Desirée
Studenter Barbro Cecilia Dorotea

Annika

Anna \

AN

20-343 35-494r 50-644r 65-... Tid/alder

Figur 1. Heminredning 6ver en livscykel, inspirerad av Wilkes (1995)

Eftersom vér studie avsag tadel av ménniskors liv och hem sag vi storst majlighet i
att anvanda oss av ndgon form av icke-sannolikhets urval dar vi medvetet gjorde ett
urval av personer som vi paolikasitt kandetill. Vi var dock mycket noga med att det
inte skulle motsvara ett rent bekvamlighetsurval utan undersokningspersonerna valdes
utifran uppfattningen att de motsvarade ett |ampligt underlag for det vi avsdg
undersoka. Vi var dock medvetna om de risker som kan finnas med att vélja att
intervjua personer som vi panagot sétt kanner till sedan tidigare som t.ex. att de
skulle visa upp ett hem och ett jag som visade nagot dnskvart snarare an verkligheten.
Nackdelar, som att resultaten skulle kunna paverkas av att vi sedan tidigare kanner
personen och att validiteten i studien darmed kan komma att paverkas, stélldes mot
fordelar som att det for var studie var viktigt att vi fick mojlighet att komma hem till
de hér personernafor att i lugn och avspand miljé kunna observera dem och deras
hem. Att en av ossi varje intervjusituation kande till respondenten menade vi i detta
sammanhang kunde vara positivt for att fafram fler nyanser i tolkningen. Vi skulle
aven lattare kunna fa dterkommatill intervjupersonernai de fall davi behévde
komplettera. Att i efterhand fa ytterligare uppgifter menade vi kunde varaviktigt for
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en sa heltdckande bild som majligt. Enligt Malhotra och Birks (2003) ska valet mellan
olika urvalsmetoder sesi forhdllande till vad for sorts studie som avses. De skriver
vidare att det urvalsforfarande dar forskaren gé&lv bedomer och véjer ut sina
forskningsobjekt utifran vissa kvalitéer kan vara minst lika effektivt som ett rent
sannolikhetsurval, exempelvis vid olika former av utforskande studier.

2.45 Urval av bilder

Bildvalet gjordes framfor allt med tanke att bilderna skulle komplettera den muntliga
framstaliningen och att de skulle underlétta for intervjupersonerna att talafritt om
stilar, smak, varumérken och design. Utgangspunkten for intervjun var dock hela
tiden hur de sdva hade inrett sitt hem. Bilderna anvandes darfor som ett sétt att fa
fram nyanser, férslag och tolkningar av intervjupersonernas asikter som de inte kunde
uttrycka muntligt genom att enbart berétta om sina egna rum.

Precis som tidsaspekten styrde oss vid val av intervjupersoner fanns det ocksa
begransade majligheter for hur vi med forhadllandevis liten tidsram skulle finna
lampligainredningsmiljoer att visa. Vi |anade diverse olikainredningstidningar fran
mitten av 1990-talet fram till 2004 och i dessa letade vi sedan allatre, var for sig, ut
bilder som vi ans3g visade olika stilar, olika vinklar och olika fokus painredning i
rummen. Vi valde bilder fran kok och vardagsrum darfor att de utgor en offentlig del i
en privat sfar som vi trodde kunde inneb&ra mer medvetnaval och stilar. Sovrummet
tyckte vi ocksa kunde vara givande men vi ansag det vara allt for privat for att fa
tillgang till. Vi ansdg dessutom att det var mest troligt att vi under vara samtal skulle
bli placeradei kok eller vardagsrum och att det da skulle fallasig naturligt att prata
om dessarum. Vi forsokte hitta bilder som i stort sett visade inredning utan
manniskor eftersom vi trodde att lder och utseende annars kunde paverka
diskussionerna. Efter att hajamkat ihop de bilder vi ansag skulle ledatill mest
diskussion kom vi fram till att anvanda 9 koksbilder och 10 vardagsrumsbilder. Efter
testintervjun och efter samtal med en erfaren person inom omrédet blev vi
rekommenderade att dra ner pa antalet. Vi sammanstéallde samtliga bilder i en form av
listadér vi beskrev var instélIning till bildernai termer av vad de innehdll fér objekt
och material, farger, design, stil, fokus, utmérkande drag och beskrivande adjektiv.
Detta ledde fram till att vi tog bort 2 kdksbilder och 2 vardagsrumsbilder. Da dven
detta antal ger manga intryck for intervjupersonen att ta stallning till forsokte vi
diskutera oss fram till att reducera antalet ytterligare. Vi ansag dock att alla dessa
bilder gav olika aspekter och att ingen stil var dverrepresenterad och behdll darfor
resten av bilderna. Varavaldakoks- och vardagsrumsbilder finns bifogade i bilaga 2
och 3. Beskrivningar till dessafinnsi bilaga 4 och 5.
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Vi valde &ven ett antal bilder pa enbart mobler som intervjupersonerna skulle fa se
mot slutet av intervjun. Vi valde ut soffor i liknande férg, stil och material. Sofforna
visades forst utan varumérken och dérefter med varumérken. Anledningen till detta
var att fafram ytterligare diskussioner om férhallandet till olika varumarken &én vad
som framkommit under tidigare delen av intervjun. Vi hade valt varumérken som vi
ansdg representerade allt fran 13g prisklass till mellanklass och varumérken kanda for
att tillhdra de dyrare prisklasserna. Vi var medvetna om att vi genom vart urval av
vissa varumarken skulle fa mer utforliga diskussioner om just dessa &n om andra som
inte fanns med pa bilderna. Vi forsokte inte paverka personerna att talai
varumarkestermer fram till att dessa bilder visades. Vi ansdg att de intervjupersoner
som hade kopplingar till specifika varumérken anda skulle lyfta fram det under
intervjuns gang €eller att det i samband med varumérkesbilderna skulle fallasig
naturligt att diskutera om vad de sjavavalt for varumarken i sinahem. Véar egen
observation av deras hem skulle ocksa kunna avslja en del av vad de hade inrett med
i hemmet. Soffornafinns bifogade i bilaga 6.

Avslutningsvis valde vi ut en mangfald av sangar dar &ven varumarkena visades. Att
vi valt séngar berodde pa det fokus som media har haft den senaste tiden pa séngar
och att vi forvéntade oss en viss medvetenhet om varumarken p.g.a. detta. Vi hade
forsokt famed bilder som enbart visade sangarna utan gavlar, paslakan och andra
miljoer eller detaljer for att dettainte skulle paverkaintervjupersonernas diskussioner.
Vi hoppades att séngen tillsammans med varumérkets logo och namn skulle ledattill
samtal om hur de stéllde sig till olika varuméarken och vad de kande for dessa.
Sangarna &r bifogade i bilaga 7.

2.4.6 Intervjuguiden

Enligt Svenning (1997) innebér djupintervjuer att forskaren i en informell intervju gar
salangt han/hon anser sig kommai varje fraga. Detta & nagot vi forsokte tanka pa
och tillampa salangt det gick utan att den personligaintegriteten dverskreds. Nar vi
markte att intervjupersonernainte ville sigamer gick vi vidaretill nastafraga. Vi
forsokte hai dtanke de rad som Johansson Lindfors ger (2001) betraffande probing,
d.v.s. forsoken att tranga allt djupare maste géras med urskiljning och omdome samt
kansla for situationen. Detta fick vi t.ex. tanka pa nér en av intervjupersonerna
beréttade att hon hade haft inbrott ett flertal ganger och darfér mist fleraav de
agodelar som hon véarderade mycket. Nar hon forklarade for oss att hon nu anstrangt
sig for att inte fasta sig sa starkt vid saker i sin inredning l&t vi henne prataklart och
lamnade dérefter samtalsomradet med delvis obesvarade fragor. Vi ville inte att hon
skulle uppleva sig tvingad att svaramed risk att helaintervjun sedan skulle kdnnas
kanslomassigt pafrestande.
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Djupintervjuer syftar, enligt Svenning (1997), till att forskaren intervjuar ett fatal
personer kring vissa givna amnen eller teman, men helt utan strukturerade formular.
Johansson Lindfors (2001) menar daremot att djupintervjuer till skillnad mot samtal
& baserade pa en intervjuguide som ska spegla det aktuella problemet. Vi anvande oss
av en intervjuguide med ett antal diskussionsomraden for att forsakra oss om att inte
glémma bort vissa delar, men vi till&t varje intervjuperson att styra samtalet i den
riktning hon ville sa lange vi ansdg det vararelevant for var studie. Varaolika
omraden omfattade: bakgrundsbeskrivning rérande intervjupersonen, generella fragor
rérande intresset for heminredning, djupare diskussion om det egna hemmet,
bildbeskrivningar av kdk och vardagsrum, samtal om speciella &godelar, samtal om
andra méanniskors inredningssmak, frégor om att férlora sina dgodelar och slutligen
samtal om varumérken i anslutning till bilder av soffor och sangar.

Vér intervjuguide byggdes upp enligt trattekniken vilket innebar att vi borjade med
allméanna frégor som skulle fungera som en slags uppvarmning for att s smaningom
gaover till mer specifikafragor. Anledningen till att vi valde trattekniken var for att
den dels 6ppnar upp for en mjuk och lugn start pa intervjun, dels for att den motiverar
och aktiverar intervjupersonen att uttrycka sig pa sitt eget sétt, dels att respondenten
inte skulle ha mgjlighet att bilda sig en uppfattning om vad som enligt henne &r
passande svar i sammanhanget, enligt Patel och Davidson (1991) med flera.

Frégornavar 6ppnai sin natur. Oppna frégor anses allmant ge respondenten fritt
spelrum och stérre mojligheter att utveckla &mnet &n stdngda. Vi var noga med att
varaflexibla och lyhdrda for nér intervjupersonen ville utveckla sig och berétta mer.
Vi lade ner mycket tid pa véara frageformuleringar for att dessa skulle kunnaldmna sa
stort utrymme som mgjligt for intervjupersonen att svara men &ven for att undvika
missforstand. | samband med vara testintervjuer fragade vi om de upplevde nagra
fragestalIningar otillréckliga eller konstigamen sd var inte fallet. Daremot upplevde
bade testpersonerna och intervjupersonerna att det var svart att beskriva sina speciella
agodelar i manskliga personlighetsdrag. Vidare forsokte vi undvika att ta med 1anga
fragor, ledande fragor, negationer och dubbelfragor i frageguiden. Kand oladdade ord
som status, lyx, intellektuella, eleganta etc. undvek vi och forsokte istallet fafram
dessa nyanser genom vara bilder och genom att i storstamadjligaman léta
respondenten galv berétta

Vi sag till att innan varje intervju ge intervjupersonerna en bild av vart arbete och
beréttade att vi skulle studera konsumtion av heminredning och se pa hur
konsumenter resonerar nar de inreder sinahem. Déarefter sag vi till att det fannstid for
intervjupersonerna att stélla eventuellafragor till oss och att dessa besvarades innan
intervjun paborjades.
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Vi valde att borjaintervjun med att fa en bild av intervjupersonen. Vi bad dem berétta
om hur en vanlig vecka ser ut. Genom detta skulle vi tidigt fa fram hur
intervjupersonens vardagsliv, livsstil och familjesituation sag ut. Darefter gick vi
vidare med fragor som skulle ge oss en bild av intervjupersonens intresse for
heminredning, hur mycket tid de &gnat & att inreda sitt hem, framtidsplaner for
hemmet samt varifran de hamtar sinaidéer. Intervjuns inledande del kom sdledes att
tackain s.k. bakgrundsvariabler om intervjupersonen. | nésta steg ville vi ndrma oss
en djupare diskussion om hemmet. Vi frégade vilket rum de ansdg skulle vararoligast
att inreda. Utifran dennainformation skulle vi fareda pa vilka rum som intresserar
och engagerar dem och varfor dessarum &r viktiga. Aven intressen, livsstil och
personlighet, menade vi skulle kunna framkommai dennadel av intervjun. Var
utgangspunkt var att de antingen skulle véljaatt inreda ett rum som var i stort behov
av att rent praktiskt och funktionellt goras vid, alternativt ett rum som de tyckte
mycket om och dérfor tillbringade mycket tid i. Om detta t.ex. var koket menade vi att
vi kunde stélla fragor om kokets funktioner, deras intresse for inredningen och
koksredskapen, hur mycket tid de tillbringade déar, om det var en central platsi
hemmet o.s.v. Vi fragade &ven vilket rum de trodde att deras respektive skulle vélja
for att se om de hade samma tankar och funderingar och hur eventuellt avvikande
beteende hos den de levde tillsammans med beskrevs. Héar ténkte vi oss att de genom
att beskriva andras egenskaper skulle kunna avsl¢ja sina egna vérderingar och
egenskaper.

Vi fortsatte sedan samtalet om det rum vi satt i, vilket antingen var koket eller
vardagsrummet. Vi bad intervjupersonen beskrivasitt rum och hur de gétt till vaga nar
de bestamde sig fér den inredning som fanns. Detta for att fainformation om
agodelar, self och eventuella varumérkespreferenser. Genom att be dem beskriva
rummet och vad det anvandstill skulle vi aven fa majlighet att fa information om
intervjupersonens livsstil och personlighet. Efter att ha diskuterat det egna rummet
visade vi ett antal bilder som vi hamtat fran olikainredningstidningar och katal oger.
Vi bad intervjupersonerna att berétta vilka bilder som tilltalade mest/minst och om det
fanns detaljer de gillade i bilderna. For att de inte skulle kdnna sig tvingade att valja
nagot de inte tyckte om informerade vi &ven om att det gick bra att valja bort alla
bilderna. Det var dock ingen som valde att gora det utan alla tycktes hittadelar av rum
och flertal detaljer som tilltalade dem. Syftet med denna delen av intervjun var att ge
oss ytterligare information om personlighet och livsstil samt &ven om de var
varumérkesintresserade och om de brydde sig om vissa dgodelar mer an andra. Nér vi
avverkat det rummet som vi satt i gick vi 6ver till bilder och fragor om det andraav de
tva rummen, d.v.s. antingen vardagsrummet eller koket.

Nésta moment var att tala om intervjupersonens speciella agodelar och fraga varfor

dessa &godelar var speciellafor dem. Vi hade, som tidigare namnts, forberett
intervjupersonerna att tanka ut tva speciella dgodelar innan intervjun men vi bad dem
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&ven att spontant valja ut ytterligare en. Denna skulle finnas i rummet vi satt i sa att vi
tydligt kunde se den. Detta for att faen bild av om intervjupersonernavalt sinatva
forsta &godelar for att visa nagot som de trodde att vi skulle tycka om och inte efter
vad dei verkligheten tyckte mest om. Vi forstod dock under intervjun att det var svart
att dra slutsatser om nagra skillnader i valen av det forberedda respektive det spontana
valet ddintervjupersonerna gav oss intrycket av att verkligen vara uppriktigai sina
val. Delen med speciella dgodelar valde vi att ha med for att falite mer information
om salf, anknytning till sina &godelar, materialism och personlighet. Vi fick &ven fram
information om vilka egenskaper personerna vérderade, en del om deras livsstil och
personlighet da vi bad dem att sétta manskliga personlighetsdrag pa sina speciella
agodelar. Vi valde att aven har komplettera med projektivteknik och fragade vad
intervjupersonernas respektive skulle ha valt for speciella dgodelar och varfor.

Néasta del under intervjun behandlade intervjupersonernas slakt, vanner och bekanta
och derasinredning. Vi fragade om de hade négra bekanta som hade tilltalande smak
och som har en inredning som de sjdva skulle vilja ha, samt om deras bekanta har ett
hem som inredningsméssigt stammer med &garna. Vi frégade &ven om det fanns négra
speciella personer som intervjupersonerna garna fragar om rad avseende inredning.
Dessa fragor skulle ge oss information om eventuella referensgrupper, livsstil, self

och mgjligtvis &ven varuméarke. For att fa ytterligare information om égodelar och self
valde vi att frégavad som skulle vara varst att forloravid ett inbrott och varfor. Aven

i detta sammanhang fragade vi de som var sammanboende med négon vad deras
respektive skulle ha valt.

Det sista momentet i intervjun behandlade bilder som vi valt ut. Dessa visade bilder
pasoffor i liknande modeller och sangar. Sofforna visades férst utan varumarke. Vi
fragade vilken soffa de skulle vilja ha. Vi lamnade alternativet 6ppet att vélja bort
samtliga men vi bad dem att i safall forstka beskrivavad deistédllet skulle viljaha
och 6nskvérda egenskaper. Nar de valt och diskuterat kring de olika alternativen
visade vi var soffornakom ifran, d.v.s. varumérket var synligt. Vi fragade da om de
fortfarande skulle ha valt samma soffa och varfor/varfor inte. Vi visade slutligen
bilder pa sangar dar varuméarket var synligt fran borjan. Vi fragade vilken sing de
skulle vélja om de skulle kdpa en ny sang idag, vilka aternativ de skulle vajabland
och hur de skulle resonera. Dettaledde &ven fram till en diskussion om vad de hade
for sangar i hemmet, varuméarke pa dessa, om de var ndjda med dem och vad de
beaktat vid val av dem. Detta moment var till for att ge oss information om égodelar
och eventuella varumérkespreferenser, samt om det var den symboliska funktionen
som var avgorande eller den funktionella Intervjuguiden finns bifogad i bilaga 1.

Vi forsokte under intervjun att beakta de forslag som Seymour (1992) ger om att

|6pande bekréfta for intervjupersonen att vi & med pa hans/hennes tankegangar och
vill h6ramer genom huvudnickning, forsoka ha forvantansfulla ansiktsuttryck, inflika
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ord som "jag forstar” etc. For att uppmuntra intervjupersonerna att berdtta om sina
tankar och sina hem forsokte vi aven folja Crafoords (1994) rad om att |6pande
markera vart intresse for just deras versioner. Aven tystnad under en intervju kan vara
effektivt for att fa undersokningspersonen att fortsétta utveckla amnet istéallet for att
konstant komma med nya frégor. Darfor 1& vi emellanét tystnaden rada en liten stund
for att se om intervjupersonen anvanda den som betéanketid for att formulera nagon
intressant synpunkt (Crafoord, 1994).

For att forbereda oss pa de attaintervjuernavalde vi att genomfora tva testintervjuer
med personer i var bekantskapskrets. Detta for att se om vart intervjuuppléagg skulle
fungera och for att kunna fa feedback pa var intervjuteknik.

2.4.7 Validitet och reliabilitet

For att innehdllsmassigt fa sa hog validitet som majligt narmade vi oss var
forskningsfraga med ett brett perspektiv, genomforde en omfattande teorisokning och
nyttjade den generellalitteratur vi kunde finnainom problemomradet. P4 sa sétt
kunde vi forsakra oss om att inte avgransa oss sa att validiteten paverkas. Vidare
stravade vi efter att ta fram data som stodjer olika synsétt, vilket vi ocksa menar okar
validiteten.

Genom var ansats var vi genomgaende flexibla och lyhorda for att andra variabler én
de vi utgick ifran kunde komma att inverka. Kvinnorna hade, genom den
ostrukturerade intervjuguiden med dppna fragor, stora méjligheter att vidareutveckla
och lyftafram nya aspekter. Eftersom intervjun genomfordesi kvinnornas hem tkade
mojligheten for trovérdiga svar.

Genom anvandandet av triangulation kunde vi avsl6ja olika aspekter av den empiriska
verkligheten. De olika metoderna kompl etterar och forstarker varandra, vilket leder

till en béttre helhetsbild. Djupintervjuerna méjliggjorde att vi fick tadel av asikter och
beteenden som normalt & dolda for omvéarlden. Observationen av kvinnornas hem
bekréftade deras beréttel ser och gav oss tkad forstéel se och storre inblick i deras
konsumtion av dgodelar och varumérken. Den projektiva tekniken gjorde att vi kunde
diskutera kansliga och privata @amnen samt hjdpte till att reducerarisken for oérliga
svar. Bilderna hjél pte oss att fordjupa och utveckla @mnet, samt bidrog med ytterligare
utl&ggningar och beskrivningar.

Davar undersokning & kvalitativ kunde vi inte faststélla ndgot exakt matt pa

reliabilitet. Vi forsokte darfor forsakra oss om att var undersokning ar tillforlitlig pa
andra sétt. Vi tog del av ett flertal bocker om kroppssprak, samtals- och
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intervjuarteknik, samt genomforde testintervjuer. Pa s sétt kande vi ossvél
forberedda och tryggai var situation som intervjuare.

Vi forsokte undvika riskerna for selektivt seende genom att altid varatva
observatorer och tvaintervjuare. For att inte paverka varandra nedtecknade vi, efter
genomfordaintervjuer utan att diskutera med varandra, varaintryck. Den tredje
personen som inte deltog i intervjun fick i efterhand tadel av materialet for att pasa
sétt kunna bidra med ytterligare tolkningar. Eftersom intervjun bandades kunde vi
koncentrera oss mer paintervjupersonerna, vara mer spontana och genom féljdfragor
vidareutveckla de &mnen som kvinnornatog upp. Detta tillforde studien ytterligare
aspekter. Bandningen gjorde det &ven mojligt for oss att lyssna pa svaren flera ganger
for att undvika feltolkningar. Med hjdp av de ovanstéende tillvagagangssétten anser
vi att s val reliabilitet som validitet har tillgodosetts i denna studie.
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3. Teori

Vi inleder detta avsnitt med en beskrivning av hemmet for att ge lasaren en inblick i
hemmets historia, betydelse och framtid. | teoridelen tar vi darefter upp varumérken
eftersom detta ar en del av manga konsumtionsbeslut och ett sétt for manniskor att
differentiera sig gentemot andra. Agodelar utgor teoridel tva och sammanfattar olika
sorters agodelar i hemmet och olika anledningar till varfor individer knyter agodelar
till sig. Déarefter tar vi upp betydel sen av manniskors olika selves och hur detta
paverkar konsumtion privat och offentligt. Sutligen presenterar vi tva delar som
ber6r teorier om personlighet och referensgruppsinfluenser. Dessa kan hjélpa oss att
forsta hur olika kvinnor paverkas av sin egen person men ocksa av sin omgivning.
Varjeteoridel tror vi kan bidra till en béttre forstael se och helhetsbild om de
kvinnliga konsumenternas férhallanden till varumérken och dgodelar i hem-
inredningen.

3.1 Hemmet

Nedan presenterar vi en del aspekter pa hemmet somvi funnit intressanta for var
studie. De beror dels vad hemmet &r en symbol fér men ocksa nagra utvalda
forskningsresultat somvi tagit del av. Forskningsresultaten behandlar hur ett antal
personer resonerar om sin inredning och sina samlingar. Aspekter pa framtidens hem
presenteras ocksa.

3.1.1 Hemmets historia

Ordet hem &r en kraftfull symbol i det svenska samhéllet enligt Ortner (i Ehn &
Lofgren, 2001). Genom att sétta samman detta ord med ett annat, som t.ex. hembakat,
uppstar genast en kanslaav trivsel och gkthet. Hemmet vécker starka kanslor, positiva
och negativa, vilket leder till att hemmet bade & en utopi och en dystopi. Vidare star
det att 1&sai Svenska akademins ordbok att ordet hem har ett fornnordiskt ursprung
och betyder hus, hemort och vérld. De skriver att det forst var pa 1700-talet som en
varmare kénslostdmning forknippades med ordet och nu finns det ett gigantiskt urval
av ord som borjar med ordet hem och listan véxer standigt. P4 1800-talet i dess
borgerliga kultur, borjade hemmet ses som inte bara en bostad utan ocksa en
stamning. Det blev ndgot att fantisera om, langta efter och forverkliga. Hemmet blev
en symbol for det lugna, trygga och det goda livet, till skillnad fran det kyliga livet
utanfor. Albin (i Larsson, 1994) sager att hemmets grundval & samkanslan och
gemensamheten. Detta innebar att om nagon form av attack mot hemmet genomfors,
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skulle det kénnas som en attack mot nagot som hdlls av, enligt Ehn och Léfgren
(2001). Atwood (i Ehn & Lofgren, 2001) sager att hemmet & en materiell véarld samt
en mental bild av det goda livet, vilket medfor att hemmet bade &r ndgot vi lever i och
nagot vi lever med. Hemmet & nagot som fungerar som en gréns mot yttervéarlden och
som individen kan derkommatill, enligt Ehn och Lofgren (2001). Hemmet &r platsen
dér individen kan &terhéamta sig och koppla av for att kunnaklara av det 6vriga livet.
Hemmet skiljer det privata mot det offentliga, det intima mot det anonyma och den
lillavérlden mot den stora, enligt forfattarna.

Ehn och Lofgren (2001) skriver att mdbler i nutidens hem byts ut innan de dlitits ut |
manga hem. Detta for att sakerna och dgodelarna ska skapa en harmoni inte bara med
varandra utan aven med &garens personlighet. De skriver vidare att &godelar och agare
hanger ihop, i allafall tills &garen tréttnar och byter ut dem. Sakerna skainte vara
dussinvaror, aven da de ofta betraktas som detta. Individen ska folja nyhetens behag
och darmed byta ut det gamla mot nya saker, och dessutom ska manniskor inte avsta
fran agodelar och saker som de langtar efter. Detta leder till att manniskor konsumerar
mycket saker och som en foljd darav aven slanger mycket.

3.1.2 Hemmets betydelse

Inredningstidningar och méngden av mediaexponering av heminredning har bidragit

till den Okade status som det fétt enligt Clarke (i Miller, 2001). Heminredning har ett
tydligt samband med olika livscykelstadier. Det &r ett sétt for hushallets medlemmar

att andra, ateruppfinna och foéreviga sin materiellaomgivning. Det stéller ocksa stora
krav pafantasi och skapande. (Clarkei Miller, 2001)

Forfattaren menar att hon kunnat se hur personer i hennes studie haft asikter och
intentioner att inreda pa ett visst sétt men att dessa féll samman sa smaningom da
verkligheten begrénsade dem ekonomiskt, utrymmesmassigt, socialt m.m. Hon menar
vidare att inredningen i hemmet etablerar en relation mellan vérlden utanfor och den
ideala sociala varlden. Méanga av hennes undersokningspersoner exponerade séllan
sina hem for manniskor utanfor familjen och darfor har utomstdende personer liten
inverkan pa hur hemmet utformas inredningsmassigt. Agarna paverkas istéllet av sina
egnaidealaforebilder om hur t.ex. en framtida man skulle tycka, barnens krav, vilken
klasstillhorighet som speglas och vilka aktiviteter som ska ske i hemmet. Hemmet &r
darfor som en representation av en intern vision om vad andra tanker. Det & som ett
objekt och en process som agarna forsoker leva upp till, getid till och visaupp sig
genom. (Clarkei Miller, 2001)
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Garvey (i Miller, 2001) gor en tydlig skiljelinje mellan heminredning och omflyttning
av mobler i hemmet. Hon menar att det finns olikamotiv till dessa och att de darfor
uppfyller olika behov. Hon skriver ocksa att tidiga ansatser till forskning om hemmets
materiella kultur fokuserat pa s.k. prized possessions. Hon skriver att
Csikszentmihalyi och Rochberg-Halton (i Miller, 2001) stod for ett av dessa
antaganden. De menade att manniskor satsar olika mycket psykisk energi pasina
objekt i hemmet beroende pa hur betydel sefulla dessa var for personen. De menade
vidare att objekt i hemmet &ger unika, konkreta och permanenta betydel ser. Detta
leder till en dags stabilitet och 1angsiktig uppskattning av miljon i hemmet. Garvey
aterger Gullestad (i Miller, 2001) som menar att materiell kultur i hemmet & en form
av redskap for galvforverkligande. Darfor illustreras betydel sen av hemmet genom de
forandringar som sker i hemmet och det visar ocksa pa ett personligt engagemang.
Garvey menar att den omflyttning som sker i hemmet till skillnad mot inredning fyller
andra behov. Hon beskriver hur en av hennes intervjupersoner med jamna mellanrum
flyttar runt moblernai sitt hem fér att prova nyalésningar. Den intervjuade séger att
safort hon flyttat en sak maste hon andra allt annat ocksa och da blir det som att ha
flyttat till ett nytt hus. Det & behovet av att det ska k&nnas nytt och att det ska se
annorlunda ut som inverkar. For en del manniskor krévs det att allting flyttas runt men
for andra kan det varatillrackligt att flytta runt detaljer i hemmet. Garvey skriver
vidare att rutiner av dennasort i viss man har blivit strukturerade i det socialalivet
och atfoljer arstidsforandringar (sommargardiner, julgardiner etc.). Det kan ocksa vara
en omdisponering av objekt som vacker minnen och kanslor — en del flyttas fram mer
i fokus medan andra placerasi skymundan. Pasa sétt skapar enklarutiner en
atmosfar av foréndring och nyhet.

Rutiner att halla en viss ordning i hemmet kan ocksa vara en metafor for ordning i sitt
inreliv skriver Garvey som &terger Gombrich (i Miller, 2001). En av de intervjuade i
Gombrich studie séger att nar hon har mycket att ténka pa kan det hjépa att flytta runt
saker hemma, att rensa upp och slanga saker, dablir det som ett st att ocksa rensa
upp och sorterai hjarnan. Hon tycker att hon genom sin omflyttning och upprensning
bland sinamobler och prylar ocksa reder upp sinakanslor. For andra, skriver Garvey
vidare, kan det snarare bli som en hobby att flytta runt saker. Det ar bade avkoppling
och ett avbrott. Det sker spontant till skillnad mot inredning av hemmet som sker
I6pande. Inredningen relaterar till beréttelser om &garen och tidshandel ser samt stéller
krav pa ekonomiska forutséttningar, likasa att agarnatar stallning fér och emot det
som & modernt i inredningsvag. Darfor & heminredningen enligt Giddens definition
atergiven av Garvey (i Miller, 2001) knutet till en persons self och till beréttelser om
agaren.

Behovet av att flyttarunt mobler &r till stor del en kvinnlig aktivitet enligt Garvey (i

Miller, 2001). Detta hanger sasmman med att heminredning ofta & en kvinnlig syssla
och att kvinnornatillbringar mest tid i hemmet. | sin undersokning beskriver Garvey
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vidare hur en kvinna anvande omflyttningen av mobler i hemmet som en
sysselséttning for att uppvéaga att hon kénde sig ensam och uttrakad. Hennes man
daremot upplevde det mycket anstrangande att efter en arbetsdag komma hem och
flytta runt saker hemma da han sdg pa hemmet som en plats for avkoppling, stabilitet
och vélbekant miljo. Ett @dre par beskrev sitt hem som ett hopplock av mébler och
inredningsdetaljer som de samlat under sitt liv men som de egentligen inte ville ha.
Med mgjligheten att &va en annan lagenhet borjade de fantisera om hur de egentligen
villeinreda sitt hem. Frun sa att hon skulle kunna gora sig av med allting de hade utan
problem. Forfattaren menar dock att det skulle vara svart i verkligheten. En annan
person som intervjuades hade problem med att ta beslut om sin inredning for att hon
upplevde att det fanns en konflikt mellan hur hon sag sig jév och hur det tolkas av
andra. Hon var t.ex. mycket n6jd med att en hel del av hennes &godelar hamnat hos
henne av en ren slump (fétt dem gratis) och det stéamde med hennes ideal om att
tillvarata och inte vara sl 6saktig. Samtidigt hade hon med dldern fatt forandrade
asikter och hennes behov och ideal hade férandrats vilket delvis stod i konflikt till hur
hon uppfostrats. (Garvey i Miller, 2001)

Hecht (i Miller, 2001) skriver att alt ett hem innehdller & som ett materiellt
testamente i vilket det investerats betydelser och minnen. Det beréttar vem vi &r, var
vi varit och kanske ocksa vart vi ar pavéag. Darfor fungerar samlandet av det
forgangna, framférallt fran barndomen, som en viktig forbindelse mellan det
forflutna, nuet och framtiden. Det gor det mgjligt for manniskor att reflektera dver
olika erfarenheter, |6sa vissa konflikter och sortera nyckelhandelser i livet enligt
Conway och Rubin atergivnaav Hecht (i Miller, 2001).

Hecht dterger &ven Belk (i Miller, 2001) som menar att manga manniskor som samlar
pa saker ser sig som raddare av nagot som & pavag att annars ga forlorat. Detta
legitimerar deras samlande. Dessa kollektioner skapar mening och metaforer d.v.s. de
utgor ndgot symboliskt for den som samlar enligt Stewart och Belk dtergivna av
Hecht (i Miller, 2001). De menar att samlingarna kan vara symboliska for personens
yrke, familjehistoria, héndelser i livet eller t.o.m. fantasier. Det blir darfor som en
extension of self.

Den som samlar saker till sitt hem skapar, kombinerar och klassificerar objekten de
inforskaffat pa ett sétt som gor att dessatillsammans blir ett nytt objekt — en samling.
Pa sa sétt skapar de ocksa en meaning enligt Belk atergiven av Hecht (i Miller, 2001).
En av intervjupersonernai undersokningen samlade pa grona glasflaskor som hon
sorterade i familjer. Hon klassificerade dem efter storlek, tjocka, langa etc. De var
symboliska familjer som &terskapade natverket av relationer som hon mist tidigt i
livet p.g.a. krig och sin mammas dod. Hecht (i Miller, 2001) menar vidare att
samlande av tréa symboliserar en lank till den levande jorden t.ex. den del av jorden
dar en manniska & uppvuxen. Stenar kan ocksa ses som en solid, pataglig, permanent
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och ofranderlig del av ndgot forflutet. Det kan vara ett mycket patagligt bevis for den
forsvunna vérlden.

3.1.3 Framtidens hem

Vi &r idag mitt uppe i samhallets omvandling bort fran industrisamhallet och man kan
se en rad forandringar inom olika omraden som pekar panyabehov i varahemi
framtiden enligt Molin och Franzon (1998). De skriver att kraften eller hastigheten i
drivkrafterna bakom forandringarna g évklart kan diskuteras men att det ssmmantaget
vaxer upp en bild av helt andralivsménster som skarymmasi de hem vi skaforma
tillsammans. De presenterar trender som, enligt dem, kan ses som de viktigaste
trendernai omvarlden som pekar i riktning mot en ny anvandning av vara hem. Nagra
av dessa trender kommer vi kortfattat att beskriva nedan.

Forfattarna pekar pa att hushallsstrukturerna ser annorlunda ut idag &én de gjorde nar
folkhemmet byggdes. De skriver att skilsméssor okat kraftigt de senaste aren och att
en tredjedel av hushdllen i Sverige utgors av singelhushall. Dérefter tar de upp att par
allt oftare véljer att bara skaffa ett barn, men a andra sidan sager de att andelen
kvinnor som véljer att foda barn aldrig varit s stor som den &r idag, d.v.s. de flesta
kvinnor blir modrar ndgon gang i livet. Detta menar Molin och Franzon (1998) &r ett
exempel pa att behovet okar for mer flexibla hemytor. Den tiden da vi kunde planera
for att en normalfamilj behodver fyrarum och kok &r, enligt forfattarna, forbi.

Vidare skriver forfattarna att de ser en utveckling fran att familje- och slakttrad varit
hierarkiskartill att de blir mer molekyl&ra strukturer. | dessa nya familjestrukturer
skriver de att ndtverket av vanner, arbetskamrater och grannar kan adderas och att
bindningarnatill vanner kan vara starkare &n till slékten. De menar saledes att
familjen inte & den endaformen for sociala ndtverk och att kollektiv gemenskap ger
majlighet till 16st hallnarelationer och easy come easy go -forbindelser. Molin och
Franzon (1998) menar att morgondagens hem maste kunna anpassa sig till nya
familjestrukturer och eventuellt nya sociala néatverk.

En tydlig trend i Sverige enligt Molin och Franzon (1998) &r att samhéllet blir allt
ddre. Dettamenar de kommer att ge oss bade ett véxande antal pigga, vitalayngre
pensionarer men ocksa ett dkat antal dldre personer med andra behov. Vidare skriver
de att det kommer bli en utveckling till att allt fler foraldrar kommer att behdva varda
sinabarn hemma, gévaédller tillsammans med andra p.g.a. minskade anslag till
barntillsyn. D&rmed hévdar de att hemmen kommer utrustas med béttre tekniska
[6sningar. Nésta trend som Molin och Franzon (1998) tar upp & konsumenternas jakt
panyaupplevelser. De skriver att en alt storre del av samhallsekonomin omfattas av
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betalning for icke-materiella upplevelser. Detta menar de & mest framtradande bland
de yngre generationernas konsumtionsmonster. Istéllet for att spara pengar till att bo
l&gger man sina pengar pa en langresa eller en haftig mountainbike. Behovet av att
den milj6 som méanniskor lever i ska stodja alt mer sofistikerade upplevelser 6kar
enligt Molin och Franzon (1998). Detta anser de kommer att betyda att hemmet blir
en arenafor olika upplevelser i framtiden.

En annan trend &r att konsumtionen av hélsobad, fotvard, o.s.v. dkar, d.v.s.
smanjutningarnai vardagen. De skriver att en stor del av vara smanjutningar och
langtan efter lyx lever vi ut i vérahem. En liten jacuzzi i badrummet skulle enligt dem
vara ett exempel padetta. Ytterligare en trend som de anser kommer att paverka
framtidens hem & samhaéllets 6kade hdl somedvetenhet. Vidare skriver Molin och
Franzon (1998) att trenden for den byggda miljon &r att det ska vara sunda material i
de hus som byggs.

K onsumenters dkade miljomedvetenhet paverkar ocksa ménniskors attityder och
beteenden. Att hittalivsstilar som innebér ett liv i béttre samklang med naturen istéllet
for overutnyttjande av den & nagot som Molin och Franzon (1998) hévdar engagerar
allt fler manniskor. | praktiken innebér detta enligt forfattarna att hitta
energieffektivare livsstilsmonster och att en sadan utveckling med stor sannolikhet
innebdr att vi kommer att resa mindre och minska det dagliga pendlandet. Detta anser
forfattarna otvivelaktigt kommer ledatill en trend dér vara hem blir basen for var
forsorjning snarare én vara arbetsplatser. De menar dven att en stravan mot et liv i
harmoni med naturen kommer att innebéra att vara hem forandrasi grunden med
avseende pa materialvalen, utformning och arkitektur.

Vidare skriver Molin och Franzon (1998) att till skillnad fran forr & dagens
konsument uppvuxen med mangfald och valfrihet och att den yngre generationen
dessutom har lart sig och forstétt sitt véarde som konsumenter. Enligt forfattarna
kommer morgondagens konsumenter stélla hdga krav pa bostadsproducenter.
Tillganglighet till service menar de ska ses som en nyckelfaktor i morgondagens hem.
Vidare skriver de att informationsmangden kommer att 6ka dramatiskt och att
konsekvensen av detta skulle bli ett 6kat behov av béttre informationssallnings-
instrument och ett 6kat behov av tysta, informationsfria miljoer. Inte minst i hemmen
kommer ménniskor vilja kunna sténga av informationsfloden for att njuta av
tystnaden och lugnet enligt Molin och Franzon (1998). Manga ménniskor kanner att
dagens samhélle har vidgats kraftigt de senaste aren och manga upplever att den
mentala miljon de lever i & stor och odverskadlig. Forfattarna menar att
konsekvenserna av detta har blivit en kraftig efterfragan pa miljoer som kanns
dverblickbara och trygga och att dettainte minst géller efterfragan pavad ett hem ska
erbjuda.
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Molin och Franzon (1998) skriver vidare att &ven om arbetsmarknaden fortfarande
inte ger kvinnor samma chanser som man till utveckling och |6neférmaner & anda
omhéandertagandet av hemmet det mest ojamlika omradet. De skriver att den jamlika
kvinnan i framtiden maste utféra hemaktiviteternai genomsnitt tio timmar snabbare
eller minska ambitionsnivan om hon yrkesarbetar lika mycket som mannen gjorde i
borjan av 90-talet. De menar att trycket pa att kvinnan ska hinnamer pa sasmmatid
kommer att okai framtiden och att detta kommer att spegla morgondagens hem. Man
kan med sakerhet anta att matlagningen i hemmen kommer genomga stora
forandringar pa grund av tidsbrist. Forfattarna hévdar vidare att i stort sett ala
hemaktiviteter kommer genomga stora forandringar genom de nya rollerna som
morgondagens méan och kvinnor kommer att ge varandra. Ett effektivare och mer
teknifierat hem & bara en av trenderna enligt Molin och Franzon (1998).
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3.2Varumarke

Konsumenter har idag manga likvardiga varuméarken att valja mellan. Varumarkets
kommunicerade funktioner, personlighet och karaktar kan vara faktorer sominverkar
nar konsumenter valjer att knyta till sig vissa varumarken. For att forsta
varumarkenas roll da konsumenter skapar olika sorters forhallanden till dem
presenterar vi nagra av de forskningsresultat somvi funnit relevanta.

Produkter och tjanster har tre olika funktioner hos konsumenten enligt Keller (1993).
Dessa ar funktionella, experimentella och symboliska (Park, Jaworski & Maclnnisi
Keller, 1993). De funktionella funktionerna ar enligt Maslow (i Keller, 1993) ofta
knutnatill grundldggande behov hos konsumenten, sdsom sakerhetsbehov. Fennell
samt Rossiter & Percy (i Keller, 1993) skriver att de funktionella funktionerna
anvands for att |6sa eller undvika problem. De experimentella funktionerna rel aterar
till hur det kanns att anvanda sig av en viss produkt och brukar ofta vara knutnatill
produktattributen. Keller (1993) skriver vidare att dessa tillfredsstéller behov som ar
kénslomassiga samt ndjesbetonade och som ger kognitiv stimulans. De symboliska
kvaliteterna brukar déremot inte hanga samman med produktrel aterade egenskaper
utan & mer knutnatill behovet av social acceptans och majligheten att kunna uttrycka
sin egen personlighet. Solomon (i Keller, 1993) skriver att konsumenten darfor kan
vélja ett varuméarke som stammer val 6verens med hans/hennes self-concept. Keller
(1993) skriver vidare att det framfor allt vid socialt konsumerade produkter och
tjanster ar varumarkets symboliska funktion som &r viktig. Den kategori som &r
avgorande, funktionell, experimentell eller symbolisk, beror pa konsumenten och pa
kategoriernas enskilda styrka och unikhet.

Olika varumarke kan ge ssmma associationer. Enligt Maclnnis och Nakamoto (i
Keller, 1993) skapar dessa delade associationer kategoriska medlemskap. Att kanglor
blivit en viktig komponent att studerai samband med konsumentbeteende visar
studier av bl.a. Holbrook et al, Mehrabian och Wixen, Oliver, Shultz, Kleine och
Kernan, Richins, McKeage och Najjar (i Richins, 1997). Forskare inser i 6kad grad att
konsumenter bygger ménga av sina konsumtionsval pa att de ”kanns ratt” .
Emotionella orsaker kan sdlunda manga ganger vara avgorande faktorer medan
rationella orsaker far statillbaka. Varumarke kan associeras med positiva kanslor som
gladje, lycka och stolthet, liksom med negativa kanslor som hat, radsla, skuld, anger,
oro, sorg m.m. (Hoyer & Maclnnis, 2001) Forfattarna skriver vidare att kénslor har
stor betydelse fér konsumtion av produkter som &r av hedonistisk, symbolisk och
estetisk karaktér.
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Varuméarkesimage definieras som perceptioner rérande ett varumarke som baseras pa
konsumentens associationer gentemot varumérket. Dessa innefattar &ven
konsumentens mening med varumérket, enligt Keller (1993). Forfattaren skriver
vidare att vid konsumtion av high-involvement produkter har associationernas styrka
och unikhet en betydande roll.

3.2.1 Varumarkesimage

Mangden varumarken har okat enormt enligt Graeff (1996). Konsumenter fokuserar
allt mer pa varumarkets image och mindre pa dess funktionella egenskaper.
Forfattaren menar framforallt att detta stammer med de produkter som befinner sig i
mognadsstadiet i produktlivscykeln. | detta stadum har produktegenskaperna hos
konkurrerande produkter blivit allt mer lika varandra och varumérkets image blir
darfor en viktig faktor for att lyckas differentiera sig fran konkurrenterna. Plummer
(Keller, 1993) skriver att karaktaren eller personligheten hos sjdlva varumarket &r en
del av varumérkesimagen. Konsumenten kan beskriva ett varumérke i
personlighetsdrag sa som ungdomlig och fargstark. Dessa beskrivningar kan dven
reflektera de kénslor som konsumenten har for det specifika varuméarket.

En stark varumérkesimage och en hog varuméarkeskannedom gor det mojligt for
fOretaget att ta ut ett hogre pris. Nar en konsument kanner starkt for ett visst
varumarke kommer han/hon varavillig att spendera mer pengar for att fajust det
varumérket (Starr och Rubinson i Keller, 1993). Det & framfor allt framtradande da
varumérket och dess tillhérande image gor det majligt for konsumenter att uttrycka
vem de &r, vad de &, var de & och hur de vill att andra personer ska se dem (Graeff,
1996). Abhilasha (1999) skriver att konsumenter ndrmar sig produkter som stérker
deras gélvkansla och i samma anda undviker de produkter som har motsatt verkan.

3.2.2 Involvering och lojalitet

Tva begrepp ar avgorande for en konsuments inkopsval; produktinvolvering och
varumérkeslojalitet (Quester & Lim, 2003). Forfattarna skriver vidare att litteratur
som undersoker sambandet mellan produktinvolvering och lojalitet tyder pa att
konsumenter som & mer involveradei ett specifikt varumérke ocksa visat sig vara
mer hangivna och sdledes mer |ojala gentemot det varumarket. Aaker (i Quester &
Lim, 2003) siger att varuméarkesl ojalitet leder till bade ett kontinuerligt
inkdpsmonster for ett visst varuméarke dver tiden och en positiv och vélvillig attityd
gentemot varumarket. Lojalitet gentemot ett varuméarke byggs upp nér varuméarket
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passar konsumentens personlighet och self-concept eller nér varumérket erbjuder
unika och tillfredsstéllande egenskaper som konsumenten soker. | bada dessa fall
uppstar en personlig anknytning till varumarket. (Aaker i Quester & Lim, 2003)

3.2.3 Relationer

Konsumenter kan ibland skapa relationer med varumarken som i princip liknar de
relationer som de formar med andra méanniskor i sociala sammanhang (Aggarwal,
2004). | vissafall kan dessa varumérkesrelationer bli mycket intima och i extremafall
kan de liknas vid den passion som méanniskor associerar med make/maka, familj och
sina narmsta vanner. Produkterna kan i konsumentens dgon besitta manskliga
egenskaper eller t.o.m. en §d. Dainteragerar konsumenten med varumarket pa ett sétt
som liknar en social relation. De normer som finns i konsumentens sociala relationer
kommer &ven att styra dessarelationer. Det innebéar att om varumarket bryter mot
dessa normer skapas en negativ association, men om varumarket agerar i samklang
med dessa normer blir konsumentens utvardering av varuméarket positiv.

Fournier (1998) menar att ménniskor har relationer med manga olika varumérken
darfor att detillfogar mening till personens liv. En del meanings & rent funktionella
medan andra & mer psykosociala och emotionella. Hawyard (2001) skriver att
manniskor har mer kapital 8n nagonsin och att konsumenter darfor tagit steget fran
materiellatillgangar till att vardesétta upplevelser. Han skriver vidare att
konsumentens desire utvecklats och skiljer sig till stor del fran hur det var forr. Den
allt mer sofistikerade konsumenten kréver mer av varumérket — det ska kannas rétt
och inte varatill for alla (Bissell, 1995).

En utgangspunkt i Fourniers (1998) studie av relationen mellan ménniska och
varumarke var att betrakta vilken form av liv den personen valt. Personligheten, som
formats genom upplevelser i livet i kombination med den aktuella livssituationen,
visade sig till stor del formaforhallandet till valda varumérken. Hon lyftei sin
relationsmodel| fram att det krévs betydligt mer &n bara positiva kénslor for ett
varumérke for att relationen mellan person och varumérke ska bli varaktig. Hon talar
om affective and sociomotive attachments som en av faktorerna. Belk et al (2003)
kom i sin studie fram till att undersokningspersonernai hdg grad léngtade efter objekt
som skulle kunna hjalpa dem till ett liv bestdende av kéarlek, respekt, erkannande,
status, sakerhet och attraktivitet.

Fournier (1998) menar att starka relationer mellan konsument och varumérke leder till

mer frekventa och intensifierade interaktioner, d.v.s. hogre grad av anvandning. Gobe
(2001) skriver att emotional branding blir allt vanligare eftersom det knyter
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konsumenten till varumarket pa ett kans omassigt plan. Han menar att manniskor
soker materiell tillfredsstéllelse for att upplevaen form av k&nsloméssig fullbordan.
Varuméarket kan hjé pa konsumenten att uppna det malet eftersom det engagerar
konsumentens kanslor och sinnen vilket kan resulterai en langvarig och djup kontakt
mellan konsument och varumérke. Gobe (2001), Gobe (2003) och Ritson (2003)
menar att de varumérken som konsumenten verkligen askar utovar ett mycket stort
inflytande. Det blir som en kénslomé&ssig relation dar konsumenten anser att
varumarket bryr sig om honom/henne och att varumarket "kénner” konsumenten och
darfor finns det ett stort fortroende dem emellan. Gobe (2001) menar dock att det
egentligen &r kénslorna for foretaget som star bakom varumarket som ligger till grund
for den kéns oméassiga relationen.

3.2.4 Reklam

Marknadsforare har insett att den symboliska betydelsen som en produkt och ett
varumarke besitter ofta har storre betydelse for produktens framgang an dess fysiska
egenskaper (Graeff, 1996; Keon, 1983). Vidare menar de att konsumenter ofta
anvander psykologiska dimensioner for att sarskilja varuméarken. Keon (1983) skriver
att for dennatyp av produkter forlitar sig foretagen pa reklamkampanjer for att skapa
Onskvéarda perceptioner. Aaker och Biehl samt Kaperer (i Graeff, 1996) menar att
marknadsforarna strvar efter att skapa en varumérkesimage som stémmer va 6verens
med den self image som konsumenternai malgruppen har. Keon (1983) menar att en
reklamkampanjs image kan overforas till varumérket och dérmed forstérka dess totala
image hos konsumenten. Enligt forfattaren sa & det idag ett 6kande antal
produktklasser som bestar av produkter som differentieras endast genom sin reklam.
Enligt Myers (2003) beror konsumentens syn pa ett varumarke pa vilken sorts
kommunikation som anvands for att silja varumérket, de generella
marknadsférhallandena, varumarkets historia och vilken kommunikation som sands ut
fran konkurrerande varumérken. Det & darfor inte alltid som foretagets syn pa
varuméarkesimagen stammer 6verens med konsumentens syn. Enligt Souza och Rao
(1995) paverkas inte preferenserna av reklam da produktupplevel sen & 6vertygande
men da den &r tvetydlig har reklam en starkt positiv effekt pa konsumentens
preferenser. | dettafall forstarker reklamen produktupplevelsen, intensifierar
aterkdpen och 6kar varumarkesl ojaliteten.

Jacoby och Mazursky (i Keller, 1993) skriver att varumarkets distributionskanaler kan

bidratill associationer hos konsumenten. Inte minst kan affarens image overforas till
det specifika varumarket.
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3.3 Agodelar

Agodelar knyts pa olika satt samman med en individ. Eftersom var studie ar inriktad
pa agodelar i hemmet redogdr vi nedan for olika teorier och forskningsresultat
betr&ffande hur méanniskan varderar och tar till sig agodelar.

Det traditionella sttet att se pa forhallandet manniska-agodel ar att utga fran jaget
som eninre karnaenligt Kleing, Kleine Il och Allen (1995). Ju langre ifrén karnan
objektet befinner sig desto mindre reflekterar det personens autentiska jag. Kleine et
al (1995) presenterar daremot ett alternativt synsétt. En persons historia representerar
den utveckling individen genomgér under sin livscykel. Agodelarna kommer darfor
att reflektera en manniskas livshistoria och forandring av jaget dver tiden. Det betyder
att ingen del av personens historia & mer autentisk an en annan. De utgor tillsammans
personens identitet. Agodelar &r inte jaget utan en produkt av jaget. Manniskor
anvander agodelar for att forsta sitt eget jag och for att berétta historier om sig galv.

3.3.1 Olika former av &godelar

Personers hem har blivit en plats fylld med produkter som bade rumsligt och socialt
skiljer individer frén varandra (McCracken i Hill, 1991). Forfattaren menar att
skapandet av hemkansla och hemtrevnad &r ett av de viktigaste maen med hemmet
och darfor inreds det med &godelar som &r fyllda med symboliska betydelser. Costa
och Belk (i Hill, 1991) fann att nyrika personer ofta koper stora och pakostade hem
for att taavstand fran sinatidigare liv. Enligt Claiborne och Qzanne (i Hill, 1991) blir
hemmet en metafor for hur vi lever eftersom vi strukturerar vart hem pa samma sétt
som varaliv. En del ménniskor konsumerar dgodelar for att kénna sig unika och skilja
sig fran méngden (Tian, Bearden och Hunter, 2001). Behovet av att vara unik varierar
och har sitt ursprung i barndomen enligt Snyder och Fromklin (i Tian et al, 2001).
Vidare menar forfattarna att behovet av att urskilja sig kan uppsta nar en individ
kénner ett hot mot sin identitet, t.ex. nér han/hon ser att alla andra tycks konsumera
samma produkter. En del konsumenter valjer da att standigt soka efter nya produkter,
trender och innovationer (Snyder och Tepper i Tian et al, 2001). Andra konsumerar
speciella hantverk eller produkter som & personliga/speciella och svéra att fatag pa
(Tepper i Tian et al, 2001). Belk, Wallendorf och Sherry (i Tian et al, 2001) menar att
en del skaffar sig helasamlingar av en viss sorts agodelar for att kénna sig unika och
Holt (i Tian, 2001) menar att en del manniskor skaffar sig mycket ingaende kunskap
om produkterna for att de pa sa satt kan urskilja sig fran mangden. Tian et al (2001)
aterger dven olika sortersval for att skilja sig fran mangden. N&r konsumenter gor ett
s.k. Creative Choice Counterconformity soker de social olikhet genom val av
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produkter som de bedémer att andra konsumenter ocksa kommer att tycka om. Vid
Unpopular Choice Counterconformity véljer de produkter som skiljer sig fran
normerna och de riskerar pa sa sétt att pa ett negativt sétt utmérka sig och bli utsatta
for sociat ogillande. Samtidigt menar Hecker (i Tian et a, 2001) att impopul dra
konsumentval senare kan bli socialt accepterade vilket far dessa personer att bli en
form av trendséttare eller innovatérer. Den tredje varianten & Avoiding Smilarity
vilket innebér att en konsument undviker att konsumera produkter och varumarken
som forvantas bli omtyckta och moderna. | vissafall finns det en konflikt mellan
konsumters vilja att urskilja sig och vad som &r bast for familjen. Detta | 6ser dock
manga genom att forst tillgodose familjens dnskemdl och dérefter sina egna.
Alternativt véjer de produktkategorier som inte kan utkonkurreras av familjens
intresseomrade.

Materiellaobjekt har stor betydelsei det socialalivet (Wallendorf & Arnould, 1988).
De forser manniskan med néring, skydd, trygghet och forngjel se. Personers
favoritobjekt fungerar som lagerhus for personligainneborder. Darfor inverkar kon,
ader och kultur pavalet av favoritagodelar. Forfattarna aterger Csikszenthihalyi och
Rochberg-Halton och skriver att saker inte &r viktiga pa grund av den materiella
komfort de ger utan pa grund av den information de férmedlar om &garen och
hans/hennes relationer till andra. Kvinnor och man véljer olika sorters favoritagodel ar
och &r ocksai olika grad knutnatill sina objekt. Hoyer och Maclnnis (2001) skriver
att man och kvinnor forvéantas uppférasig, i de flesta kulturer, enligt vissa
konsnormer. Manga av dessatraditionellaroller héller dock pa att férandras. Aldern
paverkar ocksa valet av vilka égodelar som betraktas som speciella (Wallendorf &
Arnould, 1988). Hoyer och Maclnnis (2001) skriver att det &r logiskt att personer i
samma dder, som har motsvarande livserfarenhet och darfér delar onskemal,
symboler och minnen har liknande konsumtionsmonster. | USA till exempel anger
ofta yngre personer musikanlaggningar som sin favoritagodel. Medel dders kvinnor
véljer oftapiano darfor att det representerar minnen av deras barn. Aldre personer
véljer gdrna TV :n darfor att den representerar hur de fick kontakt med resten av
vérlden. (Wallendorf & Arnould, 1988).

Speciella dgodelar kan representeras av nastan vad som helst (Hoyer & Maclnnis,
2001). For manga personer ror det sig dock om agodelar som véacker minnen, kanslor
eller samlingar av olika slag darfor att de anses utgtra en forlangning av det egna
jaget. Enligt Myers (i Hill, 1991) faster sig méanniskor |6pande under helalivet vid
dgodelar som far speciella betydelser for dem. Dessa karaktériseras av att de inte séljs
till marknadsvarde, finnsinga substitut for dem, forskjuts inte &ven om de forlorat sitt
véarde, 8garen har starka kénslor fér dem och de &r ofta personifierade som om de var
agarens partner (Hoyer & Maclnnis, 2001). Forfattarna skriver att de &r speciella
darfor att de har ett symboliskt varde och for att de uttrycker &garens stil, forenar
agaren med andra manniskor, visar &garens socia klasstillhorighet och representerar
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olika stadier av livet. Wallendorf och Arnould (i Hill, 1991) menar att speciella
agodelar uttrycker det egna jaget och har en integrerande och differentierande social
funktion i samhdllet.

3.3.2 Materialistiska or saker till &gande

Konsumentvaror &r en viktig del av den amerikanska kulturen (Richins & Dawson,
1992). Yankelovich (i Belk & Pollay, 1985) menar att fokuseringen pa den materiella
varlden istéllet for den spirituellaframtrader alt mer i amerikaners varderingar och
stravanden. Lasch (i Belk & Pollay, 1985) hanvisar till den stora méngden reklam
som framh&vt konsumtion som ett av livets storsta varden. Reklamen har forstarkt och
spridit den konsumtionskultur som foéresprakar materiellating i stéllet for religiosa
(Learsi Belk & Pollay, 1985). Borstin (i Belk & Pollay, 1985) menar t.o.m. att vara
agodelar och konsumtion av populéra varumérken &r allt som finns kvar for att skapa
gemenskap mellan manniskor i samhdllet. For en del manniskor &r dgodelar
livsviktigafor derasliv och identitet medan de for andra & av underordnad betydelse.
Ett sétt att se pa skillnader mellan individer & att métaindividens grad av
materialistiska tendenser (Richins & Dawson, 1992). Hon &terger definitionen av vad
materialism & enligt Oxford English Dictionary:

" ...adevotion to material needs and desires, to the neglect of spiritual matters; a
way of life, opinion, or tendency based entirely upon material interests’
Richins och Dawson, s 304, 1992

Satre (i Sirgy, 1998) urskiljde tre nivaer i manniskans existens: att ha (having), att
gora (doing) och att vara (being). Att levamed att ha i fokus innebar att ménniskan ar
fullt sysselsatt med att bygga upp sinarikedomar och materiella &godelar. Att gora
innebar att manniskan sysselsétter sig med olika livsstilsaktiviteter. Att vara bestar i
att manniskan finner lugn i sin identitet som fri varelse snarare én vad han/hon har
eller gor. Belk menar att en av anledningarnatill att sjéva agandet &r sa viktigt for en
del manniskor &r att &godelarna anvands som medel for att uppnalyckaoch
tillfredsstéllelse (i Richins & Dawson, 1992). Han menar dock att ingen kan uppna
lycka genom materialism (i Sirgy, 1998). Enligt Richins och Dawson (1992) som
aterger Daun & materialisters &godelar och erdvrandet av dessa en livsstil som ger
mening at livet. Holt (1998) skriver att materialism bidrar till att individen uppnar
lycka och status. Han menar att den materialistiska konsumenten fokuserar pa de
ekonomiska aspekternaistéllet for de kulturella och att de darfor kanner ett behov av
att foljanyatrender och varaforst med nya produkter. Materialister domer bade sin
egen och andras framgang utifrén dgodelarnas antal och kvalitet. Materiaisters
malséttningar i livet paverkas mer av kanslobaserade forvantningar avseende rikedom
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an av kognitiva (Sirgy, 1998). Kansl obaserade forvantningar innebar ideal som de
anser sig fortjanta av eller i behov av. Kognitiva forvantningar innefattar férutségbara
och framtida forvantningar som de har forméaga att kunna uppna.

Det &r inte enbart &godelarnas formaga att visa status utan ocksa deras formaga att
projiceraen onskvard self-image som har betydelse for materialister, enligt Campbell
(i Richins & Dawson, 1992). Melin (1997) skriver att varuméarket for
mérkesinnehavaren &r bade en informations- och identitetsbérare — sa val rationellt
som emotionellt. Varumérket har darfor symbolisk betydelse. Richins och Dawson
(1992) kommer i sin studie fram till att personer som & mer materialistiska varderar
agodelar och erévrandet av dem mer &n andramal i livet. Materialister & ocksa mer
egocentriska och har en tendens att satsa mer resurser pasig §jdva an pa vanner och
familj. De & oftare missndjda med sin livssituation da de standigt kanner ett behov av
att erdvranya &godelar. Brickman och Campbell (i Belk & Pollay, 1985) menar att
materialism & en falaeller &ervandsgrand eftersom nya och storre behov standigt
behover tillfredsstéllas. Sirgy (1998) menar att materialister sétter orealistiskt hdga
mal. Den missnojdhet en materialist kénner avseende sin levnadsstandard sprider sig
vidaretill en generell missngjdhet med livet. Csikszentmihalyi och Rochberg-Halton
(i Belk & Pollay, 1985) menar att det delvis &r bekréftat att &dre personer kan kénna
en kénsla av valbefinnande och lycka genom agandet av materialistiska ting. Holt
(1995) anser att agodelar ar av yttersta vikt inte enbart for materialister. Det ar i lika
hog grad viktigt for personer som har fa dgodelar som exempelvis hemldsa. Han
skriver att det i vissa studier har visat sig felaktigt att personer med manga agodel ar
skulle vardera dem mer &n personer med fa De som har fa agodelar |agger istéllet
storre vikt vid varje enskilt objekt. | en undersokning om hemlsa kvinnor kom Hill
(2991) fram till att agodelar som betraktades som speciellt betydel sefulla varierade
beroende pa hur kvinnornas tidigare liv sett ut. Forluster av &godelar som betyder
mycket kan enligt Belk (i Hill, 1991) vara en katastrof och kénnas som ett angrepp pa
den egna personen. En del av de kvinnor som forlorat sina &godelar visade tecken pa
att inte langre kanslomassigt fasta sig vid &godelar som kunde tas ifran dem. Istallet
talade de om minnen, moral och véarderingar. | de fall da de namnde materiella
agodelar symboliserade dessa en dnskan efter ett béttre liv och sddana saker som
associerade dem med tidigare arbete, liv, barn etc.

Relationer kan enligt Fournier (1998) hjdlpartill att 16sa livstema— djupt rotade
angelagenheter i det dagliga livet. Materiaisters fokusering pa agodelar och den
relation som finns mellan materialisten och hans dgodel speglar just en sddan form av
grundlaggande livstema som Fournier beskriver. Richins (1994b) studie visar att
materialister véarderar socialt synliga &godelar som kan konsumeras pa offentliga
platser, medan sa kallade "l&gre grad av materialister” vérderar &godelar synligai
hemmet. Materialister varderar dessutom dyrare égodelar och ser mer till deras
anvandbarhet/funktionalitet &n ndjet med att aga/anvanda dem.
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3.3.3 Hedonistiska och kanslomassiga or saker till &gande

Bhat och Reddy (1998) behandlar varuméarke utifran dess symboliska kontra
funktionellaimage. De skriver att den rationella skolan dar economic man maximerar
anvandbarheten och gor sinaval utifran patagliga och funktionella attribut inte &r
fullstandig for att beskriva konsumentbeteende. Dessa teorier har kompletterats med
exempelvis Hirschman och Holbrook som representerar den kanslomassiga och
hedonistiska skolan. Holbrook och Hirschman menar att fantasier, lekfullhet och
kanslor &r viktiga orsaker att beakta. De skriver att denna s.k. experiental view ser
konsumtionen som en subjektivt medveten handling med olika grad av symbolisk
betydel se, hedonistiska orsaker och estetiska kriterier (i Enis, Cox och Mokwa, 1991).
Plutchik (i Eniset a, 1991) skriver att kénslor till stor del har behandlats inom
experiental view men enbart i dimensionen tycker omv/tycker inte om. Havlena och
Holbrook (1986) lyfter fram betydelsen av att studera kanslor for att béttre forsta
konsumentbeteende avseende varumérkesval, produktanvandning m.m. Shroeder
(2000) skriver att media har skapat en fantasivarld dar allt & mgjligt. Marchand (i
Schroeder, 2000) menar att den annonsering som gors forser manniskan med mening i
livet genom de fantasier, kanslor, drommar och desires som den leder till. Campbell (i
Elliott, 1997) havdar att gapet mellan fantasivéarldens drdmmar om nje och njutning
och den histra verkligheten & anledningen till den sténdiga léngtan efter hedonistisk
konsumtion som finns. Belk, Ger och Askegaard (2003) menar att en konsuments
desire &r ett resultat av fantasier och socialt sammanhang. Desire kan endast uppsta i
en social kontext. Den langtan/drift konsumenter kan k&nna for produkter de &nnu inte
ager ger en form av magisk mening &t livet. Richins (1994b) fann att personer med
lagre grad av materialistiskadrag & mer njutningsorienterade &n materialister och att
de ofta beskriver vardet av sina égodelar i termer av ngje och komfort. Icke-
materialister efterstravar enligt Holt (1995) behagliga och ngjsamma upplevelser och
interaktioner till skillnad mot materialister som anvander &godelarna som en tillgang
for att ge inflytande. Hawyard (2001) hanvisar till Maslows behovstrappa och menar
att i dagens samhélle har de materialistiska behoven uppfyllts och darfor soker
konsumenten tillfredsstélla de psykologiska behoven, d.v.s. avutveckling,
géavforverkligande och ngjesinriktade behov. Kanslor har enligt Hoyer och Maclnnis
(2001) stor betydelse inte bara for vad vi konsumerar utan ocksa for hur lange vi
konsumerar det. De skriver att produkter som far oss att ma bra konsumeras oftare
och under langre period.
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3.3.4Varderingar och betydelser av agodelar

” In a sense, the objects someone values are a window into that person’sinner self”
Richins, s 522, 1994b

Konsumenter ager objekt for det varde de representerar enligt Richins (1994a). Hon
beskriver hur forskare, déaribland Belk, Grubb och Gratwohl, Douglas och Isherwood,
McCracken samt Csikszenthmihalyi och Rochberg-Halton (i Richins 1994a) har
studerat &godelar ur olika aspekter. Richins (19944) egen studie hade som malséttning
att utoka kunskapen om agodel ars betydelse. Hon refererar till value pa samma sétt
som hon anger att Holbrook gor. Vérdet representerar ett matt pa hur mycket en dgare
haller av en &godel. Vidare menar hon att en dgodels varde harror fran dess meaning
vilket hon skriver att flera andrateoretiker instdmmer i (Baudrillard samt Bloch &
Richinsi Richins 1994a).

M éanniskors konsumtionsbeteende & enligt Thompson, Pollio och Locander (1994)
altid paverkat av de kulturella betydelser som finnsi konsumentens omgivning. Ett
samspel mellan kulturellt nedarvda traditioner och mer personliga betydel ser ager
rum. Den personliga meaning som konsumenten skaffat sig existerar salundainte
atskiljd fran de sociohistoriska meanings som finns och som skapats genom paverkan
av nyhetsmedia, religion, traditioner, ekonomi, politik, vetenskap, konst etc. (Shweder
i Thompson et al, 1994). Varje méanniska skaffar sig en unik meaning for sin
konsumtion men denna har formats utifran en nedarvd och existerande kulturell miljé
(Gergen och Hekman i Thompson et al, 1994). Det framkom i Thompsons et al
(1994) undersbkning att kvinnor i det moderna USA fortfarande & den huvudsakliga
inkoparen av produkter som konsumeras av familjen i hemmet. Ett flertal forfattare
menar att detta reflekterar den tradition och generella uppfattning som finns om att
kvinnan ska skéta inkdp till familjen och hemmet (Dholakia, Fischer & Arnould,
Hochschild, Matthewsi Thompson et al, 1994).

Produkter konsumeras bade pa grund av private meanings och public meanings
(Richins, 1994a). Den allméanna meningen innefattar samhéllets delade asikter medan
den enskilda meningen &ven innefattar individens personliga historik i relation till
objektet. Den allménna betydel sen menar Richins (1994a) paverkar dels vilka
agodelar en méanniska véljer for att kommunicera sitt eget jag och dels vilka égodelar
han/hon vérderar. De flesta meanings kan delasin i fyra kategorier som representerar
det varde som meanings leder till: funktionellt varde, nojesvérde, varde representerat
av manskliga band och vérde i form av identitets och self-uttryck. Forfattaren menar
att flera och ibland ala dimensionerna ger &godelarna dess varde. Enligt Banister och
Hogg (2004) véaljer manniskor savél att konsumera som att avsta fran vissa produkter
och varumérke p.g.a. deras symboliska meaning. Enligt Sirgy (i Banister & Hogg,
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2004) &r det viktigt att forsta de negativa associationer som konsumenter har gentemot
vissa varumarken p.g.a. de stereotyper som de kopplar samman med varumérket.
Shroeder (2000) skriver att méanniskan ofta definierar sig §alv genom vad han/hon
inte gor.

Elliott (1997) stéller det materiella vardet &gandet av produkter har mot det
symboliska. Han menar att det alltid & en blandning av bada. Bhat et al (1998) kom
fram till att varumarkets image i konsumentens 6gon kan vara bade funktionell och
symbolisk. De symboliska vardena konstruerar dels den sociala vérlden, social-
symbolism, men ocksa den egna identiteten, self-symbolism. Fiske (i Elliott, 1997)
skriver att produkter darfor inte bara & en ekonomisk transaktion utan ting som
manniskan bade téanker med och talar med. Produkter hjélper oss att bygga upp en bild
av oss galva och de ger ocksa vagledning for hur vi ska bete oss mot varandra
(Dittmar i Elliott, 1997). Allen, Ng och Wilson (2002) skriver att manga égodelar
varderas antingen utifran sin symboliska eller funktionella meaning medan Katz (i
Allen et al, 2002) menar att individer kan tycka om samma égodelar men av flera
olika orsaker.

Melin (1997) talar ocksd om véarde i den varumarkesuppbyggande processen i
konsumentens medvetande men i form av mervarde. Mervéardet skriver han &r
uttrycket for skillnaden mellan mérkesprodukt och generisk produkt. Det &r skillnaden
mellan dessa som ger konsumenten ett varde. Fournier (1998) skriver att en del
meanings &r rent funktionella medan andra & mer psykosociala och emotionella. Nya
dimensioner av agodelars vérde visade i Richins (1994a) studie att &gandet av objekt
som hade tilltalande drag medfdrde att &garen kénde sig mer attraktiv. Hon skriver
vidare att meanings paverkar konsumentens forvantningar, fantasi och 6nskemal och
att en del individer forlitar sig mer pa public meanings én andra. Genom att tareda pa
vilka objekt en person varderar kan en hel del om hur den personen &r utl&sas
(Richins, 1994b).

En méanniskas varderingar knyts inte till specifika objekt men de styr daremot vilka
objekt han/hon véljer (Rokeach i Allen et al, 2002). Som exempel ndmner Allen et a
(2002) att en person som vill leva ett komfortabelt liv forsoker skaffa sig agodelar
som lyxbilar, storahem, storabatar m.m. Han konstaterar ocksai sin undersokning att
personer som i forsta hand ser till en produkts funktionella mening relaterar till det
instrumentella vérdet: exempelvis att vara oberoende, att vara ambitios, att vara érlig.
En person som daremot i forsta hand ser till produktens symboliska funktion
favoriserar det terminala vardet: exempelvis frihet, komfortabelt liv och kérlek. Det
val konsumenter gor speglar deras varderingar (Shroeder, 2000). Shroeder skriver
vidare att det som manniskan l&gger ner resurser pa skapar mening och blir darfor
viktiga tecken och symboler fOr personens identitet.
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Jones (i Belk, 1992) fann att mobler och familjeklenoder var det som spelade storst
roll bland &godelar for att en individ ska anpassa sig till ett nytt sasmhédle och ett nytt
hem. Aven dgodelar som representerar kompetens inom ett visst omrade &r viktiga.
Belk (1992) menar att &godelar som representerade skapandet av ett hem ar for
kvinnorna mycket viktigt. Jeffrey (i Belk, 1992) kallar det for kvinnornas nest
making. Familial meanings — representerades av agodelar som arvts och som
anvandes for att hallafast vid traditioner och ritualer. Han menar att motsvarande
tankegangar finnsidag nér fotografier, barns teckningar och egentillverkade gavor
skickas till slaktingar.
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3.4 Self-concept

Kunskap om self och self-concept ger 6kad forstael se for varfor manniskor agerar och
konsumerar pa olika sitt. De &r viktiga begrepp for att forsta de forhallanden som
kan skapas mellan konsumenter och deras agodelar och varumérken. Darfor anser vi
det vara relevant att behandla teorier och forskningsresultat inom self-omradet.

Det ar relativt nyligen som self har blivit en vasentlig faktor att beakta vid studerandet
av manniskor och deras beteende (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999). Forskarna
ser varje manniska som en unik varelse vars self genomsyrar allt de gor. Det finns
bade ett inre self som &r privat och ett yttre self som & offentligt. Det rader dock inte
enighet om vilket self som &r individens riktigajag. Dolich (i Landon, 1974) fanni sin
undersokning att self-image hade lika stor betydelse vid val av varuméarken for
"sociald’ produkter som for "privata’ produkter da resultatet av den privata
konsumtionen syns socialt. Som ett exempel namns tandkram som konsumerasi
privat miljo, men resultatet i form av en frasch andedrékt och renatander marks
sociat. Aven Whitman med fleramenar att manniskor har flera selves somi vissafall
motsager varandra (i Mandel, 2003). Kihlstrom och Cantor (i Mandel, 2003) skriver
att psykologer har bekréftat att det finns flera selves och att manniskor visar dem i
olika sammanhang. Enligt Simon (i Mandel, 2003) blir olika aspekter av en
manniskas self synligt beroende pa vilka omstandigheterna &r. McCracken (i Mandel,
2003) & inne pa samma spar och menar att individer bygger upp sin identitet under
forhallanden som &r baserade pa viktiga livsteman och erfarenheter. Aaker (i Mandel,
2003) séger att situationssignaler aktiverar olika personlighetsdrag vilkai sin tur
paverkar konsumentens attityder gentemot varumarken.

Solomon et al (1999) skriver vidare att stora delar av en individs identitet skapas
genom sociala grupper och vi anvander vart self for att pavisa status for andra runt
omkring oss. Detta dr synonymt med Bourdieu (i Holt, 1998) som menar att ett
sociat liv kan ses som ett statusspel dar ekonomiska, kulturella och sociala kapital
anvands for att efterstréva status. Ur en kognitiv synvinkel ses self som ett
informationsbehandlingssystem som fungerar som en kérna ur vilken ny information
behandlas (Solomon et al, 1999). Enligt Abhilasha (1999) har konsumentpsykologer
enats om att produkter och varumérken & en viktig del i hur en konsument definierar
sig gav. Tucker (i Abhilasha, 1999) séger att konsumenter identifieras antingen
genom de produkter de kdper, genom de betydel ser, meanings, dessa produkter har
for honom/henne eller genom individens attityder gentemot produkten. Produkter och
varumarken kan alltsd ha en symbolisk mening och darigenom ge en viss image.
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3.4.1 Differentiering

Né&r manniskor upplever att den egnaidentiteten & hotad kanner de ett behov av att
differentierasig (Snyder & Fromkini Tian et al, 2001). Ménniskor differentierar sig
genom anskaffning, utnyttjande och anvéandning av konsumentvaror (Tian et a,
2001). Dessa konsumentvaror har i syfte att utveckla och forstarka konsumentens
socialaimage och self-image. Kron (i Tian, 2001) skriver att det i vasterléandska
kulturer krévs att materiella produkter har en personlig stil som sedan kan
representera individens self. Konsumenter i dessa lander konsumerar unika produkter
eller som Belk et a samt Kron (i Tian et al, 2001) skriver, anvander sig av dekorativa
samlingar, arrangemang och skyltningar av produkter som ska spegla deras identitet.

Enligt Snyder och Fromkin (i Tian et al, 2001) kan differentiering med hjalp av
materiella dgodelar ses som vardefullt for individen. Dessa dgodelar tillfredsstaller
individen utan att medfdra ndgra stora sociala bestraffningar. Det self-concept som en
individ stravar efter for att differentiera sig fran andra kommer att upprétthallas och
bevaras om konsumenten anser att den inkopta produkten far offentlig igenkanning
och klassificeras pa ett sétt som dverensstammer med konsumentens egna sel f-concept
(Grubb & Grathwohl i Tian et al, 2001). Tian et al (2001) skriver att en forstarkning
av konsumentens self image intréffar ndr produktens symboliska betydel se dverfors
till konsumentens self. Forfattarna betonar att detta sker nér produkten &r en socialt
vakand symbol.

Dubois (2000) skriver att emotions, sentiments and feelings har en stark paverkan pa
konsumtionen av varor och tjanster. Han skriver vidare att en person kan kdnnaen
oemotstandlig langtan efter ett objekt, d.v.s. ett behov som inte harrér fran
funktionella anledningar. Kénsdor som "karlek vid forsta 6gonkastet” visar pade
affektiva bindningar manniskor kan fatill olika objekt.

3.4.2 Self-concept

Salf-concept kan definieras som alla de tankar och kanglor individen har om sig gav
som ett objekt i en social miljo (Rosenberg i Abhilasha, 1999; Onkvisit & Shaw i
Graeff, 1996). Self-concept &r individens subjektiva tankar och perceptioner om sig
géalv. Graeff (1996) fortsatter och skriver att self-concept innefattar individens
uppfattning om sina egna forméagor, begransningar och personlighet. Vidare skriver
han att self-concept baseras pa vad individen tanker om sig sjalv men aven pa hur
andra beddmer och bemdter individen. Ross (1971) samt Solomon et al (1999) skriver
att self-teoretiker definierar self-concept som en attityd en person har gentemot sitt
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self. Denna attityd bestar av kognitiva komponenter (sdsom kunskap), affektiva
komponenter (sasom utvarderingar) och beteendemotiverande komponenter (sdsom
mottaglighet och kénslighet). Solomon et al skriver vidare att dessa attityder kan vara
bade positiva och negativa. Vid positiva attityder skapas sjavfortroende.
Salvfortroendet paverkas ocksa av forhallandet mellan ideal self, hur en person vill
vara, och actual self, hur en person &r. Vid konsumtion av varor och tjanster kan bada
fainflytande. Vissa produkter kops for att de skafa oss att na upp till vart ideal och
hur vi vill vara, medan andra produkter kdps for att de stdmmer vél dverens med den
vi &. Ross (1971) tar upp forhallandet mellan faktiskt kontraidealt self-concept och
hur detta reflekterar relationen mellan self och varuméarkespreferenser. Martineau och
Britt (i Ross, 1971) menar att det ideala self-concept &r det som till stérsta del
reflekterar konsumtionen. Landon (1974) delar denna asikt och skriver att sarskilt nér
konsumentens faktiska self-image uppfattas som negativ blir det viktigt att visavem
konsumenten 6nskar vara genom sina kop. Dichter (i Ross, 1971) samt Grossack och
Schlesinger (i Ross, 1971) & av motsatt asikt. De anser att den vi verkligen & har
storre betydelse vid forklaringen av varumarkespreferenser. Aven Ross (1971)
undersokning visar pa detta resultat. Levy (i Ross, 1971) hamnar i mitten da
forfattaren anser att bade det ideala och det faktiska self-concept &r av betydelse vid
konsumtion.

En individ som tar stor hansyn till familj och vénner anses varamer villig att ta
finansiellarisker an sociala (Mandel, 2003). Forfattaren skriver vidare att familj och
vanner fungerar som ett stdd om en finansiell krisintréffar, men familjen okar &ven
potentialen for forlagenhet och ogillande da en negativ socia handelse sker. Ett
positivt utfall resulterar daremot i gillande och hdgaktning bland familjen och
vannerna. Kaplan (i Mandel, 2003) sager att produkter som &r synliga och som
konsumeras offentligt medfor en storre social risk an privat konsumerade produkter.
Mandel (2003) skriver vidare att den socialarisken blir storre vid konsumtion av en
icke-normativ produkt &n vid en normativ. Darfor kan socialt risktagande métas bl.a
genom att undersoka en konsuments varuméarkesval.

Hong och Zinkham samt Sirgy (i Graeff, 1996) skriver att forskare har kommit fram
till att utvarderingen av socialt konsumerade produkter paverkas av ideal self medan
den privata konsumtionen béttre Gverensstammer med den faktiska image
konsumenten har. N&r ett varumérke konsumeras socialt vill konsumenten géarna
imponera pa andra genom sin konsumtion. Detta behov behdver konsumenten inte
tillfredsstélla d& produkten konsumeras privat.

Graeff (1996) skriver att en personlighetsteori som ofta anammas av marknadsforare
ar teorin om att en individ har ett faktiskt self-concept som &r baserat pa vem de &r
och ett idealt self-concept som &r baserat pa vem de skulle vilja vara. En konsument
kan sedan styrka sitt self-concept genom produkterna de koper. Genom att ha positiva
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attityder gentemot varumarken som stammer Overens med konsumentens self image
och mindre positiva attityder gentemot varumérken som inte Overensstammer starks
konsumentens self (Graeff, 1996). Aven forfattare som Belch, Hong och Zinkhan
samt Malhotra skriver att konsumenter foredrar samt har intentioner att kopa eller
anvanda varumarken, produkter och butiker som stammer bra 6verens med
konsumentens egna self-concept (Abhilasha, 1999). Dock menar Hamm och Cundiff
samt Landon (i Abhilasha, 1999) att inte alla produkter &r forknippade med en
konsuments self.

Né&r en konsuments self-concept inte & aktiverat, d.v.s. nér konsumenten inte tanker
pa hur andra ser pa honom/henne och pa den egnaimagen, kommer produkten och
varumarkets funktionella egenskaper att stai centrum (Graeff, 1996). Daremot skriver
forfattaren att det & varumarkets och produktens image som blir avgérande vid
varumérkesutvardering nér konsumentens self-concept ar aktiverat.

Vissavarumérken foredras framfor andra darfor att konsumenten upplever ett
specifikt varumérke som en spegling av sin egen self-image eller av dnskvérd self-
image (Abhilasha, 1996). Aven Graeff (1996) namner detta och siger att forhallandet
mellan konsumentens och produktens self-image kan ha en betydande effekt pa
konsumentens varumérkesutvérdering och hans/hennes kdpintentioner. Sirgy (i
Abhilasha, 1999) menar, &ven han att konsumenter drastill produkter som har en
image som val dverensstammer med konsumentens egen. Om det motsatta
forhallandet skulle gdlla, d.v.s. konsumentens image och varumarkets image inte
skulle dverensstdmma sa skapas negativa associationer gentemot det varumarket och
resultatet kan bli ett undvikande beteende. Quester och Lim (2003) menar att nér en
individ kanner att en viss produktkategori & nara knuten till hans/hennes identitet, sa
kan ett starkt psykologiskt band uppsta gentemot det specifika varuméarket.

3.4.3 Self och agodelar

Vér interaktion med andra méanniskor spelar stor roll i formandet av vart self
(Solomon et al, 1999). Tolkningen av alla symboler som omger oss paverkasi stor
grad av var socialaumgangeskrets. Vara dgodelar symboliserar var sociaartillhorighet
och speglar sociala kategorier som kon och klass (Holt, 1997). Han skriver vidare att
konsumtion av produkter med en viss mening/betydel se kan fa konsumenten att kénna
tillhorighet med andra personer och &ven urskilja honom/henne fran andra. Pa detta
sétt kan den sociala positionen stérkas. Varumérkenas image och personlighet blir
darfor viktigamedel for individen att uttrycka sin identitet (Levy i Holt, 1998).
Eftersom varumarken har denna formaga kan ett varuméarke foredras framfor ett annat
till syneslikvéardigt méarke. Birdwell (1968) skriver att konsumentens self-image finns
reflekterad i allt konsumenten gor och att den & avgoérande vid kdp av varor och
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tjanster. Solomon et al (1999) menar vidare att vara produkter och agodelar darfor kan
bli ytterst viktigafor vart self och for att forstérka detta. Om en sadan produkt skulle
tappas bort eller bli stulen kan konsumenten uppleva det som om en del av
honom/henne férsvunnit. Belk et al (1982) skriver att méanniskor skapar sig en bild av
andra baserad péa deras konsumtionsobjekt. Detta kan medfora stereotyper och ytliga
bedomningar, men det tillater ocksa kommunikation pa ett icke-verbalt sétt genom
konsumtion. Secord (i Belk et al, 1982) menar att ménniskor ser &godelar som en del
av, eller till och med en forlangning av sig §alva. Aven Belk (1988) samt Solomon et
al (1999) bendmner dessa produkter som extended self och Birdwell (1968) ser
varumarkets symboliska mening som en forlangning av konsumentens personlighet.
Cohen (1989) & dock kritisk till detta och menar att skillnaden inte & stor mellan
produkter som &r betydelsefullafor en person och produkter som utgdr en persons
self.

Med anledning av den personliga laddning en produkt har och vad den symboliserar
skriver Ross (1971) att tidigare forskning visat att manniskor har en tendens att
uppleva personer som vi gillar som mer lika oss 5éva én personer som vi inte gillar.
Pa samma sétt tenderar vi att generellt foredra varumérken som konsumeras av
personer som upplevs varalika oss gédlva. Av samma anledning féredrar vi
varumarken vars identitet sammanfaller med vart eget self-concept. Enligt Grubb och
Hupp (i Ross, 1971), upplever vi att andra konsumenter som anvéander samma
varumérke har ett likvardigt self-concept samt att konsumenter som foredrar ett
konkurrerande varumarke har ett annat self-concept. Douglas et a (i Landon, 1974)
skriver att en god inkomst mgjliggor for konsumenten att kopa de produkter som bast
representerar individens self-concept. Belch och Landon (1977) visar i sin
undersokning att produkter som & mer eftertraktade uppfattas som om de & mer lika
konsumenten eller den han vill vara och produkter med |&g social status har motsatt
effekt. Forfattarna kommer ocksa fram till att bade den ideala och den verkliga self-
imagen paverkas lika mycket av social status pa produkten.

Birdwell (1968) undersoker vilken betydel se self-image har vid konsumtion av bilar
och kommer fram till att personer som har rad att véljabland alaalternativ oftast
koper for att gladjasig géva. Bilen reflekterar tydligt personens self-image. Ju
mindre pengar individen har desto svarare blir det att kopa en bil som
Overrensstammer med hur &garen ar. Evans (i Landon, 1974) kritiserar dock Birdwells
undersokning. Han menar att en studie som genomfors efter kopet omgjligt kan visa
pa att kopet genomforts p.g.a. att produktens image stammer 6verens med
konsumentens. Det &r troligt att konsumenten inte definierade produktens image som
likvardig den egna forran efter kopet genomforts och sdledes var det andra faktorer
som inverkade.
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3.5 Per sonlighet

Trots att individer har haft en liknande uppvaxt, delar samma varderingar och har
samma for utsattningar i livet s varierar konsumtionsmonstret och darigenom sittet
att se pa produkter och varumérken. En del i den variationen tror vi kan forklaras
genom en manniskas personlighet och till foljd av detta anser vi det relevant att fora
en diskussion om personlighet.

Det har visat sig att sambandet mellan personlighet och konsumentbeteende ar svagt.
Trots dettatror forskare att mer tillforlitliga metoder inom personlighetsforskning,
skulle kunna avsl6ja en vasentlig relation. (Hoyer & Maclnnis, 2001) Fourniers studie
(1998) visar att varumarken har en speciell platsi manniskors liv och att de kan ses
som en partner i en relation med individen. Varumarken kan dérmed sigas fa egna
inneborder hos individerna formade av individernas personlighet.

Ett av de stérsta problemen med personlighet & hur begreppet ska definieras och hur
det sedan relaterastill individers liv (Plummer, 2000). Hoyer och Maclnnis (2001)
definierar personlighet enligt féljande:

“ An internal characteristics that deter mines how individual s behave in various
situations.”
Hoyer och Maclnnis, s 431, 2001

Idag finns en uppsj6 av olika tillvagagangssétt och metoder for att studera
konsumenten ur en mangd olika synvinklar. Hela konceptet runt personlighet och dess
relation till hur konsumenter reagerar har varit ett stort intresseomrade inom
konsumentforskningen. (Plummer, 2000) Hoyer och Macinnis (2001) tar upp fem
tillvagagangssétt, som har anvants inom konsumentforskningen, for att studera
personlighet. Ett av dessa &r trait teorier. Dessateorier & en del av ett internt,
centraliserat tillvagagangssétt som kannetecknas av idén att individers beteende i
olika situationer huvudsakligen forklaras utifran interna karaktarsdrag i
personligheten. (Tan Tsu Wee, 2003)

En av de mest grundldggande trait teorierna féreslogs av psykologen Carl Jung. Han
ansdg att individer kunde kategoriseras efter deras olika grader av introversion och
extroversion. (Hoyer & MacInnis, 2001) Extroversion-introversion dimensionen
refererar till individers orientering till varlden. Extroverter karaktériseras av deras
attityder gentemot externa miljoéer med manniskor och handlingar. Introverter
karaktariseras av deras attityder gentemot den interna miljén med tankar och idéer.
(Barbuto & Plummer, 1998) Introverter beskrivs som blyga, foredrar att varasjdlva
och & angsliga och nervésainfor andra. Extroverter &r utatriktade och sociala.



Introverter tenderar att undvika sociala kanaler och far darfor inte kunskap om nya
produkter genom andra. Introverter & ocksai mindre utstrackning paverkade av
sociat tryck och & mer bendgna att gora saker som tillfredsstéller dem gévajamfort
med extroverter. Nyare studier har visat att egenskaper av stabilitet eller varaktighet i
beteende, i kombination med introversion/extroversion dimensionen, kan anvandas
som en bas for att representera olika personlighetstyper. En person som &r tillforlitlig
tenderar att varahdg i bade introversion och stabilitet. (Hoyer & Maclnnis, 2001)

Konsumentforskningen har fast stor uppmérksamhet vid hur varumérken kan
beskrivasi termer av manniskors karaktérsdrag/egenskaper och i detta sammanhang
talar forskare om brand personality. (Aaker, 1997) Varumérkespersonlighet ses som
en faktor for att 6ka varumarkenas medvetenhet och tillgivenhet. Manga forskare har
visat pa att det finns ett positivt samband mellan manskliga personlighetsdrag och
varumérkespersonlighet. Ogilvy (i Tan Tsu Wee, 2003) hévdar att produkter, precis
som manniskor, har personligheter. Triplett (i Tan Tsu Wee, 2003) har en snarlik asikt
om att produkter antar olika personligheter i konsumentens gal.

Kunskapen om en individs personlighet kan gora det mojligt att forutsdga och forklara
deras livsstilsmonster, beteende, och konsumtionsval (Tan Tsu Wee, 2003). Hoyer
och Maclnnis (2001) skriver &ven de att en individs personlighet och varderingar i

stor utstrackning relateras till individens livsstil. Vidare skriver de att da vérderingar
och personlighet representerar internatillstand eller karaktarer sa ar livsstilar istéllet
manifestationer eller faktiska beteendemonster och att livsstilen ofta representeras av
konsumentens aktiviteter, intressen och asikter.

Warde (i Clarke, 2003) for en diskussion kring vad begreppet livsstil star for. De fem
sammanhang som han tar upp &r: Livsstil kan anvéandas for att segmentera
konsumenter i grupper som har storst sannolikhet att handla en viss sorts produkter.
Livsstil kan enligt Weber refereratill en viss karaktaristika fér en statusgrupp. Livsstil
kan enligt Bourdieu beskriva ett konsumentbeteende vilket i sin tur beskriver

materiella omstandigheter och socialklass. Livsstil kan enligt Featherstone beskriva en
konsuments livsprojekt och slutligen kan livsstil enligt Maffesoli visa pa ett visst
etiskt och principiellt sétt att leva. Clarke (2003) menar att livsstil och dess mening
kanske enklast skulle kunna forklaras som the stylization of life.

Holt (1997) skriver att individer under livets gang experimenterar och adopterar nya
livsstilsmajligheter for att spegla deras sociala utveckling. Han visar pa att livsstilen
kan forandras bade aktivt och passivt. Andreasen (1984) visar pa hur individer andrar
sinalivsstilar beroende pa férandringar i hushallet. Hushall som genomgér
statusférandringar upplever spontana forandringar i varumérkespreferenser. Wilkes
(1995) visar att hushdllet i olika stadier i livet paverkar individers
konsumtionsbeteende.
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3.6 Referensgrupper

Produkter och varuméarken somindivider valjer kan vara influerade av deras
referensgrupper. Referensgrupper kan darmed ses som en del av forklaringen till
varfor individer forhaller sig pa olika satt till agodelar och varumérken. Till foljd
darav anser vi det vara vasentligt att fora en diskussion om referensgrupper.

Att individer paverkas av andra & sedan lange valkant. Saval sociologer som
socialpsykologer har forskat inom omradet. (Reingen, Foster, Johansson Brown och
Seidman, 1984) Manniskor tillhor olika grupper i samhéllet och dessa grupper har
visat sig mer eller mindre paverka individers konsumtionsbeteende. Det & viktigt for
manniskor att passain i olika sociala sammanhang och bli accepterade av andra. Den
sociala omgivningen bor darfor studeras noga da den kan forklara varfor individer
skapar relationer till vissa varumarken och produkter.

Det ar viktigt att notera att socialajamforelser till storsta delen &r riktade mot
likasinnade eftersom det kan vara svart att gora en riktig bedémning vid jamforel ser
med personer med avvikande asikter (Festinger i Heine, Lehman, Peng och
Greenholtz, 2002). Dawson och Chatman (2001) menar att individer influeras av
grupper som de anser &r viktiga. Vidare skriver de att individer anvéander mer an en
grupp som referensguide. Detta benamner de multiple reference groups.

Festinger (i Heine et al, 2002) havdar att manga méanniskor far forstéelse for sig gava
genom att jamfdra sig med manniskor runt omkring dem. Heine et a (2002) skriver
att socialajamforelser tenderar att vara spontana och inte avsiktliga processer. Vidare
skriver de att manniskor gor beddmningar av en individ genom att jamféraindividen
med andra medlemmar i malgruppen och inte med populationen som hel het.
Forfattarna tar aven upp the reference-group effect som beskriver hur manniskor fran
olika kulturella grupper anvander referenspersoner fran sin egen kultur. Det betyder
att amerikaner bedomer sig i jamforel sen med andra amerikaner och kineser bedomer
sig i jamforel se med andra kineser etc.

Referensgruppsinfluenser pa individens konsumtionsbeteende har dven visat sig
paverkas av individens alder och kon. Man och kvinnor skiljer sig &t nar det galler hur
mycket de frégar efter andras rad och vem de soker rad ifran. Kvinnor tenderar att i
hogre utstrackning an ménnen lyssnatill word-of-mouth frén andra och de utnyttjar
fler kdlor. (Hoyer & Maclnnis, 2001) Familje- och genusforskning har visat pa att
mannen i hushallet oftast vill hakontroll 6ver beslut som har att géra med
funktionalitet och att kvinnan skulle vara mer intresserad av estetiska aspekter. Denna
klassificering baseras pa antagande att man & mer uppgiftsorienterade och mer
instrumentalistiska i jamforelse med kvinnor och att kvinnor & mer uttryckande vilket
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visasi deras social-kéansloméssiga beteende. (Qualls, 1987) Manniskor i samma ader
har visat sig ha liknande konsumtionsbeteende. Alder kan studeras utifran olika
Adersgenerationer eller kohorter. Manniskor i samma dlder som har vuxit upp under
samma tidsperiod och haft liknande erfarenheter delar manga kanda minnen om
kulturellaforebilder, viktiga historiska handelser o.s.v. Beroende pa vilken generation
en individ tillhdr kan referensgruppsinfluenser varierai styrka. (Solomon, Bamossy &
Askegaard, 2002)

3.6.1 Olika typer av referensper soner

Det finnstre olika typer av referensgruppsinfluenser: informativa-, nytto- och
vérdeuttryckande (Park & Lessig, 1977). Informativainfluenser baseras pa énskan att
genomforainformerande handlingar. Om individen k&nner osdkerhet kommer
han/hon att sbka information. De referenspersoner som blir mest accepterade &r
troligtvis de som uppfattas som trovéardiga. Referenspersoner som har
specialistkunskaper eller liknande anses darfor ge hog trovéardighet. Nyttoinfluenser
baseras pa forsok att rétta sig efter andras 6nskningar for att vinna belGningar eller
undvika bestraffningar. Om en individ kénner att ett visst beteende kommer att
resulterai beloningar eller bestraffningar och att dessa resultat ar viktiga, kommer
han/hon anstrénga sig for att uppna dessa forvantningar. V ardeuttryckande influenser
karaktériseras av behovet av psykol ogiska associationer med en person eller en grupp.
Denna association kan hatva former. En &r att vara som referensgruppen, den andra ar
att individen skapar tycke for eller kénner tillhorighet med referensgruppen. Individen
responderar till referensgruppen pa grund av kanslor for gruppen och inte for viljan att
bli associerad med den. (Bearden & Etzel, 1982)

Beroende pa vilken produkt som konsumeras har referensgruppsinfluenser mer eller
mindre stor betydelse for individen (Park & Lessig, 1977). Ju hogre komplexitet hos
produkten desto stOrre betydel se har informativa referensgrupper och
nyttoreferensgrupper. Ju mer pataglig produkten &r, desto mer relevans har nytto- och
vardeuttryckande grupper. Den informativa gruppen far 6kad betydel se nar
svarigheten att skilja pa varumarken okar.

Konceptet referensgrupper har pa senare tid blivit forfinat och fortydligat vilket lett
till &tskillnad mellan komparativa referensgrupper och normativa referensgrupper
(Childer & Rao, 1992). Den sistnamnda gruppen representeras av foréldrar, l&rare och
vanner. Enligt forfattarna forser denna grupp individen med normer, attityder och
varderingar genom direkt interaktion. Dawson och Chatman (2001) skriver att
normativa referensgrupper ibland blir refererade till som en guide for individers
beteende eftersom dessa grupper & individerna hur de ska bete sig.
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Komparativa referensgrupper ger individer en bas for att kunna jamféra sig galva och
sin grupp med andraindivider eller grupper. Denna grupp influerar &ven paindividens
kénslor och beteende. (Dawson & Chatman, 2001) Childer och Rao (1992) tar upp
sportstjarnor och kandisar som exempel pa dennatyp av referensgrupp. Dawson och
Chatman (2001) menar att trots att normativa och komparativa referensgrupper oftast
behandlas separat sa & bada viktiga.

Childer och Rao (1992) belyser den sociala aspekten med referensgrupper. Bearden
och Etzel (1982) visar i sin studie att det finns tydliga skillnader i
referensgruppsinflytande mellan offentligt och privat konsumerade produkter och
mellan lyxvaror och nédvandigheter. FOr offentligt konsumerade produkter visade det
sig att referensgruppens inflytande pa varumérket var starkt. Detta pa grund av att
varumarket konsumeras synligt for andra. FOr privat konsumerade produkter har
referensgrupper ett svagare inflytande till foljd av att konsumtionen inte &r tydlig for
andra. (Reingen et al, 1984) Foljaktligen sa visar det sig att olika typer av
referensgrupper har olika grad av influenser beroende pai vilken utstrackning
konsumtionen &r observerbar for andraindivider. (Childer & Rao 1992)

Precis som det finns positiva referensgrupper som individer vill bli identifierade med
safinns det &ven negativa referensgrupper som individer inte vill bli identifierade
med. | vissafall forsoker konsumenter distansera sig fran andra manniskor eller
grupper och i detta ssmmanhang talas det om undvikande grupper. Individer studerar
noggrant beteende eller uppférande hos den sk. " ogillade” gruppen och orienterar sig
medvetet fran denna grupp. De undviker att kopa nagonting som kan identifiera dem
med den gruppen. (Solomon et al, 2002)

3.6.2 Intergenerationella influenser

Childer och Rao (1992) utgar fran Bearden och Etzels studie och delar in
referensgrupper i familjebaserade referensgrupper och kamratgrupper. De menar att
dessa grupper har olika grader av influenser pa individens konsumtionsbeteende.
Vidarei studien anvander de sig av begreppet intergenerational influences for att
undersoka familjebaserade referensgrupper.

Childer och Rao (1992) foljer i stort sett Bearden och Etzels perspektiv men de havdar
att familjen har en stark paverkan paindivideni privat konsumtion, vilket de forsoker
visa genom de intergenerationellainfluenserna. Nyckelaspekternai deras studie &r att:
for lyxvaror kommer kamratgrupper att spela en relativt stor roll och for
nodvandigheter kommer familjebaserade referensgrupper spela en relativt stor roll.
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For offentligt konsumerade produkter kommer kamratgrupper att ha stor betydel se for
varumérkesvalet och for privat konsumerade produkter kommer familjebaserade
referensgrupper att ha stor betydelse for varumérkesvalet.

En familj utévar komplexainfluenser pa beteendet hos medlemmarna (Cotte & Wood,
2004). De skriver att tidigare forskning om familjeinfluenser har fokuserat pa
intergenerationellainfluenser snarare an intragenerationella. Att foréldrar influerar
barn har pavisats av tidigare forskning. Daremot saknas det forskning for att sarskilja
familjeinfluenser fran foraldrar och fran syskon. Traditionell familjeforskning har
kommit fram till att foraldrar Overfor véarderingar, attityder, konsumtionsvanor, och
varumarkespreferenser pa barnen. Moore et a (i Cotte & Wood, 2004) hévdar att
familjeinfluenser hjélper barn att skapa sinaidentiteter. Forskare menar att denna
influens férekommer bade viainléarning grundad pa observationer och kommunikation
och att influenser fortsétter att paverka aven vuxnabarn. (Cotte & Wood, 2004)

3.6.3 Intragener ationella influenser

Syskon kan vara viktiga forebilder for varandra och kan i mangafall verka som en
relevant kamratgrupp for jamforelse och da framforallt i tonarstiden. Inom vissa
omraden kan syskon i hemmet socialisera sig mer med varandra én med forddrarna,
t.ex avseende musiksmak. | dessafall kan influensen ses som intragenerational (Cotte
& Wood, 2004).

Syskon &r lika varandra och inom vissa omraden (t ex fritidsintressen) &r likheten
signifikant men inte speciellt stark (Hoffman i Cotte & Wood, 2004). Forskare har
pavisat att attityder och intressen visar en aningen storre likhet mellan syskon jamfort
med mer generella personlighetsmatningar.

Cotte och Wood (2004) studie undersoker hur familjen paverkar konsumentbeteende
genom att titta pd innovationer. De kommer fram till att bade foradrar och syskon
influerar innovationsheteendet hos en individ men att influenserna fran foraldrar ar
starkare jamfort med de influenser som kommer fran syskon.
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3.7 Avslutande teoridiskussion

| var teoridel har vi behandlat ett antal variabler, som vi antar kan hjdpa oss att forsta
varfor kvinnor forhdller sig paolika sétt till &godelar och varumarken i
heminredningen. Med hjélp av kunskap inom dessa omréden har vi kunnat nérma oss
var egen understkning. De fem olika teoriavsnitten utgjordes av:

1. Varumarke

2. Agodelar

3. Self

4. Personlighet

5. Referensgrupper

1) Inom varumérkesteorierna har vi tagit del av olika ron avseende funktioner som
produkter har hos konsumenten. Forskare som Keller, Maslow, Fennell, Rossitter och
Percy samt Solomon har skrivit om hur funktionella, experimentella och symboliska
funktioner paverkar ménniskans konsumtion. Emotionella orsaker anses av andra
forskare varaen viktig del av konsumtionsbeteendet enligt Holbrook et al, Oliver,
Schultz, Mehrabian och Wixen med flera. Vi har ocksa tagit del av forskningsresultat
rorande varuméarkesimage och varuméarkesassociationer davi tror att generell
forskning som finns gjord av t.ex. Graeff, Plummer och Abhilasha kan appliceras
aven pavarumarken pa mobler och inredning. Nagra mycket relevanta studier anser vi
ocksa att Fourners forskning om relationer mellan manniskor och varumérken,
Aggarwals teorier att produkter kan besitta manskliga egenskaper och Gobe och
Ritsons pastaenden att varumérke engagerar konsumenters kanslor sa att langvariga
och djupa kontakter kan uppstd, har varit. Anledningen till att vi tar upp s manga
olikainfalsvinklar &r for att skapa oss en bild av vilkateorier som finns for att sedan i
empirin kunna ndrma oss vad i detta som ar anvandbart painredning till hemmet.

2) For att forsta vad dgodelar har for olika betydelser i hemmet har vi tagit del av
artiklar som behandlar hemmets dgodelar som symboliska betydel ser (McCracken),
som reflektion av méanniskors livshistoria (Kleine et a), som medel for att kdnna sig
unika (Tian et a), som lagerhus for personliga innebérder (Wallendorf & Arnould)
och som samlingar av minnen (Hoyer & Maclnnis). Vi tror ocksa att de teorier som
finns om materialistiska orsaker till &gande (bl.a. Richins et al), agande for
gavforverkligande (Hawyard) och &gande for néjesorienterade upplevelser (Holt),
kan innehdlla betydel sefulla forklaringar for vér studie. Aven Richins teorier om
agodelars varde tror vi kan inverka pa forhallandet kvinnorna skapar till agodelar.
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3) Sef-concept har vi valt att presentera trots dess komplexitet. Var uppfattning &r att
en manniskas olika selvesi stor grad paverkar konsumtionen men att det & mycket
svart att i en studie dra slutsatser om det &r actual, ideal, extended etc. som &r orsaken
till varfor konsumtionen ser ut pa ett visst sitt. FOr att poangtera att detta dock &r en
viktig variabel att ta hansyn till finns Solomon et al, Belk et al, Douglas et al, Dolich,
Whitman, Bourdieu, Ross, Mandel med fleramed i vart material. Vi avser med hjélp
av grundlaggande kunskaper fran detta forstka skapa en forstaelse for hur en
manniskas self kan paverka da det ror sig om privat konsumtion som dock blir synlig
for andra nar hemmet 6ppnas upp for utomstaende.

4) Personlighetsdelen finns med for att komplettera de évriga delarna. Denna har fatt
utgora en kort men separat egen del davi anser att den &r viktig att beakta for att
kunna forsta helheten. Vi tror framfor allt att Jungs teorier om extroverta och
introverta personligheter kan vara anvandbara for att kunna forsta eventuella
kopplingar mellan kvinnornas personlighet och hur deras hem ser ut.

5) Avslutningsvis har vi tagit upp influenser fran olika referensgrupper. Vi ansag att
det var viktigt att lyfta fram detta &en om teorierna & grundlaggande och vélkanda
eftersom de kan hjalpa oss att forklara eventuella olikheter/likheter i var studie.
Referensgruppsdelen tar upp forfattare som Heine et al, Hoyer och Maclnnis, Park
och Lessig, Childer och Rao och Cotte och Wood rérande jdmforel ser med
medlemmar i liknande grupper, jamforelser inom sin egen kultur, paverkan av kon,
ader och kohorter samt normativa och komparativa gruppers inverkan.

Dessafem variabler har fungerat som bas for den intervjuguide och det bildmaterial vi
valt att anvanda for var empiri. Ur empirin tror vi oss, med hjélp av varateorier,
kunnalyftafram vilka delar i respektive variabel som visat sig relevant ur ett
heminredningsperspektiv men ocksa vilka eventuella andra variabler som inverkar.
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4. Analys

Vi presenterar nedan var analys av empirin med utgangspunkt i vara teorier.
Analysen ar indelad i fyra avsnitt; Funktioner och varde, Varumarke, Agodelar och
Self-concept. Huvudrubrikerna innehaller inte enbart teorier om det specifika
amnesomradet eftersom manga teoriomraden interagerar med varandra.
Referensgruppsteorierna och en stor del av teorierna om Self-concept har infogatsi
Ovriga teorier.

De kvinnor som férekommer i analysen ar;
Alderskategori 20-34, Annika och Anna
Alderskategori 35-49, Birgitta och Barbro
Alderskategori 50-64, Caroline och Cecilia
Alderskategori 65- , Desirée och Doretea

4.1 Funktioner och varde

Produkter konsumeras pa grund av olika meanings, d.v.s. vardet som dess meaning
leder till enligt Richins (1994). Dessa kan delasin i fyrakategorier; funktionellt
varde, nojesvérde, varde genom manskliga band och var de som
identitets/selfuttryck. Alladessameanings gar att finna hos varaintervjupersoner.
Richins resonemang liknas vid Kellers (1993) teori att agodelar kan fylla
funktionella, experimentella och symboliska funktioner. Allatre funktioner finns
representerade bland véara intervjupersoner.

4.1.1 Funktiondla funktioner och funktiondllt varde

De funktionella behoven framkom tydligt hos en del medan andrainte beskrev ndgon
agodel som vi kunde séttain i ett funktionellt sammanhang. Maslow (i Keller, 1993)
menar att de funktionella funktionerna a knutnatill grundléggande behov. Cecilia,
lyfte fram sin kamin i sin heminredning. Den tillfredsstéller hennes behov av varmei
huset och eftersom hennes hus & mycket kallt under vintern fyllde den ett viktigt
basbehov. Caroline valde sin tvattmaskin som speciell &godel. Hon forklarade sitt val
med att det & den &godel hon minst kan undvara, att hon tvéttar mycket och att den &r
mycket viktig for henne. Vi tolkar det som att hennes grundldggande behov att det ska
vararent omkring henne gor att den har sa stor betydelse. Att detta &r viktigt forstod
vi ocksa utifran den hemmiljo vi kunde observera. Anna pratade mycket funktionellt
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omsin TV. Den utgor en central del av hennes hem och ocksa av hennes privata
vardagsliv. Hennes vardagsrum & uppbyggt kring TV :n och behovet av att koppla av
framfor TV:n varje dag. Det var inte varumarke, tekniska funktioner eller utseende pa
den som var viktiga.

" Inget speciellt. Ingen plasma, eller ndgot sant dér, utan det ar bara en helt vanlig
T\/"
Anna, dlderskategori 20-34

Bade Anna och Caroline sag framst till produkters funktionella varde, enligt Richins
(1994) ovanstaende resonemang, och manga av deras &godelar i hemmet hamnade
under denna kategori. Daremot menar vi att Annas soffa kan ses som att den ger bade
funktionella och identitetsskapande var den da beskrivningen av soffan mycket vél
tycks stamma dverens med Anna som privatperson. Hon gav intrycket av att vara sa
som hon beskrev sin soffa. Aven Cecilias lampaanser vi kan ses som en kombination
av dessa varden. Hon beskrev lampans ljus, hur bra den lyser upp ett helt rum och
dess speciellabldafarg. d.v.s. lampans produktattribut. Den blda fargen forefaller vara
starkt knuten till hennes identitet och self. Vi kunde se pa klader, smink och glasdgon
att den fargen & en del av vem hon &r. Darfor & lampan en kombination av varden.

De funktionella funktioner na hos produkter anvands ocksa for att |6sa eller undvika
problem (Fennell samt Rossiter & Percy i Keller, 1993). Savar fallet for Dorotea som
talade om gitt ljusa kdk. Hon valde ljusa luckor och ljus inredning for att kunna se
béttre. Hon ndmnde ocksa att hennes kok & andamal senligt. Birgitta beskriver véar det
av sin tvéttstuga och sitt kok som funktionellt. D&remot menar hon att tvéttstugan
utgor en felande 1ank i hemmet. Alla 6vriga rum hade planerats och forandrats under
aren de bott i sitt hus men tvéttstugans hela planering ansag hon var mycket
ogenomtankt och det stér henne.

" ...gora den miljon dar utetill mer lustfylld. Lustfylld menar jag att jag star ut att
vara dar, att den blir praktisk och inte som nu”
Birgitta, dderskategori 35-49

For Desirée ar hennes soffbord i vardagsrummet en dgodel som ger ett funktionel It

var de. Hon betonade att den har en vev som gor att bordet kan hgjas och sénkas. Det
tycker hon &r praktiskt nér de har gaster och ska sitta dar och éta.
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4.1.2 Experimentella funktioner och funktionellt véarde

De experimentella funktioner na hos produkter relaterar enligt Keller (1993) till hur
det kénns att anvanda en viss produkt. Annika tycker om sin sang eftersom den
uppfyller hennes krav pa att den ska vara mjuk och skon att sovai. For Annafyller
hennes soffa, forutom de tidigare ndmnda funktionella och identitetsskapande
vardena, experimentella funktioner eftersom den & skon att mysai och att somnai.
Mattan i vardagsrummet beskriver Annai termer som fluffig och stor. Hon tycker att
mattan & skon och det &r en av anledningarnatill att hon tycker om den. Caroline
beskriver belysningen och hur ljuset kommer ini kket som kénslomassigt viktiga
attribut. FOr henne & det faktorer som avgdr om hennes kok kanns bra. Keller (1993)
menar att de experimentella funktionerna ofta & knutnatill produktattributen och att
dessatillfredsstéller kdnsloméssiga, nojesbetonade och kognitivt stimulerande behov.
Cecilia har ett flertal produkter i sin heminredning som hon beskriver i termer av hur
det kdnns att anvanda dem. Barstolarnai kdket kanns skona eftersom de & hoéga och
danar hon upp trots att hon &r kort. Granitskivornai kdket menar vi ar centralai
Cecilias kok p.g.a. produktattributen. Hon tycker om dem bade anvandnings- och
utseendemassigt.

" ...de har granitskivorna, de & enormt bra. Vara stenskivor ar sa himla praktiska
och det ar ju snyggt”
Cecilia, dlderskategori 50-64

Ceciliastidigare namnda lampa som vi menar kan fylla ett identitetsskapande vérde
speglar &ven den experimentella funktionen, bade att den ger ifran sig ett behagligt
[jus och har en tilltalande férg. Det gor att hon kénslomassigt knyter den &nnu mer till

Sig.

” Och sen sa &r det den hér koboltbla fargen somjag alskar”
Cecilia, 8lderskategori 50-64

Barbro har en soffai sitt vardagsrum som for henne &r starkt knuten till
produktattributen och hur det kénns att anvanda den. Eftersom hon har problem med
en hoft talar hon utifrén sittvanlighet och stoppning.

” ... mindre bulsiga, mjuka kuddar. Det kan mycket val vara nagon kudde anda men
mer fast stoppning och inte sdna som de flesta vill ha”

Barbro, alderskategori 35-49

Soffan har en experimentell funktion, men da hon beskriver deni funktionella
termer ger den ett funktionellt varde foér henne.

64



Aven Desirée talar om kanslan av bekvamlighet och hérdhetsgrad som ska kénnas rétt
nér hon talar om deras sing. Deras TV uppskattar hon ocksa mycket darfor att stilen
och utseendet pa den passar in och hon tycker att den kanns exklusiv. Hon tycker om
den da dess egenskaper utseendeméssigt ger henne en speciell kansla

4.1.3 Symboliska funktioner, varde genom manskliga band och
identitetsuttryck

De symboliska funktioner na skapar varde genom manskliga band och
identitets/selfuttryck. Dessa &r knutnartill behovet av social acceptans och uttryck av
sin egen personlighet (Solomon i Keller, 1993). Birgittas personlighet uttrycks genom
hennes sétt att beskriva hur hon inspireras till sin egen inredning. Hon beskriver den
som ett pussel dar hon sténdigt soker, reflekterar och experimenterar med nya mobler
och inredningsdetaljer.

" ... kan vara nar jag &r ute och gar och gar in pa ett loppis ocksa hittar jag de har
fatoljerna som kostade nastan ingenting och da agerar jag impulsivt, de maste jag ha,
de &r jattebra, jag vet inte vad jag ska ha dem till men jag kdper dem for de ar sa
billiga och jag tror jag kan gora nagot bra med dem. Jo forresten jag tanker nog ut
var jag ska ha deminnan jag koper dem’

Birgitta, 8lderskategori 35-49

Barbro beskriver sig §élv genom valet av stenar som speciella dgodelar. Hon séger att
hon valt dem darfor att hon efter ett antal inbrott i hemmet inte léngre vill fastasig vid
varldsliga och vardefulla saker. Hon menar att hon kan valja stenmaterial i sitt hem
darfor att hon inte har barn och darfor slipper vara praktisk. Det menar vi

symboliserar vem hon &r och var hon sorterar sig §alv i livscykeln. Hon beskriver
stenarna som kalla utanpa men valdigt varmainuti — vilket ocksa ar det intryck Barbro
ger. Hennes négot kyligare yrkesfokuserade yttre kontrasterar till hennes
heminredning som hon talar om i termer av romantik, nérhet och véarme.

Caroline verkar egentligen bara vara fast vid sina bétar som symboliserar hennes
livshistoria. De &r gjorda av en slékting som inte langre lever, har altid funnitsi
hennes féraldrahem och senarei hennes eget hem. Hennes personlighet, att fastasig
vid fa saker i sitt hem, blir pa sa sétt synlig. Annavisar tydligt genom valet i sin
heminredning vad hon efterstrévar. Hon véljer soffan och badkaret som speciella
agodelar. Det mesta som hon talar om under intervjun kretsar kring inredning som
hon anvander for att det ar skont och avkopplande. Annika kanner vi intei ndgon
storre utstrackning visar vem hon & genom sitt hem. Hennes studentboende fungerar
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mer som ett Overnattningsstélle och kan dérfér symbolisera att det finns annat utanfor
hemmet som har mer betydelse. Hon beréttar dock om en forvaringslada som hon

tycker mycket om darfor att hennes pappa som & mycket sjuk har haft den. Det finns
ocksa en lampa som hon inhandlat tillsammans med sin mamma som hon anser vara
speciell. Den har en férmaga att inte bara ge ljus utan ocksa ge en kénsla av harmoni.

" Och jag tycker man kan stélla den pa de flesta stéllen sa blir det bra”
Annika, alderskategori 20-34

Dorotea & mycket knuten till sin heminredning. Den symboliserar hela hennesliv och
hennes man som inte langre lever. Hennes personlighet, som att hon helst behdller det
hon har for att det ger trygghet, framkommer bade i generella ordalag och néar hon
beréttar specifikt om en del mobler. Skapet i koket har alltid funnitsi hennes hem och
det har hon sdv malat. En visstavlaar ett minne fran foraldrahemmet. Om en utvald
fatolj sager hon:

” Det ger nog en trygghet, forstar ni, med aldre saker som man inte ténker pa. S ar
den ju nostalgisk, att den har varit med hela tiden”
Dorotea, alderskategori 65-

Ceciliatalar ocksa om delar av sin inredning pa ett sitt som vi anser symboliserar
henne och hennes familj. Det finns en lampa med dromfangare som hon fatt av
dottern. Hon tycker om sitt piano, dels for att det symboliserar hennes intresse for
musik och dels anknytningen till barnen som bada spelat pa det. Hon har ocksa ett
vitrinskdp som hon talar varmt om:

" Det har jag kopt pa landet utanfor Klippan hos en dansk hippie som tog gamla
trabitar och satte ihop till moderna mobler”
Cecilia, 8lderskategori 50-64

Det speglar hennes formaga att pa udda stéllen hitta unik inredning till sitt hem. Hon
& ocksa mycket fast vid sin stereo vilket symboliserar hennes intresse for musik.
Desirée talar varmt om en hallspegel hon har och hur betydel sefull en 6ppen, ljus och
valkomnande hall & for henne. Hon vill att vanner ska kanna sig valkomna och fa
plats. Hon & ocksa mycket fast vid sitt uterum. En av anledningarna & att de kan sitta
dar med sina vanner och ha det skont trots blast och regn utomhus. Samtidigt
framkommer hennes praktiska sida da hon talar om att slippa tréngas (hallen) och att
det & en praktisk avstdllningsyta pa vintern (uterummet).
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4.1.4 Nojesvarde

Agodelar som ger ngjesvérde, enligt Richins (1994) resonemang med meanings,
framkom inte likatydligt i varaintervjuer. Daremot kan Annas badkar ndmnas da hon
pratar om det och véljer ut det som en av sina speciella dgodelar, baserat pa att hon
tycker att det & lugnt och skont att ta ett bad. Caroline talar om att hennes dgodel ar
skafyllafunktionen att det ska ga att umgas manga, vilket i sig medfor ett noje for
henne. Det & funktionen som &r avgorande, men funktionen leder i n&sta steg till ett
noj esvar de da gasterna kommer pa besok. Birgitta har tydligt vissa &godelar som har
ett n6jesvarde for henne. Hon gillar att |leta efter saker pa auktioner och
loppmarknader och anstranger sig for att hitta fler objekt till sina samlingar. For henne
kan anskaffandet av agodelar ses som ett ndje. Manga av dessa dgodelar koper hon for
att det roar henne och sedan byter hon ut dem mot ndgot nytt. Cecilias stereo ger
ocksa ett ndjesvar de. Hon dskar musik och dans, samt har &gnat lang tid &t att skaffa
sig en perfekt skivsamling. Valet av musiken som speciell 8godel motiverar hon enligt
foljande;

" Jag &lskar musiken. Musiken ar val vald genom alla dessa &r.” " Jag har under
senare ar intresserat mig mycket for musiken och képt manga bra CD-skivor, sa
darfor valjer jag musiken”

Cecilia, dderskategori 50-64

Davi vet att hon dansar och spelar instrument bidrar de &godelar som &r kopplade till
musiken ett nojesvar de for henne.

4.1.5 Symboliska funktioner och varumarke

Davi diskuterar speciella égodelar tar Cecilia upp en PH-lampa som hon sager
betyder mycket for hennes man. Hon vardesétter den ocksa och vi tror att anledningen
till det & att den symboliserar hennes man och hans betydelsei hennesliv. Birgittas
personlighet framkommer pa olika sétt i hur hon uttrycker sig. Vissinredning menar
hon att hon utan eftertanke skulle kunna géra sig av med och att hon |6pande gor det
helatiden. Samtidigt séger hon sig vara bunden till andra saker i sin inredning och det
ar framfor allt sdant som symboliserar hennes barndom. Hon har ocksa valt en hel
del trygga, traditionellavarumérke i sitt hem som vager upp den mer sbkande och
experimentella sidan hos henne. T.ex. har Sjuanstolarna och Ellipsbordet fran Bruno
Mathsson alltid funnitsi hennes hem och flyttar hela tiden med henne. Det finns
ocksa en PH-lampa som &r viktig for henne fran foraldrahemmet. Pantella-lampan tror
vi att hon fast sig s mycket vid darfor att den representerar den ideala pussel biten

67



som hon efter 1ang tids sokande funnit. Hon letade i tva ar, fick den till ett bra pris,
akte och hamtade den i Danmark och nér den kom paplatsi rummet blev det antligen
komplett enligt hennes egen beskrivning. Det visar, tycker vi, att det finns olika skél
till att vissa varumarke blir viktiga for henne. Ett &r att det symboliserar hennesliv, ett
annat &r att det symboliserar den sokprocess hon genomgar och att denna bidrar till att
hon kénner sig mer knuten till objektet. Ett tredje kan vara att varumérkenas image
och personlighet blir viktiga medel for att individen ska kunna uttrycka sin identitet
(Levy i Holt, 1998). Birgitta séger sig tycka mycket om Svenskt Tenn och hon séger
ocksa att hon har den stileni delar av sitt hem.

" ...]jag kan tycka att det finns en kulturhistoria och en, vad ska man séga, kreativitet
bakom det som Svenskt Tenn har .. .det finns valdigt mycket bakom och det tilltalas jag
av, valdigt mycket kompetens’

Birgitta, dderskategori 35-49

Vi tror att de egenskaper hon beskriver Svenskt Tenn med & egenskaper som hon
uppskattar och garnavill identifiera sig med.
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4.2 VVarumarke

4.2.1 Manskliga influenser

Tidigare forskning har visat att personer som vi tycker om upplevs som mer lika oss
gava (Ross, 1971). Darfor foredrar vi ocksa generellt varumérken som konsumeras
av personer som upplevs varalika oss galva. Enligt Grubb et al (i Ross, 1971)
upplever vi att konsumenter som anvander samma varumarke har ett likvardigt self-
concept. Aven Festinger (i Heine et al, 2002) menar att det &r viktigt att notera att
socialajamforel ser till stérsta delen &r riktade mot likasinnade. Detta bekréftas genom
Birgittas sétt att beskriva vanner vars stil hon tycker om.

” Ja den personen som jag tanker pa har lite grann samma intressen somjag, att
tanka lite okonventionellt, man maste inte alltid g till Miljogarden”
Birgitta, 8lderskategori 35-49

Aven Dorotea har vaninnor vars til verkar lik hennes egen.

” Jag har en god van och hon har Carl Malmsten mobler genomgaende och det &r
sadana som den soffan och fatdljen jag har, i den stilen”
Dorotea, alderskategori 65-

Ceciliatar mangaintryck av sin inredningsvaninna.

” Hon &r en riktig minimalist. Men de saker hon har &r jattefina. Sen har jag tva
vaninnor till som har riktigt bra smak faktiskt”
Cecilia, 8lderskategori 50-64

Individer influeras av grupper som de anser & viktiga enligt Dawson och Chatman
(2001) och vanner/vaninnor kan antas tillhtra en sadan grupp. Heine et al (2002)
menar dock att sociala jamforelser tenderar att vara spontana och inte avsiktliga
processer. Ceciliaforlitar sig, som vi namnt ovan, till stor del pasin
inredningsvaninna. Vaninnan fungerar inte bara som normativ referensgrupp (Childer
& Rao, 1992) i egenskap av van utan antar aven formen av informativ influensgrupp
genom sina specialkunskaper inom omradet (Park & Lessig, 1977). Detta ger henne
hog trovardighet och far enligt Park och Lessig 6kad betydelse nér svarigheten att
skilja pa varumarken ckar. Dorotea har, som vi konstaterade, vaninnor med en
liknande stil men med hennes tydligt uttryckta motvilja mot att férandra sitt hem antar
vi att referensgrupper har liten inverkan. | de fall d& hon anda gor férandringar tar hon
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rad av sinavuxna barn och barnbarn. Detta stoder Childer och Rao (1992) att familjen
har en stark paverkan paindividens privata konsumtion. Doroteas hem far antas vara
mer privat an offentligt dahoni liten utstrackning tréffar bekantai hemmet.

Enligt Hoyer och Maclnnis (2001) sa soker kvinnor géarna word-of-mouth fran andra
vilket vi endast kan bekréafta utifrén en av varaintervjuer. Birgitta ndmnde att hon
hade hort sig for med en vaninna angdende Hastens sangar och att hon avstod fran att
kopa en da hennes véninna hade sagt att de inte var véarda deras hoga pris.

Manniskor fran olika kulturella grupper anvander referenspersoner fran sin egen
kultur enligt Heine et al (2002). Detta finner vi hogst sannolikt. De atta kvinnor som
vi intervjuade hade alla svensk bakgrund, i samtliga hem upplevde vi en mycket
svenskinspirerad atmosfar. | de fall daintervjupersonerna beréttade om vilka
varumarken de hade i sininredning var det i princip endast svensk och skandinavisk
design.

Individer kan kategoriseras efter deras olika grader av introversion och extroversion
(Barbuto & Plummer, 1998; Hoyer & Maclnnis, 2001). Det &r svart att utifran vara
intervjuer dra helt korrekta slutsatser om var kvinnornas personlighet kan tankas
befinna sig pa denna dimension. Dock tycker vi anda att vi fatt vissatecken eller
signaler under intervjuerna som kan ténkas spegla intervjupersonernas personlighet
och som kan vara intressanta att analysera efter extrovert-introvert dimensionen. Vi
menar vidare att det &ven kan varaintressant att forsoka tolkaintervjupersonernas
hem pa denna dimension. Birgittas, Cecilias, Desirées och Annikas personlighet anser
vi speglar en storre likhet med den extroverta dimensionen. De passar val in pa den
beskrivning av extroverter som Barbuto och Plummer (1998) och Hoyer och
Maclnnis (2001) tar upp. Allagav deintrycket av att vara utdtriktade och sociala och
atminstone tva av dem verkar i jamforelse med vara andraintervjupersoner i hdgre
utstréackning vara paverkade och styrda av socialt tryck. Birgittas och Cecilias hem, i
jamforel se med resten av varaintervjupersoners hem, passar enligt oss ocksa brain pa
den extroverta dimensionen. Deras hem ger intrycket av att vara ett hem att visa upp,
att umgas och varasocial i tillsammans med vénner, familj och andra néra och kéra.
Deras medvetnava av inredning till hemmet verkar i viss man véljas for att visas
upp, inte enbart for deras egen skull. Annikas personlighet och hennes hem
dverensstammer daremot inte pa samma satt som vi tycker oss kunna se att Birgitta
och Cecilias hem och personlighet tenderade att gora. Annikas hem menar vi istéllet
&r ett braexempel paett introvert hem. Hennes hem anvands inte for att umgasi eller
varasocial i utan snarare som en avkopplande, avstressande milj6 dar hon kan fa ett
avbrott fran omvérlden och vilaut sig. Om sitt boende sager hon:
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" Jag anvander det till omman &r riktigt tr6tt och inte orkar vara trevlig mot dem pa
korridoren kan man sjélv sitta eller ligga lite pa séngen och se pa tv.”
Annika, alderskategori 20-34

Anna, Barbro, Caroline och Dorotea visade daremot att de i hogre utstrackning
tenderar att undvika sociala kanaler jamfort med Annika, Birgitta, Ceciliaoch

Desirée. De verkar mindre paverkade av socialt tryck vilket enligt Hoyer och
Maclnnis (2001) kan ses som att de mer tillhdr den introverta dimensionen. Enligt
Hoyer och Maclnnis (2001) skulle dessa personer &ven vara mer bendgna att gora
saker som tillfredsstéller dem gdvajamfort med extroverter. Dettatycker vi dock inte
att varaintervjuer kan ge nagra svar pa.

Utifran den ovanstaende diskussionen om personlighet sa tycker vi oss se att det
resonemang som Solomon et a (2002) for om att manniskor i samma alder har
liknande konsumtionsbeteende inte stammer. Vi haller inte heller med dem i deras
resonemang att referensgruppsinflytandet skulle se liknande ut pa manniskor fran
samma al dersgenerationer eller kohorter. Birgitta och Cecilia har skilda dldrar men
visar sig paverkas av sin omgivning. Birgitta och Barbro som & foddai samma kohort
visar ingen likhet. Som vi ser det har dldern inte visat sig ha nagon betydel se utan det
ar snarare individens personlighet som spelar in och paverkar
referensgruppsinflytandet. Daremot satror vi att olikafaser i livet kan gora att en viss
referensgrupp far starkt inflytande. T.ex. under Carolines intervju framkom att hennes
tva édre barn som hon fortfarande hade boende hemma hos sig paverkade henne
mycket. Cotte och Wood (2004) skriver att en familj utévar komplexainfluenser pa
beteendet hos medlemmarna vilket ocksa stammer vél 6verensi dettafall. Har & det
barnen som ut6var influenser paforddrar. Denna situation menar vi kan ténkas vara
mer trolig att den intr&ffar om det ror sig om ddre barn och att dessa bor i samma
hushdll som foraldrarna.

" Jag har ju barn som har synpunkter. Barnen paverkar, ja.”
Caroline, derskategori 50-64

Annika och Anna som badavar i sammallivsfas visade vissa likheter avseende
referensgruppspaverkan. De tog badaintryck av sina syskons och foraldrars
inredningsstil.

4.2.2 Positiva var umér kesassociationer och kanslor

Att kéndor ar en viktig komponent for att forsta konsumentbeteende (Holbrook et al,
Mehrabian & Wixen, Oliver, Shultz, Kleine & Kernan, Richins, McKeage & Najjar i
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Richins, 1997, Dubois, 2000) stamde i olika grad med varaintervjupersoner. Att det
ska”kannas rétt” har blivit en variabel att beakta likasa att vissa varuméarken ger
positiva associationer och andra negativa (Hoyer & Maclnnis, 2001). Fleraav devi
intervjuade hade bade positiva och negativa associationer till ett antal varumarken.
Kellers resonemang (1993) om att associationernas styrka och unikhet har en
betydande roll vid konsumtion av high-involvement produkter visade sig stamma
enbart pa vissa av varaintervjupersoner.

V aruméarkesassociationernas styrka skiljde sig avsevart & beroende pavem vi pratade
med. Caroline t.ex. hade vissa varumarken som hon relaterade till med en viss positiv
installning men mer som en generell uppfattning. Dux och Svenssonsi Lammhult
hade hon positiva associationer till, likasa Norrgavel. Detta betydde dock inte att det
ar varuméarken som hon efterstrévar i sitt hem. Eftersom vi uppfattade den positiva
instéllningen svag i styrkatror vi inte att hennes self har en tydlig koppling till dessa,
enligt fleraforskares teorier om self-image (Abhilasha, 1999; Graeff, 1996; Sirgy |
Abhilasha 1999). Pa motsvarande sétt betraktade Anna varumérken som Dux och
Ikea. Hon pratade ocksdi generella positiva ordalag men de tycks andainte gavklara
eftersom det finns flera andra aspekter som hon véger in. Annika relaterade ocksa
med svaga kanslor till t.ex. Dux &en om hon & positiv. Daremot sa hon sig mycket
fortjust i Josef Frank-tyger da hon & uppvuxen i ett hem dar detta funnits. Det tror vi
har en direkt koppling till hennes self-image och att det enligt Abhilashas (1999)
teorier darfor skulle kunna bli avgdrande for hennes kopintentioner senarei livet.

Dorotea har en speciell relation till Dux. Aggarwal (2004) séger att konsumenter kan
skapa relationer till varumérken som kan likna relationer de skapar med andra
manniskor. Dux &r ett varumérke som har f6ljt Dorotea genom livet. Hon pratade
varmt om sin Dux-soffa som just nu & undansatt. Vi fick uppfattningen att hon av
nostalgiska och kénslomassiga ska helst haft kvar den istéllet for det " nyare”
moblemang som nu stod i vardagsrummet. Hon anvénder sitt self som referensram for
mérket Dux. Da det & néraknutet till hennes self leder det till att alla Dux-produkter
utvérderas pa samma sétt. Aven nya soffor som hon inte sett eller suttit i far en
kvalitetsstampel direkt. Hon gillar ocksa Norrgavels mobler och tycker om den
jordnéra och naturliga fargen och designen. Hon &r dock prismedveten vilket gor att
hon letar efter andratillverkare som har liknande mobler i sitt sortiment forst. Vad vi
kunde se har hon inga mobler fran Norrgavel i sitt hem.

En nagot annorlunda kénsloméssig instéllning till varumérken har Desirée. Nér de
inrett sitt vardagsrum letade hon i mébel butiker efter en stil som kandes rétt for dem
och gick snarare efter utseende och sin personliga uppfattning om kvalitet. Nar hon
vl hittat vad hon sokte kndét hon det varumérket till sig och talade i mycket positiva
ordalag om det. Det & for oss ett okant varumarke (Carpati) som hon ocksa sade gatt
ur tiden och inte langre finns att kdpa. Andra varumérken, som kdpts senare (Jensen-
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sangar), kunde hon forst efter 1ang beténketid minnas vilket marke det var. Barbro
verkade i hdg grad l&gga lite kéndor i varumérken i sin heminredning. Hon talade i
termer av egna fantasibilder av hur det skulle se ut hemma, kanslan och komforten.
Det fanns dock nagra varumarken som hon uppenbart tycker om. En Norrgavel soffa
beskrev hon som vacker och ville mycket garna hai sitt hem men hon kan inte
anvanda den p.g.a. sin hoft. Vi fick intrycket av att hon tyckte sa mycket om det
varumérket att hon skulle kunna moblera med en sadan soffa for att |ata andra an hon
gév anvanda den, men samtidigt stoppar hennes fornuftiga sida detta. Ikea talade hon
positivt om och beskrev det vid nagot tillfalle som spannande. Det &r dock ett
andrahandsval som de tagit till ndr andra leverantrer varit for dyra och hon
konstaterade att deras Ikea-kok passar dem i smaken och &r bra. Hon beskrev ocksa
Bang & Olufsen som l&ckert.

De som uttryckte starkast kanslor bade for och emot varumérken var de tva
intervjupersoner som vi ocksa uppfattade som mest intresserade och involveradei sin
heminredning. Styrkan i vad de tyckte var pa en helt annan niva an hos de 6vriga. For
Birgitta & det kopplingen till barndomen som skapar en kanslomassig relation till
varuméarken som PH-lampan och Bruno Mathsson.

Abhilasha (1999) menar att vissa varuméarken fungerar som en spegling av en persons
egen self-image eller 6nskvérd self-image. Darfor foredras dessa varumarken framfor
andra. Sirgy (i Abhilasha, 1999) instammer i att konsumenter drastill produkter som
har en image som dverensstammer med konsumentens egen. Vi menar att Birgittas
preferenser for varumérken fran barndomen kan hérledasi teorier om att hennes self-
image paverkar henne och att dessa mobler darfér blir mycket starka symboler for
henne. Hon beskrev &en Dux i termer som stilrena, tidldsa och kvalitet. Hon pratade
varmt om sina Dux-sangar och kunde direkt peka ut Dux-soffan " Fredrik” fran vara
bilder darfor att hon velat ha den i samband med sitt senaste soffkdp som dock blev en
danskdesignad istéllet (Eric Jorgensen). Hon har ocksa en starkt positiv relation till
Svenskt Tenn sedan barndomen.

Cecilia har haft en mycket néara relation med mobelbutiken Silverbergs. Allt hon kopt
dar & hon mycket ngjd med. Cecilias starka preferens for Silverbergs och de
varumarken som sdldes i denna butik kan ocksa ha paverkats av sambandet mellan
hennes egen uppfattade self-image och butikens enligt Abhilasha (1999), Graeff
(1996) och Sirgy (i Abhilasha, 1999). Enligt Plummer (i Keller, 1993) kan karaktéren
eller personligheten hos gélva varumarket ses som en del av varmarkesimagen.
Plummers resonemang om att personligheten hos varumérket kan reflektera de
kanslor konsumenten har for det specifika varumérket kan vara en del av foérklaringen
till varfor Ceciliabeskrev Silverbergsi termer av fantastiskt, Borje Mogensen och
Karl Andersen som fracka, klassiska och enkla. Aven Dux & for henne ett varumarke
som inger sa stort fortroende att hon i samband med bilddiskussionerna bytte ut den
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soffahon valt mot en Dux nér hon fick se vilka varumérke de representerade. Enligt
Graeff (1996) kan Dux varaett varumarke med en tillhdrande image som gor det
mojligt for Cecilia att uttrycka vem hon &r, var hon & och hur hon vill att andra
personer ska se henne. Bade Norrgavel och Svenssonsi Lammhult tycker hon ocksa
bra om och menar att deras mdbler &r fina.

" Allt som Norrgavel och Svenssonsi Lammhult har &r ju fint. Carpe Diem &r ett fint
marke, de har ju bra kvalitet” .
Cecilia, dderskategori 50-64

4.2.3 Negativa varumar kesassociationer och kanslor

Avseende negativa kanslor var det fleraintervjupersoner som var forsiktigai sina
uttalanden. Négra gjorde nyanserade uttalanden som t.ex. Dorotea som menar att Jysk
ar en sadan dar billig butik som inte &r aktuell for henne. Detta kan ocksa kopplastill
Sirgys (i Abhilasha, 1999) teorier om att nér en konsuments image och varumarkets
image inte Overensstammer kan resultatet bli ett undvikande beteende.

Individens self kan ses som ett informati onsbehandlings-system som behandlar ny
information (Solomon et al, 1999). Utifran detta ser vi det som att individens self aven
styr perceptionerna gallande varumérken som inte gs av konsumenten. Dainte nagon
egen erfarenhet finns géllande dessa produkter styrs asikterna av individens egna self.

Caroline ser varumarket Carl Mamsten som mobler for ddre personer. Hon &ger inga
Carl Malmsten och de som hon kanner som har sadana mobler & adre & vad hon
gdv ar. Caroline vill inte associeras med denna a derskategori, den stdmmer inte
overens med hennes self, vilket gor att hon inte avser kopa mobler fran denna
tillverkare. Hon har &ven skaffat sig en forutfattad mening gallande Hastens. Hon har
ingen s&dan sang och har inte heller provat en, men énda sa upplever hon att den &
Overreklamerad.

Birgitta och Ceciliavar de som uttryckte starkast negativa kanslor for vissa
varumérken. Ceciliagillar inte Ikea vilket sannolikt &r ett resultat av hur hon ser pa
sig gav. lkea stammer inte dverens med hennes salf, vilket innebér att hon
automatiskt tycker samre om soffa 6 pa de bilder vi anvande under intervjun nar hon
far redapdatt det & en lkea-soffa. Aven Mio har hon déliga associationer gentemot.
Hon valde soffa 5 férst, men nar hon fick reda pa att det var en Mio-soffa bytte hon
genast mot Dux-soffan. Mio dverensstammer inte med henne som person, vilket gor
det svart for henne att tycka om varumérket;
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" Alltsa den kan vi glomma, Ikea-soffan. Den tycker jag ar hemsk, och Mio har sa
trakiga mobler sa den hade jag inte heller velat ha.”
Cecilia, dderskategori 50-64

Barbro har negativa associationer p.g.a. ddlig erfarenhet. Hon betonade att de angt ut
sina Tempur-madrasser och att de aldrig mer skulle prova det mérket. Cecilia
beréttade om sin missnéjdhet 6ver HTH koket. Hon forklarade att de har dalig kvalitet
och dalig service. Aaker (i Quester & Lim, 2003) menar att lojalitet mot ett varumarke
byggs upp bland annat nér varumarket erbjuder unika och tillfredsstallande
egenskaper. | detta sammanhang anser vi att motsatsen framtrader tydligt. | Cecilias
fall sa har HTH-koket inte motsvarat hennes férvantningar. Hon visade sig vara
mycket besviken och det framkom att hon inte vill handlaav dem i framtiden. Hon
har &en en klart negativ attityd gentemot varumérket. Hennes beteende kan ses som
ett tydligt tecken pa att hon inte langre vill varaloja mot varumérket.

" Det har varit ratt dalig kvalitet och service sa jag har sagt till alla; anlita aldrig
HTH. Vi hade ju tio &rs garanti men det kvittar ju. Sparrar och saker har gatt sonder,
luckor har inte hallit. Jag har ringt minst tio ganger och lyckats fa hit en karl som
varit har tva ganger men sominte gjort nagonting” .

Cecilia, dderskategori 50-64

Andravarumérken har de negativa kanglor till av olika anledningar. Cecilia
omnamnde Jysk som daligt kvalitetsmarke och Birgitta Norrgavel for att hon inte
gillar deras stil. Vad som var intressant &r att bada har negativa associationer till Mio.
Den enatycker att de har trékiga mdbler och den andra att hon férsokt handla dar men
att hon tappat gnistan nar hon kom till deras butiker.

" ... jag upplever att kvaliteten inte ar s mycket battre pa Mio an pa Ikea, daremot &r
Ikea valdigt mycket billigare.”
Birgitta, dderskategori 35-49

Birgitta har en forutfattad mening om kvaliteten pA Mios mobler. Da hon inte ager
eller har agt mobler dérifran vet hon inte om detta stdmmer. Hon anser att Mio &r
jéttetryggt och killigt, vilket styr hennes perceptioner om varumérket. Detta
varumarke stdmmer inte 6verens med hennes self.
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4.2.4 Livssituation och konsumtion av varumarke

Vi anser att Fourniers (1998) teori om att konsumentens personlighet och livssituation
paverkar relationen hon har med de enskilda varuméarkenai hemmet, till stor del var
korrekt bland varaintervjupersoner. En faktor som framkom som ytterst viktig &
ekonomi. Pengarna styr de flesta kvinnornas val angaende varumarken i
heminredningen. Endast en av vara intervjupersoner namnde Oppet att pengarnainte
var en faktor som hon tog hansyn till utan att hon faktiskt kdper relativt dyra saker
och darmed kan hon mer fritt vaja mellan olika varumarken.

” Nu ndr man &r sa har gammal och rik sa kan man ju kopa en rétt sa dyr sang”
Cecilia, 8lderskategori 50-64

Douglas et a (i Landon 1974) menar att en god inkomst maojliggor for konsumenten
att kopa de produkter som bast representerar individens self-concept. Birdwell (1968)
kom i sin undersokning fram till att personer som har rad koper for att gladjasig
gava. Cecilia51 & gav ossintrycket av att haen tillrackligt god ekonomisk standard
for att bade kunna kopa det hon verkligen vill ha och for att gladjasig sav. Darfor
borde detta enligt Douglas et al teorier vara ett tecken pa att hennes hem speglar
hennes self-concept. Desirée uttryckte sig ocksa pa ett sitt som vi tror betyder att hon
och hennes man kdper for att gladjasig 5dva, men dnda med en viss medvetenhet.
Om sin TV sager hon:

” D& sneglar man ju pa Bang & Olufsen, man har ju alltid tyckt att de var lite
exklusiva, men framfér allt dyra, men det var ju bara vi gélva och vi tyckte att vi
kunde lyxa till det och kdpa en”

Desirée, dlderskategori 65-

Det tycker vi ocksa speglar var i livscykeln hon befinner sig. Hennes barn & vuxna
och Desirée och hennes man tycks vara tva unga pensionarer med tillrackligt med
pengar. Aven Cecilia har bara ett hushdl for 2 personer att ta hansyn till och béde hon
och hennes man arbetar heltid med tva valbetalda yrken.

Birgitta befinner sig mer mitt i livscykeln med hemmaboende smabarn. For tillfallet
arbetar endast hennes man savi antar utifran detta och utifran hennes uttalanden att
ekonomin & nagot mer begransad. Eftersom hemmet och inredningen &r viktig for
henne véljer hon inkopssétt som gor att de detaljer, mébler och varumérken som hon
vill hai sitt hem finns dér. Pa sa sétt kan Douglas et al (1971) synsétt uppfyllas och
hennes egna krav pd hemmets innehdll blir tillfredsstallt. Vi tror ocksa att hon till stor
del handlar for att gladjasig galv enligt Birdwell (1968). Hennes man ar
forhallandevis ointresserad och hon uttryckte tydligt att det & hon som &r den
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drivande kraften. Béda de intervjupersonerna som ar studenter &r dock begrénsade i
sinamogjligheter att visa sitt self-concept genom hemmet. Mellan dessa kan vi dock se
skillnader i intresse och energi pa vad som satsasi hemmet. Annaantar vi har mer
kopplingar mellan sitt self och hemmet &n vad Annika har.

4.2.5 Reklam, media och varumarke

Den symboliska betydel sen som ett varumérke innefattar har ofta har véldigt stor
betydel se for hur framgangsrikt varumérket blir (Graeff, 1996; Keon, 1983). Ett sétt
att fa konsumenterna att skapa symboliska associationer gentemot ett varumérke &r
genom reklamkampanjer och enligt Keon, kan en reklamkampanjs image 6verféras
till varumérkets image i konsumentens dgon. Vi mérkte att dettainte alltid blir
framgangsrikt for foretaget, utan reklamen kan ocksa skapa negativa associ ati oner
gentemot ett varumarke. | var intervju med Ceciliaframgick det tydligt att hon
irriterade sig pa Hastens reklam och att hon utifrén denna har skapat sig en negativ
uppfattning om varumérket.

" ... jag retar mig pa deras annons och skulle aldrig fa for mig att kbpa Hastens.”
Cecilia, dderskategori 50-64

Vi mérkte tydligt att Ceciliatyckte illaom allt vad Hastens innebar och sannolikt hade
hon inte haft dessa asikter om inte den reklamen hade sants. Hon kommenterade det
blavitrutiga tyget som sangen &r téckt av och menade att det inte alls & snyggt.

Déaremot pastod Desirée sig ha blivit paverkad av al reklam som finns om séngar.
Hon hade dock inte paverkats av ett visst mérkes reklam, men reklamen gjorde henne
medveten om olika sangvaruméarken och att séngen &r en viktig mobel. Detta gjorde
att hon beslutade sig for att byta ut de gamla séngarna mot nya.

" Vi har nog blivit lite paverkade av all reklam fér sangar och tyckte att vi skulle kopa
en ny”
Desirée, dderskategori 65-

Det tycks har mgjligt att Desirée tagit till sig information och paverkats av sk.
komparativa referensgrupper. Dessa paverkar, enligt Dawson och Chatman (2001)
och Childer och Rao (1992), manniskors kanslor och beteende. De namner
sportstjarnor och kandisar men vi menar att det i var studie ror sig om offentliga
personer i media som inspirerar till vissainredningsstilar/mobler och varumérken.
Fleraandraav varaintervjupersoner sade sig hamtainspiration fran tidningar.
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" Det &r ju valdigt mycket heminredningstidningar men inte nédvandigtvis...”
Birgitta, dderskategori 35-49

” Ja det ar mycket att man gar och tittar i inredningsaffarer och inredningstidningar
och man far lite idéer har och dér ifran och hos andra”
Anna, dlderskategori 20-34

" Tidningar kanske lite grann. Vi tittar i mobelaffarer och pysselaffarer och sa dar”
Caroline, derskategori 50-69

Ingen av kvinnorna sade sig inspireras av inredningsprogram pa TV. Davi vet att
fleraav dem foljer en del av inredningsprogrammen tror vi att de paverkas omedvetet.
TV:n & en naturlig del av deras vardag och darfor reflekterar de inte Gver den
paverkan som sker.

Intervjun med Barbro visade pa att yrket och livsstilen paverkar pa vilket sétt reklam
uppfattas. Barbro beréttade att hon inte styrs av reklam, vilket vi menar beror pa
hennes yrke. Da hon jobbar i reklambranschen och studerar reklam hela dagarna kan
det varatroligt, enligt oss, att hon medvetet inte vill ta upp signalerna som sands ut,
utan hon stérker sin sj@vkansla genom att vagralata sig styras av reklam.

Det & dock viktigt att inse att den image ett foretag sander ut inte alltid
Overensstammer med den image konsumenten har av varuméarket, enligt Myers
(2003). Detta visade sig varasant i fleraav varaintervjufall. | Doroteas fall &r det
egna associationer och personliga anknytningar som gor att hon har en positiv syn pa
Dux och ser det som ett tryggt varumarke. Aven Birgitta lagger personliga
varderingar i sinavaruméarkesval och framfor alt mébler av Bruno Mathsson
associeras med barndom. Ceciliatycker, som tidigare néamnts, inte alls att Hastens-
sangen & avkopplande och hallbar som reklamen vill férmedla da hon inte 6ver
huvud taget gillar reklamen. Vi har i intervjuerna mérkt att reklamen inte hjalper ett
visst varumarke sarskilt mycket utan snarare skapar intresse for en viss
produktkategori och varuméarkeskannedom géllande denna. Cecilia & den enda som
tydligt kommenterade ett visst markes reklam och det var en negativ association hon
hade fatt.

4.2.6 Varumaérkesimage och lojalitet

Annika och Birgitta visade tendenser till att de skulle kunnavaravilliga att spendera
mer pengar for att fa vissa varumarken, som t.ex. Dux. Enligt Starr och Rubinsson (i
Keller 1993) kan dettaforklaras av att de kanner starkt for det varumérket. Bada hade
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tidigare haft Dux sangar och skulle mycket val kunnatankasig att kopa sadanaigen.
Dettaligger i linje med Quester och Lims (2003) resonemang om att konsumenter
som & mer involveradei ett specifikt varumarke ocksa visat sig varamer lojala mot
det varumarket.

" Det som skulle kénns naturligast for mig &r att kdpa en Dux sng for det ar det jag
har vuxit upp med...Dux vet jag har bra kvalitet och de haller i manga manga ar.”
Annika, alderskategori 20-34

" ... hadejag varit gjord av pengar hade jag nog kdpt en Dux igen av det enkla skéalet
att jag ar otroligt n6jd med den séangen vi har”
Birgitta, dderskategori 35-49

Vi noterade att Cecilia generellt kdper mer "fina’ varumérken i sitt hem och att hon
hade en stark relation till den inte |éngre existerande affaren Silverbergsi Mamo.
Under intervjun med Cecilia uppfattade vi det som att det var Silverbergs som hon
tyckte om och hade fortroende for och att hon darmed s3g allt som Silverbergs hade
som bramaébler. Pa detta sétt kom hon i kontakt med, och lade pa minnet, flera
varuméarken som hon i annat fall inte skulle hakant till. VVetskapen att méblerna kom
fran denna speciella affar var tillrécklig for att dessa varumarken skulle prioriteras.
Det stammer va 6verens med Jacoby och Mazurskys (i Keller, 1993) teori om att en
affarsimage kan 6verforastill ett specifikt varuméarke.

" Har fanns en fantastisk mobelaffar som hette Slverbergs, i nérheten av dar jag
jobbar, den finns tyvérr inte langre”
Cecilia, dderskategori 50-64

Cecilias varumérkesl ojalitet gentemot Silverbergs visade sig ledatill det som Aaker (i
Quester & Lim, 2003) skriver, bade ett kontinuerligt inkopsmonster 6ver tiden och en
positiv och vavillig attityd mot varumarket.

Aven Desirée har kopt vissa varumarken baserat pa affaren de fannsi. Relationen till
affaren och servicen som denna affér erbj6d var avgorande for att ett kop skulle
genomforas. Abhilashas (1999) resonemang om att konsumenter narmar sig produkter
som stérker deras galvkansdakan i Desirées fall snarare tolkas som att hon ndrmar sig
produkter dar hon kénner ett starkt fortroende for férséljaren och i samma anda
undviker de produkter dar hon kénner ett svagt fortroende for forsdljaren.
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" Det hela blev sa att vi tyckte att vi blev trevligast bembtta utav den affaren som
fanns pa Laurentigatan och priset var acceptabelt jamfort med andra vi tittade pa. De
monterade de nya sdngarna, stéllde helt i ordning, service, trevligt bembtande. Vi fick
ocksa frottédverdrag, var sin stilig badrock. Treviiga killar som kom hit och hjalpte
0ss.”

Desirée, dderskategori 65-

Belch et a samt Malhotra (i Abhilasha, 1999)) menar att konsumenter foredrar samt
har intentioner att konsumera varuméarken, produkter och, som i Cecilia och Desirées
fall, butiker som stammer éverens med konsumentens egna self-concept. Desirée
tycks paverkasi liten utstrackning av normativa referensgrupper enligt Childer och
Raos (1992) teorier utan tog istéllet intryck av de informativa (Park och Lessig,
1977). Forsajningspersonalen kan antas utgora referenspersoner med
specialistkunskaper.

Graeffs (1996) resonemang om att konsumenter fokuserar allt mer pa varumérkets
image och mindre pa dess funktionella egenskaper, har inte varit dvertygande. Annika
sarakt ut att hon inte skulle vélja en Hastens-sang da hon ansag dess image vara
overreklamerade i forhallande till dess funktion.

" Hastens, vilket mina foréldrar har, dar tycker jag att min Ikea séng &r minst lika
skon ominte skonare. Dér skulle jag inte lagga sa mycket pengar pa en san sang.
Som sagt det far kosta men i forhallandetill kvaliteten” .

Annika, alderskategori 20-34

Caroline, Anna och Desirée tycktesinte heller styras av varuméarkesimage i nagon
storre utstrackning. De pratade mer om att heminredningen maste vara funktionell
och/eller att de gick paen viss stil. Anna och Desirée poangterade att det &r viktigt for
dem att allt passar in och att inredningen kanns enhetlig.

" Min tanke var att det skulle vara en stil och detaljer som héngde ihop, se dér till
exempel pa bordet och skapen det ar inte samma marke men det passar ihop”
Desirée, dderskategori 65-

Gobe (2001) skriver att manniskor soker materiell tillfredsstallelse for att uppna
kanslomassig fullbordan. Detta kan pa sétt och vis sigas stammain pa Birgitta, somi
sininredning soker harmoni och genom att uppna denna harmoni i farger och form
ké&nner hon sig kdnsloméssigt hemma och tillfreds.
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" Jag tanker valdigt mycket i farger nar jag inreder, jag tanker inte sa mycket i
funktion men det kanske blir det &nda. Jag tanker nog mer i farger och vad som kanns
harmoniskt for mig. Jag tanker valdigt mycket helhet...”

Birgitta, dderskategori 35-49

4.2.7 Estetiska aspekter

Qualls (1987) resonemang om att kvinnan skulle vara mer intresserad av estetiska
aspekter i hemmet jamfort med ménnen och att méannen skulle vara mer intresserade
av funktionella och uppgiftsorienterade aspekter framkom i tva av varaintervjuer.
Birgitta & den som styr den estetiska aspekten i sitt hem och hon dverléter den
tekniska biten till sin man.

" ... min man bryr sig egentligen inte sa himla mycket...Han &r inte ointresserad — vi
tycker valdigt lika...Det ar inte SA att jag springer ivag och koper en soffa utan den
har han godkant. SA det &r inte s att han lever i ett hem som han inte kanner sig
komfortabel med, vill jag intetroi allafall. Det &r jag som valt det mesta till
vardagsrummen. Utom det tekniska, det &r jag inte inblandad i.”

Birgitta, dderskategori 35-49

Né&r varumarkesimagen inte passar ihop med konsumentens image resulterat dettai ett
undvikande beteende enligt Sirgy (i Abhilasha, 1999). Detta resonemang anser Vi i
stor utstrackning applicerbart pa estetiska aspekter. Vi anser att varumérket eller
varumarkesimagen har en relativt undanskymd roll vid heminredning. Istéllet har vi
maérkt att kvinnorna lyfter fram stilen och designen som mycket betydel sefulla
faktorer och att det finns starka kénslor och associationer till dessa.

Intervjupersonerna forholl sig saval positivt som undvikande till viss inredningsstil.
Genom vart bildmateria berattade i ntervjupersonerna om stilar, farg och form som de
definitivt inte kunde ténka sig att ha hemma. Birgitta var mycket tydlig med att betona
hur illahon tycker om "féardigakit”. Med detta menade hon en kombination av mobler
som en person sett i en katalog eller utstéllningsmiljo dar soffa, fatoljer, soffbord,
bokhyllor etc. koptes samtidigt. Hon sade t.ex. om kok 5:

" Det &r jattetrakigt, jattekonventiondllt, jag bara ryser”
Birgitta, aderskategori 35-49

Hon tar ocksatydligt avstand ifran den stil som innehaller naturfarger och mycket
trainslag. Om vardagsrum nr 8 sade hon:
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" ... tycker inte om sana har tramobler alls, tycker inte om beige, det &r beige och
beige’
Birgitta, dderskategori 35-49

Aven rustik smak, spegeldorrar och ljusa traslag visade sig genom koksbilderna att
hon tycker illaom. Enligt Sirgys (i Abhilasha, 1999) resonemang, men applicerat pa
stil istéllet for varumérken, skulle detta vara ett tecken pa att stilen som Birgitta
beskriver ovan inte alls stammer med hennes self-image. Desirée tar inte lika tydligt
avstand fran olika stilar. Hon véljer bort alla bilder som har bulsiga kuddar men i
koksmiljoerna resonerar hon till mycket stor del om funktion. Detta skulle da snarare
vara synonymt med Graeffs (1996) teorier om att nér en konsuments self-image inte
ar aktiverad blir det produktens funktionella egenskaper som star i centrum. Genom
observation av vardagsrummet dér vi sitter under intervjun forstar vi varfor Desirée
véljer bort vardagsrum med stora bulsiga kuddar och soffor d& hennes eget innehdl ler
mer strikta mobler med fa déta prydnadskuddar. Caroline & mycket fokuserad pa
ljuset och ljusafarger i inredningen. All stil som ger ett moérkt och kallt intryck véljs
bort. Plottriga smédetaljer tycker hon inte heller om, det tycker hon kanns stokigt.
Aven hér forstér vi genom observation av hennes eget hem att det ljusa och
undanplockade hemmet med fa detaljer speglar hennes self. Stilar hon véljer bort
k&nner hon ingen samhorighet med. Cecilia domer ut flerakok for att de &r
opraktiska, hon skulle inte nd upp, det skulle inte ga att hallarent eller har for mycket
smaskap. Hon tycker inte heller om det hon kallar borgerlig och klassisk stil. Detta
ger oss ett intryck av att Cecilias self-image &r att hon &r praktisk men hellre
konsumerar en mer tuff stil. Observation av hennes person, minspel och talsprak
bekréftar for oss att hon & en "frack” och fargglad person. Barbro tar avstand fran de
stilar hon bedémer som harda och allt fér moderna. Detta forstar vi att det inte
stammer med hennes self da hennes eget hem speglar mer en mysig, varm och
gammeldags stil.

Manniskor skapar sig en bild av andra baserade pa deras konsumtionsobjekt (Belk et
al, 1982). Detta kan darfér medfora stereotyper och ytliga bedémningar. Om vi
applicerar detta resonemang om stereotyper pa stilar i heminredningen finns det gott
om forutfattade meningar.

" Extrema mdbler som bara &r som en sittgrupp med spetsiga ytor pa stalstativ”
Desirée, dlderskategori 65-

Det &r en til som Desirée kopplar samman med yngre manniskor i 30-35 ars ddern.
Likasa stora bulsiga soffor med mycket kuddar har dgare som &r i den alderskategorin
och foretradesvis personer som hellre ligger i snamobler én sitter. Annahar en
forutfattad mening om att manniskor med ryschiga, fluffiga kuddar och storarosa
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Overkast & en il for ddre vilket motséger Desirées resonemang. Caroline har
mycket starka asikter om sadant hon kallar glamoursangar eller discosangar.

" Ni vet nér allt sitter ihop i sdngen, borden och dverdelen”
Caroline, derskategori 50-64

Manniskor som ager sadana beskriver hon som oansvariga och som vill l1atsas vara
rika

" De har inga pengar, men de &r sadana som pa semestern aker pa de dyraste resorna
och sen kan deinte &ta mer an korv resten av aret for deinte tankt sig for”
Caroline, derskategori 50-64

Cecilia ser framfor sig manniskor som &r nyrika nér hon téanker pa bulliga soffor,
overdimensionerade mobler, gardiner i lager palager och vitavitrinskdp. Annika
séger sig varafullstandigt alergisk mot massa hemska plottriga porslinsfigurer,
svulstiga skinnsoffor och mastodonta trabord. Sadan inredning &gs av typer som hon
kallar Leffe och Lolla

" Lolla lagar mat och passar snoriga ungar och Leffe sitter med fétterna pa bordet
och tittar pa V65 och dricker folkol”
Annika, alderskategori 20-34

Det undvikande beteende som varaintervjupersoner har till vissa stilar och
varumarken ar ocksa en bekréftelse pa Solomon et al (2002) resonemang om att det
finns negativa referensgrupper som individer inte vill bli identifierade med. De skriver
vidare att individer noggrant studerar beteendet hos den " ogillade” gruppen och
orienterar sig medvetet fran denna. Varaintervjupersoner gor det genom att direkt
undvika sadan inredning som de sammankopplar med negativa stereotyper.
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4.3 Agodelar

4.3.1 Livshistoria

Agodelar reflekterar en manniskas livshistoria och manniskor anvander jaget for att
berétta historier om sig gévaenligt Kleine et a (1995). Detta & mycket tydligt i
Doroteas hem. Manga av hennes mobler har en anknytning till personer som tillhor
hennes livshistoria och darfor &r de bade naraknutnatill henne och har symboliska
betydel ser, enligt McCracken (i Hill, 1991).

" Det &r jattejobbigt att byta for mycket saker i ett hem, det kan jag sdga”
Dorotea, alderskategori 65-

Birgitta har ocksa delar av sitt hem som har symboliska betydelser. Det & framfor allt
de mobler som kommer fran hennes barndomshem som fyller dessa funktioner.
Mobler som hon och hennes make skaffat sig tillsammans verkar vara mer utbytbara
och har inforskaffats och komponerats for den hemkénsla och hemtrevnad som
McCracken (i Hill, 1991) menar & ett av de viktigaste malen med hemmet. Om sitt
vardagsrum sager Birgitta:

" Allting hér &r egentligen ett hopplock av saker som jag hittat efterhand nar jag letat
grejer. Det som foljde med hit in ar egentligen bara tre saker, nej fyra, det ar den har
bokhyllan — Pilastrohyllan, matsal sbordet med stolarna och Laminostolen”

Birgitta, dderskategori 35-49

Dabor tillaggas att vardagsrummet & mycket stort och bestar egentligen av tva
vardagsrum och en matsal i mitten, sa det ryms mycket mobler totalt sett. Eftersom
matsal shordet och stolarna &r fran barndomshemmet &r det bara en bokhylla och en
Laminostol som representerar Birgittas gangnaliv tillsammans med hennes nuvarande
familj.

Ceciliaanser vi beréttar om sitt liv genom de mobler och inredningsdetaljer som finns
i hennes hem fran olika delar av véarlden och som hon kdper pa udda stéllen av
markliga personer. Det &r t.ex. lampan med drémfangare fran Prag, vitrinskapet
inkdpt av en dansk hippie, skivsamlingen inkdpt hos en konstig man i nérheten av
Caroli City och sarongen fran Indonesien. Sarongen har hon inhandlat pa en resamed
familjen och denna anvénder hon som en duk i sitt TV-rum. Den centrala placeringen
och séttet hon talar om den far oss att tro att denna duk beréttar en historia om Cecilia
och déarfor kan den ses som en del av hennes identitet. Vi kunde genom observationer
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i hemmet se att hon har flera orientaliska och exotiska saker utplacerade som kom
fran olikadelar av véarlden. Dessa symboliserar Cecilias intresse av att resamen
knyter ocksa an till Hoyer och Mclnnis (2001) resonemang om att speciella &godelar
vacker minnen och kénslor och darfor blir som en forlangning av det egna jaget.
Hemkanslan som McCracken (i Hill, 1991) hanvisar till tycker vi hos Cecilia
representeras av kaminen som star i det rum déar hon ligger och laser samt |6ser
korsord. Aven pianot och stereon fyller funktionen av hemtrevnad men da Cecilia
ocksa tycker mycket om musik har pianot en symbolisk anknytning till hennes barn
och stereon en symbolisk anknytning till hennes samlande av skivor. Hoyer och
Mclinnis (2001) skriver att speciella agodelar kan karaktériseras av att de inte forskjuts
aven om de forlorar sitt varde och att &garen har starka kanslor for dem. Detta tycker
vi stémmer vé in pa Cecilias skivsamlingar.

" De 80 vinylskivor jag har kommer jag icke gbra mig av med”
Cecilia, dderskategori 50-64

Desirée tycksinte lika tydligt berétta om sitt liv genom sina mabler &en om hon
beskriver inredning i sitt nuvarande hem i form av stringhyllor fran tonarstiden, en
soffafran sin mors hem samt laminostolar fran den tiden da hon och hennes man
skapade sig sitt forsta hem. Snarare menar hon att det finns moébler som anknyter till
ddretider och personer som inte langre finns fran hennes mans slkt.

" Gungstolen har sin egen lilla historia, den ratades av syskon i farfaderns hem och
da tog min mans foraldrar hand om den. Och han minns hur gamla manniskor satt
stillaii den, gungadei den”
Desirée, dderskategori 65-

Inte heller Caroline tycks ha mdbler som beréttar hennes livshistoria, med ett
undantag. Det & en bat som har en speciell anknytning till hennes barndom. Daremot
& skapandet av hemkansla ett viktigt mal for henne vilket stammer med McCracken
(1991). Om sitt eget kok sager hon:

" Det &r inte sa funktionellt..., men det &r kanske lite smamysigt tror jag nog att det
kan vara. Det &r lite gemytligt och s3”
Caroline, derskategori 50-64

Inredningen i Annikas hem tycks mera varaen slump och det beréttar darfor pa sétt
och vis en historiaom hur hennes liv &r just nu. Det &r tillfalligt och med den
vetskapen har hon inte heller lagt nagon energi och storre inlevelse pa sitt hem. Anna,
som &ven hon studerar, har heller inte av ddersska hunnit skaffa sig ett hem som
reflekterar och berdttar om hennesliv enligt Kleine et al (1995). Hemkanslan skapar
hon genom mobler som tillfredsstéller behovet av mysighet och kan mgjligtvis tolkas
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till att det symboliserar henne sjdv men inte hennes livshistoria. Vi tror att deras ader
gor att deras hem inreds med &godelar som de tycker om att se pa och att anvanda
istallet for agodelar som beréttar livshistoria. Sadana dgodelar blir for dem speciella
och placeras darfor pa centraaplatser i deras hem. Barbro har forlorat inredning som
haft betydelser for henne men det som hennes hem idag symboliserar & snarare
betydelsen av livet i tvasamhet med hennes man. Det har skapats en hemtrevnad kring
detta tvamanskap, ett litet romantiskt kok anpassat for tva, ett vardagsrum med TV
och brasa med tva skona sittfatoljer och fotpallar, en bastu lagom stor for tva personer
o.s.v. Dettatycker vi bekréftar Claiborne och Ozanne (i Hill, 1991) som menar att
hemmet & en metafor for hur vi lever eftersom vi strukturerar vart hem pa samma sétt
som varaliv. Dorotea har en mycket personlig koppling till sinamobler. Méblerna
vacker minnen och kénslor hos henne vilket stdmmer med Hoyer och Mclnnis (2001)
konstaterande att vissa dgodelar kan anses utgora forlangning av det egna jaget. Flera
av hennes dgodelar &r en viktig del av hennes livshistoria.

4.3.2 Unik heminredning

En del ménniskor konsumerar dgodelar for att kdnna sig unika (Tian et a, 2001). Av
de vi intervjuade kunde vi endast konstatera att de dragen fanns hos tre personer. Mest
utméarkande var det hos Birgitta som forefoll sténdigt vara pajakt efter nyamobler/ny
inredning. Enligt Teppers (i Tian et a, 2001) kan speciella hantverk eller produkter
som &r personliga och svara att fatag pa uppfylla funktionen att kdnna sig unik.

" Ingenting &r kopt tillsammans, utan allting &r kopt efter hand”
Birgitta, dderskategori 35-49

Né&r vi samtalar om vad som inspirerar Birgitta séger hon:

" Det &r inte sa att allting som ar i en fin milj6 vill jag ha utan jag vill ha det pa mitt
satt”
Birgitta, dderskategori 35-49

Hennes samlande av glas tycker vi ocksa bekréftar Belk et al (i Tian et al, 2001) som
menar att detta &r ett sétt att bli unik pa. Hon letar glas och nar hon hittar nagot som
tilltalar i form, design och farg koper hon det. Dessa glassamlingar véljer hon som
speciella dgodelar och hon menar galv att det symboliserar att hon tycker om att
samla saker.
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" Jag samlar glasfor jag tycker omfarg, att |1&gga pussel, det blir fint tillsammans,
det tilltalar mig ocksa for jag gillar att flytta runt saker”
Birgitta, dderskategori 35-49

Vi anser att Birgitta &r unik i séttet hon kombinerar sina &godelar, inte genom vilka
varuméarken hon kdper. Vi uppfattade det som att en del av hennes vanskapskrets
konsumerar liknande varumérken och detta gor att Birgittainte blir unik i sin
varumérkeskonsumtion. Hon vill daremot ha det pa sitt sétt och darfor koper hon
endast enskilda produkter fran varje varumarke och inte ett "fardigt kit”. Detta for att
skaffa sig en unik helhet. Hon kommenterar att bilderna pa vardagsrum 5 och 7 ar
sadana kit som hon inte vill ha. Hennes glassamling & déremot nagot som verkar vara
unikt for henne och darmed inte nagot som hennes véanner har.

Vi tror att Birgitta soker social olikhet genom s.k. Creative Choice Counterconformity
d.v.s. val av produkter som hon bedémer att andra konsumenter ocksa kan tycka om
(Tian et a, 2001) eftersom hon aktivt letar k&nda varumérken och kénda designersttill
bra priser pa auktion och pa nétet. Men det finns &ven indag av Unpopular Choice
Counter conformity d.v.s. produkter som skiljer sig fran normerna som
glassamlingarna. Den konflikt som kan finnas mellan konsumenters vilja och vad som
ar bast for familjen (Tian et al, 2001) |6ser inte Birgitta genom att forst tillgodose
familjens dnskemal, vilket hon menar att en del vanner gor.

" S3 koper man kanske nagot som man ténker ah vi har den under ett tag. Eller vi
kOper ett alternativ, det kanske inte ar vart forstahandsval utan vart tredjehandsval
och soffan str ingen man kan ha den nagra ar. Att man d& kompromissar — men det
gor inte jag. Jag har svart for det.”

Birgitta, dderskategori 35-49

Ceciliaforefaller ocksa, precis som Birgitta, ha skapat sig ett unikt hem &en om hon
inte aktivt tycks soka nya produkter enligt Snyder respektive Teppers (i Tian et al,
2001) teorier. Hon hittar dock speciella hantverk (Tepper i Tian et al, 2001) och
samlar skivor enligt Belks, Wallendorfs och Sherrysi Tian et al (2001) konstaterande
om att skaffa sig samlingar for att kdnna sig unik. Vi tror inte att det & medvetna
forsok att urskilja sig frén mangden utan att det enbart speglar hennes personlighet att
samlafynd fran olika platser. Hon tycks snarare stamma med Myers resonemang (i
Hill, 1991) som menar att manniskor |6pande under livet faster sig vid dgodelar som
far speciella betydelser for dem. Hoyer och Maclnnis (2001) menar att de blir
specielladarfor att de representerar olika stadier i livet vilket vi tycker att Cecilias
unikainredning gor. Barbro verkar nagot mer markerat &n Cecilialeta unika saker till
sitt hem. Vi tycker att stenarna & en sadan samling (Belk et a i Tian et al, 2001).
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” Vi samlar stenar var vi an &r. Ar vi pa en semester eller en skogspromenad. De
kommer fran alla stéllen pa jorden”
Barbro, dlderskategori 35-49

Personers favoritobjekt fungerar som lagerhus for personliga innebdrder enligt
Wallendorf och Arnould (1988). Barbros stenar far just denna lagerhusinnebord som
forfattarnatalar om. Hon beskriver hur hon och hennes sambo plockar dem
tillsammans, diskuterar dem och véljer vilka de skata med sig hem. Det tycker vi
bekraftar Csikszenthihalyi och Rochberg-Halton (i Wallendorf & Arnould, 1988) som
skriver att speciella égodelar & viktiga p.g.a. den information de férmedlar om
agarensrelationer till andra. Hon skapar sig en unik stil med unikainneboérder. Den
unika stilen sker ocksai hemmet genom kontraster; dampade farger blandade med
gédlla, moderna mabler tillsammans med gamla, mjuka och varma material stélls mot
kalla stenmaterial. Hennes val & dock snarare en form av Avoiding Smilarity d.v.s.
hon undviker produkter och varumérken som forvantas bli omtyckta &ven om det inte
ar tydligt uttalat. Det & mycket kénslan av hur hon vill ha det som avgor.

" Jag alskar sten, det & mjukt men hart. Det &r séllan jag hittar nagonting i
tidningar...jajag kopierar i alla fall inte hela...men jag kan hitta idéer. Ofta ar det
bara en kansla”

Barbro, dlderskategori 35-49

4.3.3 Heminredningens sociala och finansiella risker

Det self-concept som en individ efterstravar da han/hon vill differentierasig fran
andra starks om produkterna som konsumeras far offentlig igenkanning och
Overensstammer med konsumentens self-concept (Grubb & Gratwohl samt Tianet a |
Tian et al, 2001). Om Birgittas bekantskapskrets konsumerar liknande produkter och
varumarken far hennes &godelar offentlig igenkanning. Detta gor det mojligt for
henne att visa pa en viss status for andra. Hon visar da paen social tillhérighet med
likasinnade vanner, enligt Holt (1997). Vi upplever det mgjligt att Birgitta blir
paverkad av sinavanner. Detta skulle, enligt Mandel (2003), betyda att hon & mer
villig att taen finansiell risk n en social. Att hon konsumerar trygga och pélitliga
varumarken kan vara ett sétt att undvika den sociala risken och att hon dérfér kan vara
villig att ta den finansiella risken.

Cecilia uppfattar vi ocksa vara mer villig att taen finansiell risk an en social. Hennes
inredningsvaninna hjé per henne att hitta mobler och Cecilia har visat sig varavillig
att betala mer for att fa de varumérken som vaninnan véljer ut & henne. Cecilias
preferenser for exklusivare varumérken och hennestilltro till sin inredningsvaninna
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tolkar vi som tydliga signaler pa att hon kan varavillig att taen finansiell risk for att
undvika eller reducera socialt risktagande.

” Jag har en vaninna som ar inredningsarkitekt...hon ar valdigt duktig sa hon har
hjalpt oss med idéer. Sen har vi kdpt sana dar bokskap, bokhyllor somvi har bestallt
via var inredningskompis... Dem hade vi aldrig hittat utan [namn] hjalp.”

Cecilia, dlderskategori 50-64

Vi uppfattar det som att Cecilia paverkas av vaninnans stil och den finansiellarisken
ar tydligen | &ttare att hantera én den sociala. Dainredningsvaninnan hjalpt flerai
Cecilias bekantskapskrets far hon stor betydelse for Cecilias mobelval. Om Cecilia
réttar sig efter vaninnas rad vet hon att &godelarna blir uppskattade av bekanta vilket
vager upp den extra finansiella kostnaden detta medfor.

" De andra har precis gjort om med hjélp av [namn] . Det kan man gorai var alder.
D& kan man fixa om det. Da &r det nya behov och nya méjligheter med pengar och

sA.
Cecilia, dderskategori 50-64

Vi uppfattar det som att Cecilias inredning kd&nns igen av véninnan som &
inredningsarkitekt, men vi tror inte att alla besdkare vet vilka varumérkena ar. Vi tror
inte att Cecilia soker offentlig igenkanning i sin konsumtion pa samma sétt som
Birgitta kan antas gora

Produkter som &r synliga och som konsumeras offentligt medfor en storre social risk
an privat konsumerade produkter (Kaplan i Mandel, 2003). Annika & mer villig att ta
en social risk med sin inredning, an en finansiell. Da hon sdllan har vanner pa besok
och familjen befinner sigi Stockholm, behéver hon inte ta ndgon stérre hansyn till
den sociaarisken i inredningen. Hon bor trangt och det medfor att hon anser det vara
enklare att ses ute pa stan. Vi uppfattar henne varaman om att undvika den sociala
risken vad galler klader och darmed |&gga mer pengar pa det.

4.3.4 Agodelar och status

Manniskan konsumerar produkter p.g.a. private och public meanings (Richins,
1994a). Var studie visade att kvinnorna framfér allt konsumerar efter private
meanings och inte efter de senaste inredningstrenderna. Hemmet &r en oas dit endast
familj och vanner fér tilltréde och darfér menar allavéaraintervjupersoner att hemmen
hos vanner och bekanta mycket v&l dverensstdmmer med deras personlighet och stil.
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Det samma kan ségas om intervjupersonernas hem. De k&nde sig komfortablai sina
hem och trivdes dér. Vi fick dock intrycket av att Birgitta och Ceciliai viss man valt
mobler, &godelar och valkanda varumérken efter vad vanner och bekanta skulle tycka.
Detta dr i linje med Solomon et a (1999) samt Bouedieu (i Holt, 1998) som talar om
att individer anvander sitt self for att visa pa status for omvarlden.

Birgitta a mycket inredningsintresserad och det verkar som att &ven hennes vanner
lagger tid och energi pa sin inredning. Detta gor att hon & medveten om vad andra har
och det kan vara sa att hon tror att hennes vanner forvantar sig en viss inredning hos
henne. Delar av bekantskapskretsen verkar delvis ha samma stil och konsumera
liknande varumérken.

" Ja, jag vet vilka tillverkarna &r. Det rékar vara sa att jag har varit i en soffprocess
ganska nyligen. Jag valde mellan den, Dux-soffan. Vi har vanner som har den och
den heter 'Fredrik’. Den &r jatteskon och jattedyr.”

Birgitta, dderskategori 35-49

Vi finner det troligt att denna soffa var intressant da det & en Dux som
bekantskapskretsen kanner till. Att hon dock funderade pa att kopa en likadan soffa
som en vaninna har ser vi som en indikation pa att status kan vara viktigt.

Aven resonemanget hon for géllande vardagsrum 10 och kok 8 visar pd att status kan
varaviktigt for henne. Kok 8 beskriver hon som fantastiskt exklusivt och det ar ett
kok hon skulle tanka sig att ha. Hon kanner vidare mycket val till att vardagsrum 10
bestar av mobler fran Svenskt Tenn, som hon gillar skarpt.

" G4 skulle jag kunna tanka mig att ha det, och sa har jag det ocksa i vissa delar i mitt
hemidag. Har kan jag ju se att allt har kommer fran Svenskt Tenn och det &r ju ett kit
i sig, sa man kan gora det enkelt for sig om man har gott om pengar och kopa allting
dar. En san soffa kostar ju mellan 50 och 75 000 och tygerna kostar massor med
tusen for varje meter...”

Birgitta, dderskategori 35-49

Det maste dock papekas att hon ocksa har ett genuint intresse for heminredning vilket
bidrar till att hon vet sa mycket om varumarken och priser. Det gor att vi inte kan
avgOraom det &r ett genuint intresse hos henne eller om det &r ett sétt att uppna status
som blir orsaken till hennes medvetna varumérkeskonsumtion.

Aven Cecilia har visat vissatendenser att anvanda sitt self for att pvisa status. Cecilia
ar ocksa inredningsintresserad men inte lika medveten om alternativ som Birgitta &r
utan litar pa sin inredningsvaninna. Darfor kdper hon generellt dyrare mobler. Det
tolkar vi som ett mgjligt sétt att visa pa status. Heine et al (2002) beskriver att
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manniskor gor beddmningar av en individ genom att jdmfdraindividen med andra
medlemmar i malgruppen och inte med populationen som helhet. Det tolkar vi i
Birgittas och Cecilias fall som att de begransar sig i sinajamforelser till sin
bekantskapskrets och att de standards som sétts upp &r i forhallande till dennainre
krets.

4.3.5 Agodelar och materialism

Satre (i Sirgy, 1998) urskiljer tre nivaer i manniskans existens: att ha (having), att
gora (doing) och att vara (being). Dessatre nivaer tyckte vi dock var svéara att skilja at
for att applicera pa varaintervjupersoner. De hade alla mer eller mindre starka drag
fran alanivaerna. Vi kunde dock urskilja att nagon niva utmarkte sig mer an de
andra.

Birgittas hem och liv menar vi tydligt speglar den forstanivan, att ha. Hon & standigt
pajakt efter nya saker och prylar till sitt hem. Hennes stkande och letande efter
materiella objekt och viljan och gladjen av att dga dessa kan enligt Richins och
Dawsom (1992) ses som en livsstil som ger mening till livet. Birgitta forklarade for
oss att hon inte har svart att slanga ut saker som hon tréttnat pa och att hon ar valdigt
intresserad av sin hemmilj6. Detta kan enligt Richins och Dawson (1992) uppfattas
som materialistiska drag d& hon standigt kanner ett behov av att byta ut och erévra
nya agodelar.

" ...vissa saker kanner jag nog att jag kan tréttna pa och géra mig av med —
kompisar. Det handlar nog om att jag ar intresserad och reflekterar Gver min
hemmilj6 och inget &r konstant utan kan andra sig” .

Birgitta, 8lderskategori 35-49

Cecilias hem och liv anser vi i stéllet passar in pa den andra nivan, att gora. Hennes
liv genomsyras av musiken. Hon séger sig dlska musiken och den har intresserat
henne under livets gang. Hennes intresse for musiken har visat sig bland annat genom
att hon spelar piano, dansar magdans, lyssnar mycket pa musik, har nyligen investerat
i nyafina hogtalare samt samlar pavinyl och cd-skivor. Musiken kan sigas varaen
livsstilsaktivitet for Cecilia.

" ... jag askar musiken. Musiken ar valvald genom alla dessa ar. Jag har kopt bra
skivor, nu talar jag om bade vinyl- och cd-skivor. §alva stereon &r ingen hojdare men
dar &r jag pa jakt efter en ny gammal grammofon i gott skick.”

Cecilia, 8lderskategori 50-64
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Annas hem och liv menar vi skulle kunna ses som den tredje nivan, att vara. Hon
upplevs varangjd och tillfreds med den hon & och visar inga tendenser till att sbka
efter materiell tillfredsstéllelse eller att vara pajakt efter att fyllasitt liv med olika
livsstilsaktiviteter.

Aldre personer kan fa en kansla av valbefinnande och lyckai form av dgandet av
materialistiskating (Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton i Belk & Pollay, 1985).
Detta & mycket tydligt i Doroteas hem, men anledningen till hennes kénsla av
véalbefinnande och lycka &r det som ligger bakom hennes materialistiska dgodelar.
Som namnts tidigare |&gger hon storre vikt vid sina égodelar pa grund av deras
symboliska betydelse. Enligt Hill (1991) kan materiella &godelar symboliseraen
onskan efter ett béttre liv och sddana saker som associerar personen med tidigare
arbete, liv, barn etc. Doroteas materialistiska agodelar menar vi speglar hennes
tidigare liv, dels hennes barndom men &ven hennes liv tillsammans med sin man. Hill
(1991) talar ocksa om att materiella dgodelar kan symbolisera minnen, moral och
vérderingar. Detta stammer ocksa val 6verens med Dorotea. Mycket av det som finns
i hennes hem & minnen fran hennes gangnalliv.

" ...och den ryamattan som ar dér borta under bordet dar, den har vi haft sen innan vi
var gifta. Min man knét den. Den tycker jag mycket om. Mycket hor till ursprunget...
Det skapet har vi haft sen vi gifte oss. Och sa tycker jag hemskt mycket om den dar
tavian ocksa. Den har hangt i mitt foraldrahemi manga ar. Den ar jag ocksa valdigt
fortjusti.”

Dorotea, alderskategori 65-

Materialister véarderar socialt synliga dgodelar som kan konsumeras pa offentliga
platser, medan sa kallade "l&gre grad av materialister” vérderar &godelar synligai
hemmet (Richins, 1994b). Annika gav, som tidigare namnts, intrycket av att inte |dgga
nagot stérre engagemang eller resurser pa dgodelar i hemmet.

" Jag har juinte kopt ndgot direkt till det har rummet. Jag har inte lagt ut en krona
pa nagot har” .
Annika, alderskategori 20-34

Detta ser vi som relativt naturligt med tanke pa att hon &r student med begrénsad
ekonomi och bor i ett studentboende som ger begrénsat utrymme for heminredning.
Hennes livssituation talar enligt oss for att hon l&agger mer pengar pa saker utanfor
hemmet. Bio, kafébesok, kurdlitteratur och klader verkar vara storre kostnadsbérare.
Om vi aterknyter detta resonemang till det som Richins (1994b) sager tolkar vi dock
inte Annika som mer materialistisk an andra. Vi menar snarare att hon befinner sigi
ett visst stadiumi livet och har en livssituation som paverkar vilka égodelar som blir
mer centrala.
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Richins (1994b) kom i sin studie fram till att personer som inte & sa materialistiska &r
mer njutningsorienterade &n vad materialister & och att de darfor beskriver sina
agodelars varde i termer av ngje och komfort. Anna &r en person som vi upplever
tillhor denna kategori. Hon vill att hennes mdbler ska uppfylla hennes krav paen lugn
och skon vardag och hemmiljd och darfor beskriver hon sinamaobler efter hur
bekvama eller mysiga de &@r. For henne &r det funktionen som &r den viktiga och inte
sévadgandet i sig. Hennes tre speciella &godelar valdes p.g.a. dess férmaga att vara
mysiga och skdna. Som exempel kan ndmnas soffan som hon pratar om i foljande
ordalag;

" ...jag har tankt pa min soffa somvi pratat ominnan, fér den & mysig alltsa. Man
kan sitta i den och mysa pa kvéllen och ta det lugnt och titta pa TV, och man kan lasa
i den. Man somnar jéattegott i den och den fungerar ocksd om man vill ha folk som
sover Gver i den, sa den ar en fawis.”

Anna, dlderskategori 20-34

Aven Barbro och Caroline, som bada arbetar mycket och har hérda krav pasig,
strévar efter njutning i hemmet. Vi ser det som ett sétt for dem att skilja pa arbete och
privatliv. De visar en tuffare och hardare sida nar de befinner sig pa jobbet, medan de
& mjukare och soker mer bekvamlighet i vardagssituationer och i hemmet. Aven
Anna har stora skillnader mellan privatpersonen och studiepersonen da aven hon ar
mer formell och stressad nér hon befinner sig utanfér hemmet. Solomon et al (1999)
sager att manniskor bade har ett yttre offentligt self och ett inre privat self. Vi ser det
som att dessatre kvinnor har ett tydligt offentligt och privat self. Aven Cecilia
upplevs ha ett mer hektiskt och stressat self som arbetsperson, medan hon & mer
avdappnad och tillfreds privat. Véara andraintervjupersoner &r inte lika tydligt
njutningsorienterade i sin inredning, men de har inte heller en lika tydlig grans mellan
arbetspersonen och privatpersonen som Anna, Barbro, Caroline och till viss del
Ceciliahar.

4.3.6 Forlust av agodelar

Birgitta beréttade for oss att det ar vissa dgodelar som hon skulle ha mycket svart att
forlorajust pagrund av att de kommer fran hennes foréldrar.

” ... matsalsbordet finns det en speciell historia om— det kommer fran mina féraldrar.

Just det bordet betyder mycket. Jag ar uppvuxen med det.”
Birgitta, dderskategori 35-49
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Forluster av égodelar som betyder mycket kan enligt Belk (i Hill, 1991) varaen
katastrof och kdnnas som ett angrepp pa den egna personen. Det varierade i grad hur
varaintervjupersoner forsokte beskriva detta. En del pratade om att det mestai
heminredningen sa som mobler, maskiner o.s.v. gar att ersétta. Sddant som inte gar att
ersétta sa som familjeklenoder, foton, smycken och klader némndes som vérst att
forlora. Dorotea och Caroline tog &ven upp kanslan och radslan av att veta att nagon
varit i deras hem och rotat bland deras privata saker.

" Ja, det ar sddant sominte gar att ersitta. Mina béatar, de skulle jag inte kunna kopa
pa nytt igen sa det skulle vara ett av de vérsta grejerna. En TV och sd kan man ju
alltid kopa nytt igen och fa till och med en senare modell, sa det ar inte sa farligt. Mer
sant som ar aldre men som anda bestar sig. Det véarsta skullei och for sig vara
kanslan. Inte grejerna, utan kanslan av att det varit nagon. Det ar nog det allra
varsta.”

Caroline, derskategori 50-64

Vissa produkter kan bli ytterst viktiga for vart self (Solomon et al, 1999). Om en
sadan produkt tappas bort eller blir stulen kan konsumenten uppleva det som om en
del av henne férsvunnit. Sarskilt i Doroteas fall kanner vi att detta & applicerbart.
Hon har s mycket av sitt liv inbaddat i sinamabler. Aven for Caroline & det
applicerbart pa hennes bét, som ocksainnefattar personliga anknytningar. Cecilia
menar att en forlust av hennes samling vinylskivor skulle varaforfarligt. Secord (i
Belk et a, 1982) menar att vissa &godelar kan bli som en del av en ménniskas
extended self. Birgittas loppis héast representerar en sadan &godel och hon betonar
ocksa att den inte gar att ersitta.

” Jag var tvungen att kdpa den som nagon slags symbol for hur jag...ja den visar
valdigt tydligt hur jag agerar nar jag valjer saker —jag har svart att vélja nagot som
finns, utan varje sak jag plockar in, nastan, inte alltid, s &r det nagot speciellt for

mig
Birgitta, dderskategori 35-49

En del kvinnor som forlorat sina &godelar visar tecken pa att inte langre kéns omassigt
fastasig vid agodelar som kan tasifran dem (Hill, 1991). Detta mérktes mycket
tydligt pa Barbro. Hon har, efter tidigare inbrott i hemmet, forlorat &godelar som stod
henne nara. Hon beréttade for oss att hon arbetar med att inte fasta sig pa samma sétt
igen vid sina dgodelar. De speciella &godelar som hon har idag, & fonsterpartiet fran
koket som ger hennes hem tillgang pa |jus och hennes stenar. Hon menade att dessa
agodelar aldrig skulle vara av varde for en tjuv.
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” Nu ska jag vara riktigt djup héar men vi har haft treinbrott. S jag har i manga ar
arbetat bort tankar om att saker har personligt varde. Och jag har inte tagit nagot
sant alls for de ar pa vag ur mitt sinne” .

Barbro, dlderskategori 35-49

4.3.7 Agodelar och kanslor

Kéandor har betydelse for hur vi konsumerar och &ven i hdg grad hur lénge vi
konsumerar enligt Hoyer och Maclnnis (2001). Véaraintervjupersoner paverkades i
hog grad av sinakandor. Det & framfor allt de aldre kvinnorna som | ater kanslorna
styra. Dessa kvinnor ar kanslomassigt knutnatill sinamobler och dgodelar da de varit
med under stora delar av livet och associeras med personer som anvant dem. Detta
medfor att dessa mobler och &godelar konsumeras under en léngre tid.

" Den har fatoljen sitter man ju brai och sa ar den nostalgisk, den har varit med hela
tiden”
Dorotea, alderskategori 65-

| Desirées hem verkar det vara makens kénslomassiga anknytningar till &godelarna
som inverkar.

" Det &r anknytningen till &ldre tider, personer sominte langre finns.”
Desirée, dderskategori 65-

Aven Caroline och Birgitta har kdnslomassiga band till vissa dgodelar i hemmet och
darfor tycks de ocksa konsumeras under en langre tid och pa centrala platser i
hemmet.

Den langtan som en konsument kan kénna gentemot produkter de inte 8ger kan ge en
form utav mening &t livet enligt Belk et a (2003). Aven Dubois (2000) menar att en
person kan kanna en oemotstandlig langtan efter objekt, d.v.s. ett behov som inte
hérror fran funktionella anledningar. | detta anser vi att Birgitta passar in som tydligt
langtar efter Myranstolar som har ett symboliskt varde for henne och som
representerar hennes barndom. Hon anstranger sig till det yttersta att hitta dessa stolar
till ett bra pris. Hon beskrev for oss att det var formen pa Myranstolen som tilltalar
henne och inte funktionen (Dubois, 2000). Som vi ser det |angtar hon efter dessa
stolar dels p.g.a. deras form, deras symboliska vérde och fér att de skapar mening &t
hennesliv.
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" Det & enrod eller vit Myranstol jag ska ha. Den kan jag aka till Danmark och
hamta om det bara ar rétt pris pa den. Jag vet att jag kan aka till Miljogarden och
kopa den, men det gor jag inte darfor att det inte gor mig nagot att den &r begagnad.
Jag vill ha just Myranstolen darfor att det & en form somtilltalar mig och jag ar
uppvuxen med den. Jag har haft Myranstolar i mitt hem &nda sedan jag var barn och
darfor betyder vissa saker mycket for mig.”

Birgitta, dderskategori 35-49

Richins (1994a) skriver att agande av objekt med tilltalande drag medf¢r att agaren
kanner sig mer attraktiv. Detta & nagot som inte direkt framkom. Annika & den enda
av varaintervjupersoner som talade om en dgodel pa ett sétt som far oss att tro att den
medfor att hon kanner sig mer attraktiv. Det ror sig om en av hennes speciella
agodelar, en filmaffisch som hon kopt i Italien. Annika a mycket filmintresserad,
vilket framkom vid ett par tillféllen under intervjun. Hon kénner att den betyder
mycket for henne och vi uppfattar det som att hon kan se sig gélv i den bilden.

" Jag tycker jattemycket om den for att det &r sa harlig farg i den och bilden &r ocksa
valdigt harlig.”
Annika, alderskategori 20-34

4.3.8 Agodelar och varderingar

En ménniskas varderingar styr vilka objekt som valjs enligt Rokeach (i Allen et al,
2000). Vi markte att detta stamde pa varaintervjupersoner gallande grundlaggande
varderingar. Annavéarderar som vi tidigare ndmnt komfort och avkoppling i hemmet,
vilket styr hennes konsumtion. Hon vill ha det mysigt och mjukt vilket synstydligt i
valet av soffaoch matta. Aven Caroline har en tydlig vérdering som genomsyrar
hennes konsumtion. Det ska passain i huset och stilen, men framfér allt ska det vara
praktiskt och ga att umgas mangai rummen. Hon vérderar &godelarnas funktion
precis som Anna gor. Barbro vérderar icke-materiella saker som |jus och stenar, men
de &godelar hon ska kopa baseras dven for henne pa funktion. Att framst setill en
produkts funktionella mening relaterar enligt Allen et al (2000) till att vara ambitiés,
oberoende och &rlig. Anna, Caroline och Barbro & oberoende d.v.s. inte
varumérkesstyrda och att de & ambititsai sinayrken och studier. De 6vriga
kvinnorna varderar inte funktionalitet i samma utstrackning. Dorotea prioriterar och
vérderar det symboliska vardet och har anknytningar och historiai néstan allasina
agodelar. Enligt Allen et al betyder detta att hon skulle favorisera varden sasom
kéarlek, komfortabelt liv och frihet. Dorotea sétter stort varde pa karlek genom den
starka anknytning hon har till mobler som &gts eller gjorts av personer hon tycker
mycket om. Det har déremot inte framgatt under intervjun att hon skulle ha en stréavan
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efter frihet, hon verkar snarare till stor del bunden vid sina &godelar och skulle inte
kunna gdra sig av med dem.

Maobler och familjeklenoder &r av stor vikt for att individer ska k&nnasig hemmai ett
nytt hem (Jonesi Belk et al, 1992). Dorotea stammer val in pa detta resonemang. Hon
beréttade att hon kénner en stor trygghet i att ha kvar sina gamla mobler och tycker
inte om att &ndra for mycket i sitt hem.

" Det &r jobbigt att byta for mycket saker i ett hem, det kan jag séga. Man kanner sig
inte hemma. Jag tyckte det var svart nér vi kom hit da och allt var nytt och vi hade
klatt om mdblerna. Det ar en trygghet i att ha utav det gamla.”

Dorotea, alderskategori 65-

Aven i intervjuerna med Birgitta och Annika framkom att vissa mébler och dgodelar
far en central platsi hemmet och &r det forsta som tas med i ett nytt hem. Birgitta
hade centralt i sitt vardagsrum ett matbord som hon fatt fran foraldrahemmet. Det
hade hon flyttat med sig och det kéndes som att det & en viktig mobel for att hon ska
k&nna sig hemmai ett nytt hus.
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4.4 Self-concept

Manniskor har flera selves som i vissafall motséger varandra (Whitman samt
Kihlstrom & Cantor i Mandel, 2003). Graeff (1996) menar att en individ har ett actual
self-concept som baseras pa vem de &r och ett ideal self-concept som baseras pa vem
de skulle viljavara. Bland forskare rader det oenighet om vilka av dessa tva selves
som till storsta del reflekterar konsumtionen. Vi har i varaintervjuer sett att Dichters
samt Grossack och Schlesingers (i Ross, 1971) teori att actual self-concept & det som
har storst betydelse vid forklaring av varumarkespreferenser stammer. Det betyder att
vi i var tolkning utgétt fran att de produkter och varumérken som intervjupersonerna
konsumerar i sinahem ses som en spegling av vem de &r, d.v.s. actual self-concept.
Produkter och varuméarken som de dnskar aga men annu inte &ger far speglavem de
skulleviljavara, d.v.s. ideal self-concept. Utifran de diskussioner som forts ur
bildmaterialet om vardagsrum och kok tycker vi oss kunna ana intervjupersonernas
self.

4.4.1 Alder skategori 20-34

Varje manniska skaffar sig en egen unik meaning for konsumtionen (Gregen &
Hekman i Thompson et al, 1994). Denna & formad av existerande och nedérvd
kulturell miljo. I var intervju med Annika framgick det att hon skapar sig en unik
meaning just pa detta sétt. Hon & mycket fortjust i stilen och moblerna som finnsi
hennes foraldrahem och darfor forsoker hon att genom egna medel uppna samma
resultat. Det & tydligt i hennes fall att denna stil & nedérvd fran foraldrarna och inte
en typisk ungdomsstil.

" Jag tycker jattemycket om gamla fina mdbler, men samtidigt blanda upp det med lite
moder nare design.”
Annika, alderskategori 20-34

Den tydliga paverkan hennes foraldrar har kan ocksa bekréfta Childer och Rao (1992)
som menar att familjebaserade referensgrupper har stor betydelse for varumérkesval et
pa privat konsumerade produkter. Annika némner bade Svenskt Tenn och Josef Frank
fran sinaforéddrars hem. Enligt Cotte och Wood (2004) har traditionell
familjeforskning kommit fram till att foréldrar Overfor varderingar, attityder,
konsumtionsvaror och varuméarkespreferenser pa barn. Moore (i Cotte & Wood, 2004)
hévdar i sin tur att familjeinfluenser hjé per barn att skapa sinaidentiteter. Annika kan
inte anses vara ett barn langre men da hon fortfarande lever ensami ett studentboende
tror vi att hon préglas av sin gamla familj.
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Bland vardagsrummen var det framst bild 10 som hon tycker om. Det visade sig ocksa
varadet rum som & mest likt hennes forddrars hem. Hon forklarar att hon skulle
kombineraihop sitt vardagsrum enligt foljande monster;

" Jag & mest van vid inredningen i nr 10, men det kanns inte som att en 25-aring
skulle inreda sitt hem s3, s& jag skulle nog ta lite mer den typen av soffor somfinnsi
bild nr 6 med lite glada kuddar fran nr 4. Si kanske jag hade tagit ett sant tv-bord
somfinnsi bild nummer 8, for har i bild nr 6 tycker jag att det blir lite for ljust, lite
mycket sommarstuga. Nummer 4 med den dar gardinupphangningen och sa &r inte
alls min smak, men soffan i sig med lite hérliga kuddar och sa tycker jag gor mycket.
Sen tycker jag jattemycket om Josef Frank-tyger [pekar pa fatolj i bild nr 10].”
Annika, alderskategori 20-34

Av detta gér det tydligt att se att hon gillar delar i varje stil som bilderna
representerar. Hon talar om sin dder och anser inte att stilen hon foredrar &
representativ for den alder hon befinner sigi. Det gor att hon vill blanda upp den med
lite ungdomligare stil. Har &r det tydligt att omstandigheterna avgor vilket self som
skafastyra. Hon har flera synliga selves. Hon tycker om foraldrarnas och deras
bekantas stil, men omstandigheter sa som alder och ekonomi hindrar henne fran att
skaffa sig motsvarande inredning. Hon har dessutom en begransning i sitt boende da
det & ett tillfaligt studentrum som hon inte har besok i och tillbringar litetid i gélv.
Avseende koksbilderna tycker hon om bild 7 och bild 5. Dessa &r inte lika varandra
varken i stil eler utférande. Vi menar att Annika mycket val skulle kunna téanka sig att
ha bada dessa kok, men att hennes boende blir avgérande for vilket som véljs. Hon
géalv sager som foljer;

" 33 hér skulle jag nog gora om jag skulle valja kok; jag skulle vélja kok nr 5 och
blanda upp det med kanske sana skapluckor somfinnsi kok nr 7. Det skulle nog vara
mest jag.”

Annika, alderskategori 20-34

Dahon inte har ett eget kok utan delar med hela korridoren har vi inte kunnat studera
detta. Vi kan darfor inte jamfora de utvalda koken med det hon verkligen har.

Anna tycker om kok 4;

" Det &r ju lite lackert. Det &r ju en utmaning. Det kan man inte séga nagot annat.
Golvet hade jag inte valt, men jag kan mycket val tdnka mig en stor barskiva om man
har ett stort kok. Det ar ju modernt. Det hade jag kunnat tdnka mig om man har ett
valdigt stort kok...”

Anna, dlderskategori 20-34
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Detta kok skiljer sig mycket fran det traditionella kok hon sjdv har. Hon &r
funktionellt och praktiskt lagd och hennes nuvarande kok tillfredsstéller den delen av
henne gélv. Det hér koket representerar en mer utmanande sida av Anna som
troligtvis inte hade varit frammande for henne att aktivera, under forutséttning att
omstandigheterna &r de rétta. Hon sager att det hade passat i ett stort kok, vilket hon
inte har idag. Hon gillar ocksa kok 5 men framst kok 9. De beskriver hon som hennes
stil. Hon séager att kok 5 & mer som hon har det 5@v men vi observerar att hon har
mycket mer skap i sitt eget kok. Hon kommenterar ocksa bristen pa skap och hyllor i
bilden. Kok 9 sager hon & mest hennes stil. Hon tycker om bardisken och de raka
linjerna. Den passar in pa hennes praktiska sida da hon kommenterar att det finns nya
inbyggda maskiner och saker som inte stér framme. Detta & ett kok hon mycket val
skulle kunnaténka sig att ha hemmahos sig.

Bland vardagsrummen tycker hon mest om det |jusa och frascha som finnsi bild 2.
Hon beskriver stilen som mer enkel. | bild 3 hade hon enbart valt den svarta fétdljen
da hon sager att hon tycker om den enkla stilen. Vardagsrum 6 gillar hon ocksa, men
hon hade inte haft det riktigt sa sterilt och vitt utan hade forsokt att bryta av med en
annan farg pat.ex. bordet. Det vitai bilden verensstammer inte med hennes eget
vardagsrum dér hon har mer beiga mobler. Den bilden hon tycker bast om &r
vardagsrum 7. Den & mer hennes stil och sofforna ser bekvama ut. Hon gillar att det
ar enhetligt. H&r kommer hennes bekvama sida fram. Hon tycker att sofforna ér lite
puffiga, men hade anda kunnat képa dem da de ser bekvama och skéna ut.

4.4.2 Alder skategori 35-49

Birgitta pratar varmt om vardagsrumsbilderna 2, 3, 4 och 10 som & mycket olika
varandrai stil och inredning. Hon gillar den mysiga och trevliga kénslan som bild 2
ger henne. Samtidigt tycker hon om den ryschiga stilen som finnsi bild 4. Vi kunde
dock observera att stilarna som mest liknar det hon verkligen har & de som finnsi
bild 3 och bild 10. Hon gillar att vara kreativ galv och inte kdpa " fardigakit”, darfor
tycker hon om bild 3. Bild 10 &r visserligen ett fardigt kit, men hon har vissadelar av
den stilen i sitt hem. | dessatvarum tycks darfor hennes actual self finnas da det
stammer sa pass va med vad hon verkligen har. Detta skulle d& stamma med Dichter
(i Ross, 1971) och Grossack och Schlesinger (i Ross, 1971) som & av asikten att den
vi verkligen &r har storre betydel se vid varumérkespreferenser. Omstandigheter sa
som husets utseende och design har varit avgorande for vilket self som far storst
betydelse. Birgitta menar att vardagsrum 2 & idealiskt for ett sommarhusi Spanien,
och hade hon haft ett sommarhus dér & det mycket troligt att stilen pa vardagsrummet
skulle paminnaom stilen i bild 2. Angdende bild 4 séger hon;
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" Den har tycker jag jattemycket om fast jag inte har det sa élv. Det &r valdigt
mycket Mulberry och engelsk country. Det kan se ut s i ett litet godsi England
nagonstans. Jag tycker jattemycket om det, men jag vill inte ha det sa i min 90-tals
villa. Min mamma har det s3, precis sana har mobler.”

Birgitta, dderskategori 35-49

Det tror vi & nagon form av kansloméssig koppling till barndomen och att det trots
alt kan finnas ett ideal self for hur ett hem ska se ut. For Birgitta vager dock hennes
eget self tyngre da hon helt valjer bort den stilen i sitt eget hem trots att hon sager sig
tycka sd mycket om den. Aven har & det hennes hus som har hindrat henne frén att
inreda pa detta sétt. Det &r i linje med Simons (i Mandel, 2003) teori om att olika
selves blir synliga beroende pa vilka omstandigheterna &r. For Birgitta visar sig ocksa
olikaself i olikarum. Det framkom i intervjun att hon inte har samma intresse och
kunskap om kok som hon har om varumarken och inredning till vardagsrum. Dessa
omstandigheter gor att hon valjer utifran funktion och inte efter sitt self till koket. Det
kan kopplas samman med Graeffs (1996) teori om att det & de funktionella
egenskaperna hos varumarket och produkterna som far en central roll nér
konsumentens self-concept inte &r aktiverat. Aven har har omstandigheterna fétt styra
vilken stil koket skavarai. Hon gillar kok 2 men kommenterar att det hor hemmai en
sommarstuga. Om hon hade haft ett sadant hus skulle hon foredra den stilen.

" Kok nr 2 & 6ver huvud taget inte speciellt funktionellt, men det ar stilrent s till
vida att det &r countrystyle och sa skulle jag kunna ha det i mitt sommarhus for att
bryta mot det som annars ar valdigt modernitet i ett kok. Det kan faktiskt vara trevligt
att laga mat i ett kok sominte bara &r restaurangkok. Det ser varmt och hemtrevligt
ut, gammal stil. Jag kanske inte skulle vilja ha det sa sjalv, men i min sommarstuga
skulle jag kunna tdnka mig ha det.”

Birgitta, dderskategori 35-49

Birgittagillar &ven kok 5 och kok 9 som hon sager andas kvalitet och funktion samt
har en tilltalade stil.

Barbro tycker om kok 2, 7, 4 och 5. Hon gillar den bondromantiska stilen som finnsi
bild 2. Hon soker romantik i sin inredning och menar darfor att vissa delar mycket vél
skulle kunna passa hos henne. Daremot hela koket skulle hon endast kunnaténkasig i
en stuga pa landet. Om kdk 7 sager hon;

" Det hér kan tilltala mig till tusen. Jag &r en san dar somvill veta var jag har grejer
och jag fullkomligt alskar méngder med lador och sa. Den hér tyckte jag var riktigt
kul for den har modern stil men anda kénns liksom mer varm. Ja, den gillar jag. Den
skulle jag kunna ha i ett hus.”

Barbro, dlderskategori 35-49
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Det &r ett kok som Barbros nuvarande kok delvis reflekterar. De romantiska dragen
och manga fack och lador finns, &ven om det & paen mindre yta an pa bilden. Genom
valet av dennabild visar hon en mer praktiskt sida. Hon vill veta var hon har sina
saker och detta kok tilltalar den sidan av henne. Hon klassificerar det inte som ett
romantiskt kok. Det & enligt henne mer modernt. Precis som i vardagsrumsvalen
fastnar hon for ndgot som inte passar in pa det som vi upplever som hennes actual
self. Det &r kok 4.

" Den tycker jag ar riktigt kul. Den &r ju ultra, valdigt mycket 50- eller 40-tal men kul,
lacker, mycket sten sant gillar jag, men anda kanns det som om jag inte skulle ha den
i mitt hem men jag tycker den ar skitfrack”

Barbro, dlderskategori 35-49

Héar mérker vi hur hon resonerar med sig §alv om en stil hon tycker &r frack men hon
kan andainte kanna att hon verkligen skulle vilja ha den — det kanns inte rétt for
henne och det kan tolkas som att hennesideal self & for langt ifran hennes actual.
Hon klassificerar detta kok som ett 50- eller 60-tal skok, men hon skulle dock inte ha
ett sidant kok sjalv. Hon sager daremot att hon mycket val skulle kunna anvanda
koket pa bilden som en inspirationskalla.

Kok 5 beskriver hon pa foljande sétt;

" Det &@r kontrasterna mellan det kalla och det varma somtilltalar mig och traet mot
det harda kalla. Sen &r det lite industrikok mot tragolvet. Jag gillar kontrasterna.”
Barbro, dlderskategori 35-49

Vi upplevde Barbro som en kontrastfull person. Hon ger ett ndgot hart intryck men
det inre uppfattar vi & andra sidan som mjukt och romantiskt. VVardagsrum 2 beskriver
hon pa detta sétt;

" Den gillar jag. Det ar ocksa blandningar mellan grovt och mjukt. Naturmaterial,
sten, grovt bord och lite lagom romantiskt. Hela stamningen tilltalar mig med den hér
bilden. Sa skulle jag nog kunna leva och ha det s3, absolut. Det tilltalar mig
jattemycket.”

Barbro, alderskategori 35-49

Valet av den bilden tycker vi bekréftar Levy (i Ross, 1971) som menar att bade ideal
och actual self-concept & av betydelse. Detta rum stdmmer delvis med hur Barbro har
det materialmassigt hemma och representerar darfor hennes actual self, men
atmosfaren pa bilden & mycket modern till skillnad mot Barbros hem. Vi ser sdlunda
att det finns delar i bilden som hon véljer som har nagot énskvart. Det forefaller vara
den moderna atmosfaren som kan representera hennes ideal self.
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Hon tycker ocksa mycket om vardagsrum 8.

" De &r valdigt vackra moblerna [Norrgavel] och sa moblerar de med demi en
gammal vaning, och modern konst dér, en Bang & Olufsen spelare som star dar eller
vad det &r. Jag tycker det ar lackert att blanda s dar”

Barbro, dlderskategori 35-49

Hennes val av den bilden tycker vi bekréftar att det hem hon har, med kontraster av
gammalt och modernt, &r ett hem som stammer med hennes actual self.

Det finns dock ytterligare en stil som hon tycker om bland bilderna som vi inte ser
nagot av allsi hennes hem. Hon séger sig ha haft en ”vit period” men intei huset dar
hon nu bor. Det & vardagsrum 6 hon talar om.

" Vita soffor har jag haft nastan hela mitt liv och trivts kanon med. Ja och sen det
enkla, avskalade, lite gammalromantiskt blandat ater igen med kontrasterna — ett
stengolv men det &r anda inte helt kallt, det finns varme dar anda”

Barbro, dlderskategori 35-49

Aven vardagsrumsbild 6 klassificerar hon som romantisk och dérfor tycker hon om
den. Hon hade inte velat ha det precis sa som pa bilden, men stora delar av den skulle
hon mycket vél kunnavélja. D& hon inte har nagra barn, familjen bestar av tva vuxna,
spelar inte de praktiska omstandigheterna nagon roll utan hon har och kan lata sitt self
styrafullt ut.

4.4.3 Alder skategori 50-64

Caroline séger att det inte enbart &r viktigt att hon tycker om ett moblemang. Det
maste ocksa passain i de boendeforhallanden som finns;

” ... man maste anpassa det till sitt eget. Det &r valdigt 1att annars att man blir
inspirerad av att det &r jattesnyggt i alla tidningar och dverallt, men det passar inte
in Overallt. Det ar det som &r allra viktigast. SA man inte gar och prévar ut ett
moblemang och sa passar det inte.”

Caroline, dderskategori 50-64

Det citatet anser vi tydligt visar pa att olika stilar kan tilltala henne, men att valet i

sluténden baseras pa husets forutsattningar och stil. Hon bor i ett gammalt hus med
hogt i tak, vilket gor att modern inredning inte riktigt passar in. Caroline gillar dock
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moderna mobler, menintei sitt eget hus. De kok som tilltalar henne mest &r bild 4
och bild 9. Det moderna, det funktionella och det |jusa.

" Kok nummer 9 ar det somtilltalar mig mest. Det ar ett |just kok och dar ar mycket
skap och dar ar en inbyggd ugn och dar &r en matplats. Visserligen &ar dar inget
matbord, men jag tror att det finns langre ut.”

Caroline, derskategori 50-64

Hon sager ocksa att kok 2 mest liknar det hon har idag, men att hennes kok inte &r lika
mycket av ett sommarstugekok. Hon tycker om ljus inredning och det &r viktigt for
henne med ett ljust intryck.

Bland vardagsrummen tilltalar bild 7 och 8 mest, dér 8 & favoriten. Rummet pa
bilden paminner mycket om hennes eget vardagsrum, men mdblerna har en annan
design. Hon gillar rummet och den funktionella aspekten. Det fyller rétt funktion for
henne. Hon gillar soffornai bild 7 och menar att de ser mysiga ut.

Cecilia gillar kok 2 och forknippar det med en mysig sommarstuga. Hon hade inte
heller kunnat tanka sig att ha det koket i sitt nuvarande boende men daremot i en
sommarstuga. Hon tycker &ven om kok 4 som hon beskriver som haftigt, men det
kraver ett modernt hus. Om hon hade bott i ett sadant hus hade hon funderat pa en
sadan stil. Hon séager dock att barstolarna & for 1aga for en kort person. Favoritkoket
ar kok 9 som hon kande skulle fungera bade i ett gammalt och ett nytt hus. Det &r
enligt ossinte [angt ifrén det kok hon faktiskt har. Aven detta kok kommenterar hon
som fréckt. Koket &r daremot ljusare i fargen an vad hennes eget kok ar. Slutligen
gillar hon ocksa kok 5 och ser det som véldigt "inne” i stilen. Aven hér &r
omstandigheter sa som hennes langd, en faktor som & avgorande. Detta kok hade hon
inte kunnat anvanda av praktiska ska dahon inte skulle nd upp till kastrullerna och
stekpannorna som hanger ovanfor spisen.

Vad gédller vardagsrummen tyder bilderna dven hér pa att olika selves finns. Cecilia
tycker om vardagsrum 2 och 8. Vardagsrum 2 beskriver hon som sitt och levande
med enkla vita gardiner som sl8pper in ljus. Detta &r en stil som tilltalar henne.
Favoriten & vardagsrum 8.

" Det & en gammal och pampig lagenhet med hogt i tak och flerarumi fil. En snygg
lagenhet, enkel men smakfull inredning. Bade sofforna och bordet passar till. Enkel,
snygg matta och trégolv. Den tycker jag ar snyggast.”

Cecilia, dderskategori 50-64

Ceciliabor i ett hus som stammer val 6verens med stilen pa bilden. Den visar ett
gammalt hus med hogt i tak och vi far kanslan av att detta &r en stil med mobler som
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hon mycket va skulle kunnaténkasig att hai sitt eget hem. Det &r inte helt olikt det
hon har gélv i sitt vardagsrum, dar sofforna &r storre meni synligt tré. | hennes TV-
rum &r det mer bekvama liggsoffor som prioriteras.

4.4.4 Alder skategori 65-

Desirées hildval tyckte vi var mycket intressanta eftersom hon valde en helt annan stil
an vad de galvahar i sitt hem —bade i koket och i vardagsrummet. Hon sager att de
tittat mycket pa nyaléagenheter da de eventuellt ska flytta nu nar de blivit dre och att
i aladessafanns ljusa, moderna kok. Kok 8 kommenterar hon enligt foljande;

" Dér har vi den dar morka tonen somvi levt med i manga ar. Jag kanner inte for att
skaffa mig och inreda i den stilenigen.”
Desirée, dderskategori 65-

Hon visar att hon andrat uppfattning om hur ett kok ska se ut. Hon har tidigare
foredragit en morkare ton, men varderar nu ljusa ytor. Detta kan varaav samma
anledning som Dorotea namner, att synen férsamras med aldern och det blir viktigare
att haljust i sitt hem. Detta vet vi dock inte men det kan vara en anledning till hennes
omvérdering.

Aven vardagsrummet r ett helt annat val dn vad de idag har. Detta tyder pa att hon
har flera selves som tillfredsstélls pa olika sétt. Hon &r dock trogen ett i taget. FOr
henne & det existerande vardagsrummet i 80-talsstil och det & nagot som aven
hennes véanner har. Hon foredrar vardagsrum 8 med forklaringen;

" Delstycker jag att fargerna tilltalar mig. Det dar ljusa som jag langtar efter att ha
nagon stans. Det skulle kénnas frascht och fint att ha nagot ljust. Det ser inbjudande
ut att sitta i den soffan och bordet ar vél tilltaget och det finns en hylla under dar man
kan plocka undan lite, ha sin tidning.”

Desirée, dderskategori 65-

Vi upplever dock inte att de stora skillnaderna mellan det egna hemmet och det
Onskvérda &r for att det finns ett hagrande ideal self. Vi tror istéllet att det har att gora
med var i livscykeln hon befinner sig.

Dor otea tycker om kok 2 med undantag av att dér &r for lite skap. Det &r viktigt for
henne att koket ar ljust. Hon gillar &en kok 4 och tycker att det ser frascht och snyggt
ut. Daremot tycker hon inte om gruset som ligger pa golvet. Kok 9 & hennes favorit.
Det tilltalar bade estetiskt och praktiskt da det & bade ljust och funktionellt.
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Bland vardagsrummen féredrar hon bild 10 och 8. Hon tycker om fat6ljen, skapet och
tavlani bild 10 och méblernatilltalar i 8. Hon gillar blandningen av gammalt och
nytt. Vardagsrummet pa bild 10 stammer val dverens med den stil och moblemang
som hon har i sitt existerande vardagsrum. Hon har ett enhetligt vardagsrum med
mobler hon levt med lange. Hon har svart att 5jalv kombinera sina gamla moébler med
nytt utan att kanna sig som en framling i sitt eget hem.
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4.5 Sammanfattning av analysen

Vi sasmmanfattar nedan, utifran de avsnitt somvi presenterat i analysen, de viktigaste
observationerna samt det som &r kompletterande och nytt. Dessa variabler menar vi
kan hjalpa oss att forsta varfor kvinnorna forhaller sig pa olika satt till sina agodelar
och varumarken i heminredningen. Sst i avsnitt finns en sammanfattande matris.

45.1 Funktioner och varde

Vi fick pa olika satt bekréftat att sa val funktionella, experimentella som symboliska
funktioner gér att applicera pa heminredning och att funktionen paverkar forhallandet
till varuméarket och agodelen. De funktionella funktioner na utgér den légsta graden
och utgérs av agodelar som tillfredsstéller basbehov. De experimentella
funktionerna uppstar da kvinnornatalar om hur det kanns att anvanda vissa mobler
och da& de kommenterar deras utseende i rummet. Kvinnorna har en starkare relation
till 8godelar med experimentella funktioner &n vad de har med agodelar med
funktionella funktioner. Det starkaste forhallandet har kvinnornatill &godelar och
varuméarken som innehar symboliska funktioner. Dessa &godelar symboliserar
kvinnornas liv men ocksa deras personlighet. Aven dgodelar som de inforskaffat pa
udda stéllen eller genom ett speciellt forfarande visade sig vara extra betydel sefulla
och fick symboliska funktioner. Agodelar som symboliserar intressen kvinnan har &r
ett annat exempel dar det finns stark anknytning till &godelen. Ytterligare en variant &r
inredning som relaterar till manniskor vilket ocksa okar styrkan i forhallandet.

Vi fann att de olika funktionerna fungerar som en trappa dér mycket heminredning
borjar pa den experimentella nivan for att efterhand dvergatill symboliska funktioner.
Med tiden knyts agodelarna narmre agaren och blir en viktig komponent i derasliv.

Aven de fyra vardekategorierna finns representerade. | de flestafall kombineras de.
Det funktionella vardet interagerar med identitetsvardet. NOj esvar det interagerar
bade med det funktionella samt det identitetsskapande vardet. Vardet genom
manskliga band samverkar med det identitetsskapande vérdet.

45.2 Varumarke

Emotionella orsaker medfor i hdg grad att varumérke och inredning "kénnsrétt”. De
varumérken som inredningen representeras av involverar pa olika satt &garnas
kansglor. Kvinnornas associationer, som att ndgra varumarken associeras med en viss
generation eller att andra varumérken kops av méanniskor med vissa ekonomiska
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forutséttningar, begransar kvinnornai deras varumarkeskonsumtion. Det véarde som
produkter kan tillféra dgaren genom sin var umar kesimage paverkas delvis av
variabler som det sdljande foretaget inte kan styra dver. Istéllet & det variabler som
egna associationer och personliga anknytningar som paverkar den image
kvinnorna anser att varumarket har. Uppfattad varuméarkesimage varierar dock i
betydelse. En del av kvinnorna har snarare en form av svag generell positiv och
negativ uppfattning. Den image som kvinnorna upplever att varumérket har okar
daremot positivt i styrka nar det aterspeglar barndom eller tidigare liv. Varumarket
blir da en naturlig del av kvinnornas referensram och far darfér en positiv
varumarkesimage. Att reklam kan paverka konsumenternas perceptioner gentemot
varumérket visade sig i var studie haliten inverkan och da negativ. Reklamen
fungerade istdllet som ett medel for att 6ka medvetenheten om vissa
produktkategorier.

Vér undersokning visar att ju storre medvetenhet och intresse for heminredning en
individ har, desto starkare blir forhallandet till varumérken. Medvetenheten och
intresset leder i sin tur till 6kad involveringsgrad och det engagemang kvinnan da
kénner i sitt hem gor att hon skapar kanslomassiga band till dessa varumarken.
Forhallandet till varuméarken styrs ocksa av livssituationen. Framfor allt de
ekonomiska forutsattningarna mojliggor en storre varumérkesstyrning. Viljan att
spendera mer pengar for vissa varumarken framtréder i var studie bast hos de som har
en livssituation som gor det mojligt for dem bade ekonomiskt och utrymmesmassigt.

Varumérkets distributionskanaler paverkar varumérkesassociationerna hos nagra
kvinnor i undersokningen. Butiken och butikspersonalens service, kunnande och
image, kan fungera som en forstarkande lank till det férhallande individen skapar med
varumarket. | ndgot fall visade sig dennalojalitet gentemot en viss butik ledatill
kontinuerliga inkdpsmonster och valvillig attityd. Néar forhallandet till ett varumarke
blir s starkt att det snarare 6vergar i en form av relation finns faktorer med i
bakgrunden som relaterar till kvinnornas liv. Varumérke som & en del av enindivids
livshistoria blir en symbol for barndom, upplevelser och minnen. Detta medf¢r att
forhallandet forstarks.

En annan orsak till varfor forhadlandet till varumarket okar i betydelse visar sig vara
nér inredningen fungerar som en sysselsattning i kvinnornas liv. N&r &godelarna och
deras varumérke engagerar en kvinna satill den grad att planerandet, inforskaffandet
och konsumtionen utgor ett viktigt livstema dkar ocksa den kansloméssiga styrkan.

Den karaktér eller de egenskaper som tillskrivs varumérket visar sig vara av
betydelse. Nér ett varumérke symboliserar egenskaper som stdmmer vé dverens med
de egenskaper en kvinnavéarderar, forefaler ocksa forhdllandet till varumérket oka
positivt i styrka och kvinnorna &r beredda att spendera mer pengar for att &gajust det
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varumarket. Det omvanda forhallandet leder till att kvinnornatar avstand fran de
varumérken de inte tycker om och som inte stammer Overens med deras self. Framfor
allt de kvinnor som visade sig vara varumérkespaverkade hade tydliga positiva och
negativa uppfattningar om stereotyper.

Det fanns dock andra faktorer i studien som framkom och dessa visade sig involvera
kvinnornas kanslor pa en betydligt hogre niva. Varumérkesimage och
varumérkesassociationer underordnas dessa faktorer. Férhallandet till heminredning
styrsi storre utstréckning av estetiska aspekter sasom stil, design, form, kanslor,
har moni, helhet och farg. Kvinnorna resonerar mycket om stilar, design och
stereotyper som de inte vill associeras med. De uttrycker starka k&nslor och ett tydligt
forhallningssétt till fargkombinationer, tréslag, olika material, vissa sorters mébler,
vissa stilar som rustik, plottrig, extrem, dverdimensionerad, borgerlig och klassisk.
Med dessa baselement resonerar kvinnornakring vad de gélva har i sinahem, hur de
skulle viljaha det och hur manniskor som de definitivt inte vill associeras med har det
hos sig. Aven upplevelser, erfarenhet, funktion och komfort vagde tungt.

4.5.3 Agodelar

Agodelar i heminredningen har symboliska betydelser. De symboliserar upplevel ser
i livet och ménniskor. Kvinnornas ader inverkar pa hur mycket livshistoria som finns
lagrat i deras &godelar. Ju mer beréttelser om livet som lagrats i agodelen desto mer
knyter kvinnan den till sig kanslomassigt. Aldre kvinnors &godelar symboliserar
relationer till manniskor och yngre kvinnors &godelar symboliserar stadier i livet som
barndomshem och reseminnen. D& de yngre kvinnornainte &nnu har sd manga
symboliska dgodelar vardesatter de ocksdi storre utstrackning sin inredning med
utgangspunkt i hur den kanns att anvanda och se pa. Inredningen i hemmet fungerar
aven som en metafor for livet men i avtagande skala. Ju langre fram i livscykeln
kvinnorna kommer desto mer har de samlat pa sig och desto svarare blir det att
strukturera om hemmet &en om de ekonomiska férutséttningarna finns.

De teorier som menar att materialism & en orsak till &gande motsages delvisi var
studie. Det finns andra orsaker till motsvarande beteende. Kvinnorna bekréftar att
anledningar som att konsumtionen utgor ett viktigt livstema, att inredning ar en viktig
sysselsittning och ett genuint intresse kan vara lika avgorande. Att nagon av
kvinnorna véljer att konsumera socialt synbara varuméarken och agodelar speglar lika
mycket livssituation och omstandigheter, sa som boendeform, som materialistiska
tendenser.
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Heminredning som medel for att kdnna sig unik & en annan mgjlig anledning till
konsumtion av dgodelar. Studien visar dock att samlingar, inkdp av speciella
hantverk, inkop av dgodelar i andralander, samt inkdp av &godelar pa udda stéllen
likava kan representera ett intresse och en individs personlighet som att kvinnorna
vill kdnna sig unika.

Grundlaggande véar deringar har ocksa stor betydelse. De kvinnor som vérderar
sociat umgangei sinahem inreder med maobler och varumérken som de anser gor
detta mgjligt. Andrakvinnor som varderar lugn och enskildhet fyller sitt hem med
dgodelar som passar det syftet. Nagra av kvinnorna konsumerar kanda varumérken i
hemmet. Det kan vara ett sétt att forsoka eliminera socialt risktagande.

Yrkessituationen inverkar &en den pa hemmets funktion och inredning. De kvinnor
som l&gger mycket tid pa karrir, arbete och studier har ett storre behov av att kunna
kopplaav och njutai sitt hem. De skapar darfor en hemmilj6 dér de kan stressa ner
fran omvarldens krav.

Kvinnorna styrsi sin konsumtion av de meanings som agandet av heminredning leder
till. Det & framfor allt sk. private meanings som &r av betydelsei hemmet. Manga av
kvinnorna betraktar sitt hem som en privat sfar for familj och vanner. Samhéllets
paverkan blir darfor inte sa pataglig.

4.5.4 Self-concept

Teorier om att manniskor har olika selves stémmer &ven avseende heminredning.
Déremot fann vi att olika omstandigheter, sa som bostadens utmérkande drag, d.v.s.
utseende, byggnadsar, arkitektur, stil samt existerande inredning, & avgérande for
vilket self som blir synligt. Det & svart att urskiljavad i heminredningen som
representerar kvinnornas actual respektive ideal self. Det forefaller finnas ideal selves
bland kvinnorna som p.g.a. olika omstandigheter véljs bort. En sddan omstandighet &r
nér inredningen som representerar ett ideal self skiljer sigi stor grad mot den
inredning de redan har eller ndr de anser att inredningen & representativ for en annan
Aderskategori an den de galv tillhor.

Né&r en kvinnas self-image inte aktiveras kommer de funktionella funktionernai
centrum. En av kvinnornai var studie resonerade i mycket funktionella termer om
inredning till de rum som inte kunde kopplas ihop med vem hon &r. Vissaav
kvinnornai undersokningen visade sig ha en grans mellan sitt offentliga och privata
self. De kvinnor som har ett hektiskt och karridrsinriktat liv soker avkoppling i
hemmet och visar da upp ett annat self hemma.
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Agodelar som & naraknutnatill individen utvecklasi en del fall till ett extended self.
Vi konstaterar att manga av de symboliska égodelarnai hemmet &r eller blir sddana
agodelar. Fleraav kvinnorna betonar radslan for att bli av med sina symboliska
tillhorigheter och en kvinna visade sig medvetet avsta fran néra forhallande med sina
agodelar da hon vid ett flertal tillfallen blivit bestulen pa betydel sefulla dgodelar.

4.5.5 Per sonlighet

| undersokningen kom vi fram till att det hos nagra av kvinnorna finns gemensamma
namnare som kan beskriva bade deras hem och deras personlighet. Kvinnor med mer
extroverta personlighetsdrag har skapat extroverta hem. | dessa hem &r det sociala
trycket och varumérken viktiga. En anledning &r att hemmet kénnetecknas av storre
dppenhet och inredningen konsumeras saval privat som socialt. De kvinnor i
undersokningen som i hogre utstrackning tenderar att haintroverta

per sonlighetsdrag har ocksa mer introverta hem. Pa sa sétt blir konsumtionen av
heminredning mer privat och faktorer som kansla, funktion, egen smak och stil har
storre betydel se an varumarke.

4.5.6 Referensgrupper

Kvinnornas omgivning inverkar pa olika sétt avseende deras heminredning.
Livscykeln paverkar vilka referensgrupper som har stérst inflytande. Kvinnor som
befinner sig mitt i livscykeln paverkas av var deuttryckande referensgrupper sa
som véanner. Vaninnors stil och val av varumarken leder till att dessa laddas positivt
och kvinnorna soker social och psykisk tillhorighet genom att konsumera
motsvarande inredning. For studerande och &ldre utgor den nor mativa

refer ensgruppen sa som familj och syskon en viktig referensgrupp. Aldre kvinnor
fragar vuxna barn, forddrar fragar vuxnabarn i hemmet och studerande fragar
fordldrar och syskon.

De véardeuttryckande referensgruppernasintr essegr ad inverkar ocksa. Ju mer intresse
och kunskap bekantskapskretsen har om heminredning och varumérken, desto storre
blir det sociala trycket att konsumera vissa varumarken i hemmet.
Inredningen/maoblerna fungerar da som ett medel for att visa sin socialatillhérighet.
Dessutom tycks vanner nas yrke haen viss betydelse. | de fall da det finns vanner
som har specialkunskaper inom omradet har dessa stor inverkan pa varumarkesval.
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For vissa kvinnor har &ven kompar ativa och infor mativa r efer ensgrupper
betydel se. Mangainspireras av inredningstidningar men ingen namner att de ser pa
inredningsprogram pa TV. Davi vet att fleraav kvinnorna féljer en del av
inredningsprogrammen antar vi att denna paverkan sker omedvetet.

Kvinnornaforlitar sig pa referensgrupper inom sin egen kultur. Férutom inslag av
unika dgodelar fran resor har de samtliga valt inredning som till stor del representerar
svenska samt skandinaviska varumérken. Det gar dock inte att strikt delain kvinnorna
efter vilka grupper som har stérst inflytande dver dem da &ven deras per sonlighet
avgor vem de paverkas av.
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Viktiga observationer

Kompletterande och nytt

Funktioner och
varden

Agodearnas funktion inverkar pa forhéllandet
som skapas

Vérdena kombineras

Funktionerna fungerar som en trappa dér
experimentella funktioner med tiden Gvergdr till
symboliska och darmed starks forhallandet
kvinnorna har till sina &godelar och varumérken.
Det starkaste forhallandet uppstar till det
symboliska égodelarna.

Varumarke Varu_mérken i hemmet konsumeras p.g.a.
emotionella orsaker
Varumérkesassociationer och varumérkesimage  Egna associationer och personliga anknytningar
paverkar konsumtionen av inredning till varumarken har stor betydelse.
Varumérkesimage okar i styrka nér varumérket
speglar barndom eller tidigare liv.
Forhallandet till varumérken i inredningen Yiterligare variabler som paverkar forhallandet
paverkas av; till varuméarken;
Livssituation Kvinnornas medvetenhet och intresse foér
Distributionskanaler inredning
Om inredningen ses som €tt livstema Varumérken som &r en del av individens
Om varumérkets egenskaper stdmmer dverens livshistoria
med kvinnornas vérderingar och self Inredning & en sysselséttning for individen
Andravariabler inverkar i stéllet for varumérke ~ Viktiga variabler; Inredningens esteti ska aspekter
Upplevelser, erfarenhet, funktion och komfort
Agodel ar Inredning har symboliska betydelser Aldern inverkar p&vad som &r lagrat i &godelarna
Agodelarna representerar stadier i livet bland
yngre kvinnor och relationer till ménniskor bland
aldre kvinnor.
Inredning & en metafor for livet Avtagande med livscykeln
Studenters hem & under uppbyggnad och speglar
livssituationen medan medel&lders och
pensionarer redan har ett uppbyggt hem varfor
det blir svarare att férandra.
Inredning inforskaffas av anledningar som; Y tterligare anledningar &r;
M aterialistiska tendenser Sysselséttning
Grundléggande livstema Genuint intresse
Kénnasig unik Livssituation och omsténdigheter
Véarderingar Yrkessituation
Eliminerarisktagande
Inredning konsumerasi forsta hand p.g.a private Inredning i hemmet konsumerar till stor del for
meanings att kvinnorna tycker om den — det & deras
minnen, livshistoria och val mer & samhéllets.
Kvinnorna har olika selves och omsténdigheter ~ Dessa omstandigheter & bostadens karaktéristika
Self-concept avgor vilket som framtrader samt existerande inredning.
Kvinnorna har ett private och ett public self De kvinnor som har ett hektiskt arbetdliv har en
tydlig gréns mellan sitt privata och sitt offentliga
self. De vérderar mer avkoppling i hemmet &n
vad de andra kvinnorna gor.
Vissa &godelar ses som ett extended self och
dessa dgodelar skulle vara svara att forlora
Referensgrupper Referensgrupper inverkar oavsett om Livscykeln orsakar skillnader.
inredningen konsumeras privat eller socialt Aldre kvinnor férlitar sig mer pd normativa och
kvinnor mitt i livscykeln forlitar sig mer pa
vérdeuttryckande grupper. De véardeuttryckande
gruppernas yrke och intresse inverkar ocksa.
Personlighet inverkar pa referensgruppernas Vissakvinnor har stort fértroende for
inflytande komparativa och informativa referensgrupper.
Andratar lite eller inget intryck av omgivningen.
Likasinnade manniskor och den egna kulturen De kvinnor som paverkas forlitar sig mest pa
utgdr basen for jamforelser manniskor de har personligarelationer till och
varumarken som ar geografiskt ndra.
Per sonlighet Personlighetsdimensionen extrovert-introvert Det finns ett samband mellan kvinnornas

inverkar pa forhallandet till inredningen
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5. Slutsatser

Inredning i hemmet visade sig pa olika sétt vara en reflektion av de manniskor som
bor dér. Det ryms mycket historiai mébler och inredning samtidigt som det avdl6jar
en hel del om kvinnornas liv, personlighet och intressen. Sava kvinnliga studenter
som pensiondrer har olika former av forhallanden till sina dgodelar och varumérken i
hemmet. Med hjalp av var teoretiska utgangspunkt samt studie har vi kommit fram till
att det i begreppet inredning inryms ett antal variabler vilka styr férhallandets
karaktér;

Kvinnorna konsumerar dgodelar p.g.a. olika orsaker. Agodelarna fyller ocks olika
funktioner och ger olika véarden. Den unika sasmmanséttning av orsaker, funktioner
och vérden som varje kvinna skapar &r en variabel som styr forhallandets karaktar.

Kvinnorna har olika uppfattning om var umarke. Den personliga tolkning som
kvinnan gor av olika varumérken utgor ytterligare en variabel i kombination med de
selves som styr hennes konsumtion.

Den sista variabeln utgors av hur stort inflytande r efer ensgr upper har. Olika kvinnor
forlitar sigi olikagrad pa grupper i samhéllet. Varje kvinnas per sonlighet inverkar pa
hur mycket referensgrupperna sedan styr hennes konsumtion av heminredning.

| problemdiskussionen konstaterade vi att det saknades forskning som kunde forklara
kvinnors forhallanden till &godelar och varumérken i heminredningen. Genom var
studie kan vi nu dterkommattill tidigare gjord forskning och fortydliga vad av detta
som kan appliceras pa heminredning och vad var studie kan bidra med.

Tidigare varumérkesforskning har framst fokuserat pa low-involvement produkter.
Genom att behandla heminredning medfor var studie ett bidrag avseende high-
involvement produkter som konsumeras privat. Vi fragade ossi problemdiskussionen
varfor kvinnor skapar ett forhallande till vissa varuméarken och &godelar och fann att
delar av teoriernavi presenterat gallande varumarken & dverforbaratill
heminredning.

Tidigare forskning har visat att varumarkets image & mycket viktig for varumérkets
framgang och att imagen blir en viktig aspekt att beakta da allt fler alternativ finns att
tillga pa marknaden. Det & darfor viktigt att varumérkets image dverensstammer med
konsumentens self. Vi konstaterade att varumarkesimagen inte var lika viktig i
hemmet dainredning till stor del konsumeras privat. De associationer som kvinnorna
skapar till varuméarken i hemmet &r av viss betydelse. Egna associationer och
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personliga anknytningar starker forhallandet kvinnorna har till varumérken i
heminredningen. Tidigare forskning har ocksa tagit upp andra variabler som stérker
forhallandet. Dessa visade sig &ven ha betydelse for heminredning. De variablerna &r:
kvinnornas livssituation, dainredning &r ett viktigt livstema, distributionskanaler, nér
varumérkets egenskaper stammer 6verens med kvinnornas self eller da egenskaperna
hos varumarket varderas av kvinnorna. Vi har genom vér studie konstaterat att det
finns ytterligare aspekter som paverkar forhdllandet. Framst paverkar kvinnornas
intresse och medvetenhet for inredning vilka &godelar som véljs. N&r inredning & en
sysselséttning for individen blir kvinnorna mer varumérkesintresserade och
forhdllandet till varuméarken blir starkare. Existerande forskning kan aven
kompletteras da det visade sig att varuméarkesforhallandet paverkas av om varumarket
ar en del i kvinnornas livshistoria. Varumérken som funnits under barndomen och
genom livet medfor generellt positivare associationer och kvinnorna visade sig vara
mer lojala mot dessa varumérken. De blir en del av kvinnornas liv.

Det visade sig genom studien att varumérken inte var den huvudsakliga orsaken till
kvinnornas konsumtion utan att estetiska aspekter far storre betydelse nar det géller
inredning i hemmet. Teorierna har inte behandlat de estetiska aspekternas stora
betydel se. Kvinnorna konsumerar i hogre utstrackning efter férger, form och design.
De soker harmoni och till viss del enhetlighet i sin inredning. Aven husets
omstandigheter paverkar i htg grad vad som konsumeras. Funktionen hos inredningen
blir ocksatill viss del avgorande och var studie visade att kvinnor med tydliga
offentliga och privata selves vérderar inredning som har avkopplande egenskaper.

Vi kunde konstatera att stora delar av den forskning som gjortsi andra lander
betraffande konsumtion av &godelar stamde &ven i Sverige. Det visade sig dock att det
hos svenska kvinnor finns manga orsaker till konsumtion forutom materialism, att
kénna sig unik, eliminera risktagande m.m. Det framkom tydligt att kvinnor som
&gnar sig & heminredning darfor att det &r ett genuint intresse eller for att de anvander
inredning som en syssel séttning knyter &godelarnatill sig pa en hogre niva. En annan
intressant aspekt &r att kvinnans yrkessituation paverkar henne. Vissa kvinnors
dagligaliv leder till behov av avkoppling i hemmet, andra har behov av att umgasii
hemmet och detta inverkar pa &godelarnas funktion och vérde. Vissa kvinnors stréavan
att kunna koppla av fran den stressiga vardagen i hemmet stammer va med de stora
trendforskarnas forutsagel ser.

Vér studie kunde dven kompletteratidigare gjord forskning betraffande dgodelars
olika funktioner. Vi kunde konstatera att dgodelarnas funktioner i mangafall Gvergar
fran experimentella funktioner till symboliska. Det starkaste forhallandet utgors av
agodelar som har symboliska funktioner. Dessainvolverar ocksd mycket kandor. De
symboliska dgodel arna kan preciseras dldersméssigt. Det visade sig att ddre kvinnor
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har starkare forhallanden till &godelar som symboliserar ménskliga relationer medan
yngre kvinnor knyter agodelar till sig som symboliserar stadier i livet.

Agodelar i inredningen blir som tidigare forskning konstaterat metaforer for hur livet
ar strukturerat. Aven har kan vi precisera oss och konstatera att kvinnor i studien som
befann sigi dlutet av livscykeln inte lika tydligt som yngre kvinnor strukturerade
hemmen efter sinaliv. Orsaken till detta &r att de &dre kvinnorna fyllt hemmen med
agodelar som de har starka forhallanden till och darfér sker forandringarna langsamt
ellerintealls.

Tidigare forskning om referensgrupper och deras inflytande har haft ett begransat
fokus pa konsumtion av varumérken och agodelar som tidvis konsumeras bade privat
och socidt. Vi kundei var studie bade bekrafta och komplettera den teori som sedan
tidigare finnsinom omradet. Var studie stodjer tidigare forskning som menar att
referensgrupper inverkar oavsett om konsumtionen sker privat eller sociat. Har har vi
dock kunnat precisera oss och konstatera att livscykeln paverkar
referensgruppsinflytandet. Kvinnor som befinner sig mitt i livscykeln paverkasi
hogre utstréackning av vardeuttryckande referensgrupper medan studerande och dldre i
hogre utstrackning influeras av familj och syskon. Vi kunde konstatera att de teorier
som menar att personlighet och kultur inverkar pa referensgruppsinflytandet dven
stamde Gverens pa heminredning. Tidigare teorier om personlighet och dimensionen
extrovert-introvert kunde ocksa bekréftas utifran var studie. Vi kunde dock utveckla
teorierna och konstatera att det finns ett samband mellan personligheten, hemmet och
varumarkeskonsumtionen.

Vi menar att vart kunskapshidrag sammanfattningsvis bestar av att vi utgatt fran ett
svenskt perspektiv och haft tydligt fokus pa high-involvement produkter, vilket
resulterat i Okad forstaelse for konsumentbeteende och varuméarkesforskning. Da vi
applicerat dettai en privat miljo har var studie bade forstarkt och kompletterat den
tidigare forskning som finns inom amnet.

5.1 Fordlag till framtida forskning

Som forslag till framtida forskning foreslér vi ett annat urvalsforfarande @n vad vi haft
i var studie. Vi anser att det finns ett antal urvalsvariabler som skulle kunna ge
fordjupad och bredare kunskap om férhallandet mellan ménniskor och deras
heminredning. Dessa urval skategorier baseras |ampligen p& undersokningspersoner
med olika grad av intresse fér heminredning, personer i olika livssituationer som t.ex.
val av olika yrkeskategorier och personer som lever under olika omstandigheter sa
som boendeformer. Denna forskning skulle istéllet kunna inriktas mer mot de
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estetiska aspekternai heminredning, sasom stil, form och design, for att komplettera
vart kunskapsbidrag.

Vi tror dven att det kan varaintressant att gora en storre kvalitativ studie, d.v.s. pafler
kvinnor for att fa fram fler nyanser i materialet. En studie pa andra sociala grupper i
samhéllet kan lyftafram fler variabler som inverkar. Kvinnor med andra kulturella
bakgrunder kan komplettera forskningen ytterligare och ge forstaelse for hur
kulturspecifik varuméarkeskonsumtion i hemmet &r. Motsvarande forskning pa man
tror vi kan ge nya perspektiv paforhallandet mellan konsumenter, égodelar och
varumarken i hemmet.
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7. Bilagor

1. Intervjuguide

1.) Inledande bakgrundsfragor

Be intervjupersonen berédtta om en vanlig vecka. Har vill vi fa personen att beréttalite
om sig géalv. Vad har personen for yrke/utbildning? Umgéange med familj,
pojkvan/flickvéan, sambo, vanner, hur beskrivs det? Vilkafritidsintressen har
personen?

2.) Intresse for heminredning

- Hur lange har personen bott i sitt hem?

- Hur lange har personen bott med sin partner?

- Né&r inredde han/hon/de hemmet?

- Har personen nagot nytt inredningsprojekt pa gang? Vad?

- Varifrén héamtar personen inspiration till heminredning? Tidningar, vanner, post, tv,
bocker m.m.

3.) Djupar e diskussion om hemmet

Rum i hemmet: Fréga dem vilket rum de helst skulle viljainreda och vilket de tror att
deras respektive skulle vélja, varfor och vilka mobler eller andra saker i rummet som
ar viktiga.

Miljoer fran hemmet: Forst ber vi dem berétta om deras egna kok och vardagsrum,
vilkamobler de har i rummet, vilken stil de anser att rummet har, vad som gjort att de
valt just ett sadant kok/vardagsrum. Forberett koksmiljé- och vardagsrumsmiljobilder
som representerar olikainredningsstilar. Intervjupersonernafar mojlighet att vélja ut
vilken milj6 de anser passar dem géva bast och forklara varfor.

127



4.) Diskussion om speciella agodelar

Vi ber dem vélja ut tva dgodelar innan intervjun som betyder mycket fér dem och ber
dem &ven att ténka efter varfor. Vidare ber vi dem spontant att valja ut en égodel i det
rummet vi sitter som de kanner starkast for. De ombedes beskriva dgodelarna utifran
manskliga personlighetsdrag. Slutligen far de &ven beskriva vilka deras respektive
skulle havalt och varfor.

5.) Diskussion om hur de ser pa andra personersinredningssmak

Diskussion om vad deras vanner skulle ha valt och vad derasforéldrar skulle ha
valt: Diskussion om de har bekanta som har god smak, nagon som har mabler och en
gtil de gavaskulle viljaha Ar det ndgon ménniska som inspirerar dem avseende
heminredningen, vem fragar de om rad i vilka situationer. Fragor om de tycker att
deras vanner 1agger mycket tid och pengar pa sin heminredning och vad de tycker om
detta. Om vannernas hem kénns som det matchar agaren.

Fragor om vilken sortsinredning deinte skulleviljahai sitt hem: Vi ber dem
beskrivavarfor de inte vill ha detta, vad for sorts méanniskor de déaremot tror skulle
véljade hér sakerna, ev. kon, alder, personlighet och livsstil dessa har.

6.) Diskussion om att forlora agodelar

Diskussion om vad som skulle varavarst att forloravid ett inbrott: Vilka dgodelar de
vérderar mest och varfor. Aven vad de tror att deras respektive skulle véja.

7.) Diskussion om varumarke

Diskussion om sangbilder och soffor forst utan och sedan med logotypen:
Soffbilderna visar liknande modell av olika varumarken. Forst far intervjupersonen se
sofforna utan logotyp och véljavilken de foredrar och forklara varfor. Darefter far de
se vilka varuméarken respektive soffatillhtér och bekrafta om de fortfarande vill ha
soffan eller om de vill vélja en annan. Forklaring varfor. Bilderna pa sangarna visas
obaddade med varumérke. Personerna far valja vilken de skulle foredra och forklara
varfor.
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2. Koksbilder
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Kok 8

Kok 9
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3. Vardagsrumsbilder

Vardagsrum 2

Vardagsrum 3 Vardagsrum 4
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- Vardagsrum 5

Vardagsrum7
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Vardagsrum 10
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4. Beskrivning av koksbilder

Kok 1
Helhetsintryck: Ett modernt och frackt kok i distinkta farger

Farger: Svarta skapsuckor, rodmalad vagg ovanfor diskbanken, serveringsvagn i
rostfritt stal, ett morkt stengolv

Design: Speciellt men enkelt

Stil: Ungdomligt och vagat

Vinkel pa bilden: | blickfanget star serveringsvagnen som &r dppen och visar porslin
och glas och i férgrunden syns diskbénken med diskhon. Ovanfor diskbanken visas ett
langt skap som har skjutbara luckor. Under denna finns tva mindre skdp som & dppna
och saknar luckor. Bilden avtecknar endast en utvald del av koket.

Utmarkande drag: Det & unikt, speglar nagon som vill skiljasig fran méangden, ser
annorlunda ut mot den invanda bilden om kok, speglar en ren stil med kontraster och
mer utseende an funktion.

Adjektiv: sparsmakat, unikt, okonventionellt

Kok 2
Helhetsintryck: Ett kok i en sommarstuga

Farger: Vitavéaggar, skapsluckor, hylla, koksstolar och bordsduk. Diskbank i
ljusbrunt tré. Grétt klinker golv.

Design: Mycket vitt tra och inte pakostat

Stil: Ett enkel och gammaldags kok

Vinkel pa bilden: Matbordet och koksstolarna star 1angst framme och visas lite
suddigt i bilden, skarpani bilden ligger pa diskbéanken som finnsi bakgrunden.
Utmarkande drag: Det speglar en lugn plats, nagon som kopplar av fran modernt
vardagdliv. Det anvands for sma maltider och sittplatsen ar i fokus, inga maskiner
syns. Det &r litet och inbjuder till sma sdllskap med enkel tillagning.

Adjektiv: avstressande och romanti skt

Kok 4
Helhetsintryck: Ett originellt och moder nt kok

Farger: Matbord, lampor, golv och vaggar i vitt och grétt/silver (rostfritt stal).
Design: Nytt och trendigt
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Stil: Ett annorlunda och modernt kok

Vinkel pa bilden: Fokusi bilden ligger pa matbordet och stolarna. | bakgrunden syns
en mikrovagsugn och en vanlig ugn som &r integrerade i vaggen samt kyl och frysi
rostfritt stal.

Utmarkande drag: Det & modernt och sticker ut. Det kdnns som om négon gjort det
som ett bestallningsarbete for att ha det senaste. Kokets design har stor betydelse,
funktion och praktisk anvandning har kommit i skymundan. Det visar paen
medvetenhet att vaga och harad. Har tycks man sitta ner en stund med bestélld mat i
en ganska kylig miljo.

Adjektiv: trendigt, utstickande, modernt

Kok 5
Helhetsintryck: Ett funktionellt, arbetsvanligt och modernt kok

Farger: Ljusgrd mosaik vagg, ljust tragolv, diskbank, flakt, ugn, skapsluckor och
synligakastruller i rostfritt stél. Hyllor och pepparkvarni tra

Design: Rostfritt stal, stilrent och pakostat

Stil: Funktionellt och arbetsvanligt kok

Vinkel pa bilden: Bilden ar tagen fran matbordet. Ugn och spis med flakt och
héngande grytor och stekpannor har en central roll i bilden. Diskbénken syns baraen
liten del av, diskhon visasinte. Bilden visar endast en del av koket.

Utmarkande drag: Det visar pa ndgon som fokuserar pa matlagningen snarare &n
matplatsen. Det & nératill grytor och stekpannor och vi upplever ett stank av
restaurangkdok genom rostfria skdp och ett intresse for redskapen som anvands. Det ar
ett kok som ska anvandas for dess funktion och inte for att utsmyckas med levande
ljus och personliga detaljer.

Adjektiv: kyligt, funktionel It

Kok 7
Helhetsintryck: Ett ljust trakok i adretraditionell stil

Farger: Skapsluckor i badde omalat traoch i vitmalat tra. Vagg i en brun tranyans.
Mycket ljusinddpp i bilden. Vit diskbank, arbetsbank och bordskiva. Kdksstolar och
pall i tra. Skdphandtag i gammal stil i rostfritt stal aven flakt och spishall i stal.
Design: Mycket tra och ett myller med skap (bade 6ppna och stangda)

Stil: En modern tappning pa aldre variant.

Vinkel pa bilden: Bilden ar tagen fran spishélen. Matbord och diskbank star i fokus.
Bilden visar en stor del av koket.

Utmarkande drag: Det finns mycket saker i koket, intrycket ar en klassisk
framtoning men i modern tappning. Det finns ndgon i huset som tillbringar mycket tid
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i kOket, som samlar saker, som pysslar och umgas och som tycker om att vara dér. Det
ror sig inte enbart om matlagning utan mycket annan verksamhet ocksa.
Adjektiv: detaljrikt och aktivt

Kok 8
Helhetsintryck: Ett exklusivt kok i dyrt traslag

Farger: Kokso och skdpsluckor i morkt traslag. Stenlagt golv i terrakotta (brunt) med
tvasvartalinjer en som |6per utmed rummet och en som |Gper runt kokson. K akel
ovanfor diskbanken i svart nyans, svartstenskiva pa kokson samt svart ugn och
mikrovagsugn. Diskbank och arbetsbank i vit (ljus) sten.

Design: Vdplanerat och exklusivt

Stil: Lyxigt och stort kok

Vinkel pa bilden: Bilden ar tagen en bit fran matbordet. Fokus pa kokso med vinstall,
i bakgrunden synstydligt diskbank och i vinkel med denna en arbetsbank. Bilden
visar en stor del av koket.

Utmarkandedrag: Det & varmei traslaget men kylai inredningen genom att det
visas som en utstallningsmiljo utan detaljer t.ex. ar fonsterkarmar & mycket sparsamt
dekorerade och arbetsbankarna med fa koksdetaljer. Kristallkronorna visar pa smak
for det pakostade, vinstéllen &r rikliga och det forefaller vara mer nagot vackert att
visa upp an att anvanda — stilen kénns viktig.

Adjektiv: pakostat och betydelsefullt

Kok 9
Helhetsintryck: Ett funktionellt och ljust kok

Farger: Diskbank, avstalningsbank, barskiva och skaphandtag i stal (silver).
Mikrovagsugn, vanlig ugn och flakt i rostfritt stal. Skap och luckor i vitt. Lampor i
vitdimmat glas. Svartaladerkladda barstolar med ben i rostfritt stal.

Design: Praktiskt, modernt och ljust

Stil: Fréscht och funktionel It

Vinkel pa bilden: Koksbank med diskho, avstallningsyta och spishall utgoér mer an
halva bilden. Avstéllningsbank med barskiva samt barstolar tar upp resten av bilden. |
bakgrunden av bilden syns en inbyggd ugn och mikrovagsugn samt en man som
grillar. Bilden visar nastan hela koket.

Utmarkande drag: Det visar funktion genom fokus pa arbetsytor men samtidigt
speglar det ndgon som vantar gaster. Det visar pa majligheterna att umgas; vinglas
och tallrikar & framstdllda och mat forberedd. Barstolarna visar pa mojligheten att
sitta och prata néra den som lagar mat.

Adjektiv: modernt, vanskapligt, umgangesvanligt
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5. Beskrivning av vardagsrumsbilder

Vardagsrum 2
Helhetsintryck: Ett utlandsinspirerat och naturnéra vardagsrum

Farger: Vit soffamed kuddar i monstrade bruna nyanser. Ett vardagsrumsbord i tré
Vitagardiner. Vitavaggar. Enhetliga farger, alt i rummet gar i vitaeller bruna
nyanser.

Design: Ljus och naturnara design med inspiration fran utlandet

Stil: Stilrent och naturnéra

Vinkel pa bilden: Fokus pa den vita soffan med de bruna kuddarna. Matbord och
stolar synsi bakgrunden. Stora fonster som ser ut att sléppa in mycket ljustar upp ena
kortsidan av bilden.

Utmarkande drag: Bilden speglar en avkopplande stamning. Den ger ett ljust intryck
men med konstraster fran trégolv, soffbord och stolar. Pa bilden syns bocker som
nagon har |ast/ska sittaner och l&sai vilket visar palugn och ro och tid. Eventuellt
kan tiden och lugnet finnas dér p.g.a. semester vilket aven baten pa matbordet skulle
kunna vara ett tecken pa.

Adjektiv: lugnt, ljust och vuxet

Vardagsrum 3
Helhetsintryck: Supermodernt och designmedvetet vardagsrum

Farger: En svart laderkladd och en gulbeigekladd fatdlj. Ett glasbord med stora svarta
hjul. Hangande lampai stal. En matta gjord som en rund cirkel med schackmdnster.
Beigevita vaggar. En tavlamed vit bakgrund och blaa monster.

Design: Supermodernt och kand design (" &gget” och Le Corbusier)

Stil: En yngre, végad och medveten stil

Vinkel pa bilden: Fokusi bilden pa”&gget”, " lampan” och glasbordet.
Utmarkande drag: Det kdnns som om nagon medvetet valt och komponerat den hér
ganska extrema stilen p.g.a. intresse for inredningen alternativt for att visa pa nagot
extremt. Det kanns personligt inrett men avsaknad av detaljer. Det ger intrycket av att
vara pakostat men nagot kallt.

Adjektiv: medvetet och extremt
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Vardagsrum 4
Helhetsintryck: Ett slotts/herrgardsinspirerat vardagsrum i engelsk romantisk

tappning

Farger: Soffai vitt. Kuddar i grona och roda nyanser. Fatoljer i gront och rott tyg.
Stora volanggardiner i beigevitt tyg med roda detaljer. Mattai svarta, réda, gréna och
vita nyanser. Massor av knalliga férger blandas med en beigevit bakgrund som ger
rummet en ljus och varm framtoning.

Design: Exklusiv design som kannsinspirerad av Laura Ashley eller Mulberry
Stil: Pakostad och hogklassig engelsk stil

Vinkel pa bilden: Fokus pa soffan, mattan och tavlan i bakgrunden. Aven fonstret
med gardinen utgor en stor platsi bilden.

Utmarkande drag: Det kdnns vl arbetat och som en genomtankt stil trots plottrigt
intryck. Det & en tydlig stil. Intrycket & att det &gs av nagon som &r aldre och
kvalitetsmedveten men det skulle ocksd kunna vara loppis- eller auktionsfynd av
yngre/medel 8l ders personer.

Adjektiv: ryschigt, varmt och valkomnande

Vardagsrum 5
Helhetsintryck: Moénstrat och traditionellt svenskt vardagsrum

Farger: Soffa, fatoljer och gardiner i sasmma rdd- och gronrutigatyg. Resten av
rummet gar i stort sett i vita/graa farger.

Design: Traditionellt med en ljus nordisk/svensk design

Stil: Traditionellt och enhetligt

Vinkel pa bilden: Fokus pa de monstrade tyget d.v.s. soffan, f&tdljerna och
gardinerna. Soffbordet och vitrinskdpet har ocksa givits platsi bilden. | bakgrunden
syns matbordet och koksstolar.

Utmarkande drag: Det kanns som en forhallandevis trygg och inarbetad til. Allt
som syns pa bilden speglar ett saSmmanhang. Hemmet verkar varainrett med ett fatal
olikatillverkare/mérkesval och det &r polerat och ordningsamt. | rummet tycks man
sitta och samtala/umgss, inte ligga ner och sepaTV.

Adjektiv: tryggt, valordnat och vél planerat

Vardagsrum 6
Helhetsintryck: Ett mycket [just och enkelt designat vardagsrum

Farger: Allamobler i rummet & vita. Véggar och takbjakar & dven de vitmdade. Ett

grétt stenklinkersgolv.
Design: Mycket ljust, enkel och modern design
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Stil: Ljus, kall och avskalad stil

Vinkel pabilden: B&O TV i fokus (den &r i svart vilket gor att den tydligt kommer
frami bilden mot den vita bakgrunden).

Utmarkande drag: Det & ndgon som tycker om en ren och ljus stil utan smédetaljer.
Tidningarna & ordningsamt staplade. Sofforna verkar inbjudande att ligga ner i och se
PATV:nsom &r av ett pakostat varumérke. Ingen tycks tillbringa mycket tid héar da det
ar fasaker i rummet. Det kdnns som om alternativen &r att bladdrai tidningar eller se
paTV. Det renavitaintrycket inbjuder intetill fika och mat.

Adjektiv: rent, kyligt och tyst

Vardagsrum 7
Helhetsintryck: Ett mérkt och stilrent vardagsrum

Farger: Fatoljer och soffai svart laderkladsel. Glasbord med bordsben i stél. Vaggar,
soffkudde och lampai vitt. Gardiner, matta och tavlai gréa nyanser. Golv i ljusare
traslag.

Design: Modern och stilren design med |&derkladda mobler

Stil: Ett genomtankt fargval som ger en kansla av enhetlig och elegant stil men anda
nagot livlios eller kall miljo. Blir dock mer levande genom blomman i bilden.

Vinkel pa bilden: Soffa, fatolj och bord stér i centrum av bilden. Tydligt fokus
hamnar pa de svartkladda skinnmdblerna.

Utmarkande drag: Det & ett valkomponerat vardagsrum vars inredning kan ha
inforskaffats vid ett tillfélle for att passaihop. Det & mycket ordningsamt. Den som
anvander det tycker om bekvamlighet, skinni morka toner och fa detaljer.

Adjektiv: komfortabelt och planerat

Vardagsrum 8
Helhetsintryck: Ett vardagsrum dar gammalt varvas med moder nt

Farger: Norrgavel soffor, soffkuddar och mattai beigevit farg. Réda soffkuddar.
Véaggar maladei en mjuk gron, brun och beigevitt farg. Glasbord med tréaram och
bordsben i tra. Ett |jusare tragolv.

Design: En &dre miljo med modern, pakostad och valkand design. (Norrgavel, B& O)
Stil: Gammalt blandas med modernt.

Vinkel pa bilden: Soffor och soffbord stér i centrum. Aven hogtalare och
musikanldggning syns tydligt. Lite mer i bakgrunden men anda tydligt syns
kristallkronan och affischen

Utmar kande drag: Blandningen av modernt med klassiskt ger intrycket av en yngre
stil men det skulle lika val kunna vara ett dldre par med intresse for musik, klassisk
affischkonst och som har kopt ett nytt soff méblemang.
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Adjektiv: nytt men klassiskt, sékert och dyrt

Vardagsrum 10
Helhetsintryck: Ett vardagsrum i svensk klassisk stil

Farger: Véagg, soffa, gardiner och lampai vitt. Fatolj och mattai blommigt monstrat
tyg. Golv i morkare traslag. Tavla med beigevita, grona och réda detaljer. Morkt runt
trabord. En brunvit paskladd pall.

Design: Svenskt Tenn

Stil: Pakostad och klassisk svensk stil

Vinkel pa bilden: Soffan och bordet stér i centrum i bilden. Det blommiga och
farggladatyget pa fatdljen gor att aven den framtrader tydligt i bilden.

Utmarkande drag: Det ar valvalt, nastan aldrig fel, visar pa ekonomisk standard
aternativt intresse for klassisk design. Det & bekvamt och svenskt. Intrycket &r
inbjudande men &nda med en viss stramhet.

Adjektiv: klassiskt, designat och dyrt
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6. Bilder pa soffor

DUX

norrgavel

141



SVENSKT TENN
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7. Bilder pa sangar
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