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Syfte

Avsikten med var studie dr att undersdka huruvida den individ som drivs av ett
grundliggande behov av att framsta som unik, kan skapa ett individuellt uttryck
genom modifiering av en massproducerad heminredningsartikel, samt hur en

sadan modifiering av varan paverkar dess modelivslingd.

Teoretiska perspektiv

Genom en beskrivning av den individualistiska manniskan skapas en bild av vad
som karaktiriserar den unika individen. Direfter avhandlas teorier kring symbo-
lisk konsumtion och referensgrupper for att ge en forstaelse for manniskans
konsumtionsbeteende. Vidare redogérs for hur individen gar till viga i sin kon-

sumtion dd hennes framsta motivation ar att framsti som unik.

Metod & empiri

Med ett 6vergripande interpretivistiskt angrepp och en abduktiv ansats som grund
for undersokningen, har vi valt att genomfora kvalitativa semistrukturerade in-
tervjuer med individer som 1 sin konsumtion drivs av en motivation av att fram-
sta som unika. For att identifiera dessa respondenter anvinds ett snobollsurval.
Insamlad primirdata bearbetas med hjilp av meningstolkning, och analyseras

och struktureras direfter med utgangspunkt fran det teoretiska ramverket.

Slutsatser

Den individ som soker ett unikt uttryck kan uppna detta genom att i sin konsum-
tion priglas av sjilvstindighet, kreativitet och kunskap. Pa sa vis kan denna indi-
vid konsumera saval massproducerade, som unika varor, sa linge hon pa samma
gang ger uttryck for sin sjilvstindighet och kreativitet. Genom denna process
forstarks dven minniskans emotionella relation till varan vilket 1 sin tur medfor

att produktens modelivslingd forlings.
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Purpose

The purpose of this study is to investigate if the individual, driven by a need for
uniqueness, can fullfill this need through modification of a mass produced home
interior product and how this modification can affect the product’s fashion life-

cycle.

Theoretical perspectives

A description of the individualistic person creates a framwork for understanding
the uniqueness seeking consumer. In order to understand these individuals’
consumption patterns we will discuss theories concerning symbolic consumption
and reference groups. Finally we will give an account of how the individual

consumes when she is driven by uniqueness.

Methodology & empirical foundation

With an over all interpretivistic perspective and an abductive method we have
chosen to conduct qualitative semi-structured interviewes with individuals dri-
ven by a need for uniqueness. These individuals are identified through snow-ball
sampling. The primary data is processed through inzerpretation of meaningand analy-

sed and structured after the theoretical framework.

Conclusions

The individual seeking a unique expression, can receive this through a consumption
characterised by independency, creativity and knowledge. Because of this, the
individual can consume either mass produced or unique goods, as long as she
expresses her creativitity and independency in the process. This results in a
strengthened emotional relationship to the product which creates an extended

fashion life-cycle.
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1. Inledning

I vart inledande kapitel vill vi ge dig som lisare en oversiktlig bild av ammnet samt
vicka intresse for vidare lasning. Genom en kortfattad belysning av nagra av
uppsatsens huvudteman vill vi skapa stirre forstaelse for vart val av problem och
syfte. I problemformuleringen sammanvivs namnda huvudteman, vilka senare
mynnar ut i en redogirelse for det ridande kunskapsidget. Efter att vi positione-
rat vdr undersokning i forhallande till annan forskning kommer vi att beskriva
uppsatsens syfte. Avsiutningsvis presenteras en disposition av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Trendbrott inom heminredning

”Nu bérjar dven svenskarna intressera sig for designmébler” (Norén, 2004). De
senaste aren kan vi observera ett trendgenombrott i Sverige. Fran att hem-
inredningen, for medelsvensken, tidigare till stora delar bestatt av slagbord, tjocka
furuben och furutri har svenskarna mer och mer kommit att bli intresserade av
den ljusa, litta design som ir sa typisk for Skandinavien. Linda Rampell (2003),
designteoretiker vid Lunds Universitet berittar att den svenska mébelidentiteten
tidigare inte har varit ett uttryck for individernas individualitet, utan nagot som
har designats av politiker och “estetiska patrioter”. Bland annat har féreningen
Svensk Form, det gagna seklet, haft stort inflytande Gver radande designtrender.
Istallet for att premiera design och individuell smak ansag Svensk Form pa 1930-
talet att det svenska folket skulle lira sig kopa praktiska och hygieniska mébler.
Rampell (a.a.) papekar att det dr forst pa senare ar som det svenska folket tagit
avstand fran denna lirdom i ”god smak”. Detta har bland annat tagit sig uttryck
1 att Sverige under senare ar genomgatt en designboom. Heminredning har blivit
en folksport i Sverige. Nu diskuterar storstadskonsumenterna design pa kaféerna
(a.2).

Linda Rampell (2003) papekar att heminredningen blivit ett allt viktigare forum-
genom vilket individen kan uttrycka sin identitet och individualitet. Fran att en-
dast premiera funktion hos méblerna, har svensken nu dven bérjat konsumera
sadant som ligger utanfor sjilva kirnprodukten. Detta eftersom individen idag

finner en stark koppling mellan sitt mébelval och sin identitet (a.a.).

1.1.2 Massproduktion

I enighet med den produktionsorienterade filosofin, nimnd av Kotler (2001), dar
fokus ligger pa en hog produktionseffektivitet, dr utgangspunkten for allt fler
foretag att konsumenten féredrar littillgdngliga och billiga produkter. Féretagen
kommer att striva efter en sa kallad massproduktion, som medfor laga kostnader

och massdistribuering. Tillverkning pa detta sitt limpar sig da foretaget vill ex-




pandera kraftigt pa marknaden samt nar kundernas fraimsta intresse snarare ir att
tillforskaffa sig sjilva varan dn att se pa dess symboliska virde. Vidare tar Kotler
(a.a.) upp att synen pa produktionen fortfarande kan vara den samma, men att
foretaget gar fran masskommunikation, som tidigare férknippats med stora
nylanseringar, till mer individualiserad kommunikation. Individerna har idag allt
mer unika 6nskemal samt beter sig pa olika sitt gentemot nya produkter. Hur vi
konsumerar beror saledes ocksa pa vart beteende; vissa, sa kallade adgpters tar upp
nya trender direkt, medan andra, /gggards vintar tills modet blivit allmint accepte-
rat. Detta beteende har sin grund i att individer har olika stort behov av att fram-

sta som individuella (a.a.).

1.1.3 Okat behov av individualism

De senaste aren har en genomgripande forindring tagit plats i samhallet. Dagens
individer tar i storre utstrickning avstand fran massproducerade produkter och
efterfragar istillet mer personliga varor. Det rader inte lingre en enda allméngiltig
trend, utan istillet ges samhillets individer méjlighet att idag, mer 4n nagonsin
tidigare, uttrycka sin identitet genom konsumtion (Hines et al, 2001).
Fraser-Robinson (1991) diskuterar hur vi idag befinner oss i ett inledande skede
av en individualistisk era. Individer har alltid haft ett behov av att urskilja sig fran

massan, men nu dr detta behov mer patagligt an nagonsin tidigare.

1.1.4 Individualism och unikhet

Vi har ovan beskrivit hur behovet av individualitet och unikhet 6kat i samhallet.
Vad som syftas med just begreppet individualitet 4r dock inte sjilvklart. Svenska
akademins ordlista (1998) definierar en /ndivid som en enskild varelse. Med ndivi-
dualitet menas dirmed en persons egenart och sirprigel, det vill sdga vad som
kommer att skilja henne ifran gruppen och sambhillet (a.a.). Inom individualismen
sitts individen, istdllet for kollektivet i centrum (Triandis, 2001). Featherstone
(1994) likstiller individualitet med livsstil, och menar att individen genom sin
livsstil kan ge uttryck for sin identitet. Livsstilen och individualiteten far da ocksa
en avgrinsande funktion mot andra statusgrupper 1 samhillet. Vi vill genom var
individualitet inte bara beritta vilka vi dr eller vilka vi vill vara, vi vill ocksa ge en
tydlig bild av vad vi anser att vi znze ir (Lewenhaupt, 2004).

Ett annat begrepp som beskriver individens 6nskan att sirskilja sig frain mas-
san ar wnikhet. Tian et al (2001) beskriver konsumentens behov av just unikhet
som hennes strivan efter att upplevas som olik andra. Denna strivan uppfylls
genom att individen anskaffar och anvinder produkter i syfte att forbittra sin
sociala och personliga identitet.

Fortsittningsvis kommer vi att likstalla begreppen individualitet och unikhet.
Vimenar saledes att individen kan ge uttryck for sin individuella identitet genom

konsumtion av varor, nagot som vi kallar individualistisk konsumtion.




1.1.5 Individualistisk konsumtion

Tian et al (2001) beskriver 1 sin artikel Consumers ‘need for uniqueness: Scale development
and validation ett av konsumtionens huvudsyften som att differentiera individen
fran massan. Genom att utvirdera de varor som vara medminniskor viljer att
visa upp, kan vi skaffa oss en uppfattning om denna individs identitet. Att indivi-
den uppfattas som unik, kan antingen vara en biprodukt niar huvudsyftet ir att
gora sjilvstindiga val, eller foljden av en medveten strivan efter unikhet genom
normbrytande konsumtion. Den f6rstnimnda individen motiveras i sin konsum-
tion av en strivan efter sjilvstindighet. Att hon eller han ddrmed ocksa framstar
som unik 4r bara en bonus. Denna typ av individ viljer inte en specifik vara fér
att den dr ovanlig och speciell, utan snarare dirfor att den upplevs som estetiskt
tilltalande. Han eller hon kommer séledes att gora sina produktval utan hinsyn
till de normer som rader i samhillet (a.a.).

Den sistnimnda typen av individ drivs av en grundliggande motivation att
framsta som unik eller individuell, ndgot som Tian et al (2001) kallar counterconformity
motivation. Denna individ 4r medveten om de normer som rader i samhillet, men
konsumerar samtidigt med avsikt att bryta mot dem. Tian et al (a.a.) menar att
den individ som drivs av unikhet dr mer relevant f6r konsumentbeteende-
forskningen och da mer specifikt for kunskap om reaktioner pa populirisering,
kommersialisering och produkterbjudanden. Detta eftersom marknadsforare kan
fokusera pa budskap som forstirker produktens unikhet och pa sa sitt attrahera
de konsumenter som vill vara individuella (a.a.). Vidare férklarar Tian et al (a.a.)
att de som drivs av en grundliggande motivation att urskilja sig frin massan
kommer att vilja att konsumera produkter som till sin natur dr ovanliga och
unika. Detta eftersom en massproducerad eller vanlig produkt okar risken for att
individen kan upplevas som lik andra.

Simmel (1908) framhaller att de manniskor som genom sin konsumtion vill
framsta som unika, kommer att 6verge en viss vara nir den blivit populir hos
den stora massan. Pa sa sitt forkortas produkternas modelivscykler. Med mode-
livscykel avses den tid under vilken produkten kommer att vara aktuell och tren-
dig. Idag omsitts produkter snabbare dn ndgonsin tidigare (Solomon, 2002). Ett
exempel dr da en subkultur blir en trend for massan. Nar underground bandet
trangt sig in 1 Svenssonhemmet tappar de som ursprungligen lyssnat pa detta band
och identifierat sig med den typen av musik intresset. Rockbandet upplevs inte
lingre som unikt och kan darfor inte heller fungera som en symbol for att ur-

skilja en individs identitet frin en annans.

1.2 Problemdiskussion

Visa mig ditt hem sa ska jag beritta vem du dr. Fran att ha virderat funktionella
och praktiska egenskaper hos heminredningen, gir trenden idag mot att vi vill
omge oss med sadant i hemmet som vi vill visa upp, och som vi identifierar oss
med. Resonemanget bekriftas bade av Carolin Ekman, Trendanalytiker (2004)
och Joakim Norén, Trendforskare vid Interactive Institute (2004). Det har gatt
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inflation i inredningstrenden. Det ricker inte lingre med att knivarna dr vassa,
utan de ska samtidigt vara sa snygga och trendiga att man kan hinga upp dem pa
en magnetlist i kéket, for allmin beskadan.

Parallellt med ett storre intresse for heminredning, kan vi ocksa urskilja att
individens behov av att framsta som individuell har 6kat. Med detta eskalerande
behov av att vara unik krivs ocksa nya, alternativa sitt for individen att kommu-
nicera sin individualitet. Ett sitt att ge uttryck for detta behov av att framsta som
unik, dr genom konsumtion av varor. En méjlig anledning till det 6kade intresset
for identitetsuttryck genom heminredning, kan ligga i ett storre utbud av mébler
pa den svenska marknaden. Vi har idag en mer diversifierad marknad med fler
aktorer och dir manga olika trender rader parallellt (Ekman, 2004). Nir utbudet
var begransat och heminredningen féljde en viss standard, det svenska furnbemmet,
hade produkterna inte samma symboliska mening. Hemmet har fatt en identitets-
kommunicerande funktion och ir idag nagot mer 4n en trygg plats att vila for
natten, det sidger nagot om vilka vi 4r, vilka vi vill vara och vilka vi identifierar oss
med (Norén, 2004).

Den unikhet som uppstir genom konsumtion av varor kan, som tidigare
nimnts, antingen vara det primira syftet med konsumtionen, eller nagot som
uppstar da individen i fraga vill vara sjilvstindig. Tian et al (2001) framhaller att
de individer som drivs av den sistndimnda typen av motivation framfér allt kon-
sumerar produkter som ir sillsynta och speciella, eftersom de vill undvika att
kinna sig hotade dd de framstir som lik ndgon annan. Samtidigt har det 6kade
utbudet, genom massproduktion och ett vixande intresse for identitetsuttryck
hos den svenska befolkningen, medfért att heminredning kommit att bli en pro-
dukt som siger nagot om dgarens identitet och individualitet. Ddrmed uppstar
ett problem da konsumenten, som vill framsta som unik, kommer att undvika att
konsumera massproducerade varor. Ett alternativ till att konsumera varor som
till sin natur 4r unika 4r enligt Tian et al (a.a.) att genom sin konsumtion dndra
varor som dr vanliga eller massproducerade. Eftersom denna process gor varan
svarare att replikera kommer produktens modelivscykel att forlingas. Med modi-
fiering av en massproducerad vara syftar vi till all f6rindring som leder till att den
far en ny symbolisk mening, Det kan bland annat réra sig om att individen fysiskt
forindrar varan genom att exempelvis brodera ett mirke pa sin jacka, eller att
hon konsumerar produkten i en situation déir den normalt inte hér hemma, som
att ga i blastall pa en nyarsfest. Vi kan finna ett motsatsférhallande i Tian et als
(2001) resonemang. Samtidigt som férfattarna papekar att den individ som drivs
av en 6nskan av att vara unik inte kommer att konsumera massproducerade pro-
dukter, framhaller de att massproducerade varor som individen i sin konsumtion
forindrar kommer att blir mer unika dn den produkt som var ovanlig fran borjan.

Med bakgrund i ovanstaende resonemang fragar vi oss dérfor om den individ som drivs av
en stravan efter att vara unik, kan tillfredsstalla detta behov genom att konsumera och fordndra
en massproducerad heminredningsartiel. Vidare dmnar vi undersoka hur en sdadan forind-
ring av den massproducerade varan paverkar dess livslingd vad géller just nnikhet. Ar det si
att den massproducerade varan efter forandring kan bli mer unik, dan den vara som redan fran
birjan uppfattas som ovanlig och speciell? Ndmnda fragestéillning dr dven nagot som Tian et al
(2001:19) ser som givande att undersika i en framtida studze.
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1.3 Befintlig forskning pd omrdadet

Problemet f6r var uppsats har sin grund i hur individen kan uttrycka sin identitet
genom konsumtion av en massproducerad heminredningsartikel. Att varorna
har en grundliggande betydelse for individernas identitetsuttryck dr sedan linge
vedertaget. Veblen (1920) lade grunderna f6r dmnet da han faststillde att mén-
niskor konsumerar lyxvaror i syfte att uttrycka ekonomisk éverligsenhet. Aven
Simmel (1908) diskuterar detta fenomen men menar att det inte endast dr ekono-
misk overligsenhet individen vill uttrycka, utan konsumtionen kan ocksa hjilpa
individen att differentiera sig fran massan, nagot som dven Andersson (1979)
och Sellerberg (1977) undersokt. Freud resonerar kring dessa teorier, men da
under benimningen symbolisk konsumtion (enligt Dubois, 2000). Han anser att
varor konsumeras inte bara for sina kirnegenskaper, utan dven for dess symbo-
liska mening, Belk (1988) och Levy (1959), utvecklar denna teori genom att be-
skriva hur minniskan genom konsumtion av varor kan foérlinga sitt jag.

Individens behov av individualitet har undersokts av flertalet forskare. Tian,
Bearden och Hunter (2001) har i sin vetenskapliga artikel Consumers need for
uniqueness: Scale development and validation gjort en kvantitativ undersékning med
syfte att mata individens unikhetsbehov ur ett konsumentperspektiv. Snyder och
Fromkin (1977) har undersokt samma fenomen, men denna gang ur ett psykolo-
giskt perspektiv. Aven Nail (1986) har studerat de bakomliggande motivatione-
rna till varfér en individ kommer att framsta som unik. Dessa forskare har givit
en god beskrivning av den individualistiska konsumenten, men har helt och hal-
let lagt fokus pa att individens identitetsuttryck sker med hjilp av produkter som
till sin natur upplevs som ovanliga och unika.

Tepper (1997) har avhandlat hur minniskan gar till viga i sina konsumtion-
sval for att framsta som unik. Han ndmner att individen genom att dndra en
vanlig, eller massproducerad produkt kan fa ett unikt uttryck, men underséker
inte saken vidare. Aven Belk, Wallendorf och Sherry (1989) samt Holt (1998)
diskuterar kortfattat detta fenomen. Vi kan didrmed konstatera att forskningen
kring individens behov av att vara unik genom konsumtion ér vil utbredd, men
fokus har hela tiden varit pa att individen sirskiljer sig fran massan genom pro-
dukter som i sig dar unika. Tepper (1997) uttrycker, som tidigare nimnts, att de
individer som drivs av en strdvan efter att framsta som unika kommer att konsu-
mera produkter som ir ovanliga eller speciella. Tian et al (2001) har didrmed valt
att begrinsa sin undersokning till just denna typ av varor. De framhaller diremot
att stor nytta skulle komma av att underséka hur individer genom modifiering av
en massproducerad vara kan gora ett unikt uttryck och hur de pa samma gang
forlinger produktens modelivscykel.

Teorier kring modets livscykler har diskuterats av bland annat Simmel (1908),
Sproles (1985), Miller et al (1993) och Solomon (2002) men da endast for att ge
en grundliggande forstaelse f6r hur mode uppstar och sprids bland konsumen-
ter. Ingen forskning har saledes, oss veterligen, utforts med syfte att beskriva en
modifierad produkts livscykel.

Med det 6kade intresset av att framsta som unik ar omradet individualistisk

konsumtion hégst aktuellt. Samtidigt kan vi konstatera att det ocksa undersokts
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av flera vilrenommerade forskare. Den eskalerande trenden for individualitets-
uttryck dr sjalvklart av intresse for foretag, eftersom de genom marknads-
kommunikation kan foérsoka attrahera just denna vixande malgrupp av konsu-
menter. Den omedelbara strategin for foretagen blir att begrinsa sig till att pro-
ducera unika varor 1 liten upplaga, nagot som hindrar att féretaget kan masspro-
ducera och dirmed bli mer 16nsamma. Vi anser dérfor att det bor finnas ett stort
intresse att underséka hur individen kan uttrycka sin identitet med en masspro-
ducerad vara, samt hur produktens modelivslingd genom modifiering av denna
vara forlings. Var undersokning skall pa sa sitt ge ett bidrag till marknads-
kommunikationsteorin genom att 6ka férstaelsen och dirmed ge ett underlag f6r
hur foretag kan arbeta med sin marknadsforing for att attrahera individualitets-

sokande individer.

1.4 Syfte

Avsikten med var studie dr att 6ka férstaelsen f6r om en individ genom
modifiering av en massproducerad heminredningsartikel kan skapa ett
individuellt uttryck, samt hur denna modifiering paverkar produktens
modelivscykel.
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1.5 Disposition
Kapitel 1; Inledning

Syftet med detta inledande kapitel dr att vi vill ge lisaren en bakgrund och férsta-
else for det problem som ligger till grund for var uppsats.Vi klargor de begrepp
som ir centrala for var studie och gar sedan vidare till problemdiskussionen som
foljs av en redogorelse f6r det radande kunskapsliget. Detta kapitel mynnar slut-

ligen ut 1 vart syfte.

Kapitel 2; Det svenska hemmet i korthet
I detta kapitel gor vi en historisk resa och foljer det svenska hemmets férindring
och utveckling fran det morka 1900-talets borjan till det minimalistiska 2000-

talet. Direfter gor vi en kort beskrivning av den svenska heminredningsmarknaden.

Kapitel 3; Litteraturgenomgdng
I litteraturgenomgangen beskrivs de teorier som utgor vart perspektiv mer inga-
ende. Kapitlet avslutas med teoridiskussion dir de visentligaste teorierna for

vart problem lyfts fram.

Kapitel 4; Metod

I metodkapitlet behandlar vi de metodval som gjorts, vidare fors en diskussion
och motivering av uppsatsens undersckningsdesign, med forstielseansats, samt
overgripligt och handgripligt tillvigagangssitt. Lopande i detta kapitel behandlas
begrepp som trovirdighet och dkthet for att ytterligare befista var undersoknings

legitimitet. Avslutningsvis beskrivs var undersékningsmetod.

Kapitel 5; V&ra unika respondenter
Hir ger vi en kort men kirnfull beskrivning av vara intervjuobjekt for att placera

in dem 1 en social kontext och underlitta forstaelsen for var tolkning och analys.

Kapitel 5; Resultatanalys

Kapitlet inleds med en analys och tolkning av det empiriska materialet som ar
resultatet av var studie. Analyses utgar ifran det teoretiska ramverket men kom-
mer dven att omfatta andra relevanta fragestillningar som uppkommit under

analysens gang,

Kapitel 6; Diskussion och slutsats

Kapitlet inleds med att vi lutar oss tillbaka och begrundar uppsatsprocessens
gang. Vi kommer bland annat att diskutera de positiva och negativa erfarenheter
som vi tagit del av genom intervjuandet. Direfter kommer vi att diskutera det
analyserade resultatet for att vidare dela med oss av vara slutliga tankar. Vidare
kommer ett resonemang foras kring uppsatsens generaliserbarhet och kunskaps-
bidrag. Genom att ge forslag pa framtida forskning vill vi limna Gver facklan till

nista hungriga forskare.
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2. Heminredning

I denna inledande del av uppsatsen vill vi ge dig som lisare en dversiktlig beskriv-
ning, dels av den svenska heminredningens historia, men ocksd av den svenska
marknaden for heminredning.

2.1 Lagom ar bdst

Ingen har vil undgatt den svenska lagommentaliteten. Till skillnad fran 6vriga
europeiska linder vill svensken inte sticka ut, utan séllar sig hellre till den stora
flocken. Ordet lagom kommer fran da vikingarna bjod en bigare full med mjod
laget runt, det vill siga lag-om. For att drycken skulle ricka till alla, var man
tvungen att ta en anpassad klunk, en lagom klunk. Trots dagens trendbrott dir
svensken mer och mer gir mot att vilja sticka ut och synas, tycks det fortfarande
ligga for svensken att framsta som just lagom. Visst vill vi vara individuella, men
inte for mycket eller pa fel satt. Istillet blir vi ddrfor individuella i det kollektiva
(Lewenhaupt, 2004).

2.2 Historisk tilloakablick

Snidare (2000) beskriver borjan pa 1900-talets Sverige som de moérka blandstilarnas
tid. Det svenska vardagsrummet domineras av tapeter i mérka toner och tunga
skinnklddda ekmobler. Sekelskiftet 4r dven en brytningstid da kombinationer av
jugend, nationalromantik och granit ligger grunden fér den framtida svenska
formen. Ett decennium senare kommer modernismen smygande med spartanska
mobler och en ljus estetik. Nu upptickter svenskarna de klara fargerna och ljuset
1hemmet. Handgjorda och hemsléjdade produkter blir f6r dyra f6r gemene man,
det moderna och maskintillverkade vinner allt storre mark. 1920-talet kallas f6r
guldaldern inom svensk arkitektur. Modernismen har fortfarande en stark posi-
tion och erkinda skolor som Bauhaus har stort inflytande (Snidare, 2000). Tio ar
senare sker en radikal férindring inom skandinavisk design, da funktionalismen
slar igenom. Funkishusen med sina kubiska former och stora glasade entréer ska
prydas med enkla och funktionella mébler, tillverkade av svenske Carl Malmsten
(Nordstrém, 1975).

Tiderna forindras och under 40-talet hamnar designen i krigets skugga. Som
ett tidens tecken pa samhillets brist pa savil pengar som varor, vixer efter krigs-
slutet det svenska folfhemmet fram med en normerad och identitetslés méblering,
Funkistrenden dalar och den svenska mobeltillverkningen gar mot en industriell
produktion med standardiserade varor. 50-talets bittre tider dir pengar ater strom-
mar in i samhallet leder till att folk far det battre stillt. Decenniet blir till ett
designens decennium, och formgivning samt mode har kommit for att stanna.

TVn och dess nya roll i hemmet leder till en annan moblering, vi far bland annat
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ett allrum. ”Plast, pop, positivism och en miljon bostider” (Snidare, 2004:111) ér
de dominerande slagorden pa 60-talet. Vi flyttar in 1 sprillans nya ligenheter som
vi inreder med mobler i grilla firger. Plast, 1 alla dess former, 4r det givna mate-
rialet i den nyintroducerade s/i- och slingkulturen.

70-talet, da vi bor i kollektiv och sitter barnen i fokus, associeras med ett ungt
och billigt boende. Méblerna dr i svenskt furutri och i veckotidningar ldser vi hur
vi kan mala och sy om vara mobler. Som en kontrast till 70-talets lekfullhet kom-
mer 80-talet med det postmodernistiska och konstnirligt individuella hemmet.
Moéblerna ar gjorda for en valstilld generation, som vill och har rad att satsa pa
det unikt formgivna, girna i metall. Seklets sista artionde, 90-talet, symboliseras
av begrepp som ekologi, minimalism och kommersiell kultur, ndgot som star sig
aven in i ndsta arhundrade. Det svenska folkbemmets bild av kirnfamiljen forindras
och som f6ljd av samhillsutvecklingen behovs alternativa och flexibla boende-
former (Snidare, 2000). Vi s6ker idag en viss enkelhet, dir hemmet fungerar som
en oas. Samtidigt ligger vi allt mer pengar pa tekniska prylar sa som Arets julklapp
2004, flat-screen-TVn (Norén, 2004).

2.3 Marknadsbeskrivhing

Vi har ovan beskrivit hur det svenska intresset f6r heminredning omdanats och
okat. Detta vixande intresse dr nagot som ocksa syns tydligt 1 forsiljningssiffror
for heminredningsprodukter de senaste tio aren. 90-talet har priglats av en eko-
nomisk kris som ocksa haft stor paverkan pa konsumtionen av heminredning,
Sedan dess kan vi dock skénja en kraftig uppgang pa marknaden. Som ett resul-
tat av terrorattacken 1 USA den 11 september 2001 stagnerade tillvaxten tillfalligt
(HUI, 2003).

Idag idr 6ver 1500 foretag, allt fran storfoéretag till sma lokala producenter,
verksamma pa den svenska mobelmarknaden. IKEA dr 6verligsen marknadsle-
dare och innehar hela 41 procent av forsiljningen. Som ett tecken pa IKEAs
dominans kan vi se att de som narmast féljer dr Jysk AB och Mio som innehar
cirka 9 procent vardera. Andra aktdrer som boér nimnas dr Svenska Hem, EM,
Hemtex och Mobelmistarna. Att IKEA omsatte kring 10 miljarder kronor ar
2003 i jamforelse med konkurrenternas 1 till 2 miljarder kronor, 4r bara ytterli-
gare ett bevis pa deras dominans (HUI, 2003). Som en naturlig f6ljd av IKEAs
overligsenhet kan vi ocksa hitta bokyllan Bz//y 1 manga svenska hem. Bi/ly ir alltsa
1 sig inte sérskilt unik, men skulle den individualistiska minniskan dnda kunna ha

honom i sitt hem f6r att formedla en unik identitet? Det dr fragan...
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3. Litteraturgenomgadng

I detta kapitel bygger vi upp och presenterar det teoretiska ramuverk, som kommer
att ligga till grund for var undersikning. Inledningsvis vill vi ge en beskrivning av
den individualistiska individen for att darefter avhandla teorier kring konsum-
tion, vilket mynnar ut i en redogorelse for hur individen konsumerar mer specifikt
dd hennes framsta bakomliggande drivkraft dr att framsta som unit.

3.1 Den individualistiska individen

Triandis (2001) har valt att beskriva individualitetsbegreppet genom att diskutera
skillnader mellan individer i individualistiska respektive kollektiva kulturer. Efter-
som var forskningsfraga berér den individualistiska individen och hur hon kon-
sumerar 1 syfte att framsta som unik, blir denna distinktion relevant for var upp-
sats. Genom att skildra den individualistiska individen 1 forhallande till den kol-
lektiva kan vi skapa en tydlig bild av den unika minniskans personlighet, motiva-
tioner och behov. For att forsta distinktionen mellan individualistiska och kollek-
tiva kulturer, behover vi ocksa klarligga vad som menas med kultur. Triandis
(a.a.) anser att en kultur bland annat omfattar de minniskor som har gemen-
samma vanor, normer och virderingar. Vidare forklarar forfattaren att det i kul-
turer utvecklas konventioner som styr vilken information individen kommer att
uppmarksamma, samt hur hon kommer att bearbeta denna. Exempelvis ligger
manniskor i individualistiska kulturer som norra och vistra Europa samt Norda-
merika storre vikt vid hur de uppfattar sig sjilva (jag ar snall”), till skillnad fran
individer i kollektiva kulturer som Asien, Afrika och Sydamerika ddr det vikti-
gaste dr hur omgivningen uppfattar dem ("Min familj tycker att jag dr snall”)
(Triandis, 2001).

Triandis (2001) beskriver manniskorna 1 kollektiva kulturer som beroende av
varandra och forklarar att de darfér ocksa tenderar att prioritera gemensamma
mal. Beteendet skapas utifrin gruppens malsittningar och virderingar och det ar
darfor ocksa viktigt att stindigt fa godkidnnande och uppskattning fran familjen.
Pa sa sitt blir relationer betydelsefulla. Vid konflikt blir det primira f6r den kol-
lektiva individen att bibehélla en god relation, medan individualisten istillet foku-
serar pa att uppna rittvisa for egen del. Ménniskor 1 individualistiska kulturer ar
sjilvgaende och oberoende av sin familj eller andra i omgivningen. De prioriterar
sina personliga mal 6ver gruppens och styr sitt beteende utifran sina egna attity-
der och virderingar. Triandis (a.a.) framhaller dock att det ér sallan nagon individ
ir en renodlad kollektivist eller individualist. Manniskan anpassar oftast sitt bete-
ende fran situation till situation. Papekas bor ocksa att det finns olika typer av
kollektivistiska, respektive individualistiska kulturer. I Sverige, som av Triandis
(a.a.) klassificeras som en individualistisk kultur, vill ménniskor vara unika och
gora sin egen grej, medan den individualistiske amerikanaren vill gora sin egen grej

och pa samma gang vara bist.
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I'16sa, individualistiska kulturer, det vill sdga i heterogena samhillen dir manga
olika normer och virderingar existerar bredvid varandra, dr det accepterat att
avvika fran normen. Detta eftersom minniskor 4r mindre beroende av varandra
an i hart sammansatta, kollektivistiska kulturer. Individualistiska samhillen 4r
mer komplexa, pa sa sitt att det finns fler val och livsstilar. Saledes dr den indivi-
duella individen van vid att ha fler valméjligheter och virdesitter oberoende,
kreativitet och sjilvstindighet. Medan individualisten tar sig fram pa egen hand
och vill vara bist, siktar den kollektive individen pa att goéra det som omgiv-
ningen forvintar av honom. P4 samma sitt ser den individualistiska individen sin
personlighet som statisk, medan omgivningen ir under stindig forindring, Denna
person kan dirmed utan problem vilja en annan klidstil, utan att han eller hon
blir osiker pa sin identitet. Den kollektive, a andra sidan, uppfattar omgivningen
som stabil och identiteten som férinderlig. Han viljer att anpassa sig sjdlv, och
sin identitet, efter situationen. (Ttriandis, 2001).

Resonemanget ovan har betonat skillnader mellan den kollektive och
individualistiska individen vad giller deras personlighet. Men Triandis (2001) fram-
haller dven att de bakomliggande motivationerna och behoven skiljer sig at mel-
lan de bada typerna. Individualisten motiveras av egna behov, rittigheter samt
férmagor och det blir bland annat viktigt att kunna std emot paverkan fran om-
givningen. Denna person kommer exempelvis att kld sig i det hon vill, obero-
ende av vad vinner eller familj tycker om det. Eftersom denna typ av individ
ligger storre vikt vid hur hon, istillet f6r gruppen, uppfattas blir ocksa forbitt-
ring eller férskoning av den egna personligheten viktigare. Det blir pa sa sitt
betydelsefullt f6r individen att hennes identitet tydligt gar att urskilja frain omgiv-
ningens (Triandis, 2001). Dirmed blir ocksa behovet av att framsta som unik
storre. Detta resonemang ar nagot som Bauman (2002) bekriftar. Han menar att
manniskor idag lever i individualiserade samhillen som stir under stindig om-
vandling, Detta har medfért en 6kad individuell frihet, en frihet som skapar nya
mojligheter men som dven gor det tuffare att hantera gemensamma sociala fra-
gor och problem. I det moderna samhallet innebir individualisering att den mansk-
liga identiteten forindras fran nagot som tas for givet till ett uppdrag. Dilemmat
idag dr inte bara att uppna en identitet som man vill ha och som andra erkinner
utan det dr ocksa att veta vilken identitet man ska vilja och hur man ska agera om
denna valda identitet rycks bort ifran marknaden eller férlorar sin tjusning, S6-
kandet efter identitet 4r dirmed en naturlig biprodukt i dagens globaliserade
virld (a.a.).

3.2 Konsumtionsideologin

Parallellt med det 6kade intresset for individualitet och identitetsuttryck, kan vi
ocksa skonja en genomgripande férindring i méinniskans instillning till konsum-
tion (Belk et al, 1989). Belk et al framhaller att konsumtion idag kommit att
handla om mer dn att tillfredsstilla grundliggande behov. Konsumtion har blivit
en helig aspekt av det vardagliga livet. Dagens samhille ar sekulariserat, med det

menas att det inte lingre dr religionen och kyrkan som styr de normer och virde-
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ringar som rader. Featherstone (1994) utvecklar detta resonemang och menar att
religionens minskade paverkan pa det sociala livet resulterat i ett moraliskt tom-
rum, som i sin tur skapat en socialkris. Det dr inte lingre sjalvklart vad som anses
vara ritt och fel. Ett sitt att fylla det mentala tomrummet blir att ”vilja bland en
mangfald av limpligt férpackad kunskap i livsstilarnas varuhus” (Featherstone,
1994:84). Pa sa sitt dr eller blir vi vad vi konsumerar eftersom vi mer eller mindre
kan vilja att kopa en firdig identitet och livsstil.

Belk et al (1989) talar om hur vi istillet for att vallfirda till platser med religics
anknytning, gor pilgrimsresor till Disneyland, samt hur inredning av huset blivit
en ritual dir moblering och dekoration omvandlar huset till ett hem. Belk et al
(a.a.) anser att konsumtionsvaror pa sa vis blivit Je/iga, eftersom dagens konsu-
menter definierar vissa varor eller konsumtionsupplevelser som att representera
nagonting mer dn de vardagliga objekt dom framstar att vara (a.a.). Exempelvis
handlar konsumtion av mat inte bara om att kopa nagot atbart darfor att man ar
hungrig, utan vi vill genom konsumtionen ta del av upplevelser. Dirfér gar vi
girna till en exklusiv restaurang, dir maten arrangerats med stor eftertanke och
dir servitorer och den milj6 man vistas i, tillsammans skapar en gourmetupplevelse.
Vidare framhaller Belk et al (a.a.) att det som upplevs som heligt av en konsu-

ment inte behover vara det samma for en annan.

A sacred stone continues to appear like other stones
except to those who believe it has revealed itself to

them as unique or supernatural (Belk et al, 1989:0).

I forlingning innebir detta, enligt oss, att en individ kan se moblering och inred-
ning av hemmet som heligt och pa sa sitt vildigt viktigt, medan en annan main-

niska istallet virderar den upplevelse hon far av att kopa och samla pa frimérken.

3.3 Konsumtion

I vart inledande kapitel diskuterade vi hur ett 6kat intresse for identitetsuttryck
bland annat kommer till uttryck genom konsumtion, vidare har vi avhandlat vad
som menas med individualitet samt pekat pa hur vi idag lever i ett konsumtions-
orienterat samhille. Men vad innebir det egentligen att konsumera? Holt (1995)
forklarar att man ur ett traditionellt ekonomiskt perspektiv har antagit att kon-
sumtionen struktureras utifrain konsumtionsobjektet. Med detta menas att pro-
dukter ses som en samling attribut, vilka ger samma nytta f6r samtliga individer.
Holt (a.a.) berittar dock att senare forskning har intagit ett annat perspektiv. Ett
konsumtionsobjekt, det vill siga exempelvis en mobel eller en baseball-match,
kan konsumeras pa flera olika sitt av olika konsumentgrupper (a.a.). Simmel (1950)
definierar konsumtion som en social handling, dir manniskor anvinder och
interagerar med konsumtionsobjekten pa flera olika vis. Holt (1995) har
kategoriserat de sitt pa vilka manniskor konsumerar utifran tre olika metaforer;

konsumtion som upplevelse, konsumtion som integration och konsumtion som klassificering. Vi
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kommer att anvinda nimna uppdelning i avsikt att bygga upp ett teoretiskt ram-
verk for att skapa en forstaelse f6r hur minniskan konsumerar heminredning

och mobler.

3.3.1 Konsumtion som upplevelse

Med metaforen konsumtion som upplevelse syftar Holt (1995) pa konsumentens sub-
jektiva och kanslomaissiga reaktioner pa varor. Dessa reaktioner styrs utifran den
forestillningsvirld som individen anvinder for att forsta och tolka ett visst ob-
jekt. Samtidigt som manniskor har en grundliggande instillning vad giller nor-
mer och virderingar, utifran vilka de tolkar vardagliga hindelser, finns det ocksa
sociala virldar, vilka hjilper oss att forsta mer specifika hindelser. Pa sa sitt
utgor heminredning en egen vdrld som omfattar olika konventioner, vanor och
trender (a.a.). Aven Sellerberg (1977) talar om hur individen anvinder olika
klassifikationssystem, utifran vilka hon kommer att tolka och bearbeta sidant som
hon stoter pa 1 vardagen.

Med utgangspunkt i ovan resonemang kan vi dra paralleller till heminrednings-
varlden. Utifran denna virld kan konsumenten forsta vad som dr heminredning
och vad som inte dr heminredning. Exempelvis maste kunden veta att soffan dr
designad av Bruno Mathsson, for att fullt ut kunna férsta vilken symbolisk me-
ning denna mobel har. Holt (1995) menar vidare att konsumenten gor
utvirderingar och bedémningar av de situationer, manniskor och handlingar som
de moter. Dessa bedomningar gors utifran tre olika dimensioner; normer, histo-
ria och konventioner (a.a.). Vi fortsitter pa vart tidigare exempel frian
heminredningsvirlden. Genom att veta att Bruno Mathsson har designat soffan,
samt ha historisk kunskap om att han pa 1930-talet fick sitt genombrott som
framtridande svensk mobeldesigner och dessutom kinna till att Bruno Mathssons
mobler anses vara god smak, kan individen utvirdera soffan som ett gott val enligt
heminredningsvirlden. Sellerberg (1977) papekar att det inte endast finns en
heminredningsvirld, utan hur manniskor upplever och tolkar ett hem skiljer sig
at mellan olika grupper. Klassiskt dr exempelvis att se pa skillnader i smak mellan
olika generationer. Vad foraldrarna upplever som halvmoblerat kan kidnnas hem-
trevligt och stilrent for det utflyttade barnet (a.a.).

Var bedémning av andra manniskors heminredning styrs inte endast av be-
skrivna ramverk av historia, normer och konventioner, den paverkas dven av
individens férmaga att inreda sitt hem (Holt, 1995). Genom att titta pa nagot
som vi anser vara estetisk tilltalande kan vi saledes ocksa uppleva uppskattning
(a.a.). Vibeundrar den som lyckats inreda sitt hem pa ett sadant sitt som vi aldrig

sjilva skulle kunna astadkomma.

3.3.2 Konsumfion som infegration

Konsumtion som integration handlar om det sitt pa vilket individen kan anvinda en

vara fOr att forbittra och férskéna sin identitet (Holt, 1995). Vi har pa senare ar
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kunnat urskilja ett 6kat behov f6r individen av att kommunicera sin identitet. Ett
sitt att ge uttryck for detta 6kade behov for identitetsuttryck ar genom konsum-
tion av varor. Tian et al (2001) definierar individens behov av att framstd som
unik, som dennas strivan efter att genom anskaffande, anvindande samt uppvi-
sande av varor, forbittra sin personliga och sociala identitet. Genom att omgiv-
ningen uppfattar att en viss vara har en symbolisk mening som férmedlar indivi-
dualism kommer dven den individ som konsumerar varan att sammankopplas
med denna unikhet (a.a.). Aven Belk (1988) talar om hur varor genom konsum-
tion integreras i manniskans identitet och pa sa sitt forlinger jaget, nigot som
han kallar se/f-exctension process. Att vad vi idag konsumerar, ofta har en symbolisk
funktion utéver den funktionella ses som allmint erkint (Sellerberg, 1977). Vi
bir inte bara Armanikostym till jobbet for att hélla oss varma. Vi koper inte
endast Bruno Mathsson soffor for att de ar bekvima. Troligtvis dter vi inte heller
rysk kaviar, iklidda Armanikostymen, sittandes pa Bruno Mathsson-soffan, for
att stilla var hunger.

Simmel (1908) iakttog hur konsumtionens expressivitet fatt en allt viktigare
roll. Detta da vi tar in alla sinnesuttryck och skapar en helhetsbild av den vi
iakttagit. Ogat spelar en avgérande roll, nir vi uppfattar allt det som hinder om-
kring oss. Da vi dgnar allt mindre tid till att verkligen prata med folk pa gatan later
vi oss kategorisera forbipasserande genom att endast bedéma dem utifran deras
yttre. Synintrycken far dirmed en sirskild betydelse (a.a.). Med andra ord kan
ocksa vara mobler kommunicera vilka vi verkligen ér och vill vara. Veblen (1926)
kallar symbolisk konsumtion for vikarierande konsumtion, dir manniskan dr ak-
tiv och hennes handlingar har en avsikt. Den vikarierande konsumtionen syftar
pa individens vilja att uttrycka en stark ekonomi. Konsumtion av Jyxwvarorlikt vart
tidigare exempel med Armanikostymen och Bruno Mathsson soffan har enligt
Veblen (a.a.) avsikten att vara idgonfallande och framférallt ge uttryck for person-
ens ekonomiska resurser. Ju dyrare och onyttigare en vara ir, desto battre kan den
uttrycka dgarens goda ekonomi. Detta forhallande kallas dven [eblen-effekten, det
vill siga konsumentens efterfraga stiger ju dyrare varan blir (Sellerberg, 1977).

Synen pa vilka varor som uttrycker dgarens personlighet har utvidgats frin att
fraimst syfta pa klddsel till att omfatta dven 6vriga dgodelar som exempelvis méb-
ler och bilar. Detta dr ett resultat av den nya konsumtionskultur samhillet priglas
av idag (Featherstone, 1994). Individerna uppmuntras att férhalla sig pa ett icke-
funktionellt sitt till varor. De skall omsorgsfullt; ”vilja, bearbeta, anpassa och
skyltamed /.../ mobler, hus, bilar klader, kroppen”, f6r att formedla ett stilrent
uttryck av dgarens individualitet (Featherstone, 1994:86). Aven Andersson (1979)
diskuterar hur vi anvinder oss av var omgivning for att kommunicera var identi-
tet till andra.

Vi inreder exempelvis vara hem med vissa speciella
mobler och andra féremal for att dir igenom tala om
vilka vi ar eller hur vi vill bli uppfattade, for att meddela
vilken samhillsgrupp vi tillh6r eller vill tillhéra (An-
dersson, 1979:20).
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Foéremalen har alltsa en betydelse i sig och genom att sedan anvinda dessa fore-
mal kommer inte bara produkten utan aven vi att formedla ett budskap (Seller-
berg, 1977).

Harrington (enligt Sellerberg, 1977) diskuterar 1 sin artikel The other America
klddsel 1 syfte att visa klasstillhGrighet. Eftersom dven heminredning anvinds for
att kommunicera individens identitet och individualitet, ser vi foljande resone-
mang som Overforbart och relevant dven vad giller inredningsartiklar. Med pro-
dukter som har en stark symbolisk funktion kan konsumenten dolja verkliga
forhallanden. Ett snyggt, modernt och vilutformat moblemang kan goéra en an-
nars bakomliggande fattigdom osynlig. (a.a.)

Intressant dr dven att se pa tidpunkten fér konsumtionen. Inkép av vissa
varor kinnetecknas av viljan att uttrycka ett nytt livsstadium, da konsumenterna
vill markera férindringen (Sellerberg, 1977). Stora steg och livsférandringar speglas
och synliggdrs genom en samtida férindring av inredningen i hemmet. Aven
Dubois (2000) behandlar detta fenomen da han férklarar att par som flyttar ihop
och skapar sig ett gemensamt hem oftare koper nya mobler 4n andra individer.
Man vill tillsammans skapa nagot nytt for att symbolisera det nya familjelivs-
stadiet. Carter (enligt Sellerberg, 1977) belyser att tidigare generationer inledde
och symboliserade dktenskapet med ett once-in-a-lifetime-grand-slam, det vill siga ett
stort mobelinkdp. Idag har minniskan ett mycket mer avspint férhallande till att
flytta ihop och konsumtionssituationen i allmanhet har avdramatiserats. Det ar
inte lingre lika betydelsefullt att képa nya mébler och férnya hemmet, utan det
ir en stindigt pagaende process. Detta till trots kvarstar den symboliska, marker-

ande funktionen som forknippas med konsumtion av heminredning (a.a.).

3.3.3 Konsumtion som klassificering

Den sista metaforen, konsumtion som klassificering, berér det faktum att konsumen-
terna inte enbart anvinder varor for att kommunicera en bild av vilka de vill vara,
de nyttjar aven varorna for att klassificera sig 1 férhallande till omgivningen. Pro-
dukterna hjilper dirmed till att visa bade vilka grupper man anser sig tillhéra och
vilka man vill ta avstand fran. Genom att gruppen konsumerar vissa varor kan de
bygga en kollektiv identitet (Holt, 1995). Nir individen inreder sitt hem med
secondhand produkter kan hon exempelvis tydligt visa att hon tillh6r den grupp
som tar avstind fran det materialistiska konsumtionssamhillet (Holt, 1998).
Cialdini (1993) menar att gruppen har en dubbel funktion, den dr identifierande,
men dven normativ. En individ bygger en uppfattning om sig sjilv och den egna
identiteten, genom att utvirdera de grupper hon tillhér. Denna identifierande
funktion kan visserligen lata paradoxal, men enligt Cialdini (a.a.) refererar vi stin-
digt till vara primara och sekundira grupperingar for att belysa det egna jaget. Da
personerna kommer att uttrycka sin identitet genom konsumtion av varor, kom-
mer omvint individernas konsumtion att reflektera grupptillhérigheten. Den
normativa funktionen ir de regler och konventioner som rader inom gruppen,

det vill sdga ett grupptryck, som individerna sedan kommer att ritta sig efter

(a.a.).

22



Bearden et al (1982) talar om hur gruppens paverkan ir olika stark beroende av
produktkategori och varumairke. Den ir storre vid offentlig konsumtion av sa
kallade lyxvaror, som exempelvis sportutrustning. Gruppens mirkespaverkan ir
mest pataglig vid ink6p dar sjilva anvindandet av varan sker i det offentliga, sa
som med armbandsur och klider (a.a.). Mobler som visserligen inte konsumeras
6ppet blir dock offentliga nir vi bjuder hem nagon till oss. Bearden et al (1982)
forsitter sitt resonemang med att bade val av produkt och mirke dirmed kom-
mer att priglas av individens grupptillhérighet och pa sa sitt har en identifie-
rande funktion.

Solomon (1983) hivdar vidare att det generella synsittet, att méinniskan kon-
sumerar produkter pa ett visst sitt for att influera hur de uppfattas i olika situatio-
ner av andra minniskor, bekriftar att konsumenter har manga sjilvkoncept och
att markeskonsumtion kan vara relaterat till sjilvimage i en situation men inte i en
annan. Under vissa omstindigheter kan produktsymbolism framkalla en specifik
sjalvimage. Den feedback som individen far fran andra minniskor resulterar i ett
beslut om vem hon ar vid just det tillfallet. Da far individen mojlighet att gora
smirre justeringar for att lyckas optimera den imagekvalité hon kommunicerar
till andra. Detta betyder att produkter kan kommunicera information om hur
man dr som person men att det ar upp till individen att besluta om vilken sjalvbild
som ska kommuniceras (a.a.).

Vi har i ovan beskrivning av den individualistiska individen diskuterat hur
denna minniska framférallt premierar egna normer, mal och virderingar, fram-
for gruppens. Dirfor blir den avgrinsande funktionen som symbolisk konsum-
tion har, det vill sdga att visa vem man zzze identifierar sig med, viktigast f6r denna
individ. Ett sitt fér méinniskan att uttrycka sin unika identitet blir saledes genom

individualistisk konsumtion.

3.4 Individualistisk konsumtion

Tidigare har vi beskrivit de olika sitt pa vilka individen kan konsumera, med
tyngdpunkt pa konsumtion som integration, eller symbolisk konsumtion. Foregaende
avsnitt beskrev hur individen med hjilp av konsumtion kan kommunicera sin
identitet. Parallellt med ett Okat intresse for identitetsuttryck har det samtidigt
blivit allt viktigare att denna identitet upplevs som unik av omvirlden (Bauman,
2002). En bidragande orsak till detta dr att det samhiille vi lever 1 idag star under
stindig omvandling. Det som ses som ritt och riktigt idag, kan mycket vil forkas-
tas imorgon. Detta har lett till att behovet av en stabil och tydlig identitet blivit
allt viktigare (a.a.). Eftersom vart forskningsproblem r6r hur individen kan ut-
trycka inte bara sin identitet, utan mer specifikt sin zndividuella identitet genom
konsumtion, dr det av stor vikt att klarldgga just hur individen genom konsum-
tion kan férmedla en unik identitet till omvirlden. Detta fenomen har vi valt att

kalla individualistisk konsumtion.
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3.4.1 Konsumentens behov av att vara unik

Att individen framstar som unik kan enligt Nail (19806) antingen vara en medve-
ten, eller omedveten handling. Exempelvis kan en minniska som i sin konsum-
tion drivs av att gora sjilvstindiga val, i slutindan ocksa framsta som unik, efter-
som hennes val inte stimmer 6verens med den ridande normen. Avsikten med
hennes konsumtion var dock inte att framsta som unik, utan att ge uttryck for sin
egna individuella smak. Att hon pa samma gang far en unik identitet som skiljer
sig frin massan ses snarare som en biprodukt (a.a.). P samma sitt kan dven
individens strivan efter att framsta som unik vara det primira syftet med kon-
sumtionen. Individen motiveras da av counterconformity motivation, det vill siga ett
behov av att framsta som olik andra manniskor (a.a.). Snyder et al (1977) menar
att detta behov uppstar da individen kidnner sig hotad eftersom hennes identitet
upplevs som lik andras. Den minniska som har som huvudmal att vara individu-
ell 4r vdl medveten om vilka normer som riader i samhillet, och konsumerar
avsiktligt for att bryta mot dessa (Nail, 1986). Pa detta sitt forsoker individen fa
tillbaka och kanske dven forbittra sin sjalvkinsla genom att bete sig pa ett sitt
som bryter mot normen (Snyder et al, 1977). Snyder at al (a.a.) papekar att indi-
vider dven har olika stora behov av att vara individuella. Denna skillnad i behov
av att framsta som unik, speglar i sin tur olikheter i individens counterconformity
motivation. Minniskan kan genom sin konsumtion forma, och pa samma gang
forbittra, sin sjilvbild. Pa sa sitt kan hon leva upp till den bild hon har av sig sjilv
som att vara annorlunda, genom att konsumera en unik produkt. I en intervju

utférd av Thompson et al (1997) beskriver en respondent sin sjilvbild som unik:

I'like to stand out. Honestly, I like people to notice that
there is always one odd one in the group. And I've
always been referred to as that. But ’'m comfortable
with that because I’'m my own person. I wear what I
want to wear whether people like it or not (Thompson
et al, 1997:21).

Sjilvbilden férbittras genom att produktens symboliska mening 6verfors till ja-
get (Belk, 1988). Att uttrycka sin identitet genom symbolisk konsumtion ér inte
en litt uppgift. McCracken (1986) tar upp att vissa individer soker betydelser hos
varor som helt enkelt inte dr birare av dessa budskap. Andra vill tillskriva sig
egenskaper som inte gar att féra Gver pa personen (a.a.). Ett exempel pa hur fel
det kan bli 4r ndr en dldre kvinna klir sig extremt ungdomligt. Hon 6nskar att
genom sitt klidval framsta som yngre dn hon dr, men effekten blir snarare att
kliderna understryker hennes faktiska dlder. Huruvida konsumtionen far den av
individen 6nskade effekten beror sdledes pa produkten i fraga (Tian et al, 2001).
Denna maste klassas som att vara utanfér normen for att pa sa satt kunna for-
medla en symbolisk kinsla av unikhet och ovanlighet. Fér att en produkt ska
anses vara unik, maste den dirmed vara en allmint vedertagen symbol for det
ovanliga och speciella (Grubb enligt Tian et al, 2001).
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3.4.2 Konsumentens beteende

Som tidigare ndmnts definieras konsumentens behov av unikhet som hennes
stravan efter att anskaffa, anvinda och visa upp varor i syfte att skilja sig fran
massan (Tian et al, 2001). Konsumentens behov av att vara unik kan ta sig uttryck
1 tre olika beteenden; &reativt val, impopulirt val samt undvika likbet.

For att framsta som unik 1 visterlindska kulturer maste individen skapa en
personlig stil med hjilp av produkter som representerar jaget (Kron, enligt Tian
et al, 2001). Detta uppnas genom att manniskan koper ovanliga, nya eller unika
varor. Den individ som vill sirskilja sig frin massan genom att gora kreativa val
vill ocksa att de val han eller hon g6r uppfattas som goda av andra. Snyder et al
(1977) framhaller att samtidigt som individen i sina kreativa val riskerar att for-
kastas och placeras utanfor gruppen, kan samma beteende ocksa leda till att indi-
viden beundras av andra.

Vid impopulirt val kommer minniskan att vilja att konsumera produkter som
tar avstand fran gruppens normer. P sa sitt I6per individen stor risk att mota
ogillande fran den sociala omgivningen. Tian et al (2001) beskriver hur individen
medvetet tar pa sig denna risk eftersom de inte kan se ndgot annat sitt att diffe-
rentiera sig sjalva. Sellerberg (1977) talar om ett antibeteende, dar individen med-
vetet gar in for att bryta mot den radande populirtrenden. Dock menar Tian et al
(2001) att de manniskor som medvetet bryter mot normen ofta méter uppskatt-
ning fran omgivningen eftersom de anses ha god karaktir. Vidare kan ett
impopulirt produktval, efter ett tag bli socialt accepterat och pa sa sitt urskilja
konsumenten som en innovatdr och trendsittare (a.a.).

Ett tredje sitt for individen att féormedla en individualistisk identitet r att
undvika att vara lik andra. Individen konsumerar da produkter som dr ovanliga
for att bryta mot normen och framstd som unik. Eftersom vissa produktval gor
att manniskan framstar som unik kommer varan i fraga si smaningom attrahera
fler midnniskor som genom sin konsumtion aspirerar att tillh6ra den individualisti-
ska gruppen. Detta g6r att varans tid som unik ofta dr vildigt kort, da val som
fran borjan sags som oattraktiva, med tiden vinner storre acceptans. (Tian et al,

2001).

3.5 Trender och modelivscykler

Viktigt f6r den unika konsumenten blir, som ovan beskrivits, att forsoka undvika
det som dr moderiktigt och trendigt. Nir nigon nimner begreppet mode asso-
cierar vi oftast detta till kldder, men faktum 4r att mode férekommer 1 manga
olika former. Miller et al (1993) papekar att det gir trender i allt fran foretagsled-
ning till heminredning och dirfér dr mode ett vildigt viktigt inslag i vara vardag-
liga liv. Sproles (enligt Miller, 1993) definierar mode som:

A way of behaving that is temporarily adopted by a
discerinble proportion of members of a social group
because that behaviour is percieved to be socially

appropriate for the time and situation (Miller, 1993:2).
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Denna definition befister att varornas symboliska betydelse ofta skiftar med
tiden, och dirmed kan det som ér zzne idag mycket vil vara xze imorgon (Miller,
1993). Meyerson et al (enligt Sellerberg, 1977) konstaterar att varans livslingd ar
begrinsad. Albinsson (1977) beskriver hur varans psykologiska livslingd ir kor-
tare an den ekonomiska eller fysiska. Den psykologiska aspekten dr nara férbun-
den med hur produkten forstirker dgarens egen sjilvkinsla. Vi ménniskor har
behov av stindig fornyelse annars trottnar vi som innehavare (a.a.).

Att produkter som fran bérjan ansags vara oattraktiva efterhand kan komma
att bli populira ir i sig inget nytt fenomen. Simmel (1908) lade i borjan av 1900-
talet grunden fér den moderna modeteorin, da han diskuterade modets och
trendernas dubbla krafter. Han menar att en undermedveten 6nskan att vara
modemedveten har sin grund i en strivan efter att vara unik i det i 6vrigt oper-
sonliga moderna sociala livet. Da en minniska skapar eller foljer en viss trend ér
detta ett medvetet avstandsstagande, en markering av distans och pa sa sitt ett
steg mot ett individuellt uttryck (a.a.). Att uttrycka sin identitet innebdr saledes
att man foljer den allmingiltiga trenden, vilket paradoxalt nog innebir att de som
vill differentiera sig kommer att uppvisa likhet med andra (Sellerberg, 1977).
Miller et al (1993) framhaller att trender idag omsitts snabbare dn ndgonsin tidi-
gare. Detta innebdr att trendsittaren, innovatoren, kommer att éverge en viss
produkt sa snart den blivit vanligt forekommande, vilket aven driver fram mode-
utvecklingen (Albinsson, 1977). Vidare medfér denna process att varans symbo-
liska mening kommer att skifta. For att individen ska kunna halla sig a jour med
radande trender krivs det att hon stindigt bevakar sin omgivning for att kunna

se vilka budskap produkterna ir forknippande med for tillfallet (a.a.).

3.6 Vilkka produkter konsumerase

Eftersom mode och trender omsitts i snabb takt dr det en forutsittning att den
individ som har en strivan efter att vara unik har en positiv instillning till forind-
ring (Miller et al, 1993). Det finns trender bade for eliten, samt f6r massan. For
att eliten ska kunna utmarka sig 4r de dock beroende av masstrenden for att
kunna urskilja sig (Horowitz enligt Sellerberg, 1977). Tian et al (2001) framhaller
att de individer som drivs av en grundliggande motivation att framsta som unika
kommer att undvika vanliga produkter eftersom risken da 4r mindre att deras
identitet upplevs som lik nagon annans i en given situation. Konsumenten kan
saledes vilja att konsumera sa att produktens unika livslingd f6rlings. Thompson
et al (1997) beskriver hur en av deras respondenter medvetet tar avstind fran
sadant som uppfattas vara trendigt. “Usually if something is hot, I’ll go out of
my way to stay away from it” (Thompson et al, 1997:21). Individen kan dven vilja
att konsumera sadant som ir vildigt nytt, handgjort eller personligt. P4 sa sitt
kan produkten f6rbli unik under en lingre tid eftersom den blir svarare att repli-
kera. Vidare kan det, vad giller heminredning, som Tian et al (2001) papekar,
innebdra att individen koper mobler 1 antikaffirer eller pa loppmarknader. Pa
senare ar har en ny marknad f6r customization vuxit fram. Med detta menas att

individen far méjlighet att paverka produktens design sa att den blir mer person-
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lig (a.a.). Detta fenomen dr nagot som vi bland annat uppmarksammat hos IKEA,
dir individen exempelvis ges moijlighet att kombinera olika skapluckor med di-
verse olika handtag.

Aven Holt (1998) diskuterar hur den unika individen gar tillviga i sina
konsumtionsval, men med utgangspunkt i Bourdieus teori kring kwulturellt kapital
och smak. Denna teori grundar sig i antagandet att manniskans ekonomiska,
kulturella och sociala resurser tillsammans paverkar vilken status individen far i
forhallande till sin omgivning. Medan ekonomiskt kapital frimst syftar till resur-
ser 1 form av pengar och socialt kapital avser relationer och nitverk, menas med
kulturellt kapital de kunskaper och firdigheter individen har. Minniskor med
hogt kulturellt kapital (HCC) har akademisk utbildning och vilansedda jobb, medan
de med lagt kulturellt kapital (LCC) ofta har arbetarklassbakgrund och mindre
attraktiva sysselsittningar. Holt (1998) framhiller att manniskans resurser i form
av kulturellt kapital kommer att ha stark paverkan pa hennes smak och konsumtion-
sval. Vidare drar forfattaren paralleller mellan individens kulturella kapital och
hennes individualitet och sjalvstindighet, varpa vi anser att teorin ir relevant for
var uppsats. Kulturella resurser i form av utbildning och uppfostran bidrar till att
individen blir mer trygg i sin smak och dirmed vigar ga sin egen vig, Med pro-
dukter som ar en viktig del av vara liv, exempelvis mobler, mat och klader vill
minniskor av typen LCC endast fylla basala, funktionella behov, medan de av
HCC-karaktar utéver dessa funktionella krav dven virderar estetiska kvaliteter.
Sistnimnda typ av individ ser sina hem som blanka tavlor dir de kan mala upp
och uttrycka sin kunskap och estetiska formaga. Heminredningen ska dirfor vara
visuellt tilltalande och det ér viktigt att moblerna ér unika och individuella. HCC-
individer vill vara speciella i sina konsumtionsval och undviker dérfor varor som
ar massproducerade. Detta eftersom de vill skapa en kinsla av unikhet genom att
konsumera sadant som ir dkza. En av Holts (a.a.) intervjupersoner ger uttryck for

detta da hon papekar:

”I’d rather put something on the wall that was painted
by a friend, than something an interior designer had
just written up” (Holt , 1998:14).

Respondenten inreder sitt hem med varor som anses vara ovanliga och one of a
kind, eftersom de dirmed ocksa blir mer personliga och betydelsefulla (Holt,
1998).
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3.7 ldentitetsuttryck genom
massproduktion

Precis som vi tidigare papekat, menar Tian et al (2001) att den individ som mo-
tiveras av att framsta som unik, kommer att konsumera varor som till sin natur ar
speciella och ovanliga. Det finns dock flera forskare som Gversiktligt har be-
handlat moéjligheterna for individen att kommunicera en individuell identitet med
hjilp av en massproducerad eller vanlig vara.

Holt (1998) framhaller, som ovan nimnts, att gkzhet ir ett viktigt kriterium for
den individualistiska manniskan vid konsumtionsval. Han beskriver dock ocksa
ett annat sitt for individen att uttrycka sin unika smak, nimligen med connaissenrship.
Medan ikthet behandlar hur massproducerade varor undviks, handlar connaiss-
eurship om att dndra massproducerade varor. Genom att ha djupgiende kun-
skap inom ett visst dmne, kan individen uttrycka sin unikhet genom att forsta,
och se saker hos varan som ingen annan ser. P sa sitt kan individen framsta som
individualistisk i sin konsumtion trots att produkten ir vanligt férekommande.
Detta fenomen giller sirskilt varor, som till exempel heminredning, klider och
mat, dir konsumtion kriver att flera olika produkter kombineras. Exempelvis
férenas olika mobler och inredningsartiklar for att skapa vardagsrummet. Att
vara connaisseurhandlar saledes om att vara pahittig och finna nya ovanliga produkt-
kombinationer. Den individualistiska minniskan vill pa sa sitt ofta framhalla att
de inte foljer en allmingiltig trend, utan att de istéllet mixar och matchar sin egen
personliga stil (a.a.).

Detta ir ett resonemang som dven aterfinns hos Miller et al (1993). Han me-
nar att konsumenten genom att férindra en massproducerad vara kan ge uttryck
for sin kreativitet, kompetens och modemedvetenhet. Pa si vis koper individen
inte en firdig stil, utan banar sin egen vig genom modedjungeln (a.a.).

Belk et al (1989) anser att en anledning till att en produkt blir mer unik och
betydelsefull nir konsumenten modifierar den ar att hon samtidigt investerar en
bit av sig sjlv i produkten. I samband med att vi talade om den nya konsumtion-
sideologin beskrev vi Belk et als (a.a.) resonemang kring hur manga konsum-
tionsvaror genom olika ritualer kan bli heliga. Samma forfattare framhaller att
det ar vildigt fa produkter som dr heliga eller unika fran bérjan. Den process
genom vilken produkten blir just helig, kallas for singularization, som mer speci-
fikt handlar om hur individen f6r Gver en liten bit av sin identitet till den mass-
producerade varan. Exempelvis kan det réra sig om att hon malar om en stol,
eller renoverar ett hus (a.a.).

McCracken (19806) belyser den process genom vilken individen tar varan till
sig och g6r den till en personlig dgodel. Skeendet bestar bland annat av en dgande-
ritual samt en ursprungsberévanderitual. Aganderitualen handlar om att ge tingen
en personlig prigel, snarare an om det faktiska dgandet. Detta kan jaimforas med
reklamens uppgift att férbinda ett visst budskap och en symbolisk innebérd med
tinget, fast hir vill individen 6verféra en del av sin kulturella mening till produk-
ten (a.a.). Ett annat begrepp som belyser samma resonemang ar personalizing.
Med denna term syftas det forlopp da konsumenten symboliskt eller fysiskt skrid-
darsyr produkten for att anpassa dess betydelse till sin egen identitet (Holt, 1995).
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Ett exempel pa detta ir nir individen dekorerar sitt hem for att pa detta sitt skapa
en unik och hemtrevlig kinsla. Siledes kan konsumenten, genom personalise-
ring, skapa ett unikt férhallande med heminredningsvirlden och samtidigt gor
hon det svarare f6r andra individer att kopiera hennes produktval (a.a.). Ursprungs-
berévanderitualen (McCracken, 1986) framkommer nir individen képer en sak
och vill ta bort den kulturella mening som dr férknippad med produktens gamla
dgare eller ursprung, Pa sa sitt kan konsumenten bygga upp en egen relation till
varan och skapa sig sjilv och produkten ett nytt budskap. Detta medfér att varor
kan férlora sin mening nir de byter dgare. Vi kan dven vilja beréva produkten pa
dess bakgrund, da vi koper nagot helt vanligt i en butik. Det dr en process som
mojligeor for oss att sitta en egen personlig prigel och pa sa vis kan individen,
genom att ta en massproducerad heminredningsartikel och skilja den fran sitt
ursprung, géra den mer personlig (a.a.).

Samtidigt som det oftast krivs nagon form av modifiering for att den vanliga
varan ska bli unik, finns det en del produkter som ér blir unika utan att konsu-
menten behéver gora nagonting med dem. Till exempel upplevs en Swiss army
knife som speciell trots att den dr bade massproducerad och vanligt férekom-
mande. Anledningen till detta dr, enligt Belk et al (1989), att vissa varor redan fran
bérjan férmedlar en sirskild kinsla, varpa konsumenten koper en upplevelse
som existerar utanfor sjilva kirnprodukten. Detta fenomen férekommer frimst
bland produkter eller varumirken som funnits pa marknaden en lingre tid. Det
bér dven papekas att denna kinsla inte dr ndgot producenten skapat pa egen
hand, utan ndgot som dven konsumenten bidrar till (a.a.).

Ett annat sitt att gora en till synes vanlig produkt speciell 4r genom att skapa
en unik kollektion. Detta sker nir varor som i sig inte dr unika kombineras for att
1 sin helhet utgéra en ovanlig samling (Belk et al, 1989). Ett exempel pa detta ar
exempelvis nir en konsument viljer att samla pa alla adventsljusstakar som IKEA
nagonsin producerat. Om en sadan adventsljusstake skulle sta for sig sjilv skulle
den inte kommunicera nagot sirskilt om sin dgare, men hela samlingen i sig fo1-
medlar en unik kinsla. Levy (1996) bekriftar detta resonemang genom att pa-
peka att individer kan kombinera massproducerade varor for att skapa en unik
identitet.

Vi har ovan talat om hur konsumenten genom férindring av den massprodu-
cerade varan kan kommunicera en individuell identitet. Belk et al (1989) papekar
dock att vad giller hemmet rader sirskilda omstindigheter. Hemmet dr var borg,
och det ar en plats ddr vi kinner oss trygga. Pa sa sitt dr bostaden helig i sig och
unik for de flesta individer. Detta far konsekvensen att dven de produkter som
ingar i hemmet kommer att bli unika, oavsett om de dr massproducerade eller

handgjorda (a.a.).
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3.8 Individualistisk marknadsforing

Da intresset for unikt identitetsuttryck genom konsumtion 6kat har den
individualistiska konsumenten ocksa blivit en intressant malgrupp ur ett
marknadsforingsperspektiv. Genom att forsta hur konsumentens unikhets-
motivation fungerar kan vi fa ett virdefullt bidrag till konsumentbeteende-
forskningen (Tian et al, 2001). Av sirskilt intresse for forskare ar hur den
individualistiska manniskan reagerar pa kommersialiserade produkterbjudanden.
Massproduktion och masskonsumtion skulle kunna fa individen att kinna sig allt
for kollektiv. Nystrom (enligt Ewen et al, 1982) var tidig med att forespraka att
just sjilva képarmomentet maste goras individuellt. Detta dven, och kanske till
och med framfor allt, da varan dr massproducerad. For att appellera till indivi-
dens behov av att framsta som unik har marknadsférare utvecklat budskap som
férmedlar en kinsla av individualism och ovanlighet samt att den som konsume-
rar varan ocksa kommer att bryta mot referensgruppens normer (Thompson et
al, 1997). Snyder (enligt Tian et al, 2001) beskriver vad han kallar konsumentens
moment 22. Nar marknadsforare patalar att konsumtion av en viss produkt kom-
mer att forstirka individens unika sjilvbild, innebar detta att manga konsumen-
ter kommer att kopa just denna produkt. I férlingningen blir individen besviken
eftersom produkten inte levde upp till den unikhet som marknadsféringen utlo-
vade (a.a.). Miller et al (1993) forstirker nimnda resonemang genom att papeka
att den individualistiska individen ser det som negativt att folja en marknadsférd

standard, da hon hellre vill skapa sin egna #nika look.

3.9 Teoridiskussion

Vi har nu byggt upp ett teoretiskt ramverk utifran vilket vi kan skapa en djupare
forstaelse for vart forskningsproblem. I detta avsnitt kommer vi att knyta ithop
den teori som tidigare behandlats och dven konkretisera dess implikationer f6r
vart syfte.

Bauman (2002) beskriver hur den egna identiteten och individualiteten blivit
allt viktigare for dagens minniska. Aven Triandis (2001) bekriftar detta resone-
mang och pekar ut ett antal egenskaper som sirskilt utmarkande for den unika
individen. Kreativitet och sjilvstindighet dr enligt Triandis (a.a.) tva forutsitt-
ningar for att individen ska framsta som unik. Den individualistiska minniskan
ser omgivningen som forinderlig och den egna identiteten som stabil, pa sa sitt
kan hon utan problem byta inredningsstil 1 sitt hem utan att hon blir osiker pa
vem hon sjilv ir (a.a.). Aven Tian et al (2001) talar om sjilvstindighet i samband
med unikhet och anser att sjilvstindighet kan medfora att individen framstar
som unik, men att unikheten i detta sammanhang snarast ar en biprodukt. Den
individ som drivs av en strivan efter att framsta som olik andra, det vill siga
counterconformitymotivation, ser istillet unikheten som det primira. Individen
kommer medvetet att konsumera for att bryta mot de normer och konventioner

som rader i samhallet. Pa sa sitt ir den ménniska som drivs av counterconformity
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motivation inte sjilvstindig, eftersom de konsumtionsval hon gor dr hogst bero-
ende av hur andra méinniskor i hennes omgivning konsumerar (a.a.). Vi kan dar-
med finna en motsittning i teorin. Medan Triandis (2001) menar att sjilvstindig-
het ir en forutsittning for att en manniska ska vara individuell, anser Tian et al
(2001) att den individ som verkligen vill vara unik inte ar sjilvstindig. Triandis
(2001) betonar dven kreativiteten hos den individualistiska méanniskan, nagot som
Tian et al (2001) inte alls nimner. Medan Tian et al (a.a.) forutsitter att den som
drivs av en 6nskan av att framsta som unik kommer att konsumera produkter
som 1 sig ocksa dr unika och ovanliga, utgar vi ifran att Triandis resonemang kring
kreativitet skulle kunna innebira att den som vill vara unik ocksa skulle kunna
konsumera massproducerade varor. Detta eftersom hon da far méjlighet att ge
utlopp for sin kreativitet.

Tian et al (2001) nimner kortfattat att det finns ett par olika sitt pa vilka
individen kan framstd som unik med vanliga, massproducerade varor, men som
tidigare nimnts forutsitter dessa forfattare att den individualistiska individen
kommer att konsumera produkter som till sin natur redan 4r unika. Thompson et
al (1997) framhaller aven de att den individualistiska manniskan tar avstand fran
det vanliga och allmint férekommande. Holt (1998) talar om hur det ér viktigt att
varan utstralar dkthet. Det vill siga att den uppfattas som genuin. Dock tar han
samtidigt upp att individer, genom att vara connaisseurer, kan gora ett unikt ut-
tryck dven med sidana produkter som ir vanligt forekommande. Aven andra
forskare talar om att individen genom en massproducerad vara kan skapa nagot
som framstar som unikt. Belk et al (1989) nimner processen genom vilken varor
blir heliga och berittar att hemmet i sig ar speciellt. Eftersom vart hem ar var
borg kommer ocksa siadant som placeras i hemmet att bli unikt och heligt (a.a.).
McCracken (1986) behandlar personalization, den process genom vilken indivi-
den berévar den massproducerade varan sitt ursprung och pa sa sitt skapar en ny
betydelse. Belk (1988) och Levy (1996) talar om hur det dr kollektionen och sam-
mansittningen av varor som gor att individen framstar som unik.

Utgangspunkten for var studie 4r att underséka huruvida individen med hjilp
av en massproducerad vara kan féremedla en individuell identitet. Ovanstaende
resonemang belyser att det finns flera motsittningar i teorin. Eftersom vi har for
avsikt att undersoka den individualistiska manniskan 4r det i allra hégsta grad
relevant att skapa en bild av hur denna individ fungerar. Det blir dirmed viktigt
att 1 den empiriska undersokningen faststilla huruvida den som vill vara unik
ocksa ar sjalvstindig och kreativ. Vidare dr det vardefullt att studera om den som
vill vara unik, kan bli det genom att konsumera nagot massproducerat, vilket
ocksa utgor tyngdpunkten for var uppsats. Genom att ha de teorier 1 baktanke
som behandlar de sitt pa vilka individen kan gora den massproducerade varan
unik, kan vi underséka om Tians et als (2001) resonemang verkligen stimmer,
eller om de olika vigarna att modifiera produkten som diskuterats ovan, skildrar

hur det gar till i verkligheten.
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4. Metod

I kapitlet presenteras gjorda metodval. Med ntgangspunkt fran vart problem och
genomgangna teori kommer val av forstaelseansats och utgangspunkt for under-
Sokningen att diskuteras och motiveras. 1 kommer dven att beskriva hur vi har
gatt till véga vid insamlandet av primar- och sekunddrdata. 1.dpande avhandlas
hur vi arbetat for att sakerstilla undersokningens tillforlitlighet och akthet.

4.1 Inledning

Metodvalet omfattar en rad beslutstaganden, bland annat da vi ska vilja den
undersokningsstrategi som passar vart forskningsproblem (jfr Kvale, 1997). Vik-
tigt 4r darfor att ha en klar uppfattning om vad vi behover veta och varfér vi
behéver veta just detta. Forst da kan vi ga 6ver till fragor gillande tillvigagangs-
satt samt hur information skall bearbetas (jfr Bell, 1993). Vid val av metod och
undersokningstekniker kommer vi att arbeta utifran det problem som presente-
rats i det inledande kapitlet och de frigor som uppkommit under teoridiskussionen.

Vi har tillatit oss att vara flexibla inf6r forindringar av metod under arbetets

gang,

4.2 Sambandet mellan teori och
praktik

Att beskriva sambandet mellan teori och praktik dr pa intet vis nagon enkel sak.
Vid en vetenskaplig studie ir det viktigt att faststilla vilken roll vald teori ska
spela. Bryman (2001) ndmner tva olika ansatser som faststiller férhallandet mel-
lan teori och praktik. Med en deduktiv ansats ses teori som nagot som styr och
paverkar insamling och analys av data. Utifran detta perspektiv talar man om att
forskningen ir nagot som bedrivs med avsikt att besvara fragor som uppkom-
mer ur teorin. Med det induktiva synsittet, betraktas teorin istillet som nagot som
upptrider efter det att man samlat in och analyserat all data (a.a.).

Med deduktiv teori utgar forskaren fran det han eller hon vet om ett visst
imne for att sedan hirleda eller deducera en eller flera hypoteser som ska testas
empiriskt. De hypoteser som deducerats kommer sedan att styra datainsamlings-
processen. Direfter beskriver forskaren resultatens konsekvenser for den teori
som lag bakom undersokningen. Siledes omfattar dven den deduktiva teorin
vissa induktiva element. (Bryman, 2001).

Med det induktiva synsittet arbetar forskaren utifran att teorin istallet ar resu/-
tatet av en forskningsinsats. Denna process innebir dirmed att generaliserbara
slutsatser dras utifran observationer. Men precis som det deduktiva synsittet

ofta omfattar induktiva inslag, uppvisar den induktiva processen drag av deduk-
tion (Bryman, 2001).
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Vi kan saledes faststilla att dven om den deduktiva respektive induktiva teorin 1
sig dr tva extremer 4r det sillan forskaren viljer att arbeta utifran endast ett av
dem. Som vi tidigare konstaterat menar Bryman (2001) att de tva olika teorierna
ofta kombineras. Detta alternativa angreppssitt kallas for abduktiv teori (Alves-
son et al, 1994). Det rader en stindig vixelverkan mellan teori och empiri, vilket
innebdr att forskaren utifrin teorin kan ha formulerat sin fragestillning, samti-
digt som insamlad data paverkar vilka teorier som anvinds. Vi har i var uppsats
valt att arbeta utifran den abduktiva ansatsen. Detta eftersom vi ser det som en
omoijlighet att arbeta strikt deduktivt respektive induktivt. Vi har med utgangs-
punkt i det teoretiska perspektivet fatt inspiration till vilken typ av data som ska
samlas in, samtidigt har den insamlade datan hjilpt oss att hitta nya intressanta

teoretiska aspekter som ir relevanta for vart problemval.

4.3 Kunskapsteoretiskt perspektiv

I det initiala skedet av arbetsprocessen maste vi dven vilja vetenskapligt nir-
mande och utgangspunkt for var undersékning. Med detta avses att bestimma
vilket kunskapsteoretiskt perspektiv som ska styra vad vi betraktar som lirdom-
inom vart imnesomrade. En viktig utgangspunkt dr huruvida den sociala verklig-
heten kan eller bor studeras objektivt eller om vi istéllet bor ligga fokus pa tolk-
ningen av det studerade fenomenet (Bryman, 2001). Det finns saledes tva mot-
satta vetenskapliga inriktningar dir den ena utgar fran objektivitet och den andra
fran tolkning,

Det positivistiska perspektivet har sina grunder i naturvetenskapen och menar
att varlden kan beskrivas och forklaras objektivt. Inom positivismen tas dven for
givet att virlden ser ut som den gor, och inte paverkas av det faktum att vi gor en
undersokning (Andersson, 1979). En del forskare har kritiserat den positivistiska
modellen for att fungera mer som ett ideal 4n en verklighet, och att den inte ar
tillimpbar vid studiet av minniskan och samhillet (Denscombe, 2004).

Som en reaktion pa en del av den kritik som riktats mot positivismen har
interpretivismen de senaste fyra decennierna vunnit allt stérre mark. Till skillnad
fran positivisterna, som menar att den sociala verkligheten existerar #zanfor man-
niskan, anser interpretivisterna att verkligheten ir en social produkt som kon-
strueras i manniskans medvetande och underbyggs genom deras interaktion med
varandra. Vidare liggs fokus pa hur manniskor uppfattar och forstar virlden, och
hur minniskan formar samhillet genom sina handlingar och tolkningar. Istillet
for att forklara, vill man saledes skapa forstielse for och tolka problemet och
omvitrlden (Denscombe, 2004). Detta idr ett angrepp som passar var undersok-
ning eftersom individualistisk konsumtion beskriver hur individerna skapar sin
identitet genom konsumtion av produkter. Det viktigaste for oss ar att fa en
forstielse for minniskans konsumtionsbeteende, d4 hon forsdker kommunicera
sin individuella identitet till andra i sin omgivning,

Det beteende som uppstar vid konsumtion dr socialt (Sellerberg, 1977). I och
med att vi klassificerar det som socialt bér vi da dven arbeta utifrin social-

vetenskapligt riktiga tillvigagangssitt och metoder. Detta tillvigagangssitt kan
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delas upp i beskrivning av ménniskors vanor och instillningar och tolkning av dessa. Bada
stegen dar nodvandiga, eftersom endast insamling av betraktelser inte skulle kunna
ge oss svar pa varfor just det observerade beteendet uppstar (a.a.). Vi vill siledes
inte endast konstatera att individerna konsumerar en viss typ av produkter, vi vill
aven genom tolkning skapa en forstielse for hur dessa produkter bidrar till att
gbra manniskan unik. Vi vill alltsa forsta varfor eller orsakerna till individernas
beteende och vilken bakomliggande funktion det specifika beteendet fyller
(Durkheim, 1895). Sellerberg (1977) anser att det dr nir vi sitter det observerade
irelation till helheten, dér vi kan inkludera oss som undersékare, svarspersonerna
och deras omgivning, som vi far djupare och mer nyanserade svar. Skulle inte
denna tolkning, i enlighet med interpretivismen genomforas, skulle vi fa missvis-
ande och generaliserade svar. Detta eftersom, ”samma beteende kan ha helt olika

mening i olika grupper” (Sellerberg, 1977:1).

4.4 Undersdkningsstrategi

For att sitta ramarna for hur vi ska samla in och analysera data maste vi dven
valja en strategi for var undersokning. Denna strategi ska ha sin utgangspunk 1
det problem vi avser undersoka. Vanligtvis delas denna typ av metodologiska
fragestillningar in 1 kvantitativ och kvalitativ forskning. Dessa skiljer sig at bade
vad giller kunskapsteoretiska grundval samt huruvida forskaren har valt en de-
duktiv, induktiv eller abduktiv ansats (Bryman, 2001). Vi har valt att utga ifran en
kvalitativ strategi, eftersom vi vill generera och inte kvantitativt préva teorier.
Det kvalitativa perspektivet dr aven limpligt da vi, som tidigare nimnts dmnar
arbeta abduktivt. Vi vill saledes inte utga helt och hallet fran befintlig teori, utan
dven med utgangspunkt i var undersokning ligga grunderna fér ny teori. Vidare
vill vi tolka, och inte objektivt beskriva, konsumenternas identitetsskapande (Bry-
man, 2004).

Till skillnad fran kvantitativ forskning ligger fokus 1 det kvalitativa pa tolkning
av ord snarare dn kvantifiering vid insamling och analys av data. Den kvalitativa
forskningsstrategin kan ta flera olika former och rymmer manga olika metoder,
en av dessa dr kvalitativa intervjuer (a.a.). Det dr denna metod vi kommer att

anvinda oss av vid insamling av primirdata.

4.4.1 Datainsamling

Informationsunderlaget till var studie inhdmtas fran flertalet olika killor. Dessa
kan delas upp 1 primira, sekunddira samt tertiara (Booth et al, 2004). Primara killor
bestar av den nya information som vi kommer att ta fram och sammanstilla
under arbetets gang. Sekundir information dr material nigon annan samman-
stallt utifran egen insamlad primardata. Under sekundirdata inkluderas forskning-
savhandlingar, bocker samt artiklar, det vill sdga material ndgon annan redan
publicerat. Tertidra killor dr sa kallade tredjehandskillor. Dessa ir ofta korta

sammanfattningar av andras forskningsrapporter i artikelformat (a.a.).
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4.4.1.1 Sekunddra och fertidra kdllor

Inspiration till vart amne har huvudsakligen erhallits via diverse tertidra killor, sa
som heminredningsmagasin samt artiklar ur dagspress. D4 dessa killor inte be-
doms vara fullt tillf6rlitliga hur vi utgatt fran deras referenser for att sedan fa tips
om passande sekundarlitteratur.

Utifran de sekundara killorna inledde vi sjalva arbetet med en Gversiktlig ge-
nomgang av dmnesrelevant litteratur. Pa sa vis ville vi fa en god och djupare insikt
1 dmnet samt en uppfattning om vad som redan gjorts vid tidigare undersok-
ningar. Framforallt har vi valt att studera vetenskapliga journaler aterfunna i Lunds
Universitets artikeldatabas, ELIN. Med utgangspunkt i utvalda journalers littera-
turhidnvisningar har vi sedan gatt vidare inom dmnet.

Vir intention har hela tiden varit att anvinda oss av sa aktuell forskning som
mojligt. Detta material har vi framforallt funnit 1 vetenskapliga journaler. Mate-
rialet som publicerats i dessa dr noggrant kontrollerat av fackmin och dirfor ser
vi innehallet som hégst palitligt och intressant. Vi dr dock medvetna om att vi
aven refererar till en hel del aldre forskning, exempelvis Simmel (1908) samt Veblen
(1926). Anledningen till att vi valt att arbeta med dessa, dr att de i nyare forskning
fortfarande blir refererade och ses som dominerande pa sina omraden, dirav

anser vi att dessa teorier fortfarande ar relevanta.

4.4.1.2 Primd&ra kdllor; Semistrukturerade intervjuer

Vi har tidigare beskrivit vilken typ av forskningsstrategi vi kommer att anvinda
oss av. Det ricker dock inte med att bestimma strategi, vi maste ocksa konkret
besluta oss for hur vi ska utfora forskningen och pa sa vis samla in primar infor-
mation. Det dr med utgangspunkt i denna primara information som vi sedan kan
dra slutsatser och generera teorier inom vart amne (Bryman, 2001). Var primar-
data utgdrs dels av tva expertintervjuer med Carolin Ekman, Trendanalytiker

samt Joakim Norén, Trendforskare, dels av atta semi-strukturerade djupintervjuer.

4.4.1 3 Tillforlitighet och dkthet

For att fa en bild av undersékningens kvalitet bedomer man ofta kvantitativ forsk-
ning utifran kriterierna reliabilitet och validitet. Dessa begrepp ses diremot som
irrelevanta vid kvalitativa undersékningar (Bryman, 2001). Validitet gar ut pa att
gbra en beddmning av huruvida de slutsatser som genererats fran studien hinger
thop eller inte. Exempelvis dr vi intresserade av att ta reda pa om vi verkligen
mitt det som vi avsdg att mita, samt huruvida resultaten kan generaliseras utan-
for den specifika undersékningskontexten. Definitionen pa validitet ger direkta
associationer till mitningar och eftersom matning inte ar det frimsta intresset for
kvalitativa forskare blir fragan om validitet inte betydelsefull. Reliabilitet, syftar
fraimst pa huruvida resultaten fran studien skulle bli de samma om undersok-
ningen genomfors pa nytt. Detta dr en omdjlighet i kvalitativa intervjuer dir det
inte gar att skapa exakt samma situation, milj6 och kinsla med intervjupersonen

vid ett annat tillfdlle (Trost, 1997). Dirf6r har vissa forfattare, som exempelvis
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Bryman (2001) och Trost (1997) féreslagit att undersékningarna ska bedémas
utifran andra kriterier, som dr mer relevanta for kvalitativ forskning. Bryman
(2001) har valt att anvinda sig av begreppen #rovirdighet och dkthet. Trovirdighe-
ten utgors i sin tur av de fyra delkomponenterna #/forlitlighet, dverforbarbet, palitlig-
het och en mijlighet att stryka samt konfirmera. Vidare avses med dkthet vikten av att
forskningen ger en rittvis bild av den sociala verkligheten. Det vill siga att asik-
ter och uppfattningar hos de studerade individerna skildrats pa korrekt vis. Vi
kommer nedan, i beskrivningen av var undersokningsmetod, att I6pande disku-

tera hur vi arbetat for att sikerstilla studiens trovardighet och dkthet.

4.4.1.4 Semi-strukturerade intervjuer

Den mest anvinda metoden inom kvalitativ forskning ér intervjuer. Kvalitativa
intervjuer kan ga fran att vara helt 6ppna till delvis begrinsade av en intervju-
manual (Bryman, 2001). For att sikerstilla att vi under intervjuns gang beror alla
de fragestillningar som iér relevanta for vart specifika problem har vi valt att
arbeta med semi-strukturerade intervjuer. Vi har pa sa sitt lagt upp samtliga
intervjuer efter samma fragemall och diskussionspunkter. Detta eftersom flera
intervjuare kommer att arbeta med att samla in primiérdata och vi ville férsikra
oss om att intervjuerna blir jimforbara 1 ndgon man (a.a.). Denna metod ger
aven overforbarhet, da vi till viss del kan sikerstilla att samtliga intervjuare un-
derséker samma sak (a.a.). Intervjuprocessen ir flexibel, och respondenterna ges
moijlighet att dven prata om sadant som ligger utanfér intervjuguiden samt for-
djupa sig mer i vissa punkter. Detta eftersom vi vill vara 6ppna f6r nya synvinklar
och inte missa nagot intressant sidospar (a.a.). Tonvikten for samtalen ligger
saledes pa intervjupersonens tolkning av vad som ar viktigt for vart och ett av de

teman som frigestillningen kretsar kring,

4.4.1.5 Intervjumanual
Som tidigare nimnts ir det viktigt att intervjumanualen inte ér sa specifik att den
hindrar alternativa idéer eller synsitt fran att uppsta (Kvale, 1997). Bryman (2001)
framhaller att det 4ar viktigt att fraigeguiden utgar fran vad vi behover veta for att
besvara vara fragestillningar. Vid arbete med delvis strukturerade fragesamtal
kan intervjuaren vilja att hoppa 6ver vissa av mallens férbestimda omraden. Vi
har dock beslutat att vara noggranna med att ta upp samtliga de amnesomraden
som svarsmallen ber6r. Detta eftersom vi efterstrivar tillférlitlighet och vill und-
vika att vi som oerfarna intervjuare ska tappa anknytning till vart problem.

Kvale (1997) anser att en bra intervjufraga bor bidra zematiskt till kunskaps-
produktionen samt dynamiskt genom att skapa ett bra samspel mellan underso-
kare och respondent. Vi kan alltsa inte endast stilla fragor for att fa de svar som
behévs for var fragestillning, vi maste dven tinka pd att intervjuguiden utformas
pa ett sadant sitt att samtalet hélls flytande och intervjupersonen blir motiverad
att tala och tolka. Nedan foljer en redogérelse for hur vi har byget upp var intervju-
guide (se bilaga 1 for exempel).

Vi behéver fa kunskap om individens bakgrund for att pa sa sitt kunna pla-

cera in respondentens tolkning i ett storre sammanhang, Da intervjun bor struk-
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tureras enligt klassisk zrattmodell (Patel et al, 1994), har vi valt att inleda med just
sadana generella bakgrundsfragor. I detta skede vill vi dven etablera en relation
till respondenterna sa att de kinner sig trygga med situationen. Med hjilp av
uppvirmningsfragorna (Kvale, 1997) vill vi faststilla att intervjuobjektet har en
individualistisk framtoning samt ett genuint intresse for heminredning. Om indi-
viderna inte uppvisar detta beteende, dr de heller inte relevanta for var uppsats.

Direfter har vi kommit in pa dmnet individualitet, unikhet och personlighet.
Genom att lata respondenterna forst beskriva sin egen personlighet, for att dér-
efter definiera vad unikhet ir f6r dem kommer vi att kunna dra slutsatser kring
om individerna upplever sig sjilva som individuella. Vi har valt detta indirekta
tillvigagangssitt eftersom vi kan tinka oss att individen inte girna vill erkinna att
han eller hon ser sig sjilv som speciell. Vi har tidigare diskuterat hur det i teorin
finns vissa motsittningar vad giller huruvida den minniska som efterstravar unik-
het ocksa ir sjilvstindig. Det blir i detta skeende darfor dven viktigt att diskutera
hur respondenternas ser pa sig sjilva i férhallande till detta begrepp.

For att komma vidare 1 samtalen har vi darefter valt att diskutera intervjuobjekt-
ens instillning till konsumtion i allminhet. Detta eftersom vi i litteratur-
genomgangen har konstaterat att konsumtion pa senare ar blivit en allt viktigare
del av det vardagliga livet. Vidare vill vi fa en forstaelse for vilket forhallande vara
respondenter har till sina sina hem. Vad vill de férmedla och vilken bakomlig-
gande tanke har de?

Vi vill direfter fa en uppfattning om huruvida vara intervjupersoner anser att
deras hem férmedlar en bild av vilka de dr. Betydelsefullt att ber6ra dr dven om de
sjalva gor bedomningar av personer genom att titta pa deras hem och hur de ser
pa begreppet symbolisk konsumtion. I detta skede av intervjun dmnar vi dven
oversiktligt behandla vad respondenterna anser vara unik heminredning,

Viktigt att belysa 1 samtalen dr ocksa hur individen stéller sig 1 férhallande till
olika referensgrupper. Genom att ta reda pa vilka de identifierar sig med, samt
vilka minniskor de tar avstind frin, kan vi fa en 6kad forstielse for hur de 4r som
individer Aven hir kommer vi till viss del in p4 sjilvstindighet. Vill de bryta mot
normen, eller vill de passa in?.

Samtalen har nu behandlat intervjuobjektens instillning till individualism, sym-
bolisk konsumtion och grupptillhérighet. Vi kommer i denna del av intervjun att
mer specifikt komma in pa omradet individualistisk konsumtion. Genom att forst
lata intervjupersonerna beskriva sina hem och darefter be dem foérklara vad som
ar unikt for dem kan vi skapa en grundliggande forstaelse for om respondente-
rna anser att de har ett unikt hem. Intressant att belysa 4r dven vilken skillnad
ovanliga, respektive massproducerade, vanliga produkter har som férmedlare av
unikhet. Hur definierar de en massproducerad vara och vilken instillning har
respondenterna till att sjalv foérandra eller tillverka mobler.

Teorierna kring individualistisk konsumtion har betonat att den unika konsu-
menten kommer att Gverge en vara sa fort den vunnit acceptans och blivit mode-
riktig. Dirfor dr respondenternas installning till mode och trender ett viktigt in-
slag under intervjun. Tycker de att det dr viktigt att f6lja trender, eller dr det till
och med sa att de viljer att byta sin soffa om de ser ndgon annan som har exakt
samma mobel? Hir kommer vi dven att behandla intervjuobjektens attityder gen-

temot individualistisk marknadsféring, Vill de att deras hem ska se ut som i ett
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exklusivt heminredningsmagasin, eller vill de skapa en egen personlig milj6.

Ovan nimnda dmnesomraden har strukturerats med utgangspunkt fran
uppsatsens struktur. Vi har fortlopande under intervjun valt att arbeta med sa
kallade sonderingsfragor (Kvale, 1997) eftersom vi ville fa respondenterna att
exemplifiera och ge detaljrikare beskrivningar av de amnen som har tagits upp.
Genom detta tillvigagangssitt sdker intervjuaren efter svaren utan att ge speci-
fika matt pa vilka dmnen som ska belysas (a.a.). Vi har dven arbetat med
uppfoljningsfragor (a.a.) dir vi som intervjuare har f6rsokt att lyssna till vad som
har varit viktigt f6r respondenterna men pa samma gang haft imnesomradena i
atanke. Detta tillvigagangssitt har uppmuntrat respondenterna att fortsitta sina
beskrivningar. Tolkande fragor (a.a.) har dven brukats, dir vi har upprepat respon-
denternas svar 1 syfte att f6rsikra oss om att vi har tolkat ritt men att vi dven har
fatt ett korrekt svar.

4.4.1.6 Urval

Vid kvalitativ metod vill man fa en sa stor variation som mojligt bland respondente-
rna. Urvalet ska pa sd sitt vara heterogent inom en given ram (Trost, 1997),
nagot som med utgangspunkt i var fragestillning inte ar helt litt. Det dr svart for
oss som intervjuare att identifiera personer som vill vara unika vid val av hemin-
redning 1 forhallande till 6vrig population. Troligtvis star inte detta beteende i
direkt relation till alder och kon, ndgot som annars hade varit praktiska utgangs-
punkter vid val av urvalsgrupp. Vi har dirfor valt att arbeta med ett sa kallat icke-
sannolikhetsurval (Naresh et al, 2003). For oss ar det omaijligt att skapa ett urval
som dr statistiskt representativt. Detta eftersom vi inte har mdéijlighet att rikna
upp och namnge samtliga personer i Sverige som vill vara unika i sin konsumtion
av heminredning. Med bakgrund i detta drog vi slutsatsen att det mest limpliga
sittet att fa tag pa respondenter ar genom ett snobollsurval. Utifran en kontaktper-
son i var nirhet, som vi vet vill vara unik, kommer vi pa hans eller hennes rekom-
mendation att soka upp fler respondenter. Efter hand byggs ett nitverk upp som
omfattar manga intervjupersoner, dirav namnet snobollseffekt (a.a.).

Vid bedémning av huruvida de rekommenderade individerna ér intressanta
for var undersokning kommer vi att utga fran ett antal karaktirsdrag som vi
anser dr typiska for den individualitetss6kande individen. Samtliga individer ska
vara aldern 20-35 och ha ett uttalat intresse for heminredning. Respondenterna
ska girna ha en utmairkande kliddstil och dessutom se sig sjilva som kreativa
individer. Viktigt dr dven att de dr frisprikiga och glada for att vidra sina asikter.
Huruvida intervjupersonerna passar in 1 denna profil, kommer att faststillas un-
der uppvirmningsdelen av samtalet (se bilaga 1 for intervjuguide). Vad giller
antal respondenter har vi inte frin bérjan bestimt hur manga som kommer att
inga i var studie. Istillet kommer vi att fortsitta intervjuandet tills vi anser att den

information vi har samlat in ger ett tillrickligt underlag,
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4.4.1.7 Etiska aspekter

Vid studiet av ménniskan ér det viktigt att beakta individens integritet och privat-
liv. Dirfor dr det betydelsefullt att vi som forskare dr medvetna om vilka etiska
principer som ir aktuella och vilken roll etiska 6vervaganden spelar vid samhills-
vetenskapliga undersokningar (Bryman, 2001). Bryman (a.a.) nimner tre olika
aspekter som dr relevanta for svensk forskning; zuformationskravet, samtyckeskravet,
samt nyttjandekravet. Informationskravet beror forskarens skyldighet att informera
respondenterna om undersokningens syfte (a.a.). Av hinsyn till denna etiska princip
har vi valt att, innan intervjutillfallet, kortfattat beskriva vart forskningsproblem
for intervjuobjekten. Samtyckeskravet innebir att intervjuobjekten ska ha gett
sitt medgivande till att deltaga i studien (a.a.). Nagot som vi sjilvklart ocksa har
beaktat da vi pa intet vis tvingat eller 6vertalat respondenterna att medverka. Det
sista kravet ror nyttjandet och innebir att samtliga de uppgifter som samlas in om
enskilda personer endast far anvindas for just vart forskningsindamal (a.a.). Sist-
nimnda krav medfor ocksa att det dr av stor vikt att respondenternas identitet,
och vem som har uttalat sig om vad, skyddas (a.a.). Darfér har vi valt att dndra
vara undersékningspersoners namn och dven exkludera saidana detaljer som skulle
gbra det mojligt att identifiera personerna da resultatet offentliggérs. Namnen pa
vara intervjuobjekt, Alnua, Berta, Cilla, Dan, Enma, Franc, Gus och Heids, ir darfor

helt och hallet fiktiva och har valts efter bokstivernas ordning i alfabetet.

4.4.1.8 Procedur

For att respondenten skall kunna 6ppna sig for oss, kravs det att denne kinner sig
trygg i situationen (Ejvegard, 2003). Dirfor har vi valt att utféra intervjuerna pa
en plats vald av respondenten. Vi har féreslagit respondentens hem, men latit det
vara upp till intervjupersonen att avgéra plats och tid. Att genomfora samtalen i
de intervjuades hem ger oss en bittre helhetsbild, eftersom vi kan jimféra
respondenternas utsagor kring deras heminredning med hur det verkligen ser ut.
Sjilva kommer vi att vara noggranna med att inte vara stressade utan vil férbe-
redda infér intervjutillfillena.

For att i efterhand, 1 lugn och ro kunna ga tillbaka till materialet, kommer vi
vid intervjutillfillena att anvinda oss av inspelning pa kassettbandspelare. Vi ar
medvetna om att denna kan ha en viss himmande effekt pa respondenten (Ejve-
gird, 2003) men de positiva effekterna pa undersékningens trovirdighet 6verva-
ger enligt oss denna risk. Dirtill amnar vi dven tala med respondenten i forvig
om att vi kommer att spela in samtalen, dels for att fa hennes godkidnnande samt
for att forbereda henne infor intervjun.

Efter intervjun kommer vi som intervjuare att skriva en kort sammanfattning
dir vi utifran frigemallen tar upp det som verkar viktigast. Detta gor vi da vi
befarar att vi annars kanske kommer att glomma eller blanda ihop de olika
respondenternas asikter (Ejvegard, 2003).

Infor arbetets gang har vi som intention att lata de intervjuade personerna i
efterhand kommentera de sammanfattningar vi gjort av deras intervjuer. Syftet dr
att undvika missuppfattningar fran var sida. Detta dr nagot vi fraimst kommer att
prioritera vid utférda expertintervjuer och sedan i man av tid dven vid konsument-

intervjuerna. Denna metod kallar Bryman (2001) f6r respondentvalidering, och
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ar ett sitt for oss som forskare att sikerstilla trovirdigheten och tillf6rlitligheten
1vart resultat. Genom att lata de personer som ér en del av den sociala verklighet
vi studerat, ta del av vart resultat kan vi fa bekriftelse pa att vi uppfattat verklig-
heten pa ett riktigt satt. Ifall nagra oklarheter uppstar rérande materialet kommer
respondenterna att kontaktas per telefon. Detta pa grund av tidsbrist for ytterli-

gare personliga intervjuer.

4.4.2 Databearbetning

Eftersom vi dr intresserade bade av vad intervjupersonerna siger och hurde siger
det har vi, som nimnts ovan, bestimt oss for att spela in samtalen pa kassett-
bandspelare. Vi har dven beslutat att skriva ut intervjuerna ordagrant, for att
sikerstilla att vi inte missar nagon viktig aspekt. Eftersom detta innebir att vi
kommer att fa en stor textmassa att arbeta med kommer vi att paborja analysen
av den kvalitativa datan, innan alla intervjuer dr genomforda och utskrivna. Vid
analys av de kvalitativa intervjuerna avser vi arbeta utifran de tre steg Kvale (1997)
beskriver; strukturering, klarliggning och meningsanalys. Analysen inleds med att ma-
terialet fran den utskriva intervjun struktureras. Detta innebdr att vi sorterar in
materialet under de punkter intervjuguiden dr uppdelad i. Direfter kommer vi
att klarligga, det vill siga ta bort 6verflodigt material som inte ar av betydelse for
vart problem. I ett slutligt skede kommer vi till sjilva analysarbetet, dir materialet
tolkas och ges mening (a.a.).

Vi har valt att arbeta med mweningstolkning vid analys av empirin. Med denna
metod ges forskaren utrymme att utveckla strukturer och relationer som inte
framtrider omedelbart i materialet. Sammanhanget blir oerhért viktigt eftersom
fokus vid detta tillvigagangssitt ligger pa att rekontextualisera uttalandena inom
en bredare referensram (Kvale, 1997). Anledningen till att vi har valt detta forfa-
rande dr att det av intervjuerna framgatt att respondenterna dr motvilliga att sdga
vissa saker rakt ut. Detta eftersom de ér ridda for att det ska uppfattas negativt.
Dirf6ér maste vi, genom bedémning av deras tonlige och kroppssprik analysera
och sirskilt tolka det de sdger for att finna den verkliga inneborden av deras
uttalanden (a.a.). Vid sammanstillning och analys av materialet har vi tillsam-
mans inom gruppen diskuterat de olika respondenternas svar. Detta eftersom vi
ville skapa oss en tydlig bild 6ver materialet, men ocksa for att undvika eventuella

feltolkningar.
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5. Vara respondenter

Nedan foljer en kortare beskrivning av vdra respondenter for att ge lisaren en
bild av hur de dr som personer, men dven i syfte att placera individerna i en stirre
social kontext och ge lisaren en forstdelse for varfor vi folkat och analyserat som
vt gjort.

5.1 Alma, 2004-12-07

Alma ir en 24 arig tjej, som har manga jiarn 1 elden for tillfallet. Hon driver sin
egen klidesbutik i Malmé, dir hon siljer egendesignade kldder savil som andra
udda designade plagg. Vid sidan om sin butik sa arbetar hon som lirarvikarie pa
Malmé Tillskdrarakademi. Hon bor pa en liten gard med sin sambo i Eggelstad,
en bit ifran Sjobo. Alma trivs med landsbygdens tystnad, det dr en viktig kontrast
till stadens hektiska liv. Hon ér kreativ, och vill girna tillverka och producera.

Hon ser ofta en moijlighet i att framstilla saker.

”Jag funderar nog ofta kring hur jag kan dndra om for
att fa det sd mysigt som mojligt. Ett unikt hem idr ett
hem som ir skapat utifran det egna hjirtat” (Alma,

2004).

5.2 Berta, 2004-12-07

Berta dr 23 ar gammal och bor tillsammans med sin sambo i en mysig vinds-
ligenhet i Malmoé. Da hon inte studerar till civilekonom vid Campus Helsing-
borg, extraknicker hon som siljare pa en trendig klidesbutik i Malmé. Berta dr
en vildigt ambiti6s, tankspridd och glad person. Hon dr impulsiv och har manga
tankar kring hur hon skulle vilja férindra hemmet, men hon péapekar att hon inte
ar sa estetisk lagd att hon malar eller syr. Intresset f6r form och design ar vildigt
stort. ”Kanske dr jag mer intresserad dn vad jag egentligen kan vara, pengarna

ricker inte till pa langa vigar” (Berta, 2004).
5.3 Cilla, 2004-12-07

Cilla 4r 22 dr och ldser sin forsta termin filosofi vid Lunds universitet. Hon kom-
mer ursprungligen fran Dalarna, men har varit bosatt i Malmé sedan tva ar till-
baka da hon studerat litteraturvetenskap. Innan detta har Cilla rest och jobbat 1
Barcelona. Fran att tidigare bott ihop med en vininna, har hon nu flyttat in hos
sin pojkvin och tva av hans vinner i en stor och brokig fyra. Cillas passion ér att
lisa, dirfor har béckerna en given och central plats i hennes hem. I 6vrigt ser hon

sig som en glad och kreativ tjej. Ibland édr hon kanske till och med for kreativ, da
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hon har ett stort behov av att stindigt méblera om rummen.

”Som barn fick jag aldrig ha nagot som behévde skru-
vas fast pa viggarna, jag skulle knappt ha hunnit fa
upp hyllan innan jag velat flytta pa den. Det hade blivit
for manga hal...”(Cilla, 2004).

5.4 Dan, 2004-12-08

Dan ir 28 ar gammal och har nyligen flyttat in med sambon i sin totalrenoverade
funkisligenhet vid Pildammarna i Malmé. Dan har ingen akademisk utbildning,
men har sedan nagra ar tillbaka varit verksam inom byggbranschen. For tillfallet
arbetar han med att inreda laboratorier. Eftersom Dan spenderar mycket tid
hemma, da han huvudsakligen arbetar hemifran, ir det av hogsta prioritet att han
trivs 1 sitt hem. Dan 4r en mycket utatriktad person som litt tar for sig. Han
beskriver sig som en person som dr kreativ inombords och fylld av tankar och
idéer. Innan han skall somna pa kvillen brukar han ligga och fundera pa hur han
kan foérindra sitt hem. Tyvirr dr han inte praktiskt lagd. De idéer som han utfor-
mar i sitt huvud f6r han ner pa papper och limnar dem vidare till nigon som kan

hjilpa honom att genomféra dem.

”Ditt hem ér din borg och det dr nagot som du ska
forvalta och skota 6mt. Tidigare var mitt hem ett stille

jag bara slingde mina nycklar i (Dan, 2004).

5.5 Emma 2004-12-08

Emma dr 23 ar gammal och jobbar for tillfillet heltid pa en klidesbutik i Malmé.
Tidigare laste hon vid Pol.Mag programmet i Lund, men slutade da hon ansag att
hon inte kunde identifiera sig med de tankar och virderingar som lig bakom det
hon skulle lira sig. Emma delar en charmig ligenhet, belidgen vid Folkets Park i
Malmo, tillsammans med sin sambo. Hon beskriver sig sjilv som en mjuk och
eftertinksam minniska men 4r samtidigt valdigt fast i sina virderingar och star
for vad hon tycker. Hon ir en kreativ manniska som alskar att mala, sy och fixa.
Emma har alltid varit intresserad av inredning och design i allmanhet. Detta
beror till stor del pa att bada hennes férildrar har estetiska yrken och att skapan-

det alltid varit en naturlig del av familjen.

“Det trakigaste jag vet, dr att beh6va sitta 1 samma soffa
som alla andra. Kanske bryter jag dirfér garna mot det
som annars ses som normalt nir jag koper inredning
till hemmet. Slutligen handlar det ju om att skapa ett

hem som ingen annan har” (Emma, 2004)

42



5.6 Franc, 2004-12-09

Franc ir en 23 arig konststuderande vid Lunds universitet. Forra terminen vista-
des han i Florens 1 Italien, dir han liste inredningsarkitektur. Nu delar Franc en
stilfull tvda 1 centrala Lund med en kompis. Francs storsta intresse ar musiken,
och férutom den tid han tillbringar med sin flickvin eller da han jobbar extra pa
ett kafé, ar det troligtvis i replokalen man kan hitta honom. Ibland kan han upp-
leva att hans kreativitet begrinsas av den egna férmaga att realisera tankarna.
Genom att skapa och kreera atmosfirer och stimningar vill han formedla en
vilkomnande och social kinsla som limpar sig for diverse festligheter. ”Jag har
lite loungekinsla hemma hos mig, och i taket hinger ju en diskokula...”(Franc,
2004).

5.7 Gus, 2004-12-09

Gus, 23 ar, dr inne pa sitt fjarde ar pa arkitekturprogrammet vid Lunds universi-
tet. Han dr uppvixt i Vixjo, dir han som barn vistades mycket hos morfar som
var arkitekt, ndgot som priglat honom en hel del. Sa linge Gus minns, har han
vrigt byget med LEGO och ritat hus. Arkitektyrket var redan tidigt en drém.
Firg och form fascinerar honom starkt, och tillsammans med kunskapen om hur
han bist kan férmedla budskap genom rummets gestaltning, skapar han ett firg-

starkt men dnda mycket harmoniskt intryck.

’I grund och botten tycker jag inte att det ar lika span-
nande med en kopia, som det dr med ett original. Och
ofta dr billigare saker som hos IKEA helt enkelt billiga
kopior av andras idéer. Men visst kan sikert en billigare
sak genom ett affektionsvirde bli lika mycket virt som
nagot dyrt. Men har jag oxfilé och korv i kylen och
bada gir ut idag — da dter jag oxfilén...”(Gus, 2004)

5.8 Heidi, 2004-12-12

Heidi ar 32 ar och bor med sina tre barn och man i ett arkitektritat radhus pa
landet. Efter musikstudier bérjade Annika lisa till arbetsterapeut i LLund, och hon
ar idag verksam inom detta yrke. Att Heidi kallades f6r MAX nir hon var liten ar
ingen slump, da hon ligger ner hela sin sjdl 1 allt hon gér. Hennes kreativitet visar
sig 1 hemmet, i lekar med barnen och i hennes musicerande. Heidis man ir en
noggrann, hindig och estetisk arkitekt som mer 4n girna hjilper henne att skapa

dromhemmet.

”Mitt hem maste vara flexibelt. Vardagsrummet ska
inbjuda till mysiga samtal eller Tv-tittande for att nir
som helst kunna forvandlas till en stor lekplats f6r bar-
nen.” (Heidi, 2004).
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6. Analys

Med utgangspunkt fran virt teoretiska ramwverk kommer vi i detta kapitel att
presentera och analysera resultatet av vara kvalitativa interviner. Kapitlet foljer
Litteraturgenomgangens struktur och vi kan urskilja tre nivaer; inledningsvis pre-
senteras respondenternas forhallande till individualism, déirefter foljer en redogo-
relse for deras instillning till konsumtion och avslutningsvis avhandlas
intervjupersonernas tankar kring individualistisk konsumtion och unika varor.
Vir analys kommer dock inte att begrinsas av tidigare genomgangna teorier,
utan dven fragestillningar som ligger ntanfor det teoretiska ramverket och som
uppommit under intervjuandets gang kommer att behandlas.

6.1 Den individualistiska individen

Individualism och unikhet ir tva begrepp som genomsyrar hela var uppsats. Vi
har under teorikapitlet avhandlat deras inneb6rd och dmnar nu utifran vart em-
piriska material att redogéra for vilken instillning vara respondenter har till de
bada begreppen. Det har tidigare konstaterats att behovet av att vara unik har
Okat i samhillet, samt att ett satt for individen att kommunicera sin individualism
ar genom konsumtion av heminredning, Nedan kommer vi att beskriva och ana-
lysera vira respondenter utifran de teorier kring individualism som presentera-
des i litteraturgenomgangen.

Triandis (2001) beskriver den individualistiska individen som sjilvgaende och
oberoende av sin omgivning. Detta resonemang aterfinns dven hos vara resp-
ondenter. Exempelvis berittar Heidi att ”jag har alltid gatt min egen vig, och
haft min egen stil” (Heidi, 2004). Aven Alma (2004) papekar att hon alltid varit
speciell. Respondenterna ser sin unikhet och individualitet som nagonting givet.
Tian et al (2001) foreskriver att individen har ett behov av att framsta som unik,
och att hon darfor ocksa medvetet uppvisar ett visst beteende i avsikt att bryta
mot normen. Vara respondenter motsitter sig detta resonemang, Istillet menar
de att unik 4r nagonting man 47, och inget man strivar efter att vara. Cilla (2004)
forklarar att den som forsoker vara speciell, kan egentligen aldrig bli unik, efter-
som personen da har fallit f6r grupptrycket istillet for att ga sin egen vig, Att
striva efter att framsta som unik uppfattas dirmed som nagonting negativt av
vara respondenter. Detta kan ocksa medféra att de inte erkdnner att de vill vara
individuella, trots att de i sjilva verket vill vara det.

Triandis (2001) framhaller att den individualistiska manniskan styrs av egna
normer och virderingar samt att hon ligger storst vikt vid hur hon uppfattar sig
sjalv. Majoriteten av vara respondenter berittar att de har en egen smak. ”’Jag
bryr mig inte om ifall nagon tycker att min tréja dr ful, om jag sjilv gillar den”
(Heidi, 2004). Vidare menar Triandis (2001) att individualisten virdesitter krea-

tivitet, nagot som resultatet av vara intervjuer ocksa pekar pa. Samtliga intervju-
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personer berittar att de dr kreativa, och det mirks bland annat genom att de
sjalva har formgivit eller tillverkat en del av moblerna 1 hemmet. Cilla (2004)
menar att den som ér individuell har egna idéer och g6r nagonting sjilv. Unikhet
ar dirmed for henne dven nadra forknippat med det personliga. Franc (2004) be-
rittar att den som ér individuell tinker igenom det han eller hon gér, ser egna
l6sningar och férverkligar egna idéer. Vi kan dirmed konstatera, att for att vara
unik, kréivs kreativitet och en férmaga att se nya 16sningar. Att individen ar krea-
tiv behéver dock inte alltid medféra att hon blir unik.

Bauman (2002) och Triandis (2001) betonar identitetens betydelse i det indivi-
dualiserade samhallet. F6r den unika individen blir det viktigt att hennes identitet
tydligt gar att urskilja fran andras. Heidi (2004) berittar hur hon upplever det som

ett intrang pa hennes integritet nir nagon efterapar hennes stil.

Nir jag var liten hade jag en copycat-kompis som jaimt
kopte samma klider som mig. Det gjorde att jag slutade
anvinda vissa saker for att hon hade dem (Heidi, 2004.).

Aven Berta (2004) siger uttryckligen att hon tappar intresset for en heminrednings-
produkt och tycker det kinns trakigt nir manga i hennes omgivning har samma
saker som hon. Eftersom respondenterna upplever att de ger utlopp for sin per-
sonliga kreativitet i sina hem, upplever de dirmed ocksa ett stérre hot nir nigon
viljer att moblera sitt hem pa samma sitt. Tian et al (2001) bekriftar detta reso-
nemang genom att forklara att behovet av att framsta som unik uppstar i situatio-
ner da individen upplever att hennes identitet 4r lik nigon annans.

Trots att intervjupersonerna nekar till att de har en 6nskan av att framsta som
unika, framhaller de att ménniskan i allmidnhet har ett grundliggande behov av
att vara individuell. Gus (2004) berittar att han tror att Onskan efter att vara
speciellvuxit eftersom individen rOr sig i anonyma miljoer. Yrket édr inte lingre
lika nira forknippat med personligheten. Exempelvis har Bagaren Bengt istillet
blivit Bagare och Bengt dir yrkesrollen ér helt separerad fran identiteten (Gus,
2004). Detta leder till att individen behéver hitta nya vigar for att uttrycka sin
personlighet. Cilla (2004) héller med om att det finns ett behov av att vara unik,
men anser dock att denna strivan inte tar sig uttryck genom konsumtion. ”Det dr

viktigare att man kinner sig specifik som minniska, i sjdlen. Saker dr bara ytligt”

(a.a.).

6.2 Konsumtion

Som nimnts ovan, i litteraturgenomgangen, kan individen genom sin konsum-
tion visualisera sin identitet och livsstil. Nedan kommer vi att diskutera och redo-
gobra for vilken instillning vara respondenter har till konsumtion och dess sym-
boliska mening,

I enlighet med tankarna om att konsumtion ses som en social handling (Simmel,

1950) samt att konsumtion kan upplevas pa olika sitt av olika individer (Holt,
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1995), fick vi av samtliga respondenter klara uttalanden som bekriftade att
konsumtionens symboliska funktion 4r mycket stor. Respondenterna svarar en-
hetligt att mobler inte bara fyller en funktion, utan de ska ocksa sidga och for-
medla nagot ytterligare. Dan anser att ”ditt hem 4r din borg och det 4r nagot som
du ska forvalta och skéta 6mt” (Dan, 2004). Tidigare var hans hem en plats som
han bara slingde sina nycklar i. Aven Alma (2004) poingterar att man maste
skota om och se till de mobler och ting man omger sig med. ”’Jag viljer ut och
moblerar utifran det egna hjirtat” (a.a.).

Att marknaden idag som Featherstone (1994) uttrycker det, kommit att er-
bjuda firdigt forpackade livsstilar bekriftas tydligt genom att flera av respondente-
rna viljer att ta avstand fran dessa stilar for att istéllet uppvisa ett individualistiskt
beteende. Cilla (2004) poingterar att de heminredningsartiklar hon képer och
konsumerar, dr centrala for henne. Det blir viktigt att ha det som hon vill, f6r att

pa sa sitt kunna visa andra vem hon verkligen ar.

Det spelar inte nagon roll om man képer ett helt snyggt
koncept pa IKEA eller i ndgon dyr butik, det firdiga
blir i alla fall som en uniform (Cilla, 2004).

Aven Dan (2004) och Berta (2004) forkastar det firdiga konceptet. ”D4 ir det ju
affiren som har tinkt till en” (Dan, 2004). Bada tva poingterar att det ligger ett
storre varde 1 det egenhandigt sammanstillda sakerna. Dan (2004) skulle darfor
aldrig fa for sig att inreda sitt hem utifran nagot som han har sett i en inrednings-

tidning,

6.2.1 Konsumtion som upplevelse

Gus (2004) uppskattar att sjilv kunna ga i olika sma butiker, att ta sig tid och att
njuta av inképsmomentet dr enligt honom en del av den totala konsumtions-
upplevelsen. Dock podngterar han att f6r den vanlige konsumenten fru Svensson,
ar det nog viktigare med en tillganglighet dar allt kan hittas under ett och samma
tak. ”Just detta dr IKEAs vinnande koncept” (Gus, 2004). Att Gus (a.a.) ser pa
konsumtion som en upplevelse dir han nast intill s6ker en gourmetupplevelse
bekriftar Belk et als (1989) resonemang dir konsumtionen jimférs med en nis-
tan helig och rituell upplevelse, dir allt gar ut pa att betona individens och varans
symbolik.

Heidi (2004) ser sig sjilv som kunnig inom heminredningsomradet. Hon be-
rittar att hon och hennes man har flera bocker om konst och formgivning, samt
att de ofta gar pa olika utstillningar pa Louisiana. Att hon ser sig sjilv som
kunnig och bildad inom denna virld, kommer troligtvis dven att géra henne mer
krisen och kinslig. (a.a.) Pa si sitt kommer Heidi, 1 enlighet med de andra
respondenterna, att ha ett mer utvidgat klassifikationssystem (Sellerberg, 1977)
in den kund som inte besitter samma kunskap. Aven Gus (2004) siger att han
genom sin arkitektutbildning kommer i kontakt med vildigt mycket arkitektur,

firg och form, nagot som klart gér honom mer bildad i amnet. Men samtidigt
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g6r den helhet, som kunskapen ger, honom mer kritisk.

’Jag kan ma daligt 6ver vissa saker i mitt hem, som jag inte tycker passar in i
min stil” (Heidi, 2004). Detta uttalande gar i linje med Holts (1995) resonemang
kring hur individen tar del av kinslomissiga reaktioner genom sin konsumtion.
Pa samma sitt som Heidi (2004) mar daligt 6ver det hon redan har, kan Cilla
(2004) lida av att inte kunna képa det hon vill. Ser Cilla (a.a.) ndgot ute i handeln
som hon prompt vill ha samt kinner en stark relation till varan, vill hon genast
dga den. Men da hon vet att hon inte har rad, maste hon avsta fran képet och
kommer istillet att moblera visuellt 1 tanken. Detta 6verliggande forstirker inte
bara hennes 6vertygelse om produktens Gverligsenhet. Att inte kunna slippa
tanken, kan till och med fa henne att kinna sigledsen och nedstimd. Heidi (2004)
berittar hur hon uppskattar och blir positivt 6verraskad av personer som gjort

nagot bra med sina hem.

Det har hint att jag haft forutfattade meningar om vissa
personer. Kanske har jag till och med tyckt att de ver-
kar vara intetsigande. Men sedan har jag blivit positivt

overraskad nir jag kommit hem till dem (Heidi, 2004).

Pa samma vis som vi kan beundra dem som lyckas inreda sitt hem pa ett sadant
sitt som vi Onskar att vi kan géra, kommer vi sjilva fa beundran av andra pa
grund av vart sitt att méblera (Holt, 1995). Franc (2004) tycker om att folk som
kommer pa besok alltid tycker att det hint nagot nytt, det blir liksom spiannande
for dem med” (a.a.). Hemma hos Gus ligger pa soffbordet en stapel arkitekt-
magasin som bade matchar soffan och tavlorna pa viggen. Han blir mycket glad
om nagon kommenterar dessa sma budskap, ’da innebdr det vil att jag pa sitt

och vis lyckats” (a.a.).

6.2.2 Konsumtion som integration

6.2.2.1 Det forldngda jaget

Genom att omgivningen uppfattar att en viss vara har en symbolisk mening som
formedlar unikhet, kommer 4ven den individ som konsumerar varan att sam-
mankopplas med denna exklusivitet (Tian et al, 2001). Cilla (2004) dlskar att ldsa,

och anvinder sig av bockerna som en naturlig del av sitt méblemang;

Samtidigt som jag vill att bockerna skall synas, vill jag
att det ska se omedvetet ut. Till exempel sitter jag Kafka
bredvid Marian Keyes, det blir en kul och ovintad bland-
ning. Lite sa som jag sjlv dr (Cilla, 2004).

Gus (2004) spelar girna piano, och har darfor endast valt tavlor med flygel och
pianomotiv. Franc (2004) som i sin ligenhet vill skapa nagot av ’en for fest inbju-
dande loungekinsla” (a.a.) har valt bekvima och stora mobler och i taket hinger

en glittrande discokula.
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Emma (2004) vill f6rmedla att hon har en egen stil. Att f6rskona, f6rbittra (Holt,
1995) samt forlinga den egna identiteten (Belk, 1988) blir f6r henne, att i sin
sammansittning och val av produkter, vilja uttrycka den alldeles egna stilen. Ge-
nom att képa speciella varor som inte star i alla hem, till exempel secondhand
produkter, behéver hon inte férindra dessa lika mycket for att forbattra den
egna identiteten, som om varan hade kommit fran IKEA (Emma, 2004).

Heidi (2004) berattar att hon genom sitt hem vill kommunicera att hon ér en
kreativ person. Det dr dven viktigt att hemmet 4r en plats att umgas, dir man ska
vaga sitta sig 1 soffan utan att vara ridd for att skrynkla tyget. Bostaden ska vara
inbjudande och varm. Hon vill dven att hemmet ska kommunicera att det ir en
plats ddr “barnen far lov att vara barn, och ha plats att leka” (a.a.). Forlingt
innebdr det troligtvis att hon vill att folk ska uppfatta henne som en bra och
omtinksam mamma. Heidi (a.a.) podngterar dterkommande att hennes hem ska

vara mangfunktionellt.

I vardagsrummet har vi en klittervigg med lekplats at
barnen, en soffgrupp for samvaro, en horna att lisa
och titta pa tv, samt en matplats (Heidi, 2004).

Hon ser sig sjilv som en mangfasetterad individ som ”har manga bollar 1 luften
samtidigt” och dirmed beh6ver ocksa hennes hem fylla hennes olika behov (Heidi,
2004).

6.2.2.2 Ekonomisk begrdnsning

Berta (2004) anser att hon inte lingre vill déma en person utifran dennes stan-
dard i hemmet. Detta da hon upplevt att hon vid flertalet tillfillen fatt en felaktig
bild av personen. Hur ens hem ser ut beror ofta pa livssituationen. Vi som stu-
denter har ofta inte pengar att kunna forverkliga oss ” (Berta, 2004). Den be-
grinsande funktion ekonomin faktiskt kan ha pa individen, tar samtliga
respondenter upp. Pa grund av ekonomiska skil kan inte Alma (2004) skaffa sig
just de ting hon vill ha f6r hemmet. Merparten av vara respondenter dr studenter,
eller nyligen utexaminerade och vil medvetna om detta faktum, darfor anser de
att det dr svarare att tolka och doma en yngre persons hem, 4n en ildre persons

med sakrad inkomst.

Hade jag haft mer pengar skulle jag dndra en hel del.
Diirfor kan det bli svart att sdga att mina prylar verkli-
gen speglar mig. Det gar egentligen bara att se om pet-
sonen bryr sig eller inte. Jag tittar kanske mer pa om
det dr rorigt eller perfektionistiskt, det kan man se ritt
fort hemma hos folk. Méblerna och den finansiella stan-
darden, nja antingen kan man, eller si kan man inte
kopa (Franc, 2004).

Som tidigare nimnts anser Heidi (2004) sig ha en egen stil, som visar sig bade i
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hennes klader, i hennes intressen och i hennes hem.

Sjilvklart begrinsar ekonomin genom att jag inte kan
kopa precis det jag vill ha, men i s fall férsoker jag vara
kreativ och hitta nya vigar (Heidi, 2004).

Aven om ekonomin begrinsar identitetsuttrycket framhaller hon att hon i alla fall
har ett hem som speglar hennes personlighet. Heidi (2004) ir dessutom stolt 6ver
att ha lyckats gbra ndgot personligt av sitt hem utan att det har kostat skjortan.
”Vem som helst kan képa dyra designermobler” (a.a.). Hon tar ddarmed tydligt
avstand fran lyxkonsumtion, och vill istallet papeka att hon 4r en miljomedveten
mainniska som hellre vill ta vara pa och atervinna dn att bara kasta ut. Heidi
(2004) gar emot Vebleneffekten, diskuterad av Sellerberg (1977), och kan istillet
tycka att varor som dr dyra blir mindre attraktiva. ”Jag dr mer stolt om jag hittar
en snygg lampa pa Erikshjilpen, in om jag koper en designad lampa pa David
Design”(Heidi, 2004).

Gus (2004) menar att det sikerligen ligger betydligt mer eftertanke bakom
konsumtionsbeslut, dn vad folk egentligen vill erkdnna. F6r honom hade det inte
varit lika roligt om han sjilv vetat att det han kopt dr nagot billigt och massprodu-

cerat.

Fast dn att jag aldrig lagligt far kora si fort som jag
skulle kunna med de riktigt snabba bilarna, ar det lik-
som roligare att kora en bil for tva miljoner dn en for
tiotusen. Ménniskan dr nog sa krass sa hon gillar det
som kostar mycket. Det dr ett sitt att imponera (Gus,

2004).

Pa sa sitt stirker han Veblens (1926) resonemang dir den vikarierande konsum-
tionen skall uttrycka konsumentens starka ekonomi. Gus (2004) fortsitter sin
diskussion med att dra paralleller till hur mycket pengar folk borjat ligga ner pa
en exklusiv och proffsig kéksutrustning, Detta trots att vi lagar allt mindre mat.
Enligt honom har det att géra med att vi vill skapa en symbolisk bild av den

gemenskap som forr 1 tiden skapats i koket.

Det viktiga blir att ha méjligheten! Jag vill absolut ha
ett bord foér 12 personer, men om jag nagonsin kom-
mer att ha 12 personer pa middag vet jag inte. Men for
mig ar det mojligheten samt symboliken i det att bordet
faktiskt inbjuder och vilkomnar hela 12 gister (Gus,
2004).
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6.2.2.3 Rollévergdang
Cilla(2004), som i vanliga fall aldrig vagat képa nagot stort och bokigt har nu

tillsammans med den nya pojkvinnen skaffat sig en stor sing,

Jag dlskar min sidng! Jag har alltid velat ha en sadan snirk-
lig metallsing. Visst, sovrummet ar litet, sa singen tar
mycket plats. Men samtidigt 4r det ganska bra, fér nu
maste singen sta dir den gor. Hade det inte varit for
att det var sa kul att kopa nagot speciellt tillsammans,
hade jag nog inte vagat képa en sadan sing. Visst, vi
hade kunnat ta vara gamla singar men nu har vi en ny
och alldeles egen, det badar gott... (Cilla, 2004).

Heidi (2004) sdger att hemmet genomgick manga férindringar nir hon skaffade
barn. Bada uttalanden stirker dels teorin om konsumtion vid rollévergang, det
vill siga att man vill markera betydande hindelser i sitt liv med konsumtion, samt
det fenomen Carter (enligt Sellerberg, 1977) kallar ett a-once-in-a-lifetinze-grand-slam,
det vill saga ett stort mébelinkép som skall symbolisera integrationen mellan tva
personer samt ett nytt livsstadium. Man vill gemensamt skapa nagot nytt for att

symbolisera det nya familjelivsstadiet.

6.2.3 Konsumtion som klassificering

Konsumtion som klassificering innebir att individerna stravar efter att likna samt
ta avstand fran sin omgivning (Holt, 1995). Respondenternas svar indikerar att
de individer som vill verka vara unika och individuella kan ha svart att peka ut
vilka de vill efterlikna. Alma (2004) menar att hon inte blir inspirerad av nigon
speciell person eller grupp nir det giller hennes val av mébler. Tittar hon pa sin
vanskapskrets liknar hon inte heller nagon av sina vinner, da de inte har samma

intressen som hon sjilv. Dock sdger hon vid ett tidigare tillfalle:

Jag har nog tagit med mig en hel del av mitt sitt och
instillning fran hemmet, jag 4r uppvuxen i en annor-
lunda miljé dir det alltid var okej att sticka ut (Alma,
2004).

Troligtvis dr det minniskorna i Almas uppvaxtmiljé som utgdr hennes referens-
grupp-

Det tycks vara littare f6r de individer som vill framsta som individuella, att
peka ut vilka eller vad de inte vill efterlikna. Emma (2004) pastar att hon handlar
secondhand mobler for att férmedla att hon ar annorlunda. Samtidigt som hon
inte gor det specifikt for att formedla att hon tar avstind ifran det materialistiska
samhillet, ar det enligt henne sikerligen en omedveten handling, Pa samma sitt

motsiger Franc (2004) att han vill efterlikna eller férknippas med en speciell typ
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av minniskor. Diremot kan han tydligt sdga vem han inte vill liknas vid.

Jag vill inte foérknippas med miénniskor som kianner att
de maste f6lja trender. Det som dr trendigt 4r anda inte
lingre trendigt ndr det dr en trend... Darfor dr det bittre

att kora sin egen stil ( Franc, 2004).

Senare under intervjun kommer det dock fram att han lyssnar mycket pa sin bror
men paverkas snarare av sin flickvin (a.a.). Franc (2004) menar att folk i hans
omgivning kan ringa och siga att han maste ga till en viss butik och exempelvis se
pa en lampa. ”De sdger ofta till mig, den dr sa mycket du, och ofta stimmer det”
(a.a.)

Cilla (2004) sager att hon inte riktigt hittat sin egen stil. Hon upplever snarare
att hon har manga olika idéer och konstant byter uppfattning;

Jag kan komma hem till folk och kinna, gud sa vill jag
ocksa ha det, men dd vore det samtidigt inte min egen

stil utan den andra personens... (Cilla, 2004).

Diirfor tror hon inte att hon direkt har nagon referensgrupp da hon inte vet vem

hon egentligen vill efterlikna (a.a.). Gus (2004) betonar att istillet f6r av sin di-
rekta omgivning priglas han sikert pa djupet av sina forildrar. “Fast att det inte
slagit igenom helt och hallet, blir det kanske som en viss ram” (a.a.). Det mycket
starka intresset for heminredning har han fatt frin morfar som dven han var
arkitekt. Gus (a.a.) menar att sidant som en genuin smak far man med sig hemi-
fran. Han tror inte heller att man pa dldre dar kan lira sig fa bra smak. ”Da blir
det ju bara en spegling av vad nagon annan gillar” (a.a.).

Heidi (2004) sager att hon inte har nagra direkta referensgrupper, men samti-
digt papekar hon att de flesta av hennes vinner gillar heminredning och ar kultu-
rella. Aven Dan (2004) och Emma (2004) konstaterar att de inte kan siga att de
vill efterlikna nagon grupp. Diremot ser sig bada tva, liksom Heidi (2004), till-
héra en umgingeskrets bestiende av mycket kreativa och sjilvstindiga mannis-
kor, exempelvis arkitekter och musiker. Dan (2004) kan bli inspirerad av dessa till
att utveckla sin egen smak, medan Emma (2004) mera poidngterar att dessa pet-
soner stimulerar henne till att vara speciell da daven de ar speciella. Detta kan vi
knyta an till gruppteorin; den individualistiska manniskan har ocksa en referens-
grupp (Cialdini, 1993), men gruppens gemensamma norm ir snarare att sticka ut
an att se likadana ut.

Gus (2004) tycker att vissa personer férsoker skapa ett normbrytande uttryck.

Men egentligen kommer de bara att likna sin grupp,
som i sig vill verka speciell. I verkligheten blir de inte
ett dugg speciella, utan har bara fallit f6r det grupp-
tryck som rader hos dessa individer (Gus, 2004).

51



Heidi (2004), Dan (2004) och Emma (2004) betonar att de umgas med ménnis-
kor som ir lika dem sjilva. Har kommer gruppens identifierande funktion fram.
Det blir viktigt att tillhéra en grupp som later medlemmarna vara sig sjilva. ”Jag
démer inte mina vinner och de domer inte mig. Jag gillar att umgas med folk

som dr egna och som star for vad de tycker” (Heidi, 2004).

6.3 Individualistisk konsumtion

Individernas syn pa individualism och unikhet, samt respondenternas installning
till konsumtion har diskuterats ovan. Under detta avsnitt, individualistisk kon-
sumtion, kommer vi att ssammankoppla dessa tva, for att se hur vara respondenter
verkligen konsumerar for att medvetet eller omedvetet framsta som individualisti-
ska. Vi har i motsvarande teorikapitel avhandlat vad som menas med detta och
dmnar nu utifran vart intervjumaterial redogéra for vilken instillning vara
respondenter har till imnet.

Nail (1986) diskuterar hur individer kan framsta som unika genom en medve-
ten eller omedveten handling, Vidare talar han om hur si kallade sjilvstindiga
val, som inte 6verensstimmer med allmint ridande normer, kan leda till att en
individ uppfattas som unik. Det primira for individen blir att uttrycka sin indivi-
duella smak, inte att framtrida som att vilja verka vara unik. Den unika identite-
ten tas for givet (a.a.). Antagandet att individen far utlopp for sin unikhet genom
att fa gora sina egna val, stimmer 6verens med hur Franc (2004) resonerar nir
han konsumerar produkter. Han drivs av att vilja ha sina egna saker och att ha sin
egen stil. Fortsittningsvis dr det av stor vikt f6r honom, att folk inte uppfattar att
han képer varor f6r att medvetet formedla att han dr speciell. Den verkliga bak-
omliggande faktorn som leder till hans siregna kép dr att Franc (a.a.) fran borjan
ir annorlunda. Aven Emma (2004) anser att hon gér sjilvstindiga val, men med
syftet att vilja framstd som unik. Genom sina medvetna och sjilvstindiga val
framtrider Emma (a.a.) som den unika person hon verkligen dr. Unikheten tycks
redan finnas hos personerna. Dock menar dessa individer att det 4r genom deras
formaga att gora sjilvstindiga val som de blir det de dr, det vill siga unika.

Tian et al (2001) talar om hur individer har olika stora behov av att vara
individuella. Denna skillnad i behov av att framsta som unik, speglar i sin tur
olikheter i individens counterconformity motivation. Gemensamt fér samtliga
respondenter 4r att de inte tycks vilja vara unika, de vill atminstone inte erkdnna
det. Individens motvilja att sta for att han eller hon faktiskt vill fA uppmirksam-
het genom sitt unika upptridande ar nagot vi starkt kint vid alla intervjuer.
Respondenterna ir diremot 6vertygade om att de dr speciella och dirfor beter
sig pa ett visst sitt. Gus (2004) menar att det han gillar 4r redan speciellt och han
ar klart medveten om att han formedlar ett annorlunda budskap. Detta beteende
grundas av honom, 1 att hans smak helt enkelt 4r sadan. Heidi (2004) berittar att
hon kinner att nagon gor intrang pa hennes integritet om han eller hon skulle
kopiera hennes stil. Med andra ord drivs hon alltsa till viss del av counterconformity
motivation, trots att hon inte direkt vill erkdnna detta. Heidi (a.a.) gillar att sticka

ut, men ser inte det som huvudsyftet med hennes individuella konsumtion. ”’Jag
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har alltid haft en egen stil, men inte for att jag vill vara speciell utan dirfor att jag
gillar den stilen” (a.a.). Pa sa sitt visar Heidi (a.a.) tydliga drag av att vara en
sjalvstindig individ, men samtidigt framhaller hon att hon inte skulle gilla om
nagon annan plagierade hennes stil och koncept. Emma (2004) bryter girna mot
det som annars ses som normalt i samhallet nir hon ska képa inredning till hem-
met. Hon vill skapa sitt hem pa ett sitt som ingen annan har gjort. Detta bland
annat genom att konsumera varor képta pa auktioner eller i secondhand butiker.
Detta upptridande belyser Nail (1986) ndr han talar om att vissa ménniskors
primara avsikt r att vara individuella. Dessa individer dr vil medvetna om vilka
normer som rader i samhillet och konsumerar dirfor avsiktligt f6r att bryta mot
reglerna.

Grubb (enligt Tian et al, 2001) menar att for att en produkt ska anses vara
unik, maste den vara en allmint vedertagen symbol f6r det ovanliga och speciella.
Detta antagande anser samtliga respondenter vara inkorrekt. Det dr samman-
hanget som varan placeras i eller modifieringen av den, som gér produkten unik.
”En vara dr inte speciell for att den ses som unik utan det ar nir den placeras i ett
annorlunda sammanhang som den uppnar sin unikhet” (Alma, 2004).

Nir man talar om impopulirt val kan det konstateras att manniskan kommer
att vilja att konsumera produkter som skiljer sig fran gruppens normer (Tian et
al, 2001). Vidare tar Sellerberg (1977) upp ett sa kallat antibeteende, dir individen
medvetet gar in for att bryta mot den radande populirtrenden. Ett saidant upp-
tridande kan aterkopplas till Alma (2004) som medvetet skapar ett antibeteende
mot vissa trender om hon anser att dessa blivit for pitagliga. Aven om det it
nagot som hon tycker om, kan hon strunta i att kopa det for att det har blivit for
opersonligt. Cilla (2004) diremot, skulle aldrig bete sig antimissigt mot ett mode.
Hon menar att det dr virre med personer som vill vara anti 4n de som vill vara
extremt moderna. Heidi (2004) anvinder sig av kreativa samt impopulira val.
Hon gillar att andra uppskattar hennes hem och tycker att det ar fint, men skulle
samtidigt inte lata bli att kopa en produkt for att hon ér ridd for vad andra ska
tycka.

Jag koper det jag tycker dr fint, om sedan nigon annan
tycker att det dr avskyvirt bryr jag mig inte om/.../
Samtidigt blir jag glad om nagon siger att jag har det
fint hemma (Heidi, 2004).

6.4 Trender och modelivscykler

Enligt Albinsson (1977) idr varans psykologiska livslingd kortare 4n den ekono-
miska och fysiska. Denna psykologiska aspekt dr nira forknippad med hur pro-
dukten kan forstirka dgarens eget sjalvmedvetande. Dessutom har vi manniskor
ett behov av stindig fornyelse annars trottnar vi som innehavare. Samtliga

respondenter stimmer in pa denna beskrivning, vilket kan utlasas ur svar dir de
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till exempel kriver stindig utveckling.

Cilla (2004) ir valdigt ombytlig, hennes personlighet speglas troligtvis bast i
att hon har mobila mébler. Pa sa sitt kan hon dndra sa ofta hon vill. Som barn
fick hon exempelvis aldrig ha nagon bokhylla som skruvades fast pa viggen, da
risken var for stor att hon efter nagon vecka skulle tréttna pa dess placering. Hon
maste ha en bas som gir att férindra och som hon hela tiden kan férnya. Nagot
hon sjilv menar kan symbolisera hennes ombytlighet. Hon vill inte ha nagot
tema, utan snarare en blandning av saker hon tycker om. "Det som blivit trendigt
massproduceras och da ir det alla och inte JAG som vill ha det”(a.a.). Trenden
riskerar att bli opersonlig och ointressant da det inte lingre dr den specifika indi-
viden som valt ut denna. Franc (2004) ir en ivrig person och kan komma pa4, sent
pa kvillen, att han vill méblera om. Nista dag kanske han ser att det inte blev sa
bra, men han ser det som en rolig grej. ”Lite kul f6r folk att komma hit och det dr
alltid nagot nytt som hint”(a.a.). Att ha sin egen stil innebar ocksa att Franc (a.a.)
inte direkt foljer trender. Han tycker att det som ir trendigt dr 4nda inte lingre
trendigt nar det har blivit en trend. Franc (a.a.) anser det vara mindre unikt att
andra pa sig bara for att det man gillar har blivit vanligt. Han menar att det istéllet
ir bittre att fortsitta och verkligen kéra hela sitt race (a.a.). Gus (2004) poingte-
rar att han vill ha stindig utveckling, Vidare tycker han att det ar trakigt om man
képer nagot komplett och statiskt. Att vara slaviskt trendig, det vill sidga att képa
sadant som andra menar ir snyggt r ointressant och opersonligt.

Gus (a.a.) vardagsrum dr mycket spartanskt inrett. Han sdger att férindringen
och nyinképen inte innebir att han maste samla pa sig en massa saker. Nytt

tillfors och annat tas bort.

Den bista inredningen bygger inte pa trender, det ar
en blandning av gammalt och nytt som ger personen
en frisch igenkidnningsfaktor. Det dr denna kombina-
tion som skapar det speciella och kanske individuella”

(Gus, 2004.).

Heidi (2004) paverkas inte av trender 1 mer dn att hon tycker att utbudet blir
begrinsat och valméjligheterna firre. Hon poingterar dock; Vi har alltid legat
fore trenden, den firg vi valt till vardagsrummet blir inne aret efter” (a.a.). Hon
skulle inte gora sig av med eller slinga varan for att den blivit populir, men om
nagon kopierade hela hennes koncept skulle hon definitivt byta. ”Om nagon
annan har samma lampa spelar ingen roll, den ér ju kopt pa IKEA, att den ar
speciell hemma hos oss beror pa hur jag kombinerar den” (a.a.). Att vilja att folja
en trend, ett mode innebdr pa sa vis en viss lasning, Det mojliggor inte den
annars konstanta och fria forindringsprocess som tycks prigla hemmen hos
respondenterna. Emma (2004) och Alma (2004) f6ljer definitiv inte nya trender,
men vill inte heller havda att de 4r ute efter att skapa nagra. Sen kan det vara sa att
det skapas en trend eftersom deras hem inte dr lika nigon annans. Detta ir i
hégsta grad ett exempel dir individen genom skapandet av den egna trenden
(Simmel, 1908) skapar ett individuellt uttryck. Dan (2004) tinker i samma banor

som Emma (2004) nir han siger att han inte skulle vilja pasta att han forsoker
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skapa nya trender och att han inte heller hinger pa det som finns. Istiller haller
han sig uppdaterad om hur liget ser ut pa markanden, sen utformar han sitt hem
oberoende av om det dr trendigt eller inte. Berta (2004) skapar inga egna trender
utan kan mycket val hinga pa de som redan finns, det vill siga om hon gillar dem.
Hon féljer med och liser modemagasin, men har inget starkt behov av att vara
overtrendig. ”Gillar jag trenden sa hakar jag pa den” (a.a.).

Miller et al (1993) framhaller att trender idag omsitts snabbare dn nagonsin
tidigare. Detta medf6r att trendsittaren, eller innovatoren, kommer att 6verge en
viss produkt sa snart den blivit vanligt forekommande. Detta pastiende stimmer
inte till fullo 6verens med respondenternas svar, da svarspersonerna inte vill félja
trender just pa grund av att de kinns opersonliga och kortlivade. Heidi (2004) vill
inte bara slinga for att det dr gammalt, hon gillar inte den sa kallade s/#- och
slangkulturen dir det gamla kastas ut sa fort det kommit nagot nytt pa marknaden.
Vidare betonar hon att det just dirfor, 1 princip dr omojligt att kopiera deras
koncept, eftersom det beror pa deras individuella insatser. Manga av mé&blerna
har de gjort sjily, eller arvt.

Den generella instillningen bland respondenterna mot heminredningsvaror
som blivit allt fér vanligt férekommande, dr att istillet for att slinga dessa, for-
soka dndra pa dem. Produktens livslingd vad giller unikhet och affektionsvirde
kan siledes forlingas. Detta skulle exempelvis kunna ske genom olika sitt att
modifiera eller att varan far en ny betydelse genom en annorlunda placering. Gus
(2004) och Emma (2004) forsoker fran forsta borjan gardera sig emot detta pro-
blem. Det gér de genom att de konsumerar varor som fran starten ar speciella. Pa

sa sdtt sa blir de inte lika vanligt forekommande som en massproducerad vara.

6.5 Vilka varor konsumeras?

Horowitz (enligt Sellerberg, 1977) talar om att det finns trender bade for eliten
samt trender for massan. Eliten dr dock beroende av masstrenden for att de ska
kunna urskilja sig. Tittar man pa de olika respondenternas svar gillande hur de
stiller sig i férhallande till massproduktion, har de generellt inget emot masspro-
ducerade varor i sig. "Det beh6vs bade massproducering for massan och specia-
liteter fOr de speciella” (Gus, 2004).

Holt (1998) menar att genom att ha djupgaende kunskap inom ett visst imne,
kan individen uttrycka sin unikhet genom att forsta och se aspekter hos varan,
som en utan samma kunskap inte kan uppfatta. Pa sa sitt kan individen framsta
som individualistisk 1 sin konsumtion trots att varan ir vanligt forekommande, da
den insatte konsumenten ser en annan och kanske storre symbolisk mening, Vill
individen forstirka symbolismen samt personifiera varan ytterligare kan en mo-
difikation av produkten vara l6sningen (a.a.). Ett par av respondenterna siger att
den firdiga, massproducerade varan kanske inte direkt tilltalar dem, utan den
potentiella forindringen. ”Sa linge man som konsument ser méjligheten att for-
dndra den massproducerade varan, spelar det ingen roll om den dr massproduce-
rad eller inte” (Dan, 2004). Alma (2004) modifierar sina massproducerade varor,

da hon menar att det negativa hos denna typ av varor ir den stora exponeringen.
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Marknadsforingen och volymen av dessa produkter leder till att de, enligt henne,
blir mindre speciella. Tittar man i kontrast till de storre varuhusen som till exem-
pel Mio istillet pa mindre butiker som ofta har mer designade produkter, ir det
inte faktumet att produkten ér dyr eller av en speciell designer som lockar, utan
det positiva ar att dessa varor endast finns i mindre skala.

Franc (2004) ir i grunden inte negativ till massproducerade varor. Det ir
istallet sjilva ordet massproducerat som far det att lata som att det ar mindre unikt,.
”Nir alla snackar om det och nir det ir tillgingligt for alla, det 4r da som det
kanns massproducerat” (a.a.). Inte heller Berta (2004) har nigot emot masspro-
ducerade varor. Hon anser att det maste finnas varor sa att alla kan ha en méjlig-
het att képa fina mobler. Dock blir hon glad om hon sjilv slipper képa dessa.
Nigot massproducerat kinns som en kopia. Vidare kinns varan massproduce-
rad, nir den inte har en bra kvalité eller nir man kan kdnna att materialet 4r
simre. 7Billigt ser billigt ut” (a.a.). Aven Gus (2004) nimner att han hos det
massproducerade upplever en brist pa dkthet. Han skulle inte av princip lata bli
att handla nagot pa IKEA, men han tycker inte att det ér lika spinnande med en
kopia som det dr med ett original. Han ser nimligen pa IKEAs saker som kopior
pa andras idéer (a.a.).

Emma (2004) kan inte géra nagra specifika uttalanden gentemot massprodu-
cerade varor. Troligtvis beror detta pa att hon ofta inte kommer 1 kontakt med
sadana varor, hon soker inte efter dem och de ingir inte i hennes klassificerings-
system. Skulle hon bli exponerad f6r dessa produkter, skulle hon kunna tinka sig
att képa dem om hon ser en mdoijlighet att modifiera dem, aldrig annars. Varan i
sig skulle inte vara tillrickligt unik for henne. En normbrytande moblering ar
enligt henne inte tillricklig for att ta bort varans status som icke unik. Istillet
skulle hon genom en konkret forindring kunna ta bort varans ursprung och
anpassa den till hennes livsstil.

Enligt Holt (1998) innebir begreppet connaissenr att ha kunskap och se bety-
delser hos produkten som andra missar. Med denna kunskap kan individen se-
dan skapa egna ovanliga kombinationer. Levy (1996) bekriftar och utvecklar detta
resonemang, genom att papeka att individer kan kombinera massproducerade
varor fOr att skapa en unik identitet. Vara individualistiska respondenter siktar
efter att framhalla att de inte foljer en allmingiltig trend, utan att de istallet mixar
och matchar sin egna personliga stil. De olika respondenterna har gemensamt att
de alla féredrar och har kunskapen att kunna férandra massproducerade varor.
Den egna kunskapen i kombination med forindringsakten, dels genom kreativ
produktkombination samt konkret produktmodifikation, kommer fér respon-
denterna att ge varan en unik identitet. Heidi (2004) tar sig girna an rollen som
connaisseur, da hon papekar att méblerna hon har hemma i stor utstrickning
kommer fran IKEA, men att folk inte tror det. Huruvida produkterna 4r mass-
producerade eller inte, spelar alltsa ingen storre roll f6r Heidi (a.a.) eftersom de
alltid forindrar moblerna efter de fatt hem dem. Nir priset dr lagt kinns det
ocksd mer befogat att fordndra varan. Pa si vis menar hon att varan blir mer
unik. (a.a.) ”En vara som dr dyr och speciell frain bérjan férindrar man inte
girna, den behaller man som den dr”(a.a.). Dirfor kan den vanligare massprodu-

cerade varan tillata en kreativ forindring och genom denna bli mer speciell. Gus
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(2004) tror att det dr den egna sammansittningen eller férindringen av varan
som ir det avgorande. Det skulle inte vara tillrdckligt att endast inférskaffa en
speciell produkt, det 4r kombinationen med de andra moblerna som blir hans
kannetecken.

Vidare poingteras att den individ som gar in for att férandra nagot maste ha
en bakomliggande tanke (Gus, 2004). Han menar att for att kunna modifiera
produkten maste individen ha en viss kunskap. Vad giller sjilva kombinationen
kan individerna fritt mixa och matcha utan nagra stérre begrinsningar. Vid mo-
difiering av varan maste mycket storre aktsamhet vidtagas, da det hir finns en
risk att man genom okunskap vad giller till exempel material kan férstéra pro-
dukten och dess ursprungliga funktion. Den konkreta fordndringen skall darfor
endast genomforas av dem med kunskap (a.a.). En mojlig tolkning ar att dessa
individer forsoker distansiera sig fran massan genom avskricka andra fran att tro
att de besitter den kunskap som krivs for modifikation. Genom att sa starkt
uttala sig om att det endast bor gbras utav dem sjdlva blir det nistan som de
forsoker reservera ett sitt att bli unika pa for just denna grupp.

Mainga av moéblerna som Heidi och hennes man har hemma har de sjilva
gjort. ’Nir man sjilv tillverkat mobeln har man lagt ner en bit av sig sjilv 1 den,
och da blir den ocksi mer unik” (a.a.). Aven Franc (2004) tycker om att sjilv fixa
och forindra, och i man av tid blir projekten storre eller mindre. Férindrings-
processen kommer forst efter ett tag, da han tycker att det ar viktigt att man forst
har produkten hos sig for att verkligen kunna kidnna vad som kan och ska dndras.
Cilla (2004) anser att massproducerade varor som forindras blir mer unika dn
nagot som dr unikt fran bérjan. Det dr den egengjorda foérindringen som gor
skillnaden. Vidare menar hon att det dr den designade produktens tillverkare som

ar unik och inte hon som kopare.

Jag tycker att det blir mer speciellt och dirfér mer lo-
giskt att sjilv 6verfora sin personliga unikhet till varan.

Annars siger den inget om mig (Cilla, 2004).

Nir Emma (2004) talar om massproducerade varor menar hon att hon féredrar
att modifiera varorna efter eget tycke, men hon kan lika vil méblera med dem pa

ett annorlunda sitt for att fa ett speciellt uttryck.

Av den orsaken att jag fran forsta bérjan képer mobler
som inte manga andra inte har, sa behéver jag inte au-
tomatiskt férindra dem sa mycket som om de vore fran
IKEA. Jag kan fortfarande bli unik (Emma, 2004.).

Det visentliga f6r Emma (2004) dr hur man kombinerar och utformar sitt hem.
Hon skiljer sig till viss del fran 6vriga respondenter genom att hon siger sig
kunna bli unik trots en omodifierad vanlig vara, dock maste poingteras att Emma
aldrig képt nagot pa IKEA utan har ett hem bestaende av framf6rallt seconhand-
produkter samt drvda foremal (a.a.).

Belk et al (1989) resonerar, foljt av Holt (1998) och Levy (1990), kring hur en
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produkt blir mer unik och betydelsefull nir konsumenten modifierar den samti-
digt som hon investerar en bit av sig sjilv i produkten. Betydelsen av forindrade
varor dr stor f6r Dan (2004) som menar att om han skulle tréttna pd en hem-
inredningsartikel, skulle det ta emot mer att slinga den produkt som han lagt ner

sitt jag 1, an att slinga en oférandrad artikel.

Den oférindrade mobeln har ju ingen kinsla bakom
sig, vilket innebir att jag skulle strunta ganska mycket i
om jag slingde den. Det ir arbetet bakom som avgor

(Dan, 2004).

Genom att ligga ner kraft pa att férindra kommer produkten inte endast bli mer
olik andra liknande produkter, utan den kommer dven att bli mer lik och inklude-
rad i dgaren. Den emotionella relationen till varan kommer att stirkas, vilket
resulterar i ett storre engagemang till produkten. Livslingden kommer pa sa sitt,

genom den ytterligare inneborden, att forlingas.
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/. Diskussion & slutsatser

Ndir vi nu birjar ndrma oss uppsatsens siut kommer vi att inleda med en stunds
reflektion. 177 vill hir dela oss med av de tankar, angdaende metod, som uppkon-
mit under arbetets gang. V'idare kommer vi att diskutera och dra slutsatser uti-
fran den analys som tidigare presenterats. Hdrmed hoppas vi kunna bidra till en
Okad forstaelse savil praktiskt som teoretiskt. Kapitlet avrundas med forslag pa
vidare forskning inom omradet individualistisk konsumtion

/.1 Reflektion

Vi har nu presenterat och analyserat resultatet av var kvalitativa undersékning
och 1 detta avsnitt har vi for avsikt att dela med oss av de erfarenheter vi fatt
under intervjuandets gang. Genom att vi noggrant beskrivit var underséknings-
metod har vi sikerstillt studiens trovirdighet, eller mer specifikt palitlighet (Bry-
man, 2001). Utifrin denna beskrivning ges andra forskare dirmed moijlighet att
bedéma dels kvaliteten pa valda metod, men dven skapa sig en uppfattning om i
vilken man vara teoretiska slutsatser ar berittigade.

Vi har tidigare nimnt hur vi, vid val av respondenter, var ute efter att finna de
individer som drivs av en motivation av att framsta som unika. Att hitta och
identitifera dessa manniskor var pa intet vis en enkel sak. Efter diverse 6verligg-
ningar kom vi fram till att anvinda oss av den sa kallade snébollsmetoden, dir
personer skulle tipsa oss om limpliga intervjuobjekt och dir dessa i sin tur skulle
kunna hjilpa oss vidare. Valet av metod har visat sig vara lyckat. Intressant ar
dock att de personer som av sin omgivning uppfattas som att vilja vara unika,
sjalva menar att det inte dr nagot de vi// vara utan bara 4r. Under flertalet tillfillen
har vi diskuterat och fragat oss ifall vi kanske undersokt fel grupp individer. Men
da dessa personer enligt sin omgivning uppfattas ha ett uttryckt behov av att
verka speciella, férmedlar de ocksa i sin konsumtion en 6nskan av att vara unika.

Eftersom vira intervjuobjekt har fatt mojlighet att ta del av uppsatsens pro-
blem, kan detta leda till vissa konsekvenser. Bryman (2001) menar att respondenter
ibland svarar pa det sitt som de tror att intervjuaren vill. Denna effekt, intervjuar-
effekten, kommer av att de vill ge en positiv bild av sig sjilva. Vi uppmirksam-
made bland annat under var forsta intervju att ett instimmande kroppssprak fran
var sida paverkade respondenten att svara pa ett visst sitt, vilket 4r nigot som
dven Bryman (2001) diskuterar. Dirfor var vi noga med att i fortsittningen halla
ett sa neutralt kroppssprak som maoijligt. En annan risk ar att respondenten kan-
ske inte ser samma betydelse, som undersokaren, i de begrepp som avhandlats.
Detta ir, enligt Bryman (a.a.), litt att forbise vid semi-strukturerade intervjuer
och kan leda till feltolkningar. For att kringga denna problematik har vi varit
nogranna med att under intervjuernas gang definiera de begrepp som kan upp-
fattas som tvetydiga. Detta har férhoppningsvis bidragit till en mer trovirdig

analys.
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Vad giller utformning av fragemallen har vi anvint oss av en variant bestaende
av direkta fragor samt diverse diskussionsomraden. Vi har valt att vid samtliga
intervjuer berdra alla punkter, da vi stivar efter att uppna en hog trovirdighet pa
undersokningen. Det bor dven poingteras att det var till stor hjalp att ha ett antal
fardigformulerade fragor att kunna falla tillbaka pa, da samtalen ibland kunde
stanna upp. I efterhand kan vi dock medge att vi inte har behévt samtliga de
amnesomraden vi har diskuterat under intervjuernas gang,. Troligtvis hade vi kun-
nat arbeta mer koncentrerat och dirmed sparat en hel del tid. Samtidigt bor
nimnas, att svaren hade kanske inte blivit de samma ifall vi inte fort sa pass breda
och omfattande diskussioner som vi faktiskt gjorde. Vi fick positiv feedback av
en del av respondenterna just for att intervjun kdndes sa bred och att vi diskute-
rade samma huvudtema fast ur olika synvinklar. Ibland kunde de till och med bli
Overraskade av sina egna svar.

Som ovan nimnts valde vi att diskutera samma tema ur manga olika synvink-
lar. Detta ledde till att vi ofta upplevde en tvetydighet hos respondenternas. I ena
stunden menade de till exempel att det klart gick att vara unik med vanliga mass-
producerade mobler, fOr att i nista sats saga att de aldrig kunde tinka sig att kopa
nagot sadant, da det inte skulle kinnas som tillrdckligt unikt fér att de skulle
kunna vara individuella. Troligtvis har detta att géra med att det inte ér helt ac-
cepterat 1 vart samhille att verkligen sta for att man vill vara annorlunda och
speciell. Vi mirkte att da vi stillde mer direkta fragor fick vi betydligt mer blyg-
samma och tvekande svar dn da vi under diskussionspunkter forde ett nigor-
lunda fritt samtal.

En klar fordel var att vi kunde spela in samtliga intervjuer pa kassettbandspe-
lare. Vi hade forberett oss pa att respondenterna skulle kunna bli himmade av
det faktum att de blev inspelade. Dirfor valde vi att friga dem om detta i for-
hand. Efterat visade det sig att bandspelaren verkligen var ett stort hjilpmedel da
vi dels under sjilva intervjun kunde vara uppmirksamma och aktiva i samtalet

samt att vi i efterhand kunde ga tillbaka och lyssna pa intervjuerna.

7.2 Slutsatser av var analys

Uppsatsens problem har sin grund i Tian et als (2001) resonemang, kring hur
den individ som vill verka unik endast kan tillgodose detta behov genom att
konsumera produkter som idr unika i sig. Samtidigt som Tian et al (a.a.) sdger att
det dr den unika produkten som dr det avgérande, menar vi att en massproduce-
rad vara, genom modifikation, till och med skulle kunna bli dnnu mer unik dn
den fran borjan speciella varan. Vidare framhaller Tian et al (2001) att den per-
son som vill vara unik kommer att képa produkter som ér unika till sin natur, for
att undvika hotet att framsta som lik nagon annan. Vi har nu for avsikt att fora

den diskussion som férdes under analysen ett steg vidare.
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7.2.1 Den unika mdanniskan ar sjalvstandig och
kreativ

Vi har tidigare resonerat kring den motsittning som finns i teorin rérande den
individuella och sjilvstindiga individen. Den distinktion som Tian et al (2001)
g6r, dir den ena individen slumpmissigt blir unik genom sjalvstindiga val och
den andra framstar som sa genom en medveten strivan, ir en alltfér grov grins-
dragning mellan de bada typerna av individer. En méjlig anledning till detta ar att
Tian et al (a.a.) gjort en kvantitativ undersokning och dirmed inte kunnat upp-
mirksamma sjilvstindighetens och kreativitetens betydande roll f6r unikhet. Vi
har genom var kvalitativa undersékning fatt en mer nyanserad bild. Bland vara
respondenter har det visat sig att unika 4r nagot de ir, och som kommer till
uttryck genom deras sjilvstindiga och kreativa val. Eftersom véra respondenter
tar sin unikhet for given, anser de att sidana minniskor som férséker vara unika
aldrig kan bli det, for da faller de f6r grupptrycket precis som alla andra. Dirfor
blir att géra medvetna sjilvstindiga val, ett sitt att uppfylla sitt behov av att
framsta som individuell.

Att respondenterna inte erkdnner att de medvetet stravar efter att vara unika,
ir egentligen inte konstigt, eftersom Sverige, som tidigare nimnts, 4r ett lagom-
samhille dir det anses fult att sticka ut (Lewenhaupt, 2004). Vi menar dock att
alla minniskor, oavsett av hur de uppfattas av sin omgivning, ir unika. Ingens
personlighet dr nagon annan lik. Att individen har en individuell karaktir innebér
dock inte att hon kommer att uppfattas som unik av sin omgivning, Det ir forst
da minniskan later kreativitet och sjilvstindighet styra sina konsumtionshandlingar
som hon blir en individualist. Det 4r inte upp till individen sjilv att bedéma
huruvida han eller hon ir unik, utan det slutliga avgérandet ligger hos omgiv-
ningen. Konsumenten maste dirfér overtyga sin omvirld att hon verkligen ar
unik, nagot som hon uppnar genom att medvetet gora sjalvstindiga och kreativa
val. Nir Tian et al talar om att individen genom sjilvstindiga val ocksa blir unik
som en biprodukt bagatelliserar han sjilvstindighetens betydelse. Vi kan av var
undersokning marka att sjilvstindigheten 1 allra hégsta grad dr en medveten akt.
Individerna siger inte att de stravar efter att vara unika, med de uttalar dock att de
ser det som viktigt att vara sjilvstindiga och kreativa. Eftersom sjalvstindigheten
och kreativiteten tillsammans skapar det unika uttrycket, blir denna unikhet ocksa
en stravan, dock en omedveten sidan.

Vi har tidigare talat om att dven den individuella minniskan har en referens-
grupp, men att denna bestar av individer som alla vill vara unika, och dir normen
egentligen 4r att inte ta hinsyn till normen. Detta till skillnad fran Tian et als
(2001) resonemang som snarare innebdr att individualisten avsiktligt bryter mot
de regler som finns. I denna grupp av individer ér alla unika pa olika sitt. Darmed
kan en person kinna sig hotad om en ny gruppmedlem inkluderas som har samma
typ av unika karaktir, varpa den egna identiteten inte lingre dr ensam 1 sitt slag;
Denna osikerhet ger sedan upphov till det som Tian et al (2001) bendimner

Counerconformity motivation.
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7.2.2 Modifiering av massproducerad vara

Vi har resonerat kring sjivlstindighetens betydande roll 1 det unika uttrycket. I
denna diskussion nimnde vi dven kreativitetens funktion da den unika ménnis-
kan ska kommunicera sin identitet. Tian et al (2001) tar inte upp det kreativa
karaktirsdraget hos individualisten. Vi kan dock av vir studie konstatera att detta
drag i allra hogsta grad ar relevant for det unika uttrycket. Genom att modifiera
den massproducerade varan far individen méjlighet att ge utlopp for sin kreativi-
tet. I denna process f6r personen 6ver en bit av sin sjil i varan (Belk, 1988) och
pa sa sitt kan ingen nagonsin skapa en likadan produkt, eftersom vi alla 4r olika.
Diirfor riskerar de inte heller att bli hotade av att nigon konsumerar en liknande
vara.

Att vara kreativ handlar inte enbart om att sjilv fysiskt kunna modifiera pro-
dukten, det handlar ocksa om att i tanke ha formagan att se vilka méjligheter den
massproducerade varan har. Samtliga respondenter har i diskussionen kring vad
som egentligen ar unikt betonat att det ar tanken bakom som avgér. Att ha den
tankemassiga férmagan ar egentligen det grundliggande, eftersom det 4r indivi-
dens sjilvstindiga och personliga tankeverksamhet som ligger bakom den slut-
liga modifikationen. Det som ar unikt for en individ kan aldrig bli unikt f6r en
annan, eftersom det dr tanken bakom som skapar det individuella. Cilla (2004)
uttrycker detta vil, da hon patalar att man aldrig kan kopa sig unikhet. Den far-
diga, ovanliga produkten dr unik f6r den som har skapat den. Den ger egentligen
ingen unikhet till den som képt den. Aven Gus (2004) pétalar detta d han visar
en exklusiv designklassiker men samtidigt podngterar att det inte dr mobeln 1 sig
utan kombinationen med tavlan som hinger ovanfér, som bildar det unika. Det
ar saledes den skapande processen bestiende av kreativitet och sjalvstindighet
som genererar det individuella uttrycket.

Holt (1998) diskuterar att manniskan genom ritualer gér varorna heliga och
unika. Denna ritual omfattar hur individen ligger ner sin egen tanke, tid och
kreativitet 1 produkten, vilket innebdr att varan kommer att bli en symbol f6r
sjalvstindigheten och kreativiteten. Ritualen kan omfatta allt fran att individen
skapar en unik kollektion, till att hon har en speciell bakomliggande tanke eller
att hon dndrar varan fysiskt genom att mala, saga eller sy. Pa detta sitt persona-
liserar hon produkten och berévar den dess ursprung (McCracken, 1986) och
varan far en mer personlig mening. Den forindring som dger rum hos varan ar
dirmed bade visuell genom att produkten fysiskt har fatt ett annat utseende och
emotionell da produkten blir mer lik eller speglar sin innehavare. De personer
som har en strivan att framsta som unika skiljer inte pa sig och sina produkter.
Produkterna ir en del av deras personlighet, snarare in att bara spegla den. Ater
igen handler det om tanken bakom. En produkt viljs for att den har just de
egenskaper som passar in pa individen sjilvbild och didrmed ocksa i deras hem.
Den ir dirfor inte heller utbytbar. Tankeinvesteringen gor att identiteten for-
lings (Belk, 1988) och pa sa vis blir aven produkten mer unik. Konsumenten
investerar inte bara pengar i ett kop. Aven den bakomliggande tanken ses som en
betydande insats. Ju mer tankekraft som dgnats at képet, desto mer stolt blir
mainniskan 6ver sitt resultat. Denna stolthet stirks ytterligare da individen dven

modifierar varan.
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Likvil som den individualistiska konsumtionen kan resultera i unikhet, som i sin
tur framkallar en stolthet, kan den ocksa ge upphov till frustration och angest. Da
individen forknippar sig sa starkt med sina dgodelar, och ser deras symboliska
betydelse som avgorande for deras sjilvbild, kinner de sig maktlosa. Denna makt-
l6shet uppstar da personen av exempelvis ekonomiska skal inte har mojlighet att
kopa de produkter som hon egentligen vill ha och som kan kommunicera den
onskvirda identiteten.

Ett uttalat intresse for en viss typ av varor leder ofta till ett 6kat vetande om
dessa. Genom den djupgaende kunskapen, kan individen uttrycka sin unikhet
genom att forsta, och se saker hos varan som endast andra invigda ser. Konsu-
menten kan pa sa sitt férmedla ytterligare aspekter av produkten och det egna
jaget. Ddrmed framstar individen som individualistisk i sin konsumtion trots att
produkterna hon kommer att konsumera dr vanligt férekommande. Detta feno-
men giller sarskilt, som Holt (1998) framhaller, varor, som till exempel hemin-
redning klidder och mat, dir konsumtion kraver att flera olika produkter kombi-
neras . Exempelvis forenas olika mobler och inredningsartiklar for att ”skapa”
vardagsrummet. Detta connaissenrskap (a.a.) handlar siledes om att vara pahittig
och finna nya ovanliga produktkombinationer, nagot som mojliggors av det sjalv-
stindiga valet, kreativiteten samt kunskapen pa omradet. Den individualistiska
minniskan kommer pa sa sitt att kunna framhalla att hon inte f6ljer en allmingil-
tig trend, utan istillet mixar och matchar fram sin egen personliga stil.

Utifran denna slutsats bor dirfér konsumenter som strivar efter att uppfattas
som unika, tillgodogo6ra sig kunskap inom omradet for att pa sa sitt kunna utfora
dessa symboliska handlingar. Troligtvis kommer handlingarna att registreras av
andra med samma kunskap och uppfattas samt erkdnnas av dessa. Som vi tidi-
gare namnt, dr det forst genom omgivningens, de andra individernas, igenkin-
nande som konsumenten slutligen blir tillskriven den unika karaktiren.

Huruvida konsumenten viljer att utga fran en billigare massproducerade bas-
vara fOr att sedan modifiera denna, eller fran dyrare produkter och istillet satsa
pa att skapa sig en egen och unik sammansittning i hemmet, beror mycket pa
individens personlighet och kunskap. Den person som till och med ir skolad
inom omradet kommer troligtvis att vara formad av sin amneskinnedom. Exem-
pelvis siger Gus (2004) att han aldrig skulle ge sig pa och forindra nagot om det
inte skulle bli tillrickligt estetiskt tilltalande. Estetiken maste alltid komma i forsta
hand. Konsumenten utan detta skolade och djupa vetande, kan troligtvis bete sig
friare och blir inte pa samma sitt begrinsad av kunskapen. Kanske blir den
oskolade individen till och mer, mer individuell. Den ekonomiska begrinsningen
hos en del konsumenter far inte heller forbises, da pengar ofta sitter ramarvna
for vilka konsumtionsméjligheter som finns.

Oberoende av hur, och i vilken utstrickning produktmodifiering kommer att
genomforas, maste agerandet ha en bakomliggande tanke. Det unika och indivi-
duella dr genomtinkt och framférallt egentinkt. Att lyckas formedla ett eget
individualistiskt uttryck ar inte helt enkelt. Exempelvis kan kvinnan som for att
dolja sin egentliga alder, klir sig i ytterst ungdomliga kldder, snarare uppfattas
som gammal dn ung, Individen kommer, trots att den gar in for att inte bry sig

om normen, att démas av andra genuint unika. Och dven om den individ, som
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vill f6rmedla sin unikhet, ignorerar den allminna normen vill hon dnda fa upp-
skattning och acceptans for sitt slutliga egenskapade uttryck. Heidi (2004) siger
att samtidigt som hon har sin egen stil och inte later sig begrinsas av samhillets
normer, ir de positiva kommentarerna fran besokare en viktig del, nist intill en
beléning for henne.

Grinsen mellan att verkligen formedla ett eget individualistiskt uttryck och
att 6verdriva dar mycket fin. Da minniskan aterigen kommer att bedomas av sin
omgivning, kan de individer i omgivningen, som vill férmedla unikhet pa lik-
nande satt, bli kritiska och ha héga krav da dessa kinner sig hotade. Vad giller
sjalva produktkombinationen kan individerna fritt mixa och matcha utan nagra
storre begrinsningar. Vid modifiering av varan maste mycket storre aktsamhet
vidtagas, da det hir finns en risk att man genom okunskap, vad giller till exempel
material, kan forstora produkten och dess ursprungliga funktion. Nagot som i
sadana fall kommer att registreras av andra, vilket leder till att de inte kommer att
bekrifta individen som kreativ och unik. Dirf6r skall enligt vara respondenters
uttalanden, en konkret forindring endast genomféras av dem med kunskap. Pa
sa sitt reserverar dessa individer produktmodifikationen for just sin typ av man-
niskor. Troligtvis vill de till och med skrimma bort allmdnheten fran att vaga
forindra sina varor och pa sa sitt skapa ett 6kat produktvirde.

Vad ir det hos det massproducerade som inte gillas av individen som soker
individualitet? Konsumenten som ogillar det massproducerade forknippar dessa
varor med en produktion dmnad att tillfredstilla just allmidnhetens behov, inte
deras unika behov. Da en trend uppstar i samhaillet kommer producenterna borja
massproducera dessa produkter for att kunna méta den nyuppkomna efterfra-
gan. Det 6kade utbudet kommer 1 sin tur att signalera till offentligheten att dessa
varor ir inne och trendiga just nu. Individen, som strivar efter individualitet,
kommer dirfor att se varor gjorda i storre upplaga som identitetslosa och fore-
skrivna av nagon annan. Det ir inte de sjilva som avgjort att dessa varor skulle
vara bittre 4n andra och dirfor produceras 1 massupplaga.

Troligtvis r6r det sig om ett marknadsféringsmassigt kommunikationspro-
blem. Kan producenterna bara 6vertyga och siga klart att de gor dessa varor i
storre upplaga, av ekonomiska grunder, for att kunna halla nere priserna, skulle
eventuellt individualisten acceptera detta. Istillet fOr att se varorna som tillver-

kade for allminheten skulle varorna endast vara effektivt producerade.

7.2.3 Livslangden

Som utgangspunkt for var studie hade vi dven for avsikt att uderséka hur
modifieringen av den massproducerade varan paverkar denna produkts livslingd,
samt om det till och med skulle kunna vara sa att den vanliga varan i slutindan
blir mer speciell an den produkt som dr unik i sig. Livslingden dr nira férbunden
med de trender som rader i samhallet. Albinsson (1977) beskriver hur den psyko-
logiska apsekten hos varan dr mycket mer kortlivad 4n den ekonomiska eller
fysiska. Att vara individualist innebir ofta att det som fran borjan varit unikt for

dem, blir en allmin trend varpa produkten forlorar sin tjusning fér den ursprung-
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liga anvindaren (Miller et al, 1993).

Vara respondenter uppvisar det som Sellerberg (1977) kallar ett antibeteende.
Eftersom egenskaper sa som sjilvstindighet och kreativitet premieras vill de inte
folja trender, da detta 1 férlingningen skulle innebira att de inte lingre gor sina
egna val. Manga respondenter (Gus, 2004), (Dan, 2004), (Heidi, 2004) framhaller
att om man istillet skapar sin egen stil kommer denna att halla 1 lingden, till
skillnad fran trender, som byts ut med jamna mellanrum.

Vi har ovan dven avhandlat att individen, vid modifiering av produkten, for
6ver in bit av sin sjil 1 produkten, vilket resulterar i ett starkt emotionellt band till
produkten. Detta band gor att varans livslingd férlings da produkten inte lingre
ar direkt utbytbar. Avslutningsvis kan vi saledes konstatera att da individen for-
andrar varan eller skapar unika kollektioner forlings dven produktens mode-
livslingd. Detta medfér att den massproducerade varan i slutindan mycket vil

kan bli mer speciell in den fran borjan unika produkten.

7.2.4 Hur skall man dd na dessa individer?

Det ar svart att rikta sig till en malgrupp som egentligen inte vill moétas. Indivi-
derna priglas av en 6nskan att vara sjilvstindiga och genom denna sjilvstindig-
het att uppfattas som unika och individuella. Vi har tidigare nimnt hur att det
maste finnas en masstrend for att eliten ska kunna urskilja sig (Sellerberg, 1977).
Det foéretag som skulle kunna erbjuda, dels det firdiga konceptet men samtidigt
mojligheten att minniskan sjilv kan utforma och paverka val av material och
design, skulle troligtvis ga som vinnare ur kampen. Detta foretag skulle pa sa sitt
kunna dra fordel av den storre produktionens skalférdelar, samtidigt som de,
genom att ta ut vissa delar ur tillverkningsprocessen och silja dessa ofullstindiga
varor separat, kan mota de kunder som sjilv vill skapa sin heminredning.

Sittet som IKEA arbetar pa dr en bra utgangspunkt. De har dels firdiga
programserier, men dven mojligheter for individen att sjilv vilja handtag samt
klddsel pa soffan vilket klart 6kar kundens valméjlighet. For de individer som
n6jer sig med denna grad av individualism é4r konceptet tillrickligt. Dock kom-
mer den individ vars huvudmotiv ar att uppfattas som unik, inte néja sig med
detta.

Vi tror att det finns en fara i att féretagen forsoker fanga de unika individerna
genom att locka med indivdualistiska budskap. Risken dr att konsumenten som
sjalv vill bestimma, kommer att undvika denna aterforsiljare, om hon kinner att
den erbjudna valmaijligheten blir patvingad. Den unika konsumenten vill sjilv se
moijligheterna. Exempelvis kommer hon kanske att kopa luckorna fran IKEA,
men istallet for att vilja bland deras handtag, tillverkar hon dem sjilv eller koper

dem pa annat stille.
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7.2.5 Slutsatser i korthet

Individen som s6ker ett unikt och individuellt uttryck kan uppna detta genom att
lata sin konsumtion priglas av en kombination av sjilvstindighet, kreativitet samt
kunskap. Detta kommer att innebira att individen kan konsumera alla typer av
varof, sa linge hon far mojlighet att uttrycka sin kreativitet och sjilvstindighet
genom konsumtionen. Pa sa sitt far personen moijlighet att ligga in bitar av det
egna jaget 1 varan och stirka relationen till objektet. Denna stirkta emotionella
relation till produkten leder i ett forlingt perspektiv till en lingre produkt livs-
lingd.

Aven om individen pistir att en aktiv strivan efter att vilja vara unik, inte ir den
ritta viagen till unikhet, blir det en omedveten strivan, da hon medvetet scker

sjalvstindighet, kreativitet och kunskap.

/.3 Uppsatsens generaliserbarhet

Vi har genom var undersékning kunnat konstatera att det foreligger en stark
koppling mellan vira respondenters unikhet och deras relation till de bada be-
greppen kreativitet och sjilvstindighet. Vidare har vi uppmarksammat att indivi-
den med hjilp av en massproducerad vara kan kommunicera sin individuella
identitet under forutsittning att hon med hjalp av just kreativitet och sjilvstin-
dighet modifierar produkten.Vi boér 1 detta skede fraga oss huruvida de atta per-
soner vi intervjuat ir representativa for den unika konsumenten, samt huruvida
vara slutsatser gar att generalisera pd annan individualistisk konsumtion. Det kan
faktiskt vara sa att samtliga de individer vi intervjuat uppvisar ett avvikande bete-
ende i forhallande till andra individualistiska manniskor. Vi bedomer dock denna
mojlighet vara liten, da vi har kunnat hitta samma monster kring forhallandet
mellan kreativitet, sjalvstindighet och unikhet hos samtliga individer. Var studie
har begrinsats av produktkategorin heminredning och vi kan dirfér inte med
sakerhet siga att vara slutsatser kan appliceras dven pa andra identitets-
kommunicerande produkter. Vi kan dock, utifran insamlad empiri, konstatera att
vara respondenter uppvisar ett unikt konsumtionsbeteende inte bara vad giller
heminredning, utan dven klider och musik. Detta kan bero pa att dessa indivi-
ders unikhet inte bara uttrycks genom heminredning, utan att den kommuniceras
aven genom annan konsumtion. Vi tror dock att individen kommer att féredra
att formedla sin individualistiska identitet genom konsumtion av de varor som

hon har ett speciellt intresse av.
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/.4 Kunskapsbidrag

Syftet med var undersékning har varit att utreda huruvida individen kan uttrycka
sin identitet med hjilp av en massproducerad vara. Vi har genom uppsatsarbetet
forsokt knyta samman teorier kring konsumtion och individualism f6r att pa sa
sitt kasta nytt ljus éver amnet individualistisk konsumtion. Vi tror dven att var
undersokning genererar ett kunskapsbidrag till de foretag som vill attrahera de
individer som motiveras av att framsta som unika. En malgrupp som torde bli allt

mer attraktiv som f6ljd av den 6kade individualiseringen 1 samhallet.

/.5 Framtida forskning

Vi har i var uppsats betonat sjilvstindighetens och kreativitetens betydelse for
det kreativa uttrycket. Detta eftersom vi under skrivandets gaing uppmarksammat
relationen mellan dessa tva begrepp och individens unikhet. Utgangspunkten for
var studie var dock att underséka den massproducerade varan som férmedlare av
unikhet. Dirfor hade det varit intressant att i framtida forskning férsoka utreda
forhallandet mellan dessa begrepp ytterligare, for att kunna befista, forkasta eller
utveckla vara slutsatser.

Vidare har vi allt eftersom vi analyserat empirin kdnt att det skulle vara intres-
sant med dnnu en intervjuomgang, men att studien da istéllet skulle omfatta sa-
dana individer som istillet for att vara sjdlvstindiga verkligen gar in for att folja
trender. Genom att jimfora dessa bada typer av individer hade man ytterligare
kunnat fértydliga varfér de unika minniskorna uppfattas som annorlunda av
omvirlden.

Pa grund av tidsbrist har vi varit tvungna att begrinsa oss till kategorin hem-
inredning. Det skulle dirfor finnas ett virde i att utreda om vara slutsatser dven

gir att generalisera till andra varor, sa som exempelvis klader, mat och musik.
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Bilaga 1

Uppvarmning:
Beskriv kort dig sjélv, din bakgrund och din personlighet

Ser du dig som en kreativ person? Pa vilket satt?

Vilken &r din relation till hemmet och heminredning? Intresse?

Personlighet & individualism
Uttalad egen stil? S6ks varor som skall formedla ett annorlunda budskap?

Individualism.

- Det egna behovet av att vara individuell.
- Allménhetens behov av individualism.

Unikhet
Vad ar unikt?

Den enskilda produktens unikhet?

Personens unikhet, ar du unik?

Konsumtion och hemmet

Konsumtionsmonster.
- Hur ofta/néar?
- Kopa for att ersétta eller kdper till?
- Utlésaren till fordndrings behovet?

Tillvagagangssatt vid ett kop.
- Prisets roll
- Bundenhet till viss aterforsaljare
- Produktférandringsmdojligheternas roll vid kdpartillfallet?

Foredras: Att kdpa billig inte exklusiv — med avsikt att forandra. Eller att kdpa exklusivt
och da slippa forandra da varan redan &r ovanlig?

Medvetenhet om férandringens/valet av varas paverkan pa den personliga imagen?

Effekt av att andra i ndrhet har liknande mobler?
En fran borjan speciell vara blir mainstream. Hur hanteras situationen?

Att gora sig av med varor.



- Léttare att sldnga billiga varor eller upplevs de lika vardefulla som dyra?
- Koper dyra varor med eftertanken att du ska behalla dem langre?

- Undviker sl&nga arvegods?

- Undviker slanga egengjort?

Hemmet och personligheten
Karaktérsdrag for ett unikt hem?

Hur kommer personligheten fram i hemmet? Ar det en medveten handling?

Hur speglar det egna hemmet respondentens personlighet?

Referensgrupper

Grupptillhorighet?
- Vem jamfor du dig med, mattstock?
- Vilka tas avstand ifran?

Hur tar sig detta narmande samt avstandstagande uttryck?

Individualistisk konsumtion

Atmosfar.
- Skapandet av en atmosfér, vad vill férmedlas i hemmet?

Unikhet, vad &r unikt?
- Da ett hem upplevs som unikt, hur ser da detta ut?

Kreativitet, hur syns din kreativitet i ditt hem? Sammanséttning samt aktiv forandring?

Hur pass mycket maste forandras/foradlas for att varan skall formedla kreativitet samt
unikhet?

Favoritmébel/favoritsamansattning i hemmet?

Instéllning till trender.
- Haénger pa nya trender
- Letar sjalv efter nya mojliga trender
- Skapa trender
- Agerar emot vad som for tillféllet ar trendigt?



Massproduktion
Prisets roll vid inkdp?

Tillgangligheten samt majligheten att hitta allt hos en och samma éterforséljare?
Massproducerat.

- Nar upplevs nagot som massproducerat?

- Varfor massproduceras?

Installning till det massproducerade? Symbolik och unikhet?

Identitetsberévande av massproducerade maobler. Hurda?

Unikhet, férlangning av det egna jaget
Tillbakablick pé favoriserad del av hemmet, vad uttrycker detta?
Hur star &garen i relation till tingen?
- Du kan alltsa saga att du star for dessa ting?

- Kanner du dig till och med relaterad till dem?
- Vad séger dessa da om dig som person?

Vilken kénsla far av att 4ga det individen tycker om i hemmet?





