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Sammanfattning

Titel: Shop ‘til you drop - Hur kan lyxvaran behalla sin exklusivitet nar fler har
majlighet att konsumera den?
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Handledare: Birgitta Olsson och Eva Astrom
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Nyckelord: Lyxkonsumtion, idgonfallande konsumtion, image, trend och identitet.
Syfte: Syftet med denna uppsats &r att undersoka lyxvarans benagenhet att behalla sin
status och exKklusivitet utifran ett konsumentperspektiv. Fenomenet att fler &r kapabla
till att konsumera lyx borde hdmma lyxproduktens mervarde. Undersokningen tar sin
utgangspunkt i konsumentens relation till lyxvaror och vad lyx som en synlig produkt
innebar for konsumenterna. Detta kan vara ett hjalpmedel for foretagen i lyxindustrin
att forsta sitt kundsegment och kunna utvidga detta utan att urholka sitt varumarke
och behalla sin exklusivitet.

Metod: Vi anvande en kvalitativ metod i form av djupintervjuer for att samla in det
empiriska materialet. Vi anvande ett abduktivt forhallningssatt dar vi pendlat mellan
teori och empiri for att arbeta fram vara slutsatser.

Teoretisk referensram: Det teoretiska materialet har grundats i teorier angaende
lyxkonsumtion, i6gonfallande konsumtion, image, identitet, trickle-down och brand
equity.

Empirisk grund: Det empiriska materialet samlades in genom tretton stycken
djupintervjuer. Intervjuerna utférdes pa privatpersoner saval som personer inom
branschen. Detta utfordes for att i hogsta mojliga grad fa ett trovardigt material.
Slutsatser: Lyxvaror &ar produkter som é&r atrdvarda och svartillgangliga. De
definieras av ett hogt pris och hog kvalitet vilket bidrar till exklusiviteten.
Produkterna for med sig ett mervarde som dr en del av personers image och
identitetsbyggande. Produkterna behaller sitt véarde eftersom efterfragan standigt okar.
Manga varor finns endast i ett begransat antal i utvalda butiker vilket bidrar till ett

Okat varde.



Abstract

Title: Shop’ til you drop — How can a lyxury goods maintain it’s exclusivity when
more people are able to consume it?

Authors: Andrea Frithiof, Mariah Lindborg and Kajsa Ravn-Holm

Advisors: Birgitta Olsson and Eva Astrém

Course: SMKKO01, Bachelor Thesis

Date: 2010-05-26

Key words: Luxury consumtion, conspisious consumption, image, trend and identity.
Purpose: The purpose of this paper is to examine the products tendency to remain it’s
status and exclusivity from a consumer perspecitve. The fact that more people is
cabable to consume luxury goods today should inhibit the luxury value. The study is
based on the consumers’s relationship to lyxury goods and what luxury, as a visble
product, means to the costumer. This can help the luxury industry to understand their
costumer segment and to expand this without erode it’s brand and maintain the
exlusivity.

Methodology: We chose a qualitative method to collect the empirical material. We
also used an abductive aproach where we switched between theory and empiricism to
develop our conclusions.

Theoretical perspectives: The theoretical material has been based on theories about
luxury consumption, conspisious consumption, image, identity, trickle-down and
brand equity.

Empirical Foundation: The empirical material was collected through thirteen
interviews. We interviewed private individuals as well as professionals. This was
made to get the most reliable material as possible.

Conclusions: Luxury goods are desirable and less accessible. They are defined by a
high price and high quality which helps to maintain the exclusivity. The products
come with a profit, which is part of people’s image and identity construction. The
products retain their value because the demand is constantly increasing. Many
products are only available in a limited number of selection stores, which contributes

to increase the value.
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1. Inledning - Shopping till tusen

| dagens konsumtionssamhalle spenderar manga manniskor tusenlappar pa en ny
markesklocka eller en designervaska. Vi renoverar vara hem med inspiration fran
trendiga magasin. Vardagsmaten forgylls med delikatesser fran varldens alla hérn och
vill vi skdmma bort oss lite extra bokar vi en weekend till en av vérldens
storstadsmetropoler (www.svd.se). Svenskarna blir alltmer modemedvetna och i takt
med det koper vi fler mérkesvaror (www.aftonbladet.se). Media har en stor paverkan i
samhallet. Sex and the City ar exempel pa serier dar manga man vardagslivet bestar
av att dricka drinkar och shoppa i mangder. Eftersom det oftast ar 6vre medelklassen
och dverklassen som skildras pa tv ar det latt att fa uppfattningen att det &r pa detta
satt majoriteten lever (www.svd.se). Madeleine Sophie Wickham &r en brittisk
forfattare som skildrar konsumtionsbeteende i dagens samhélle. Detta géra hon i
romanserien Shopaholic som handlar om en finansjournalist som har en besatthet av
att shoppa vilket leder till att hon inte klarar att skdta sin egen ekonomi

(www.absoluteastronomy.com).

1.1 Lyxkonsumtionen okar
Annelie Stahlberg, socialantropolog vid Lunds Universitet, menar att konsumtionen

av marken har 6kat markant de senaste aren. Vi shoppar bade mer och dyrare. Ferraris
forsaljning har tredubblats fran 2005 till 2006 (www.privataaffarer.se), systembolaget
saljer mer champagne an nagonsin (www.dn.se) och nar H&M lanserar
specialdesignade kollektioner blir det rusningar till butikerna (www.di.se). Enligt
Handelns Utredningsinstitution, HUI, har svensk detaljhandel de senaste aren haft en
positiv utveckling. Trots lagkonjunktur och global konkurrens har tillvaxten fortsatt
oka (www.svenskhandel.se). Aven forsiljningen hos ménga andra branscher har dkat
(www.sch.se). Vi pa vag ur lagkonjunkturen och vandningen pa arbetsmarknaden ger
fler ménniskor jobb och darmed hdgre inkomst (www.sch.se). Dessutom har
I6neutvecklingen det senaste artiondet Okat varje ar, bade inom den privata samt den
statliga sektorn (www.sch.se), vilket kan vara en forklaring till att vara shoppingvanor
okat. Det ar konstaterat att kvinnans entré pa marknaden dven har gjort att
lyxkonsumtionen har 6kat markant eftersom detta bidragit till ett tvaforsorjarsamhalle

och darmed okat hushallens inkomst. (www.svd.se). Att svenskarna inkomst dkat gor
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att vi ar annu mer bendgna att lagga vara slantar pa lyx och mode (www.sch.se).
Okningen av lyxkonsumtion har fatt starka reaktioner i bland annat "Vaskdebatten"
(Se Bilaga 3) dar man diskuterar kvinnors starka relation till sin véska och forkarlek
att konsumera véskor med stora prislappar.

1.2 Problemformulering
Konsumenten skapar mening och uttrycker sin identitet genom konsumtion for att pa

sa vis markera grupptillndrighet (Husz & Lagerkvist 2001). Lyxindustrins tillvaxt i
form av shopping av dyra designvaskor, en oplanerad weekend och en matkultur déar
det galler att synas pa ratt restaurang ar ett fenomen som natt den moderna manniskan
(Englund 1993). Peter Englund, svensk historiker och forfattare, menar att
manniskans uppmarksamhet riktas i storre utstrackning pa det materiella. Vi lever
ytligare vilket leder till att vi tror att vara liv kan bli kompletta desto mer materiella
produkter vi konsumerar. Ett samhalle ar skapat dar den vinnande konsumenten &r

den som kdper mest, bést och flest (Englund 1993).

Medelklassen imiterar Overklassens konsumtionsmdonster (Paterson 2006, s.18) och
konsten att lyxkonsumera har arbetat sig ner i klasserna (Englund 1993) och fler
handlar lyxvaror idag. Framst har detta fenomen uppstatt for att fler har rad att
konsumera dessa varor (www.sch.se). Lyxindustrins tillvaxt ar storre an nagonsin
(www.svenskhandel.se) men anses dock vara motsigelsefull. Overklassen menar att
konsumtion produceras genom passion dar varor helst inte ska vara massproducerade
(Holt 1998). En av anledningarna till att lyxvaror sticker folk i gonen och anses vara
exklusivt ar for att alla inte har rad eller mojlighet att konsumera dessa varor. Men
vad hénder nér dar fler ar kapabla att konsumerar dyra statusprylar? Debatten om
lyxens demokratisering menar att nér konsumtionen av lyxprodukter 6kar, minskar
produkternas exklusivitet. Lyxvardet vittrar bort nar en storre massa far tillgang till

produkten, eller?



1.3 Syfte och frdgestillning
Syftet med denna uppsats ar att undersoka lyxvarans benagenhet att behalla sin status

och exklusivitet utifran ett konsumentperspektiv. Fenomenet att fler ar kapabla till att
konsumera lyx i dagens moderna konsumtionssamhélle borde hamma lyxproduktens
mervarde. Undersokningen tar sin utgangspunkt i konsumentens relation till lyxvaror
och vad lyx som en synlig produkt innebar for konsumenterna. Detta kan vara ett
hjalpmedel for detaljhandeln men framst for foretagen i lyxindustrin att forsta sitt
kundsegment och kunna utvidga detta utan att urholka sitt varuméarke och behalla sin
exklusivitet. Detta kommer vi besvara med hjalp av vara fragestallningar:

e Vad innebér lyx, som en synlig produkt, for konsumenter?

e Hur kan lyxvaran behalla sin status, ur ett konsumentperspektiv, nar fler har

majligheten att konsumera den?

1.4 Avgrdansningar

Vi valde att utga ifran ett konsumentperspektiv istallet for ur ett branschperspektiv.
Detta valde vi eftersom vi avsag att undersoka konsumenters uppfattningar om lyxens
exklusivitet. Aven dé viskdebatten legat till grund for uppsatsen dr detta endast ett
exempel pa uppkommande fenomen inom lyxens demokratisering. Vi har inte valt att
endast undersdka kvinnlig konsumtion utan aven behandla infallsvinklar som manliga
konsumtionsomraden. Vi har dven valt att avgransa oss till att framst studera lyx som
en materiell och synlig produkt for att fa ett tydligare och mer konkret svar pa

uppsatsens syfte.

1.5 Disposition

Kapitel 1- Inledande del

| det inledande kapitlet har vi som avsikt att vacka l&sarens intresse och presentera
dmnet pa ett fangslande satt. Vi presenterar en bakgrund och “’viskdebatten” vilket dr
en startpunkt for uppsatsen. Vidare kommer en problemdiskussion dar vi visar varfor
amnet dr intressant att belysa. Detta leder fram till vart syfte och de fragestéllningar vi
kommer att arbeta utifran. Slutligen presenteras avgransningar som tillsammans med

dispositionen ska tydliggora uppsatsen omrade.



Kapitel 2- Metod

| kapitel tva redogdrs for de metoder vi valt att anvanda och varfér dessa ar relevanta
for var uppsats. Vi redogor pa ett ingaende satt hur vi gatt tillvaga i arbetsprocessen
genom val av amne, hur vi samlat in var empiri och utfort vara kvalitativa
undersokningar. Vi kommer dven att diskutera uppsatsens trovardighet och kritiken

mot vara valda kallor.

Kapitel 3- Teoretisk referensram

| kapitel tre kommer vi att behandla vara valda teorier som &r relevanta for var uppsats.
Vi inleder avsnittet med att undersdka hur konsumtionssamhallet har utvecklats och tar
hér upp relevanta teorier. Vidare beror vi samhéllets olika klasser och skillnader mellan
dessa. Avslutningsvis behandlar vi begrepp inom lyxkonsumtionen och forklarar vad

skillnaden mellan under-line och first line ar.

Kapitel 4- Avhandlande del

| den avhandlande delen kommer vi att utga ifran vara tva fragestéllningar for att
binda ihop teori och empiri. Vi kommer &ven att tillagga en fraga angaende
manniskors motiv till lyxkonsumtion da detta hjalper oss att besvara vart syfte. Var
utgangspunkt kommer att finnas i att forst diskutera vad lyx innebar for att sedan ta
oss vidare in pa varfor manniskor véljer att konsumera lyx. Slutligen kommer vi att

diskutera hur lyxvaran kan behalla sin exklusivitet i dagens konsumtionssamhélle.

Kapitel 5- Slutsatser
| det sista avsnittet sammanfattar vi de slutsatser vi kom fram till under den
avhandlande delen. Vi presenterar dven vara egna reflektioner kring &mnet som

uppkommit under arbetets gang.



2. Metod

| metoddelen forklarar vi hur vi gick fran idé till fardig, trovardig kandidatuppsats. Vi
tydliggor hur vi kom fram till &mnet och vilka tillvdgagangssétt vi anvant oss av vid
insamling av empiri. Val av metoder diskuteras och slutligen trovérdigheten for

uppsatsen och kritiken mot vara valda kéllor.

2.1 Val av dmne
Som vi tidigare namnt har konsumtionen av lyxprodukter 6kat (Dubois 1995). Da

forsaljningen av lyxvaror okar riskerar produkterna att forlora den exklusivitet som ar
forknippad med dessa. Segmentet blir storre och ju starkare produkternas férsaljning
ar desto storre blir riskerna for urholkning. Lyx ar ett diffust begrepp utan en given
forklaring. Darfor valde vi att inleda vart arbete med att undersoka vad lyx egentligen
innebér. Lyx &r en uppfattning med otaliga infallsvinklar och som fenomen &r det en
fraga som kan tolkas pad manga olika satt. Vi ar informerade och medvetna om att lyx
kan férekomma pa olika satt och att lyx dven kan uppfattas som fenomen. Vi valde
dock att koncentrera oss pa vad lyx ar som en materiell och synlig produkt. Vidare
ville vi studera hur dessa produkter kan behalla sin exklusivitet trots den 6kande
marknaden. Undersdkningar om lyx har gjorts tidigare i liknande studier. Vad som
skiljer var uppsats fran andra &r att vi aven vill undersdka lyxkonsumtionens
motségelser. Produkterna utstralar status eftersom de ar unika och exklusiva,

samtidigt som kundgruppen blir allt storre.

2.2 Val av metod
| ett tidigt skede i arbetsprocessen var var tanke att anvanda enkater som

undersokningsmetod. Dock insag vi under arbetets gang att djupintervjuer var béttre
lampat for vart arbete. Vart valda amne &r tamligen diffust dar inget ratt eller fel finns
vilket gor den lampad for tolkning och analys (Widerberg 2002, s.31). Alvesson &
Skoldberg (1994) menar att kvalitativ forskning framst k&nnetecknas av just tolkning
och reflektion. Genom att utfora intervjuer kunde vi fa fram ett djupare material om

vad en lyxvara egentligen innebar. Fordelen med metoden ar att den &r flexibel

10



eftersom tillvagagangssittet inte ar fullstandigt strukturerat. (Bryman & Bell 2005,
5.360-361)

Aven Widerberg (2002) menar att den kvalitativa forskningen grundar sig pa tolkning
och analys i det unika métet mellan intervjuare och respondent. Tyngden laggs pa hur
deltagare inom forskningen tolkar den sociala verkligheten. Malet ar att forstad och
analysera sprakliga fenomen vilket vi ansag passade vart arbete. Vi utforde
semistrukturerade intervjuer déar en intervjuguide fanns som underlag. Under
intervjuer kan intervjuaren avvika fran intervjuguiden i den man som 6nskas vilket vi
som intervjuare drog nytta av. Vi kunde anpassa intervjuerna och stélla de foljdfragor
vi ansag lampliga. Respondenten kunde aven pa detta satt ge djupare svar vilket ar en
fordel inom den kvalitativa forskningen. (Bryman & Bell 2005, s.361)

| valet av metod finns manga utgangspunkter att valja mellan. Vi har valt att anvanda
en abduktiv metod. | denna ansats arbetar forskaren med att varva teori och empiri.
Alvesson & Skoldberg (2008) menar att genom denna ansats kommer en djupare
kunskap kunna arbetas fram i arbetsprocessen. Abduktion &r inte en process som
syftar till att ge en absolut sanning utan snarare att ge en djupare forstaelse
(Danermark 2003). Denna form &r mest lampad for undersokningar av kvalitativt slag
vilket lampar sig for vara undersokningar. Vi kommer att utga ifran bade teori och
empiri da vi arbetar fram var analys. Jamforelser och sammankopplingar kommer att

goras for att sedan se om teorin och empirin éverensstammer eller ar motségelsefull.

2.3 Insamling av empiri

Vi utformade tva intervjuguider som vi anvande som underlag vid de olika
intervjuerna. En intervjuguide anvandes till de tio konsumenter vi valt ut for att
undersoka vad lyx innebar. For att fa en bred forstaelse for detta valde vi att intervjua
personer med olika bakgrund, alder, kén och arbete. Pa detta satt fick vi perspektiv
fran olika hall vilket gjorde att vi blev mindre begransande. | kvalitativa
undersokningar ar det svart att generalisera (Alvesson & Skoldberg 1994, s.39). Vi
valde framst att intervjua olika personer eftersom vi ville asikter fran flera olika

perspektiv. Vi valde att avpersonifiera respondenterna genom att inte anvénda deras
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riktiga namn. Pa sa satt kunde respondenterna kénna sig trygga och ge uppriktiga

svar.

De tre resterande intervjuerna utfordes med personer som dr val insatts i uppsatsens
amne. Vi valde att intervjua butikschefer och dgare i Helsingborg som har arbetar
inom respektive bransch i manga ar. Vid teoriinsamling framkom att da
lyxkonsumtion sker konsumerar kvinnor framst vaskor medan man konsumerar bilar
och klockor. Darfor var det av stor vikt att lata de tre olika branscherna fa sin rost
hord for att pa sa vis tacka alla kundsegmenten. Intervjuerna tog plats pa Cenino
Donna, en overklassbutik som séljer markeskléder, vaskor och skor, bilfirman Hedin
bil som séljer Mercedes Benz och Carlssons Ur som saljer bland annat Rolexklockor.
Vid intervjun med Hanna Atansovoska, butikschef for Cenino Donna, blev vi
introducerade av tva nya begrepp, first-line och under-line, vilka har varit till stor
hjalp vid besvarandet av var fragestallning. Detta fann vi sedan i teoretiskt material
som starkte var empiri ytterligare. For att dven se till produkter som framst forknippas
med mans lyxkonsumtion valde vi att intervjua Johan Stalhammar pa Hedin bil och
Hakan Daxberg pa Carlssons Ur. Vid dessa intervjuer kunde vi applicera begreppen
first-line och under-line vilket ledde oss snabbare in pa uppsatsens huvudfraga och det
framkom &ven att dessa begrepp var vanliga inom bade klock- och bilindustrin. De
sistnamnda intervjuerna starkte dessutom den information utéver detta vi fatt av
Hanna Atansovoska och gav ytterligare kunskap inom amnet. Djupintervjuerna
utforde vi for att fa djupare och mer kvalificerad inblick av amnet. Utveckling av
lyxkonsumtion, forandring av kundsegment och hur exklusiva marken inte urholkas &r

exempel pa fragor som diskuterades vid dessa djupintervjuer.

Vara djupintervjuer utgor vart empiriska material. 1 samband med det teoretiska
materialet har vi kunnat arbeta fram var analysdel for att darifran komma fram till

vara slutsatser.

2.4 Intervjuutforandet

Vi valde att utféra semistrukturerade intervjuer med samtliga respondenter. Detta

innebér att intervjuaren har en klar uppfattning om vilka tema som ska beréras i form
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av en intervjuguide. Pa denna finns uttankta fragor som utgangspunkt med avsikt att
utveckla svaren med hjalp av foljdfragor. Bryman & Bell (2008) menar att eftersom
fragorna ar oppna kan det uppfattas pa olika satt vilket ger respondenten majlighet till
tolkning. Vi valde att utforma vara intervjuer pa detta sétt eftersom det uppmuntrar de

intervjuade personerna till djupare svar.

Eftersom vi utforde oppna intervjuer varierade tiden pa dessa. Dock varade alla
intervjuer mellan 30 och 40 minuter. Vi spelade in varje intervju med tillatelse av
respondenterna. Till en bdrjan uppfattades detta som obekvamt for somliga, men allt
eftersom intervjun fortgick férsvann denna kansla. Vi hade talat om uppsatsens &mne
och tema innan intervjuerna paborjades. Detta gjorde vi for att de intervjuade
personerna till viss del skulle ha detta i atanke under intervjun. Vid en 6ppen intervju
ar det viktigt att se upp for intervjuareffekten (Jacobsen 2002, s.270). Detta innebar
att den intervjuade personen blir paverkad och forstar vad som forvantas att svara. Vi
forsokte darfor vara sa objektiva som majligt under intervjuerna. Samtidigt forsokte
vi fora en lattsam konversation for att personerna skulle k&nna sig trygga med att vara
Oppna och arliga. Efter att intervjun var genomférd satt vi kvar och pratade utan att
bandspelaren var pa. Vissa av personerna éppnade sig mer och gav oss svar vi darfor
inte har med i transkriberingen. Dessa svar antecknade vi endast pa papper. For att
vara sékra pa att vi tolkat vara intervjupersoner ratt gick vi igenom detta med dem
efterat. Vi berattade hur vi hade uppfattat dem och deras svar sa att de skulle fa en

chans att ratta oss om vi hade fel.

Efter vi utfort intervjuerna transkriberade vi dem. Vi valde att skriva exakt vad
respondenterna sagt dven da det i manga fall var talsprak snarare an skriftsprak. Detta
gjorde vi for att behalla tonen i samtalet och kunna tolka texterna pa ett sa rattvist satt

som mojligt.

2.5 Trovidrdighet

Da man mater trovardighet ar de tva begreppen reliabilitet och validitet vanligt
forekommande. Reliabilitet innebar hur tillforlitligt ett material ar. Det har att gora

med om resultatet av undersokningarna skulle bli detsamma om de utfordes igen eller
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om det paverkats av slumpartade faktorer. FoOr att mata reliabiliteten kravs
standardiserade kontroller vilket framst ar kvantitativa undersokningar. (Bryman &
Bell 2005, s. 93-94). Lundahl & Skrévad (1999) menar att validitet innebar hur pass
vél det som mats stammer Overens med det som avsetts att mata och hur bra
undersokningsinstrumentet ar. Syftet ar att den matning som utforts ska stamma sa val

overens med verkligheten som mgjligt.

Reliabiliteten och validiteten avgor till stor del hur héallbar en undersékning ar. Det
rader delade meningar om hur tillampningsbara dessa begrepp ar inom kvalitativa
undersokningar eftersom de inte gar att mata (Bryman & Bell 2005, s. 304). Detta
arbete grundas endast pa kvalitativa undersokningar vilket gor det svart att skapa en
hog grad av reliabilitet. Vid en intervju paverkas personer ofta av sammanhanget.
Trost (2005) menar att svaren ar foranderliga beroende pa kontext och att en person
séllan eller aldrig kommer att ge samma svar vid olika tillfallen. Vid kvalitativa
undersokningar kan &kthet och trovardighet istallet ses till (Bryman & Bell 2005, s.
306). Jacobsen (2002) starkte detta pastaende da han menar att malet med en
kvalitativ undersokning &r att komma under skinnet pa respondenterna. Vid vara
djupintervjuer hade vi detta i atanke. For att fa ett trovardigt och akta material
efterstravade vi en oppen och uppriktig diskussion. Vi utgick ifran den norska
psykologen Steinar Kvales lista Over krav pa intervjuare for att skapa goda
forutsattningar. Att som intervjuare vara insatt star hogst upp pa listan. Detta var vi
genom att vara val forberedda och intresserade av intervjupersonernas svar under
samtalen. En intervjuare ska &ven visa hansyn och vara 6ppen &r viktigt. Detta tog vi
hansyn till genom att alltid lata intervjupersonerna prata till punkt och lyssna
uppmarksamt. Det galler att hitta en balans mellan detta och att vara styrande och
kritisk. Det &r intervjuarens uppgift att styra diskussionen i ratt riktning. Det kan vara
svart att memorera en hel intervju med endast anteckningar. Darfor valde vi att spela
in varje intervju. Detta gav oss mojlighet att ga tillbaka och lyssna pa svaren igen.
Detta underlattade dven for den sista punkten som ar tolkning. Nar intervjuaren tolkar
materialet ar de viktigt att inte vara begransad utan att ha ett dppet sinne (Bryman &
Bell 2005, s. 307). Alla punkter hade vi i atanke da vi arbetade fram var empiri. Att vi
aven efter intervjuerna pratade om hur vi hade upplevt deras svar och kroppssprak

starker empirins trovardighet.
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Under hela arbetets gang tog vi hansyn till reliabiliteten i det material vi anvande och
aven i vara egna undersékningar. En stor del av uppsatsen undersoker ett subjektivt
fenomen sasom lyx. Svaret pa vilka egenskaper en lyxprodukt innehar finns inte givet
vilket hammar reliabiliteten. Validiteten daremot ar forhallandevis hog da vi genom

vara undersokningar matt vad vi avsett att mata.

2.6 Killkritik

Kallkritik &r en bedomning av hur tillférlitlig en kalla &r. De teorier vi anvant ar
valkanda och etablerade. Manga av dem é&r relativt gamla men kan trots detta
appliceras pa dagens samhélle. Vi har framst forsokt anvanda oss av primarkallor for

att starka referensramens trovardighet.

Vaskdebatten ar en debatt som stracker sig 6ver flera ar och ar idag fortfarande hogst
aktuell. Det finns manga splittrade asikter av de manga inblandade aktdrerna.
Informationen vi studerat angaende vaskdebatten har till stor del hamtats pa Internet
da detta ar var debatten forekommit. Detta minskar trovardigheten da kallor pa
Internet ofta &r svara att kontrollera. Dock bestar inte debatten utav ren fakta utan
asikter och standpunkter. Da vi studerat debatten har vi stallt oss kritiska och forsokt
att vara sa objektiva som mdjligt. Vi har dven haft ett kritiskt forhallningssatt till de
ovriga Internetkéllor vi anvént (Thurén 2000).
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3. Teoretisk referensram

| foljande kapitel kommer vi att behandla vara valda teorier som &r relevanta for var
uppsats. Materialet som vi anvant oss av ar tills storsta del vetenskapliga texter utifran
ett konsumentperspektiv men for att fa en djupare inblick i amnet har vi dven anvant
en del konsumtionskritiska texter. Inledningsvis tar vi upp teorier med anknytning till
det nya konsumtionssamhallet sa som varufetischism, brand equity, idgonfallande
konsumtion och trickle-down. Vidare tar vi upp samhéllets olika klasser och
skillnaden mellan dessa. For att fa en klarhet i manniskans stravan efter att konsumera
lyx behandlar vi vidare i detta avsnitt begrepp som lyxkonsumtion, image, identitet
och trend utifran ett branschperspektiv. Avslutningsvis forklarar vi skillnaden mellan

first-line och under-line da dessa ar aterkommande begrepp genom hela uppsatsen.

3.1 Det nya konsumtionsfokuserade samhdllet och kapitalismens
kritiker

Den tyske filosofen och teoretikern Karl Marx utvecklade pa 1800-talet teorin
varufetischism. Med detta begrepp avser han forklara hur det kapitalistiska samhéllet
paverkar manniskors installnings till konsumtion. Det Kkapitalistiska samhallet
kannetecknas av att vara materialistisk fixerad dar varorna i sig inte har nagot vérde
utan detta uppstar nar manniskor skapar det. Det kan vara stor skillnad pa en varas
materialistiska véarde och det vérde individer upplever att produkten besitter.
Ménniskor kan Overvardera produkter vilket leder till att de kan séljas till dverpris
(Dickson 1992, 5.176-177).

Det kapitalistiska samhéllet har bidragit till att foretag anvander det upplevda
mervardet i sin marknadsforingsstrategi. Brand Equity, eller varumarkeskapital avser
ett antal tillgangar och associationer varumarket bor vara kopplat till. Genom att lanka
ihop varumarket med unika egenskaper uppfattar konsumenten varumarket med nagot
positivt. Brand Equity handlar i stora drag om att skapa vérde for varumérket utover
de tjanster och produkter foretaget erbjuder konsumenter. Varumarken som besitter
mycket Brand Equity skapar lojalitet och kvalitet hos konsumenterna. Att ett

varumarke ar valkant ar aven till stor fordel da det standigt finns i konsumentens
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sinne och pa sa vis latt blir igenkant. Det ar darfor viktigt att forsoka skapa kontakt
och inflytande till kunden. (Melin 1999, s.45).

Kapitalismen och det nya konsumtionssamhéllet har dock sina kritiker. Thorstein
Veblen var pa 1800- och 1900-talet nationalekonom och socionom som gjorde
omtalade uttalanden om den amerikanska kapitalismen. Han riktade stark kritik mot
den moderna kapitalismen da han ansag att amerikaner lade ner fér mycket tid och
pengar pa overflédiga utgifter (Paterson 2006, $.58-87). Till en foljd av detta
myntades uttrycket idgonfallande konsumtion. Begreppet syftar till en konsumtion
som framst anvéands for att viacka omgivningens uppmarksamhet. Individer stréavar
efter att behalla eller uppna en social stallning genom att konsumera produkter som
symboliserar status (Phau & Cheong 2009 & Gasana 2009).

Samhallets 6vre klasser ar ofta de som konsumerar dyra lyxprodukter. Detta visar pa
hdg status och makt. De lagre skikten vill sedan efterlikna detta konsumtionsbeteende
och imiterar konsumtionen. Veblen menar att det egentligen &r ointressant vilken
social position en person innehar nér det handlar om konsumtion. Alla har en langtan
efter unika produkter och stravar efter dessa oberoende av klass. Det som skiljer de
olika klasserna at ar syftet med konsumtionen. De dvre klasserna vill kommunicera
sin status och makt medan de lagre vill hdvda en hogre status (Paterson 2006, s.58-
87).

Den tyske sociologen Georg Simmel utvecklade Veblens teori om idgonfallande
konsumtion. Han menade att konsumtionen hos samhéllets Ovre klasser vacker en
langtan hos de lagre klasserna. Dessa kanner ett begar dver att kunna konsumera
samma saker som de hogre klasserna och kopierar darfor konsumtionen. De lagsta
klasserna imiterar i sin tur mellanklasserna och pa sa satt sprids konsumtionen ner i
samhéllet. De lagre klasserna ser de rikas konsumtion som den ultimata och dess
smak som ett ideal. Vidare innebér detta att hdgre klassen maste differentiera sig for
att kunna visa sin sociala status. Pa sa satt skapas ett nytt mode som sedan sprids ner

igenom samhallets alla klasser. (Husz & Lagerkvist 2001 & Paterson 2006, s.18)
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Matkulturen ar ett exempel pa konsumtion som framhaver lyxen. Restauranger har
blivit en social motesplats dér det galler att synas. Forr i tiden var detta endast for

overklassen men har idag dven blivit tillgangligt for medelklassen.

3.2 Med smak for klasser

Klass &r ett svardefinierbart begrepp som funnits lange. Inom forskningen har
begreppet anvéants for att kunna beskriva en social kategorisering. For att undersoka
och avgdra en ménniskas sociala tillhdrighet brukar inkomst, utbildning och yrke
analyseras. Personer som arbetar med &mnet menar pa att det &r svart att definiera
klass. Adelsman utan utbildning med mattliga inkomster raknas till 6verklass medan
en person med samma ekonomiska och materiella forutsattningar anses tillhora
medelklassen (Popova 2007, s.14). Nér det talas om klasstillhérighet tanker manga pa
pengar. Om det hade varit sa enkelt hade klasstillhdrighet inte varit ett laddat amne.
Overklassen hade varit de formdgna i samhallet, medelklassen hade varit personer
med tillrackliga tillgangar och underklassen de med lite. Men sa enkel &r inte
klassuppdelningen. Faktorer som efternamn, yrke, kontaktnat, slékthistoria och

nuvarande bostadsomrade spelar in.

Det finns manga teorier kring vad som definierar dverklass. Inkomst och yrke ar i
forsta hand de mest forekommande. Ett annat ord som férekommer i
overklassdebatten ar makt. Overklassen har pengar som i sin tur foder makt. Manga
inom dverklassen tar avstand fran begreppet da det ar mycket laddat och i manga
sammanhang negativt forankrat. Susanna Popova (2007) har skrivit en bok om
overklassen dar hon intervjuat 10 utvalda kandidater. Gemensamt talar manga av
dessa om att 6verklass handlar mycket om rikedom i sociala sammanhang. Rikedom
foder ett stort kontaktnat som &r en sakerhet livet igenom (Popova 2007, s.18).
Disciplin och artighet genom hela uppfostran &r nagot som tillampas hart inom
overklassen enligt nigra av kandidaterna. ”Overklass 4r inget man blir, det 4rver

man” enligt en av de tillfragade (Popova 2007, s.117).

Medelklassen ar de personer som ar mitt emellan. Majoriteten av Sveriges befolkning
kan beskrivas utifran detta begrepp. Personer som varken har for mycket eller for lite.

Personer som har sjukvard, skolmdjligheter och pengar till 6vrig konsumtion sa som
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mat och klader. Men likadant som begreppet dverklass & medelklass ett kanske &nnu
mer svardefinierbart begrepp. Alla har sin egen verklighet och associerar darfor
begreppet pa olika satt. Medelklassen ar en stor grupp dar de som tillhér kan vara allt
fran nastan overklass till nastan underklass (Popova 2007, s.14).

Underklass &r generellt en beskrivning pa de manniskor i samhéllet som saknar
tillgangar for att kunna leva ett normalt liv. Personer utan utbildning och arbetslosa ar
nagra exempel pd manniskor som tillhér underklassen. Enligt dverklassen handlar
underklass mycket om uppforande. Att d&ta med tummen langt nere pa besticken, béja
sig langt fram Gver maten eller att ha en tjock planbok visar pa underklassighet
(Popova 2007, s.80).

Sociologen Pierre Bourdieu undersokte smak for olika klasser i samhéllet och fann da
att det sociala rummet har skapats av ménniskors ekonomiska, symboliska, kulturella,
politiska och sociala kapital. Ett viktigt begrepp i hans teorier ar habitus. Habitus ar
ett inlart och forkroppsligat system av dispositioner som kan forekomma bade
personligt och kollektivt. Habitus skapar gemensamma sétt att se pa omvarlden och
sig sjalv. Individens habitus ar fargat av personens uppvéxt, kultur och miljo vilket
medfor ett specifikt handlande och tdnkande (Higgs 2009). En individs habitus ligger
till grund for olika livsstilsval, beteende och intresse vilket i sin tur bildar ett kulturellt
kapital (Husz & Lagerkvist 2001). Det kulturella kapitalet kan vara sprakkapital,
utbildningskapital, livsstilsval och smaker som férmedlas vidare och aven
symboliserar en viss image. Den aktiva konsumenten skapar mening och uttrycker sin

identitet och grupptillhérighet genom konsumtion (Higgs 2009).

Habitus ar nagonting som véxer fram som en process under en persons Uppvaxt.
Framst ar det familjen som péaverkar detta beteende men senare i livet dven andra
sociala grupper (Higgs 2009). Bourdieu menar att konsumenterna &r styrda av sociala
erfarenheter som har ritsats in i kroppen och sinnet. Ménniskor tillhor ofta flera olika
sociala grupper sasom familj, vanskapskrets eller arbetskollegor. Problem kan uppsta
da gruppernas normer och véarderingar inte stammer Gverens och istallet gar mot
varandra (Engel et al. 2009, s.65-66).
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3.3 Konsumenters strdvan efter mojligheten att képa sig en unik
livsstil

Identitet faller under ménniskans sociala behov dar stravan efter att vara nagon unik
ar aterkommande. Forfattaren Richard Jenkins beskriver identitet som en konstruerad
grupp med yttre och inre avgransningar. | forsta hand maste individualister skilja sig
fran andra genom att visa ett kannetecken av gemensamhet och tillhérighet inom en
specifik grupp. | andra hand maste den inre identifikationen bli igenkand for personer
utanfor gruppen for att framtrada som objektivt och synligt. Individens samspel med
yttre varlden i form av konsumtion bidrar till att skapa och forma var identitet och
aven var upplevelse av oss sjalva (Giddens 2003). Att konsumera varor ar en handling
for psykisk 6verlevnad och for att tillfredstélla sin identitet (Paterson 2006, s.37-42).

Det finns tva typer av identiteter, social identitet och personlig identitet. (Giddens
2003). Social identitet k&nnetecknar andra personers uppfattningar om en viss individ.
Identiteten kan vara en roll som pappa eller advokat och manga har flera olika sociala
identiteter. Dessa markerar att en individ tillhér en viss grupp. Gemensamma
identiteter som grundar sig pa en uppséttning gemensamma mal kan utgora en viktig

bas for sociala rorelser. Miljokampar ar exempel pa en gemensam social rérelse.

Den personliga identiteten skiljer individer at och handlar om en utvecklingsprocess
dar vi formulerar en upplevelse av oss sjalva. Den har uppfattningen symboliserar 0ss
som en unik varelse med unika relationer till omgivningen. Det &r individens samspel
med omgivningen som bidrar till att skapa eller forma en upplevelse av sig sjélv.
Samspelet och identitetsskapandet framkommer med hjélp av varor och tjanster

méanniskan konsumerar (Paterson 2006, s.21).

Inom identitetsskapandet &r image ett nara besléktat begrepp. Genom att konsumera
produkter som formedlar en viss image tillhandahaller konsumenten den samma. Det
handlar om den bild konsumenten har av ett féretag och dess varumérke.
Malsattningen for foretag ar att konsumenternas bild ska 6verensstamma i sa hog grad
som majligt med vad markesinnehavaren vill att varumarket ska sta for och pa sa vis
stdmma Gverens med individers identitet (Melin 1999, s. 249). Ett foretags upplevda

image varierar fran person till person och kan forandras med tiden. Image kan vara
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ord som associeras med foretaget och deras malsattning. Hur uppfattningen om ett
foretag ar kan bero pa bakomliggande faktorer sa som rykte, reklam och upplevd

service (Newman 2004).

Via marknadskommunikation formedlar foretaget varumarket och dess image. Genom
att binda unika associationer till foretaget och dess marke far konsumenterna en viss
bild av foretaget. For att formedla ratt image och budskap ar det viktigt att ta reda pa
hur kunderna upplever foretaget och dess produkter. Genom att ta reda pa kundernas
asikter och upplevelser kan foretaget fa en béttre bild av hur de uppfattas.
Forvantningar, service och den upplevda kvaliteten &r nagra av manga faktorer som ar
intressanta att undersoka. (Elliot & Percy 2007, s. 216).

En imageskapande process uppdateras standigt i takt med att nya trender kommer till.
Foretagen stravar efter att deras image och budskap ska ligga ratt i tid och pa sa vis
aven anses trendig. Vissa trender har pagatt i artusenden, exempelvis den manskliga
populationens tillvaxt, men alla trender har formaga att sa smaningom sakta ner. Det
finns manga olika branscher dar trendernas utveckling &r en viktig aspekt att
analysera. Lange har ménniskor forskat och bevakat modets forandringar. Det finns
studier pa varfor vissa varor haller sig langre pad marknaden medan andra knappt
haller en sdasong samt prognoser pa vad som &r rétt i tid nastkommande sasong. For att
forsta och kunna gora framtida prognoser for mode anvands framst tre kéanda

modeller; modekurvor, periodisk gunga och modecykeln (Brannon 2005, s. 6).

Modekurvor — modetrender brukar klassificeras efter varaktighet och genomslag som
visualiseras med kurvor dar horisontella axeln star for tid och den vertikala axeln ar
konsumtion. Pa sa satt ar det enkelt att visa skillnader mellan de kortaste trenderna
och den langsta, som kallas for klassiker. Trender har en snabbt 6vergdende 6kning
som relativt omgaende saktar ner och doér ut medan klassiska klader har en
overvagande langsam start och okar sedan inte markant. Stilen verkar istéllet halla
under en langre period och nar slutligen lika hog frekvens pa konsumtionen som en
trend. Det finns dven potential att halla uppe konsumtionen under en mer utdragen
period (Brannon 2005, s. 6).
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Periodisk gunga — Modellen hénvisar till den periodiska rorelsen av modet mellan
trender. Modet ror sig fran olika trender da tighta klader &r ratt ena dagen medan
oversize-stil &r ratt nasta dag. Aret efter ar trenden mer uppkladd och sésongen efter
ar det enda ratta att ha en smutsig och ra stil. Dessa rorelser, dven kallades gungor,
kan svingas om fran ett decennium till ett annat eller som i vissa fall da en trend inte
varar langre &n en sésong. Ofta svingas gungan dven tillbaka och modet kan komma
tillbaka nagra ar senare. Designers initialer och foretagslogotyper var en gang en
statussymbol. Idag verkar manga konsumenter foredra en mer individuell stil istéllet
for att vara efterlikna andra. Denna periodiska rorelse har visat sig ge negativa reslutat
for marken som Chanel, DKNY, Prada. Féretagen som har minskat till storlek och
framhavandet av logotypen pa varorna har aven forminskats. Forskare inom dmnet
menar att den hér trenden beror pa ett avvisande av idgonfallande konsumtion men
aven ett mer djupgaende motstand mot marknadsforingsstrategier. Att vi lever i en tid
dar man ar mer intresserad av att framhava jaget paverkar dven konsumtionen
(Brannon 2005, s. 7 & Melika & Muris 2009).

Modecykeln — cykler har en fast och regelbunden periodicitet. Ekonomiska
konjunkturer har foreslagits som en hdg paverkande faktor pa trender men har ansetts
vara for kontroversiella da variationer av cyklernas langd och djup gor detta
missvisande. Det gar inte att identifiera eller anvanda en trend som en fast modell for
att exakt forutsaga den kommande tredrsperioden inom mode. Istéllet &r det mer
korrekt att kalla aterkommande monster for ett langvagigt fenomen. Dessa langvagiga
fenomen avser varje stil som stiger och faller i olika utstrdckningar mellan olika

perioder (Brannon 2005, s. 7).

Inom manniskans identitetsskapande process finns en stravan efter att skilja sig fran
mangden. Detta blir till fordel for foretag som formedlar sin image genom sina unika
produkter och kan pa sa satt ta ut ett Overpris da varan blir efterfragad. En annan
fordel ar att produkter har en formaga att anses lyxiga da de endast ar tillverkade i
begransat exemplar. Detta gynnar foretag som tar ut ett hdgre pris for varans
sallsynthet. Att beskriva en varas karaktar som lyxig kommer fran det latinska ordet

lux som betyder ljus. Detta kan tolkas som att lyx ar nagot som syns och drar blickar
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till sig. Vissa menar att andra manniskor maste lagga marke till en specifik produkt
for att det ska kunna klassas som lyx. Andra menar att lyxen ar nagot privat och
individuellt for varje manniska (Kapferer 1999, s.78). Enligt svenska akademins
ordlista betyder begreppet prakt, yppighet, 6verflod och nagot onddigt (Svenska
Akademien 2006). Konsumtion betyder enligt Nationalencyklopedin forbrukning,
fortaring och slutlig anvéndning av varor och tjanster (www.ne.se). Lyxkonsumtion
betyder da i sin tur konsumtion av produkter som &r éverflodiga och onddiga. Med
andra ord innebér det konsumtion av produkter som tillgodog6r mer &n enbart de
basala behoven. Lyxkonsumtion ar nagot som endast kan beskrivas subjektivt. For en
person kan lyx representera en sak som endast ar medelmattigt for en annan. Inom
konsumtionen méts lyxen hos produkter genom forhallandet mellan kvalitet och pris.
Produkterna har ett hogre pris an liknande produkter med samma egenskaper. Detta &r
mojligt pa grund av att produkten haller en hdg kvaliteten (Kapferer 1999, s.77).

Enligt forfattarna Ward och Chiari (2008) kan lyxprodukter delas upp i tre olika faser:
otillganglig lyx, medelmattig lyx och masslyx. Produkter som klassas som
otillgangliga lyxprodukter ar de som inte paverkas av trender utan som alltid haller
samma stil. Dessa produkter har ett hogt pris och haller en hog kvalitet da det ar
tillverkat av de basta materialen. Vad som kénnetecknar dessa produkter ar att de ar
ytterst séllsynta trots att de &r eftertraktade. Steget under den otillgangliga lyxen
kommer den medelmattiga lyxen. Hos lyxprodukter av denna kategori ar kvaliteten
och priset fortfarande hogt. Dock spelar varumarket och dess konkurrenskraft en
storre roll. Att konsumera dessa marken tyder mycket pa att visa status. Det sista
steget ar masslyx vilket karakteriseras av lattillgdngliga produkter. Sortimentet &r
brett och paverkas till stor del av trender (Ward & Chiari 2008).

3.4 Lines

Lines anvands for att placera marken i kategorier beroende pa deras status. First-line
anvands framst inom lyxindustrin och syftar pa de mest exklusiva varorna som
existerar pa marknaden. Detta ar marken med kanda designers dér produkten endast
tillverkas i ett begransat antal exemplar. Under-lines &r en utvidgning av befintliga

lyxmérken som normalt satt ar billigare. Armani exchange fér Armani, CK for Calvin
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Klien, Miu Miu for Prada och Marc by Marc Jacobs for Marc Jacobs &r exempel pa
varumérken som ar kanda under-lines. De har ett nara samarbete med moderbolagets
varuméarke men erbjuder samtidigt ett mer ekonomiskt alternativ. De ar framst riktade
till yngre personer for att tillgodose deras énskan mot status och lyxkonsumtion. Bade
first-lines och under-lines har bada godtagits for att uttrycka status. Under-
lineprodukter har inte lika hog status, men det ar dock endast i vissa samhallsgrupper

som detta kan utldsas. (Phau & Cheong 2009)
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4. Avhandlande del

| analysen drar vi liknelser mellan teori och vart empiriska material. Detta med
undersdkning och utvérdering av relevant information for att komma fram till en
korrekt och trovardigt forklaringar till kandidatuppsatsens fragestéllning. Genom
analysen gar en rod trad som systematiskt foljer uppsatsen fragestallningar. Utifran
vart empiriska och teoretiska material analyseras begreppet lyx. Detta leder den
avhandlande delen till varfor manniskan konsumerar lyx och dens benagenhet att
konsumera dessa prylar. Darefter analyseras faktorerna till varfor en lyxvara
exklusivitet inte urholkas med hjalp av material fran den teoretiska ramen samt

djupintervjuerna.

4.1 Vad dr lyx?
Detta avsnitt ur den avhandlande delen fokuserar framst pa att analysera uppsatsens

forsta fragestallning vilket darmed innebér att nedan foljer analysen av lyx. For att fa
en forstaelse av vad lyx innebar diskuteras aven varfér manniskan konsumerar lyx.
For att sedan knyta an till den andra avhandlande delen, som svarar pa uppsatsen
andra fragestéllning, analyseras manniskans benagenhet att konsumera lyxprodukter.

Detta gors utifran empiriskt och teoretiskt material.

4.1.1 Lyx som ett fenomen

Vi kan konstatera att lyxkonsumtion &r nagot som ¢kat i dagens samhalle (Dubois
1995). Vi lever i ett konsumtionssamhalle dar méanniskor inte konsumerar enbart for
att tillfredsstéalla de grundlaggande behoven. Idag handlar det &ven om att tillfredstélla
behov som ar sjalvforverkligande. Manga konsumerar for att ma bra och ibland till
och med 6ver sina tillgangar. Vérdet ligger inte bara i den produkt som konsumeras
utan i det mervarde som tillkommer. Detta kan vara kénslor som produkten vécker
eller forestallningar om att for en liten stund vara nagon annan. Annica menar att lyx
vacker en kénsla av att vara utvald och speciell. ”Det handlar om att skilja sig frdn
mdéngden” (Intervju 2010-04-28). Manga av respondenterna beskriver lyx som
nagonting utdver det vanliga. En produkt eller en upplevelse som stracker sig utanfor

vardagens granser. En kdansla av att vara vard just denna produkt och for en stund
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sldppa verklighetens begransningar. Lyx ar ett diffust begrepp dar ingen given
definition finns och alla manniskor har sin individuella uppfattning av vad det

innebar. En persons lyx kan vara en annans medelmatta (Kapferer 1999, s. 77).

Utifran var empiri kan lyx forklaras pa tva satt, som nagot materiellt och som nagot
immateriellt. Det materiella handlar om produkter som &r finare, dyrare och séllan
forunnat (Intervju Annica 2010-04-28). Precis som fenomenet lyx &r dven
definitionen av en lyxprodukt subjektiv. Kvaliteterna har att goéra med den enskilde
konsumentens vardagliga produktstandard. Ett fint vin for en person kan vara ett
vardagligt for nagon annan. Oavsett standard pa produkterna konsumeras dem for att
vinna en kansla av overflod. Det immateriella handlar om kéanslor och upplevelser.
Denna typ av lyx behover inte ha med pengar att gora (Intervju Annica 2010-04-28 &
Intervju Tina 2010-04-16). Enligt konsumenten och pensionédren Ulla kan lyx vara
“saker som tid, tystnad och kdrlek” (Intervju 2010-04-25). Ett liv i lyx behdver
nddvandigtvis inte forutsdtta mycket pengar. Ett liv fyllt av lycka och gladje kan vara
det mest luxudsa for manga (Intervju Annica 2010-04-28).

4.1.2 Lyxprodukten ur ett konsumentperspektiv

Handelns Utredningsinstitut definierar lyx som anvandning av varor och tjanster som
inte ar direkt nddvandiga, en atravard produkt som antingen &r dyr eller svaratkomlig.
Det kan forklaras som ett tillstand av extra 6verflod, njutning och tillfredstallelse.
Detta pastaende starks av empirin dar flertal av respondenterna benamner en lyxvara
som nagonting utdver det vanliga. De menar att lyx ar nadgot som inte &r ett maste och
inte heller tillhor det vardagliga (Intervju lgor 2010-04-22 & intervju Amanda 2010-
05-04). Respondenterna gav olika uppfattningar om vilka egenskaper en lyxvara
maste inneha. Exempelvis menar Annica att en lyxprodukt maste vara dyr och sallsynt
for alla ménniskor (Intervju 2010-04-28). Flertalet av de andra respondenterna
menade att detta inte stimmer och att det endast kravs att produkten ar ovanlig for

dem.

En del teorier forklarar lyxvaror som nagot 6verflodigt och dven nagot som maste

synas (Kapferer 1999, s.78). Detta fick vi till viss del bekraftat i empirin dar manga
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uppgav att lyx var att konsumera produkter som egentligen inte behévs. Dock svarade
inte samtliga att lyx nodvandigtvis maste synas. Emelie menar att hon enbart unnar
sig saker for sin egen skull. Nar hon val koper nagot utdver det vanliga tanker hon pa
sig sjalv eftersom denna form av konsumtion endast kan férekomma nagon gang
ibland. D& finns det inget utrymme att ha andras uppfattningar i atanke (Intervju
2010-04-16). | detta fall 6verensstammer inte teorin och empirin. Enligt teorin har lyx
att géra med vad andra manniskor ser. Produkter kan ses som en del av en
personlighet och konsumeras for att paverka andras uppfattningar (Graeff 1996).
Detta skulle betyda att lyxen uppstar i andras égon och kan da enbart uppkomma i
interaktion med andra manniskor. Annica menar att produkternas luxudsa egenskaper
uppstar i ett samspel mellan andras uppfattningar och det personliga vélbefinnandet.
Hon anser att produkterna blir som en del av sig sjalv och det som kommuniceras till
omvérlden. Hon menar att konsumtionen sker "for att jag ska kdnna mig som en hel

mdnniska. Annars skulle det var som om att jag fornekar en del av mig sjdilv”

(Intervju 2010-04-28).

Den klassiska definitionen av lyx handlar om pengar och dyra varor. Det var den rika
overklassen som hade rad att konsumera lyx. Produkterna var forknippade med fina
ramaterial av hog kvalitet till ett hogt pris (Ward & Chiari 2008). Denna forklaring ar
materialistisk vilket var inneborden av lyx. Pa senare tid har detta omdefinieras da
maéanniskor har upptéackt vardet av att unna sig dven mindre saker (Intervju Igor 2010-
04-22). Detta behdver inte nddvandigtvis vara patagliga produkter men ofta ar fallet
sa. Empirin forstarker detta da samtliga respondenter svarade att lyx var nagonting
som férunnades nagon gang ibland. Ofta syftades till produkter men dven till
upplevelser och lyxen av att kanna eller ma pa ett visst sétt. Utifran vara
undersokningar kunde vi se att dar asikterna framst skilde sig at var angaende pris och
kostnad for lyxprodukter. Vissa av respondenterna hévdade att priset var ett
utmérkande drag for en lyxprodukt medan andra menade att det inte har med priset att
gora. For en person som inte har mycket pengar kan hushallspapper vara lyx eftersom
det anses som en onddig utgift (Intervju med Tina 2010-04-16). Detta ar for manga
hushall nagonting som ar sjélvklart. For en person med mycket pengar definieras
lyxprodukter som fina vaskor, klader och bilar. Dessa produkter kostar mycket pengar

vilket flera av respondenterna havdar vara en av orsakerna till att de klassas som
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lyxprodukter (Intervju Annica 2010-04-28). Fér exempelvis Tina som betraktade
hushallspapper som lyx kan dessa produkter endast vara 6verflod (Intervju 2010-04-
16). Vérdet pa en produkt satts endast av konsumenten sjalv och paverkas av aspekter
som inkomst, normer och livsstil. Oavsett hur hogt priset ar maste det vara tillrackligt
hogt, for personen i fraga, for att inte kunna konsumeras dagligen. Sedan skiljer sig
denna prisgrans fran person till person. Trots detta borde en lyxvara inneha en
egenskap som ett hogt pris, vilket de flesta av respondenterna ar eniga om. Lyx &r inte
billigt eftersom det i sa fall skulle vara lattillgangligt och hora till vardagen. Det hdga
priset satter granser for manga konsumenter och pa sa satt skyddar varans

svartillganglighet.

For manga handlar inte lyxkonsumtion om produkterna utan om kanslan
konsumtionen skapar. Produkterna innehar ett emotionellt varde utdver det praktiska
(Ward & Chiari 2008). Studenten Emelie menar att lyxkonsumtion skapar kanslor
som lycka, tillfredstéllelse och vélbefinnande (Intervju 2010-04-16). Produkter
kommer med ett opatagligt varde som ar vart mycket och gor att konsumenter ar
beredda att betala ett hogre pris. Att kdpa en eftertraktad produkt kan ge en
konsument mer an enbart de praktiska funktioner varan uppfyller. "En lyxvara
kommer med ett mervarde. Ibland ar det en fin pase eller ask. Och sedan kanslan
forstas” (Intervju Amanda 2010-05-04).

For att en produkt ska betraktas som lyxig maste det finnas en kansla av exklusivitet
(Intervju Annica 2010-04-28). Men &ven begreppet exklusivitet ar ett subjektivt
begrepp da det kan finnas olika uppfattningar for olika manniskor. For en person ar
det exklusivt att dricka champagne och aka pa dyra resor medan for en annan ar en ny
tréja exklusivt (Intervju lgor 2010-04-22). En produkt som utstralar lyx ska oavsett
vara atravard och sallan férunnat. Enligt Hanna, butikschef pa Cenino Donna, ar
lyxprodukter de produkter som &r svartillgangliga (Intervju 2010-05-06). Ar en
produkt tillganglig for alla blir denna inte speciell och da inte heller exklusiv. Ar en
produkt daremot svaratkomlig okar mervardet eftersom varan sticker ut ytterligare.
Aven flertal av de intervjuade konsumenterna delade denna asikt. ’Det ligger i sakens
natur att en lyxvara inte kan finnas i hur manga exemplar som helst. Lyx &r inte

mdangfald” (Intervju Annica 2010-04-28). Hanna menar att detta bidrar till att priset
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kan hallas hogt vilket ar en stor del av lyxkonsumtionen. Att priset ar hogt betyder att
alla inte har mojlighet att konsumera den. Skulle priset pa en produkt vara lagt skulle
samtliga personer kunna konsumera denna vilket i sin tur betyder att exklusiviteten
och sallsyntheten forsvinner, och med detta dven lyxen (Intervju 2010-05-06).
Exklusiviteten har &ven med varans produktion att gora. Det ar betydande var den &r
tillverkad och pa vilket satt. Det ar vanligt forekommande att en produkt &r
konstruerad, tillverkad och monterad i flera olika lander. Att varan kommer fran ett
valkant modeland, exempelvis Italien, bidrar till att kommunicera positiva egenskaper
och uppfattningar till konsumenten. Kina, som ar mindre kant fér modemérken men
ett valkant land for tillverkning, kan dven ge positiva effekter. Detta eftersom bada
landerna har formagan att formedla hog kvalitet och status inom respektive
arbetsomrade (Phau & Cheong 2009).

4.1.3 Konsumenters tankar kring lyxvaror

Manga anser att lyxkonsumtion &r onddig och framforallt olamplig. Emelie menar att
“onodig lyxkonsumtion sdinder endast ut fel signaler. Det visar inte vem man dr utan
vem man vill vara” (Intervju 2010-04-16). Yngre personer tar efter dessa monster och
ser endast materialistiska vagar till lycka. Emelie anser dven att vi idag lever i en
alltfor materialistisk varld som forsummat den lycka som inte gar att kopa for pengar
(Intervju 2010-04-16). Unga manniskor far uppfattningen om att det enda sétt att bli
lycklig ar att konsumera tillrackligt mycket och dyrt. Den ytlighet som vardagen ofta
praglas av kritiseras starkt. Emelie menar att 6verkonsumtion &r handlar om att handla
saker endast for att mojligheten finns. Detta resulterar endast i att det inte gar att
kanna nagon uppskattning och dessutom forsummas den gladje som finns utdver det
materialistiska (Intervju 2010-04-16). Empirin visade trots detta dven en annan
instélIning till lyxkonsumtion. Flertalet av respondenterna menade att lyxindustrin &r
nagot gott som hjalper manniskor till valbefinnande. Att konsumera lyx skapade
enligt samtliga kanslor som vélbehag och njutning. Aven dd manga menar att det
materialistiska begaret tar for stor plats i samhallet ar detta nagot som samtliga ar en
del av. Balansen mellan njutning som respondenterna anser sig vara véarda och begéaret
som uppkommer vid 6verdriven konsumtion ar den balansgang manga konsumenter
brottas med. (Intervju Frida 2010-04-20).
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Att personer med hdg inkomst lagger mycket pengar pa lyx kan ha flera anledningar
(Ward & Chiari 2008). Framst for att de har storre mojlighet att lagga pengar pa
overflod men dven for att det kan kravas mer for att de ska kanna belatenhet. Frida
menar att de personer som konsumerar lyxvaror ofta kan krdva mer for att bli
tillfredstéllda. Méanniskor som inte har mojlighet att 6verkonsumera blir fortare
tillfredsstéllda da de val unnar sig ndgonting. Det kan eventuellt vara sa att de sparat
lange for ett visst andamal vilket forstarker kanslan da de till slut kan konsumera detta
(Intervju 2010-04-20). For en person med mycket pengar bli det ingen speciell
upplevelse da det blir en del i vardagen. Annica menar aven att “det kan uppkomma
en kansla av mattnad nar man har sa mycket pengar att man alltid kan képa vad man
vill. En kdnsla av att ta ndagot for givet” (Intervju 2010-04-28).

Idag jamfor ménniskor sig inte endast med personer runt omkring dem. Kéndisar och
offentliga personer paverkar till stor del vad méanniskor langtar efter att konsumera. |
tidningar och pa TV finns all information om offentliga personers konsumtionsvanor
att tillgd. Amanda menar att konsumenter paverkas av detta &ven om det &r mot deras
vilja. Media har en stor inverkan pd maéanniskor och deras vilja att konsumera
produkter (Intervju 2010-05-04). Detta kan liknas vid trickle-down principen dar
samhallets lagre klasser tranar efter att konsumera som den 6vre klassen. P4 samma
séatt vacker offentliga personers konsumtionsmonster begéar hos de lagre klasserna.
Manga stravar efter att kunna identifiera sig med offentliga personer och konsumera
som dessa. Amanda menar att det som konsumeras i hogre klasser anses som lyxigt.
Skulle en person inta en hogre klass i samhallet skulle de nya konsumtionsvanorna
efter ett tag bli till vardagligheter. De konsumtionsmonster som finns blir till en vana
och istéllet stravas det efter mer (Intervju 2010-05-04). Med detta som utgangspunkt
kan lyx forklaras som ett fenomen som uppstar beroende pa vem en person jamfor sig
med. Genom att jamfora sig med en arbetskamrat kan lyx innebdra en ny telefon. Men
att istéllet jamfora sig med en offentlig person krévs det betydligt mer. En ny telefon i
detta avseende ses endast som en petitess. Istallet krdvs det exempelvis ett nytt

sommarhus pa den franska Rivieran.
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Utifran empirin ar det latt att utskilja ett monster angaende lyxkonsumtion. De flesta
av respondenterna havdar att andra méanniskor konsumerar lyx for att uppvisa en viss
status. Dock menar ingen att de sjalv gor det for att visa andra. Annica menar att hon
framst konsumerar for sin egen skull och manniskors avundsjuka &r nagonting som
kommer pa kopet. “Jag burkar mdrka hur folk tittat néir jag képt ndgot nytt. Jag
uppskattar det, jag tycker om att vara en foregdangare.” Hon menar dock att detta inte
ar nagonting en person erkanner for nagon annan an sig sjalv (Intervju 2010-04-28).
Emelie sager tvart emot detta och menar att hon aldrig konsumerar fér nagon annan
an sig sjalv och att status inte handlar om konsumtion utan om varderingar (Intervju
2010-04-16).

4.1.4 Varfor konsumerar manniskor lyx?

“For mig ar det skont att kunna konsumera lyx eftersom jag vet om att alla inte kan
unna sig det och dda blir det pa nagot sdtt en unik kinsla”. (Intervju Hans 2010-05-
08) Konsumenternas syn pa lyxkonsumtion liknar nagra av teoretikernas. Liksom
Veblens teori som grundade sig i att manniskor konsumerar lyx for att pa sa vis
kommunicera vélbefinnande och rikedom. Det finns &ven en tydlig koppling mellan
méanniskors inkomster dar dessa i forsta hand &r bidragsgivare till rikedom och genom

att konsumera lyxprodukter férknippas det med en god ekonomi (Dubois 1993).

Lyxkonsumtionen kan i vissa fall handla om identitetsskapande. Konsumtion skapar
roller hos ménniskor som syftar till att legitimera och uttrycka personligheter. Att
konsumera lyxprodukter &r ofta forknippat med prestige enligt Igor (Intervju 2010-04-
22). Att bygga en identitet ar en process som startar tidigt i individers liv. Denna
praglas sedan av erfarenheter, handelser och uppfattningar. Manga personer soker sin
identitet genom konsumtion. Shaw och Aldridge (2003) kallar denna den
identitetssokande konsumenten. Kampen om en viss identitet kan bade frigéra och
bekréfta den kategori en konsument anses tillhéra. Manga kan vilja befria sig fran den

sociala grupp medan andra kan vilja styrka sin tillhorighet till en viss grupp.

Genom att konsumera en viss vara tillhandahalls status och via manniskors

konsumtionsval tillhandahalls identitet. Pensionaren Ulla menar att “det handlar om
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att utmdrka sig i forhdllande till andra individer” (Intervju 2010-04-25). Forsta
intrycket hos manniskor ar ofta de ytliga och materiella faktorerna. Genom att béra en
viss typ av plagg eller kora en lyxbil far manniskor en stampel och sétts i ett specifikt
fack. En persons lycka eller valgang har i dagens samhélle blivit starkt kopplat till
pengar (Jansdotter 2007). En del av respondenterna menar pa att genom produktval
kan de se vilken typ av manniska det handlar om, “mdnniskor dr vad de koper”
(Intervju Amanda 2010-05-04). Manga méanniskor kan anse att detta intryck ar viktigt
att gora pa omgivningen. Det ar viktigt att bygga upp en fasad och en yta som
kommunicerar hdg status. Det kan vara sa att manga upplever en kansla av trygghet
och sjalvsakerhet da de har mojlighet att pavisa sin sociala status (Intervju Amanda
2010-05-04). | manga fall kan det &ven vara sa att ytan hos en person endast &r en
fasad eftersom det finns en langtan om att uppfattas pa ett visst satt i omgivningens
6gon (Intervju Annica 2010-04-28).

Foretagen formedlar sin image via deras varumérken (Newman 2004). De forsoker
formedla att genom konsumtion utav deras produkter kommer du som konsument 6ka
ditt valbefinnande och tillhandahalla en viss status. Uppenbarligen fungerar detta med
tanke pa att manniskor valjer att konsumera klanningar, vaskor och klader for
tusentals kronor dven da de kan kopa liknande produkter for en brakdel av priset.
Italien &r ett land som &r kéant for sina skinn- och laderprodukter. En vaska av basta
kvalitet kostar runt 2000 kr samtidigt som en vaska av mérket Hermés har en prislapp
pa 100 000 kr. Det handlar om i6gonfallande konsumtion, vilket syftar till att
méanniskor konsumerar lyx framst for att vacka omgivningens uppmarksamhet.
Genom denna lyxkonsumtion férmedlar manniskor makt och status. Under intervjun
med Hans papekar han att det ibland &r en skon kansla att kunna kan skilja sig fran
mangden (Intervju 2010-05-08). Da dverklassen konsumerar vacker detta en kansla av
langtan efter att kunna konsumera liknande produkter hos de lagre klasserna. Detta
leder till att de lagre skikten imiterar dverklassens konsumtionsbeteende. For manga
manniskor ar detta inte egentligen inte maojligt. Det &r endast fa personer som har den
ekonomiska mojligheten att konsumera en véska fér 100 000 kronor. Den
idgonfallande konsumtionen ar idag viktig i manga delar av samhallet, vilket leder till
att manniskor valjer att prioritera dessa saker. Det kan vara beundransfulla blickar

eller den sociala tillhdrighet en lyxprodukt for med sig som lockar manga manniskor
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till dverflodig konsumtion (Intervju med Annica 2010-04-28). Det finns dock ett
problem med lyxkonsumtion enligt Igor och det &r att “det alitid finns ndagot lyxigare

vilket gor det svart att hinga med” (Intervju 2010-04-22).

Da manniskor koper en produkt koper de samtidigt ett visst satt att uttrycka sig pa
gentemot andra. Genom att konsumera en typisk lyxvara som alla vet vad det ar
framhavs och betonas personens val och pa sa vis dven status och grupptillhdrighet.
Som konsument finns det en langtan av att konsumera unika produkter som i manga
fall associeras med exklusiva marken. Andra paverkande faktorer ar enligt Hans ”Hur
de som man umgas med ar, hur de pa jobbet &r och hur man vill framstélla sig
paverkar ens val ” (Intervju 2010-05-08). HUI gjorde en undersokning kring varfor de
formogna invanarna i Sverige lyxkonsumerar. Det framkom da att de ar det unika som
lockar vilket stammer 6verens med manga av respondenternas uppfattning. Darfor
valjer de dessutom framst att konsumera utomlands for da kommer man at produkter
som inte finns i Sverige och ens produkt blir ddrmed ytterligare mer unik
(www.svenskhandel.se). H&M och manga andra marken blir inte unika da
majoriteten har rad att konsumera deras produkter. Detta driver lyxkonsumtionen
framat da mycket idag handlar om att sticka ut och vara sa unik som majligt
(www.glife.se). Konsumtion av statusprylar tyder pa framgang och dven det &ar en
stor paverkande faktor i konsumtionsvalen” (Intervju Patrik 2010-05-06).
Anledningen till manniskor konsumtionsbeteende verkar ha mycket med att bli sedd
att gora enligt manga av vara respondenter. Under intervjun med Annica framkom att
man ofta konsumerar lyx och flotta produkter for att visa andra, &ven fast man knappt
vill erkdnna det for sig sjdlv. Enligt henne gér man detta for att “’visa att man har
ndgot som alla andra vill ha och efterstrdvar” (Intervju Annica 2010-04-28). Stravan
efter att vara nagon ar stor och vi nojer oss inte med att bara vara den dar
medelsvensson som varken har mycket eller lite. Svenskans lagom é&r inte langre sa

spannande utan istéllet stravar vi nu efter extrema ytterligheter.

Identitetsskapande &r en stor anledning till manniskors konsumtionsval.
Lyxkonsumtionen for med sig ett statusvarde som vidare antyder pa makt. (Giddens
2003) beskriver identitetsskapande genom konsumtion som en langtan eller ett behov

som vill tillfredstallas med omedelbar verkan. Dagens mode forandras konstant vilket
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bidrar till att lyxprodukterna som konsumerats snabbt mister sitt varde och inte langre
stillar begéret efter det unika. En av respondenterna sa under intervjun att ”’jag tror att
man blir ganska trétt pa “lyxiga” saker om man koper det hela tiden. Da blir det ju
inte lyxigt langre”. Men statistik pa dagens konsumtion visar pa att vi inte har tréttnat
an. Carlssons Ur i Helsingborg har slagit forsaljningsrekord pa sina dyra klockor de

tva senaste aren (Intervju Hakan 2010-05-07)

Enligt Maslows behovspyramid &r det mest viktigt for méanniskan att forst
tillfredstéalla de basala behoven (se bilaga 4). Det ar inte forrén i pyramidens évre del
de samhilleliga och sjalvforverkligande behoven tillgodoses. Lyx stracker sig langt
over en ménniskas grundldggande behov och att konsumera lyxprodukter kan vara ett
satt att tillfredstédlla de sjalvforverkligande behoven. Pyramiden starker darfor
antagandet om att lyx ar nagot exklusivt och utéver det vanliga. Lyx &r ndgot som kan
forunnas da de mer grundlaggande behoven redan éar tillgodosedda (Ward & Chiari
2008). Enligt modellen maste ett undre steg tillfredstéllas innan nasta kan uppnas.
Maslow generaliserar alla ménniskors behov vilket kan gora pyramiden missvisande.
Empirin visar att manniskor kan hoppa déver steg for att tidigare tillgodose ett hogre
stadium. Exempelvis kan personer valja att tillgodose ett socialt behov innan ett
basalt. Detta tyder pa att personer kan ha andra prioriteringar &n de Maslow menar.
Amanda beréttar att det ofta funnits tillfallen da exempelvis mat kommit i andra eller
tredje hand. “Ibland har jag fdtt dta nudlar i ndgra dagar for att istdllet kunna kdpa
ett nytt klddesplagg” (Intervju 2010-05-04). Maslow framstéller ménniskor som
okomplicerade dar behov tillfredstélls efter en viss ordning. Mé&nniskor &r inte
rationella pa detta vis vilket gor det viktigt att skilja pa behov och begar. Aven dé en
persons behov ar tillfredstallda finns begar som stracker sig utanfoér pyramidens

kanter.

Dagens lyxkonsumtion har inget med det méanskliga drivet att gora. Forr handlade
livet om att 6verleva dagen genom att ha klader som varmde och mat pa bordet. For
lyxprodukternas konsumenter ar detta sjalvklarheter. ”Nu galler det att konsumera
ratt produkter for att pa sa vis vara en del av en specifik grupp och inom denna visa
upp sin framgang” (Intervju Annica 2010-04-28). Genom att bara en viss typ av

klader far manniskor i en persons omgivning en uppfattning om vad det ar for typ av
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manniska. Det som uppfattas forst blir pa nagot vis grunden for det forsta intrycket

och detta &r oftast ytliga ting som klader, vaskor och accessoarer.

Vi konsumerar dels for att stilla vara materiella behov men &ven vara sociala
(Intervju Igor 2010-04-22). De sociala behoven handlar till stor del som tidigare
namnt om grupptillhérighet. Vi manniskor lever i grupp i form av vanner, familj och
arbetskollegor och formas dar efter. I vara grupper finns tydliga monster pa vad som
ar ratt och fel och for att fortsatta vara en del av denna bér medlemmarna félja de
interna normer som finns. Har kommer lyxkonsumtion som fenomen in. For att passa
in i en Overklasskrets kravs det att en hel del grundvarderingar och beteenden ar de
samma. Genom att lyxkonsumera bekraftar du for de 6vriga medlemmarna att du ar
en av dem och blir pa sa vis accepterad. Produkter har ett socialt mervarde och blir
som en identitetslegitimation. "Visst kan 1000 kr for en trdja kdnnas som ett overpris

men man kdper ju dven livsstilen” (Intervju Hans 2010-05-08).

En lyxprodukts typiska egenskaper &r bra kvalitet, valkant méarke och hogt pris
(Intervju Hans 2010-05-08). Uppfattningen kring lyxprodukters egenskaper verkar
vara mer eller mindre generellt. Bland annat har forfattaren O"Cass (2004) en
liknande uppfattning och beskriver hur konsumtion av lyxprodukter grundar sig i en
onskan att uppfattas som en formogen och framgangsrik person. For att skilja sig fran
andra klasser galler det da att konsumera dyra lyxprodukter som de lagre klasserna
inte ar kapabla till. Lyxprodukternas formaga att formedla rikedom och status gor att
manniskor som fran bérjan inte tillhor 6verklassen stravar och arbetar hart for att
kunna konsumera liknande produkter. Det inre drivet av att bli socialt accepterad tar

over och blir det som ménniskor fokuserar pa i forsta hand.
Gruppen ar som tidigare ndmnt en stor anledning till konsumtionsbeteende och val.

Att fa bekraftelse inom sin grupp verkar vara en stor drivande faktor. Genom att

identifiera sig sjalv med gruppen tillagnas en trygghet i form av tillhérighet.
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4.2 Lyxvaran avsikt att behdlla sin status

Detta avsnitt ur den avhandlande delen analyserar uppsatsens andra huvudfraga, vilket
aven ar det framsta syfte med uppsatsen. Den har fragan ar uppdelad i tva
huvudrubriker for att tydligare och djupare analysera empirin. Grundliga och
avsiktliga faktorer som lyxvaran skapat diskuteras. Detta i form av begaren lyxvaror
skapar och ménniskans bendgenhet &r 6vervérdera lyxprodukterna men &ven hur
trender kan paverkar lyxvarornas satt att symbolisera sin exklusivitet och status. Det
har diskuteras for att senare ha méjligheten att ga ytterligare djupare in i amnet i

punkt 4.3, dar analyseras varfor lyxprodukters vérde inte urholkas.

4.2.1 Lyxvaran skapar begar

Utifran intervjuer med butikschefer och dgare av butiker med lyxprodukter visar de
sig att under lagkonjunktur handlar framst de manniskor som verkligen har rad, den sa
kallade Gverklassen. Hakan Daxberg, butiksagare pa Carlssons Ur, menar att “under
andra ekonomiska perioder betrader fler konsumenter marknaden, vilket ofta ar
yngre konsumenter med ett stort intresse for produkterna” (Intervju 2010-05-07).
Detta visar att under perioder da samhallets och mangas privatas ekonomi ar god
konsumeras lyxprodukter i storre utstrackning. Kundsegmentet utékas och framst &ar
det yngre konsumenter som konsumerar i dessa perioder (Intervju Hakan 2010-05-
07). Enligt butiksédgare av Carlssons Ur har det yngre konsumenterna ett storre
intresse av produkten och for denna kundgrupp tydliggors lyxvarans karaktérsdrag
enormt. Den yngre och intresserade kunden koper varan dels for produktens
egenskaper i form av hogre kvalitet och design men d&ven image och
identitetsskapande har en hog faktor for den yngre konsumenten. Lyxvaran har en hdg
efterfragan bade fran konsumenten som onskar kvalitet men dven for den som 6nskar
identitetsskapande (Hakan intervju 2010-05-07). Lyxprodukter erhaller sin
exklusivitet delvis genom dess hoga efterfraga (Paterson 2006, s.87-112) och dels
genom trickel-down (Husz & Lagerkvist, 2001). Medelklassens, dar den yngre
arbetande generationen existerar, langtan att fa tillhéra en hogre klass far dem att
kopiera  Overklassens  konsumtionsmonster och  darmed framkallas  ett
konsumtionsbeteende som inte alltid klar deras ekonomiska situation (www.tv3.se).

De &r dock vanligt idag att den yngre arbetande konsumenten, som precis borjat tjana
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pengar och &r en valdigt ivrig och aktor pa marknaden, har rad med dessa statusprylar
(intervju Hakan 2010-05-07), delvis eftersom den inte har de tvingande utgifterna
som en barnfamilj har. Nar konsumenten vél upptackt den lyxiga branschen blir det
latt en form av shopaholic och besatthet av att fortsatta konsumera dessa varor. Den
har besattheten hojer i sin tur varornas varde. Detta styrker butikschefen Hanna pa
Cenino och Donna da hon menar att ”Lyxvarorna utmarker sig genom att skapa begar

hos konsumenter vilket 6kar vardet pa produkten ” (Intervju 2010-05-06) .

4.2.2 Lyxprodukten évervarderas

Ytterligare en anledning till att produkternas vérde inte urholkas beror pa
varufetischism. Varorna i sig har inget vérde utan vardet uppstar nar manniskor
tillsatter det (Dickson 1992, s.176-177) vilket intervjuerna med respondenterna
faststéllde. Det kan vara exempelvis vara en speciell kansla som tillférs (Intervju med
Emelie 2010-04-16). Att en vara har ett hogt pris ar i sin tur ett krav for att den ska
anses vara exklusiv. “Nar man tanker pa lyx sa kanns det som man maste ha pengar
for att kunna kdpa det” (Intervju Elin 2010-04-20).

Att ménniskor ar benégna att 6vervardera produkter leder till att de kan séljas till
overpris utan att konsumenten finner ndgot fel i detta. Utifran intervjuerna med
butikségare av lyxiga varumarken framkom att de dyrare markena nddvandigtvis inte
fortjanar sin prislapp i jamforelse med vad man kan fa i de billigare butikerna, vilket
aven tyder pd att produkterna ar dvervarderade. Att de billigare kladeskedjorna har en
battre passform men till ett billigare pris tyder pa att det dyrare market &r
overvarderat. Butikschefen Hanna starkte detta pastaende da hon beréattade att
"budgetkedjornas kidder, exempelvis Zaras, har ofta en passform som passar den
vanliga manniskan battre an designernas klader gér” (Intervju 2010-05-06). | den hér
intervjun framkom att de stora designerna som Dolce Mainland och Prada har sina
kollektioner fardiga en sasong innan de kommer ut i butik. Pa sa satt kan inképarna ta
del av dem i god tid och gora sin bestéllningar for ndstkommande sésong. Haken med
detta &r att dven budgetkedjorna som H&M och ZARA har mojlighet att fa del av

dessa kollektioner och &ven kopiera dem. Detta gynnar budgetkedjorna som har en
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kortare produktionstid och méjlighet till att ta in klader i butikerna med kortare varsel.
Detta medfor att budgetkedjorna har framstallt kopior och gestaltat dessa i sina
butiker langt innan originalen producerats. Hanna sager aven att “de har
massproducerade kopior staplade en efter den andra i butikerna, en sdsong innan
designerna slapper sina kollektioner ”” (Intervju 2010-05-06). Hanna pastar dessutom
att varorna som hanger pa Zara eller H&M &r mer anpassade for en normalbyggd
manniska bade i passform och utseendemassigt. Lyxvarorna har ofta en design som
inte klar alla manniskor. Designernas plagg har oftast en atsittande passform i armar
vilket valdigt fa manniskor kan ha. ”Man ska alltsd inte bara ha pengarna utan man
mdste bdde ha kroppen och kinslan for att handla dyra mdrkeskldder” (Intervju
Hanna 2010-05-06). Detaljer som anses vara opassande for den vanliga konsumenten
ar reducerade. Kladerna som budgetkedjorna tillverkar & massproducerade med farre
mellanhander. Mansklig arbetskraft tillsatts inte for att tillverka slitningarna pa ett par
jeans utan dessa masstillverkas med exakt samma tryck pa alla jeans. (Intevju Hanna
2010-05-06). Skillnaden pa varorna som hanger pa exempelvis Zara eller i den mest
exklusiva butiken ar alltsa inte markant. Vad som kan skilja & mojligtvis valet av
material, en annorlunda passform och fler mellanhander. ”Den allra storsta
skillnaden dr priset” (Intervju Hanna 2010-05-06). “Det ligger fler mdnniskor bakom
varje plagg och alla ska ha betalt” (Intervju Hanna 2010-05-06). Har med ser man
tydligt att skillnaden mellan den tillverkade lyxprodukten och budgetprodukten inte ar
markant men att lyxproduktens status dnda inte urholkas beror pa manniskans
varufetischism. Att manniskan ar benédgen att 6vervérdera de lyxiga varornas status,
design och tillverkning gor det mojligt for de lyxiga varuméarkena att behalla bade sitt

pris och darmed sin status.

4.2.3 Trygghet med dyra produkter

Att lyxvarans virde inte urholkas beror dessutom pa att ”néar en manniska konsumerar
dyrt sa vill den framst handla klassiska produkter fran ett marke den har kdnnedom
av” (Intervju Hakan 2010-05-07). Manniskan ar i sin natur relativt ekonomisk vilket
ligger till grund for att den framst valjer att konsumera klassiska produkter da den
lyxkonsumerar. Detta eftersom de anses vara tidslésa och dérmed har en langre
forbrukningstid (Intervju Hakan 2010-05-07). Modekurvor visar tydligt att trender har

en Overgaende 6kning som saktar ner och sedan dor ut medan en klassisk produkt
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verkar halla under en langre period (Brannon, 2005, s.6). Produkten kan anvandas
under en langre period och blir ddrmed inte lika dyr per anvandningstillfalle. Brand
Equity, som manga stora foretag arbetar med, bidrar till att konsumenten uppfattar
varumarket med nagot positivt. Detta ar ett fenomen som gar hand i hand med att nar
lyxkonsumtion sker kdper konsumenten ett méarke som &r vélkant. Det kdnns som ett
sakrare kort for konsumenten da den valjer att spendera mycket pengar (Intervju
Hakan 2010-05-07). Konsumenten kanner darmed en trygghet da den dyra
lyxprodukten formedlar en skyldighet av att vara av bra kvalitet. Den positiva kanslan
av varumaérket ar en lank till kunden som varje varumérke stravar efter (Intervju
Hékan 2010-05-07). Aven Johan Stalhammar, forsaljningschef pd Hedin bil, menar att
en av anledningarna till att konsumenterna koper Mercedes Benz ar pa grund av att
market har ett hogt anseende. Detta ar kant hos kunderna da Mercedes alltid ar med

pa topp tio géllande bilméarken (Intervju Johan 2010-05-19).

4.2.4 Avvisande av iogonfallande konsumtion

Den periodiska gungan visar att modet rér sig mellan olika trender som slar om fran
sasong till sdsong men kan aven svingas fran ett decennium till ett annat. Designers
initialer och foretagslogotyper var en gang en statussymbol men nu verkar
konsumenter foredra en mer individuell och diskret stil. Denna periodiska rorelse har
gett negativa reslutat for manga marken eftersom de tvingats forminska sina logotyper
och darmed marknadsfor inte kunden mérket lika mycket langre. Detta kan bero pa
ett avvisande av idgonfallande konsumtion. For vissa marken har detta lett till en
trend som innebér att logotyperna blir mindre i takt med att priset stiger (Brannon.
2005, s 6-7 & Melika & Muris 2009). En trend dar mérket inte ar uppenbart och helst
ska vara sa diskret som mojligt. Pa detta satt delar endast en begransad grupp
manniskor vetskapen om varans egenskaper och darmed behaller &ven varan sin
exklusivitet i ratt kundsegment. Detta beror pa forstaelsen och kunskap om mérket,
vilket endast vissa har kannedom av. En kdnnedom som endast den mest palésta och
lojala kunden, fran ratt klass och med tillrackligt tjock planbok, har vetskapen om.
Bourdieus talar om habitus som visar inlarda handlingsmonster och manniskan
position i det sociala rummet. Trenden talar for sig och att endast manniskor med

samma habitus forstar vad som konsumeras (Higgs 2009). Att inte skryta med stora
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méarkessymboler &r ett finare och mer indirekt satt att visa sin hdga status och makt
(Brannon 2005, s.7). Denna trend gor det mer avancerat for den kunden som kopierar
overklassens handlingsmonster och darmed behaller varan sin exklusivitet i de hogre
klasserna da dessa kan lasa av varans egentliga status. Det handlar om ett inlart
beteende och uppfostran, ett habitus som endast den rétta klassen har i ryggmérgen
och som endast en del av befolkningen forstar sig pa. Overklassen konsumera varor
som den undre klassen inte har vetskapen om existerar, kan exempelvis vara iransk
kaviar, dels for att visa sin egen klass att man verkligen har smak for det exklusiva
(Intervju Annica 2010-04-28). Det handlar om en finare konsumtion dér man visa att
man endast konsumerar for sin egen vinnig och valbefinnande, inte en status man vill
uppna, fast det i grund och botten fortfarande handlar om ett identitetsskapande
(Annica 2010-04-28). Samtidigt har den undre klassen fortfarande samma strdvan och
vilja att konsumera lyxprodukter och tillhéra dverklassen. Empirin, i samband med
teorin, sager att trender har en paverkan bade pa varans produktion och hur man
symboliserar sin status och Kklasstillndrighet. Det handlar dock alltid om ett
identitetsskapande, fast nagot som behandlas olika beroende pa vilken tid man talar

om. Idag har det visat sig att habitus har ett stort inflytande.

Att lyxvarans status inte urholkas och fortfarande anses lyxig och exklusive beror
dven pa att manga inte har rad eller majlighet att konsumera varor for tusentals
kronor. Men lyxkonsumtionen har arbetat sig ner i klasserna och fler handlar lyxvaror
idag. Detta beror pa att inkomsterna 6kar (www.sch.se) men &ven de som egentligen

inte har rdd konsumerar dessa varor som ett uttryck for sitt identitetsskapande.

4.3 Lyxprodukters varde urholkas inte
| féregaende avsnitt analyserades faktorer till varfor lyxprodukten kunde behalla sin

status utan att urholkas. Da namndes grundliga faktorer som att medelklassen stravar
efter att tillhora Gverklassen, att den &r idgonfallande vilket &r identitetsbyggande och
manniskans bendgenhet att 6vervardera produkter. Nar konsumering av lyxprodukter
sker nas en hogre prisklass som forknippas med kvalitet och langre hallbarhet vilket
gor att kunden framst konsumerar marken man har kannedom av. Att fa ar kapabla till

lyxkonsumtion behaller dven varans status. Alla dessa faktorer &r delvis anledningar
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till att lyxvaran fortfarande &r exklusiv trots att fler &r kapabla till att konsumera den.
De finns dock ytterligare faktorer som paverkas fenomenet, vilket djupare kommer

analyseras i detta avsnitt.

4.3.1 Toppen av lyx och lyx inom klddesbranschen

Under intervjun med butikschefen for Cenino och Donna framkom logiken bakom
lyxvaror och deras satt att behalla sin status. First-line och under-line ar vanligt
forekommande inom modebranschen menar Hanna. Hon beréttar att “firsz-lines
anvdinds framst inom lyxindustrin och syftar frdmst pd toppen av toppen” (Intervju
2010-05-06). Detta ar marken som har utvalda designers och dar produkterna endast
tillverkas i ett begransat antal exemplar. Hanna beréttar &ven att “inte ens kungen
skulle kunna fa tillgang till varan om den &r utsald. Inte heller om den visar sig vara
enormt efterfragad tillverkas fler dn bestimt” (Intervju 2010-05-06). First-line
produkter &r svara att fa tag pa eftersom de endast tillverkas i ett begransat antal
exemplar. Produkterna haller alltid samma pris, dar endast valutan paverkar, vilket
bidrar till att mérket kan behalla sin status (Intervju Hanna 2010-05-06). Det héar ar en
grundlig faktor som lyxvarorna haller starkt pa for att behalla kundens vision om
lyxvaror. Skulle foretagen i den hér branschen plotsligt ge efter och bryta sina
principer, till exempelvis producera till en speciell kund, skulle hela konceptet faller
och visionen om lyx skulle sakta men sakert brytas ner. Det handlar inte bara om att
ha pengarna utan kunden maste aven ha ett intresse och en méjlighet att fa varan i
sina hénder. Det géller dessutom att kunden har medvetenheten kring vilket marke de
konsumerar. Exempel pa first-line produkter inom kladesbranschen ar Gucci, Dolce
Mainland, Marni, Dsquared, Prada och Marc Jacobs men enligt Hanna &r det inte
manga manniskor som vet om vilka marken som dr first-line marken (Intervju Hanna
2010-05-06).

Under-lines ar undermarken och kommer oftast fran samma tillverkare och designer
som first-lineprodukterna. Dessa varor ar éverkomligare att fa tag pa till skillnad fran
first-lineprodukterna (Intervju Hanna 2010-05-06). Skillnaden &r att de tillverkas i
storre enheter och har varierande prisklasser beroende pa var de konsumeras.

Exempel pa under-lines ar Marc by Marc Jacobs till first-line market Marc Jacobs
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eller D&G till Dolce Mainland. Aven Mulberry och Burberry &ar under-linemarken.
Dessa har inget firt-lineméarke éver sig utan detta beror pa att de haller en varierande
prisklass. Som tidigare ndmnt &r det dock en vetskap som inte alla konsumenter har
vetskapen om. Enligt Hanna ar det dock nagot som den kdpande kunden oftast far
information om med tiden. Kunden bdérjar vanligtvis med att kopa ett underlinemarke
som sedan utvecklas till att kunden handlar en firstline produkt. (Intervju Hanna
2010-05-06). Hanna berattar att “under-lines tillverkas framst for att first-
lineprodukterna rent ekonomiskt ska ha en majlighet att leva kvar” (Intervju 2010-05-
06). Malet for first-line markena ar att behalla en status vilket inte gar hand i hand
med att ga runt ekonomiskt. “’Ndr Dolce Mainland sdlde som flest varor héll de pd att
gd i konkurs” (Intervju Hanna 2010-05-06). Detta ar anledningen till att manga
foretag har valt att skapa under-lines marken till huvudmarkena. Pa sa satt kan de
producera och salja varor i storre kvantiteter och till ett 6verkomligare pris vilket
starker first-line maérket ekonomiskt (Intervju Hanna 2010-05-06). Under-line
méarkena &r avgorande for foretagens ekonomi och gor det mojligt for first-line
markena att tillverkas. Det gor det den mojligt for foretagen att behalla sin

exklusivitet genom first-lineméarkenas begrénsade upplagor.

Manga konsumenter ar darmed inte medvetna om logiken bakom firstline markena
och inte heller vilka dessa ar, trots det ar deras vision om lyx praglat och paverkat av
det har fenomenet. Hela kladeshranschen paverkas av firstline-produktionen och detta
gor det mojligt for andra marken att anses vara lyxiga och flotta.
Detaljhandelsbranschen kan ta hdgre priser for vissa marken som anses vara lyxiga,
trots att de inte ens ar under-lines, eftersom first-linemérken myntat visionen om lyx.
Det ar inte fran konsumenten far vetskapen om first-line och under-line méarken som
de vet vad lyx verkligen & och vem som &r lyxens moder. Tills kunden inte &r
medveten eller brydd om lyxens uppbyggnad kan manga marken halla hoga

prisklasser och vilseled kunden att de ar lyx den konsumerar.

4.3.2 Begransade exemplar inom bil- och klockindustrin

Liknande koncept som first-line och under-lines hittar man &ven inom andra

branscher. Mannen lyxkonsumerar framst inom bil- och klockindustrin och dar finns
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aven tydliga exempel pa att antalet exemplar begransas for att behalla statusen pa
varumérket. ”Varje Aston Martin bil har en saregen design och tillverkas bara i en
begransad upplaga vilket gor bilen exklusiv ”’(Intervju Hanna 2010-05-06). En VVolvo
kan hélla lika hog kvalitet som en Aston Martin bil och de tillverkar dven en
sportmodell, precis som Aston Martin. Skillnaden &r att VVolvo produceras i relation
till efterfragan. Detta gor inte Aston Martin vilket gor att dessa bilar anses mer
exklusiva (www.teknikensvarld.se). Det begransade antalet av tillverkade bilar foljer
samma fenomen som first-line produkter, att det endast tillverkas ett bestamt antal for
att pa sa satt oka svarigheten med att dga bilen. | sin tur okar och behaller detta
markets exklusivitet. Det har starks fran andra bilmarken som anvander sig av samma
fenomen for att hoja hela branschen och visionen om lyx. ”Mercedes Benz tillverkar
bilar i kategorin limited edition dar varje bil &r unik och endast tillverkas i ett
begransat antal” (Intevju Johan 2010-05-19). Tidsperioden for produktionen é&r
begransad (Intervju Johan 2010-05-19), vilket ytterligare Okar svarigheten att fa
tillgéng till varan. Aven fast branscherna skiljer sig &t har de vissa grundlaggande
regler som ar aterkommande i samtliga verksamheter. Hakan tar Rolex som ett
exempel da han menar “Att produkten dr svdr att fi tag pd och att vissa modeller
endast gors i begransat antal, precis som inom klades- och bilbranschen, far market
att halla sin prisbildning och dir dven sin exklusivitet”. Hakan tillagger att market
har rekommenderade priser som varje butik bor halla vilket ocksa haller
exklusiviteten (Intervju 2010-05-07).

Utifran intervjuer med butikschefer och agare av butiker med lyxprodukter framkom
att alla marken som haller hdg exklusivitet endast har ett begransat antal
aterforsaljare. Om en butik blir godkand att sélja méarket maste en annan butiks licens
dras in (Intervju Hakan 2010-05-07). Att varan inte finns Overallt gor den
svaratkommen vilket bidrar till att varans status och prisniva behaller sin exklusivitet.
For att first-line mérkena ska vara intresserade av att saljas i en butik krdvs att den
inte har nagra under-line marken i samma butik. Aven detta far market att behalla sin
status da den endast forknippas med de mest luxudsa markena (Intervju Hanna 2010-
05-06).
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Av det insamlade materialet ser man tydligt ett fenomen som genomsyrar samtliga
branscher. En linje ar framstalld som behaller sin exklusivitet genom att vara
svaratkommen dar produktion endast sker i begransat antal. Kring den héar varan
byggs en image upp som starks av dess svaratkomlighet. Lyxens moder har
framstallts for att i grund och botten bygga en vision om lyx fér konsumenten som
kan hoja priserna pa varorna. Det har framkommit att detta & nagot som framst
gynnar under-linesmarken framfor firstline-markena, da de flera ganger varit néra pa
att ga i konkurrs. De ar dock av stor vikt for hela branschen att den har linjen lever
kvar, da den verkar framja hela detaljhandeln och dven andra branscher med liknande

linjer.
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5. Slutsats

| vart sista steg i kandidatuppsatsen framkommer en trovérdig slutsats som svarar pa
uppsatsens fragestallning. Dessa argument ar uppbyggda pa vart tidigare material fran
teori, empiri och analys. Slutsatserna kommer att presenteras genom uppsatsens tva
fragestallningar for att sedan besvara syftet overgripande. Vi kommer dven att

presentera vara egna reflektioner som uppkommit under arbetsprocessen.

5.1 Sammanfattade slutsatser

Begreppet lyx ar individuellt och kan tolkas pa flera olika satt. | samhallet har vi gatt
fran en klassisk definition dar de materiella stod i fokus till en definition mer baserad
pa upplevelser. Det &r inte enbart den individuella tolkningen som péaverkar. Aven tid
och kontext har stor betydelse da en definition ska uttryckas. Vad en person anser
vara lyx idag kan férandras pa ett 6gonblick. Lyx som fenomen &r subjektivt och ett
givet svar pa detta ar omojligt att uttala. For att utifran vara undersokningar gora en
generell uppskattning kan lyx sdgas vara nagot utdver det vanliga som inte tillhor

vardagen.

Aven definitionen av en lyxprodukt skiljer sig &t beroende pa person, tid och plats.
Historiskt sett var en lyxprodukt en dyr vara av det finaste materialet. 1 dagens
samhélle har en lyxvara fortfarande en stark koppling till pengar och dverklass. Detta
framkom tydligt under djupintervjuerna da de flesta menade att det nagon vill men
inte kan kopa ar lyx. Ju mer en person sedan kan kdpa desto mer hojs ribban for vad
som definieras som en lyxvara. Den slutsats vi kan dra utifran detta ar att oavsett
under vilka omstandigheter en lyxvara ska definieras &r produkten alltid exklusiv och
speciellt utvald. Enligt vara undersokningar ska en lyxvara daven inneha egenskaper
som att vara eftertraktad, atravard och svartillganglig. En lyxprodukt ar nagot som ar
en njutning snarare an en nodvandighet. | manga fall hanger detta samman med ett
hogt pris som gor att endast ar ett fatal manniskor har méjlighet till konsumtion. Detta
skapar enligt respondenterna i sin tur ett mervérde och en uppfattning om att vara

speciellt utvald.
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Lyxprodukters exklusivitet erhalls delvis eftersom medelklassen stravar efter att
tillhora 6verklassen och langtan efter att konsumera utéver det vardagliga. En lyxvara
definieras som en atravard vara vilket 6kar ju fler manniskor som eftertraktar denna.
Istallet for att exklusiviteten urholkas véxer den eftersom fler ménniskor efterstravar
produkterna. Ytterligare en anledning till att vérdet inte urholkas beror pa manniskors
installning till konsumtion och dess fixering av materiella produkter. Manniskor &r
komplicerade och aldrig helt rationella vilket innebéar att dven da behoven é&r
tillfredstallda finns begaren kvar. Detta &r en av anledningarna till det 6verhuvudtaget
finns en marknad for lyxvaror. Varorna i sig har inget varde utan vardet uppstar nar
maéanniskor tillsatter det. Manniskans benégenhet att 6vervardera och stréva efter dessa
produkter leder till att de kan séljas till 6verpris. Djupintervjuerna starkte detta da
manga namnde kanslan av valbefinnande som tillkommer da en lyxprodukt

konsumeras.

Att lyxvarans varde inte urholkas beror dessutom pa att nar en manniska konsumerar
produkter till ett hogt pris valjer den klassiska produkter av ett marke de har
kannedom av. Majoriteten av vara respondenter menade att de garna valjer en tidlos
vara da de konsumerar dyrt. Detta stods av modekurvor som visar att klassiska
produkter ar tidlésa och darmed har en langre forbrukningstid. Féreteelsen gar hand i
hand med att nér lyxkonsumtion sker konsumeras ett mérke som kunden har
kannedom av eftersom den formedlar en skyldighet av att ha bra kvalitet. Hos manga
stora foretag finns utvalda first-line varor som endast produceras i ett bestamt antal.
Det ar dessa varor som anses vara de mest exklusiva. Det ar viktigt att det endast saljs
ett begransat antal av first-line produkterna for att de ska fortsatta vara atravarda. For
att gora detta ekonomiskt mojligt satsar foretagen pa att salja storre kvantiteter av
under-lineméarkena. Aven antalet aterforsaljare ar begransat vilket bidrar till att

behélla exklusiviteten.

Avslutningsvis har vi kommit fram till att det som ligger i grund for att ménniskor
konsumerar exklusiva produkter &r viljan av att kommunicera vélbefinnande och
rikedom. Ordet lyx har ett ursprung i ordet ljus vilket kan betyda att lyxiga varor ar de

som syns. Samtidigt konsumerar manniskor for att vara en del av en grupp vilket ar en
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viktig grund for deras trygghet. Genom konsumtion formedlar personer sin identitet
och grupptillhérighet och blir pa sa vis socialt accepterade. Lyxkonsumtion blir en typ
av livsstil dar malet ar att genom sin konsumtion av exklusiva produkter bekréafta sig
sjalv gentemot andra. Pressen fran media och dagens konsumtionssamhalle paverkar
manniskors stravan efter att vara den unika manniskan som skiljer sig fran méangden.
Detta ligger i fokus vid vara dagliga val da vi ibland véljer att konsumera produkter
som ar forknippade med 6verklassen for att pa sa vis erhalla respekt och acceptans

inom gruppen.

Teorin om lyxens demokratisering menar att nar konsumtionen av lyxprodukter okar,
minskar produkternas exklusivitet. Lyxvardet borde vittra bort nér produktionen 6kar
men det har istallet visat sig att trots att fler &r kapabla till att konsumera lyxprodukter
haller produkterna fortfarande hog status. Den okade efterfragan borde hamma
produkternas mervarde men langtan efter att konsumera dessa éverflédiga produkter

ger varorna 6kad magnetism och starker exklusiviteten ytterligare.

5.2 Forfattarnas egna reflektioner

Uppsatsen tog sin borjan i den omtalade véaskdebatten som pagatt under flera ar.
Debatten stracker sig langt 6ver den 70 000 kronors lyxvéska som blev dispytens
starskott. Att det just blev denna handelse kan bero pa en distans mot kvinnlig
konsumtion eftersom de lange var mén som tjanade pengar till hushallet. Debatten
utvecklas till ett stallningstagande dar en diskussion om moral och etik spelar in.
Ingen kan pasta att en vaska for 70 000 kronors véska ar ett behov. Fragan ar om det
ar en rattighet varje manniska har att, om det finns en ekonomisk majlighet, sjélv fa
valja sitt konsumtionsmonster. FOr vissa dr svaret ja medan det for andra anses som

moraliskt ohallbart.

Vi ser tva sidor av konsumtionen; den nédvandiga och den symboliska. Var gransen
for var den ena upphor och den andre tar vid dr oklar. Detta dr ingenting som en
person reflekterar 6ver vid kdp av en ny vara. Faktum &r att det mesta vi i dagens

samhalle valjer att konsumera skulle vi troligtvist klara oss utan. Men manniskan &r
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en mer komplicerad individ som inte endast kan konsumera for att tillfredstélla de

nddvandigaste behoven.

Konsumtion handlar om att gora val. Antingen finns valet att konsumera dyrt och
mycket for att tillfredstélla sina behov och for att folja trender. Detta kommer att
sénda ut signaler till ménniskor i omgivningen eftersom en lyxvara troligtvis séllan
konsumeras for de fysiska egenskaperna. Men véljer en person istallet att ta stallning
fran konsumtion kommer dven detta att sanda ut signaler, &ven om precis detta var
vad personen ville ta avstand ifran. Manga konsumerar for att kanna samhérighet med
likasinnade och andra valjer att inte konsumerar for samma anledning. Det handlar
om avstandstagande eller tillhorighet. Manniskor Iar sig anpassa sig till sin grupp och
utformar ett konsumtionsmonster som ar accepterat av alla i gruppen. Det blir som

oskrivna lagar om vad som far konsumeras och i vissa fall bor konsumeras.

Uppsatsen har tidigare namnt att lyxkonsumtion har forsatt manga manniskor i
personliga konkurser eller skapat ett slags beroende av att konsumera lyx. Det &r
darmed givet att lyxkonsumtion inte ar nagot som varje hushall bor anvéanda sig av.
Men vi anser att for den som har rad att konsumera lyx sa varfor inte? Under
intervjuerna som utforts och fran vaskdebatten har det visat sig att konsumera lyx och
stoltsera med statusprylar &r ndgot som manga manniskor ser ner pa. Nagot som anses
vara skamlGst, vidrigt och ett skrik pa bekraftelse. Ett konsumtionsbeteende som
manga langst inne stravar efter och drommer om men anda skapar hat och sticker folk
i 6gonen. Vi anser att det ar fel att smutskasta lyxkonsumtionen pa detta vis.
Lyxkonsumtion har fatt en stampel den inte riktigt fortjanar. Den infekterade
vaskdebatten &r bara ett exempel pa den tabu som finns runt 6verflodig konsumtion.
De flesta ar formodligen eniga om att idgonfallande konsumtion &ar en del av andras
motivation till lyxkonsumtion. Samtidigt star inte manga konsumenter for att just dem
konsumerar for denna anledning. Det &r &ven motsagelsefullt att skylta med en
lyxprodukt samtidigt som det ar forbjudet att prata om pris. Det ska vara dyrt
samtidigt som det priset inte ska spela nagon roll. Som att rycka pa axlarna at
konsumtion for tusentals kronor i veckan. Skryter ndgon med detta forlorar produkten

sitt vérde och &garen forlorar sin status.
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Vad méanniskor konsumerar forandras stdndigt. Vad som ar rétt idag kan vara helt fel
imorgon. Men aven da de lyxvaror personer véljer att konsumera forandras ar vara
konsumtionsmonster de samma. Manniskor konsumerar overflod for att tillfredstéalla
sina sjalvforverkligande behov och for att visa andra sin status. Motiven har sedan
lange varit de samma och Veblens teorier fran 1800-talet kan utan problem appliceras
pa manniskor i dagens samhalle. Vi fods men en bestamd identitet men formar sedan
aven en social identitet. Denna praglas under hela livet och konsten &r att finna en

balans mellan dessa. Vi konsumerar bade utifran vem vi & men dven vem vi vill vara.

For dagligvarubranschen ar lyxvarors exklusivitet formodligen svart att bevara
eftersom det samtidigt stravar efter en dkad forséljning. Lyxvaran maste inneha
egenskaper som att vara atravard vilket ar ett resultat av svartillganglighet. Gar
forsaljningen bra betyder detta att fler konsumenter har samma produkt vilket i sin tur
gor den mindre exklusiv. Att manga finansierar detta med billigare undermarken ar en
strategi som for tillfallet ar hallbar men fragan &r vad som hander nar konsumenterna
genomskadar detta. Att handla ett billigt undermarke ar fér manga inte bra nog. Bara
det basta ar bra nog, eftersom du inte ar nagonting du inte har. Detta satter press pa

foretagen som maste hitta nya strategier for att finansiera sina exklusiva marken.

Uppsatsen har tidigare forklarat att handelns tillvéxt har 6kat. I takt med att Sveriges
hushallsekonomi okar koper vi fler prylar vilket i sin tur leder till att vi har manga
overflodiga varor som vi inte behover. Detta gar hand i hand med att miljon paverkas
negativt. Dagens miljoproblem forknippas allt mer med hur vi enskilda méanniskor
lever och agerar. Lyxkonsumtion skulle darmed kunna vara ett konsumtionsbeteende
som framjar naturens resurser eftersom det uppmuntrar till att tanka pa kvalitet fore
kvantitet. Istallet for att kopa trettio stycken billiga vaskor véljer konsumenten

omsorgsfullt ut en dyrare.

Att lyxkonsumtion skapar avundsjuka och sticker folk i gonen skapar dven drémmar.
Drommar som hos manniskor 6kar lusten att prestera och lyckas. En drom som
framjar och utvecklar den enskilda individen, familjen och i slutdndan aven var varld.

Det hér ar dessutom en reflektion som vécker ytterligare tankar om framtida
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forskning. Skulle lyxkonsumtion kunna vara ett svar pa hallbar handel samtidigt som

den 6kade ekonomiska tillvéxten fortfarande gynnas?
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1

Intervjuguide 1

Namn:
Yrke:
Alder:
Datum:

e Vad anser du att lyx ar?

e Hur ser marknaden for dyrare produkter ut idag jamfort med forr i tiden?

e Vilken malgrupp riktar ni er till? Vilka klasser?

e Vilken malgrupp ar mest framtradande och har denna forandrats? Hur isafall?

e Sdljs det stOrre kvantiteter idag &n tidigare?

e Hur manga aterforsaljare finns idag och hur har detta utvecklats?

e Vad kommunicerar mérkena idag? Har kommunikationen alltid varit

densamma?

e Hur behaller ett marke sin exklusivitet om malgruppen blir storre?

e Ar produkterna fortfarande speciella/unika?

e Hur kan produkterna vara sa populéra trots de hdga priserna?
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e Tror Ni att folk prioriterar dyra produkter mer idag? I sa fall varfor?

e Paverkar kanda personen konsumtionen?

e Hur viktig ar marknadsforingen for Era produkter?

e Marknadsfor sig varorna sjélva, direkt eller indirekt?

e Har ni klassiska eller trendiga varor? Vilket koper kunderna framst?

e Hur mycket foljer de dyra markena trenderna?

e Har det funnits perioder da de klassiska markenas popularitet har minskat?

Tillkommande fragor efter intervjun pa Cenino Donna
e Har ni hort talas om First-line och under-lines?
e Hur anvands dessa begrepp i er bransch?
e Vad utmérker First-line produkterna jamfort med under-lines produkterna?
e Hur behaller First-lines sin prisklass?
o Tillverkas endast First-line i ett begrénsat antal?
e Kan en stor efterfrdgan paverka beslutet om hur manga exemplar som ska

tillverkas?
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7.2 Bilaga 2
Intervjuguide 2

Namn:
Yrke:
Alder:

Datum:

e Vad &r lyx for dig?

e Vad symboliserar en lyxvara for dig?

e Konsumerar du lyx enligt dig sjalv? Varfor?

e Ar det viktigt for dig att konsumera lyx? Varfor?

e Vad &r det som &r unikt med en lyxvara?

e Anser du att en lyxvara &r trendig eller tidl0s?

e Vad lagger du mest pengar pa?

e Ar lyxkonsumtion/lyxvaror ndgot som alla manniskor och klasser anvander sig

av? Ar den riktad at alla segment?

¢ Vilka anser Du i samhallet konsumerar lyx?

e Arlyx en fraga om pengar? Rikedom?

e Varfor tror du manniskor konsumerar dyra varor? Status?
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Kan en lyxvara finnas i manga exemplar?

Né&r konsumerade du lyx senast och vad var de du konsumera de?

Nar du unnar dig, vad gor du da?

Om du skulle vinna en miljon kronor, vad skulle du gora for dem?
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7.3 Bilaga 3

Vaskdebatten

Véaskdebatten tog sin start av den konsumtionskritiska Sisela Lindblom, forfattare till
boken ”De skamldsa”. Detta dr en fordémande skildring av livet kring Stureplan dar
manga lever efter mottot att du & vad du koper. Debatten tog sin borjan nar
Lindblom intervjuades i en kulturdebatt varen 2007 for Dagens nyheter. Forfattaren
gjorde da ett utlatande dar hon beréattade att modejournalisten Susanne Ljung kopt en
vaska for 70000 som hon sedan héngde rakt in i garderoben (www.dn.se).
Tillsammans skapade dessa tva en debatt som fortfarande pagar och diskuteras i
kronikor, artiklar och TV. Sisela Lindblom star tillsammans med journalisten,
forfattaren och feministen Nina Bjork pa den sida som ar kritiska mot
konsumtionshysterin. Argumentet mot lyxkonsumtion ar den stora plats man later
ytliga drdmmar ta idag. De kritiserar att visionen om att konsumtion fér med sig lycka
existerar langt ner i aldrarna samt att de inte langre finns nagot logiskt samband
mellan inkomst och viljan att spendera (www.dn.se). | debatten jamfordes det kritiska
80-talsgenrationens skamlosa, flanerande och vulgdra stil med 60-talsgenerationens
svartkladda, djupa och poetiska ungdomar som inte hade behov av konsumtion for
bekraftelse (www.dn.se). Debatten kom senare &ven att handla om konsumtionens
kultur, pris, funktion, makt, genus, ytlighet, djup, jantelagen, symbolvarde och
fetischism. Exempelvis diskuteras meningen med att inreda sitt hem pa ett satt som
gor att alla de i6gonfallande och patagliga prylarna far en synlig plats. Véskdebatten
har aven utvecklats och givits ett stort genusperspektiv. Lindblom menar att om
konsumtion handlar om makt &r damtidningar det som paverkar kvinnor mest da de
skapar ideal och forvantningar som hetsar unga kvinnor att spendera Over sina
tillgangar. Karin Eder-Ekman, chefsredaktor for den feministiska tidsskriften Bangs,
valde att forsvara kvinnors lyxkonsumtion och krévde en analys om varfor kvinnors
vaskdrommar anses som odugligt i jamforelse med maénnens bildréommar
(www.hd.se). Somliga menar att viljan att &ga en dyr designervaska kan ses som en
kvinnlig frigorelse for nagot som langre varit en manlig rattighet och férman

(www.dn.se).
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7.4 Bilaga 4

Maslows behovspyramid

Sjiikforverkligande

Uppskattning

/ \ Sociala hehov

/ AN
y \
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