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Sammanfattning

Under 2008, fick uthyrning av lyxvaskor mycket uppmarksamhet efter att det
diskuterats i filmen Sex and the City. Sedan dess har flera uthyrningssidor som
specialiserar sig pa vaskor startats. Detta har gjort det méjligt for vem som helst

att bara en lyxvaska och inte enbart de valdigt kapitalstarka.

Litteratur och tidigare forskning menar att det mest centrala hos manniskan ar
att dga sina saker. Daremot tyder framgangarna inom vaskuthyrningsbranschen
runt om i varlden pa det motsatta. Syftet ar att fylla kunskapsluckan gallande
spanningen mellan dgande och anvandande av lyxvaror i Sverige. Det empiriska
underlaget utgors av en fokusgrupp. Studiens utgangspunkt har en abduktiv
ansats och har analyserats med ett hermeneutiskt synsatt. Utvalda teorier
aterfinns i marknadsforing, konsumentbeteende och sociologi, och ar inom

agande, anvandande, sjalvbild och status.

Vid analys av det empiriska materialet fann man att det fanns en rad socialt
konstruerade attityder som paverkar spdnningen mellan en Kkonsuments
berattigande av ett dgande respektive anvandande av lyxvaror. Vidare, stotte
man pa tva paradoxer som ansags vara bidragande faktorer till spanningen.
Nagot som genomsyrade mycket av det empiriska materialet var den manskliga
moralen. En viktig aspekt ar att man ska leva forenligt med sin livssituation och
darmed vara sann mot sig sjalv. Man ansag dock att detta inte kan uppfyllas
endast genom ett anvandande av lyxvaror. Det framkom i fokusgruppen att
social bekraftelse var centralt vid konsumtion av exklusiva produkter. Dock
papekades det att det inte dr acceptabelt att anvdnda lyx endast for att synas
med det. Den andra paradoxen ar att man inte ar berattigad att anvdnda
lyxprodukter om man inte lever forenligt med den livsstil som de symboliserar,
samtidigt som deltagarna sjdlva ar villiga att sndla in och skidra ned pa annat foér

att ha rad att kopa lyxvaror.

Nyckelord: lyx, consumption studies, status, hyrande, konsument moral



Abstract

During 2008, the phenomena of renting designer bags were brought into light
due to a discussion between Carrie Bradshaw and her assistant Louise in the film
Sex and the City. Since then several rental sites have been created. An effect of
this is that anyone who would like to, can now carry a designer bag and not only

the very privileged ones.

Previous literature and empirical studies have described the most important
thing to a human as the ownership of one’s things. However, the success of the
designer bag rental industry would prove the contrary. The thesis’ purpose is to
fill the theory gap considering the theme of ownership and usage (renting) of
luxury goods in Sweden. The qualitative study has an abductive approach and is
analyzed with a hermeneutic outlook. The empirical research has been gathered
from a focus group. Theories that have been used are collected from areas of

marketing, consumer behavior and sociology.

During the analysis of the empirical findings, it was noted that there were several
socially constructed values and attitudes that affected the tension between
ownership and usage of luxury goods. Additionally, there was a certain consumer
morality and “authenticity” that permeated the empirical studies. To be true to
oneself was an important value that the focus group had and by just using
(renting) luxury one will not be true to one self. Furthermore, there were two
contradictions that were causes of the tension. The focus group described that it
was important to get social recognition for one’s luxury goods, conversely, it is
not acceptable to use luxury in the sole purpose of being seen with it.
Additionally, it is not legitimate to use luxury goods if it is not genuine to one’s
lifestyle and financial situation. Though, it is acceptable to exclude certain things

in order to be able to buy luxury.

Keywords: luxury, consumption studies, status, renting, consumer morality
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1. Inledning

Kapitlet inleds med en bakgrund som sedan mynnar ut i ett problemomrdde.
Ddrefter presenteras en litteraturgenomgdng, syftet med uppsatsen och hur vi
vdljer att avgrdnsa oss. Kapitlet avslutas med vdrt forvdntade kunskapsbidrag ddr
vi diskuterar kring vad vi férvéntar oss att kunna bidra med i form av nya insikter
inom dmnet “consumption studies”. I bakgrunden presenteras ndgra citat frdn
filmen Sex and the City fér att ge ett inledande exempel pd hyrfenomenet,

lyxvdskan.

Tankarna som ligger till grund for var uppsats foddes efter att ha observerat
lyxvarumarkens tillgdnglighet pa Internet. Dels via deras egna och andra
aterforsaljares natbutiker, men dven genom den nyare affirsidén dar andra
foretag hyr ut lyxvaror fran diverse exklusiva varumarken via sina hemsidor.
Lyxvarumadrken har tidigare varit forsiktiga med att positionera sig pa Internet
da det finns risk for varumadarkesurvattning!. Deras produkter blir alltmer
lattillgdngliga vilket gor att lyxforetagen tappar kontroll 6ver vilka som bar deras
varumarkeZ2. D3 vi uppmdarksammat att dessa lyxvaror dven gar att fa tag i genom
uthyrning fran andra foretag via Internet kanske natbutikerna endast utgor ett

smarre problem.

Nu kan dven den som inte har rad att koépa dyra markesvaskor i
lyxvarumarkenas natbutiker eller fysiska butiker istdllet fa chansen att hyra en
vaska till ett lagre pris. Detta innebdr att i stort sett vem som helst kan fa
mojlighet att anvdnda eftertraktade markesprodukter. Till foljd av detta har

lyxvarumarkena inte bara blivit annu mer tillgangliga utan dven billigare, i alla

L http://www.ehandel.com/nyheter/fler-lyxmarken-hittar-till-e-handeln/ 2011-
05-25

2 Ibid



fall sett utifran ett kortsiktigare perspektiv da det beror pa hur lange man hyr.

Ur ett foretagsperspektiv skulle det kunna vara en fraga om detta ar negativt
eller positivt for lyxmarkena pa lang sikt. Uthyrningen av lyxprodukter kan
potentiellt ha bade positiva och negativa effekter for varumarket. Det skulle
kunna vara negativt da varumarken urvattnas nar det blir tillgdngligt for gemene
man. Det kan vara positivt i bemarkelsen genom att ldta kunder prova pa
lyxprodukten och “skapa en relation” till varumarket for att sedan eventuellt

kopa produkten nar de har rad.

Vi borjade spekulera kring varfér en person kan tdnkas vilja hyra en sa pass
personlig sak som en handvidska for vardagligt bruk. Vi stdllde oss nagot
fragande kring fenomenet; Varfor hitta alternativa satt att komma at saker som

inte stimmer overens med ens levnadsstil?

1.1 Bakgrund

Carrie Bradshaw: How does an unemployed girl

with three roommates...

Louise: ...afford the Patchwork Denim Bowley
Louis Vuitton bag? It's rented. Bag Borrow or

Steal! It's like Netflix for purses.

Bild: Louise fran Sex and the City med sin hyrda Louis Vuitton vaska



Sa sag samtalet ut mellan Carrie Bradshaw och hennes nya assistent Louise i en
av modevarldens mest efterlangtade filmer under 2008, Sex and the City. I filmen
blir Carrie forst féorvanad vid dsynen av handvdskan da hon tror att det ar
Louises egen. Nar Carrie sedan fragar medger Louise snart att vdskan ar hyrd
fran Bag, Borrow or Steal (numera Avelle.com). Det ar inte handvaskan i sig som
tyder pa att Louise rimligtvis inte dger den, utan det faktum att Louise ar
arbetslos och darfor inte bor ha rad att kopa en vaska med en prislapp pa nastan

17 000 kronor3, som Carrie fragar.

Situationen belyser att den som verkligen vill fa tag i en lyxvaska, men inte har
rad, kan komma billigt undan genom att betala en hyresavgift som motsvarar en
brakdel av vaskans forsadljningspris. Filmscenen viackte en hel del
uppmadrksamhet kring hyrandet av denna typ av konsumtionsvaror da detta var
nagot helt nytt for manga. Efter att konceptet presenterats i filmen fick
fenomenet en 6kad kdnnedom hos den breda massan. Det gav ocksa upphov till
allt fler liknande uthyrningssajter i lander som USA, Frankrike, Japan och
Australien. Fenomenet tog sig till Sverige for ett tag sedan och man kan idag hyra

en lyxvaska mot en manadsavgift.

Idag finns det en mangd alternativ som mojliggér konsumtion, trots att man
egentligen inte har ekonomiska resurser till det. Detta mojliggéors genom att
foretag erbjuder krediter, avbetalningar, olika former av lan eller far kunder att
forbinda sig genom abonnemang. Kunden kan pa sa siatt omedelbart fa tillgang
till pengar for konsumtion eller en direkt tillgang till produkter. Detta trots att
man i sjilva verket inte dger pengarna eller varorna da ett kop inte genomforts i
klassisk mening. Istdllet betalar man antingen ranta eller andra avgifter for att fa

igenom ett utbyte.

Ett valkant exempel pa detta ar SMS-lan som riktar sig till den som ar i behov av
att fa pengar direkt, ofta i ett ldge nar man verkligen behover pengarna.

Enkelheten och snabbheten gor lanen extra attraktiva for de som har stérre

3 http://www.thebaglady.tv/2007 /04 /louis_vuitton_s_5.html 2011-05-14



planer dn planbocker.* Ett vanligare exempel som kanske upplevs mer "legitimt”
ar ndr man binder upp sig pa ett abonnemang vid kép av en mobiltelefon. Detta
kan upplevas som ett bra kop i stunden, da startavgiften ofta endast ligger pa ett
fatal kronor. Pa langre sikt innebar det dock manga framtida avbetalningar> och
trots “kopet” sa ar kunden fortfarande skuldsatt, vilket rent tekniskt innebar att
man inte dger mobiltelefonen forran efter sista avbetalningen. Ofta blir
totalsumman for telefonen dyrare pa detta vis dn om man skulle betala hela

summan pa en och samma gang.

Trots att detta ar kdnt for manga sda verkar kdnslan av att fa tillgang till
produkten/tjansten snabbt viga tyngre. Det kostar att 1dna, om det sa handlar
om att betala ranta eller att kopa sig ratten att slippa betala allt pa en gang med
hjalp av avbetalningar. Detta dr bara ett par av alla tillvigagangssatt man kan

valja mellan idag for att ta sig rad for stunden.

Ytterligare ett alternativ till att képa sina varor ar att hyra dessa for konsumtion.
Med andra ord far konsumenten ldna en vara genom att betala en mindre summa
pengar dn vad varan ar vard och pa sa satt uppna ett temporart dgande.

Traditionellt sett har uthyrning framst skett da konsumenter haft ett behov av
funktionella ting for ett visst andamal. Antingen for mer stadigvarande bruk som
bostdder, eller ett mer kortsiktigt anvandande sa som bilslap och byggmaskiner.
Filmer ar ett annat exempel pa en produkt som lange funnits att hyra under en

kort period sa som ett par dagar.

Uthyrning av sddant som inte enbart fyller en funktion fér den som hyr, ser vi i
en ny uthyrningskategori, uthyrning av lyxvaror. Trenden att hyra lyxvaror
istallet for att kopa har blivit storre de senaste dren. Det ar en stor
affarsverksamhet utomlands som framst dger rum via Internet. Denna typ av

uthyrning har boérjat bre ut sig allt mer aven i Sverige. [ branschen hyrs det ut

4+ www.konsumentforeningenstockholm.se/.../Kronofogden_Chilli_light.pdf
2011-05-14
5 [bid.
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exklusiva klockor, kldder, vaskor och accessoarer.® Lyxvaror? ar produkter av
exklusiv karaktar och varumarket bakom kopplas latt samman med en viss
livsstil da det medfor en viss symbolik. Att 4ga och anvianda en designervaska ar
ett typexempel pa detta, och har idag en central roll i manga kvinnors liv och

vardag. 8

Nagot som skapade stor uppstandelse i det politiska klimatet under 2010 var nar
ett gruppfoto publicerades pa Socialdemokraternas fore detta partiledare, Mona
Sahlin och ndgra av hennes kollegor. Det som vackte starka reaktioner var att
Sahlin hade en uppseendeviackande Louis Vuitton handvidska pa fotot.
Vansterdebattoren Goran Greider hade starka asikter om hdndelsen och yttrade

féljande:

For en socialdemokratisk partiordférande borde kampen mot social ojdmlikhet
vara det centrala. Sd uppfattar de flesta viljare det. Hennes dyra handviska ger

precis motsatt meddelande.

Som forsvar hdvdade Sahlin att handvaskan var en fodelsedagspresent och
hoppades pa att detta uttalande skulle lindra kritiken, dock utan framgang. Det
var anvdandandet som ansags vara misstaget i andras 6gon och inte dgandet av
den, som stred mot hennes ldra.? Detta visar pa att man genom att anvianda en
viss markesvaska ger betraktaren ett visst budskap. Denna hidndelse belyser inte
bara att en handvéaska fran ett visst varumarke kan vacka starka asikter da den
ar en symbol for lyx, utan dven spanningen som verkar finnas mellan i att dga

och i att anvanda i konsumtionssamhallet.10

6 http://www.bolagsfakta.se/pressreleaser/visa/pressrelease/99562/ 2011-05-
14

7 Lyxvara ar en produkt som tillverkas for en begransad skara konsumenter. Till
skillnad mot andra produkter dar priser pressas ner for att nd ut till s manga
konsumenter som mojligt, varderar lyxvaran sin exklusivitet. (Wikipedia 2011-
05-14)

8 http://www.dn.se/kultur-noje/debatt-essa/vaskan-konkurrerar-ut-mannen
2011-05-14

9 http://www.aftonbladet.se/nyheter/article12103289.ab 2011-05-14

10 Konsumtionssamhalle dr en nagot kritisk bendmning pa den livskultur
majoriteten av vastvarldens befolkning har. Vissa anser att det ar for att
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Att konsumera lyx verkar vara ndgot manga efterstravar och prioriterar trots att
det ar vanligt att folk inte har rad. Aven om man inte har rad ser man till att ta sig
rad pa olika satt. Vardet i dgande respektive anvindande ar vart att studera nar
det kommer till lyxkonsumtion. Det ar just spanningen i vardesystemet mellan

dessa tva komponenter som var uppsats kommer att behandla.

1.2 Problemomrade

Spanningen mellan dgande och anvandande belyser vi i bakgrunden med ett par
exempel 6ver de olika alternativ konsumenter har idag for att inférskaffa sig
produkter. Spanningen upplever vi vara annorlunda for olika typer av produkter
men dven for olika typer av konsumtionsbehov. Traditionell uthyrningav
exempelvis ett bilslap eller en smoking ger ett varde i anvindandet da det ofta ar

av ekonomiska eller praktiska skal.

Det finns en trend i konsumenters bendgenhet att konsumera sadant man inte
direkt ager eller har rad med. Vare sig det ar lanade pengar for att mojliggora
konsumtion, en dyr mobil pa avbetalning eller en hyrd designervaska. Detta
tyder pa att det kan ha skett ett skifte i vardesystemet for konsumenter nar det
kommer till lyxkonsumtion. Trenden indikerar att det bor vara sjilva
anviandandet av lyxvaror som ger varde, och inte dgandet av dem. D3 trenden
okar gallande just uthyrning och att hyra lyxvaror, speciellt efter finanskrisen,!!
ledde detta till att vi stdller oss fragande till fenomenet. Trots att krisen
paverkade manga manniskor och daribland den malgrupp som konsumerar lyx
fortskrider denna typ av konsumtionsbeteende. Detta aterspeglas i en okad
efterfraga av att hyra lyxvaror, vilket har medfért att uthyrningsmarknaden for

denna typ av varor har fatt sig ett uppsving!2.

forstarka var sociala position i samhallet vi kdper saker och haller oss
"uppdaterade" pa det nyaste pa marknaden. (Wikipedia 2011-05-14)

11 http://www.e24.se/pengar24/din-ekonomi/okad-skuldsattning-men-storre-
formogenhet_2699811.e24 2011-05-25

12 Tbid
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Det som skiljer detta fenomen fran traditionell uthyrning ar att det inte alltid
forefaller sig vara helt fornuftigt. Med detta menar vi att det kan ifragasattas hur
logiskt det ar att forsoka hitta alternativa sitt att konsumera sadant man
egentligen inte har ekonomiska resurser till att kopa. Detta pastdende ar dock
inte en absolut sanning eftersom det kan upplevas vara mer rationellt att hyra
lyxvaror vid behov av dessa istdllet for att exempelvis ldna pengar till
konsumtion. Idealet bor troligtvis vara att 4ga, men fragan dr om behovet av att
dga ar sa pass betydelsefullt att man vill képa allt, eller om det ar sjilva
anvandningen av vissa produkter som ar mer betydelsefullt. I sa fall kanske det

ar tillrackligt att hyra istéllet for att kopa, eller ar det inte sa enkelt?

Spanningen mellan dgande och anviandande identifierade vi bland annat genom
tva erkdnda forskningsbidrag. Belk (1988)som har forskat i vardet kring dgande
och dgodelens betydelse for identiteten och Vargo och Lusch (2004) som forskat
kring konsumentens anvdndande som vardeskapande. De talar for den
servicedominanta marknadslogiken dar det dr vid konsumenternas anvandande
som vdrdet skapas och forhojs och att varan dessférinnan inte har nagot
egentligt varde (Vargo och Lusch 2004). Det dr i samband med anvdandningen av
varan ndr den samtidigt ger konsumenten en service, som vardet uppstar (Vargo
och Lusch 2004). Produkter fungerar da dven som en plattform foér att
tillfredsstdlla andra behov (Rifkin 2000) s3a som lycka, sdkerhet och
sjalvforverkligande (Gutman 1982).

Om det ar vid anvandandet av en produkt som vardet uppstar, racker det dd med
att hyra de produkter man ar i behov av istdllet for att 4ga dem. Vid hyrande av
varor som inte ar ens egna permanenta agodelar, blir objekten potentiellt inte en
del av dig. Vilket i sin tur gor att objekten inte kan identifiera vem du ar. Da detta
har ett viarde i sig for individen kan man ifrdgasdtta vad som hander med

sjalvbilden om man inte ager det man nyttjar.
Det kan ifragasidttas om det tempordra dgandet av lyxprodukter ar rationellt

eller om det ar en fraga om att hyra en tillfdllig sjalvbild och status. Detta fick oss

att fundera 6ver om det uppstar ndagot varde for konsumenten av att anvanda en
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lyxvara i isolation, exempelvis i hemmet, eller om det endast ar i anvandandet
och uppvisandet i sociala sammanhang. Om vardet ligger i det senare och att det
anses vara det centrala kan vi lika gdrna hyra sddana produkter. Om det daremot
ar agandet som visar sig vara en sa pass viktig del, kanske denna typ av
uthyrning aldrig kommer att sla igenom i Sverige. Darfor vill vi undersoka
manniskors varderingar och prioriteringar gallande lyxkonsumtion och synen pa
det tempordra dgandet av varor inom denna kategori. Var avsikt ar att reda ut

om det permanenta dgandets betydelse har minskat gallande lyxvaror.

Spanningen mellan dgandet och anvdndandet problematiserar vi darfér pa

uthyrningsmarknaden av lyxprodukter.

1.3 Forskningsfraga

Vilka medverkande krafter kan skapa konflikter i en konsuments stdllningstagande

kring lyxkonsumtion?

1.4 Litteraturgenomgang

Efter en litteraturgenomgang i amnet stotte vi pa teorier om att den temporara
agandeskapsattityden verkar ha funnit sitt berattigande. Det ska ha uppstatt ett
skift i vardesystemet hos konsumenter och en forandring i parametern genom
deras vardering av lyxmarken. Detta ar utforskat utav Unché Okonkwo och ar
framst utifran ett foretagsperspektiv. Darav den begrdnsade bilden fran
konsumentens synvinkel. Hennes bidrag ar den enda patraffade teorin gillande
det temporara dgandeskapet av lyxvaror [lyxvaskor]. Detta trots att denna typ av
uthyrning blivit en sd pass stor rorelse. Den férenklade bilden av denna typ av
anviandande ma stimma i viss man i de lander dar konceptet ar framgangsrikt.
Dock ar det ytterst tveksamt om hennes resonemang 6verensstimmer lika val
med skandinaviska konsumentattityder och med den “vanliga” svenskens

sjalvbild.

Det finns tidigare forskning om konsumentbeteende som behandlar dgandet i

relation till en méanniskas sjalvbild och att en manniskas agodelar blir som en
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"forlangning av jaget”’(Belk 1988). Russel W. Belk (1988) menar att betydelsen
av att aga ligger djupt rotat i det manskliga beteendet, dock beror han endast det
permanenta dgandet. Det forldngda jaget kopplas inte till anvindande och hur
detta potentiellt skulle kunna padverka en manniskas sjalvbild.
Forskningsbidraget ar relativt enkelsparigt och beror endast den enskilda
individen och kopplar darfor inte det till en social samhallsbild, eller i vilken grad

sociala grupper kan paverka individens syn pa dgodelar.

Det vi anser att den existerande forskningen har missat ar hur vardet bor te sig
mellan agande och anvandande ndr det kommer till prioriteringar kring
lyxkonsumtion och sociala gruppers paverkan. Vidare har vi inte funnit nagon
empirisk beskrivning dar teorier kring vardeskapande i dgandet satts i relation

till det temporara dgandet i en sammansatt forskning.

1.5 Syfte

Baserat pa problemomradet ar syftet med denna uppsats att fylla
kunskapsluckan gallande spadnningen mellan &agande och anvandande av
lyxprodukter. Detta skall goras genom att utvardera konsumenters attityder och

varderingar till att 4ga och anvanda lyxvaror.

1.6 Avgransningar

Vi har valt att avgransa oss till att enbart undersoka hur svenska kvinnliga
studenter i dldrarna 19-25 stiller sig till sin egen och andras konsumtion av

lyxvaror.

Agandet kommer att avgrinsas till kop av &dgodelar och anvindandet till
uthyrning av varor, vilket vi fraimst kommer att exemplifiera med fenomenet att
hyra en lyxviska. Detta for att konkretisera uthyrningen av lyxvaror for var
fokusgrupp och for att dem pa ett enkelt sitt skall kunna koppla sina asikter
kring dgande som en motpol till anvandande. Avsikten ar att smala av ett stort

och abstrakt omrade for att underlatta studiens syfte.
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Uppsatsen kommer inte att berdra alternativa betalningssitt sa som Kkrediter,

avbetalningar och olika typer av 1an for att mojliggéra lyxkonsumtion.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Vi vill bidra med en 6kad kunskap inom omradet “consumption studies”. Var
forhoppning ar att utreda vad som padverkar konsumenters beteende Kkring
agande och anviandande av lyxprodukter. Eftersom detta kan vara nagot abstrakt
och svardefinierat hoppas vi att var studie ska kunna bidra med nya insikter och
en okad forstdelse kring hur Kkonsumenter kan ha ett “ologiskt”

konsumtionsbeteende kring lyx och markesvaror.
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2. Metod

I detta kapitel kommer vi att redogéra for hur vi har gdtt tillvdga for att samla in
den information som ligger till grund fér vdar uppsats. Vi kommer att beskriva och
motivera vdrt val av insamlingsmetod och utférandet av denna. Detta kapitel
kommer sedan att avslutas med en kritisk reflektion av vdra metodval och vart

tillvdgagdngssditt.

2.1 Angreppssatt

Det har varit oundvikligt fér oss ekonomer att inte se pa "oférnuftig konsumtion”
med ett kritiskt 6ga. Som vi belyser i uppsatsens bakgrund finns det en trend i att
konsumera utéver sina tillgdngar och att leva oforenligt med sin livsstil. For att
kunna utreda spanningen mellan dgande och anvandande i samband med
lyxkonsumtion, och foér att angripa var forskningsfrdga krdavdes det en
fokusgrupp. Tanken med fokusgruppen var att diskutera ett kdnt men relativt
orort fenomen i syfte att vacka tankar och asikter som aldrig tidigare betdnks.
Vart tillvigagangssatt ar darfor att bygga var studie kring en diskussion runt
fenomenet, hyra en lyxvdska. Detta for att insamla empirisk information gallande
olika personers stdllningstaganden kring att dga och anvanda lyx i olika
sammanhang. Detta dven for att forséka fa insyn i en konsuments tankebanor

som lever i Sverige, som praglas av jantelagen.

2.2 Studiens ansats

Vi har valt att anvanda oss av abduktion som dr en kombination mellan
induktion och deduktion. Induktion utgar fran en mangd enskilda fall och havdar
att samtliga dessa bildar en generell sanning. Deduktion utgar tvart om istallet
fran en generell regel och havdar att den forklarar ett sarskilt fall av intresse

men verkar inte for att forklara nagonting. (Alvesson & Skdldberg 1994)
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Abduktion ger oss utrymme att réra oss mellan bade teori och empiri for att lata
forstdelsen successivt vixa fram (Alvesson & Skoldberg 1994). Precis som i
induktion har vi valt att utga ifran var insamlade empiri, diremot valjer vi bort
en renodlad induktion da vi dven kommer att anvdnda oss av teoretiskt material.
I deduktion anvander man sig endast av teori (Alvesson & Skoéldberg 1994) men
eftersom det inte finns sa mycket teorier kring sociala konstruktioner i dgande
kontra anvandande kan vi inte utga endast fran redan faststallda teorier. Vidare
skiljer sig abduktion fran induktion pa sa vis att man i abduktion anvander sig av
redan tolkad empiri (Alvesson & Skoldberg 1994), vilket stimmer 6verens med
var empiriska insamling. Fokusgruppens asikter och tankar utgar i fran ett redan
tolkat empirisk material (Dvs. Diverse Artiklar). Vidare, tyder vi detta redan

tolkade materialet.

Fortsattningsvis kommer uppsatsen dven att anvdnda en hermeneutisk
fenomenologi i sin ansats. Da vi utgar fran personers subjektiva upplevelser som
vi sedan tolkar, vilket tyder det pa en fenomenologisk ansats (Alvesson &
Skoldberg 1994). De subjektiva upplevelserna dar ndgot som paverkar de socialt
skapade varden och dr nagot som vi kommer att underséka och fortydliga. I
fenomenologiska undersokningar vill man tolka personers redan tolkade
foreteelser (Alvesson & Skoldberg 1994), vilket vi efterstravade i var
fokusgrupp. Da vi vill ta reda pa varfor det uppstatt en spanning mellan dgande
och anviandande nar det galler lyxvaror, har vi utforskat de bakomliggande
orsakerna till varfor spanningen har uppstatt. D& man anvinder sig av en
fenomenologisk ansats kommer man att forsoka forsta upplevelserna genom
individens synvinkel (Hartman 2004), vilket vi har gjort nar vi fortydligat det

empiriska materialet fran fokusgruppen.

2.3 Insamlingsmetod

Efter noga Overvigande vad som d&r bast lampat for att besvara vart

problemomrade har vi insamlat primdrdata enligt nedanstdende metoder.
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Primadrdata bestdar av kvalitativ data da den grundar sig pa konsumentens
upplevelser och att vi didrmed inte kan méata data i enheter eller siffror som ar

moijligt vid inhdmtande av kvantitativ data (Halvorsen 1992).

Kvalitativa studier dmnar sig battre till undersékningar diar man vill férsta
personers livsvarld och hur de har skapat den (Hartman 2004). Da vi inte énskar
att forstd de matbara férhallandena ar detta en av orsakerna till att vi inte har
valt att gora en kvantitativ studie (Hartman 2004). Kvalitativa studier gar val
ihop med abduktion, vilket vi dartill valt att anvdnda oss av (Alvesson &
Skoldberg 1994). For att forstd personers tankar kring ett fenomen eller
sarskilda foreteelser ar det viktigt att forsta deras “sociala verklighet” och vad
som har skapat dessa tankar (Bryman & Bell 2005). Vid kvantitativa metoder
kan Kklassificering tillampas for att kunna férsta samband (Hartman 2004), vilket
vi inte kan gora. Genom att undersdka bland annat konsumenters varderingar
och asikter, kan utfallen inte kategoriseras pa samma satt som ar mojligt vid

kvantitativ data.

Bryman och Bell (2005) menar att fokusgrupper ar en god teknik om man vill fa
reda pa varfor personer tycker som de gor. Da var avsikt som bland annat var att
utforska individens stdllningstagande i en social sammankomst bedémde vi att
fokusgrupper var ett bra alternativ. Vi insag att vi inte skulle kunna komma fram
till detta genom enkla intervjuer eftersom dessa varderingar och attityder
skapas i sociala sammanhang. Vidare kan man inte skapa samma gruppdynamik i
en intervju dar man svarar fraga-pa-fraga (Seymour 1992). Man kan genom en
fokusgrupp fa manga intressanta infallsvinklar pa en och samma fraga, vilket kan
skapas vid ifrdgasdttande om deltagare inte dr 6verens om ndgon annan
deltagares uttalande eller pastdende (Seymour 1992). Detta gav oss ytterligare
forstaelse och djup i vara tolkningar av fokusgruppen. Tillskillnad fran intervjuer
ar en fokusgrupp mer naturalistisk som i sig kan skapa en djupare forstaelse

over perspektiv och synsatt (Bryman & Bell 2005).

Det finns manga fordelar med att ha en fokusgrupp. For det forsta sa skapar en

fokusgrupp flexibilitet nar deltagare far igang varandras tankar, vilket skapar
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vidare djup i deras attityder och asikter (Seymour 1992). Fokusgrupper har dven
styrkan att de skapar “empati” som gor det moéjligt att man verkligen kan ta vara
pa vad konsumenter verkligen tycker och tanker (Seymour 1992). Dynamik ar en
annan styrka av fokusgrupper, vilket man inte kan fa av till exempel en intervju.
Dynamik skapar en sa kallad synergieffekt da deltagarna kombinerar sina asikter
och tankar som tillfér ett bredare spektrum (Seymour 1992). Vi anser att alla
dessa styrkor ar sarskilt viktiga i var studie, da det ar fa goda tolkningsunderlag

for en god diskussion och innehallsrik analys.

Vi dr medvetna om att det aven finns svagheter med att valja att anvanda sig av
en fokusgrupp. Fokusgrupper ar artificiella och kan resultera i att det skapas en
spanning i svaren da deltagarna kdnner av denna “onaturliga” sammansattning
av grupp (Seymour 1992). Andra negativa effekter av fokusgrupper ar att
deltagarna kan vara for instdllsamma och tillmétesgdende, vilket man maste vara
aktsam for (Seymour 1992) Dock anser vi att den storsta problematiken gallde
“selektivitet”. Selektivitet i detta sammanhang menas med att deltagarna har
forutfattade meningar som kan vara svara att forsoka dndra pa (Seymour 1992).
Eftersom var fokusgrupp till stor del ar valdigt homogen kunde det tdnkas bli en
enkelsparig diskussion. Daremot blev detta inget problem eftersom artiklarna

och fragestallningarna var 6ppna och mangsidiga.

Vi har valt att bortse fran sekundirdata eftersom de befintliga data inte var
tillrackligt djup. Bloggar och kommentarer pa artiklar skrapar endast pa ytan nar
det gdller varderingar och attityder pa dgande och anvandande av lyxprodukter.
Vidare var stor mangd av sekundardatan gammalt material av den orsaken att

lyx uthyrning precis hade skapats och inga djupare asikter hade formats.

2.4 Urval av fokusgrupp

Bryman och Bell (2005) menar att en grupp ska vara mellan sex och tio personer
men att en grupp oOver atta blir svarhanterlig. Darmed har vi valde vi att

begransa oss till sju personer i fokusgruppen. For att fa ut ndgot av fokusgruppen
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var det av storsta vikt for oss att deltagarna var kvalificerade och hade

erfarenhet av det amne vi behandlar (Seymour 1992).

Vi utgick fran Seymours Kkriterier vid vart urval av deltagare till fokusgruppen.
Demografiskt sett ar det att foredra da fokusgruppen ar homogen, speciellt nar
det galler samhallsgrupp, kén och alder (Seymour 1992). Darmed var samtliga
deltagare kvinnliga studenter vid Lunds universitet i dldrarna 19 till 25. Vidare
gallande frekvensen utgick vi fran deltagarnas kunskap om och intresse av
lyxvaror och deras attityder och varderingar kring detta. Samtliga deltagare har
ett uttalat modeintresse och ett konsumtionsmonster som talar for ett intresse

av lyxprodukter och lyxmarken.

Att samtliga deltagare ar studenter ar en indikation pa att de har begriansade
ekonomiska resurser. Den bakomliggande orsaken med att samtliga ar studenter
ar dessutom att dessa personer har en ekonomisk medvetenhet. Detta medfor att
deltagarna gor kontinuerliga prioriteringar i sin konsumtion och att de har en
mer eller mindre dndamalsenlig fordelning av sin budget fér att klara sig pa

bland annat studiemedel.

Vi fragade deltagarna innan fokusgruppen om de varit med i fokusgrupper
tidigare. Ingen av personerna hade tidigare deltagit i en fokusgrupp, vilket ar att
foredra da personer med tidigare erfarenhet av ett sddant konvent kan se det
som en lek. Det skulle kunna leda till att en person ifraga kan fokusera pa att

forsoka ge sddana svar pa de stdllda fragorna som de tror férvantas av dem.

Vidare, ar det svart att sammanstdlla en fokusgrupp, dirmed har vi valt att
anvanda oss av personer som kan tdnkas vara palitliga (Bryman & Bell 2005),
och darfoér valde vi att samla in deltagarna fran var bekantskapskrets. Dock
kdnde personerna i fokusgruppen inte varandra sedan tidigare och detta fann vi
passande for att undvika att deltagarna stoéttar varandras uttalanden och
varderingar for mycket. Genom att de inte kdnde varandra sedan tidigare kunde
vi pa sa satt undanfly detta problem och pa sa vis fa mer nyanserade svar. Detta

gav oss en bredare diskussion och mangfald i vart underlag.
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2.5 Tillvagagangssatt

Vi valde att ha en av uppsatsforfattarna intog rollen som fokusgruppens
gruppledare och kom darfor att halla i den 6vergripande diskussionen. Bryman
och Bell (2005) menar att man skall ha fa men generella fragor for att stimulera
diskussionen i en fokusgrupp. Dock om diskussionen gar mot fel riktning
behdver man styra tillbaka diskussionen igen sa att den haller sig inom vissa
ramar. En gruppledare boér inte ingripa for ofta da det kan forsamra
diskussionsunderlaget och heller inte ha alltfor tydliga forhallningssatt eftersom
diskussionen ska vara flytande (Bryman & Bell 2005). Detta forsokte vi halla oss
till s4 mycket som mojligt, men sa fort diskussionen stannade av forsokte

gruppledaren stalla fragan pa ett annat satt eller forklara den.

Vid utférandet av fokusgruppen hjalpte de 6vriga tva uppsatsforfattare till vid
behov, fraimst genom att stdlla ett par foljdfragor. Dessa uppkom helt naturligt
for att driva pa diskussionen ytterligare och for att genomfoérandet av

fokusgruppen skulle bli sa givande som mojligt.

Angdende val av den fysiska miljon valde vi att lata motet dga rum i en
hemmamiljo. Mer specifikt holls diskussionen i ett vardagsrum for att underlatta
tillgang till diverse hjalpmedel, vilka var bade DVD- spelare och TV. I valet av
denna miljo var daven i syfte att skapa basta mojliga komfort for att gynna en mer
informell ton och konversation i gruppen. Detta ar viktigt fér den typ av fragor

som vi stdllde och darmed fann vi det lampligast (Seymour 1992).

For att inleda diskussionen med fokusgruppen valde vi att férst presentera video
Klippet av Louise och Carrie fran Sex and the City. Detta for att introducera
fenomenet for gruppen. Intentionen med detta var for att underldtta for
deltagarna i en diskussion som var byggd kring att skildra lyxkonsumtion, vilket
standigt kravdes exemplifiering i deras svar. Genom att de hela tiden kunde
relatera till en specifik lyxvara och fenomen upplevde vi det som att de liattare
kunde spekulerade kring framst sitt eget konsumtionsbeteende. Sedan valde vi
att presentera tva artiklar fran Aftonbladet och en fran ICA Kuriren for att vidga

deras vyer. Detta for att fa dem att borja fundera dven kring andras manniskors
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beteende gillande lyxkonsumtion. Anledningen till att artiklarna valdes att
presenteras efter filmklippet var ocksa for att undvika en alltfér entydig
diskussion kring den forsta foreteelsen. Men aven for att de inte endast skulle
relatera sina svar till TV-scenen. Vi upplevde det Overgripande
tillvigagangssattet vara framgangsrikt da vi anser att det bidrog till en djupare

diskussion dn vantat.

2.6 Analysverktyg

Vi har valt att ga efter en hermeneutisk analysmetod eftersom vi kommer att
tolka all den information vi har samlat ihop (Bryman & Bell s. 443). Inom
hermeneutiken menar man att “meningen hos en del endast kan férstas om den

satts i samband med helheten” (Alvesson & Skoldberg 1994).

Inom hermeneutiken talar man om de “hermeneutiska cirklarna” som
ursprungligen endast var en, den “hermeneutiska cirkeln”(Alvesson & Skoldberg
1994). I denna cirkel vill man forsta helheten nar de sma delarna satts i samband
till varandra (Alvesson & Skoldberg 1994). Den andra cirkeln heter den
“objektiverande cirkel” och foresprakar en successiv forstdelse av helheten
(Alvesson & Skoldberg 1994). Vi anser att var forstdelse kring hur personer
forhaller sig till sina egna varderingar och prioriteringar i sin konsumtion till ett
storre socialt sammanhang var ndgot som successivt vaxte fram efter att

analyserat det empiriska materialet.

I den tredje cirkel, den “aletiska cirkeln”, férordar man en forforstaelse och
forstaelse for att tolka helheten (Alvesson & Skoldberg 1994), vilket vi anser att
vi redan har kring anvandning och dgande av lyxvaror. Denna forstaelse har man
kunnat inférskaffa sig genom bland annat tidigare uppfattningar och varderingar
om detta(Alvesson & Skoldberg 1994). Daremot ar det svart att forsta
helhetsbilden och da vi ar lite mer praktiska valde vi att forsta “minivarianterna”
som Alvesson och Skoldberg beskriver (1994). Det viktiga i att anvdnda sig av
minivarianter ar att skapa en forstdelse for texten, bade bokstavligen och

metaforiskt (Alvesson & Skoldberg 1994). Vi har gjort detta genom att skapa
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forstaelse kring fokusgruppens installningar kring var vardet kan vara i att av att

aga och att anvanda sina dgodelar.

Vi har valt att inte anvianda oss av de andra inriktningarna sasom grundad teori,
kritisk teori eller postmodernism. I grundad teori ar det empiriska materialet likt
de teorier som utformas (Alvesson & Skoldberg 1994), eftersom vi har tolkat var
datainsamling var detta inte aktuellt. Vidare kan kritisk teori anses som kritisk
hermeneutik dar man Kkritiskt ifragasatter den sociala verkligheten (Alvesson &
Skoldberg 1994), vilket vi kommer att gora. Dock kommer vi inte att utga fran
historiska sammanhang som paverkar sociala fenomen (Alvesson & Skoldberg
1994). Eftersom vi valt att forsta helhets forklingar och verklighetsuppfattningar,
sa utesluter vi poststrukturalismen och postmodernismen (Alvesson &

Skoldberg 1994).

2.7 Trovardighet

D3 man genomfor en kvalitativ studie bor det finnas reliabilitet och validitet,
men det behover det inte vara i samma utstrackning som i en kvantitativ studie
enligt Bryman och Bell (2005). Reliabiliteten innebar hur tillforlitlig studien ar
och validitet menas med hur val man lyckas med att mata det som skall matas i
studien (Bryman & Bell 2005). Da var studie ar av kvalitativ karaktar har vi valt
att utga fran en intern reliabilitet och betyder att vi har kommit 6verens om vara
tolkningssatt sedan tidigare (Bryman & Bell 2005). Vidare anvander vi oss av
intern validitet eftersom vara observationer stimmer val 6verens med vara

teoretiska idéer (Bryman & Bell 2005).

Da deltagarna i fokusgruppen var en homogen grupp, studerande kvinnor inom
samma alderssegment med liknande ekonomisk situation, fick vi liknande svar.
Om det hade varit andra personer i fokusgruppen med andra demografiska
forutsattningar hade vi formodligen fatt en annan respons pa vara fragor och
darigenom en annan typ av data. Vi tdnkte i ett forsta skede utforma en andra
fokusgrupp med personer som har andra demografiska férutsattningar, dock

beslot vi oss for att inte genomféra denna da vi upplevde att vi fick forvanansvart

24



innehallsrika svar och darmed ocksa det efterstravade djupet fran var forsta

fokusgrupp.

Man bor noga ange termer och metoder for att bedoma kvaliteten i en kvalitativ
studie och att detta bor goras genom att utga fran tva grundlaggande kriterier;
“trovardighet” och “dkthet” (Bryman & Bell 2005). Desto fler personer man
undersoker, desto mer tillforlitligt blir resultatet (Hartman 2004). “Moéjligheten
att kunna styrka och konfirmera” innebar att vi som forskare inte skall 1ata vara
egna personliga vadrderingar eller teoretiska inriktning att genomsyra
fokusgruppen (Bryman & Bell 2005). Akthetskriteriet innebar att man skall ge en
rattvis bild av de olika asikter och uppfattningar av de personer som man har
intervjuat. Darmed var det ytterst viktigt att vi bortsag fran vara egna asikter

kring framst "ofornuftig” lyxkonsumtion.

Var tillforlitlighet anser vi vara god och deltagarna i fokusgruppen.
Trovardighetskriteriet innefattar tillforlitlighet (motsvarighet till intern
validitet), overforbarhet, palitlighet (motsvarighet till reliabilitet) och en
moijlighet till att styrka och bekrafta (Bryman & Bell 2005).

Overférbarhet ter sig genom att man férsoker hitta ett djup snarare dn en bredd i
studien och sedan fokusera pa meningen och betydelsen av det som studeras
(Bryman & Bell 2005). Resultatet vi vill uppna ska ge en tiat beskrivning sa att
andra personer i framtiden kan anvianda det som en databas och genom detta se

hur val resultaten kan éverforas till andra omraden (Bryman & Bell 2005).

Vi hoppas bidra till nya kunskaper inom teorin inom marknadsféringspsykologi
och paverkan om hur maéanniskans sociala omgivning paverkar ens egna
tankesatt. Forstaelsen kring hur individen paverkas av sin omgivning kan vara
problematiskt for marknadsférande och en o6kad forstdelse i detta kan vara
givande. Nagot som bor vara betydelsefullt for marknadsférare nar dessa skall
overtyga individer att dndra sitt beteende. Fortsadttningsvis kan vart bidrag
eventuellt anvidndas inom vissa omrdaden i sociologi. Vidare kan vart

forskningsbidrag kunna anvandas vid marknadsforing for uthyrningsmarknaden
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av lyxvaror. Detta ar viktigt for marknadsféring inte bara ska bli mer
kostnadseffektiv men dven for att framfora konceptet, att hyra lyx [accessoarer]
pa sa satt att det kan bli mer socialt accepterat i Sverige. Darfor ar det viktigt att
veta hur den svenska konsumenten resonerar for att kunna trycka pa ratt

"knapp",

Ett problem vid kvalitativa undersokningar ar den externa validiteten eftersom
vart angreppssatt ar begriansat och darmed kan det vara svart att gora en

generalisering av de resultat vi far fram (Bryman & Bell 2005).

Alvesson och Skoldberg (1992) menar att det bor finnas pluralistiska ideal inom
kvalitativ metod. Detta uppstar nar det finns flera roster som ska foras fram.
Dock ar det svart att applicera eftersom det inte finns nagon exakthet (Alvesson
& Skoldberg 1992). Darmed har vi hogsta grad forsokt vara uppmarksamma och
lyssna noga pa vara intervjuobjekt for att det empiriska materialet inte ska bli
enkelsidigt. Vi har dven forsokt att se diskussionen fran olika vinklar och
perspektiv (Alvesson & Skoldberg 1992). Vi valde att visa tre olika artiklar och
ett video Kklipp for att det skulle stimulera sd manga nyanserade svar som mojligt

for att skapa de pluralistiska idealen.
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3. Teori

Vi har valt att dela in vdrt teoriavsnitt i tre huvuddelar: Anvindande, Agande och
Identitet och konsumtionssamhdllet. Tanken med den forsta huvuddelen dr att
skapa forstdelse kring att virdet vid konsumtion inte dr absolut, dd vdirdet uppstdr
beroende pad vilket perspektiv man vdljer att se ifrdn. Det mest relevanta
perspektivet fér vdr analys fokuserats pd vad som dr mer vdrdefullt for

konsumenten med fokus pd hégre ordningens behov.

I den andra delen har vi har valt att ta med forskning om Agande for att bidra med
férstaelse kring relationen mellan dgodelen och sjdlvbilden. Vi efterstrdvade
dgodelens funktion fér individens identitet, frdmst gdllande sddant som fungerar
som ett “second skin”. Vidare efterstrdvades sjdlva dgandets virde av objekt for
konsumenten. Fér att kunna identifiera spdnningen mellan de tvd férsta
teoridelarna behévdes ytterligare en teori som vi ansdg vara av vikt i den vidare
studien. Den tredje huvuddelen, Identitet och konsumtionssamhdllet, ska ddrfér

fdnga en bredare bild.

3.1 Anvandande

3.1.1 Vardeskapande i anvandandet

Vargo & Lusch (2004) diskuterar utvecklingen som skett under de senaste
decennierna fran vad som tidigare ansetts vara den logiken inom
marknadsforing, dvs. den varuorienterade dominerande logiken. Vardet har
traditionellt sett skapats genom att en produkts virde har funnits integrerat i
produkten och att viardet sedan har overforts vid en varutransaktion mellan
foretag och konsument. Man menar att detta nu har oOvergadtt till en

serviceinriktad marknadslogik, vilket ar en stdndigt pagdende social och
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ekonomisk process. Dar skapas vardet kontinuerligt av konsumenterna vid

anviandandet av produkten. (Vargo and Lusch 2004)

Det serviceorienterade synsattet ar kundcentrerat och drivs av marknaden.
Detta innebar att vardet skapas vid konsumtion av produkten istéllet for att
vardet skulle ligga i slutvardet i samband med att en produkt ar
fardigproducerad.(Sheth, Sisodia, and Sharma 2000) Da konsumenten anvander
en produkt bidrar man till fortsatt marknadsféring och vardeskapande for
produkten (Vargo and Lusch 2004). Gummesson (1998) tar upp att
konsumenten ar den centrala punkten for marknadsforing och att ett
vardeskapande endast ar mojligt da en vara eller tjdnst konsumeras. "En osald
vara har inget varde, och en tjansteleverantor utan kunder kan inte producera

nagonting” (Gronroos 2000).

Kotler (1977) konstaterar att betydelsen av fysiska produkter inte ligger sa
mycket i att 4ga dem utan att istdllet fa tillgang till de tjanster som de erbjuder.
Maénniskor vill alltsd ha varor da dessa i sin tur tillhandahaller en tjanst (Norris
1941). Vidare menar man att produkter fungerar som "det fysiska
forkroppsligandet av en eller flera kompetenser" (Prahalad och Hamel 1990), det
vill sdga att en vara mojliggor for konsumenten att kunna gora olika saker. En
fysisk kan exempelvis vara en bil och tjansten den i sin tur erbjuder mojligheten

att transportera anvandaren (Gutman 1982).

3.3.1.1 Anvandningsbehov

Maslow (1943) menar att individer ar drivna av sarskilda behov under en
sarskild tid. Svaret han fann var att manskliga behov ar ordnade hierarkiskt (se
figur). En manniska kommer att vilja tillfredsstdlla sitt viktigaste behov forst,
darefter det nast viktigaste och sa vidare. Teorin ar uppbyggd kring en persons
kopalternativ som ar influerat av fyra stora psykologiska faktorer, dar ibland
motivation. Ett motiv eller en drivkraft ar ett behov som ar tillrackligt starkt for

att dirigera personen att soka tillfredstallelse. (Kotler och Keller 2009)
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astadkommande,
skicklighet, erkdnnande

Figur 1: Maslow’s hiearchy of needs (Armstrong & Kotler 2009)

Utover de direkta tjdnster produkter tillhandahaller konsumenter fungerar de
som en plattform for att mota den hogre ordningens behov (Rifkin 2000).
Produkter fungerar som redskap for att na till hogre nivaer av tillfredsstéllelse
som lycka, sdkerhet och sjalvforverkligande. Darfor vill manniskor kdépa varor
for att fa uppleva kdnslan av att dga dem, visa upp dem och uppleva dem.
Exempelvis kan man njuta av det faktum att man har en exklusiv sportbil i
garaget och ma bra av att visa upp den for andra manniskor. En sportbil ger
upphov till ytterligare kanslor och inte endast for att tillfredsstélla basbehovet av
ett transportmedel. Darmed kan man ta hjalp av vissa typer av produkter for att
uppnd en manniskas sjalvforverkligande, sjalvfortroende och darigenom

tillfredsstélla hogre ordningens behov. (Gutman 1982)
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3.2 Agande

3.2.1 En forlangning av identiteten

Forstaelse for konsumentbeteende kommer inte bli fullt begripligt utan att ha en
viss uppfattning vad dgodelar har for betydelse for konsumenten menar Belk
(1988). Agodelar ar objekt som fungerar som pdminnelser och bekriftelser till
var identitet (McCarthy 1984). Manniskan tenderar att se sina dgodelar som
delar av sig sjilva, vilket kan utvecklas till att man dr summan av ens agodelar
(William James 1890) "Vi ar vad vi har” (“we are what we have”) (Van Esterick
1986; Feirstein 1986, Rosenbaum 1972) ar den mest grundlaggande och
kraftfulla faktum om konsumentbeteende (Belk 1988).

McCarthys (1984) pastar att identitet i storre utstrackning kan ligga i det
“forlangda jaget” (extended self) dn endast i “jaget” (unextended self).
Anledningen till varfér man vill ha saker och ting ar fér att man vill utvidga sin
sjalvkansla. Det enda sattet man kan veta vem man ar genom att observera vad
man har och dirmed blir ens agodelar viktiga for att kunna veta detta.
Maéanniskor soker, uttrycker, bekraftar en sarskild kiansla av att vara nagon
genom vad de har och &ger.(Sartre 1943) Agodelar si som klider (Solomon
1986), boende (Jager 1983) och bilar ar samtliga sddant som kan forvarvas som
ett "second skin", vilket andra ska se oss med (Belk 1988).

» »n

Sambandet mellan "att ha”, "att gora”, och ”"att vara” ar starkt (Sartre 1943).
Agodelar kan ocksa symboliskt forlinga en sjilv. En uniform eller trofé till
exempel tillater oss att dvertyga oss sjalva och andra att vi kan vara en annan
person an den vi skulle vara utan sddana dgodelar. De fungerar som verktyg for
att tillata en att géra saker som man annars skulle vara oférmogen till. Sdledes

kan innehavandet av dgodelar bidra till var formaga att géra och att vara. (Belk

1988)
Sartre (1943) menar att den enda anledningen till att man vill ha nagot ar for att

det forbattrar ens sjalvkansla och att det enda siattet man kan veta vem man ar,

ar genom att observera vad man har. Att vara och att ha, vilka annars ar
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distinkta, sammanférs nar objekt blir till ens besittning (Belk 1988). Enligt Sartre
(1943) ar agodelar darmed viktiga for att veta vilka vi ar. Sartres (1943)
synvinkel pa att ha och att vara ar de centrala existensmetoder i kontrast med
Karl Marxs (1978) syn pa att géra. Problemet med produktion av varor ar att det
produceras en felaktig tro pa lycka (Marx 1978) dar konsumenter dyrkar varor
och tror att de har magiska krafter for att ge lycka (Marx 1967). Detta framkallar
genomsyrade och fortlopande forvantningar om att lycka ligger i ndsta kop.

(Marx 1967)

Denna typ av konsumtion tyder pa att kdnslan att ens identitet ar investerad i
materiella objekt kan bli oerhdért hog. Ames (1984) dokumenterar att till
exempel kdnslor kopplade till ett kop av en artonhundratals mébel (orgel) som
var ett statusobjekt forr. Han menar ett sddant "stort” kop kommer att spela flera
roller, delvis med sina flera anvandningsomraden som att spendera sin fritid pa
eller underhalla gaster med men dven som ett verktyg att mata tid. Den kommer
att inviga ett nytt kapitel i livet som kommer att avgransa nutid fran datid,
eftersom det kommer att bli ihdgkommit nar objektet kdptes och férst kom in i
hemmet. Agaren kommer fran erfarenhet att kdpa ett stort objekt som kan bli
signifikant och betydelsefullt tillfdlle i sig sjdlv, en stund av férhojda positiva
kanslor och kdnslor av vilbefinnande. Ett stort kop kan férvandla en i sina egna
o6gon och i andras, att faA mer respekt och fa dgarna att ma battre i sig sjilva.

Kopet kan gora nagon till nagot de inte tidigare varit. (Ames 1984)

Kontroll ar ndgot som har foreslagits vara den mest kritiska faktorn for kdnslor
kring dgodelar (Furby 1978; Tuan 1984). Ju storre kontroll man kan utéva desto
mer allierad blir man med ett objekt. (McClelland 1951).

3.3 Identitet och konsumtionssamhallet

3.3.1 I6gonfallande konsumtion

“Conspicuous consumption” (idgonfallande konsumtion) innebar att man képer
varor endast for synes skull, speciellt dyra ting (Longman American Dictionary,

2000). Veblen (1899) menar att vissa personer onskar tillhéra en hogre social
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grupp an den de egentligen tillhor. Detta innebadr att man daven bor ha en smak
for materiella ting som ar socialt accepterat for att bli godkdnd inom vissa sociala

grupper. (Veblen 1899)

Det finns tre slags auktoritetssymboler som har en paverkan och effekt pa
manniskor dessa tre ar; titlar, klader och yttre prakt. Yttre prakt ar en
auktoritetssymbol och innefattar dyra och exklusiva kldder, accessoarer och
bilar. Dessa symboler ger intryck av status och en viss stadllning i samhallet.

(Cialdini 2005)

Statussymbolerna pa den tiden var parlor, juveler, palsar och liknande ting.
Veblen (1899) hiavdade aven att desto mer opraktisk och ofunktionell en
produkt ar desto mer makt och prestige inger produkten en person. Om det finns
en avsaknad av dessa slags ting ger det ett intryck av misslyckande och

mindervarde. (Veblen 1899)

Saker som dr moderna inom de hogre sociala klasserna gar ner genom den
sociala trappan och till slut ar langst nere i maktordningen. Eftersom manniskor
efterstravar att vara del av en hogre social klass dn vad de tillhor sa satts modet

av den hogsta sociala klassen. (Veblen 1899)

3.3.1.1 Mode som utveckling av klassamhallet

Mode ar bade ett uttryckssitt for individualisering och social utjamning,
samtidigt som det ar en vilja till imitation (man vill f6lja med i modet) och ett satt
att synas. Modet borjar i 6verklassen och letar sig sedan ner i samhallsklasserna
och till sist ar det aven tillgangligt for de lagre samhallsklasserna. Detta grundas i

den allt mer 6kande politiska och sociala friheten. (Simmel 1957)

Simmel (1957) menar att modet i de olika samhallsklasserna aldrig ar identiska
for sa fort modet har natt de lagre samhallsklasserna 6verges detta av den 6vre
som hittar nya symboler och stilar. De lagre klasserna ser upp till och stravar

efter att nd upp och gor detta enklast genom mode. Detta eftersom det ar lattast
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att forsoka ta efter denna form av yttre attribut da det blir allt mer lattillgangligt.

(Simmel 1957)

Mode ar en produkt av klasskillnad, sociala krav och ett satt att visa att man ar
unik men anda tillhér en social grupp och samtidigt avskdrma sig fran andra.
Enskilda modeféremadl kan skapa eller ge upphov till mer eller mindre
individuella behov. Daremot ar det en skillnad mellan kldder och mode da klader
i grunden ar till for att tillgodose vara olika grundlaggande behov, medan mode
inte ar dndamalsenligt i den bemarkelsen. Exempelvis "om man skall ha breda

eller smala byxor eller svart eller fargad scarf”. (Simmel 1957)

Sociala framsteg har en stor paverkan pa mode da det gor att lagre
samhallsklasser kan imitera de hogre klassernas stil. Detta har fatt effekter pa
mode eftersom detta blir mindre kostsamt och inte lika extravagant som det
tidigare varit. Det har historiskt sett funnits en kompensation for de kostnader
som funnits i samband med de forsta forvarven av och svarigheterna att
inforskaffa dessa modeattribut. Inom mode ar det stindiga och snabba
forandringar. Ju mer en produkt blir utsatt fér dessa snabba férandringar desto
storre efterfrdgan blir det av billiga varianter. Detta gor att de lagre
samhadllsklasserna dndd har ekonomiska resurser att ta del av dessa
modeattribut och kan pa sa vis paverka framtida efterfragan av dessa varor. Allt
snabbare forandringar gor att det dven kan vara svart for éverklassen att ha rad
att standigt folja med i modet. Detta eftersom de allt oftare maste byta stil pa

grund av imitationen fran de lagre samhallsklasserna. (Simmel 1957)

Simmel (1957) menar att mode har fatt en 6kad makt och har fatt ett mer
betydande inflytande 6ver bdade manniskors smak och deras moraliska

overtygelser i livet, medan det tidigare framst rorde sig om det personliga yttre.
Vidare ar efterapning och imitation inom mode en mdéjlighet for manniskor till en

andamalsenlig test av makt. Det dr ndgot som inte krdver nagra storre

personliga och kreativa tillaimpningar utan kan goras pa ett relativt enkelt och
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smidigt satt. Samtidigt som mode utgor en mojlighet till social utjamning vill man
samtidigt med hjalp av mode differentiera sig och vara individuell.

Enligt Simmel (1957) kan mode hoja den oviktiga enskilda da det kan goéra en
individ till en stallféretradare for en viss klass och en gemensam anda. Vidare
menar han att kvinnor anvande sig av mode for att na tillfredsstallelse i form av

synlighet och individuellt framtrddande (Simmel 1957).

3.3.2 Konsumtion som identitetsbyggande

En manniskas sjalvbild (self-concept) kan definieras som summan av dess tankar
och kanslor som ar relaterade till sig sjalv som objekt. Detta ar de attityder man
har om sig sjalv. Vidare kan man dela in sjilvbilden i fyra delar: verkliga jaget
(actual self-concept), ideala jaget (ideal self-concept), privata jaget (privat self-
concept) och sociala jaget (social self-concept). Det verkliga jaget ar den du ar
just nu, den ideala ar den du vill vara, det privata jaget ar den du ar nar du ar

sjalv och det sociala jaget ar sa du vill uppfattas socialt. (Hawkins, Coney & Best

2004)

Manniskan kommer att kopa produkter som stammer 6verens mellan det ideala
och verkliga jaget. Konsumenter viljer dven pa samma saitt att vadlja bort
produkter som inte hor ihop med sitt ideala och verkliga jag. Konsumenter
kommer att valja varumdrken som stammer Overens med dessa sjalvbilder.
Daremot om vilken grad konsumenter ar attraherade och intresserade av ett
varumarke beror pa symboliken som den medbringar. Emellertid, interaktionen
mellan sjalvbild och produkt imagen ar situationsbaserat och det ar dar som den

ideala sjalvbilden kommer i fokus. (Hawkins, Coney & Best 2004)
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Sociala jaget: ~ Sjalvbild: en

Figur 2: Individens 4 sjalvbilder (Lundstrom Ek, Mandersson, Trolle 2011)

Hawkins, Coney och Best (2004) beskriver dven att livsstil ar en foljd av en
persons tidigare upplevelser, personlighetsdrag och livssituation. En persons
onskade livsstil paverkar hans eller hennes kopmonster och kopbeteende

(Hawkins, Coney & Best 2004).

3.3.2.1 Att valja varumarke efter identitet

Elliott och Wattanasuwan skriver att konsumtion ar ett tillvigagangssatt dar
man soker sin identitet. De pastar att konsumenter kan skapa sin image genom
att konsumera specifika produkter eftersom de ar laddade med socialt
konstruerade varden. Vidare menare Elliott och att ens dgodelar ar det som visar
vem man ar och vem man dr i samhadllet. En personens identitet bildas
kontinuerligt eftersom vardagsupplevelser dndras samtidigt. De menar att
varumarkena skapar en slags konstant stallning i den eviga forandringen, vilket
medbringar en stor del av dess varde for konsumenten. Ett varumarke generar
forutsagbarhet och palitlighet och leder till att konsumenter kan skapa tilltro till
det. ( Elliott & Wattanasuwan 1998)
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3.3.3 Att inta en diskrepant roll

Det manskliga beteendet kan forklaras genom en dramaturgisk symbolik, vilket
forklarar det manskliga beteendet genom dramaturgisk symbolik enligt Goffman
(2009). Han menar att en “mork hemlighet” uppstar niar en person (eller en
grupp) franhaller information om sig sjalv som ar oférenligt med den bild av sig
sjalv som hon eller han vill férmedla. Denna presentation av sig sjdlv ar nagot
som ar skapat genom samhallets accepterade viarden dar manga efterstravar en
viss "idealisering”. Idealisering ar ett upptradande som ar socialt skapat och
accepterat inom den sociala sfair som manniskan befinner sig i. (Goffman 2009)

I det idealiserade framtradandet menar Goffman (2009) att personer vill utgéra
sig att vara en del av en annan social klass dn den de i verkliga fall tillhor. For att
gora detta anvands statussymboler som enklast kan ge uttryck for "materiellt
valstdnd”. DA betraktaren inte kanner till hemligheten om utnyttjandet av
statussymboler kan anvdndaren diarmed infoérskaffa sig en hogre niva i
klasskiktet. Detta skapar en sa kallad diskrepant roll, eller med andra ord en
motstridig roll. Problematiken med diskrepanta roller dr ndr manniskan begar
ett "felsteg” och avslojar att man i verkliga fallet inte ar den idealiserade bilden.

(Goffman 2009)

3.4 Teoretisk sammanstallning

Vardet i anviandandet av ett objekt bygger pa att vardet i objekt skapas
kontinuerligt i samband med konsumtion. Anvandning av objekt skall dven
fungera som redskap for att moéta hogre behov hos en konsument, vilket
forklaras i Maslows behovspyramid och dven av Gutman. Daremot, vardet i att
aga ett objekt ligger i att dgodelar fungerar som paminnelser och bekraftelse till
var identitet. Agodelar kan symboliskt forlinga en sjilv och fungerar féljaktligen
som verktyg, vilket tilldter oss att gora sadant vi annars aldrig kunnat. Sdledes
kan dgandet av objekt bidra till var férmaga att géra for att kunna vara. Att vara
och att ha sammanfors nar ett objekt blir till en besittning. Vidare har kontroll
foreslagits vara den mest kritiska faktorn for kdnslor kring dgodelar, ju stoérre
kontroll man kan utéva 6ver ett objekt, desto mer allierad kan man bli med ett

objekt.
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En konsument viljer varumarke efter vad som stdimmer 6verens med sina olika
sjalvbilder (verkliga, privata, sociala och ideala). Graden av konsumentens
intresse och attraktion till ett varumarke beror i sin tur pa dess symbolik. Genom
att konsumera sarskilda varumirken kan man skapa sig en O6nskad image.
Forklaringen till det ar att varumarken ar laddade med socialt konstruerade
varden. Vidare fungerar sjdlva varumarket som en konstant och genererar
forutsagbarhet och palitlighet. Dock ar produkter som endast konsumeras for
synens skull (“idgonfallande konsumtion”) ett resultat av en individs vilja att
tillhora en hogre social klass. Mode ar ett uttryckssatt for individen att tillhéra en
social grupp, men dven att individualisera sig inom den. Utvecklingen inom mode
har gjort att det kan vara svart for overklassen att ha rad att standigt folja med i
den snabba utvecklingen av vissa produkter. Anledningen ar imitation och den
okade tillgangligheten. Det efterstravas ett socialt skapat och accepterat
upptrdadande i individens sociala sfar. For att uppna detta anvdands symboler for
att enkelt ge uttryck for materiellt valstand. Baksidan med detta ar dock om
presentationen av individen inte ar forenlig med identiteten (diskrepant roll) och

har sin grund i samhallets idealisering.
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4. Empiri och analys

Detta kapitel dr uppdelat i tre huvuddelar: “Képets dkta virde”, “Sociala
konstruktionen” och “Hyrandets odkta virde”. Empiri och analys kommer att
genomsyras av konsumentens socialt prdglade stdllningstaganden, moral
och dkthetens vdrde (att vara sann mot sig sjdlv) vid dgande och anvindande av
lyxvaror. I detta kapitel kommer det empiriska materialet att kopplas samman
med den teoretiska referensramen. Avsikten dr att definiera spdnningen mellan
dgandet och anvindandet av lyxvaror med hjilp av teori och forskning om
anvindande, dgande och olika bakomliggande faktorer som kan kopplas till det
ena eller det andra. Genom att knyta vdrt empiriska material till dessa teorier kan
vi se hur konsumenter vdrderar dessa komponenter ndr det kommer till

konsumtion av lyxvaror.

4.1 Kopets akta varde

4.1.1 Koplycka och agande

Den basta kdnslan i samband med ett kop ar enligt deltagarna nyhetens behag,
vilket alla i fokusgruppen var eniga om. Samtliga virderade ett kop av
exempelvis en handvaska i antingen sdkandet, kopets 6gonblick eller den férsta
anvandningstiden mest. Vi tolkar citatet under som att skapat en egen insikt

efter sina konsumtionserfarenheter:

Deltagare 3: Precis ndr man képt den, sen borjar man spana in annat, da dr det

inte lika kul ldingre, for da bérjar man spana in mer andra nya saker.
Deltagare 2: Innan, hitta den man vill ha... Det dr roligare att drémma dn att ha

det. Nu dr det roligare att dromma och testa. Sjdlvklart roligt att ha den ocksd men

det gor inte dig lyckligare att ha den, kanske fér stunden men inte i ldnga loppet.
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Deltagare 2 beskriver att man inte blir lyckligare av att "ha” vaskan utan att det
ar betdanketiden som ar det mest njutbara. Man kan pasta att halva fértjusningen
ar att fantisera om att ha vaskan och hur den skulle se ut pa en sjdlv mer an att
faktiskt ha den i sin dgo. Detta tankesitt dar 6verensstimmande med ett av de

kritiska synsatten som finns kring konsumtion.

Problemet ligger i skapandet av ett falskt hopp om lycka av att standigt vilja kopa
och konsumera mer (Marx 1978). Konsumenter kan dyrka varor och tro att de
besitter magiska krafter som ger lycka (Marx 1967). Detta framkallar
forvantningar om att lycka ligger i ndsta kop (Marx 1967). Deltagare 2:s
uttalande anser vi dirmed vara nagot paradoxalt da det finns en bakomliggande
forstdelse i att det storsta vardet inte dterfinns i att kopa nya varor eftersom
lyckan inte dr bestiende. Anda fortsitter man att vilja ha nya saker och

konsumera trots detta synsatt.

Det visade sig darmed att det finns ett betydande varde i forkdpsprocessen och i
nyhetens behag och inte endast i d4gandet. Dock visade det sig att dgandet och
innehavet ar valdigt centralt, vilket avslojades vid fragan “Finns det ett visst
varde av att ha en helt ny sak till skillnad fran second hand?”. Deltagare 7:s svar
grundas i en jadmforelse mellan att hyra nagot anvant och att képa nagot anvant

(second hand):

Deltagare 7: Képa second hand dr inte samma sak som att hyra ndgot anvdnt. Man
hade inte kdnt den ddr tillfredstdllelsen av att hyra det som man kan képa, hade
nog inte kdnt migq tillfredsstdlld och som att det hdr dr min, jag vill visa upp den.
Mer tillfredstillelse om jag kopt en second hand eftersom den dr min. (Ovriga i

fokusgruppen haller med)

Vi tolkar detta svar som att kopet och dgandet ar centralt trots att agodelen inte
ar i nyskick. En betydande kdnsla verkar finnas i att kunna kdnna att nagot ar ens
eget och ingen annans, vilket kan endast uppnas med ett kép och transaktion. Att

det skapas en kraftig kdnsla i dgandet i fick vi bekraftat da samtliga deltagare i
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fokusgruppen holl med om att en hyrd handvaska inte skulle kunna ge samma
tillfredsstillelse. Agodelen dr manniskans sitt att s6ka, uttrycka och bekrifta en
sarskild kinsla av att vara nagon genom det man har och ager (Sartre 1943). Vi
anser att detta framkommer i fokusgruppen, exempelvis nar deltagare 7 specifikt
uttrycker att det efterstravas en speciell kidnsla som uppkommer med ett kop

och med dgandet av varan man kopt.
4.1.2 Akthetens moral

4.1.3.1 "Legitima” prioriteringar

Det blev en aktiv diskussion i fokusgruppen giallande om man skulle kunna tanka
sig att skdra ned pa saker som till exempel dta ute och uteliv [engdngslyx] for att
senare kunna kopa en dyrare viaska [bestdende lyx]. Samtliga deltagare i

diskussionen kunde dven tanka sig att gora detta. Deltagare 3, 6 och 7 svarade:

Deltagare 6: Om det inte gdller nedskdrning av vdldigt livsnédvdndiga saker, sd ja,

det hade jag kunnat tdnka mig att gora.

Deltagare 3: Det beror pd under hur ldng tid man mdste géra uppoffringar.

Deltagare 7: Eller att det dr tvdrtom att man efter ett kép skdr ned.

Vi tolkar deras svar som att man kan tdnka sig att skdra ned pa vissa saker for att
sedan kunna investera i lyxprodukter av mer bestdende karaktar. Detta trots att
de konsumtionsalternativ de kunde tdnka sig att vdlja bort gar i linje med den
livsstil en lyxvaska indikerar. Vi anser att detta kan relateras till att om man
besitter en lyxvaska bor man rimligtvis kunna leva upp till den levnadsstandard
och livsstil som sadan lyx antyder. Ett exempel pa sddan lyx ar att kunna ga ut
och dta pa restaurang. Prioriteringen om att investera i mer bestdende lyx
framfor engangslyx tolkar vi som att upplevelser som kommer med att unna sig
sadant som exempelvis ett restaurangbesok inte ger samma tillfredsstallelse da
det inte ger en bestdende bekraiftelse. Att prioritera till en mer varaktig

lyxkonsumtion kan forklaras av Sartre (1943) som menar att det enda sattet att
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veta vem man ar, dr genom att observera vad vi har. Detta upplever vi att

fokusgruppen ocksa tycker utifran ovanstdende uttalanden.

Prioriteringsbilden utvecklades ytterligare med Deltagare 5:s stillningstagande
till att spara for att mojliggora ett kop av en lyxvaska. Nagot som vi tolkar vara
nagot motsdgande da de uttrycker sig att detta inte skulle vara sa viktigt. Detta

da man generellt sett inte sparar till ndgot som inte anser vara sa viktigt.

Deltagare 5: Lyxvaror och lyxmdrken dr ndgot man sparar till, inte sd viktigt men

ar kul att ha.

En annan prioritering var av mer personlig karaktar och som en investering i sig

sjalv, detta identifierades genom att tolka deltagare 7: s svar:

Deltagare 7: Jag prioriterar kanske en bdttre hudkrdim dn en bdttre mjolk,

personliga saker, smink och liknande.

Hennes liknelse med just en livsmedelsvara som mjolk, som kan anses vara mer
at hallet som “livsnddvandig” an en skénhetsprodukt. Vi tolkade svaret som att
en konsumtionsvara som mjolk inte har sarskilt hogt prioritering da den endast
kan konsumeras under en Kkort tid. Detta kan vara en indikation pa att
manniskans behov av dgodelens varaktighet ar centralt. Sddant som varar under
en langre tid varderas darfor hogre, speciellt nar det kommer till lyxvaror.

Beteendet verkar vara vanligt och helt acceptabelt i fokusgruppen.

4.1.3.2 Legitimt dgande
En av faktorerna som kan anses vara en orsak till varfér man viljer att kopa en
lyxvara ar for att den har en viss kvalitet. Det framkom dven genom Deltagare 6

att:

Deltagare 6: Vissa saker vill man ha bdttre kvalitet pd som vdskor och hudkridmer

och det vet man att man kan fa frdn de dyrare mdrkena.
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Ett varumarke kan generera en forutsdgbarhet och palitlighet (Elliott &
Wattanasuwan 1998). Responsen fran deltagare 6 visar pa att sa ar fallet hos
konsumenter och att nar det kommer till val av vissa produkter ar det av vikt vad
market indirekt utlovar och just kvalitet ar en central del. Detta gor att
konsumenter kan kidnna tilltro till varumarket (Elliott & Wattanasuwan
1998). Vi ser det som att det finns en stravan efter att minska risken att
produkten skulle ga sonder eller inte uppfylla de féorvantningar man har haft pa

produkten. Detta starks med ett citat som kommer fran deltagare 5:

Deltagare 5: Ndr man betalar mer, betalar man ju dven fér kvaliteten pd varan.
Koper man en H&M vdska férvintar man sig inte att den hdller Idngre dn ett dr

medan en Mulberry ska hdlla i 10 dr.

Varumarken haller en konstant stdllning i den eviga forandringen, vilket
medbringar en stor del av dess varde for konsumenten (Elliott & Wattasuwan
1998). Vi tolkar detta som att det dr kdnt att ett varumarke som Mulberry lever

upp till detta, bade i ett kvalitetssyfte men dven for varumarkets stabilitet.

Samtidigt tolkar vi deltagarnas resonemang som ett satt att “legitimera” sin vilja
att konsumera lyxvaror. Detta da det finns exempelvis ladervaskor och manga
andra kvalitetsvaror som varken ar lika dyra eller fran ett kint varumarke men

som anda ar tillverkade i samma material och dirmed bor halla samma kvalité.

Deltagare 1 uttrycker foljande da diskussionen handlar om huruvida det ar

viktigare att vissa varor ar fran ett marke dn andra:

Exempelvis en Mulberry Bayswater, finns det en kopia pd Ahlens som sdljer den, ser
den och inte ser mdrket sd tdnker man att den inte var lika snygg, saker och ting
som man kopplar till ett visst mdrke. Ser man en piké och inte Ralph Lauren
mdrket sd tdnker man att den inte dr lika snygg. Mdnga bloggar har spara och
slésa, den som dr dyrare och kostar ndgra tusenlappar till dr snyggare, kanske

bara dr jag men dd man vet prislappen tycker man det dr snyggare.
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Att ett varumarke inte bara star for kvalité i konsumentens 6gon blir har mer
uppenbart di deltagare 1:s uttalade dr mer rattframt. Aven om en viska frén
exempelvis Ahlens inte haller samma kvalité 4r det flertalet andra aterforsaljare
som har det. Podngen aterfinns dock i att dven om tva produkter ser likadana ut
blir den genast mer attraktiv och snyggare om en exklusiv varumarkessymbol

gor sig synlig.

[ samband med att artikeln “Sahlins vadska - en halv 16n” presenterades (bilaga 4)
skapades det en diskussion kring hdndelsen. Det framkom att fokusgruppen
ansag henne vara “legitim” till 4gandet av sin lyxvaska da hon ar en kvinna som

jobbat upp sig i karridren.

Deltagare 3: Aven om man inte stédjer hennes dsikter i politiken, sd dr hon en
kvinna som har jobbat upp sig i karridren och har rdd med sddana saker, varfor

ska hon tdnka pd ovriga Sverige ndir hon ska kdpa en vdska.

Fortsattningsvis, skapades det en diskussion kring Ingvar Kamprad for att dra

paralleller till Monas Sahlins berattigande till dgandet av sin lyxvaska.

Deltagare 2: Ingvar Kamprad, att hans dgodelar och att hans lyxprylar strider
jdttemycket mot IKEA:s grundprinciper, han dr den rikaste mannen i vdrlden klart

att han har dom vanorna.

Man kan tolka dessa stallningstaganden som att lyxkonsumtion hoér hemma i
Ingvar Kamprads och Mona Sahlins levnadsstandard och diarmed deras verkliga
jag och privata jag. Daremot strider det mot att man bor leva forenligt med
respektive image eftersom de ar offentliga personer. Deras levnadsvanor strider

darmed med deras sociala jag.

Vidare ar det intressant att deltagare 2 forutsdtter att Ingvar Kamprad
konsumerar lyx eftersom han ar en av varldens rikaste man. Vi tolkar detta som

att om man tillhér en viss grupp férvantas man aven leva upp till livsstilen
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gruppen star for. Detta ar nagot vi berér mer djupgaende i ndastkommande analys

kapitel.

4.2 Sociala konstruktionen

4.2.1 Social tillhorighet

Nar det kommer till en individs vilja att strava efter nagot “hogre” och hur detta
kan paverka konsumentens beteende i konsumtionssamhallet fick vi ett utfall i
diskussionen. Detta kopplades till deltagarnas egna asikter kring att skaffa sig

social tillhorighet och att hyra lyxvaror for det syftet. Deltagare 4 yttrar:

Deltagare 4: Man vill tillhora en grupp som man vill identifiera sig med.

Deltagare 4 menar att man vill associera sig med en viss grupp och att man kan
gora detta genom att ha pa sig vissa saker, oberoende om man ager eller hyr
dem. Modeattribut ar ett enkelt satt att skaffa sig en grupptillhérighet och
samtidigt avskdarma sig fran andra grupper (Simmel 1957). Om man da hyr en
vaska fran ett lyxmarke, vilken man annars inte hade kunnat kopa, kan man
potentiellt identifiera sig med en hogre social klass. Det kan gora att man kan
uppna det fjarde steget i Maslows behovstrappa, uppskattning, och dirmed kan

fa ett 6kat sjalvfortroende och respekt fran andra.

Gallande hur viktigt man tror att status ar i allmanhet uttryckte Deltagare 3 sig

féljande:

Deltagare 3: Blandat, jdtteviktigt for vissa, for att passa in i vissa fack.

Vi likstédller “fack” med att passa in en viss social grupp, vilket ar syftet med de
som agnar sig at idgonfallande konsumtion (conspicuous consumption). Detta
menar vi kan jamféras med fenomenet att hyra lyxvaror. Det vill sdga att man
hyr dyra ting for att kunna ge sken av att tillhora en viss social klass (Veblen

1899). Om man da ger sken av att tillhéra en annan social grupp kan detta vara
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for att uppna ett godkdnnande fran denna och att kdnna en delaktighet med

densamma (Veblen 1899).

4.2.2 Status
Samtliga deltagare i fokusgruppen menade att status dr nagot som de flesta

manniskor efterstravar oavsett samhallsklass, personlighet och socialt liv.
Daremot menade deltagarna att status ar nagot relativt och varierar mellan olika

sociala grupper och inte nagot som ar direkt kopplat till lyx.

Deltagare 1: Status i ndgon mdn, tror jag att alla séker oavsett vilken mdlgrupp

[social grupp] de dr.

Detta tolkar vi som att det finns en strdavan om att hdavda sig inom den sociala

grupp man redan befinner sig i och att statussymboler ar verktyg till detta.

Deltagare 1 svarade foljande pa fragan hur viktig status ar for manniskor:

Deltagare 1: Det handlar om att uppdatera, allt har sitt lilla steg upp, fér oss
fattiga studenter dr det kanske ndgot litet, medan ndr du dr inne i din karridr

ndgot stérre, beror pd var pd skalan du dr.

Detta tolkar vi som att ju hogre upp i klassamhallet man kommer desto mer kan
forvantas av en fran de andra i den sociala gruppen nar det kommer till 4godelar.
Det kan ocksa aterkopplas till deltagarnas syn pa Ingvar Kamprad och hans
ekonomiska situation i relation till konsumtionsvanor, vilket vi diskuterade i
avsnitt; 4.1.3.2 "Legitimt dgande”. For att aterknyta till tidigare analys av detta
kan dven jamfoéras med att ju mer pengar man har, desto mer vill man visa att
man uppgraderats. Exempelvis, en sportbil dr mer dn att bara till fér att uppfylla
basbehovet att transportera sig, utan fungerar ocksa som ett hjdlpmedel for att
uppna hogre ordningens behov sa som socialt accepterande och sjalvfortroende.
Detta da man kan ma bra av att ha bilen i garaget som en bekraftelse for att man

har lyckats (Gutman 1982).
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[ fokusgruppen menade man antagligen att varor som inbringar status till den
enskilde personen ar ett satt att kunna kdnna social tillhorighet eller

sjalvfortroende. Vidare forklarar deltagare 2 tankesattet med ett exempel:

Deltagare 2: Olika status i olika grupper, det finns vdildigt mdnga olika
statusgrupper. Exempelvis fér en lastbilschauffor, dr det den coolaste lastbilen som

dr en statuspryl.

Ett signifikant kop kan bli ett sitt att mata tid, pa sa satt att det kan inviga ett
nytt kapitel i livet. Sjalva kopet kommer att kunna utgoéra ett betydelsefullt
tillfalle for dgaren och generera positiva kdnslor i form av vdlbefinnande. Det kan
aven forvandla en sjalv i andras 6gon och generera respekt. Detta galler sarskilt
statusobjekt och kan pa sa sitt gora dgaren till ndgon som man inte tidigare varit

(Ames 1964).

Detta dr ndgot som gar i linje med vad deltagarna sager om status. De menar att
nar man har kommit till en viss “punkt” i livet sa finns det ett behov att skaffa sig
sadant som indikerar detta stadie. En uppgradering av nagot som anses viktigt

inom ens sociala grupp kan diarmed bli ett sitt att visa att man ar framgangsrik.

Vidare kan det jamféras med Hawkins, Coney och Bests (2004) resonemang
kring att konsumenter valjer att kopa produkter som stimmer 6verens mellan
det ideala jaget (och verkliga jaget (Hawkins, Coney och Best 2004). Dock framst
det verkliga jaget i detta fall. Deltagare 7 starker detta antagande med citatet:

Deltagare 7: Alla har vdl ocksd en bild av sig sjédlva var dem ska vara eller dr i sitt
liv och det inkluderar omgivningarna, vad man har fér grejer och vad man ska ha
rad med eller inte ndr man har kommit till den punkten och dd dr mdlet att man

vill uppfylla den bilden och dd hor status till.

Vi tolkar ovanstdende uttalande som att konsumtion av vissa yttre attribut ar ett
satt att bevisa for sig sjidlv och for andra att man har uppnatt ett visst stadie i

livet. Vi upplever det ocksa som att det finns ett behov av beléning nar man har
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uppnatt en viss niva, eller punkt som deltagare 1 uttrycker det. Vidare ser vi det
som att ju hogre upp pa karridars skalan man kommer desto mer vill man visa
detta for andra. Det kan i sin tur generera valbefinnande for individen bade fran
sig sjalv och genom bekraftelse fran andra. Genom att da inférskaffa produkter
fran ett varumarke som symboliserar den bild man har av sig sjalv kan hjalpa en
att fa bekraftelse av ens sjilvbild. Vi menar att det blir som en form av

bekraftelse for sig sjalv och ett steg mot det ideala jaget.

Deltagare 5 uttalade sig om att anledningen till att stava efter status var att man

inte bara vill vara vanlig och lagom:

Deltagare 5: Man vill inte vara en medelmaitta.

Konsumenter tenderar att vdlja varumarken som staimmer 6verens med sina
olika sjalvbilder. Daremot i vilken grad konsumenter ar attraherade och
intresserade av ettt varumirke beror pad symboliken som den
medbringar.(Hawkins, Coney & Best 2004) Vill man inte vara en "medelmatta”13
tolkar vi det som att det privata jaget (den man ar ndr man ar sjalv) alternativt
verkliga jaget (den man ar just nu) dr en "medelmatta” och att detta inte ar
efterstravsamt i ett socialt sammanhang. Status bor darfor vara ett verktyg till att
inte vara “medelmatta”, vilket dven bor vara kopplat direkt till det sociala jaget
(hur man vill uppfattas av andra). Att hyra en lyxvara bor rimligtvis vara ett

verktyg for att uppna det sociala jaget (som man vill uppfattas av andra).

4.3 Hyrandets oakta varde

4.3.1 Anvandandets betydelse

[ fokusgruppen diskuterades det kring hyrande och hur deltagarna sag pa detta
satt att konsumera produkter. Flertalet av deltagarna hade egna erfarenheter av

att hyra, framst lagenheter och film. Ingen i fokusgruppen hade nagonsin tidigare

13 “Medelmdtta” jamfor vi med Skandinaviens konsumentkultur som dr
karaktdriserad av en ideologi om ddr jdmlikhet. I en kultur som denna blir det
extra viktigt att inte std ut for mycket frdn det vanliga och lagom.(Kjelgaard &
Ostberg 2007)
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hyrt lyxvaror och skulle inte heller kunna tanka sig att gora det. Samtliga i
fokusgruppen samtyckte att det ar syftet som ligger till grund for att utnyttja
uthyrningsmojligheter, alltsa det ar avsikten som avgoér om det kdnns "legitimt”

eller inte.

Deltagare 7: Saker som till exempel en hoppborg som dr till for stérre evenemang
och tillfdllen som dr onédiga att kopa, dr en helt annan grej dn en viska som dr
mer personligt och en del av sig sjdlv, till skillnad frdn till exempel en hoppborg.

(Far medhall fran fokusgruppen)

Vi tolkar det som att det anses vara en skillnad mellan att hyra nagot for ett visst
andamal, jamfort med att hyra ndgot som fungerar som ett “second skin”. Vidare,
kan en underliggande betydelse av detta vara att om man hyr nagot av ett mer
funktionellt syfte ar det har det “legitima” anvidndandet uppstar for

konsumenten.

Daremot tolkar vi det som att produkter som exempelvis en exklusiv handvaska
fungerar som en “férlangning av jaget”. Man ser sig som summan av sina
agodelar och anvidnder dessa for att identifiera vem man ar (Belk 1988) och
darfor bor en sak som en handvaska agas, vilket dven fokusgruppen menar. En
hoppborg kan aldrig fungera som en “férlangning av jaget” till skillnad fran en
handvaska, som kan fungera som ett “second skin” och bidra till en utvidgad

sjalvkansla.

Aven nir det kommer till hyrande av andra typer av lyxvaror visades det sig ater
igen vara anviandningsomradet och syftet vara centralt i stdllningstagandet.
Deltagarna i fokusgruppen menade implicit att det ar mer socialt accepterat att
hyra en lyxyacht i samband med en semester i medelhavet dn att hyra en

lyxyacht infor tennisveckan i Bastad.

Deltagare 5: Olika syften, ndr du hyr en bdt i Bdstad dr det for att du vill se ball ut
och sitta och hdnga pd den i hamnen, medan i medelhavet for att faktiskt dka med

den.
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Utifran ovanstdende uttalande kan man utldsa att deltagare 5 menar att trots att
baten i detta fall har ett funktionellt anviandningsomrade sa ar det ocksa det
bakomliggande dndamalet som avgor. Om det ar for ens egen skull och for att ha
en trevlig semester upplevs det mer acceptabelt dn om det ar for att visa upp sig.
Man kan tdnka sig att deltagare 5:s uttalande ocksa gar i linje med att dgodelar
fungerar som en “forlangning av en sjalv”. Baten skulle i detta fall fungera som en
“uniform” for att overtyga sig sjalv och andra vem man ar (Sartre 1943). Att
anldgga en image som inte ar forenlig med sin verkliga livsstil kommer vi att

diskutera narmare under nastkommande analysavsnitt.

4.3.2 Falskhetens moral

4.3.2.1 Falsk identitet och avsl6jandet

Da fokusgruppen tillfragades om och hur viktigt det ar att synas med lyxiga
marken fick vi ett enhalligt nej fran gruppen. Daremot trodde deltagarna att det

hade blivit viktigare i samhallet i stort, men att det inte var det for dem.

Deltagare 5: Generellt har det nog ékat i samhdillet. (Ovriga deltagare haller med)

Att synas med lyxmarken har blivit viktigare i allmdnhet men inte fér dem sjdlva,
kan ifradgasattas, delvis med att samtliga deltagare ager minst en exklusiv
markesvaska. Och delvis att vardet av en markesvaska aterfinns framst i sociala

sammanhang eftersom det ar har bekraftelse genereras, vilket samtliga holl med.

Deltagare 6: Klart att det dr kul och fd komplimanger for sin fina viska.

Simmel (1957) menar att framst kvinnor som anvander sig av mode for att na
tillfredsstallelse i form av synlighet (Simmel 1957). Att anvanda sig av lyxvaskor
eller accessoarer kan vara ett sitt att synas antingen inom den sociala grupp man
tillhor eller den man vill tillhora. Att det ar viktigt att synas med lyxigare marken
pa sadant som anvdnda mer frekvent och synligt sa som accessoarer. Det

bekraftades av Deltagare 3:
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Deltagare 3: Kanske mer saker som man syns med varje dag, vdskor, klockor och

sddant, man kanske inte bryr sig sd mycket om mdrket pd en vanlig vit t-shirt.

Vidare uttalar sig deltagare 7:

Deltagare 7: Behéver inte alltid vara just det mdrket, ofta képer man en snygg
viska som man vill visa upp i allmdnhet. Sen kanske man tycker extra mycket om
den [en mdrkesviska] om man kdnner att man har valt, kdnner att man lagt ner
ganska mycket pd den och kdnner att man har unnat sig den, dd har man en bra

kdnsla med viskan.

Vi tolkar detta som att man oavsett vilket marke det ar pa vaskan vill man garna
visa upp den. Det visar sig dock vara av storre betydelse nar det ar en fraga om
inkop av det dyrare slaget, vilket vi anser framkomma indirekt i citatet ovan. Att
deltagarna i inte vagar sdga rent ut hur viktigt det ar att synas med dyrare
marken med sarskild symbolik kan hdnféras till den svenska jantelagen (3).
Nagot som de uttryckte sjdlva i en diskussion varfor det anses vara fel att forséka

havda sig genom pengar och lyxvaror.

Deltagare 1: Det har ndgot att géra med den svenska jantelagen att géra. Att man
skall inte visa att man har fér mycket pengar. Vill man visa att vi har pengar dr det
fel. Du eller jag tycker dndd inte att det dr OK, for att de dndd bara vill flasha, man

har nog sina tankar om det sd pass djupt.

Deltagare 1 menar att jantelagen!* ar nagot som ar djupt rotat inom det svenska
samhdllet. Hon menar att det kan vara en bakomliggande orsak till varfér det
inte anses acceptabelt att synas sa uppenbart med lyx. Det blir dirmed dnnu mer

“fel” att eventuellt hyra lyxvaror eftersom syftet endast ar att “flasha”.

14 Jantelagen formulerar i ord den oskrivna lag, som sdger att man inte far sticka
upp och tro att man dr bdttre dn andra pd ndgot sdtt. Jantelagen kopplas till
kulturen pd mdnga platser i Skandinavien. Motsvarande fenomen finns emellertid
pd mdnga platser i virlden. (http://sv.wikipedia.org/wiki/Jantelagen 2011-05-
25)
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4.3.2.2 Oberattigat anvandande

Genom var fokusgrupp framkom det att genom att synas med lyxiga varuméarken
eller lyxvaror ger det en sarskild bild av en sjadlv. Detta da de fungerar som
symboler for vem du dr som person och vilka varderingar du har. Vi fick fram
material gdllande vad detta har for inverkan pa att hyra en lyxvara genom att
tolka fokusgruppens attityder kring syftet att synas med lyx. Det kunde bekraftas
att manniskor anvander detta som hjalpmedel for att skapa sig en viss image
som man egentligen inte ar forenlig med. Nagot som Deltagare 1 belyser med

citatet:

Deltagare 1: Du skickar dndd en bild, signaler pad dig sjilv med Armani-klockan
eller Gucci-viskan, skickar du vissa signaler pd din stil, din personlighet, vad du
ldgger pengar pd, din ekonomiska sits. Kan du dd hyra den imagen kan du hyra en
annan image typ Moder Teresa pd en annan marknad, du skickar vissa signaler pa

vad du dr, det dr som du dr “fejkad.

Deltagare 1 menar att detta betyder att vem som helst kan utstrdla en
efterstravad image genom att kopa sig till denna eller alternativt hyra sig till den.
Hon menar daven att en image som en person skapar genom konsumtion inte
behover stimma overens med personen man dr i verkligheten. Detta kan
jamforas med en diskrepant roll eftersom man kan konsumera till sig ett helt

annat "jag”.

Image, eller sjalvbild, skapas genom en persons konsumtion. Det innebar att en
person kommer att kopa en produkt som stimmer 6verens med sitt ideala och
verkliga jag, samt undvika att kopa produkter som inte stimmer 6verens med
dessa tva. (Hawkins, Coney och Best 2004) Det vill sdga, om man hyr en lyxvara
som man inte har rad att kopa gors detta med utgangspunkt endast fran det
ideala jaget. Symbolen en lyxvara medbringar behéver alltsd inte stimma
overens med det verkliga jaget, eftersom man inte behovt ha samma monetira
bas som annars kravs for att kopa den pa traditionellt vis. Detta reagerade
deltagare 1 pa som anser att dd man valjer att hyra en lyxvdska kommer det

idealiserade jaget vara vdldigt oférenligt med det verkliga jaget. Vi tolkar detta
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synsatt som att hyra en lyxvara ar “varre” dn om en konsument istéllet skulle
lana sig till pengarna till att képa denna. Samtliga deltagare i fokusgruppen holl

med om deltagare 5:s dsikt om det ar okej att hyra en lyxvara:

Deltagare 5: Har man inte rdd med det ska man inte ha det.

Vidare yttrar sig Deltagare 1:

Det dr ndgot man ska dga, annars fejkar du ndgot du inte dr.

Ovanstdende uttalande tolkar vi som ett moraliskt stdllningstagande om att hyra
en lyxvara inte anses acceptabelt i fokusgruppen samtidigt som &dgandets

betydelse ar stark for denna produktkategori, vilket framkom tidigare i analysen.

Ovriga deltagare i fokusgruppen héll med om detta och vi tolkar det som att de
signaler man skickar ut vid anvindandet av en vara fran ett exklusivt marke bor
stimma overens med den livsstil man har. Uppfylls inte detta &r man inte den
man utger sig for att vara, utan att man har istallet skaffat sig en tillfallig falsk
image. Detta gar i linje med att ens dgodelar ar det som visar vem man ar och
vem man ar i samhdllet (Elliott och Wattanasuwan 1998) och lyxvarumarken
indikerar pa att man tillhor en viss samhallsklass (Cialdini). Det tyder pa att man
moraliskt sett inte bor anvanda lyxvaror om det inte ar forenligt med den person

man ar och med sin livssituation.

[ diskussionen kring Mona Sahlins lyxvaska upplevde vi inte endast
fokusgruppens medhdll om hennes rattighet att bade dga och kunna anvdnda

denna. Dock tog diskussionen en annan vinkel och med Deltagare 1:s asikt:

Deltagare 1: Hon stdr for att alla ska med och alla ska ha det likadant,
motsdgelsefullt nédr hon stdr fér en symbol som stdr for att hon kan Idgga 6000 kr
fér ndgot man lika gdrna kan képa for 120 kr pd HM. Nédr man stdr med en symbol,
spelar ingen roll vilken symbol man stdr med, sd rdknar man att personen stdr fér

allt bakom det, statussymbolen dr motsdgelsefullt fér vad hon stdr fér.
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Deltagare 1 reagerar 6ver att Mona Sahlin inte "lever som hon lar”. Motsagelsen
ligger i att hon var Socialdemokraternas partiledare som star for jamlikhet, men
samtidigt bar hon en Louis Vuitton vaska som star for den diamentala motsatsen,
overklassen. Deltagare 1 resonerar att en person bor sta for vad de bar. Vaskan
staimmer inte 6verens med den sociala sjdlvbilden av Mona Sahlin. Nar en person
som Mona Sahlin star med en lyxvdska indikerar det att hon tillhor en viss
samhallsklass som inte gar i linje med hennes offentliga jag. Den bakomliggande
symboliken vid anviandandet av lyxvaror kan vacka starka asikter da symboliken

vaskan indikerar inte dr konsekvent med personen som bar den.

53



5. SLUTSATS

5.1 Bidragsdiskussion

Syfte: Fylla kunskapsluckan gdllande spdnningen mellan dgandet och anvindandet

av lyxprodukter.

Forskningsfrdga: Vilka medverkande krafter kan skapa konflikter i en konsuments

stdllningstagande kring lyxkonsumtion?

Hur spdnningen mellan dgande och anvidndande ter sig beror pa vilket
perspektiv man valjer att se ifran eller var man vill placera sig sjalv i samhallet.
Vi kunde identifiera att det handlar om en produkt av klasskillnad. Darfér har vi
dragit slutsatsen att det huvudsakligen ar den sociala konstruktionen som
skapar kontraster i en konsuments forhallningssatt radande lyxkonsumtion.
Vidare aterspeglats detta i individens konsumtionsattityder. Detta har skapat tva
paradoxer i var empiriska undersokning. Dessa kunde urskiljas genom att tolka
var fokusgrupps varderingar kring sin egen konsumtion i relation till andras.

Paradoxerna kommer att sammanstallas senare i slutsatsen.

5.2 Sociala konstruktioner

Vi har konstaterat att det finns olika synsatt nar det galler att anvanda, dga och
synas med lyxvaror. Dessa synsatt har vi kunnat koppla till den sociala
konstruktionen i samhallet. Vi menar att var vardet uppstar i samband med att
konsumera lyxvaror, vare sig om det ar kopt eller hyrt, ar beroende pa om
konsumenten befinner sig inom eller utanfér den sociala grupp som férknippas

med lyxvaror. Var undersoknings utfall:
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Vid dgande och anvindande av lyx inom den sociala gruppen som férknippas med
detta: Det finns alltid en stravan att havda sig inom den sociala gruppen och for
att gora detta anvands statussymboler. Nar man som individ uppnar en viss niva
har man behovet av att skaffa sig sddant som symboliserar detta. Ju hogre upp i
klassamhallet man kommer desto mer forvintas det av en i form av lyxiga
agodelar, bade inom och utanfér denna grupp. Man ar sdledes “legitimerad” att

kopa, dga, anvdnda och hyra lyx vid behov.

Exempel:

Mona Sahlin ar "berattigad” till sin Louis Vuitton- handvaska da denna ar nagot
som hon foérvintas kunna kopa och ar fortjaint av med tanke pa den

karriarkvinna som hon ar.

Det ar "okej” att hyra en lyx-yacht [alt. lyxvaska]for att njuta av medelhavet pa

semestern.

Vid dgande och anvdnde av lyx utanfér den sociala gruppen som forknippas med
detta: Manga i dagens samhalle stravar efter att fa tillhora en hégre social klass,
eftersom man inte vill vara "medelmatta”. Darfor finns det manga alternativ att
tillvaga ga for den som inte vill klassas som vanlig. Vidare ar det inte accepterat
att ge sken av eller forsoka tillhora en hogre social grupp, varken inom eller
utanfor denna grupp. Om man anvander lyx som utstrdlar en hogre social klass
an den man verkligen tillhor ar man inte “tillaten” till detta. Man ar sdledes inte
"legitimerad” av att hyra lyx, dock ar det "okej” att 4ga men inte anvanda det i

alla sammanhang.

Exempel:
Mona Sahlin ar inte "berdttigad” att anvdnda sin Louis Vuitton- handvaska da
denna symboliserar 6verklassen samtidigt som hon sjdlv dr en symbol for

jamlikhet, vilket strider mot hennes image.
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Det ar inte accepterat att hyra en lyx-yacht [alt. lyxvdska] under Bastadveckan

bara for att "flasha”.

5.2 Individuella motsagelser

Med empiriskt underlag och stod fran tidigare forskning har vi konstaterat att
agandet ar centralt, framforallt nar det galler dgodelar av det mer personliga
slaget. En lyxvdska anses vara en investering pa grund av den kvalitet som
varumarket utlovar. Samma lyxvaska, fast en hyrd sdadan, kan aldrig fa samma
motiv till sitt varumdrke som utlovar kvalitet eftersom den endast ar agd
temporart. Vidare bor det tempordra dgandet av ett sddant personligt foremal
endast handla om det sociala jaget, vilket gor att delkomponenterna i sjalvbilden

inte stammer Overens.

Utifran var analys har vi dragit slutsatsen att betydelsen av att vara sann mot sig
sjalv ar centralt i en social sammankomst. Detta grundades pa deltagarnas
synsatt att man ska leva forenligt med sin livsstil. Med andra ord ar dkthet vitalt,
vilket vi havdar ar jamforbart med att alla komponenter i en madnniskas sjalvbild
ar overensstimmande. Nar det kommer till lyxvaror ar konsekvensen darfor att
lyxvaror dr nagot som skall dgas for att kunna ge ett dkta varde for konsumenten.
For att kunna vara sann mot sig sjalv som den empiriska undersokningen
genomsyrades av skall det privata, verkliga, sociala och ideala jaget staimma
overens. Dock var det tydligt att en stor del av vardet av lyxkonsumtion aterfinns
i anvandandet da det visades att synligheten har en sa pass signifikant roll. Men
har man inte tillgang till att kopa lyxvaror och istdllet valjer att hyra dem
resulterar det i att man intar en motstridig roll. Det gor att de fyra
delkomponenterna i sjdlvbilden aldrig kommer tilldtas att stimma 6verens. Vi
menar att det innebar att man inte kommer att kunna vara sann mot sig sjalv om
det sociala jaget inte kommer ar forenligt med de andra jagen. Vid ett avsléjande
eller ett snedsteg kommer lyxmarket eller lyxvaran att vara intetsdgande for
anvandaren, dirmed kommer dess symbolik att ga till spillo. Var uppfattning om
detta dar att konsumenter anser det vara “tabu”, vilket kan ifragasattas med

nedanstdende funna paradoxer:
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5.3.1 Man skall alltid dga sin lyx (paradox 1)

Det visade sig finnas en gemensam asikt i fokusgruppen att om man inte har rad
att kopa lyxprodukter bor man inte ha dem 6verhuvudtaget. Daremot nar det
kommer till att kunna tdnka sig att spara och skdra ned pa annat for att
mojliggora ett kop av en lyxvaska, tyder detta pa att de sjdlva inte har rad.
Motsagelsen forklarar att det anses vara mer acceptabelt att skrapa ihop pengar
under en langre tid for att kopa en lyxvaska an att hyra den betydligt billigare.
Detta beror pa att en dgodel kan ses som en forlangning av jaget, vilket kan bli ett
bevis for en sjilv och andra om ens identitet. Vi menar emellertid att ett objekt
som man inte har rad med eller stdimmer 6verens med ens verkliga jag aldrig

kommer att utgora en forldngning av en sjalv.

Vidare menar vi att om man skrapar ihop till en lyxvara kan det sdllan anses vara
forenligt med det verkliga jaget, utan endast med det sociala jaget och ideala
jaget. Trots fokusgruppens attityder om att vara sann mot sig sjdlv finner vi att
det fortfarande finns en bendgenhet hos dem att potentiellt agera annorlunda.
Det ar detta som utgoér de motsédgelser som identifierades om att man inte bor
konsumera sadant som ar inte ar forenligt med ens livsstil och inte férsoka vara

nagon annan.

5.3.2. Man skall icke synas med lyx (paradox 2)

Fokusgruppen menade att det inte var viktigt att synas med lyxiga marken men
de anser diaremot det viktigt att fa visa upp sig och fa komplimanger for sina
lyxvaror. Vi finner denna motsagelse intressant da deras stallningstaganden inte
gar ihop. De vill synas med sina exklusiva dgodelar och dirigenom anvdnda
dessa for att identifiera sig sjdlva med symboliken och bekriftelsen som de kan
generera. Vi upplever att bekriftelsen ar en central del i konsumenters
lyxkonsumtion. I detta fall ar det i anviandningen och uppvisandet av

produkterna som vardet aterfinns och inte i sjdlva dgandet.

Avslutningsvis bor kritiken kring det undersokta fenomenet, da det inte ar
legitimt att hyra lyxvaror, vara forenligt med att det inte heller ar "legitimt” att

konsumera [anvdnda] sddant [lyx] som vi inte heller har rad med direkt [lan,
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avbetalningar osv.]. Nagot vi ansdg vara en trend i konsumtionssamhallet och
dessutom helt socialt och allmant accepterat oavsett om man tillhor en viss
grupp eller inte. Men det ar inte accepterat att hyra lyxvaror om man inte tillhor
en socialgrupp som forknippas med lyx. Vi tolkar detta som att hyrandet av
lyxvaror ar en tydligare, mer uppenbar och billigare vag for att leva utéver sina
tillgdngar. Det ar just detta de mer dolda konsumtionsalternativen [lan,
avbetalningar osv.] skiljer sig fran det diskuterade fenomenet, just att det ar mer
undanhallet men samtidigt mycket vanligt. Detta dr vad vi vill kalla for den

morka hemligheten i “The Real Deal”.

5.4 Vidare studier

[ var studie har det framkommit att konsumenter ar motsagelsefulla och har en
viss dubbelmoral nar det giller konsumtion av lyxvaror. Detta visas da det anses
acceptabelt och som att man fortfarande ar sann mot sig sjalv dd man sparar
pengar for att mojliggéra konsumtion. Dock anses det inte acceptabelt att genom
uthyrningsmarknaden ta del av lyxvaror temporart. Detta pa grund av att man
inte bor anvdanda ndagot man inte har rad med da fér da ar man inte sann mot sig
sjalv. Detta trots att det egentligen dr mer forenligt med ens livsstil att hyra
nagot da man inser att det inte dr en vara man har ekonomiska resurser att kdpa.
Vilket leder oss till att framtida studier skulle kunna se var denna dubbelmoral
bottnar i? Det vill sdga vilka bakomliggande orsaker kan tdnkas finnas till denna
dubbelmoral i samband med lyxkonsumtion, (konsumtion av varor med en

talande symbolik)?

Vidare fann vi att det anses vara godtagbart for offentliga personer som Mona
Sahlin och Ingvar Kamprad att i sitt privata liv anvdnda lyxvaror da det ar
forenligt med deras stadie i livet och ekonomiska resurser. Det vill siga dem
tillhor privat en social grupp som forknippas med lyxkonsumtion. Daremot
framkom det i var studie att det inte var godtagbart for dem att anvdnda sig av
statussymboler som lyxvaror i offentlighetens ljus. Detta for att Mona Sahlin i sitt
sociala jag ska std for jamlikhet och socialdemokratisk anda och Ingvar
Kamprads sociala jag skall vara forenligt med IKEA:s varderingar. Detta skulle

kunna forskas vidare i da det kan upplevas markligt att dessa offentliga personer
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maste halla isdr sina verkliga och sociala jag trots att allmdnheten vet om att de
inte ar forenliga? Skulle detta potentiellt ocksd kunna vara acceptabelt for
privatpersoner eller ar det endast for offentliga personer som star for ett storre
sammanhang? Samt hur ser man pa vikten av dkthet och att vara sann mot sig

sjalv i denna typ av situation?
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Bilaga 1

Diskussionsfragor och till fokusgrupp

* Har du hyrt nagot tidigare?

* Vad har det varit for nagot? Varfor?

* Uppspelning av en scen ur Sex and the City filmen dar Carrie och Louise

diskuterar Louise handvaska fran Louis Vuitton som hon har hyrt fran

Bagborroworsteal.com

©)

©)

Vad ar er forsta tanke kring att hyra sin handvaska pa det vis som
Louise i filmklippet gor?

Skulle ni kunna tdnka er att hyra en handvaska? Varfor?

* Deltagarna far artikeln "Hyra - det nya sattet att shoppa” fran ICA kuriren
utdelad (se bilaga 2)

©)

©)

©)

Har ni ndgra kommentarer kring denna artikeln, vad som helst?
Finns det vissa varor som ar okej att hyra och andra inte?

Varfor anser ni att dessa varor ar okej/inte okej?

Vilka typer av saker skulle ni sjdlva kunna tdnka er att hyra?

Varfor just dessa?

Anser ni att miljofaktorn ar en anledning till att hyra?

Finns det nagra andra faktorer till varféor man skulle kunna tanka

sig att hyra? Vilka skulle det vara?

* Hur viktigt ar det for dig att anvanda lyxprodukter?

©)

©)

Anser ni att det ar viktigt att synas med lyxiga marken?

Tror ni att det har blivit viktigare eller mindre viktigt? Varfor?
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Vad prioriterar du, skulle du kunna tanka dig att spara pengar for att kopa
en dyrare vaska eller accessoarer och istallet l1dagga mindre pengar pa mat
och uteliv?

o Varfér/varfor inte?

Hur viktigt tror ni att status ar for manniskor?

Deltagarna far artikeln "Bluffen i Bastad” fran Aftonbladet utdelad (se
bilaga 2)
o Vad tycker ni om att hyra en statuspryl? T. ex en porsche,
lyxvaska?
o Ar det mindre okej att hyra en lyxyacht under Bastadveckan 4n pa

en semester i medelhavet? Varfor?

Fraga igen; Hur viktigt ar status?

o Varfor tror ni att det generellt ar sa viktigt for folk med status?

o Tillaggsfraga pa grund av diskussion i fokusgrupp: Tror ni att man

nagonsin ar nojd?

Deltagarna far artikeln ”Sahlins vdska - en halv 16n” fran Aftonbladet
utdelad (se bilaga 4)
o Spontana forsta tankar?
o Var det fel av henne att anvianda den? Varfor?
o Varfor tror ni att de har varit en sadan stor debatt kring hennes
vaska?
o Tror ni att det ar typiskt svenskt att det blir en sadan debatt av

denna typ av hindelse, eller ar det sa har utomlands ocksa?

Ar det viktigare for er att vissa saker ir av ett visst marke dn andra?”

o Om ja, vilka varor skulle det vara?
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@)

Foljdfraga pa grund av diskussion i fokusgrupp: Om tva vaskor ser
"likadana” ut och en har ett marke och en ar utan, hur ser ni pa

det?

* Vad tror ni kommer att hdnda langsiktigt med lyxvarumarken om de gor

vaskor tillgangliga pa detta viset att de hyrs ut pa Internet?

* Ar det vissa miarken som ni skulle undvika att képa da det har blivit s&

tillgangligt?

©)

Har vissa varumarken vattnats ur?

* Foljdfraga pa grund av diskussion i fokusgrupp: Skulle ni undvika att kopa

Gucci nu?

* Varfor tror ni att uthyrning av lyxvaskor blivit en stor business

utomlands?

©)

©)

©)

©)

Varfor tror ni inte att det slagit igenom i Sverige annu?

Vilka slags personer tror ni hyr vaskor?

Anser ni att uthyrningen av lyxmarken ar ett hot?

Tror ni att det finns ett varde for manga att byta vaskor 12 ganger

pa ett ar?

* Hur manga har har en markesvaska?

©)

©)

Hur kanns det nar ni anvander er nya vaska?

Foljdfraga pa grund av diskussion i fokusgrupp: Vad ar nyhetens
behag?

Skapas viardet om man har exempelvis en Chanelviska hemma i
garderoben dar ingen ser eller nar man ar bland folk och visar sig
och gar med den pa stan?

Varfor?

Foljdfraga pa grund av diskussion i fokusgrupp: Ar det alltsa for att
man aldrig ar n6jd utan man direkt borjar titta efter en ny vaska?
Om man jamfor detta med att hyra en vaska?

Ar man mer ridd om den hyra viskan?
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Finns det ett visst virde av att ha en helt ny grej till skillnad fran second
hand?
o Ar det inte samma upplevelse av handviskan som du hyr till
skillnad fran att du ager den?

o Kanns det viktigt att 4ga era saker?
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Bilaga 2

Artikel fran ICA Kuriren

Hyra - det nya sattet att shoppa

(» 11-02-04 10:18

KONSUMENT Varfor kopa ndar man
kan hyra eller lana. Sa resonerar alit
fler. 2011 blir aret da fenomenet
kommer att sla igenom. Snélit mot
bade planbok och milj6.

| alla tider har grannar och vanner
lanat saker av varandra. Men nu ar
trenden att hyra och lana saker mer
organiserad.

Det bérjade med trenden att hyra
exklusiva designvaskor. Forst ut var
Louise som i Sex And The City-filmen
hyrde sina Louis Vuitton-vaskor pa
bagborroworsteal.com. | Sverige ar det
webbaserade foretaget fnitter.se bara
ett av flera som hyr ut markesvaskor
som nya kostar upp till 15 000 kronor.
Den typiska kunden ar en hdgutbildad
kvinna i medelaldern, enligt Jessica
Hjerpe pa fnitter.se.

Att hyra sin lyx ar det nya sattet att Hanna Nyberg ar en av fem initiativtagare till
shoppa. Fér mén kan det vara Lanegarderoben som fungerar som ett
exklusiva klockor. Varfér anvédnda kiadbibliotek. Foto: Maria Ohrn.

samma aret runt? Pa sajten bibiloni.se
hyrs bland annat Emporio Armani-
klockor ut.

Att hyra smoking till fest a&r gammailt.
Nytt &r daremot att du numera hur |att
som helst kan rada bot pa
vardagsdilemmat jag-har-inget-att-ha-
pa-mig. Med nagra snabba tryck
kommer en hyr-tunika hem till din
brevlada.
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Hyrsajten hyrahyra.se, som utger sig
for att vara Blockets motsvarighet pa
hyrfronten, hade tva miljoner besbkare
férra aret och raknar med att na tre
miljoneri ar.

— Att hyra &r en generell trend. Fler
och fler blir medvetna om vad det
betyder fér miljén att képa och slanga.
Man vill inte heller Iangre investera i
saker och &ga allting, séager vd David
Ekenvi.

— Dessutom vill manga tjéna lite extra
pa att hyra ut saker som annars bara
ligger pa vinden och skrapar.

Den som &dr dn mer ekonomisk satsar
pa ettlan. KI&dlan alltsa. Kanske
genom lanegarderoben.se som ar ett
kladbibliotek. Du betalar for att bli
medlem och sedan kan du lana upp till
tre plagg i tre veckor.

—Var tanke ar att vi ska blanda
vintage, ganska dressat, med
nytillverkade klidder med ekotank. Nya
kiader ska vara tillverkade under justa
forhallande och ha en ekologisk profil,
sager Lina Lundin, en av
initiativtagarna.

Christofer Pihl forskar vid Centrum fér
konsumtionsvetenskap pa
Handelshdgskolan | Géteborg.

— Uthyrning och utlaning ar valdigt
spannande da det visar hur mode inte
nddvandigtvis behdver vara synonymt
med den masskonsumtion som ar
fallet hos de stora kedjorna. Att hyra
eller lana klader ar ett alternativ till
secondhand och kan ge produkterna
forlangd livstid | betydligt fler led.

Leksaker ar det nyaste nya pa
lanemarknaden. | slutet av mars
Oppnar Retoy, ett leksaksbibliotekti en

| var oppnar leksaksbiblioteket Retoy i sédra
Stockholm. Foto: David Parry/Scanpix.

VILL DU HYRA? TANK PA DET
HAR:

Det finns ingen skyddande
konsumentlagstiftning nar det galler |6sa
saker. Det dr alltsa hyresavtalet som styr
vilka forpliktelser som galler for den som
hyr. Darfor ar det viktigt att hyresavtalet
ar tydligt och innehaller:

* Beskrivning av hyresforemalet.

* Hyrestiden och vilka regler som galler for
forlangning av hyresavtalet. Gar det att bryta
avtalet i fortid?

* Kostnaden inklusive olika avgifter
(faktureringsavagifter, drojsmalsavgifter mm)

* Hur sker betalning? Manadsvis i efterskott
eller pa annat satt? Var forsiktig med att
lamna ut kortnumret, speciellt om det galler
ett foretag som verkar vara nystartat och
inte sa kant i branschen.

* Ansvarsfordelning — nar ansvarar
hyrestagaren for fel och skador pa
hyresféremalet, nar ansvarar uthyraren?

(Killa: Peter Gustavsson, Konsumentverket)

SAKER DU KAN HYRA:

Rokmaskin
Vita duvor
Karaoke
Gravmaskin
Vedklyv
Limousine
Konst
Luftrenare
Hogtryckstvatt
Vaxter
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Oppnar Retoy, ett leksaksbibliotekt i en
gammal glédlampsfabrik i Hammarby
Sjostad i sddra Stockholm. Har ska
barnen fran tidig alder fa lara sig mer
miljé och hallbar konsumtion genom
attlamna in sina gamla leksaker och i
stélletlana nya om an béttre
begagnade.

— Min vision &r en varld dar alla
konsumerar hallbart och visar
solidaritet med sina medmaéanniskor
och naturen, bade lokalt och globalt,
sager en av initiativtagarna, Soledad
Pifiero Misa, sjalv féralder.

Men den organiserade hyr- och
lanetrenden finns i hela landet. Pa
sajten delarmedmig.se kan man lana
och lana ut saker. Signaturen Jojjo 82
lanar till exempel ut 78 stycken
champagneglas fér den som har
végarna forbi Ornskéldsvik. Bordu i
Skane kan du i stélletlana ett
“jattevackert diadem med glaspérlor”.

Marknaden fér lan och hyra verkar inte
ha nagra granser. | alla fall inte
utomlands. | Japan lar man till och
med kunna hyra en hund per timme.
Koppel, bajspase och servetter ingar i
priset fér den som vill ta en promenad
med en hyrvovve pa Tokyos gator.

REDAKTIONEN

Kersti Bystrom

Konsumentredaktor,
reporter
Skicka e-post

vaxier
Badtunna
Tv-spel

Mobler
Kaffemaskin
Skurmaskin
Infravarme
Varmeflakt
Lovsug

Kajak
Flipperspel
Taltkata
Trumset
Toaletter
Bastuflotte
Mattor
Fiskeutrustning
Gasolgrill
Bardisk
Hoppborg
Smycken
Designervaska
Piratklader
Kycklingdrakt
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Bilaga 3

Artikel fran Aftonbladet

Bluffen i Bastad

wannons

Bratsen lever hyrda lyxliv
BASTAD —

Bratsen glassar i sina sportbilar
under tennisveckan.

Men hur dkta dr de egentligen? Ge bort boken

Aftonbladet har skrapat pa lacken 1 : "
och kan nu avsloja att majoriteten inte 'Tl” min mamma
dger sin egen lyx. Just nu: 59 lr

I Bastads hamn guppar
trevaningsbatarna sig snurriga under

tennisveckan.
Pa land sveper bratsen forbi i en och ' Spﬂo
annan fargglad Lamborghini eller Ferrari. v

Eller i alla fall personer som leker brats. < W AN
Aftonbladets stickprovskontroll i Bastads R
hamnstrak visar att majoriten av stekarna .

inte ager sina bilar. .

Flertalet &r hyrda eller skrivna pa féretag.

(ord pris 149 ki)

Ska helst vara gratis

-~ Man ska helst bo gratis och festa gratis.
De flesta hyr en bat eller bil. Men att man
har hyrt bilen haller man for sig sjélv, sager
Walter Carvajal pa serviceféretaget Red
carpet som samarbetar med tidningen
Connaissevur.

Att bratsen intagit Bastad marks inte
minst pa Markesbutiken. Dar borjar de ratta
attiraljerna ta slut.

- Den har veckan siljer vi dubbelt sa
mycket av sa kallade “brats”-klader, sager
Sarah von Zweigbergk, sdljare i butiken.

- De orange- och vitrandiga skjortorna
och de korallfargade shortsen ar redan slut i ==
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de vanligaste storlekarna.

Dyr hyresnota
Aven lyxbatarna i hamnen visar sig vara

hyrda eller Ianade.

- De flesta lyxbatar &r for dyra for att
kopa, sa de flesta har hyr. En trevaningsbat |
kostar runt 75 000 kronor per vecka, sager
en batuthyrare.

I priset ingar en tvattmaskin. ;

For under den har veckan ar kulérmedlet o
i maskinen lika viktigt som Fejk-Rolexen pa dve

#lxbilag och mo&stei’b%tar finns i
16d pa gatorna och i hamnarna.

handleden. Korallfirgen pa shortsen far ju Foto: PETER WIXTROM
inte blekna. S "
Helena Trus K//W /hop eﬂ
AR P oS ARV SN
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Bilaga 4

Artikel fran Aftonbladet
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Sahlins vaska
- en halv lo

wannons

6 000 kronor. h
For vissa dr det en halv manadslion Ta cnansen -
efter skatt. L 1
For Mona Sahlin: priset pd en traﬂl? SIPEI:I”?G / /
handviska. svensKa landslaget!
I 95r publicerade Svenska Dagbladet en aia ag
bild p5 Sveriges alla partiledare och . o
sprﬁkrbr. I soffan sitter Mona Sahlin, A an bll etter
partiledare for Socialdemokraterna. Och
bredvid henne syns en rosaréd handvaska
som nu har blivit en stor snackis pa Twitter.
- Det ar en Louis Vuitton. Hon fick den i
50-5rspresent av en vaninna. Men hon vill
inte beratta vem, sager Camila Peirone
Buzaglo, pressekreterare at Mona Sahlin.

"Matchar hennes parti”

Modellen ar en Louis Vuitton Antigua
Cabas och vaskan kostar ungefar 6 000
kronor.

- Det ar en klassisk vaska och det kanns
harligt med en fargglad vaska till varen.
Mona har ju satsat p5 en farg som matchar
hennes parti, sager Sanna Nordstrém,
stylist pa Sofis mode och Klick.

Louis Vuitton ar ett exklusivt kladmarke
med huvudkontor i Paris. Bland annat har
supermodellen Gisele Bindchen och
designern Marc Jacobs jobbat fér foretaget.

Plagiat fmns overallt
Det dr ocksa ett av de &ldsta modehusen
arundat 1854 . ach nrodukterna silis | ndara

fa utvalda butiker. Samtidigt ar dyrgriparna
flitigt kopierade och plagiat gar att hitta
bade pa marknader och internet.

- Jag hoppas inte hon kopt den i Thailand -
bara. Déar kryllar det av daliga kopior, siger &3 S-LEDAREN BAR ROD LYX De
rédgréna_och en klassisk Louis

Sanna Nordstrom. Vuitton pa bild efter

Johanna Melén Rarlzlledard gbatten i onéd'a%s

" sikterna gar isdr om S-ledaren gér
Mikael Aberg ratt i att bara lyxvaskan. “Kapske
dumt”, tycker Lena Mellin. “Lat Mona
ha sin vaska”, tycker Katrin Kielos.
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