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Syfte: Att utifrin liran om konsumentbeteenden forstd hur svenska universitetsstuden-
ter forhaller sig till status- och lyxkonsumtion i kategorin klider, skor och accessoarer,
hur de viljer att visa upp detta f6r omgivningen, samt vilka underliggande behov for lyx-

konsumtionen som existerat.

Metod: Med utgangspunkt i hermeneutik, genomférdes en kvalitativ studie med semi-
strukturerade intervjuer. Uppsatsen har abduktiv ansats, innebirande att befintliga teorier
fran litteratur inom dmnet kombineras med insamlad empiri utifrin genomfoérda inter-

vijuer, fOr att generera ny kunskap.

Teoretiska perspektiv: Denna uppsats tar sin grund i liran om konsumentbeteende
och teorier inom detta omrade, med inslag av teorier frin brand managent, luxury mana-

gement och psykologi, vilket anvinds fOr att analysera svaren fran vira intervjuer.

Empiri: Empirin anvind i denna uppsats ir insamlad genom 7 semistrukturerade intet-
vjuer med studenter vid Lunds Universitet. Kravet for att inkluderas i denna studie var
att personen under sin studietid handlar mode ur lyxsegmentet, samt studerar pa heltid.
Intervjuerna utférdes i de intervjuades hem eller, enligt dem, 6nskad plats och varade

cirka 20 minutet.

Resultat: Genom anvindandet av befintliga teorier, i kombination med var empiri, har
vi kunnat studera hur svenska studenter forhaller sig till konsumtion av lyx och varfor
behovet existerar. Kunskapen som denna studie bidragit med baseras pa de intervjuades
subjektiva asikter, och skulle kunna inspirera till vidare forskning kring liknande kon-

sumtion i andra grupper i samhillet med svag ekonomi.
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Purpose: Based on theories about consumer behaviour gain understanding about how
Swedish university students relate to status- and luxury consumption of clothing, shoes

and accessories, how they choose to expose this consumption to their surroundings, and

what underlying needs for such luxury consumption that exist.

Methodology: Based on a hermeneutic perspective a qualitative study with semi-
structured interviews was conducted. This thesis has an abductive approach, meaning
that theories from existing literature within the field are combined with our own collect-

ed empirical data based on interviews, in order to generate new knowledge.

Theoretical perspectives: This thesis is based on the teachings of consumer behaviour
and this field of studies, with elements of theories on brand management, luxury man-
agement and psychology, which are used to analyse the response from our interviews

conducted.

Empirical Foundation: The empirical data in this thesis has been gathered through 7
semi-structured interviews with students from Lund University. The requirement needed,
in order to be included in this study, was that the student during his/her time of studies
consumed fashion regarded as luxury, and that the student studied at full-time. All the
interviews were conducted in the home of the interviewee, or at a place of their desire.

The interviews lasted approximately 20 minutes each.

Conclusions: By using existing theories, combined with our empirical data, we have
been able to identify how Swedish students relate to luxury consumption and why they
feel the need to consume luxury. The knowledge generated by this study is based on the
subjective opinions of the interviewees, and could inspire further research on similar

consumption in other groups, associated with weak economy, in Swedish society.
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1. Inledning

I denna del presenteras uppsatsens bakgrund for lisaren, varfor just detta amne valts, vilka problem som
7 dagsldget existerar, samt vad tidigare forskning inom filtet bidragit till. Detta for att ge ldsaren en sta-

bil kunskapsgrund, for att senare kunna ta till sig uppsatsens dvriga delar.

1.1 Bakgrund

Studiens fokus dr riktad mot demokratiseringen av lyxkonsumtion i det svenska samhillet
och hur detta paverkar unga konsumenter. I vart fall har vi valt att begrinsa studien till
lyxkonsumtion av kldder, skor och accessoarer bland svenska studenter pa universitets-
niva. Det finns idag en trend dir unga viljer att tdnja, och 6verskrida, sin ofta valdigt li-
miterade budget f6r att konsumera varor i lyxkategorin (Kronofogden 2008). Produktion
av TV-program som Lyxfallan, efterfraigan pd uthyrning av lyxprodukter (Trus 2007,
Quershi 2009) och SMS-lanens framfart ger en indikation om 6kat képbehov, bland an-
nat av denna typ av varor (Kronofogden 2008). Kronofogden menar i sin undersékning,
av svenska ungdomars konsumtionsvanor, att unga dr en tacksam malgrupp f6r de nya
finansieringsmojligheterna pa marknaden, som exempelvis SMS-lan. Detta dd ungdomar
torsoker skapa en identitet och grupptillhérighet, vilket i hég grad uttrycks genom valet
av konsumtion. Argumentet om identitetsskapande via konsumtion stirks dven av stu-
dier gjorda av, exempelvis, Han et al. fran 2010 dar forfattarna studerar hur olika grupper

i samhillet viljer att uttrycka sin identitet och status via lyxkonsumtion.

Enligt Skandias Planboksindex (2013) finns tendens till sjunkande vilja f6r sparande, men
6kad optimism for konsumtion i Sverige. Samtidigt stiger hushéllens disponibla inkoms-
ter, generellt, enligt Ekonomifakta (2014). Stigande disponibla inkomster leder enligt Jap-
pelli (2010) till 6kad konsumtion, och Schiick (2009) skriver att inkomstokningar i grup-
per med simre tillgang till finansiella medel ofta leder direkt till konsumtion. Saledes bor
detta leda till en generell 6kad konsumtion dven i gruppen svenska studenter. Detta pa
grund av de svenska hushallens 6kade disponibla inkomster, men dven da studenter dr en

grupp kind f6r simre tillgang till finansiella medel.



Da behovet av statusprodukter bland studenter utomlands existerar, vilket tas upp i av-
snitt 1.4, kan det di antas att dven svenska studenter har dessa behov? Om si 4r fallet

b6r konsumtion av lyx stiga i takt med hushéllens 6kade disponibla inkomster.

1.2 Problematisering

Under de senaste decennierna har en demokratisering av lyxkonsumtion skett. Detta har
inneburit att fler personer fran varierande grupper i samhillet har tillging, och maijlighet,
att konsumera lyx. Frin att vara en bransch som utmairkts av, for allminheten, svartill-
gingliga varor menar Gianinno (2004) att nastan vem som helst med ett kreditkort, och
lite tid Over, idag kan handla lyxprodukter som en Chanel-viska, eller ett par skor fran
Isabel Marant. Traditionellt sett har lyxvarumirken expanderat och opererat genom sin
exklusivitet. Idag menar forfattaren dock att lyxvarumirkena snarare opererar genom till-
ginglighet, 4n den tidigare exklusiviteten. Detta innebir att fler personer, i grupper vilka

tidigare inte haft kontakt med lyxvarumirken, blir bekanta med dem.

Dubois och Duquesne (1993) forklarar att denna demokratisering av lyxmarknaden dels
beror pa en stigande kopkraft hos konsumenten, samt att producenterna anpassat sig till
en mer industriellt standardiserad produktion. Pa si sitt har féretagen drivit ned pro-
duktionskostnaderna, vilket 1 sin tur gjort att produkter som tidigare ansdgs exklusiva av
den breda massan, som exempelvis lax, parfymerier och premiumservice pa hotell, nu

kan konsumeras av allminheten och produkterna férlorar dirmed sin status som lyx.

Gianno (2004) skriver att lyx 1 hégre grad blivit tillgdngligt f6r gemene man, och da me-
dia frimjar ett sa kallat egosambhille, dér sjilvtillfredsstillelse och njutning premieras, ir
det frimst jakten och strivan efter att imponera pa sig sjilv och andra som ir viktigare dn
formagan att kunna géra det. Gianno (2004) skriver dven att manga lyxkonsumenter ser
sjalva jakten, och strdvan efter nista lyxinkop, som den stérsta njutningen. Folk séker
efter medel att nd nista steg uppit i statushierarkin efter att ha blivit “mittade” pa det
befintliga steget. Detta via konsumtion, eller strivan efter fler dyra och lyxigare produk-

ter.

Lyxkonsumtion har sdledes forindrats genom dren fran att frimst vara baserat efter kon-
sumentens inkomstnivé, till att nu snarare ta grund i kulturen kring konsumtion. Ef-

tersom lyxvaror kinnetecknas av hogt pris dr dock konsumentens inkomst fortfarande en



viktig faktor. Men, Dubois och Duquesne (1993) menar att symbolik, hedonik och f6r-
verkligande av det forlingda jaget har tagit en allt storre plats nir allminheten handlar
lyx, i jimforelse med tidigare lyxkonsumtion.

Universitetsstudenter dr en samhillsgrupp kind fo6r dalig ekonomi och knappa resurser. 1
en undersdkning genomférd av Nordea (2012) framgick att en majoritet av svenska stu-
denter ¢j klarade sig pa studiemedlet varje manad. Dubois och Duquesne (1993) férklarar
dock att grupper som traditionellt ej konsumerat lyx idag, genom demokratiseringen, kan
gora det. Studenter, kinda for sin knappa ekonomi, ar en sidan grupp som inte férvintas
konsumera lyx, men som genom demokratiseringen nu har tillgang till denna typ av kon-

sumtion.

Enligt CSN (2013) har studentens inkomst, i form av studiemedel, inte forindrats vildigt
sedan 2001. En Okning av lyxkonsumtion bland studenter bor ddrmed snarare bero pa

torandringar 1 kultur och attityd gentemot lyx, dn férandringar i inkomst.

Enligt rapporter frain Kronofogden (2008) okar skuldsittningen hos ungdomar som en
toljd av 6kade konsumtionskrav fér att behalla social status, och de menar att sidan
lyckokonsumtion ofta prioriteras 6ver fasta kostnader som mat, boende och dylikt. Detta
skulle dven kunna vara orsaken till uppkomst av tv-program som Lyxfallan, dir personer

vars konsumtionsvanor tagit 6verhand far hjilp med sin ekonomi.

Socialstyrelsen (2013) rapporterar dven att den psykiska ohilsan hos unga har Okat i
denna grupp. Huruvida denna 6kning av psykisk ohilsa ar direkt hinfoérbar till skuldsatt-
ning later vi vara osagt. Men, nir konsumtionen tar 6verhand och nya enklare moijlighet-
er att lana pengar uppkommer ser vi, forfattarna, det som en problematisk utveckling,
vilket ¢j bor vara hallbart i lingden for det svenska samhillets ekonomi. Pa grund av
detta vill vi med denna rapport bidra till forstielse f6r vad som kan ligga bakom denna,

6verdrivna, lyxkonsumtion hos en av de berérda grupperna, nimligen studenter.

1.3 Forskningsfraga

Vilka behov och motiv har den svenska universitetsstudenten for sin lyxkonsumtion?
Vartér viljer denne att konsumera och bira dyrare lyxprodukter, dven om de finansiella

resurserna ar knappa?



1.4 Tidigare forskning

Efter att ha undersokt det existerande utbudet av forskning inom lyxkonsumtion gjordes
inga storre fynd kopplade till studenter. Det relativt limiterade antalet studier och artiklar
vi fann hade i timligen hog grad behandlat asiatiska studenters konsumtion av lyxartiklar,
vilket skulle kunna bero pa den Okade efterfrigan pa lyxvaror i Asien, diribland Kina

(Danske Invest 2014).

Bland den forskning vi undersokt studerade vi en artikel av Julie Juan Li och Chenting Su
(2007) vilken behandlade skillnader i statuskonsumtion jimférande kinesiska och ameri-
kanska studenter. Forfattarnas resultat beskriver hur kineserna i mycket hogre grad kinde
ett starkt behov av lyxkonsumtion for att bibehalla, och stirka, sjilvfortroendet och sin
sjalvuppskattning, i jimforelse med de amerikanska studenterna. Detta trots kinesernas,

relativt sett, ligre inkomstnivaer.

I en artikel skriven av Selikow och Mbulaheni (2013) undersoks relationer mellan ett an-
tal universitetsstuderande, 1 Sydafrika, och deras sa kallade ”sugar daddies”. Med “’sugar
daddy” menas en ildre man som férser, ofta, yngre kvinnor med saker och finansiellt
stod, i utbyte mot en relation, vilken vanligen har sexuella inslag. Vid utfragning av de
intervjuade studenterna forklarade 9 av 10 att de initierat relationen, med sugar daddyn,
pé grund av behov av lyx- och i6gonfallande konsumtion. De utfrigade kinde ett socialt
utanforskap pa universitetet, da de inte hade rad att engagera sig i 6vriga elevers mer ex-
klusiva klidstil och konsumtionsménster. Studenterna sag saledes "sugar daddy”-
relationen som en moijlig 16sning pa problemet, vilket férhoppningsvis skulle leda till

social acceptans och tillhérighet hos 6nskad referensgrupp.

Thomas och Wilson (2012) undersokte hur indiska universitetsstuderande férhaller sig
till konsumtion av datorer, mobiltelefoner och mopeder. Produkter vilka ansdgs som sta-
tus- och prestigefyllda bland eleverna. Forfattarnas resultat visade att studenterna valde
att konsumera dessa, relativt sett, dyra produkter, trots deras vildigt limiterade tillgang till
finansiella medel. Aven om detta ofta, till och med, innebar ytterligare belaning utéver
studielanet. Detta pa grund av grupptryck, samt en 6nskan och behov av hégre social

status bland 6vriga pa universitetet.



DongHee och SooCheong (2014) studerade hur sydkoreanska ungdomar, diribland stu-
denter, valde att besoka lyxiga caféer och restauranger, trots deras knappa budget. Studi-
ens resultat pekar pa att malgruppen valde denna typ av lyxkonsumtion som ett sitt att
uttrycka sin persona, fi social acceptans i gruppen, samt pa grund av deras strivan mot

en Onskad typ av prestigefullt leverne, vilket signalerades genom lyxkonsumtionen.

I en studie undersokte Acikalin et al. (2009) turkiska universitetsstuderandes konsumtion
av mobiltelefoner, en produkt som férknippades med status. Deras resultat visade att
prestige och status ansigs vara en viktig variabel vid konsumtion, detta bade for studen-
ter med stor och liten f6rmégenhet. Resultatet visade dven att prestige och status for-
knippades med sociala férdelar hos segmentet, vilket kunde signaleras genom konsumt-

ion.

1.4.1 Kritik mot tidigare forskning

Julie Juan Li och Chenting Sus (2007) studie kan klassas som en studie av kulturella skill-
nader mellan kinesiska och amerikanska studenter. Syftet med studien dr snarare att un-
ders6ka och presentera dessa skillnader mellan grupperna, dn att direkt undersoka lyx-
konsumtion som fenomen bland studenter, vilket dr intresset for var uppsats. Nagot vi
anser vara timligen kritiskt med uppsatsen dr deras generaliseringar. Genom att intervjua
ett fatal studenter, 12 djupintervjuer och 40 enkiter, dra slutsatser vilka appliceras pa tva
valdigt stora linders befolkningar kan kdnnas aningen riskabelt, vilket kan generera miss-
visande resultat. Vi anser dven att aningen f6r hog fokus och analys liggs pa resultatet
frin de kinesiska respondenterna. Aven om deras resultat ir av hogst intresse for omra-
det, lyx och statuskonsumtion, si hade resultatet fran de amerikanska studenterna kunnat

diskuteras och utvirderats aningen djupare 1 resultat- och analysdelen.

Selikow och Mbulahebe (2013) tar inte heller direkt upp lyxkonsumtion hos studenter.
Detta da konsumtionen inte sker omedelbart av studenten utan av en extern part, "sugar
daddyn", och da uppsatsen har en psykologisk inriktning med fokus pa den sociala relat-
ionen mellan forsorjaren och studenten. Forfattarnas resultat presenterar relationen som
uppstar mellan ”’sugar daddyn” och studenterna snarare dn att behandla lyxkonsumtion
som foreteelse. Dock visar studien ett vildigt starkt behov av lyx- och statusprodukter
hos de intervjuade studenterna. Detta da de ér villiga att ga langt, erbjuda sex och um-

ginge, for att kunna inneha dessa produkter. Studien beskriver timligen val bakgrund



och metod, men vi ser inte forfattarna beskriva ett klart syfte med forskningen. Inte hel-
ler diskuteras forslag pa vidare forskning inom faltet, och forfattarna ar inte heller direkt

sjalvkritiska mot sina fynd och resultat.

Thomas och Wilsons (2012) studie av indiska studenters behov av statusprodukter kan
vara svir att applicera pa vért svenska samhaille, och troligen dven pad andra linder. Bland
annat da vi anser att dessa produkter 1 Sverige kan klassas som varor f6r gemene man,
och inte som lyxprodukter. Enligt Our Mobile Planet (2013) var Sverige det sjunde mest
smartphone-tita landet, per capita, i virlden, dir ndstan 63 % av befolkningen dgde en
smartphone. Medan Business Insider (2012) skrev att Indien var ett exempel pd en av de
storsta marknaderna i virlden med laga nivaer av smartphone-anvindande. Detta pa
grund av den utbredda fattigdomen. Dock kommer Thomas och Wilsons (2012) fram till
ett resultat som pekar pd statuskonsumtion framkallad av grupptryck och sociala behov,

vilket aven kan vara intressant for oss 1 vastvarlden.

Studien vilken DongHee och SooCheong (2014) utférde kan kritiseras for att ha ett tim-
ligen ensidigt resultat da enbart folk fran viss region, Gangnam i Sydkorea, var respon-
denter. Samtidigt 4r Gangnam vida kint for att vara ett vilbdrgat omrade, vilket ytterli-
gare kan ge ett missvisande resultat. Forfattarna skulle ha kunnat studera hur lyxkonsu-
menter fran andra omraden, vilka inte ar lika vilbargade, viljer att konsumera. Da forfat-
tarna lit respondenterna svara pa en enkit i publik milj6, 1 exklusiva caféer, kan detta ha
lett till ej sanningsenliga resultat, da det dr mojligt enkdtmottagaren inte vill skimma ut

och blotta sig infér vinner och 6vriga besokare i caféet.

Forskningen av Acikalin et al. (2009) kan dven vara svar att applicera pa det svenska
samhillet, pa grund av det som vi diskuterade angidende Thomas och Wilsons (2012) ar-
tikel. Studien kan dven kritiseras for att ha en timligen undermalig metoddel da de inte
beskriver hur och var studenterna besvarade enkiterna. Besvarades enkiterna i offentlig
milj6 dr det mojligt att resultatet blir missvisande, likt beskrivet angdende DongHee och
SooCheongs (2014) studie. Resultatdelen dr ocksa timligen svag da forfattarna inte dr
speciellt sjalvkritiska mot deras studie och resultat. Det enda sjilvkritiska foljer: “Ho-
wever, we should bear in mind that other factors that are not included in this study might

be influential predictors of conspicuous consumption”.

Dock, limnar detta ldsaren fragandes — vilka var de andra faktorerna som inte inkludera-

des?



1.4.2 Var forskning och positionering

Efter att ha undersékt tidigare studier kan vi konstatera att utbudet inom filtet lyxkon-
sumtion kopplat till studenter dr timligen knappt. Vi kan dven konstatera att det dr vik-
tigt att 6verviga de olika sitten att genomféra intervju och utfragning pa. Det dr bety-
dande att respondenten ir i en trygg omgivning vid intervjun, dd dmnet kan vara kinsligt
tor individen, och for att minimera risken f6r missvisande resultat. Personliga intervjuer 1

en harmonisk omgivning ska dirfér beaktas i var forskning.

Da antalet studier inom dmnet kopplat till det svenska sambhillet dr obefintligt finns
toljaktligen ett glapp i forskningen. Vi ser saledes mojlighet att fylla detta glapp genom att
undersoka hur svenska studenter forhaller sig till lyxkonsumtion, hur deras behov ser ut,
om det existerar sociala faktorer vilka paverkar val av konsumtion och om lyx ir ett n6d-
viandigt ont for att bli accepterad av gruppen. Di flertalet av de befintliga studierna, vilka
skett 1 andra linder, kommer fram till resultat vilka pekar pa lyxkonsumtion till f6ljd av

sociala behov ir det inte omdjligt att liknande behov existerar hos svenska studenter.

Vir uppsats dr relevant da antalet tidigare svenska studier vilka behandlat dmnet ir
knappa, samt da ungas skuldsittning och 6verkonsumtion av lyx- och statusprodukter
kan leda till framtida problem f6r ekonomin fér det svenska samhillet. Uppsatsen kan
dven vara av relevans for foretagen 1 branschen, dd de kan fa bittre insikt i studentens
konsumtionsmonster och behov. Det ir saledes av vart intresse att underséka vilka be-

hov och motiv studenten har bakom denna typ av konsumtion.

1.5 Syfte

Att utifrin liran om konsumentbeteenden forsta hur svenska universitetsstudenter for-
héller sig till status- och lyxkonsumtion i kategorin kldder, skor och accessoarer. Hur stu-
denten viljer att visa upp detta f6r omgivningen, samt vilka underliggande behov for lyx-

konsumtionen som existerat.



1.6 Disposition

Vir uppsats dr uppdelad i tre storre block, vilka direfter innehéller ett antal delar. Upp-

delningen ar foljande:

1. Inledning
Hir inleds uppsatsen och vi tar direfter upp bakgrund, syfte, metod och de problem som
i dagsliget dr relaterade till amnet. Vi forklarar ett antal begrepp, vilka ir essentiella f6r

uppsatsen, samt redogor for tidigare studier och teorier inom filtet.

2. Avhandling
I detta block behandlar vi den empiri som samlats in fran vara kvalitativa undersokning-
ar, vilka bestar av djupintervju med studenter. Vi f6r diskussion kring var empiri och vi

presenterar intervjuobjektens svar.

3. Avslutning

Uppsatsens tredje, och sista, block bestar av analys och slutsats kring empirin frin vira
undersokningar. Vi analyserar och tolkar de monster som finns bland intervjuobjektens
svar och kommer fram till var slutsats och bidrag inom filtet. Vi ger dven forslag pa vi-
dare forskning med anknytning till vara resultat, samt ger en rekommendation till prakti-

ker.

1.7 Avgriansningar

Denna uppsats ir avgrinsad till att behandla konsumtionsmonster i lyxkonsumtion av
klader, skor och accessoarer bland svenska studenter. Vi har siledes inte studerat andra
grupper av befolkningen, konsumtion av lyxvaror i andra kategorier, eller klider, skor
och accessoarer vilka inte kategoriseras som lyx. Denna avgrinsning valdes da gruppen
studenter generellt kidnnetecknas av liga inkomster under studieperioden, men da det
dnda finns studenter som spenderar stora summor pa klader och dylikt i lyxkategorin.

Vi valde saledes att undersdka anledningen till denna kapitalkrivande konsumtion i
gruppen svenska studenter. Studien dr geografiskt begrinsat till att endast innefatta Sve-

rige, och frimst studenter vid Lunds universitet.



1.7.1 Definition av termer & begrepp

Lyx

Slar man upp ordet lyx i Svenska akademiens ordbok far man beskrivningar som exem-
pelvis pakostad, och ibland onidig, bekvimlighet, dverforfinade njutningar och skiseri. Men det de-
finieras dven som elegant, prakittullt och dyrbart. Hoffmann och Coste-Maniere (2012) me-
nar att alla kan kdnna igen en lyxprodukt, men att manga inte kan sitta fingret pa kon-
ceptet lyx eftersom det dr hogst individuellt. Fér somliga dr lyx att unna sig en bit mat pa
restaurangen, medan lyx for andra innebdr inkép av en ny sportbil av bittre tillverkare.
Lyx kan saledes tolkas olika utifran individers varierande preferenser, vilket, enligt Kapfe-

rer (2008), gor det till ett timligen svardefinierat begrepp.

Utifran detta kan man f6ljaktligen anta att lyx dr nagot utéver det vanliga, och nir vi i
denna uppsats talar om lyx, dr fenomenet begrinsat till branschen f6r klider, skor och

accessoarer da det faller inom ramen f6r uppsatsens omfang.

Exempel pa lyxvarumirken inom klid-, sko- och accessoarbranschen ir:

Guecl, Balmain, Givenchy, Christian Lonboutin, Louis 1 uitton, Comme des Gargons, Rolex, Prada,
Chanel, Dior, Hermeés, Moncler, Cartier, Versace, Saint Laurent,
Georgio Armani, Omega, Lanvin och

Balenciaga.

Lyxkonsumtion
Med lyxkonsumtion avses inkép, anvindning och férbrukning av varor i lyxsegmentet.

For denna uppsats giller det endast konsumtion av klider, skor och accessoarer.

Iogonfallande konsumtion
Med detta begrepp menas konsumtion vilken ir avsedd f6r exponering mot omgivning-

en, exempelvis genom att bira lyxprodukter for att signalera framging och status.

Student
Student ér enligt Svenska akademiens ordbok den som dr inskriven vid universitet eller

hégskola. De studenter som ber6rs i denna uppsats dr dock avgrinsat till de som studen-



ter som handlar lyxvarumirken. Denna avgrinsning gjordes for att fa en mer fokuserad

och relevant fragestillning.

Ett krav for att inkluderas i denna studie ar att studier bedrivs pa fulltid, samt att studen-

ten har handlat klider, skor eller accessoarer i lyxkategorin under sin studieperiod.

Kvalitativ studie

En forskningsmetod inom foéretagsekonomisk forskning dir information insamlas fran
en mindre mingd respondenter och dr av mer djupgaende karaktir. En kvalitativ studie
anvinds fOr att bidra till, och skapa, nya teotier och modeller snarare dn att beprova de
existerande. I denna uppsats begrinsas de kvalitativa forskningsmetoderna till semistruk-

turerade intervjuer.

Sjalvbild

Sjilvbild ar ett koncept anvint inom konsumentbeteende. Konceptet kan sdgas vara den
bild konsumenten har av sig sjilv, samt den bild som de ser sig sjilva signalera gentemot
omgivningen. Man talar ocksd om den ideala sjilvbild, vilket ir den ideala bild konsumen-
ten har av sig sjilv, och som denne vill uppna. Forstirkning och forbattring av sjalvbil-

den kan ofta ske via konsumtion. Studentens sjilvbild behandlas mer omfattande i av-

snitt 3.6 och 4.3.
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2. Metod

I detta avsnitt presenteras olika forskningsstrategier anvinda inom den foretagsekonomiska liran for
lisaren. Ddrefter motiveras valet av strategi, bur denna genomfors i praktiken, samt vad den bidrar med

till resultatet, samt hur uppsatsens resultat har kvalitetssikrat.

2.1 Val av damne

Valet att studera lyxkonsumtion hos studenter tog sin grund i ett initialt beslut att utifrin
gemensamt intresse pa nagot sitt behandla lyxkonsumtion 1 uppsatsen. Det dr f6r oss ett
intressant fenomen hur varumirken i denna kategori lyckas bygga upp ett kraftigt pre-
mium kring sina produkter och hur personer, till och med frin grupper med svag eko-

nomi, gor stora uppoffringar for att vara en del av denna lyxkonsumerande grupp.

Direfter valde vi att avgrinsa uppsatsens omfang till ndgot mer rimligt f6r en uppsats pa
C-nivd och kom via diskussion med var handledare fram till nagra fragestillningar vi fann

intressanta inom omradet konsumentbeteende och lyxkonsumtion.

Nir vi sOkte efter befintlig forskning kring de fragestillningar vi valde mellan fann vi ett
fatal artiklar som rapporterade lyxkonsumtion bland studenter. Resultaten visade att stu-
denter i vissa fall belanade sig ytterligare for att kunna ha rid med denna typ av konsumt-
ion. Ett fenomen vilket vi ansdg vara intressant. Men, majoriteten av artiklarna under-
s6kte fenomenet i asiatiska linder, och ingen forskning studerade svenska studenters lyx-
vanor. Vi har sjilva observerat lyxkonsumenter vid vart universitet, vilket visar att kon-
sumtion av produkter i kategorin existerar. Efter radgivning med var handledare valde vi
saledes att fokusera denna uppsats kring lyxkonsumtion bland universitetsstudenter,

framst vid Lunds universitet.
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2.2 Ansatser vid foretagsekonomiska undersokningar

For att forskningsmissigt fa kunna tillféra nidgot nytt med denna uppsats krivs att ny
relevant empiri, som aterspeglar den verklighet som undersoks, samlas in och analyseras.
Enligt Bryman och Bell (2011) skiljs forskningsstrategier inom foretagsekonomi mellan
kvalitativa och kvantitativa metoder, beroende pa hur insamling och analys av information
genomfors. Generellt sett beskrivs kvalitativ forskningsstrategi som en zzduktiv teorigenere-
ring med ett tolkande synsitt. Induktiv teorigenerering innebir att utifran praktiken, em-
piriska erfarenheter och den empiri som samlas i en studie skapa teorier och direfter dra
slutsatser kring dmnet. Att anvinda kvalitativ metod innebir siledes att tyngden ligger
vid djupare forstaelse av verkligheten, snarare dn provning av empiri gentemot befintliga

teotrier.

Kvantitativ forskningsstrategi a andra sidan beskrivs ofta som deduktiv teoriprovning utifran
naturvetenskapliga modeller. Vid anvindning av kvantitativ forskningsstrategi samlas ofta
empiri in genom exempelvis enkiter, for att sedan analyseras och prévas gentemot be-
fintliga modeller och teorier. Att kvantitativ metod beskrivs som deduktiv innebdr att
man genom insamlad kvantitativ empiri drar slutsatser, generaliseringar och hirledningar

kring en storre population.

Alvesson och Skéldberg (2008) diskuterar ett komplement till induktiva och deduktiva
ansatser vid namn abduktion. Forfattarna beskriver metoden som “induktion utgar fran
empiri och deduktion fran teori. Abduktionen utgir frain empiriska fakta liksom indukt-
ionen, men avvisar inte teoretiska forestillningar och ligger i sa motto niarmre deduktion-
en” (Alvesson och Skoldberg 2008, 56). Abduktion ar saledes en kombination av de bada
ovan nimnda metoderna och sitter ingen aspekt at sidan. Detta dr det angreppssitt som
anvinds i denna studie, och den fakta vi bidrar med ar teoriladdad och har arbetats fram
genom varierat anvindande av empiri och teori, i kombination med varandra. Analys av
den insamlade empirin varvas dven med studier av litteratur inom dmnet. Denna metod
ansags lamplig dd mycket tidigare forskning kring lyxkonsumtion finns tillganglig, men ej
ar applicerad pa vart urval, studenter. Att utga fran abduktion ger saledes fordelar fran

béde tidigare forskning och frin vir empiriska studie.
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2.2.1 Val av kvalitativ forskningsmetod

Det ter sig lampligast f6r oss att anvinda kvalitativ forskningsmetod da det vi efterstrivar
med denna uppsats dr en djupare fOrstdelse utifran studier och empiri fran ett mindre
urval. Genom att 1 uppsatsen anvinda kvalitativ metod, istillet f6r kvantitativ, realiseras

vissa fordelar som inte hade uppnitts vid anvindning av kvantitativ metod.

Med kvalitativ metod kan vi littare bidra med nagot nytt inom forskningsomradet, istillet
for att genomfora en mer simpel deduktiv jaimférelse. Vi far istillet mojlighet att appli-
cera ett abduktivt synsitt pa fragestillningen och pa sa vis anvinda egen empiri i kombi-
nation med existerande teorier fOr att utforma vara slutsatser. Detta dr limpligare for att
nd Onskat resultat da empirin anvind dr extensiv, men insamlad frin en mindre grupp.
Alvesson och Skéldberg (2008) forklarar att genom anvindning av abduktion minimeras
risken f6r luckor i empirin eller teorin, i jimforelse med att utga ifran induktion eller ab-
duktion. Genom att ha ett abduktivt angreppssitt utgar dirmed metoden fran empirisk
fakta, men avvisar inte heller teorin. Siledes erhalls en mer komplett analys. Genom att
ha abduktion som ansats vill vi genom en kombination av existerande teorier och var nya

insamlade empiri framstilla ett resultat som tillfér ndgot nytt till forskningsomradet.

Det kan vara svart att na en stérre miangd respondenter f6r denna uppsats, da det endast
ir en liten men, enligt oss, viktig del av Sveriges population som studeras, samt dd arbetet
med uppsatsen dr tidsbegrinsat har vi inte haft mojlighet att genomféra ett stérre antal
djupintervjuer. Kvalitativ metod dr dirmed fordelaktigt da en stérre mingd information
av hogre kvalitet gar att utvinna ur ett, relativt sett, farre antal intervjuer. Eftersom inter-
vjuerna inte dr helt strukturerade, och ingen begrinsning satt, gar det dnda att utvinna
stora mangder empiri ur dessa, vilket dr en av anledningarna till att kvalitativ metod valts.
Genom ljudinspelning av intervjuerna sa har vi kunnat lyssna pa dem i efterhand och
ddrmed lyckats undvika att missa viktig information och svar fran respondenten. Detta
har medfort att en storre mingd empiri har kunnat utvinnas ur varje intervju, samt att

risken for att viktiga delar och svar utlimnats minimerats.

Genom att utvinna mer empiri ur ett mindre antal respondenter, via kvalitativa intervjuer,
gar det dven att erhélla en djupare forstielse for respondentens svar. Detta da empirin
fran den enskilda intervju blir mer extensiv och forstaelsen f6r respondentens subjektivi-

tet 1 svaret Okar saledes, vilket i sin tur leder il ett forskningsmissigt bidrag av hogre

13



kvalitet. I och med att syftet med denna uppsats idr att studera hur studenter férhaller sig
till lyxkonsumtion, och hur de visar upp denna konsumtion fér omgivningen, ir kvalita-
tiva intervjuer att féredra. Exempelvis da lyx, enligt Kapferer (2008), tolkas individuellt
utifran varierande preferenser. For att fio med konsumentens perspektiv pd lyxkonsumt-
ion ir saledes en kvalitativ studie 6nskvird. Detta da respondenten sjilv har bittre moj-
lighet att genom sprakbruk och kroppssprak férmedla sina egna édsikter kring vad denne
tinker och tycker, medan intervjun fortloper. Kontra de ofta mer korta skriftliga svar

som erhills vid val av andra metoder av empirisk insamling.

2.2.1 Hermeneutik

Vid studier som denna dr tolkning av texter och empiri av stor vikt, och for att minimera
risken fOr att analysen firgas av forfattarnas subjektivitet talar man om hermeneutik och
den hermenentiska cirkeln, innebirande att inga delar tolkas utan hinsyn till helheten, och

helheten tolkas inte utan hdnsyn till de olika delarna.

Alvesson och Skoldberg (2008) betonar dven subjektivitet vid anvindande av hermeneu-
tik. De delar och den helhet som diskuteras forklaras att de dr offer for individers subjek-
tivitet. En individs tolkning beror enligt forfattarna pa faktorer som existerande forfor-
staelse, demografi och kinslor kring amnet. I och med den hinsyn som tas till subjektiva
faktorer dr hermeneutik limplig f6r anvindning i var uppsats. Synnerligen vid tolkning av
var insamlade empiri, eftersom svaren vi erhallit vid vara intervjuer dr starkt firgade av
subjektiva asikter. D4 vi strivar efter att inkludera dessa asikter i vart resultat dr saledes

hermeneutisk tolkning tacksam att anvinda.

Analysering av empirin tar sin grund i hermeneutiken och den hermeneutiska cirkeln,
vilket Alvesson och Skéldberg (2008) diskuterar. Forfattarna menar att metoden ar lamp-
lig att anvinda vid forskning och de beskriver tolkning, via denna metod, enligt féljande
”meningen hos en del endast kan forstas om den sitts 1 samband med helheten” (Al-

vesson och Skéldberg 2008, 193).

Det finns dock kritik mot tanken kring cirkeln, da resonemangen tenderar att cirkulera.
For att bemota kritiken har modellen dirfér vidareutvecklats till att mer liknas vid en spi-
ral dir forskaren, fran en utgiangspunkt, erhaller djupare foérstaelse och ror sig djupare

dven 1 helhetsbilden. Detta beskrivs som ett sitt att erhalla djupare kunskap genom att
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hela tiden férdjupa analysen allt eftersom ny kunskap erhalls. I var uppsats har vi utgatt
fran den hermenecutiska cirkeln vid analys av var insamlade empiri, dir ingen del av inter-
vjuerna granskats separat, utan hinsyn har alltid tagits till intervjuns helhetsbild. Detta f6r
att fordjupa analysen och forstaelsen for intervjuobjektets svar. Hermeneutiska cirkeln
ligger dven bakom de delar dir ldsaren presenteras med citat fran intervjuerna, men dven
vid analys av helheten, samt i vilket sammanhang det sades. Detta fOr att minimera risken

f6r missvisande citat och analysens bild av verkligheten.

2.3 Priméirdata

2.3.1 Kvalitativa intervjuer

Insamlingen av var primirdata sker genom kvalitativa intervjuer. Bryman och Bell (2011)
torklarar att sidana intervjuer skiljer sig fran intervjuer genomforda f6r kvantitativ forsk-
ning genom att de dr mindre strukturerade. Detta, da det dr 6nskvirt att fa en flexibel
utfragning som kan rora sig i olika riktningar, vilket ger mer fylliga och detaljerade svar
frin intervjuobjektet. Intervjun kan dven ldttare anpassas vid uppkomst av viktiga frage-
stallningar och papekanden, vilka kan dyka upp under intervjuns gang. Denna form av
empirisk insamling passar vart arbete vil, da djupgiaende empiri krivs f6r att erhélla den

torstaelse for intervjuobjektets svar som vi efterstravar.

Bryman och Bell (2011) delar ocksa in kvalitativa intervjuer i tva huvudsakliga kategorier,
ostrukturerade- och semistrukturerade interyjuer. Som namnen papekar foljer den ostrukture-
rade intervjun ett mer vagt manus, dir intervjuaren stiller ett fital fragor for att frimja
mer langa, detaljerade och sjilvgdende svar. Den strukturerade intervjun f6ljer ett ndgot
stramare fragemanus, men har dnda visst spelrum for intervjuns utveckling. I linje med
hermeneutiken, beskriven av Alvesson och Skéldberg (2008), dr det viktigt att intervjun
far 16pa relativt fritt, da det bidrar till en mer komplett helhetsbild. Detta genom att
bakomliggande aspekter littare kan framtrida under intervjun, eftersom intervjuobjektet

sjalv far leda intervjun i en, enligt denne, naturlig riktning.

Dirmed torde semistrukturerade intervjuer vara limpligast f6r var uppsats, da det ir en
relativt specificerad fragestillning som ska besvaras utifran empirin. Eftersom vi efter-
stravar djupare forstaelse av intervjuobjektet, och dess subjektivitet, dr darfor flexibilitet 1

svaren 6nskvirt. Enligt Bryman och Bell (2011) tenderar semistrukturerade intervjuer att
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bli mer djupgaende, och bidrar saledes littare till djupare forstaelse for intervjuobjektet,

vilket vi anser vara onskvirt for var uppsats.

2.3.2 Urval av studieobjekt

Da denna uppsats syfte dr att undersoka ett visst segment av studenter, dir konsumtion
av lyx sker, ser vi ingen nytta i att anvinda ett urval dir slumpen avgor vilka intervjuob-
jekt som inkluderas. Istillet har vi valt att identifiera personer som tillfér nagot till stu-
dien, genom att dessa har erfarenhet inom det omriade som uppsatsen behandlar. De pet-
soner som intervjuats ir svenska universitetsstudenter som handlat lyxvarumirken i kate-

gorin klider, skor och accessoarer under sin studietid.

For att finna dessa studenter utgar vi fran sociala grupperingar dir vi vet att dessa stu-
denter ror sig. Vissa av Lunds studentnationer, bland annat Malmé nation, sigs kinne-
tecknas av ett klientel som dr mer beniget att konsumera lyx i hogre grad dn andra. Det

ar saledes intressant att undersdka dessa nationer efter méjliga intervjuobjekt.

Virt, relativt sett, nischade och geografiskt littillgangliga urval ska dock inte ses som ett
opportunistiskt urval, dir urvalet valts pa grund av lattillginglighet, som Bryman och Bell
(2011) beskriver det. Virt urval har snarare valts pa detta sitt dd intervjuobjekt utanfor
urvalsgruppen inte hade tillfért ndgot direkt betydande i anknytning till uppsatsens frage-
stillning och syfte. Ett antal av de intervjuobjekt vi funnit har i sin tur bidragit med tips
om andra mojliga intervjuobjekt, vilket medfért att urvalet breddats genom sa kallat szd-
bollsurval, dir det 1 vart fall inneburit att intervjuobjekten hinvisat oss vidare till andra
personer. Detta dr ocksd det urval som, exempelvis, Pettigrew och McNulty (1995) an-
vinde i en studie dir de studerade styrelsemedlemmar i de storsta brittiska fOretagen.
Forfattarnas urval beskrivs som féljande “Pettigrew & McNultys angreppssitt styrdes av
antagandet att tillgang till eliten dr ndgot som man bist och sdkrast far frin andra med-
lemmar av eliten” (Bryman och Bell 2011, 496), vilket dven stimmer Gverens med virt

urval.
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2.3.3 Genomforandet av intervjuer

For att insamla empiri till denna uppsats har vi genomfért 7 intervjuer. Dessa har varit
semistrukturerade, vilket enligt Bryman och Bell (2011) passar vil in f6r den typ av em-
piri vi ville samla in. Som namnet fortiljer dr denna form av intervju ett mellanting mel-
lan ostrukturerade- och strukturerade intervjuer. Intervjun foljer saledes ett forarbetat
manus, frin intervjuarens sida, men limnar dnda utrymme for intervjuobjektet att gd in
pé sidospar intressanta for studien. Genom att anvinda denna form av intervju kunde vi
insamla rik information, och det blev tydligt att det var en tacksam intervjuform, da in-

tervjuobjektet talade vildigt fritt och méjlighet till f6ljdfragor ofta uppkom.

Vira intervjuer utférdes mellan den 4 och 15 maj 2014 pa plats bestimd av intervjuob-
jektet. Detta fOr att intervjuobjektet, under intervjun, skulle kidnna sig sa siker och be-
kvim 1 situationen som mdjligt. En av intervjuerna utférdes via videosamtal, da respon-
denten ej befann sig i Lund under perioden da intervjuerna genomférdes. Anledningen
till att videosamtal valdes, framfér ett vanligt telefonsamtal, var att vi ville ha méjligheten
att studera kroppssprak, reaktioner och omgivning for att fa en sa rittvisande intervju
som mojligt. Eftersom ingen av oss utfort liknande intervjuer tidigare har vi anvint Alan
Bryman och Emma Bells guide, i boken Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2010), for att
sakra att de genomférdes pa ett korrekt och forskningsmissigt sitt. Inga intervjuer ge-
nomférdes heller av endast en intervjuare nirvarande, utan minst tvd av oss var stindigt
nirvarande. Detta for att undvika individuella misstolkningar och vinklingar av svar, fran

intervjuarens sida.

Intervjuerna inleddes med ett antal kortare fragor dir intervjuobjektet fick besvara fragor
om sig sjilv, f6r att ge en bild av dennes bakgrund. Direfter paborjades den mer djupga-
ende delen av intervjun dir lingre, fylligare svar tillits. Manuset vi skapade, och utgick
fran, bestod av 11 kortare inledande fragor och 16 mer djupgiende fragor, med utrymme

tor foljdfragor. Frageformuliret i sin helhet kan ses 1 bilaga 7.1.

For att kvalitetssakra den insamlade empirin anvinde vi oss av respondentvalidering, dir
den intervjuade fick granska var tolkning av intervjun innan publicering. Detta for att
konfirmera att vi uppfattat dennes svar korrekt. Vi valde dven att gbra intervjuobjekten
anonyma i denna uppsats. Detta meddelades till intervjuobjektet innan intervjun pabor-

jades for att ytterligare gra personen bekvim i situationen. Intervjuobjekten presenteras
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inte heller med dess riktiga férnamn, utan med pahittade. Ovrig fakta om intervjuobjek-
ten 1 denna rapport dr dock korrekt. Samtliga intervjuer har dven spelats in, via ljudupp-
tagning, for att kunna presenteras vid férfragan av examinator. Men, f6r att vidare garan-

tera den intervjuades anonymitet har résterna i ljudupptagningen férvringts.

2.3.4 Bearbetning och analys av information fran intervjuer

Den insamlade empirin fran intervjuerna transkriberades ordagrant till textformat for
littare bearbetning. All sammanstillning av intervjuerna granskades direfter av samtliga
forfattare innan de anvindes for analys. Enligt hermeneutiken studerades bade helheten
och de enskilda svaren for att de inte skulle anvindas missvisande. I analysen anvinds
citat, fran intervjuerna, for att illustrera respondentens svar for lasaren. Detta 1 kombinat-

ion med var analys av svarens innebord.

2.4 Sekundirdata

Den enda sekundira empiri som anvints i denna uppsats kommer frian studien gjord av
Park och Lessig (1977) dir referensgruppers paverkan vid kop jamférdes mellan studen-
ter och hemmafruar. I vissa uppsatser har forfattarna valt att inkludera litteratur i1 sekun-
dirdata, nagot som ej gjorts i denna uppsats, utan sekundirdata dr endast empiri insam-

lad vid andra studier.

2.5 Litteratur

Den litteratur som anvinds i denna uppsats ar insamlad frin litteratur i form av bocker,
artiklar presenterade 1 branschtidningar, samt artiklar i dagspress rérande dmnet. Littera-
turen som anvints ar utgiven av erkdnda forlag och tidskrifter. Artiklar frain dagspress
anvinds endast for att presentera dmnet fOr lisaren och anvinds sdledes inte f6r att gora

pastaenden inom forskningen.
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2.6 Kvalitetssikring

2.6.1 Troviardighet och dkthet vid kvalitativa studier

Lincoln och Guba (1985) presenterar ett modifierat sitt att kvalitetssdkra kvalitativa
undersOkningar pa. Forfattarna menar att detta sitt ar mer tillforlitligt, jamfort med de
kriterier som anvinds for kvantitativ forskning. Detta da de ej dr fullt applicerbara pa den
annotlunda situation som en kvalitativ studie innebar. Istallet for kriterierna ntern validitet,
exctern validitet, reliabilitet och objektivitet anvinder Lincoln och Guba frovdrdighet och dkthet
som kriterier. Trovirdighet delas darefter in i fyra delkriterier som ska motsvara de krite-
rier vilka anvinds vid kvantitativ metod. Det 4ar de nimnda kriterierna, samt akthet vi an-

vint for att kvalitetssakra var uppsats.

Det forsta kriteriet Lincoln och Guba (1985) anvinder ar #/forlitlighet, innebirande att de
resultat som en studie producerar ska vara tillforlitliga for lisaren, i det sitt de framstéllts.
Ett delkriterium ar att forskningen ska ha utforts i enlighet med de regler som finns. Da
Vi ¢j gjort egna antaganden kring metod, f6r denna uppsats, utan konstant utgatt fran er-
kind litteratur, haft regelbunden kontakt med handledare, samt skrivit ett utforligt avsnitt

kring metodiken hoppas vi att ldsaren kidnner tillférlitlighet i vara resultat.

For att sikra korrekt beskrivning av den sociala verklighet som studien genomférts i har
ytterligare ett steg genomforts, sa kallad respondentvalidering. Detta steg innebir att efter
resultaten, fran insamling och sammanstillning av empirin fran vara intervjuer, rapporte-
ras detta till intervjuobjektet som sedan bekriftar att forfattarna tolkat svaren pa ett kor-
rekt sitt. Detta har genomforts med samtliga intervjuobjekt f6r att sidkra kvaliteten pa var

empiri.

Direfter diskuterar Lincoln och Guba (1985) det andra kriteriet hos kvalitativa studier,
dverforbarbeten. De forklarar att problemen med detta kriterium dr att kvalitativa studier
fokuserar pa en mindre grupp individer, med vissa gemensamma egenskaper, vilket pre-
mierar djup fore bredd. Detta gér didrmed forskningen, och dess resultat, svarare att ap-
plicera i en annan situation eller vid en annan tidpunkt, och fi ett utfall med samma re-
sultat. For att, 1 stOrsta mojliga utstrickning, undvika detta problem menar férfattarna att
forskaren bor anvinda fylliga beskrivningar i rapporten, fér att ge lisaren en god bild
6ver den sociala verklighet som studien utférdes i. Genom detta kan lisaren bittre upp-

skatta miljéns inverkan pa studiens resultat, och saledes bedéma huruvida resultatet ér
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6verforbart till andra situationer. Vi har genom rapporten varit noggranna med att for-
klara for lisaren hur-, och i vilken miljo, studien har utforts i, férklarat rapportens be-
grinsningar, samt definierat ett antal begrepp anvinda i uppsatsen. Detta med syfte att

lisaren enkelt ska kunna ta till sig denna information.

Det tredje kriteriet som Lincoln och Guba (1985) anvinder ar palitligheten i rapporten.
Denna metod for granskning beskriver forfattarna som den minst frekvent anvinda pa
grund av de resurser som krivs fOr att palitlighet ska uppnas. For att uppfylla detta krite-
rium ska processen, resultaten och studiens Ovriga steg granskas av tredje part, kontinu-
erligt under arbetets gang. Under arbetet med denna rapport har vi fitt den reviderad
fyra ganger. Detta antal dr reglerat av vart lirosite, Ekonomihégskolan vid Lunds univer-
sitet, och har inneburit att uppsatsen skickats in f6r granskning av handledare inf6r hand-
ledningstillfille med denne. Under handledningstillfillet har bade uppsatsen och metoder
diskuterats under cirka en timme. Under vara fyra tillfillen har det dock inte funnits tid
att granska vatje steg av studien, eller all insamlad empiri. Dock, har detta inneburit ytter-

ligare granskning av allt skrivet, av vad som liknas vid en tredje part.

Det sista kriteriet Lincoln och Guba (1985) anvinder for att granska trovirdigheten dr
konfirmering. Inom kvantitativ forskning kallas detta objektivitet och innebir att forskaren
utifran insikt, att fullstindig objektivitet ej gar uppna, ska agera i god tro och ej medvetet
lata personliga, subjektiva asikter eller teoretiska inriktning firga studiens utférande eller
resultat. Vi, forfattarna, har i denna uppsats personligen utfort studien och forskningen.
Vi dr medvetna att total objektivitet, inom forskning, ej existerar. Men, vi har stindigt, i
sd stor utstrackning som mojligt, forsokt producera en uppsats fri frin vara personliga
virderingar. Den respondentvalidering som genomférts hoppas vi kunna styrka detta
argument. Vi ser inte heller nigon personlig vinning i att modifiera resultatet i denna
rapport, da syftet ar att underska ett fenomen genom insamlad empiri och inte, pd ndgot

sitt, agera utifrin detta resultat.

De fyra berérda kriterierna ska garantera uppsatsens trovirdighet f6r lisaren, men foru-
tom dessa fyra viljer Lincoln och Guba (1985) att inkludera dkther som ett bedomnings-
kriterium. Bryman och Bell (2011) foérklarar dock att detta kriterium uppfattats som pro-
vokativt och ej haft stort inflytande pa forskning. De delkriterier som anvinds for att be-
doma dkthet ar raittvis bild, ontologisk autenticitet, katalytisk autenticitet, samt taktiskt antenticitet.

Sammanfattat beddmer de huruvida en undersdkning hjilpt de inblandade att fa bittre
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forstaelse for sin aktuella situation gentemot dmnet. I vart fall dr det enda vi kan uttala
oss om, oss sjilva, samt 1 vilken utstrickning studien bidragit till f6rstaelse kring fenome-
net lyxkonsumtion f6r oss. Vi har, genom arbete med uppsatsen, erhallit djupare f6rsta-
else kring de bakomliggande faktorerna till denna konsumtion hos de studenter vi under-
sokt. Tidigare hade vi endast observerat lyxkonsumtion, att fenomenet existerade. Men,

genom denna studie har vi kunnat f6rsta varfor fenomenet existerar.

2.6.2 Kritik av metod

Vid anvindning av kvalitativ metod anger Bryman och Bell (2011) att risken for hogre
grad av subjektivitet stiger, 1 jimférelse med kvantitativ forskning. Detta pd grund av for-
fattarnas inblandning i allt fran skrivande av rapport till genomférande av empiriska stu-
dier. Risken finns darfor att forfattarna har andra virderingar, tolkningar av verkligheten,
samt syn pa vad som dr viktigt 1 studien, dn ldsaren. Vi har, i hog grad, f6rsokt eliminera
detta genom att i hela uppsatsen vara sa tydliga som méjligt med formuleringar och be-
grepp, samt genom att forfattarna tillsammans granskat den samlade texten och inform-

ationen.

Alvesson (2003) diskuterar intervjuer som insamlingsmetod fér empiri vid kvalitativ
forskning, och dess limplighet. Intervjusituationen beskrivs som en tillgjord foreteelse
som dr en sprakligt och socialt komplex situation. Det ir saledes litt att detta vinklar re-
sultatet av intervjun, som en f6ljd av att intervjuobjektet ej ger naturliga svar. Nagot som
denne mdijligen skulle gett i en annan social situation. Da vi genomfért intervjuerna i in-
tervjuobjektets hem, eller Gvrig plats denne foredragit, har vi strivat efter att skapa en sd
natutlig och avslappnad stimning under intervjun som moijligt. Detta f6r var strivan ef-
ter sa naturliga och sanningsenliga svar som moijligt. Dock, dr vi medvetna om att ett helt

ovinklat kvalitativt intervjuresultat, nastintill, ej gar att erhalla.
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3. Teorier

Det finns en stor mangd tidigare studier, och forskning, inom damnet lyx. I denna studie anvénds ett ur-
val av dessa teorier, i kombination med var insamlade empiri. For att erhalla en diupare forstaelse for
dammnet presenteras i detta avsnitt de teorier som legat till grund for uppsatsen, och den kommande ana-

lysen.

Genom minniskans bruk av klider, skor och accessoarer kan denne uttrycka sin identitet
pa ett, timligen, tydligt sitt f6r omgivningen. Detta ger dven mojlighet att enklare tolka
den kultur minniskan lever i. Tolkningen kan ske pé olika sitt, men det dr genom de kla-
der som konsumeras, och birs, som vi kan visa upp individens egen tolkning av kulturen,
vilket ofta kan kopplas till de olika trender som syns i modebranschen. Vidare menar
Crane (2000) att vara kldder dr en uttydning av hur méinniskor i olika epoker uppfattat sin
position i den sociala strukturen. Crane forklarar dven hur minniskan genom tiderna
tinjt pd de sociala grinserna mellan klasserna, genom sin strivan efter att na den 6vre

klassen. Nagot manniskan, bland annat, gjort via sitt val av klider och utsmyckning.

For att studera detta fenomen bland svenska studenter, kopplat till lyx, har vi i denna
uppsats valt att skapa ett teoretiskt ramverk, bestaende av ett antal teorier och modeller,
inom exempelvis konsumentbeteende, vilka vi ansett vara limpliga f6r denna uppsats. Vi
har bland annat valt att inkludera the luxury brand pyramid for att kunna forklara definit-
ionen av ett lyxvarumirke och vad som kinnetecknar det, samt f6r att kunna sikerstilla
att intervjuobjektet faktiskt konsumerar varumirken vilka ingar 1 kategorin lyx. Gemen-
samt fOr all teori som redogors i detta avsnitt dr dock att den valts med analysen av vir

empiri i atanke.

Den utvalda teorin ska sialedes moijliggéra och frimja den kommande analysen av var

insamlade empiri.
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3.1 Kategorier av lyxvarumirken - The luxury brand pyra-
mid

For att definiera vad ett lyxvarumarke innebir, och for att kunna definiera olika lyxvaru-
mirkens status, har vi anvint oss av The luxury brand pyramid, vilken diskuteras av, bland
annat, Hoffman och Ivan Coste-Maniera (2012) i boken Luxury Strategy In Action. Mo-
dellen har fyra olika nivéer, vilka rangordnar och kategoriserar varumarkets rang. Varu-
mirket kan tillhéra nagon de tre Gversta nivaerna for att klassas som lyx. For att mer
djupgaende forklara modellen har vi valt den franska kladtillverkaren Moncler som exem-
pel. Enligt oss har foretaget valt att finnas pa alla nivaer av pyramiden, vilket dr méjligt

genom deras olika typer av varumirken, “sub brands”, och produktkategorier.

Haute Couture

The
griffe
The Moncler Gamme Rouge
luxury brand
The
upper-range brand Moncler
Souvenirer,
nyckelringar, kepsar och
The brand liknande varor

The luxcury brand pyramid,
med koppling till Moncler

Toppen av pyramiden, #he griffe, innebir unika produkter som kinnetecknas av gediget
hantverk i hogsta klass. Lyxforetagens haute couture-kreationer, vilka visas upp pa exem-
pelvis modevisningar, tillhér dven kategorin. Denna del av pyramiden bidrar inte direkt
till f6rsaljningen, da produkterna i kategorin inte annonseras ut offentligt till forsiljning.

Den idr dven kostsam péd grund av det hantverk som krivs, men finansieras av forsilj-
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ningen i de 6vriga blocken i pyramiden. The griffe skapar en kinsla och image for varu-
mirket, vilket i sin tur priglar resten av pyramiden (Hoffman et al. 2012). I Monclers fall
anordnas spektakulira modevisningar (Telegraph 2014) vilka ger en unik, och kreativ,

bild av varumarket.

Luscury brand-blocket innebér oerhort exklusiva produkter som tillverkas i verkstad, och
séljs, 1 smaskaliga upplagor for allmdnheten. I Monclers fall har de produktlinjen Moncler
Ganme Ronge, 161 kvinnor, och Moncler Gamme Blen, £6r min, dir man erbjuder produkter
i haute couture”-klass (LuisaViaRoma 2014). Andra exempel f6r kategorin ar Hermés

och Cartier.

Det tredje blocket i pyramiden kinnetecknas av produktion i serier, vilket sker i stérre
upplagor i jimforelse med “luxury brand”-kategorin. Produkterna haller hog kvalité och
ir bland de mest framstiende 1 produktkategorin (Hoffman et al. 2012). Hir finner vi
Monclers ”’standardmodeller”; vilka bar varumirkets namn Moncler. Produkter i denna
kategori har ofta logotypen tydligt placerad for att omgivningen ska kunna identifiera va-
rumarket (Nueno och Quelch, 1998). Pa sa sitt kan konsumenten uppna viss status ge-
nom den tydliga exponeringen av fabrikbren. Andra exempel f6r kategorin ar Saint Lan-

rent- och Alexander McQuneen-plagg med logotyper, och tryck, av lite storre karaktir.

Det sista blocket i botten av pyramiden bestir av de massproducerade produkterna
(Hoffman et al. 2012). Moncler erbjuder hir varor som nyckelringar och kepsar, vilka har
ett lagre pris och status dn produkter i blocken ovan i pyramiden. Priset, och kvalitén, pa
produkterna Gverstiger dock kraftigt genomsnittet f6r manga likartade produkter i den
massproducerade kategorin. En nyckelring fran Moncler kan kosta 1000 kronor (Moncler
2014) och vara handskuren ur ett bittre stycke lider, medan en nyckelring fran den lokala
bensinstationen kostar runt tjugolappen och bestir av en pressad plastbit fran Kina.
Konsumtion av produkter i denna kategori medfér saledes inte samma status som i de

hégre nivaerna, och vidare anses produktionen vara av mer kommersiell karaktir (Nueno

och Quelch, 1998).

For att ett varumirke ska klassas som lyxigt giller det foljaktligen att det befinner sig i
nigot av de tre Oversta blocken av pyramiden. Det dr saledes av vart intresse att enbart
undersoka och fokusera pa de tre Gversta blocken i var uppsats, dd vi ska undersoka just

lyxvarumirken och studenters konsumtion av dessa.
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3.2 Identitet och image

Enligt Kapferer (2008) spenderar foretag idag mycket pengar pa att mita deras image och
sociala paverkan. For att mita detta kan foretaget genomféra en si kallad image-
undersokning, vars syfte 4r att fa fram hur varumarket, eller en viss produkt, uppfattas av
konsumenten och malgruppen. Den image som studeras utmynnar fran undersékningen,
och ir den tolkning som respondenten gjort av den service foretaget tillgodoser sina
kunder med, den kommunikation av varumirket som genomforts, samt de produkter

foretaget producerar och tillhandahiller.

Identiteten skapas saledes, enligt Kapferer, av foretaget och dess varumirke, medan ima-
gen dr konsumentens uppfattning och tolkning av den. Foretaget strivar efter att kunna
kommunicera ut varumirkets 6nskade innebérd, syfte och sjilvbild, for att i sin tur
kunna skapa 6nskad image hos konsumenten. Konsumenten anvinder i sin tur olika va-
rumirken for att kunna identifiera sig sjilv, och férmedla vem den ir till omgivningen.
Thompson och Haytko (1997) har kommit fram till att ungdomar ir en grupp vilken
stindigt soker efter sin identitet, ndgot som kan vara vildigt svart. Detta pd grund av
ungdomens strivan efter att bade passa in och vara en i mingden, samtidigt som ung-
domen vill vara unik och sticka ut. Detta skapar en identitetskonflikt hos individen, men
genom att konsumera olika varumirken hjilper detta individen att littare skapa en identi-
tet 1 sitt identitetsskande. Det som associeras med ett varumairke Sverfors saledes till
individen, och genom att konsumera olika varumirken som star for olika budskap bygger
konsumenten upp en kombination av images. (Elliott och Wattanasuwan, 1998). Denna
image anpassar sedan individen efter sina preferenser och bygger pa sa sitt upp sin iden-

titet som manniska (Thompson och Haytko 1997).

Lyxvarumirken 4r mycket beroende av sin varumirkesidentitet och vilken image de
skapar. For att kunna férmedla ett klart och tydligt budskap till konsumenten ar det dar-
tor viktigt att lyxvarumirket satsar pa att ha ett, relativt, smalt sortiment, dd det ger en
mer sammanhingande image pa marknaden. Dock maste lyxvarumirket vara forsiktigt
med att inte ha ett allt f6r snavt sortiment, dd det fortfarande maste existera viss variation
for att kunna attrahera flera typer av kunder (Nueno och Quelch 1998). Anledningen till
varfor detta dr viktigt for lyxvarumarket, att veta vilka kunder man riktar sig till, och vilka

man vill attrahera, beror pa att varumairket oftast inte birs pa grund av ett funktionellt
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behov, utan pa grund av ett mer symboliskt behov. Ett behov av att associeras med de

attribut som varumirket symboliserar (Elliott och Wattanasuwan 1998).

Det ir inte bara varumirkets identitet som hjilper konsumenten att tolka ett varumirke.
Det finns dven utomstiaende faktorer vilka har inverkan, men inte direkt koppling till f6-
retaget. Word of month ir ett exempel pa en utomstiende faktor, dir konsumenten sprider
sitt budskap och uppfattning av varumairket vidare till 6vriga individer. Detta kan fa posi-
tiv inverkan, for foretaget, om budskapet gir i linje med deras 6nskade image (Kapferer,

2008).

For att na ut med foretagets identitet pa ett korrekt sitt dr det saledes viktigt att veta vad
det dr f6r budskap foretaget vill nd ut med, samt ha insikt i hur féretaget bor ga till viga
for att lyckas formedla detta till konsumenten. Foretaget bor dock vara forsiktigt med att
ligga f6r mycket resurser pa att stindigt mita sin varumirkes-image da risken finns att

man tappar fokus fran kirnan i féretaget (Kapferer, 2008).

How the brand owner )
(management) defines what the How consumers perceive
brand is the brand

Goal: as much overlap as
possible

Modell over foretagets identitet och konsumentens uppfattning
(image) om varumdrket
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3.3 The identity prism

The identity prism dr en hexagonal figur vilken dr uppdelad i sex delar, dir var del represen-
terar en aspekt av varumirkets identitet (Kapferer 2008). Tillsammans bildar dessa
aspekter en vilstrukturerad enhet som hinger samman pd sex olika sitt. De olika

aspekterna i the identity prism f6ljer nedan:

1. Fysik: Fysiken i ett varumirke utgbrs av bade salienta, objektiva och framvixande
egenskaper. D4 detta dr egenskaper som kan variera utifran individens preferenser giller
det att foretaget ar tydligt med vad de representerar, da fysiken speglar det yttre och kon-
kreta av foretaget. Med fysik menas exempelvis forpackningar, logotyper och produktens
utseende (Ibid). I fallet lyxvarumirken r det ofta de sammansatta egenskaperna, i deras
produkter och varumirke, som utgér motiveringen till deras hogre priser (Nueno och

Quelch 1998).

2. Personlighet: Genom kommunikation med marknaden bygger varumirket upp sin unika
personlighet. Aaker (1997) menar att konsumenten anvinder sig av varumirken som har
en personlighet som liknar sin egen. Det dr darfor viktigt att foretaget formedlar person-
ligheten pa ett tydligt sitt. Ofta viljer konsumenten att konsumera olika varumarken f6r
att associeras med flera varumirkespersonligheter, och genom detta skapa en identitets-
kombination som blir unik f6r individen (Schembri och Merrilees 2010). Pa senare tid
har det blivit mer vanligt att foretag anvinder sig av talespersoner, vilka blir ansiktet utat
tor varumairket. Pa sa sitt overfors personligheten frin denna talesperson till féretagets
image (Kapferer 2008). Exempelvis har Moncler anvint sig av artisten Pharrell, vilket kan

tinkas ge en hipp och trendig bild av varumirket (Moncler 2013).

3. Kultur: Alla varumirken tillhér och bestir av en viss kultur som innefattar varumarkets
virderingar. I manga fall anvinder foretagen sin kultur for att differentiera sig mot varu-
mirken som erbjuder likartade produkter. Banker erbjuder ofta likartade tjdnster, men
for att differentiera sig forsoker de kommunicera sin féretags- och varumirkeskultur.
(Kapferer 2008) Exempelvis uppfattar vi, forfattarna, sjalva Handelsbankens kultur som
mer professionell och global, medan Firs & Frosta Sparbank har en mer familjir och
lokal kultur, bland annat med sina satsningar i ungdomsverksamhet (Sparbanksstiftelsen

FFars & Frosta 2013).
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4. Relation: Varumirket och dess produkter ingir i en relation vilken skapas tillsammans
med kunden. Diors relation sdgs symbolisera elegans, utstralning och en “strdvan efter att
skina”. Denna relation kommuniceras till konsumenten genom varumairkets leverans-
féorméiga och deras sitt att agera i olika situationer, som via reklam och butiksservice
(Kapferer 2008). Fournier (1998) menar dven att den relation som byggs upp mellan
konsument och varumirke ir en aktiv relation, och menar att konsumenten dven kan
uppfatta varumirken som om att de vore manskliga individer, vilket antyder att relation-

en kan vara tamligen stark.

5. Avspegling: Det ar viktigt att skilja pa foretagets malgrupp och de som faktiskt koper
produkten. Exempelvis dr Coca-Colas malgrupp 15-18 aringar, men likvil koper folk i de
flesta aldrar deras dryck. Anledningen till detta dr, bland annat, konsumentens strivan
efter att identifiera, och avspegla, sig med nagot som symboliserar varumirket. I Coca-
Colas fall skulle deras identitet kunna avspegla ungdomlighet (Kapferer 2008). Konsu-
menten kan ddrfér anvinda varumirken som aterspeglar nidgot denne vill vara och upp-
fattas som. P4 sa sitt kan individen férmedla sin identitet till omgivningen genom sitt val

av konsumtion (Schembri och Merrilees 2010).

6. Sjilvbild: Varumirken har dven en inverkan pa konsumentens sjilvbild. Att képa en
lyxprodukt kan fungera som bekriftelse pa lyckad karridr och hég inkomst, eller 1 alla fall
ge sken av det. Produkten bidrar pa sa sitt till individens sjalvbild och hur omgivningen

uppfattar den (Kapferer 2008). Mer om studentens sjalvbild foljer i avsnitt 3.6.

Som kan ses i figuren nedan sa ar de tre aspekterna till vinster tangibla medan de pa ho-
ger sida dr intangibla. Vidare sd dr den nedersta delen, innehéllandes tva aspekter, det
som paverkar konsumenten och den 6versta delen dr det budskap som foretaget sjilva
bygger upp. Mellersta delen till héger dr det som sker internt i féretaget och mellersta

delen till vinster dr det som sker externt (Kapferer 2008).

CONSTRUCTED SOURCE

Physical Personality
facet
EXTERNALE  piotionship culture INTERNALI-
SATION (values) SATION
Reflected Self-image
Consumer

CONSTRUCTED RECEIVER
Source: Kapferer (1997, p. 100)
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3.4 Trickle-down-theory

Teorier inom dmnet lyx diskuterar ofta ett fenomen dir 6verklassens stil och beteenden
imiteras av de ldgre klasserna, dd dessa aspirerar att bli en del av den 6vre klassen och
passa in hos den. Enligt Veblens (1912) teorier om i6gonfallande konsumtion imiterar
individer konsumtionsmoénster fran de hoégre klasserna i tron om att 6ka sin egna sociala
status och omgivningens uppfattning av denna (Trigg 2001). Som en 6ljd av denna imi-
tation dndrar Overklassen sin stil och beteende for att pa nytt differentiera sig fran den

imiterande lagre klassen.

Detta fenomen beskrevs av filosofen Georg Simmel (1904) som férklarade att sociala
normer, klider, estetiskt omdéme och uttryck ér i stindig férindring genom mode. Detta
péa grund av att de ligre klassernas imitation av de, trendsittande, hogre klasserna korsar
linjen till vad som anses som Gverklass. Dirfor skapar 6verklassen, som nimnt, en ny stil
for att differentiera sig frain den stora massan, for att pa sa sitt vara unika och exklusiva
igen. Denna imitation fortsitter allt eftersom de ldgre klasserna kopierar 6verklassens stil,
och 6verklassen far siledes ga vidare till att hitta nya stilar, vilket ger upphov till férind-

ring i exempelvis modebranschen.

Denna teori kring de ldgre klassernas imitation av Overklassen kallas #rickle-down-theory, da
den beskriver hur trender sipprar ner genom olika samhillsklasser med start i 6verklass-
en. Aven om teorin 4r gammal (1904) si beskriver den fortfarande vil hur trender i da-
gens mode fungerar. Exempelvis kan man idag iaktta hur de billigare klddtillverkarna,
ligre klass, anammar och inspireras av de lyxigare modehusen, 6verklass. Ett typfall dr
den billigare klidkedjan Zaras imitation av modehuset Givenchys hést- och vinterkollekt-

ion fran 2012 (Blackanismo, 2013).

George B. Sproles (1981) beskriver modebranschen som en vildigt tacksam bransch att
applicera denna teoti pd, da en persons klider, skor och accessoarer ir ett vildigt synligt
sitt att signalera status pa, och ir ofta det forsta som paverkas av 6kad férmogenhet.
Detta stimmer vil 6verens med vad Thorstein Veblen beskrev i The Theory of the Leisure
Class (1912) ddr det pavisades att 6kad formogenhet skapade ett behov av att konsumera
produkter som tydligt syntes och férmedlade lyx. Aven Veblen tar upp just modebran-

schen som exempel dir detta fenomen syns tydligast.
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Trigg (2001) menar dock att det finns kritik mot teorin om trickle-down-theory. Han
forklarar att trendsattare inom konsumtion likvial kan komma frin botten av hierarkin, de
laga klasserna. Ett exempel pa detta dr jeans, vilket diskuterats av Fine och Leopold
(1993). De beskriver hur jeansen, ett stryktaligt plagg for arbetarna i Amerika, blev en
produkt for alla klasser i samhallet. Sdledes har de 6vre klasserna imiterat den ligre klas-
sens konsumtion, vilket inte gar i linje med trickle-down-theory. Featherstone (1991) och
Mclntyre (1992) menar dven att konsumentbeteenden inte lingre skapas utifrin social
klass, utan att manniskans konsumtion snarare beror pa dennes livsstil, vilket stricker sig

over klasserna.

Dock argumenterar Trigg (2001) for att trickle-down-theory kan ha misstolkats och
simplifierats, samt att i6gonfallande konsumtion dr mer subtilt 4n vad som diskuterats 1
litteraturen. Vi anser att modellen fortfarande ar relevant f6r dagens samhalle, bland an-
nat pa grund av den radande imitationen bland de olika klasserna i modebranschen, vilket
nimndes tidigare i1 avsnittet. Modellen ér dven av relevans f6r var uppsats da det kan vara
intressant att studera ifall det finns grupper bland studenter vilka vill efterlikna en, enligt
dem sett, hogre stiende klass eller referensgruppering pa universitetet, eller i samhallet.
Niagot som, enligt tidigare forskning, har konstaterats existera bland studenter i delar av

6vriga virlden.

3.5 Referensgrupper och dess paverkan vid konsumtion

Denna striavan efter delaktighet i en hégre samhillsklass kan relateras till de frekvent an-
vinda teorierna inom konsumentbeteenden, sjilvbild och aspirationsgrupper. Liebenstein
(1950) viljer att dela in lyxkonsumenten i grupperna snobs och bandwagons, snobbar och
efterfoljare. Med denna gruppering ville Liebenstein illustrera de externa effekterna som
efterfragan har pa lyx och vilken bakomliggande tanke olika personer har nir de konsu-
merar lyx. Det Liebenstein kom fram till var att snobbar handlar lyx for att skilja sig fran
andra manniskor, medan efterfoljare konsumerar lyx for att de vill associeras med vissa

referensgrupper.

Dubois och Duquesne (1993) menar att dven om de tva grupperna inhandlar lyxvaror f6r
helt olika anledningar handlar konsumtionen 1 slutindan likvil om samma sak. Lyxkon-

sumtion tycks bedrivas for att forbittra sin sjalvbild. Snobbar dstadkommer detta genom

30



att differentiera sig frin mingden och efterfoljare genom att, via konsumtion, fa en sorts
tillhorighet, eller medlemskap, 1 dennes aspirationsgrupp. Genom detta beteende kan
konsumentbeteende ses fran foérhallandet till referensgrupper, samt frin teorier kring

konsumentens sjilvbild.

I fallet med lyxkonsumtion tillhér vissa redan den, ovannimnda, grupp snobbar, vilka
accepterat kan konsumera lyxprodukter. For dessa fungerar de aspirerande medlemmar-
na, efterfoljare, som en dissociativ grupp vilken de forséker distansera sig ifrdn genom
sin lyxkonsumtion. Av detta kan man hirleda det som Liebenstein (1950) sagt. Namligen
att snobbar genom sin konsumtion vill distansera sig frin den imiterande gruppen, efter-

toljare.

Nir man talar om referensgrupper viljer Park och Lessig (1977) att dela in dessa i tre ka-
tegorier som de bendmner znformativa (informational), vdrdeexpressiva (value expressive)
och utilitaristiska (utilitarian). Informativa referensgrupper paverkar individen i fraga pa
tva vis, individen kan aktivt s6ka information fran opinionsledare, eller frin grupper med
sarskild expertis. De virdeexpressiva grupperna har koppling till individens sjalvbild, dis-
kuterad 1 ndsta avsnitt, och motivationen att forbittra denna. Referensgruppen anvinder
individen for att forstirka sitt ego, och dirmed beror denna grupps inflytande pa hur vil
den matchar med individens sjlvbild. Dessa grupper paverkar ocksd individen, da denne
tycker gott om gruppen och siledes virderas dess asikter hogt. Till sist beskriver forfat-
tarna de utilitaristiska grupperna och foérklarar att individen viljer att influeras av dessa
for att antingen undvika repressalier, vilka kan uppkomma av att ¢j f6lja gruppens not-

mer, eller f6r att ta del av de beloningar som medféljer vid folje av dem.

Liebensteins (1950) teori om referensgrupper dr dock hogst relevant nir konsumtion
bland studenter analyseras, vilket dven stirks av Park och Lessigs forskning (1977). Park
och Lessig gjorde en studie dir referensgruppers paverkan vid képbeslut jamfordes mel-
lan studenter, vid Kansas University, och hemmafruar boende i Topeka, Kansas. Denna
studie visade att studenter, med nagra fa undantag, paverkades mer av sina referensgrup-
per vid konsumtion. Studien innefattade varor frin en rad olika kategorier. Allt frin mat
och klader till férsikringar. Resultatet visade att studenter var, i stort sett, mer paverkade
av referensgrupper i alla kategorier. I studien framkom dven att de virdeexpressiva refe-
rensgrupperna hade stérst inverkan pa studenter nir dessa inhandlar klider. Konsumen-

tens sjalvbild torde dérfoér spela stor roll nir studenters konsumtionsmoénster studeras.
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Om in inte lika stor inverkan sd hade de utilitaristiska grupperna relativt stor inverkan
vid kép av klider, medan informativa referensgrupper faktiskt hade ligre inverkan pa

studenter 4n hemmafruar vid kép av klidder.

Foljaktligen var klader, generellt, den kategori dir det pavisades att referensgruppers in-
flytande var storst bland studenter. Studenter kan dirfér tinkas att i hogre grad vara
mana om vad andra tycker nir de konsumerar, relativt andra grupper i samhillet. Detta
kan vara en drivande faktor till varfor vissa studenter viljer att konsumera lyxprodukter.
Studenten vill siledes genom denna konsumtion tillfredsstilla sina referensgrupper och

dirigenom forstirka sin sjalvbild.

3.6 Studentens sjalvbild

Grubb och Grathwohl (1967) diskuterar i en artikel publicerad 1 Journal of marketing kon-
sumentens sjalvbild. Forfattarnas slutsatser visar hur konsumtion bedrivs beroende pa
individens bakomliggande sjilvbild. Grubb och Grathwold beskriver att forbittring av
individens sjalvbild genom konsumtion sker pa tva sitt. Fér det forsta kan konsumtion
av en vara hjilpa konsumenten att fOrstirka sin befintliga sjdlvbild genom att den kon-
sumerade varan matchar personens bild av vad varan representerar, samt genom bilden
vilken konsumenten har av sig sjilv. Den andra varianten av konsumtion paverkar sjilv-
bilden via de externa signaler som konsumtionen sinder till omvirlden. Varan fungerar
da som en symbol, med vilken biraren signalerar sin sjalvbild till omgivningen. I fallet
med lyx kan ett exempel vara en person som anser sig sjilv vara en medveten lyxkonsu-
ment som endast képer klider och accessoarer fran kinda designers. Koper denna pet-
son en viska fran Gucci har denne gjort ett medvetet val, da viskan passar vil in 1 indivi-
dens bild av sig sjilv som en modemedveten lyxkonsument. Men varan passar dven in i
samhillets bild av vad en sidan viska siger om den som bar den. Bilden av denna individ
som lyxkonsument forstirks saledes bade internt f6r konsumenten sjilv, men dven ex-

ternt gentemot omgivningen.

For att forklara forhallandet mellan teorin om konsumentens sjilvbild och symboliken
denne upplever i varor beskriver Grubb och Grathwohl (1967) denna process 1 sju steg.

Stegen foljer:
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. 1. Individen har en bild av sig sjilv.
. 2. Denna sjilvbild ér av virde f6r denne.

. 3. Pa grund av att individen vérderar sjilvbilden hégt kommer dennes beteende

vara inriktat pa att forstirka och forbittra denna sjalvbild.

. 4. Individens sjilvbild formas genom interaktion med vinner, familj och refe-
rensgrupper.
. 5. Varor fungerar som symboler och fungerar dirmed som ett sitt f6r individen

att kommunicera.

. 6. Konsumtion av dessa symboler kommunicerar ett budskap till individen sjilv,
men dven till andra i dennes omgivning. Detta paverkar siledes interaktioner med

dessa och formar dirmed ocksa individens sjalvbild.
Grubb och Gathwohl (1967) sammanfattar direfter dessa steg genom att pasta:

. 7. Darfor kommer konsumentbeteendet fokuseras mot att forbattra konsumen-

tens sjalvbild genom konsumtion av varor som symboler.

Studenter och unga tinker mycket pa sin sjalvbild, vilket bekriftas i studien av Park och
Lessig (1977) ddr studenten alltid bryr sig om dennes referensgrupper och genom férind-
ring av sig sjdlv, vill fa bekriftelse av dem. Detta beteende kan hirledas till strivan efter
tillhorighet och sjilviérverkligande, vilket berérs 1 Abraham Maslows teorier beskrivet i

foljande avsnitt, 3.7.

Belk (1988) forklarar att konsumenten anvinder produkter och ting som en foérlingning
av sin sjalvbild. Detta sitt att spegla sin sjilvbild, 1 de saker man dger och bir, kallas f6r
det forlingda jaget, 1 bemirkelse att saken i fraga blir en utékning av sjilvbilden — man blir
vad man koper. Belk beskriver att dgandet av en produkt blir en sorts historieberittande
om vem man ar, var man kommer ifrdn och, till och med, vart man vill komma i livet.
Hir anvinds symboliken som vissa produkter stir fo6r och ofta blir detta inldrt redan i
ung alder allt eftersom individiden ldr sig skilja sig sjilv frin omvirlden. Det forlingda
jaget begrinsas dock inte enbart till f6remal en person dger, dven om det dr de tydligaste

och viktigaste, utan inkluderar dven, exempelvis, personer i individens nirhet.

Saledes dr ocksa lyxartiklar med och bygger upp det férlingda jaget hos lyxkonsumenten.
Vad birande av sidana produkter ger for signaler till omgivningen, genom det forlingda

jaget, kommer undersokas i vira intervjuer.
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3.7 Maslows behovspyramid

Minniskans beteende och behov har sedan 40-talet ofta kopplats till Abraham Maslows
(1943) behovspyramid. Behovspyramiden utvecklades dia Maslow ansdg att Burrhus Fre-
deric Skinner och Sigmund Freuds tidigare studier av det minskliga beteendet inte var
tillrickliga. Enligt modellen har minniskan fem behov. Dessa behov anses vidare inte
tillhora en specifik kultur, utan ar allmangiltica. Dock kan viart satt att hantera och full-
folja dessa behov skilja sig mellan olika kulturer. For att kunna na toppen av pyramiden,

behovet av sjilvforverkligande, maste de tidigare behoven forst bli uppfyllda.

Sjalvforverkligande

Sjalvkansla
Gemenskap

Trygghet

Fysiologi

Maslows behovspyramid

I botten av pyramiden finns de grundldggande fysiska behoven. Behov av féda, sémn och
virme. Det andra steget ir sikerhet, vilket betyder att midnniskan maste kdnna sig siker och
trygg i sin omgivning. Det tredje steget ir behov av kirlek och gemenskap. Det fiirde steget
innebidr uppskattning, att kinna sig respekterad och kidnna sjilvfortroende. Nir de fyra
nimnda stegen dr uppfyllda nar minniskan toppen av pyramiden och kan siledes dgna

sig 4t sjalvforverkligande behov.

I en intervju med Micael Dahlén, professor pa Handelshégskolan i Stockholm, (Foxerus,
2013) menar han att vi 1 vistvirlden redan har vara fysiska och psykiska behov, i pyrami-
den, tillfredsstillda. Detta genom vir, relativt sett, hdga levnadsstandard. Pa grund av

detta kan mer tid dgnas it sjalvforverkligande och, enligt Dahlén, extravagant konsumt-
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ion. Saledes kan gemene man i dagens Sverige ligga storre fokus pa att tillfredsstilla
dessa hogt stiende behov, dn att fokusera pd jakt efter féda och skydd. Detta limnar
toljaktligen rum for lyxkonsumtion av klader och dylikt, vilket kan tillfredsstilla det sjalv-
torverkligande behovet genom starkare sjilvbild och relation till den 6nskade referens-
gruppen. Lyxkonsumtion kan darfor anses vara sittet f6r nutidsmanniskan, i vastvirlden,

att fa bekriftelse och kinna sig beldten pa toppen av pyramiden.

Dahlén vill dven mena att utbildning inte lingre dr en lyx for oss i vistvirlden, speciellt
inte i Sverige, dér alla medborgare har méjlighet att studera nastan vad som helst, gratis.
Da utbildning, i Sverige, inte behéver klassas som lyx borde dirfér vara studenter ha
mojlighet att dgna sig 4t andra typer av lyx. Exempelvis lyxkonsumtion av kldder, skor

och accessoarer for att tillfredsstilla de sjalviérverkligande behoven.

3.8 Sammanfattning av teorier

Som synes ir teorier och forskning inom omradet extensivt, med teorier som stricker sig
sa langt bak som Thorstein Veblens forskning fran 1899. Detta giller bade fran foreta-
gen, bakom lyxvarumairkens, sida, och fran forskningshallets sida, i form av studier kring
konsumentbeteenden och individens foérhallningssitt till lyxkonsumtion. Foéretagen har
insett de vinster som finns att tillgd genom att bygga ett lyxvarumirke, och som diskute-
rats 1 detta avsnitt viljer foretagen att slippa produkter i olika klasser for att na olika ty-

per av konsumenter.

Det finns dock luckor i teorin att fylla, luckor som uppstatt allt eftersom fenomenet lyx-
konsumtion har utvecklats genom, exempelvis, demokratiseringen av lyx. Detta har ocksa
inneburit uppkomst av vissa problem, da grupper som traditionellt sett e¢j konsumerat lyx
nu har den inom rickhall. Exempel pa sidana grupper ir aspirerande lyxkonsumenter,
vilka ej lever i den ekonomiska situation som normalt férknippas med lyx. Vi har identi-
fierat en sadan grupp i form av svenska studenter, en grupp som normalt sett kinneteck-
nas av svagare ekonomi. Vi har dirfér valt att undersoka dels hur tidigare teorier kan ap-
pliceras pa denna grupp, men dven hur dessa forhaller sig till lyxkonsumtion 1 sin helhet.
Sadan konsumtion kan, som redan visats, leda till problem f6r samhillet. Det kan darmed
vara viktigt att denna typ av konsumtion studeras for att fi bittre forstielse kring vad
som skapar, och driver detta beteende. Var studies forskningsbidrag inom detta omrade

presenteras 1 avsnitt 4 och 5.

35



4. Analys

I denna del presenteras uppsatsens analys for lisaren, vilken utgar de utforda intervjuerna. De svar som
erballits fran intervjuerna kopplas till befintliga teorier, som tidigare diskuterats, men dven nya fynd,

som denna studie bidragit med, analyseras och presenteras for lasaren.

4.1 Inledning till analys

Foljande avsnitt bestir av presentation av var insamlade empiri, vilken vi erhallit genom
djupintervju med 7 universitetsstudenter, vilka enligt uppsatsen klassas som lyxkonsu-
menter. Vi har valt att presentera delar, och citat, vilka vi anser 4r av relevans for uppsat-
sen. Efter diskussion av empirin analyseras materialet, vilket bestar av ljudupptagning
och transkriberad text erhallen frin vara intervjuer. Analysen genomfors med utgangs-
punkt i vart teoretiska ramverk, vilket presenterades i féregiende avsnitt. Genom denna
utgangspunkt har vi, tillsammans med observerade teman i empirin, skapat 4 avsnitt,

vilka analyseras med relevant teori. Avsnitten och dess teoretiska koppling foljer nedan:

*  Studentens relation till lyxvarumarken, med koppling till the identity prism, samt teorier
kring identitet och image.

*  Strivan efter social status, som kopplas till teorier om referensgrupper och dess paverkan.

*  Studentens sjalvbild, med koppling till, bland annat, Belks (1988) teorier om det fo1-
lingda jaget, samt teorier om konsumtion som identitetsskapare.

*  Studentens behov av lyx, vilket kopplas till Maslows behovspyramid.

Som tidigare diskuterades i avsnitt 1.7.1 dr lyx ett timligen svardefinierat begrepp, som
kan tolkas olika efter individens preferenser. Efter att ha studerat var insamlade empiri
kan vi konstatera att var tidigare diskussion stimde tdmligen vil dverens med utfallet.
Studentens bild av lyx ér dven timligen svardefinierad, men kan efter undersékning av
empirin beskrivas genom féljande attribut: exklusivt, dyrt, konsumtion, gott leverne, na-
got utéver det vanliga, kapitalvaror, ma bra, finansiella resurser, samt ha moijlighet att

g6ra och képa det man vill ha.
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Vi studerade dven studentens betalningsvilja f6r ett antal olika plagg, och vi kan konsta-
tera att vara intervjuobjekt var villiga att ligga visentligt stora summor, i férhallande till
deras limiterade inkomst. Studenten var exempelvis beredd att betala omkring 3000 kro-
nor for ett par skor och omkring 6000 kronor f6r en vinterjacka, vilket vi anser vara rela-
tivt héga belopp. Detta ger antydan om ett existerande behov och intresse f6r lyx, da det,
funktionsmassigt, finns billigare alternativ pa marknaden, vilka kan anses som mer limp-

liga f6r den generella studentbudgeten.

4.1 Studentens relation till lyxvarumiérken

Vi ville undersoka vilka varumirken studenten tycker om, och varfér de tycker om just
dessa. Vi ville dven undersoka vilka varumirken som lockar mest och som studenten
drommer om, men som de kanske inte har rad att konsumera i nuliget. Detta f6r att fa
en uppfattning om studentens relation till varumirken inom kategorin lyx, varfér dessa

tilltalar studenten och vad de associerar lyxvarumirken med.

Acne ir ett varumirke som nimns frekvent under véra intervjuer. Aven om varumirket
inte direkt kan klassificeras som lyx, enligt the luxury brand pyramid, menade manga av
studenterna att anledningen till deras gillande berodde pa att foretaget tillverkar produk-
ter av hog kvalité och snygg passform. Ett antal av studenterna tycker d4ven om, och bitr,
varumirket Lanvin, dir ett par skor siljs fran 3000 kr och uppat (Lanvin 2014). De
nimnda varumirkena dr exempel pa foretag som lyckats etablera en tydlig identitet och
en image som konsumenten, ofta, girna applicerar pa sig sjilv. Acne kan sigas vara ett
hippt varumirke som utstrélar sjilvsikerhet, modemedveten, samt enkel och stilren de-
sign, nagot som kan tinkas tilltala unga vuxna. Vi nimner tidigare i avsnitt 3.2, identitet
och image, hur Elliott och Wattanasuwan (1998) talar om att individen bar varumirken
péa grund av ett symboliskt behov. Detta kan antas vara applicerbart i fallet med viéra in-
tervjuade studenter, eftersom att ifall plagget enbart skulle fylla ett funktionellt behov si
hade studenten, férmodligen, valt produkter i billigare prisklass mer limpliga fér stu-

dentbudgeten.

De varumirken som studenten strivar efter att kunna kopa, dr timligen vilkinda exklu-
sivare varumirken som lyckats férmedla sin identitet pa ett tydligt sitt. Manga av varu-
mirkena utstralar en aningen seriGs aura, och skulle passa en person som, enligt studen-
ten, lyckats i karridren. Exempel pa denna typ av varumirken dr Chanel, som ett antal

respondenter nimner att de skulle vilja dga stora mingder av.
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... Jag hade kdnt mig bekvim och sjdlvsiker i de plaggen.
— Josephine, 26 ar

Anledningen till varfér Josephine hade kint sig sjilvsaker, till f6ljd av att bara, bland an-
nat, Chanel kan bero pa den identitet deras varumirke skapat. Genom att anvinda the
identity prism-modellen, frin avsnitt 3.3, kan vi studera varumirkets identitet via mo-
dellens olika delar. Studerar vi exempelvis Chanel lite nirmare hittar vi pa deras hemsida
kortare videos, vilka fortiljer historier om varumirket och vad det star f6r. Pa senare tid
har de dven slidppt tidigare opublicerade bilder och intervjuer som gjorts med Marilyn
Monroe, dir hon berittar att hon, om nitterna, enbart bar Chanels parfym Chanel N°5
(Chanel 2014). Genom detta har Chanel anvint Marilyn f6r att skapa en personlighet och
identitet som konsumenterna kan relatera till och inspireras av, vilket kan ha tilltalat vira

berdrda intervjuobjekt.

I en video pa Chanels hemsida beskrivs, bland annat, hur deras hégkvalitativa produkter
ir som gjorda f6r den modemedvetna, och sjilvsikra, karridrkvinnan, vilket kan tinkas
tilltala vara kvinnliga intervjuobjekt. Det beskrivs dven hur grundaren till varumairket,
Gabrielle Chanel, var en karridrkvinna (Chanel 2014). Detta kan saledes tinkas vara foére-
tagets malgrupp, men som tidigare togs upp, under prismats avspeglingsdel, sa ir det inte
enbart denna malgrupp, karridrkvinnan, som koper Chanel, utan dven andra som will
identifiera sig féretagets attribut. Da Chanel ar klassas som ett lyxvarumirke, med hoga
priser, kan konsumtion av deras produkter dven vara en bidragande faktor till 6kat sjilv-
tortroende och sjilvkinsla. Detta eftersom konsumtion av féretagets produkter kan an-
ses leda till bekriftelse, bade externt, av omgivning, och internt, for sig sjilv. Genom att
konsumera, och bira, Chanels produkter visar individen saledes f6r omgivningen att
denne dr en lyxkonsument, har rad att konsumera lyx och kanske uppfattas som en “kat-

ridrperson”.

Ett annat lyxvarumirke som niamndes bland intervjuobjekten var Prada, vilket var det

torsta mirket som Anna kom att tinka pa.

Det kdnns sahdr, det kédnns lyxigt. Det kdnns kvalité. Det kdnns, ab, det kdnns som en
karridrsbutik.

— Anna, 20 ar
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Hir visar Anna att 4ven om hon, mdijligen, inte dger ndgra produkter fran Prada sa har
foretaget dndé lyckats implementera sin identitet, sd att hennes uppfattning om varumar-
ket kidnnetecknas av lyx och god kvalité, vilket kan tinkas passa en person i karridren.
Som nimnts i avsnitt 3.2 identitet och image, sd dr det viktigt for foretagen att veta vilket
budskap de vill férmedla till konsumenten (Kapferer, 2008). Foretaget bygger upp en
identitet som aterspeglar varumadrket, vilket sedan ska Overforas till konsumenten som
skapar sin image av varumirket. Prada ar ett vilkidnt varumirke och Anna édr férmodligen
inte ensam om att ha just den bilden av foretaget, och dess produkter, som hon har. Elli-
ott och Wattanasuwan, (1998) menar att individen anvinder varumairkens identiteter f6r
att kombinera ihop sin egen identitet. Pa sd sitt kan individen skapa sin 6nskade identi-
tet, genom valet av konsumtion. Forfattarna talar dven om hur individen bér varumirken
pa grund av symboliska behov, vilket kan antas vara applicerbart i fallet med vira inter-
vjuade studenter. Hade klider, och dylikt, enbart fyllt ett funktionellt behov si hade stu-
denten, férmodligen, inte haft uppfattningen om Prada som ett lyxigt, hogkvalitativt kar-
ridrvarumirke. Detta da foretaget ej hade lagt resurser pa att skapa en identitet, utan sna-

rare lagt resurser pd att skapa funktionella produkter.

Intervjuobjekten fick senare fragan om vad de tycker att de varumirkena som de sjilva
bir, och tycker om, signalerar till omgivningen. Ett aterkommande svar bland studenter-
na var att de ansag lyxvarumirken signalera nagot positivt, ofta i form av framging och

status.

Ja, alltsa. Ja, det kallas ju lyxvarumdrken av en anledning, och det dr klart att det signale-
rar att man har nagon typ av framgang. Att, det signalerar ocksd att man har koll pd, pa
vad som ar inne. Och vilka mdrken som, som liksom, dr, higt, ja hogt ansedda, eller vad

man ska saga.

— Mins, 22 ar

. om ndgon har pd sig en kostym, eller nagot, som kostar mycket pengar sd dr vil oftast
det elt tecken pa att man bar gjort nagonting bra. For att man ska kunna ha rad med det.
— Didrik, 22 ar
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Efter att ha studerat svaren fran vira intervjuobjekt kan vi konstatera att de har en timli-
gen unison bild av vad ett lyxvarumirke innebir, kinnetecknas av och stir fr. Studenten
associerar lyxvarumirket, och dess birare, med positiva attribut, vilka ofta kopplas till
lyckad karridr, framgang, rikedom och god koll pa vad som dr moderiktigt. Det kan sale-
des antas att foretagen, i kategorin, lyckats med att implementera sin 6nskade identitet
hos vara intervjuobjekt. Studenten kan antas vilja associeras med dessa attribut, di de
anser att de har positiv laddning, samt da konsumtion av lyxvarumarken tycks kunna leda

till 6kad sjilvsidkerhet och hégre anseende hos omgivningen.

Da studenten forknippar varumirken, i kategorin, med status och framgang skulle lyx-
konsumtion dven kunna ses som en typ av sjilvbekriftelse. Detta genom att lyxkonsu-
menten kan signalera nimnda attribut till omgivningen, och uppfattas som en framgangs-

rik person i karridren. En, enligt studenten, person som lyckats i livet

4.2 Stravan efter social status

For att underséka de bakomliggande psykologiska faktorerna genererade genom 6nskan
att tillhora, eller skilja sig fran, en viss grupp, utformade vi ett antal frigor. De intervjuade
fick beskriva var de fick inspiration infor kladkop ifran, vilka fordelar ett visst sitt att kla
sig kan medfora, samt deras relation till inofficiella klidkoder i deras sociala kretsar och
omgivning. Med dessa fragestillningar hoppades vi kunna fa svar pé fraigor som de sjilva
kanske inte reflekterar Gver, och siledes na de bakomliggande faktorerna till deras kon-
sumtionsmonster. Att rakt ut fraga intervjuobjektet vilka referensgrupper denne har, vil-
ken grupp de girna vill associeras med via sin konsumtion, eller varfér de f6ljer eller inte
foljer vissa inofficiella klidkoder, skulle antagligen innebdra att intervjuobjektet blir
aningen chockad, eller pa nagot sitt skims for att svara sanningsenligt. Vi valde darfor att
formulera om fragorna si de blev bekvimare att besvaras, trots att de indirekt gav svar

pa samma fragestallning.

Nir de intervjuade fick fragan angiende var de himtar inspiration vid klidink6p ifran var
svaren modebloggar, Instagram och vinskapskretsar frekvent omnimnda. Vinskapskretsar ir,
enligt Park och Lessig (1977), de mest virdeexplicita referensgrupperna hos intervjuob-

jektet, da vinner dr omtyckta och deras asikt paverkar dirmed denne. Ett annat frekvent

40



svar var kdandisar. Utifran detta svar, kombinerat med svaret modebloggare, kan det antas
att manga av intervjuobjektens associativa grupp kdnnetecknas av vackra, modemedvetna
personer som lever glamourdsa, framgangsrika, liv, med antydan till hég inkomstniva.
Dirmed kan detta tinkas vara intervjuobjektets ideala sjilvbild som denne, genom kon-

sumtion, stravar efter att uppna. Detta fenomen behandlas ytterligare i ndsta avsnitt.

En viktig gemensam faktor hos alla studenter som deltog i intervjuerna var vikten av vad
personer i deras omgivning tycker och tinker om dem, baserat pa kliderna de bir. Alla
intervjuade utom en person medgav att de bryr sig vildigt mycket om inofficiella klidko-

der, och anpassar sig efter dem.

Jag skiter i dem fullstindigt.
— Peder, 23 ar

Sa 16d citatet av den enda person som ej medgav bry sig om inofficiella klidkoder. Detta
stiller vi oss dock aningen kritiska till, di samma person vid foljdfraga friga medger att
dven han oftast rattar sig efter dem. I Ovrigt svarade samtliga intervjuobjekt att de rittar

sig efter inofficiella klidkoder, och ofta har dem i atanke vid klddval och ink6p.

I en intervju framkom tydligt vilka konsekvenser ett visst klidval kan fia. Som Park och
Lessig (1977) beskrev i sin diskussion, om de tre formerna av referensgrupper, informa-
tiva, virdeexpressiva och utilitaristiska, sa finns repressalier fran de utilitaristiska refe-

rensgrupperna om nagon bryter mot de, inofficiellt, uppsatta reglerna.

Bér du nagonting véldigt avvikande sa dr ju folk ganska snabba med att kommentera.
Alltsa, kanske inte pa ett otrevligt sdtt, men pa ett skamtsamt sétt. Kommer du med mjn-
kisbrallor och t-shirt till skolan sa kommer du inte ga hem utan att nagon har sagt "vad fan
har du pa dig?”. Sa det gor det val absolut.

... Kldiderna dr ju dnda, liksom, en stor del av intrycket man far av ndagon.

— Carl-Henrik, 21 ar

Svar, som de ovannimnda, visar att studenten anser att det existerar oonskade effekter
och repressalier, vilka kan tinkas vilja undvikas. Som Park och Lessig beskrev kan perso-
nen ritta sig in 1 leden, och siledes undvika dessa. Det handlar foljaktligen inte endast om
att kld sig ritt for att fa positiva reaktioner, utan dven for att bli en accepterad del av

gruppen och dirmed undvika bekymmer, likt det ovan citerade svaret.
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En av de intervjuade beskrev dven att en av fordelarna, med hans val av konsumtion, var

att undvika att associeras med en viss typ av minniskor.

Ja, man slipper ju se ut som en jivia sosse.

— Peder, 23 ar

Otdet ’sosse” anvinds, troligen, i denna kontext for att beskriva en person, ofta fran ar-
betarklassen, vilken kinnetecknas av att béra billigare kldder utan stil. Ordet kan ibland

anvindas som ett skillsord inom vissa kretsar, vilket antagligen ér fallet med Peders svar.

Ett genomgdende tema, bland svaren, pa frigan om vad intervjuobjekten tinker om de
skulle se en, f6r dem, okidnd person bira exklusivare varumairken, vilka intervjuobjekten
sjalva anvinder och uppskattar, var att de tinker hégre om denne, kinner viss samhorig-
het och littare kan relatera till personen. Detta kan hirledas till Liebensteins (1950) in-
delning av lyxkonsumenter som snobbar och efterféljare, dir vira intervjuobjekt bor
klassificeras som efterfoljare, eller bandwagons som Liebenstein uttryckte det. Detta sna-
rare 4n snobbar, da studenten 1 hégre grad verkar tendera att konsumera lyx fOr att asso-
cieras med vissa grupper, snarare dn att franskilja sig och undvika association med vissa
grupper. Huruvida de intervjuade fungerar som en dissociativ grupp for nigon annan
grupp lyxkonsumenter kan vi dock inte uttala oss om utifran denna studie. Ett citat som

vil beskriver studentens behov av att anpassa sig till gruppen foljer nedan.

Ja, for att om jag kdnner att jag inte Rommer anvinda det sa dr det ju inte lint att kipa,
liksom. Sa att det gor jag alltid. Det dr ju det forsta man tanker pa ndr man vill kipa
ndgonting, om man kommer att anvinda det. 1 och med att jag anpassar nig till det (“kldd-
koderna”) sd maste jag ju tinka pd det.

— Sophie, 20 4r

Sammantaget kan vi se att referensgruppers synpunkter, liksom i studien av Park och
Lessig (1977), ir vildigt viktiga f6r studenten. De inofficiella klidkoderna i studentens
sociala sammanhang styr ofta dennes val av konsumtion, vilket exempelvis framgar av
citatet fran Sophie, ovan. Studenten ir dven medveten om klidernas betydelse f6r den
bild som referensgruppen framkallar om denne. I de grupper dir lyxkonsumtion bedrivs
tycks saledes kliderna vara ett sitt for studenten att kommunicera med referensgruppet-
na, undvika deras odnskade repressalier och bli accepterade av dem. Vilket i slutindan

kan leda till 6kad social status.
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4.3 Studentens sjalvbild

Som Grubb och Grathwohl (1967) diskuterade sa handlar mycket av konsumtion, speci-
ellt av varor som klider och lyx, at att bygga, forbittra och forstirka konsumentens
sjalvbild. Genom vara intervjuer ville vi underséka nirmare hur studenten ser pa sig sjilv

och hur detta paverkar deras konsumtionsménster.

Likt frigor om referensgrupper ir frigor om den intervjuades sjilvbild nagot som kan
vara svart att stilla rakt ut. Detta dd det kan klassas som ett nagot abstrakt och kinsligt
dmne, vilket gemene konsument normalt ej kan tinkas reflektera 6ver. Istillet berérde
frigorna var den intervjuade hidmtar inspiration ifran, vad de ser hos individer som bir
samma varumirken som intervjuobjektet sjilv, samt deras asikt kring olika varumirken.
Istallet fOr att fraga de intervjuade vad de sjilva tycker om sin stil, och vad kliderna de
bir dterspeglar, fragade vi dem vad de skulle tinka om de sag en, f6r studenten, okind
person bira samma varumirken som de sjilva anvinder och tycker om. Gemensamt for
samtliga svar var att de skulle fd positiva kidnslor av denna person, och tva intressanta

svar som genererades var:

Ja, det sdger vl att den (personen) har koll. Den har smak och liksom bryr sig om bur man
gar kldidd, bur man ser ut, bur man ska se ut.

— Anna, 20 ar

Da dr vi pa samma niva, om han bér samma som muig, eller om han bar varumdrken jag
drommer om sd dr han _ju ddr jag vill vara. Ja, sa att det ar positivt. Alltsa, jag ser det som
en bra kille. Eller t7e).

— Peder, 23 ar

Manga av intervjuobjekten sade, forutom att de littare kan relatera till personen, att de
ansag denne ha god stil, vilket kan sdga nigot om vad studenten tinker om sig sjilv.
Detta svar kan saledes tinkas aterspegla studentens sjilvbild som en modemedveten per-
son, vilket skapas genom dennes konsumtion. Det tycks dven vara viktigt att géra med-
vetna val kring stil i denna grupp, det ricker inte att endast handla dyrt och skylta med
det. Dyrare klider, och exponeringen av dem, maste genomforas, och komponeras ihop,

smakfullt f6r att uppna sa kallad s7//.
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Alltsa, jag vill inte, jag dr ingen sadan som vill att mdrket ska synas. Men jag kiper garna
mdrke, dels for att jag tycker det kdnns, alltsa det, det, ja, jag tinker ofta, jag kiper vil
mdrke, dels for att det kdanns bra liksom att ha et mdirke, dven om det inte syns.

— Josephine, 26 ar

Alltsd inte sahdr att man bar en sadan jivia “big pony” (6verdimensionerad Ralph Lanren-
logga) dver hela trijan och sadant, det kanske inte hydlper s jévla mycket. Det dr nog sna-
rare tvdrtom. Det beror ju pa hur mycket det syns att det dr dyra grejer, hur mycket den man
snackar med vet, sin grej.

— Peder, 23 ar

Det nimndes ofta, bland intervjuobjekten, att sjilva mirket, och logotypen, i sig inte var
sarskilt viktigt. Produkternas kvalité framholls ofta, likvil ifall mérken av billigare karaktir
nimndes. Men, pa frigan om vilka varumirken de skulle handla om de hade obegrinsat
med pengar nimndes ndstan uteslutande lyxvarumairken, som Prada, Dolce & Gabbana
och Givenchy, vilka stimde 6verens med definitionen av lyxvarumirket fran avsnitt 3.1 —
the luxury brand pyramid. Studenter 4r som kidnt en grupp som priglas av begrinsade
resurser, och dven om manga vill s kan de flesta inte enbart inhandla lyxvarumarken un-
der studieperioden. Lyxkonsumtion varieras diarfér hos studenten med klider fran billi-
gare segment. Studentens svar pa frigan kan sdledes tinkas aterspegla de intervjuades
ideala sjilvbild, den person de drémmer om att kunna konsumera som, och vara, men
som 1 dagsliget inte kan uppnas pa grund av studentbudgeten. Graeff (1997) talar om
sadan konsumtion, med varumirken som nira relaterar till individens sjilvbild- och ide-
ala sjilvbild, genom bendmningen zzage congruence hypothesis (bildkongruenshypotes). For-
fattaren utvecklar den traditionella anvindningen av ideal sjilvbild genom att beskriva att
den dr mer kontextuell, och beror pa i vilken situation képet gors, och i vilken situation

konsumenten forestiller sig att anvanda produkten i.

I och med att det nidstan uteslutande var lyxvarumirken som nidmndes, vid frigan om
studentens ’dréomvarumirken”, kan det tinkas att intervjuobjektens ideala sjalvbild, vil-
ken de efterstrivar, kinnetecknas av glamour, lyx och kinda exklusiva designers. Som
Graeff diskuterade har konsumenten en forestillning om scenarion i vilka produkten, i
detta fall plaggen, kommer anvindas, men dven hur denne kan moéta referensgruppers

krav, vilka studenten kan tinkas 6nska att uppfylla.
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Som Aaker (1997) menar aterspeglas varumirkets personlighet hos individen nir denne
bir det. Ett fenomen som Belk (1988) kallar det forkingda jaget, vilket innebir att materiella
ting blir ett sitt for individen att externt visa upp det inre jaget. De berérda varumirke-
nas identitet blir saledes viktiga att ha i atanke ndr den intervjuades sjilvbild analyseras,
da valet av varumirken blir verktyget f6r denne att skapa och kommunicera sin sjilvbild
och identitet till omvirlden. Bland intervjuobjekten beskrev Mans varfér han viljer att
spendera, relativt, stora belopp pa mode och exklusivare varumirken, samt varfér han

tror att andra studenter goér detsamma.

Man vill liksom, skapa sin egna, sin egna stil och vara en egen individ.

— Mins, 22 ir

Detta svar stimmer in pa Belks teori om det forlingda jaget, men dven pa Veblens (1912)
teorier om att mode dr ett effektivt sitt att visa framgang och rikedom pa. Denna egna
individ som Mins ndmner, i citatet ovan, dr en individ som han antagligen vill visa upp

f6r omgivningen, och det kan sdledes vara forklaringen till hans val av konsumtion.

Svaren pa fragan om vilka varumirken intervjuobjekten gillar spinde sig Gver ett taimli-
gen brett spektrum, dir exempelvis varumirken frin ovre premiumsegment blandades
med lyx. I jimforelse med svaren pa frigan angiende vilka varumirken studenten skulle
handla om de hade obegrinsat med pengar, priglades svaren nidstan enbart av varumir-
ken i kategorin lyx. Studentens svar kan dven, som nidmnt, tinkas aterspegla dennes
sjalvbild, eller 6nskade sjalvbild, vilken uppritthalls via konsumtion. Berérda varumarken
ir siledes studentens sitt att skapa, eller férmedla, sin sjilvbild till andra. En 6nskad

sjalvbild som kan tinkas vara den stiliga, framgangsrika, modemedvetna konsumenten.

Da dr vi pa samma niva, om han bér samma som mug, eller om ban bar varumdrken jag
drommer om sa dr han ju dar jag vill vara.

— Peder, 23 ir

Da hade jag fragat vad de jobbar med, och fragat nar jag kan birja. Nej, men sedan sa hade
Jag vdl ocksd fragat om det var fake eller inte, om det var hip en student, som gick runt med
det.

— Sophie, 20 4r
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S416d tva av svaren pa frigan vad intervjuobjektet tinker om en, f6r dem, okind person
bir samma varumirken som studenten sjilv bir eller 6nskar bara. Att bira lyxiga varu-
mirken kan sdledes uppfattas som ett sitt att férmedla framging pa, enligt de svarande.
Det kan dirfor tinkas att lyxkonsumerande studenter vill visa upp en kinsla av framgang

f6r omgivningen, genom sitt val av klider och dylikt.

I ett antal av intervjuerna framkom dven att studenten ansag sig vara genuint intresserad
av mode och stil, och antog siledes att andra studenter som bedriver denna typ konsumt-
ion delar detta intresset, vilket ytterligare kan vara en bakomligeande faktor till konsumt-

ionen.

Det finns de bar sociala koderna, inofficiella saker. Men, ocksa for att manga har ju sikert
det intresset och vill kipa sakerna. Det dr ju inga svarigheter att halla sig till klidkoderna,
men andd liksom, ha rid att leva ett anstandigt liv. Da dr det snararare att du kanske har
ett intresse for det. Det dr som vilket intresse som belst, och da véljer du att prioritera det,

bade ekonomiskt och tidsmdissigt.
— Carl-Henrik, 21 ar

Dels for att, om man vill passa in i de sociala koderna, vilka vi pratade om innan. Eller for
att man har ett genuint intresse for mode och klider. Tror nog det kan vara en blandning av
bada.

— Mins, 22 ir

Sa ldt tva av svaren efter att intervjuobjektet fick frigan om varfér denne trodde att vissa
studenter spenderar, relativt, mycket pengar pa exklusivare klider och dylikt. I ett antal
6vriga intervjuer beskrev personerna sig sjilva som vildigt modeintresserade, vilket ver-
kade vara timligen stor anledning till varfér dessa valde att konsumera lyx. En sjilvbild
hos en modeintresserad person, kan antas, uppritthallas och forstirkas genom att denne
handlar lyx och mode, och genom konsumtion bekrifta bade sin bild av sig sjilva, men

dven samhillets bild av dem som modemedveten lyxkonsument.

Vi kan sdledes konstatera att lyxkonsumtion ar ett, timligen, effektivt sitt for studenten
att formedla vissa signaler baserade pa sin konsumtion. Det tycks vara allmint vedertaget
hos studenten vad lyxkonsumtion av klider och mode representerar, och i intervjuerna

6verensstimde dsikter om vad birande av sidana plagg signalerar. Exempelvis framgang,
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stil och modemedvetenhet. D4 studenten har begrinsat med resurser kan citatet nedan
anses vara intressant. Detta eftersom personen, antagligen, inte traditionellt sett anses ha
resurser for lyxkonsumtion, men 4nda anser att denna konsumtion ir ett sitt att dter-
spegla sig sjilv. Det kan ddrfor tinkas att studentens lyxkonsumtion handlar om strivan
efter att skilja sig frin 6vriga studenter, genom en, enligt denne, unik identitet, eller f6r

att folja de sociala koderna och bli accepterade av gruppen.

Det speglar ju dandd en sjaly. Det dr ju hur du ser ut och vad du har pa dig.
— Carl-Henrik, 21 ar

Foljaktligen kan lyxkonsumtion ses som ett sitt for studenten att férmedla sin 6nskade
sjalvbild till personer i deras omgivning. Aven om studenten sjilv, inte direkt, reflekterar
6ver sin sjalvbild sé ligger det, relativt, mycket tanke bakom deras val av konsumtion. En
konsumtion som kan tinkas Onska aterspegla en image av den framgangsrika, unika, och

modemedvetna lyxkonsumenten med stil.

4.4 Studentens behov av lyxkonsumtion

Att studenten kinner ett behov, som 1 vissa fall till och med var fysiskt, av lyxkonsumt-
ion framkom tydligt i intervjuerna. Det handlar om allt ifran ett internt behov, att kinna
sjalvsikerhet, till ett rus som uppstod nir studenten genom sin konsumtion fick tillfreds-
stilla sina behov. Vi stillde fragan till vara intervjuobjekt om de upplevde ett behov av
att bira lyxvarumirken, samt i vilka miljoer detta tog sig 1 uttryck. Svaren visade ett blan-
dat resultat. Exempelvis menade intervjupersonen Carl-Henrik att studenten anpassar sitt
val av klider efter miljon, medan andra menade att de kdnner av ett faktiskt behov att

bara finare markesklader.

Alltsa, jag skulle ju vilja siga nej egentligen, for att sa jag tror pd mig sjdly oavsett egentligen,
men pd nagot satt sd ljuger jag ju da.
... Men jag tror att indirekt, absolut att man har ett behov av att, att tillfreda sig sjily och

sdg andra da.

— Josephine, 26 ar

Josephine tycks mena att det finns ett behov, men att det inte nédvindigtvis dr fullt med-

vetet. Behovet skulle sdledes ha kunnat uppsta pa grund av att omgivningen, och de soci-
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ala kretsar studenten r6r sig i, och att detta stéller vissa krav pd individen och dess val av
konsumtion. Dessa krav behéver inte vara klart uttalade, utan det kan snarare vara nigot
som studenten, kanske omedvetet, anpassat sig till. Detta visas tydligt i Maslows (1943)
behovspyramid dir studentens sitt att kld sig blir ett medel for att uppna gemenskap, den
tredje nivan av behov som Maslow menar att mianniskan stravar efter att tillfredsstilla,
nir de fysiologiska behoven och behovet av sikerhet dr uppfyllda. Som Dahlén (2013)
menade, har vi i Sverige redan de grundliggande behoven, generellt sett, uppfyllda per
automatik genom den hoga levnadsstandarden i vistvirlden, och detta kan tinkas bidra
till studentens striavan efter att uppna grupptillhérigheten, da detta blir ett nytt grundlg-
gande behov. Aven om studenten inte aktivt reflekterar 6ver fenomenet si verkar det
likvil existera undermedvetet att personer i omgivningen kan komma att ddma dig bero-
ende pa vad du bir f6r plagg och varumirken. Det dr siledes en natutlig reaktion for
studenten att anvinda konsumtion av lyxvarumirken som ett medel f6r att erhalla grupp-

tillh6righet och gemenskap

Pa foljdfragan angdende i vilka situationer, och miljéer, behovet uppstir av blev svaret

foljande:

Alltsa, det dar nog egentligen alltid, alltsa helt drligt. Jag tror ndstan det att man paverkas
alltid att man kdnner ett behov, liksom. Jag menar, skulle jag vara ensam pd jorden si
skulle inte jag kanske kdnna ett behov av att kld upp mig egentligen, alltsa. Felt drligt man
kldr ju upp sig egentligen for sig sjalv och for andra. Sa absolut.

— Josephine, 26 ar

Hir tycks Josephine mena att det dr pa grund av omgivningen som behovet av lyxkon-
sumtion uppstir, vilket kan bero pa 6nskan att f6rséka bevisa nagot f6r denna. Maslow
(1943) talar om sadana behov i pyramidens fjirde niva, sjdlvkinsla, dir méinniskan kinner
ett behov av sjilvtortroende och uppskattning frin andra i dennes omgivning. Detta
aterspeglas ocksa i, exempelvis, Grubb och Grathwohls (1967) teorier om en individs
sjalvbild, och hur denne genom att konsumera varumirken som forstirker dennes sjalv-
bild kan tillfredsstilla sadana behov. Uppskattningen som Maslow talar om kriver dock
att personer i individens omgivning uppfattar den sjilvbild som individen vill f6rmedla.
Da varumirken aterspeglar en viss bild av konsumenten, nir denne bir dem, blir det f61-

lingda jaget, diskuterat av Belk (1988), sittet for studenten att tillfredsstilla behovet av
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uppskattning frin omgivningen och dirmed moijliggora forflyttning uppat i behovspyra-
miden.

Nagot som blev tydligt i denna studie idr att studentens motivation till att konsumera lyx-
varumirken ar starkt korrelerat med de grundligeande minskliga behoven, vilket, till viss
del, forklarar varfor studenten viljer att spendera, relativt, stora summor pa produkter i
kategorin. Andra intervjuobjekt ansiag dock att de inte kdnde av, eller att de bara ibland

kinde av, ett speciellt behov av att bira lyxvarumarken.

Peder som anser att det inte finns ett behov, menar att det finns en annan anledning till

varfor han viljer att anvinda lyxvarumirken:

Dyra varumdrken dterger en bittre kvalité, sitter béttre och haller lingre. Sa det dr ju ett
battre val.
— Peder, 23 ar

Anledningen till varfér Peder konsumerar lyxvarumirken ir, enligt honom, inte grundat
pa tillfredsstillelse av ett mer direkt behov, utan for att han anser att kvalitén dr bittre.
Dock anser Peder, samtidigt, att om han ska till ett stille dir manniskor bar dyra kldder

sa vill han inte komma dit i ovirdad kladsel.

Da kanske man bir kld upp sig lite, med lite finare grejer.
— Peder, 23 ar

Detta visar att trots att Peder inte anser att det finns ett behov sa finns det 4nda nagot
som gor att han girna gar kliadd i lite finare klddesplagg, om han dr medveten om att om-
givningen kommer att anvinda dyrare klidesplagg. Detta kan kopplas till att han vill bli
accepterad av omgivningen och vill férmedla en bra bild av sig sjilv. I detta fall kan det
vara sa att Peder kdnner att om inte han anvinder samma typ utav klider som omgiv-
ningen sa blir han inte accepterad pa samma sitt, och omgivningen kanske fir en upp-

fattning om honom som inte stimmer (Grubb och Grathwohl 1967).

I avsnitt 3.7, Maslows behovspyramid, kan vi se att de forstndimnda fyra stegen behandlar
behov som fysiologiska behov, trygghet, gemenskap och uppskattning, vilka ska vara
uppfyllda innan individen kan dgna sig ét sjalviorverkligande behov. I vira respondenters
fall dr dessa fyra steg mer eller mindre uppfyllda, vilket gor att deras lyxkonsumtion blir

en del av de sjalvtorverkligande behoven. De sjilvforverkligande behoven kan innebira
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att man gor nagot for njutningens skull, till exempel handla ett klidesplagg fran ett lyxva-
rumirke (Dahlén 2013). Da flera respondenter nimnde att om de ser en, f6r responden-
ten, okdnd person bdra samma lyxvarumirken som de sjilva bir, eller tycker om, anser
respondenten att personen framstir som framgangsrik. Ett intervjuobjekt sade dven att
den Okidnda personen befinner sig i en position dér intervjuobjektet i fraga vill vara, om
denne bir intervjuobjektets “dromvarumirken”. Konsumtion av vissa varumarken tycks
saledes vara ett medel f6r sjalvférverkligande, den hogsta nivan i behovspyramiden, dar
minniskan strivar efter att bli allt denne kan vara. Lyxkonsumtion anvinds dven, av vira

intervjuobjekt, ofta som ett medel fOr att stirka deras sjalviortroende, och sjilvbild.

<. Jor att man ska mad bra liksom, for att man ska kunna klara av studierna sa kanske
man maste fa en extra boost, liksom.

— Anna, 20 ar

Men det kanske dr att man pd ndagonstans ddir inne ar typ osiker och vill, liksom, att man
har nagon form av osikerbet och vill tillfredsstilla andra for att kdnna sig accepterad i det
sociala, liksom. Men det dr ju ritt hemskt.

— Josephine, 26 ar

Intervjuperson Anna som svarade pa liknande sitt som intervjuperson Peder angiende
om det fanns behov av att béra lyxvarumirken menade att de bir lyxvarumirken for att
de sjilva vill det, och inte f6r att det finns ett underliggande behov. Pa liknande sitt sva-
rade Sophie, da hon menar att hon ibland kan kdnna av ett behov, men att detta enbart dr

pé grund av henne sjilv.

Ibland kdnner jag vil det. Det dr inte bebov pa grund av andra, utan pa grund av mig sjilv,
liksom. Det dr inte sa att jag kdnner att andra tror ndagonting annat om mig, sa dar det ju
inte.

— Sophie, 20 ar

Niagon respondent var tydlig med att framhdva att denne inte har nagot behov att bira
lyxvarumirken, 6ver huvud taget, utan att denne endast konsumerar for att denne wvill
det. Detta gar emot alla teorier om lyx och behov. Men, svaret verkade vara ndgot re-
spondenten sade for att férmedla en 6nskad bild av sig sjilv, eftersom det senare fram-
kom, i intervjun, att referensgruppers asikter likvil var viktiga, och att personen madde

bittre nir denne fick bira lyxvarumirken. Behov av lyxkonsumtion dr siledes, nistan,
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alltid nirvarande i ndgon form hos de lyxkonsumerande studenterna. Da studenter, van-
ligtvis, ses som en ckonomiskt utsatt grupp (Nordea, 2012) kan vidare spekulationer
kring varfér det blir viktigt f6r en del studenter att bira lyxvarumirken goras. Detta dé
studentens inkomster, méjligen, hade kunnat spenderas pa andra, mer, generellt sett, be-
hévliga varor, som kurslitteratur och matvaror. Detta samtidigt som andra studenter, kan

antas, inte kianna liknande behov.

Vi fragade dven vira intervjuobjekt om de nagon ging varit tvungna att overskrida eller
tinja pa sin budget for att ha rad med klader, skor eller accessoarer och vilka konsekven-
ser detta haft. Peder som tidigare pastod att det inte finns ett behov av att bira lyxvaru-
mirken svarar att med tanke pd att han jobbar vid sidan av studierna sa har han inget

problem med att k6pa det han kdnner for.

Nej. Jag budgeterar inte, jag kiper det jag vill ha.
— Peder, 23ar

Anna har besvarat den frigan pa ndstan samma sitt som Peder. Vad som ir intressant ar
att dessa tvd personer som anser att det inte finns ndgot behov av att ha lyxvarumirken,
samtidigt kan tinka sig jobba eller redan jobbar utéver studierna for att ha rad med ytter-
ligare konsumtion. Bidde Anna och Peder har vid vissa tillfillen anvint sina sparpengar

for att ha rad med konsumtionen.

Alltsa, det har ju hint att man bar tagit av sparpengar och sa for att, for att kipa nagon,
nagot plagg som man verkligen vill ha. Men det har liksom aldrig, det har aldrig krisat.
— Mins, 22 ir

Konsekvenserna f6r Mans har inte haft nagon storre betydelse, utéver att han anvint sina
sparpengar, medan konsekvenserna som uppstatt av att Anna, vid vissa tillfillen, anvint
sina sparpengar for att kunna konsumera det hon vill ha, inneburit att hon vid tillfillen
varit tvungen att lana pengar frin sina forildrar. Hennes anledning till varfér hon ar villig
att konsumera, exempelvis kldder, fastidn finansiella medel ¢j ar tillgangligt, dr pd grund av
att hon tycker det dr kul. Under en intervju férklarade en student dven hur han iakttagit
att somliga studenter anser att klider, och attiraljer, dr ett viktigt medel f6r gemenskap
och grupptillhérighet, vilket lett till att vildigt basala behov, som mat, blivit lidande. Re-

sultatet av denna konsumtion har, enligt intervjuobjektet, resulterat i att dessa studenter
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fatt leva pa nudlar, vilket kan anses som en allmint kind budgetféda. Detta for att kunna

konsumera lyxvarumarken.

Enligt intervjuobjektet Anna ter sig behovet av lyxkonsumtion i fysisk form, da konsumt-
ion av lyx genererar vissa starka kanslor hos henne. Dessa kanslor idr inte enbart patagliga
da hon faktiskt konsumerar, utan att de dr dven patagliga efter den faktiska konsumtion-
en. Intervjuobjektet menade att positiva kinslor, kopplade till lyxvarumirken, kan upp-
komma da denne, exempelvis, far komplimanger frin omgivningen pa grund av intervju-
objektets val av klidsel. Komplimangerna genererar positiva kinslor, vilka, enligt inter-

vjuobjektet, kopplas till dennes val att bira lyxvarumarken.

En av intervjuobjekten visar tendenser till bristande kontroll, 6ver sin ekonomi, nir det
kommer till konsumtion, da denne verkar anse att det viktigaste dr att individen konsu-
merar det denne kdnner for, utan att ligga storre vikt pd undersdkning av den finansiella

situationen.

Ja. Det dr ju fir att jag har si svirt att bebérska mig. Ar det nagot jag vill kipa si kiper
jag det oftast. Sa far man lsa det sedan, allt eftersom.

— Carl-Henrik, 21 ar

Det framkom édven att vissa studenter, till och med, fick en kinsla av eufori vid inkép av
lyx, en kinsla som, i vissa fall, varat i flera veckor. I en annan intervju, nir den tillfragade
ombads beskriva ett scenario dir denna upplevt positiva kinslor associerade till lyxvaru-

marken, svarade denne:

Men, det kan vara ganska gott liksom. Det dr sol ute, glajjorna dr pd, man har putsat
sneakersen. Det kan vara ganska najs faktiskt. Men, dven om man tjp kollar pa prylar,
dn kan gd in i en butik och bara, fan det dir och det dir och det dér det vill jag ha.

— Carl-Henrik, 21 ar

Samma person en foljdfraga angdende hur denne kinde sig vid just detta tillfille, och pet-

sonen svarade:
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Ja, inte fan dr det negativt i alla fall. Nd, men det kdnns val gott liksom. Men det dr ju ett speci-
ellt, liksom, rus. Det dr inte jamforbart med nagot annat. Men, det dr ju inte, sabar, vad ska

man sdga, inte den bdsta kdnslan i hela vérlden liksom.

— Carl-Henrik, 21 ar

Detta dr en intressant iakttagelse, dd behoven, som Maslow (1943) talat om, nu tagit fy-
sisk form. Detta genom att fysiska effekter uppstatt, nir studenten fitt konsumera lyx,
vilket kan ses som ett tecken pd hur starkt behovet av lyxkonsumtion blivit f6r studen-
ten. Det endorfinrus som uppstir vid denna students lyxkonsumtion kan férklara beho-

vet, vilket nastan kan klassas som ett beroende, hos studenten.

Alla intervjuobjekt som medgav att det finns behov av att bira lyxvarumirken dr studen-
ter som inte kan, eller vill, arbeta vid sidan av studierna. Det framkom att studenten, vil-
ken ej har inkomst utover studiemedlet, kinner behov av lyxkonsumtion mer 4n studen-
ten med ytterligare inkomst, utéver studiemedlet. Det kan saledes tinkas att den extraat-
betande studenten blir medveten om att det finns tillgang till ytterligare inkomst, vilket
leder till att denne inte kdnner sig, konsumtionsmassigt, begrinsad pa samma sitt som
studenten som enbart har studiemedel som inkomst. Den extraarbetande studenten kan,
med hjilp av sin extra inkomst, konsumera mer dn andra studenter som inte jobbar.
Detta kan leda till att behovet att bira lyxvarumarken inte ar lika patagligt, dd den extra-
arbetande studenten, antagligen, har bittre finansiell mojlighet att tillfredsstilla sina be-

hov av konsumtion.

For att studenten ska kunna konsumera lyxvarumarken skulle det, méjligen, kunna inne-
bira att denne madste leva aningen snalt resten av manaden, och exempelvis dra ner pa
matutgifterna, vilket nagot intervjuobjekt beskrev. Det blir alltsd en avvigning mellan att
kunna se bra ut mot omgivningen, genom att béra vissa varumirken, mot att tvingas dra
ner pa andra utgifter som mat. Det Maslow (1943) talar om i behovspyramiden dr att vi i
forsta hand kommer se till att vi har mat pa bordet innan vi bérjar dgna oss dt nagot
sjalvtorverkligande, men 1 vissa studenters fall kanske det dr sa att de kdnner en si pass
stor press fran omgivningen att de viljer att skdra ner pa nagot si viktigt som ordentlig
mat. I Maslows behovspyramid (1943) bestir en del av steg tre att méinniskan vill kinna
gemenskap. Denna gemenskap skulle kunna skapas genom att studenten f6ljer referens-

gruppens klidkod och pa sa sitt blir accepterad, vilket leder till att studenten kan skapa
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en relation med dem. Négra av respondenterna tror dven att det kan finnas kopplingar
mellan behovet av lyxkonsumtion och var studenten bor. Sophie tycker att det ar vildigt

kul med shopping, dock tror hon dven att studenter kinner stor press frain omgivningen.

Det dr ju for att det dar kul. Och, om man bor dd pa Malpé Nation som dr lite sedd som
lite finare sa kanske folk kénner pressen, och ndgra kdnner vil att de mdste bevisa ndgon-
ting, jag vet inte, alltsd det dr ju olika fran person till person. Men jag tror att mdnga pa den
hdr nationen gor det for att de bor pa den har nationen och tycker att de miste liksom visa.
Tror jag. Jag tror inte att det dr sa mdnga som dr sd besatta av mode som jag dr.

— Sophie, 20 ar

Ja, det tror jag garanterat. Om man jiamfor med om man, om man skulle bo pa ndgon an-
nan nation, till exempel nagon Tornanation dér det inte, som inte priglas av sa mycket, eb,
vad ska man sdga, snobbighet. Dd tror jag absolut att det dr mer, mer, att man far mer inci-
tament att handla dyrare varumdrken om man bor pa en nation som Malmis.

— Mins, 22 ir

Intervjuobjekten tycker, uppenbarligen, att det finns kopplingar mellan behov, av viss
konsumtion, till var studenten bor under sin studietid, och dirigenom vilka manniskor
denne umgas med och har i sin omgivning. Det som kan vara intressant i detta fall dr an-
ledningen till varfér Malmé nation blivit just den studentnation dir studenten kidnner
press fran omgivningen, att denne maste bara vissa varumirken for att bli accepterad. En
anledning till detta fenomen skulle kunna bero pé att manga studenter har nidbilden, av
den typiska Malmé nationaren, som en ekonomistudent fran Stockholm. Det fanns ett
monster bland vara intervjuobjekt dir de ansdg att ekonomihégskolan priglades av lite

proprare klddstil, vilket Sophie berittar om.

Jag mdrkte en jétteskillnad ndir jag hade en kurs pa EC (Ekonomibigskolan i Lund). Sa
mdrkte jag, ddr mdste man vara lite finare, typ. Medan, nar jag dar pa Ekologibuset, som jag
brukar vara pd, da dr det liksom belt lugnt. Man kan ju ga dit i mjukisbyxor om man vill,
liksonm.

— Sophie, 20 ar

Om detta stimmer, att de som studerar ekonomi tenderar att kld upp sig mer och i hogre

grad konsumera lyxvarumirken, skulle det kunna vara en mojlig férklaring till varfor det
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bildas viss press bland studenterna som bor pa Malmé nation, dd uppfattningen dr att
manga ekonomer bor dir. Det blir sdledes kutym att konsumera dyrare produkter pa nat-
ionen, vilket kan skapa viss gemenskap och tillhérighet bland nationens medlemmar, da
de bar samma, eller liknande, varumarken.

I denna del av var studie har ett behov av lyxkonsumtion, hos studenten, pavisats exi-
stera. Det kan skilja, mellan studenterna, dr dock i vilken form behovet ter sig. Fér som-
liga tycks lyxkonsumtion tillfredsstilla ett behov av gemenskap, dér lyxvarumairket blir ett
verktyg for att nd grupptillhérighet eller skapa sjilvfortroende, och dirigenom fa upp-
skattning fran omgivningen. Detta behov har i vissa fall kunnat identifieras som ett fy-
siskt behov dir kroppens beloningssystem blivit inkopplat, dir rus av eufori uppnatts
genom konsumtion. Detta fysiska behov bekriftar, timligen vil, tesen om ett existerande
behov av lyxkonsumtionen, trots att somliga ¢j vill erkdnna det. Det kan dven forklara
varfér somliga studenter viljer att spendera stérre summort, av den oftast knappa stu-
dentbudgeten, pa lyxkonsumtion, dven om studenten maste offra basala behov som, ex-

empelvis, niringsrik mat for att kunna uppratthalla konsumtionen.
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5. Slutsats

I foljande avsnitt analyseras studiens resultat djupare, pa en mer abstrakt niva. 17 kommer fram till vir
slutsats och vad detta kan innebdra for framtida forstdelse inom dmnet. En rekommendation till vidare

Sforskning ges, samt vilken nytta praktiker inom omridet kan ha av var studze.

Syftet med denna uppsats var att férstd och 6ka férstaelsen for svenska studenters lyx-
konsumtion utifran ett konsumentbeteendeperspektiv. Detta genom en kvalitativ studie,
samt genom undersékning av, eventuella, bakomliggande faktorer som driver denna typ
av konsumtion. Inriktningen valdes da éverkonsumtion hos ekonomiskt utsatta grupper,
som studenter, 6kar och kan leda till framtida problem f6r det svenska samhillet. Inga
tidigare studier har gjorts kring denna typ av konsumtion hos gruppen svenska studenter,
och det fanns siledes en lucka 1 forskningen. En lucka vi hade som avsikt att fylla med
hjilp av denna uppsats. Mycket av den empiri som genererades vid vara intervjuer stim-
de, timligen, vil 6verens med tidigare forskning kring lyxkonsumtion, ndgot som var
aningen vintat. Detta da vi vid utformning av bade uppsats och intervjumanus utgatt
fran tidigare teorier kring dmnet. Genom anvindning av en abduktiv ansats har vi med
hjalp av tidigare forskning, i kombination med var egen empiriska studie, kunnat identifi-
era nya, intressanta fenomen och erhillit djupare forstaelse kring svenska studenters lyx-

konsumtion.

Till skillnad fran en del av den tidigare forskningen kan vart resultat fa djupare forstaelse
for amnet, bland annat da forskarnas empiri stundtals samlades in via, enligt oss, osdkra
tillvigagangssatt. Vi anser att det finns risk vid, exempelvis, enkdtundersékningar i
publikmilj6, da intervjuobjektet kan uppleva miljon som osiker och démande, vilket kan
generera missvisande svar. Vara intervjuer vilka genomfordes 1 en, enligt intervjuobjektet,

tryge miljé kan darfor tinkas generera mer sanningsenliga och rittvisande svar.

Likt mycket av den tidigare forskningen anser vi att dven var studie visar att behov av
lyx- och statuskonsumtion bland vissa studenter existerar. Nagot som inte tidigare,
forskningsmassigt, bevisats existera bland svenska studenter. Behovet anser vi, bland an-

nat, bero pa 6nskan om hégre social status och viljan att associeras med lyxvarumirkens
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attribut. Detta, exempelvis, da intervjuobjekten ansdg att lyxvarumirken sinder positiva
signaler, som framgang och status, till omgivningen, men dven da de ofta ansag att attri-
buten 6verfordes till biraren av varumirket. Studenten kan dirfér anvinda lyxvarumir-
ken som ett sitt att skapa sin identitet och sjilvbild genom att konsumera de plagg som,

de anser, signalerar de 6nskade attributen.

Vad lyx innebir for den svenska studenten varierar dock. Trots detta var intervjuobjekten
timligen 6verens om vilken typ av varumirken som hoér hemma i kategorin, samt vad
dessa representerar och signalerar. Dock nimnde vissa studenter att dven, relativt sett,
billigare aktiviteter som restaurangbesok kommit att bli lyx f6r dem under studietiden.

Oavsett detta handlar likvil dessa personer fortfarande kliader ur lyxsegmentet.

Behovet av lyxkonsumtion kan dven tidnkas ha uppstatt pa grund av vikten av att passa
in, och bli accepterad, hos de referensgrupper som finns i studentens omgivning. Bland
annat i universitetsvirlden och 1 det, ofta, intensiva sociala liv som kan medfdras, genom
exempelvis engagemang i skola eller nation. Det genuina intresse som flera av studenter-
na talade om kan ocksa ha skapats genom deras s6kande, och utformning, av en sjalvbild.
En sjilvbild som, ofta, 6nskas associeras med framgang, status och modemedvetenhet,

vilket kan ha blivit drivkraften till detta konsumtionsbehov.

Som nyss nimndes handlar studentens lyxkonsumtion till stor del om att passa in i olika
sociala sammanhang. Vara intervjuobjekt ansag att dessa sammanhang priglades av inof-
ficiella klidkoder, vilka, enligt dem, ofta var viktiga att f6lja. Denna 6nskan om social ac-
ceptans kan liknas vid Donghee och SooCheongs (2014) studier, da vira intervjuobjekt
ocksa anpassar sig efter inofficiella koder, och asikter, vilka sades existera i omgivningen.
En stor del av vara intervjuobjekt framférde dock vikten av deras genuina intresse for
mode, och sade att detta var en stor bakomliggande faktor till att handla lyx f6r dem. Sa-
dana kommentarer skulle dock, méjligen, kunna vara ett medel for studenten att rittfir-
diga spendering av, relativt, stora summor pengar pa mode nir det egentligen kan exi-

stera andra bakomliggande faktorer.

Behovet att bira lyx tycks ocksa vara starkt kopplat till studentens sjilvkinsla, och stu-
denten anvinder lyxkonsumtion som ett sitt for att stirka sjalvbilden och sjalvfortroen-
det, vilket dven pavisades av Julie Juan Li och Chenting Sus (2007) studie. Mdnga av vira

intervjuobjekt upplevde dven ett starkt rus av eufori nir de fir konsumera lyx. Ett rus
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som i vissa fall varat veckovis. Detta visar tendens till hur viktig lyxkonsumtionen dr fér
dessa studenter, och att detta blivit nagon form av fysiskt behov. Ett fysiskt behov som, i
vissa fall, inneburit att deras ekonomi blivit lidande och att andra viktiga faktorer, som
mat, inskriankts. Detta behov beskrtivs vil av ett citat fran Anna, 20 ar: “... fOr att man ska
kunna klara av studierna sa kanske man maste fa en extra boost, liksom.” . Anna tycks
mena att hennes lyxkonsumtion ger ytterligare kraft for att kunna lyckas med studierna,

vilket antyder att faktiska behov existerar.

Vid analys av empirin observerades ett, timligen, annorlunda konsumtionsmoénster hos
studenten. Nir denna grupp som, normalt sett, har knappa finansiella resurser far en in-
komstokning, som 16n frin sommararbete, 6kar konsumtionen genast drastiskt. Okad
inkomst gar saledes oftast till direkt konsumtion, vilket stimmer 6verens med vir tidigare
diskussion i avsnitt 1.1 dir vi nimnde Schiick (2009), som menade att 6kade inkomster i
grupper, kinnetecknade av dalig ekonomi, ofta leder till direkt konsumtion. Fenomenet
kan, 1 vart fall, bero pa studentens stridvan efter att vara en erkind, modemedveten, lyx-
konsument, kombinerat med den svaga ekonomin som férhindrar dem fran att, normalt
sett, konsumera 1 6nskad utstrickning. Detta kan foljaktligen antyda pa ett behov och

begir att konsumera varor i kategorin, vilket kan tillfredsstéllas vid inkomst6kning.

For att besvara var forskningsfriaga, “Vilka behov och motiv har den svenska universi-
tetsstudenten for sin lyxkonsumtion? Varfér viljer denne att konsumera och bira dyrare
lyxprodukter, dven om de finansiella resurserna dr knappa?”, kan vi konstatera att studen-

tens behov, och motiv, beror pa foljande:

o Identitetsskapande via konsumtion, och onskad association med lyxvarnmdrkens attribut.
o Social acceptans av referensgruppen via, enligt dem, korrekt konsumtion.

*  De inofficiella klidkoder, vilka existerar i studentens sociala miljoer.

*  Bibehalla, och stirka, sjalvfortroendet och sjalvbilden.
Trots att studentens finansiella resurser, oftast, ar knappa verkar de fyra nimnda beho-
ven, och motiven, vara sa pass starka att denne bortser fran detta dilemma. Vira inter-

vjuobjekt visar dven tendens till att lyxkonsumtionen dr sa pass viktig att finansiella be-

kymmer, vilka kan uppsta pa grund av detta, bortses och ignoreras.

Vira resultat bidrar till 6kad forstaelse kring konsumtion i grupper med ligre inkomst,

och hur dessa, trots dilig ekonomi, viljer att konsumera lyxvaror vilka ej, traditionellt
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sett, varit forknippade med gruppen. Detta dr av relevans for foretagen i kategorin, da de
eventuellt kan hitta vigar att exploatera ¢j fullt utnyttjade segment, men dven for det
svenska samhillet i stort. Ett 6kat behov av lyx och konsumtion kan leda till problem f6r

Sveriges ekonomi, om skuldsittning och éverkonsumtion blir f6ljden av behovet.

5.1 Forslag till vidare forskning

Forskning kring lyx dr i dagsliget redan extensivt. Manga erkidnda studier har redan be-
handlat vad lyx innebdr och varfér konsumenter viljer att konsumera detta, trots att det,
ofta, finns liknande alternativ till ligre pris. Vi anser dock att det finns utrymme for ytter-
ligare studier kring svenska studenters lyxkonsumtion. Detta dd konsumtion av denna
typ, 1 dagsliget, Okar, vilket kan medféra ekonomiska problem som kan komma att pa-
verka samhillet negativt (Kronofogden 2008). D4 vir studie dr begrinsad till studenter
kan det darfor vara relevant att gora en mer omfattande studie, ddr andra grupper i sam-
hillet inkluderas. Detta f6r att undersoka ifall fenomenet lyxkonsumtion ter sig liknande i
dessa grupper. Men, dven for att undersoka ifall resultatet i var studie kan bero pa fak-
torer kopplade till det faktum att vira intervjuobjekt studerar pa hogre niva, eller pa
grund av Ovriga forhallanden unika for universitetsstudenter. Ytterligare studier skulle
ocksa kunna innefatta storre etnisk spridning, inom Sverige, bland intervjuobjekten f6r

att fa en mer representativ studie.

Ytterligare ett intressant fenomen, vilket uppticktes under var analys, var studentens
drastiska konsumtionsékning vid generering av ytterligare inkomst. Kan det saledes fin-
nas ett samband mellan tillgang till ytterligare inkomst, vilket mo6jliggor att ytterligare lyx-
konsumtion kan ske, och behovet av denna typ av konsumtion? Kan detta betyda att in-
dividen med ytterligare inkomst inte kdnner ett lika starkt behov, just for att denne,
kanske littare, har méjlighet att tillfredsstilla det eventuella behovet av lyx? Medan indi-
viden utan ytterligare inkomst har ett behov som inte kan tillfredsstillas? Detta da de inte
har tillrdckligt med finansiella medel, och séiledes skulle behovet kunna bli mer synligt
och uppenbart hos dem. Har individen obegrinsat, eller god tillgang till finansiella medel
kan individen, méjligen, inte komma att kinna av behovet lika starkt, da denne har méj-
lighet att stilla det, genom exempelvis lyxkonsumtion. Men ér individen en student, vilka
6verlag har ganska dilig tillgang till finansiella resurser, som dessutom inte har nagon ex-

tra inkomst, blir det siledes svirare att tillfredsstilla behovet.
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Detta fenomen skulle dven kunna vara intressant att vidare studera for ytterligare forsta-

else inom laran om konsumentbeteenden.

5.2 Rekommendation till praktiker

Den grupp som studerats i denna uppsats ir inte en grupp som lyxvarumirken, tradition-
ellt sett, marknadsfor sig till. Detta da studenten med dennes, ofta, laga inkomst inte di-
rekt kan anses vara en 16nsam malgrupp for foretaget. Det bor dock ligga 1 foretagets in-
tresse att kdnna till att studenten, trots detta, konsumerar deras produkter. Genom ytter-
ligare marknadsfoéring kan féretaget, mojligen, fa studentens konsumtion att 6ka, bade
under studietiden, men 4ven efter examen. Efter examen kan det antas att studenten bor-
jar arbeta. Studenten far siledes 6kade inkomster, vilket kan leda till 6kad konsumtion av
foretagets produkter. Det kan ddrfor vara limpligt att redan under studietiden skapa en

stark relation mellan varumarket och studenten.

Det skulle dock dven kunna vara viktigt f6r foretaget att identifiera denna grupp och ta
avstand fran dem, dd det kan vara skadligt f6r lyxvarumairket om personer frin andra
samhaillsgrupper bir deras produkter. Vilket skulle kunna leda till att varumirket vattnas

ur, och den ursprungliga malgruppen tar avstand fran foretaget. Ndgot som, exempelvis,

Burberry fatt erfara (Bothwell 2005).
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7. Bilaga

7.1. Intervjumanus

Koén:

Alder:

Hemvist:

Boendeform:

Studerar vad:

Varfor laser du pa universitet:
Antal ar som student:

Tar du CSN-lan:

Inkomst utéver studiemedel:
Familj:

Tidigare yrken:

Vad innebir lyx f6r dig?
Nir du vill unna dig nigot extra, vad gor/koper du daz

Hur mycket ar du villig att betala f6r exempelvis ett par skor, en jacka, ett par byxor eller
en jacka?

Var far du inspiration ifran vid ink6p av klader?

Vilka klad-, accessoar- och skovarumirken tycker du om?
Varforr?

Om du hade obegrinsat med pengar, vilka varumirken inom kategorin skulle du da
handla?

Varfor?

Beskriv en hindelse dir du upplevt positiva kinslor associerade till dem?
Hur kinde du dig?

Vad f6r fordelar tror du det kan medféra att bira lyxvarumirken jamfért med vanliga
varumirken?

Om du ser en person du inte kidnner bira de varumirkena som du anvinder, vad siger
det om denna person?
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Hur ser de inofficiella klidkoderna ut i de sociala sammanhang dir du r6r dig? Hur £6¢-
héller du dig till dem?

Brukar du anpassa dina val av klider, skor och associationer efter dessa inofficiella klad-
koder?

Hur f6rhaller du dig till dem?

Tianker du pa dessa inofficiella klidkoder nir du ska kopa klader och dylikt?

Kinner du ett behov att bira dessa lyxvarumirken?
I sa fall, 1 vilka milj6er?

Har du ndgon gang varit tvungen att 6verskrida/tinja din budget f6r att ha rad med kli-

der och dylikt?
Vilka konsekvenser har det haft?

Skulle du kunna tinka dig att jobba extra utéver studierna for att ha rid med denna kon-
sumtion?

Varfér tror du att vissa studenter viljer att spendera relativt mycket pengar pa exklusivare
kldder och dylikt trots sin relativt liga inkomst?

Hur mycket pengar spenderar du i genomsnitt pa klider, skor och accessoarer per ma-
nad?
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