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Abstract

This bachelor thesis studies the relationship between the luxury bag and young female
consumers, in order to explore how this relationship affects the usage of the luxury bag. Four
interviews with females between ages of 20-30 were held, according to an ethnographic
method, to examine the purchase experience, the relationship and its influencing factors and
also the usage of the luxury bag. This analysis was based on the empirical research,
complemented with theories regarding emotional value, the extended self, the individual
value- and relationship creation, the cultural and social contexts influences, goods ascribed

with human attributes and interpreted on the basis of a hermeneutic method.

The study shows that the purchase experience contributes an additional emotional value that
affects how the respondents perceive their relationship to the luxury bag. The purchase
experience contributes with emotions, which in turn is applied as an extra value to the luxury
bag. The study has shown that there is a personal and human relationship between the
interviewees and their luxury bag. The interviewees see the luxury bag as a part of the self,
which makes the relationship personal, and the interviewees ascribe human attributes, in form
of love, identity and solidarity to the luxury bag, which makes the relationship human. The
cultural and social context has an influence on the earlier described relationship in forms of
the social norms and social acceptance, which limits the interviewees in their relationship and
feelings to the luxury bag. Because of the feelings, identity and solidarity that are ascribed to
the luxury bag, the bag is more special and valuable to the interviewees. As a result; the
luxury bag has a special place in the interviewees' homes; the interviewees are more
concerned about their luxury bags; and the interviewees feel a certain way when they use the
luxury bag. This shows that the personal and human relationship contributes with values to
the luxury bag, which makes it more special. As follows; the usage of the luxury bag has a

central role in the interviewee’s lives.
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1. Inledning

“Denna ér allt. Den dr verkligen allt. Detta &r ingen vinskap. Detta dr ren javla kérlek. Det ar
once in a lifetime. Det dr The Notebook, det 4r Chuck and Blair, det ar rubb och stubb”.!
Personen i citatet jamfor sin lyxvaska med samtidens kanske mest vilkénda kérleksfilm och
kdrlekspar, for att beskriva hur hon kidnner for sin lyxvaska. Detta visar hur viskan inte ldngre
enbart dr en viska i1 dess funktionella och fysiska form, utan att viskan kommit att fa en stor

emotionell betydelse for sin bérare.

2. Bakgrund

P& senare tid har vdskan 1 vissa fall kommit att ses som en statusmarkor och ett foremél som
kommunicerar nigot om sin birare, menar den svenska modeskribenten Johanna Davidsson.”
Under 2007 utbrét en stor diskussion i media efter att socialdemokraternas partiledare Mona
Sahlin fotograferats med en rosa Louis Vuitton véska vid sin sida, for ett virde av ca 6000
kronor.> De svenska foretagsekonomerna Jacob Ostberg och Lars Kaijser refererar i sin bok
till denna debatt, dir fragan handlade om huruvida lyxkonsumtion dr forsvarbart eller inte.
Det fanns representanter pa bada sidor av diskussionen. A ena sidan fanns det de som ansig
att lyxkonsumtion dr en fraiga om moral och att konsumtion av denna typ av produkter borde
ses som “sjilslig ndd™*. Dessa representanter menade att pengar istillet borde liggas pa
vilgdrande dAndamal, 4n att spenderas pa lyxkonsumtion. A andra sidan fanns det de som
foresprakade att moral och marknad é&r tva fristiende doméner. De menade att individer pa en

fri marknad ska fa konsumera vad denne vill, s linge det ekonomiska kapitalet tillater.’

Sverige har en sociohistorisk kontext vilket handlar om att landet under mycket lang tid
priglats av ett politiskt system som strivar efter ett jamlikt samhille.® Detta gor att
lyxkonsumtion kan ses som ett avvikande beteende frdn vad som ldnge ansetts vara accepterat
1 den svenska kontexten. Trots detta menar den svenska journalisten och litteraturvetaren Nina

Bjork att vi lever i ett samhille dir vi uppmanas och uppmuntras till att konsumera materiella

"ntervju 2, 2016-04-06

% Davidsson, J. (2008). Viskor - en passion: lyx, funktion och personlig stil. Stockholm: Forum. s.10
3 Bergstrom, M. (2010, Januari 22) Sahlins viska vicker debatt. [Svenska Dagbladet]. Himtad frén
http://www.svd.se/sahlins-vaska-vacker-debatt (2016-04-21)

* Ostberg, J & Kaijser, L. (2010). Konsumtion. Malmé: Liber. s. 64

> Ostberg & Kaijser, 2010, s. 64

6 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 60




drémmar. Drémmar som hon i sin tur menar paverkas av den radande kulturens kontext.” Hir
upplever vi att det finns ett intressant, men motsédgelsefullt forhallande. Vaskdebattens stora

plats i media och omdiskuterade frdga tyder pa att ménga blir upprorda av lyxkonsumtion och
anser att det ar forkastligt och oacceptabelt. Bjork menar dock att ménniskan genom kulturen

uppmanas till konsumtion och att det ir accepterat att drémma om materialistiska foremal.®

Ostberg och Kaijser menar att det i konsumtionskulturer finns kulturellt och socialt
accepterade normer som kan vara svara att tdinka och handla utanfor. Det dr en typ av
normativa forestillningar som praglar var syn och vara handlingar, vilket skapar ramar for
vad som anses kulturellt och socialt accepterat.’ Bjork forklarar att manniskans blick paverkas
av kulturen man véxt upp i, och att det finns olika plikter och uppgifter som vi liar oss genom
att vi lever i kulturen.'® Uppsatsen har dérfor en kulturvetenskaplig utgéngspunkt for att ta
hansyn till den storre kulturella kontext som konsumenten befinner sig 1, vilket innebér att

kulturens oskrivna regler och ramar paverkar konsumenten i dess val och handlingar."!

Oavsett hur samhéllen, kulturer och politiska system stéller sig till lyxkonsumtion finns det
konsumenter som inforskaffar sig lyxartiklar. Under en formiddag 1 Malmo gjordes en
observationsstudie for att undersdka hur ménga lyxviskor vi kunde se ménniskor béra pa i
Malmo stad. Vi kunde direkt urskilja flera unga kvinnor med alltifran billigare mirkesvéskor
till dyrare lyxvéskor. Utifran observationsstudien anser vi att det finns ett intresse att studera
hur unga konsumenter ser pa kdpupplevelsen av en lyxviska, men framforallt hur relationen
mellan konsument och lyxviska ser ut, och hur detta 1 sin tur paverkar anvdndandet av

lyxvéskan.

3. Syfte & fragestillningar

Utifrén ett konsumentperspektiv syftar uppsatsen undersoka och tolka vilken relation den
kvinnliga intervjupersonen mellan 20-30 ar har till sin lyxvéska, samt hur anvéindandet av
lyxvéskan ser ut och vilken pdverkan denna relation har pa anvindandet. Begreppet relation

syftar till hur intervjupersonerna upplever sitt kdnslomissiga forhéllande till lyxvéskan.

" Bjérk, N. (2012). Lyckliga i alla sina dagar: om pengars och ménniskors virde. Stockholm: Wahlstrom &
Widstrand. s. 55

¥ Bjork, 2012, s. 55

? Ostberg & Kaijser, 2010, s. 66

0 Bjork, 2012, s. 54-55

' Ostberg & Kaijser, 2010, s. 43



Anvindandet handlar 1 sin tur om hur intervjupersonerna tar hand om, bar och forvarar
lyxvéskan. Uppsatsen d&mnar dven att utifrin en kulturvetenskaplig forstdelse undersoka
kopupplevelsen, faktorer som paverkar relationen samt hur anvéndandet av lyxvéskan skiljer
sig fran billigare vaskor. Detta for att fylla kunskapsluckan géllande vilken relation som finns

mellan intervjuperson och lyxvéska, samt vilken paverkan relationen har pa anvandandet.

3.1 Fragestillningar:
Utifrén syftesformuleringen har dessa fragor diskuterats i uppsatsen:
* Hur upplever intervjupersonen kopet av lyxvaskan och vilket varde fran
kopupplevelsen tillfors lyxvéskan?
* Hur ser relationen ut mellan intervjuperson och lyxviska och vilka faktorer paverkar
relationen?

* Hur ser anvéndandet av lyxviskan ut och vilken paverkan har relationen?

4. Metod & Material

4.1 Metod

I en inledande fas gjordes en observationsstudie for att undersdka hur anvindandet av
lyxvéskor sag ut 1 Malmo stad. Detta gav forstaelse for hur faltet sdg ut i stora drag, for att vi 1
ett senare skede skulle kunna fa en djupare forstielse av intervjuerna. Observationsstudien
anvindes sedan som en forforstaelse vid analys av materialet.'” Observationsstudien visade pa
att lyxvéskor ar forekommande hos kvinnliga konsumenter 1 20-30 érs dlder i Malmo stad,

men inte direkt patagligt.

Uppsatsen syftade till att utifran ett konsumentperspektiv fylla den kunskapslucka som finns
inom faltet genom en kvalitativ undersokning bestaende av djupintervjuer med fyra kvinnor
mellan 20-30 ar, som sjdlva finansierat en lyxviska. Detta for att undersoka relationen mellan

konsument och lyxviska, samt hur relationen 1 sin tur paverkade anvdndandet.

Svenskarna Mats Alvesson och Kaj Skoldberg dr professorer 1 foretagsekonomi respektive
organisation och ledning. De menar att en kvalitativ metod utgar fran studieobjektens
perspektiv och fokuserar pa mingtydig empiri. Metoden studerar fenomen och personer i dess

naturliga omgivning, och utifran detta gors forsok att forsta och tolka fenomen fran den

12 Aspers, P. (2011). Etnografiska metoder: att forstd och forklara samtiden. (2., [uppdaterade och utdkade]
uppl.) Malmé: Liber. s. 111



mening som subjektet ger.'® En kvalitativ studie var p4 sé sitt relevant for det empiriska
materialet, da uppsatsen @mnade fa en djupare forstaelse for urvalsgruppens kianslor och
upplevelser som fanns kopplat till lyxvéaskan, darfor studerades enbart fyra personer 1
undersokningen. En etnografisk metod anvindes for att uppna studiens syfte. Den svenske
sociologen Patrik Aspers menar att en etnografisk metod dr en mellanménsklig metod, dér
forskaren interagerar med studieobjektet for att fa en forstaelse for subjektets handlingar och
meningsskapande.'* I uppsatsens fall skedde detta genom djupgdende intervjuer. Intervjuerna
spelades in pé tva enheter for att undvika tekniska problem och missdden. Dérefter

transkriberades intervjuerna och anvéndes som underlag for uppsatsen.'

En hermeneutisk forstaelsetradition anvdndes som verktyg for att tolka och forsté kinslor,
upplevelser och tankar utifran intervjupersonernas synvinkel.'® En hermeneutisk ansats var
nodvindig for att uppfylla studiens syfte, da den &mnade undersdka hur subjektets upplevelser

och kinslor paverkar relationen och anvédndande av lyxvéskan.

Insamlandet av intervjupersoner gjordes via sociala medier och kontakter dér specifika
kriterier efterfragats, vilka presenteras i materialdelen. Dé en forfrdgan via Facebook inte gav
resultat, soktes intervjupersoner med hjilp av kontakter i Malma, for att sprida och rikta
informationen till tdnkt urvalsgrupp inom olika sociala kretsar. Vidare anvdndes en
semistrukturerad intervjumodell, dir intervjun utgick fran ett antal tydliga fragor i en
intervjuguide'’ som ldses upp for den intervjuade. Denna modell gav utrymme for f6ljd- och
svarsfragor under intervjuns gang, vilket skapade en mer samtalslik intervju.'® Fér att minska
obehag hos intervjupersonerna bjods det pé fika och intervjun inleddes med enkla och 6ppna
fragor om personens bakgrund och intressen for att skapa en personlig relation. Utdver detta
anpassades plats och tid efter de intervjuades eget val, for att skapa trygghet och ett mer

avslappnat samtal."

Analysen av materialen skedde i tre faser. Den forsta analysfasen utgjordes av en nérldsning

av vetenskaplig litteratur, dar materialet kritiskt granskades och jamfordes. Den andra

13 Alvesson, M. & Skoldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod. (2.,
[uppdaterade] uppl.) Lund: Studentlitteratur. s. 17

' Aspers, 2011, s. 33

'S Aspers, 2011, s. 155-156

'S Alvesson & Skodldberg, 2008, s. 194-195

17 Se bilaga 1

'8 Aspers, 2011, s. 143

' Aspers, 2011, s. 145-146



analysfasen behandlade det empiriska materialet med hjélp av hermeneutisk fenomenologi,
dar intervjupersonernas subjektiva upplevelser och kénslor tolkades. I den tredje och sista
analysfasen behandlades utvalda teorier och empiriskt materialet mot, och tillsammans, med

varandra, fOr att pavisa likheter och skillnader mellan de olika materialen.

4.2 Material & Avgrinsningar

Undersokningen utgick fran ett empiriskt material dé studiens syfte var att utifran ett
konsumentperspektiv undersoka och tolka vilken relation konsumenten har till lyxvéskan,
samt hur denna relation 1 sin tur paverkar hur konsumenten anvénder lyxvéskan. Det
empiriska materialet anviandes for att analysera konsumentens perspektiv av relationen till,
och anvindandet av, lyxviskan. Intervjupersonerna valdes ut efter uppsatta kriterier for att
avgransa forskningsfaltet och gora @mnet mer hanterbart. Kriterierna var; kvinnor mellan 20-
30 ar, bosatta i Malmo som har finansierat en lyxviaska for ett virde av minst ca 7000 kronor

for eget kapital.

4.3 Intervjupersoner

De 0sterrikiska strategiska kommunikatorerna Nicola E. Stokburger-Sauer och Karin
Teichmann péstar att kvinnor vérdesitter fler sidor av lyxkonsumtion 4n vad méin gor.”’ Detta
ar pad manga plan generaliserande och godtyckligt, men utifrdn denna forskning skapades ett
intresse att undersoka den kvinnliga konsumenten, d& var uppsats &mnar undersoka de virden

och kinslor som finns kopplade till lyxkonsumtion.

Intresset for personer 1 20-30 érs alder baserades pé de tyska beteendeforskarna Michael
Schade, Sabrina Hegner, Florian Horstmann och Nora Brinkmanns studie som handlar om att
den unga konsumenten tillhor det snabbast vixande segmentet av konsumenter av lyxvaror.
Forfattarna hinvisar till en studie, gjord av den tyska konsultfirman Roland Berger Strategy
Consultants, som visar att denna demografiska grupp har utvecklat en mer positiv instillning

till lyxmérken och lyxkonsumtion &n andra grupper.”’

4.4 Studieobjekt
Lyxviskan som studieobjekt for undersokningen grundades i1 viaskdebatten fran 2007 dér

lyxvéskan 1 en svensk kontext kom att bli en symbol for begéret av statussymboler och

20 E. Stokburger-Sauer, N & Teichmann, K. (2013). Is luxury just a female thing? The role of gender in luxury
brand consumption. Journal of Business Research, vol 66, nr 7, ss. 889-896. s. 895

2 Schade, M, Hegner, S, Horstmann, F & Brinkmann, N. (2016). The impact of attitude functions on luxury
brand consumption: An age-based group comparison. Journal of Business Research, vol 69, iss. 1, ss. 314-322.
s. 314



lyxkonsumtion.”? De italienska organisationsvetarna Alessandro Brun och Cecilia Castelli
redogor for att det finns flera definitioner av vad lyx ir, vilket gor det svart att ange en exakt
definition av vad en lyxvéska dr. Denna uppsats syftar dock till de viskor som ar kostsamma
och eftertraktade pa grund av ett visst varumirke, hog kvalitet och dess séllsynthet.> Enligt
Statistiska Centralbyréns uppgifter fran 2014 var medelinkomsten for kvinnor 143 700 kronor
1 bruttoinkomst. Dessa siffror dr baserat pa kvinnor 1 aldern 20-29 ér, boende 1
Malmoregionen. Detta innebér att medelinkomsten ligger pa 11 975 kr per manad innan skatt.
24 Utifrén det kunde en slutsats dras om att en lyxviska for cirka 7 000 kronor kan anses
kostsamt for denna konsument, dé priset for lyxvaskan utgor ca 58 % av den generella
konsumentens bruttoinkomst. I denna uppsats klassas darfor viskor med ett virde av minst ca
7 000 kronor for lyxvéskor och refereras till kategorin lyxkonsumtion. Vi dr dock medvetna
om att det finns mycket dyrare lyxvéaskor dn de som kostar ca 7 000 kr. I uppsatsen kommer
vaskor som enligt denna studie inte klassas som lyxviskor hidanefter refereras till som

“billigare véskor".

Vidare avgransades uppsatsens studieomrade genom att framfora krav pé att
intervjupersonerna sjdlva skulle ha finansierat sin lyxvéska for eget kapital. For uppsatsens
syfte var det viktigt att intervjupersonen har fatt kinna och uppleva hur det var att spara ihop
pengar till lyxvéskan, for att uppsatsen i sin tur ska fa forstielse for hur intervjupersonerna
upplevde kopet. Om intervjupersonerna skulle ha fatt en lyxviska som gava anses uppsatsens

syfte forlora sin tyngd.

4.5 Studieomriade

For att géra undersokningen mer hanterbar hade studien slutligen en geografisk avgriansning
till Sveriges tredje storsta stad, Malmd, som idag dr en av landets snabbast vixande stéder.
Staden befinner sig i en rebrandingprocess, dir den utvecklas fran en industristad till

kunskapsstad, vilket gjorde Malmé till ett intressant studieomrade for denna undersékning.”’

22 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 64

2 Brun, A & Castelli, C. (2013). Nature of Luxury — a consumer perspective. International Journal of Retail and
Distribution Management, vol 41, iss. 11/12, ss. 823-840. s . 828-830

2% Statistiska Centralbyran. (2016, April 20). Sammanriknad forvirvsinkomst for boende i Sverige hela dret
(antal personer, medel- och medianinkomst samt totalsumma) efter region, utbildningsnivé, kén och alder. Ar
2000 - 2014 [statistik databasen]. Himtad fran

http://www.statistikdatabasen.scb.se/pxweb/sv/ssd/START HE HEO0110 HEO110A/SamForvinklc/table/tab
leViewLayoutl/?rxid=0d0da008-317a-4a0d-bb8a-¢56233201b59 (2016-04-20).

% Kulturarv Malmé. (2016, Mars 8). Stadens historia. [Malmé Stad]. Hamtad frén http.//malmo.se/Kultur--
fritid/Kultur--noje/Arkiv--historia/Kulturarv-Malmo/P-S/Stadens-historia. html (2016-03-08)




4.6 Presentation av intervjupersoner
Nedan foljer en presentation av de fyra intervjupersonerna. For att behélla intervjupersonernas

anonymitet har andra namn tilldelats.*®

Anna - Intervju 1, 2016-04-06

Anna ar en kvinna pa 27 ar som bor i Malmg tillsammans med sin man och jobbar inom
detaljhandeln. Hon ser sig sjidlv som en rastlds person som tycker om att fika och dricka vin
pa Lilla Torg eller se en film. Ar 2014 kopte Anna en Louis Vuitton Neverfull MM for 8086
kr.

Bella - Intervju 2, 2016-04-06

Bella dr en kvinna pa 21 &r som bor i Vellinge strax utan for Malmo tillsammans med sin
familj. Hon arbetar inom detaljhandeln i Malmo och ser sig sjdlv som en glad och positiv
person som hors och syns, och som tycker om att umgas med familj och viinner. Ar 2015

kopte Bella en Céline Luggage bag for ca 26 000 kr.

Clara - Intervju 3, 2016-04-19
Clara ér en kvinna pa 24 ar som bor i1 en ldgenhet i centrala Malmo och jobbar inom bank och
finans. Hon spelar golf, tycker om att shoppa, umgas med sina viinner och g ut. Ar 2011

kopte Clara en Louis Vuitton Speedy 25 for ca 6 800 kr.

Doris - Intervju 4, 2016-04-20
Doris dr en kvinna pé 23 &r som bor i Malmo och jobbar inom detaljhandeln. Hon tycker om

att triina, triffa vinner och att resa. Ar 2014 kdpte Doris en Mulberry Lily for 9 890 kr.

5. MetodKkritik

Déa undersokningen baserades pa en kvalitativ metod visar intervjumaterialet endast ett urval
av intervjupersoner, vilket innebdr att resultatet fran studien inte gar att generalisera enligt
svenska Heléne Thomsson, som ér filosofie doktor i1 psykologi. Hon menar att sanning, eller

att pavisa sanning, enligt ett kunskapsteoretiskt synsitt snarare handlar om att utveckla god

26 Aspers, 2011, s. 149



forstaelse dn att bevisa saker.”” Alvesson menar att intervjuer ar komplexa da det 4r svart att
fa ut objektiv fakta frdn materialet. Det dr dven svart att veta huruvida intervjupersonernas
uttalanden speglar deras sanna kinslor och personliga uppfattning, eller om underlaget speglar
lokala rérelser och dess paverkan.”® Intervjupersonernas svar bor dirfor inte godtyckligt ses
som sanning, da de intervjuade kan undanhalla sanning, eller forvrdnga sanning, pa grund av
oro for hur andra kommer uppfatta personens uttalanden eller pa grund av dess uppfattningar

fran dess kontext.

Denna undersokning utférdes med en vetskap om att de antaganden och analyser som gjorts
ar en subjektiv tolkning utifran forskarnas perspektiv, dd en hermeneutisk fenomenologi
anvénts. For att uppna en transparens genom uppsatsen har darfor utvalda citat nyttjats, da

dessa kan ge en bild av de tolkningar som gjorts utifrdn det empiriska materialet.

6. Forskningsoversikt

For att skapa en forstaelse for hur forskningsfaltet kring konsumentens relation till sin
lyxvéska och anvindandet av lyxviaskor ser ut, har forskning fran olika perspektiv samlats in.
Den tidigare forskningen kommer inte att diskuteras i materialanalysen, utan &mnar endast
skapa en Oversikt for hur &mnesfiltet ser ut, och hur relationen och anvéndandet av lyxviskan
kan forstas. Forskningsoversikten beror framforallt &mnena; konsumtion, vardeskapande,

status och lyxkonceptet.

6.1 Konsumtion & virdeskapande

Ostberg och Kaijser menar att konsumtion till stor del handlar om symbolik, och att
symbolisk konsumtion innebar att ménniskan konsumerar for att signalera nagot till andra. De
hanvisar till den tyske ekonomen Karl Marx, som historiskt sett borjade tala om olika typer av
virden inom bland annat konsumtion och handel. Marx talade om ett sd kallat dverskottsvirde
som tillfors vissa varor, vilket gor att en konsument ér villig att betala mer for en produkt dn
dess faktiska virde.”’ Vidare har dven den franske kultursociologen Pierre Bourdieu
diskuterat det extra viarde som adderas pé vissa produkter, vilket han kallar for en 6verforing

av ett symboliskt virde. Det symboliska vérdet innebar att vissa produkter tillskrivs status,

" Thomsson, H. (2002). Reflexiva intervjuer. Lund: Studentlitteratur. s. 33
28 Alvesson, M. (2011). Interpreting interviews. London: SAGE. s. 27
» Ostberg & Kaijser, 2010, s. 74-75
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eller en mening, som gér utdver varans fysiska egenskaper vilket gér dem mer eftertraktade

och sirskiljande pa marknaden.*

Marx och Bourdieus forskning ger en forstaelse om hur ett extra virde tillskrivs vissa
produkter. Vidare ger Aspers forskning om status- och standardmarknader en forstaelse om
hur virde skapas pa en marknad. Aspers redogdr for tva typer av organiserade marknader, en
standard- och en statusmarknad.’' P4 statusmarknaden har producenten en central roll, d&
Aspers menar att aktorerna pa en statusmarknad skapar en social konstruktion av hierarkier,
vilket gor att status kan forstds i relation mellan aktorer och de som verkar dr.>
Producentens hierarkiska status pa marknaden 6verfors som mervirde och status pa
produkterna, vilket mojliggor prisséttning péd en statusmarknad. Ju hogre upp 1 statushierarkin
en producent dterfinns, desto hogre kan dennes varor prissittas pa en statusmarknad.*® Aspers
forskning om statusmarknaden skapar en uppfattning om hur vissa varumarken kan sétta

hogre priser pa sina produkter, samt varfor konsumenten i sin tur dr villig att betala for detta.

Ostberg och Kaijser diskuterar kring att identitet och konsumtion har en tit koppling till
varandra, och pa sa sitt blir det léttare att vdlja vem man vill vara i dagens samhille, da
identiteten dr mer flexibel mot forr.** Ostberg och Kaijser tar upp den amerikanske ekonomen
Thorstein Veblens teorier om att lagre klasser imiterar 6vre klasser for att pd sd vis vinna
status och makt.” De redogér vidare for den tyske sociologen och filosofen George Simmel
som utvecklat Veblens teori, och menar att Simmel ansag att drivkraften till att konsumera var
mer komplex #n att enbart forsdka efterlikna de dvre klasserna. Ostberg och Kaijser anser att
Simmel pévisade att det fanns det finns en spanning mellan att dels passa in i en grupp och
samtidigt vilja skilja sig fran dvrig befolkning.’® Den svenske sociologen Lars Holmberg
anser att detta innebér att minniskan konsumerar for att imitera, men ocksa for att sticka ut.”’
Konsumtion i form av konsumtionsobjekt, konsumtionshandlingar och konsumtion av
varumdrken anvénds for att identifiera sig med personer vi vill efterlikna, samtidigt som vi

distanserar oss for att vara unika. Konsumtion &r darfor ett verktyg for att visa tillhorighet till

3% Bourdieu, P. (1993). Kultursociologiska texter. (4. uppl.) Stockholm: B. Ostlings bokforl. Symposion. S. 120-
121

31 Aspers, P. (2008). Knowledge and valuation in Markets. Theory & Society, 2009, nr 38(2), ss. 111-131.s. 112
32 Aspers, 2008, s. 116

33 Aspers, 2008, s. 118

3 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 72

3% Ostberg & Kaijser, 2010, s. 54

3% Ostberg & Kaijser, 2010, s. 55

3" Holmberg, L. (2008). Teorier om mode: stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm: Carlsson. s. 183
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vissa grupper, samtidigt som man aktivt viljer att distansera sig fran andra. Identitetsarbetet,
och alltsa dven konsumtion, dr darfor alltid socialt och 1 relation till hur vi ser pa oss sjilva

och vilken grupp vi anser att vi tillhor.*®

6.2 Status, klass & symboliskt virde

Den svenska konsumtionsforskaren och ekonomen Sofia Ulver-Sneistrup menar att Bourdieu
ir en av de mest namnkunniga forskarna genom tiderna vad giller status och klass.* Ulver-
Sneistrup forklarar att Bourdieu talar om att manniskor har tre olika kapital: ett ekonomiskt,
ett kulturellt och ett socialt kapital. Dessa skapar tillsammans ett symboliskt kapital vilket
ocksa kan ses som en individs status. Kapitalen manifesteras sedan 1 olika sociala falt dér
individens sociala status och klass bekriftas.*’ I de sociala filten finns det olika outtalade
regler som styr vad som anses vara atravért och eftertraktat i just det féltet. Ulver-Sneistrup
menar vidare att en individs 6nskan, exempelvis att 4ga en handvéska, alltid &r ett resultat av
ett visst falts kulturella beloningssystem, vilket innebér att beteende alltid ar paverkat och

beroende av ens klassbakgrund.!

Som pavisat har konsumtion en tét koppling till status, men ocksé en tit koppling till klass.
Klass styr inte konsumtionen p4 samma vis som forr, men enligt Ostberg och Kaijser
fordndras motiven bakom konsumtion i liten utstrickning.** Detta innebér att klass och status

har ett samband till vad och hur man konsumerar, samt vad man anser betraktas som atravirt.

6.3 Lyxkonceptets ursprung, definition & utveckling

Historiskt sett har lyx kopplats till varor som ansags vara unika och som tillhorde en
privilegierad elit. Efter den industriella revolutionen blev dock vélstand och lyxprodukter mer
tillgédngligt for alla som hade rad, vilket innebar att den vixande medelklassen kunde
inforskaffa sig lyxvaror som tidigare varit utom rickhall.* Fordndring av lyxkonceptet har
lett till att flera olika tolkningar av begreppet lyx har vuxit fram, déribland definitioner som

“personlig njutning” och “statussymboler”.** Brun och Castelli forklarar att nya lyxprodukter

3 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 78

3% Ulver-Sneistrup, S. (2012). Status. 1. Uppl. Malmé: Liber. s. 3
40 Ulver-Sneistrup, 2012, s. 31

4 Ulver-Sneistrup, 2012, s. 32

2 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 52

* Brun & Castelli, 2013, s. 831

* Brun & Castelli, 2013, s. 827
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togs fram och marknadsfordes till den vixande medelklassen som ett verktyg att forbattra

deras sociala status.*’

Schade, Hegner, Horstmann och Brinkmann diskuterar att de unga konsumenterna tillhor den
snabbast vixande kategorin inom lyxkonsumtion.*® De hivdar att konsumenter fran 16 till 25
ar har en alltmer positiv attityd till och syn pa lyxkonsumtion, och att denna grupp framst
konsumerar for ett identitetssokande syfte. Det kan bland annat handla om att soka bekraftelse
eller for att passa in 1 en social grupp. Forfattarna diskuterar ocksa konsumenter 1 aldern 26
till 39, som de anser redan har en klar bild av sin identitet och istillet anviander

lyxkonsumtion som ett verktyg for att visa upp sin identitet for andra.*’

6.4 Virdeskapande konsumenter

E. Stokburger-Sauer och Teichmann talar utifran ett genusperspektiv om olika faktorer som
péaverkar konsumtion av lyxvaror, samt vad konsumenter vérdesitter vid lyxkonsumtion.** De
gor skillnad pad man och kvinnors lyxkonsumtion genom att hdvda att kvinnor vérdesétter fler
aspekter vid lyxkonsumtion dn vad mén gor. E. Stokburger-Sauer och Teichmann menar att
dessa faktorer utgdrs av att lyxkonsumtion ger de kvinnliga konsumenterna en kénsla av
unikhet, socialt virde och kvalité, medan de pastar att méns lyxkonsumtion framforallt
symboliserar ekonomisk framgang.*’ Ostberg och Kaijser menar att mycket forskning visar pa
att kon ar den faktor som framst styrt minniskans instillning till konsumtion genom tiderna,
men pavisar samtidigt att den stereotypiska bilden av manlig och kvinnlig konsumtion bérjar

suddas ut.>°

De iranska konsumentbeteendeforskarna Pejman Khashayari och Manssor Aminilari har
studerat virdeskapande utifran ett konsumentperspektiv och jaimfort skillnader mellan vad
konsumenter vérdesétter vid konsumtion av lyxféremal, i deras fall lyxklockor, online vs. i
butik.”' De menar att konsumenter som foredrar att handla i butik, virdesitter sjilva

upplevelsen av ett kop.”? Deras forskning tyder p4 att motivet bakom konsumtion av

* Brun & Castelli, 2013, s. 832

46 Schade, Hegner, Horstmann & Brinkmann, 2016, s. 314

4 Schade, Hegner, Horstmann & Brinkmann, 2016, s. 315

BE. Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013, s. 889-896

YE. Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013, s. 895

30 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 46-47

> Khashayari, P & Aminilari, M. (2016). A comparison of consumer behaviour towards luxury goods: online vs.
in store. International Business Management, 2016, nr 10 (6), ss. 1072-1078. s. 1072

52 Khashayari & Aminilari, 2016, s. 1077
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lyxprodukter inte skiljer online-konsumenter och butiks-konsumenter t, da bada grupperna
vardesitter att 6ka sin image, unikhet, prestige genom produkten, social status och
sofistikering, vilket de menar lyxprodukter medfor.”> Aven de tyska
marknadsforingsforskarna Nadine Hennings, Klaus-Peter Wiedmann, Christiane Klarmann
och Stefan Behrens har studerat viardeskapande ur ett konsumentperspektiv och diskuterat
kring olika faktorer som paverkar hur individen ser p4 virdeskapandet av lyxprodukter.”* De
anser att det finns flera dimensioner av viarden av lyxprodukter, som gor att konsumenten &r

villig att betala ett hogre pris.”

7. Forskningsansats

Tidigare forskning har genom flera olika perspektiv studerat minniskans identitetsskapande
via konsumtion, status och lyxkonsumtion, samt konsumenters uppfattning av olika varden.
Av tidigare forskning framgar det inte vilken typ av relation som finns mellan konsument och
lyxvéska. Det framgar heller inte hur anvéindandet av lyxviskan fungerar, eller vilken
paverkan relationen har pa hur lyxviskan tas om hand och forvaras. Uppsatsen dmnar pa sa
vis fylla denna kunskapslucka genom att underséka konsumentens kénslor, upplevelser och
subjektiva tankar, samt genom att applicera visentliga teorier. Detta for att kunna bidra till en
Okad insikt for hur relationen till lyxvéskan kan se ut, samt hur anvéindande av lyxvéskor

paverkas av denna relation.

8. Teoretiskt ramverk
Nedan presenteras de teorier som kommer tilldmpas pa det empiriska materialet for att na

uppsatsens syfte. Teorierna utgors av olika disciplindra perspektiv, vilka kommer behandlas

nedan.

8.1 Emotionell & identitetsskapande konsumtion

Ostberg och Kaijser behandlar Marx teori om varufetischism och forklarar begreppet som den
sociala relation som finns mellan en ménniska och ett foremél. Genom denna sociala relation
far foremal ”magiska” och ”gudomliga” egenskaper vilket gor dem mer vérdefulla for

konsumenten.’® Vidare diskuteras dven den kanadensiska konsumentbeteendeforskaren

53 Khashayari & Aminilari, 2016, s. 1075

> Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens. (2015). The complexity of value in the luxury industry.
International Journal of Retail & Distribution Management, vol 43, iss. 10/11, ss. 922-939

35 Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens, 2015, s. 922

%6 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 75
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Russell Belks teori om forhdllandet mellan en individs sjdlvbild och dennes dgodelar, vilket 1
sin tur bidrar till att konsumenten gor produkter personliga. Genom denna process kan
konsumenter anse att vissa produkter blir en del av jaget, da de far en speciell betydelse,
vilket skapar ett forhallande mellan konsument och produkt.’” Detta sker genom att
konsumenten investerar psykisk energi i produkten,’® vilket innebér att produkter inte
konsumeras med en fardigpackad betydelse och mening, utan att produktens mening skapas
av konsumenten under konsumtionsprocessen.”” Bengtsson och Ostberg refererar till Belk och
menar att 4godelar har en stor betydelse for konsumentens konstruktion av identitet och
sjdlvuppfattning, vilket de kallar for det utvidgade jaget.®® De forklarar att Belk menar att vi

definierar oss sjilva i relation till vad vi dger.®’

Bjork ar intresserad av hur varor laddas med egenskaper som gemenskap, mening, kérlek och
identitet som vanligtvis terfinns i manskliga relationer.”> Hon menar att detta 4r ndgot som
gors redan innan varan konsumeras for att produkter ska tilltala konsumenter och deras
drémmar.®® Genom att konsumera en vara som ér laddad med egenskaper forsoker
konsumenten att né sina behov genom konsumtion, istédllet for genom gemenskapen med

andra manniskor och med sig sjalv.*

De svenska foretagsekonomerna Anders Bengtsson och Jacob Ostberg nimner de
amerikanska konsumentbeteendeforskarna Morris Holbrook och Elizabeth Hirschmans
forskning om betydelsen av konsumtionens hedonistiska bestdndsdelar, sa som olika
emotionella och fantasifulla aspekter som konsumenten kopplar till en produkt. Aven dessa
forskare har tittat p4 hur konsumenter tillskriver varor med olika subjektiva betydelser vilket
gor produkterna mer virdefulla for konsumenten. Holbrook och Hirschman menar vidare att
en konsuments kdnslomissiga begér har storre inflytande pa konsumtion och anvdndning &n

vad ekonomiska faktorer har.%

37 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 82; Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 28

%% Ostberg & Kaijser, 2010, s. 80

%% Ostberg & Kaijser, 2010, s. 82

5 Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 28

5 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 12

62 Bjork, 2012, s. 29

63 Bjork, 2012, s. 29

64 Bjork, 2012, s. 75

5 Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2011). Mdrken och ménniskor: om marknadssymboler som kulturella resurser.
(2. uppl.) Lund: Studentlitteratur. s. 27
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8.2 Samhiillets & kulturens paverkan

Bengtsson och Ostberg menar att mérken har fatt en storre betydelse och innebérd i sociala
relationer, vilket gor dessa till viktiga och betydelsefulla symboler. Detta har utvecklat en
mirkeskunnighet vilket innebir att konsumenter har viss kiannedom kring olika mérken.*®
Bengtsson och Ostberg diskuterar dven kring en djupare form av mérkeskunnighet dir
konsumenter har kunskap om ett mérkes kulturella status. Kunskapen ger konsumenten insikt
1 saker som hur andra konsumenter forhaller sig till varumarket, hur man konsumerar
varumérket pa ritt sétt, samt nar det passar att bira varumérket.®’ Konsumtion kan p4 s sitt
ocksa ses som ett kommunikationsmedel, ddr konsumtionshandlingar kan avldsas av andra

minniskor i en kulturell kontext.®®

En konsumtionskulturteoretisk syn pa konsumtion tas upp av Ostberg och Kaijser. Inom
konsumtionskulturforskningen menar de att det finns vissa mer eller mindre omedvetna regler
som styr konsumenter till att anse att vissa handlingsalternativ dr mer sjilvklara och
betydelsefulla d4n andra. Konsumtionskulturen paverkar hur konsumenter kdnner och tdnker
infor olika handelser och situationer, vilket gor att vissa handlingsalternativ och beteenden

framstér som mer sjilvklara dn andra.”’

Ostberg och Kaijser refererar till Douglas Holts bearbetning av Pierre Bourdieus koncept om
symboliskt kapital, som handlar om att konsumentens kulturella bakgrund &r en avgérande
faktor for hur ett konsumentbeteende formas och ser ut, vilket gor att en persons bakgrund har
stor betydelse for hur man ser pa konsumtion och fyller konsumtion med mening.”® Ostberg
och Kaijser forklarar vidare att man maste se till individers omgivning och sociala kontext for
att forstd hur en individ stiller sig till olika normativa budskap gillande konsumtion.”' Fér
individer dr det svért att tinka och handla utanfor de normativa ramar av social och kulturell
acceptans som finns i samhillen och kulturer.”” Anledningen till varfor konsumtion, och dé

framforallt lyxkonsumtion, ansetts vara stigmatiserat menar Ostberg och Kaijser kan bero pa

% Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 55
7 Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 57
% Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 31
% Ostberg & Kaijser, 2010, s. 42-43
0 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 56

' Ostberg & Kaijser, 2010, s. 64-65
2 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 66
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att Sverige har en sociohistorisk kontext dar man ldnge arbetat for att forsoka jimna ut

olikheter i samhiillet.”

8.3 Lyxprodukters upplevda virde

Hennings, Wiedmann, Klarmann och Behrens diskuterar kring olika faktorer som paverkar
hur individen ser pd virdet av lyxprodukter. De anser att ett finansiellt virde, ett funktionellt
varde och ett socialt véirde tillsammans paverkar det individuella vardet. Det finansiella vardet
handlar om sillsynthet och exklusivitet, i form av begriansad tillgdnglighet som 6kar
konsumentens onskan for produkten. Det hoga priset &r ofta ett tecken for konsumenter pa en
varas prestige. Det funktionella virdet innefattar en 6verldgsen kvalité, anvindbarhet,
hallbarhet och tillforlitlighet, vilka ar de funktionella forméner som konsumenten far genom
att konsumera lyxprodukten.”* Det sociala vérdet handlar om att lyxmérken representerar
varden av prestige, medvetenhet och social status, samt fungerar som ett symboliskt tecken pa
social gemenskap och den livsstil individen vill tillhora. Dessa delar paverkar det individuella
vardet, som utgors av individens kdnslomissiga behov, hedonistiska motiv sa som
sjdlvbeldning, njutning och att unna sig.”> Aven E. Stokburger-Sauer och Teichmann
diskuterar kring olika dimensioner av uppfattat virde av lyx. De talar om “the theory of
uniqueness” som handlar om att individen vill sérskilja sig fran den storre massan. Utifrdn
detta virdesétter konsumenter olika faktorer for att uppna en slags unikhet, att vara
séarskiljande frén sin sociala milj6. Forfattarna forklarar att de konsumenter som soker
unikhet, foredrar ovanliga och exklusiva varumérken. De menar att lyxmérken har mojlighet
att erbjuda subjektiva immateriella forméner, vilka forfattarna presenterar som unikhet,

kvalitet, hedonistiskt virde och utokat sjilvvirde som viktiga element.”®

8.4 Konsumentens kopupplevelse

Khashayari och Aminilari diskuterar att konsumenter som foredrar att handla 1 butik
vardesitter sjdlva upplevelsen av ett kop mer dn de som shoppar online. De menar att sjdlva
kopupplevelsen 1 en prestigefull miljo kan for vissa konsumenter vara halva néjet med
konsumtion av lyxprodukter. De som véljer fysiska butiker vardesitter &ven personlig service

och minsklig interaktion.”’

3 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 60

74 Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens, 2015, s. 925-926
75 Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens, 2015, s. 925-926
E, Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013, s. 891

7 Khashayari & Aminilari, 2016, s. 1077
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9. Disposition

Avhandlingen &r indelad 1 tre delar utefter de tre fragestillningarna. Den fosta delen behandlar
kopupplevelsen och konsumentens upplevda virde av kopet av lyxvéskan. Andra delen
behandlar den relation som konsumenten upplever finns mellan sig sjélv och lyxvéskan, och
den sista delen behandlar hur anvindandet av méirkesvédskan ser ut, samt hur relationen
paverkar anvdndandet. Slutligen kommer resultatet av studien presenteras 1 en slutdiskussion

dar fragestdllningarna tydligt besvaras.

10. Analys

10.1 Kopupplevelsen - En hel historia

For att fi en forstaelse for hur intervjupersonerna upplevde kdpet och pa vilket sitt
kopupplevelsen paverkade vérdet av lyxvéskan, behover intervjupersonernas perspektiv av
hela hiandelseloppet - fran beslut till genomfort kop, studeras. Det dr dessutom nédvéndigt for
uppsatsens syfte att tolka och undersoka vilka kénslor intervjupersonerna har till
kopupplevelsen for att pa s vis fa en forstaelse for vilket varde kpupplevelsen tillfort

lyxvéskan.

10.2 Det planerade kopet

Alla intervjupersoner hade inhandlat sina lyxviaskor i en fysisk butik, och intervjumaterialet
visade att alla intervjupersoners inkOp var planerat sedan en tid tillbaka. Anna hade suktat
efter en Neverfull MM sedan tva ar tillbaka. Ett halvér innan kdpet genomfordes bestdmde
hon sig for att borja spara ithop pengar till lyxvéskan, och dagen efter sin fodelsedag ékte hon
och hennes man 6ver till Kopenhamn for att inhandla lyxviskan.” Bella akte till London
tillsammans med sin familj nir hon fyllde 20 ar for att kopa sin viska i Célines butik. Hon

berittade att hon sedan en tid tillbaka planerat kopet av lyxvaskan:

Jag fick jobba jitte, jatte mycket of course for att tjana ihop dom pengarna. Hade ett separat
konto, la varje manad [...] pengarna i det kontot. Nér vi &kte till London sé kdnde jag, fan nu
unnar jag mig den. [...]. Jag sparade kanske i 4-5 méanader, néstan ett halvar sparande. Och du
vet dntligen, for jag hade ju bestdmt mig nér jag akte till London att denna skulle jag kopa. Nu
ska jag kopa den’.”’

- Bella

78 Intervju 1, 2016-04-06
7 Intervju 2, 2016-04-06
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Aven Clara kdpte sin viska utomlands, di hon gjorde en utbytestermin i Nice, Frankrike, nir
hon studerade ekonomi. Clara beréttade att hon ldngtat efter att kunna kdpa en lyxvéska, och
hon forklarade att hon fick upp 6gonen f6r en Louis Vuitton Speedy 25 nér hon var med sin

kompis i1 Louis Vuittons butik. Det var da kénde hon att hon verkligen ville ha lyxviskan och

darefter tog det ungefér en ménad innan hon genomforde kopet.™

Doris mindes att hon pa egen hand gick in och kopte lyxvéskan i Mulberrys butik i Malmo.
Hon hade likt Clara inte planerat sitt ink6p under en léngre tid, men mindes dndé att hon fick
spara pengar under ndgra manader for att kunna genomfora kopet. Clara berittade att hon

kanske avstod en fika om dagen, men att det var vart det i slutindan.®’

Gemensamt for intervjupersonerna ar att det krdvdes nagon form av sparande och
beslutsamhet for att kunna genomfora kopet av lyxvéskan. Utifran intervjumaterialet
g0or vi ocksé tolkningen att det framforallt var pa grund av lyxviskornas hoga pris som
kopet kravde eftertinksamhet. Pa sé sitt planerades och forbereddes kopet redan innan
det genomfordes. Anna refererade till hela hindelseforloppet som “en hel historia™*,
fran att planera sitt inkdp, till att titta ut en véska, spara ihop till den och dérefter kopa
den.* Vi anser att hindelseforloppet intervjupersonerna beskrev kan ses som en
process, bestdende av flera etapper; fran att intervjupersonerna bestdmmer sig for att
de vill ha lyxvidskan, till att de genomfor kopet. Det innebar att d&ven faserna innan
kopet genomfors har betydelse for hur intervjupersonerna vardesétter och upplever
kopet av lyxviskan. Vi anser pa sa sétt att hela processen, fran tanke till genomfort

kop, bidrar till att intervjupersonerna laddar upplevelsen av kopet med kénslor, da de

under en tid tillbaka haft en langtan och 6nskan om att konsumera lyxvéaskan.

10.3 Medvetna & omedvetna forvintningar
Under intervjun fick intervjupersonerna svara pa vilka forvantningar de hade pa
kopupplevelsen av lyxviaskan. Anna menade att hon tror att man omedvetet forvéntar sig en

Viss service:

% Intervju 3, 2016-04-19
*! Intervju 4, 2016-04-20
%2 Intervju 1, 2016-04-06
% Intervju 1, 2016-04-06
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Nu har jag ju handlat Louis Vuitton innan sa jag vet ju om att de gér ivdg och att de registrerar
ditt korkort och de packar in dom véldigt fint och osa [sic] [...]. Men det &r klart nir ndgonting
ar lite dyrare sa forvantar man ju sig lite mer service, alltsa det gér man. Jag tror man gor det
omedvetet faktiskt.*

- Anna

Aven Clara och Doris berittade att de varit med om liknande kép tidigare, och pa sa
vis hade en kunskap om vilken service de skulle fa. Clara beréttade ocksa att hon
visste att allt 4r mycket exklusivt.*” Vi tolkar det som att intervjupersonerna omedvetet
forviantade sig en viss typ av service och exklusivitet vid kopupplevelsen, trots att de
inte reflekterat kring det innan, pa grund av tidigare erfarenheter. Bellas upplevelse av

kopet stimde dock inte dverens med de forvintningar hon hade:

Jag forvantade mig faktiskt valdigt mycket service, det ska jag vara drlig att sdga forst. [...]. S&
nér jag skulle gé dit sa tinkte jag 4nda sdhér ja men dom ar vil snilla, vildigt framat, och typ
néstan pushar en till att kopa [...]. Men dom var inte alls pushiga, dom bara typ hilsade pa en,
fragade vad du ville ha, nir du hade fatt din hjélp sa gick dom. Sen kom dom tillbaka efter typ
tio minuter, ‘hur gar det? Behover du hjalp?’ [...]. Men, jag forvintade jag mig faktiskt lite mer
in vad jag fick. Det ska jag vara drlig och siga.®

- Bella

Utdraget frén intervjun visar att &ven Bella hade en typ av kunskap om vilken personlig
service som kunde forvintas vid konsumtion av en lyxvéska, och pa grund av denna kunskap
upplevde hon att den service hon fick var bristande. Utifran intervjumaterialet tolkar vi det
som att trots omedvetna eller medvetna forvintningar visar Bellas kopupplevelse att personlig

service ar en viktig faktor som saknas om den uteblir.

Bengtsson och Ostbergs teorier om mirkeskunnighet och om hur konsumenter har en kunskap
om ett mérkes kulturella status, kan appliceras pé intervjupersonernas omedvetna och
medvetna forvintningar pa kopupplevelsen.®” Markeskunnighet innebér att intervjupersonerna
har en kinnedom om lyxmaérkets namn och de symboler lyxmaérket forknippas med. Vid en
djupare markeskunnighet har intervjupersonerna kunskap om maérkets kulturella status, vilket

gor att de féar en forstéelse for hur andra konsumenter forhaller sig till lyxmérket, samt hur det
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ska konsumeras och biras pa ritt sitt.*® Kunskap om mérket och dess kulturella status, ger pa
sé vis intervjupersonerna en forstaelse for, och kunskap om, hur kopet av lyxviskan ska ga
till. Denna kunskap innebar att intervjupersonerna kinde till att kopupplevelsen i sig skulle
vara exklusiv och att personlig service var en sjdlvklarhet. Kunskapen bidrar pé sa sitt till
intervjupersonernas medvetna och/eller omedvetna forvintningar pa képupplevelsen.
Kunskap om maérkets kulturella status och hur det bor konsumeras pa ritt sétt kan appliceras
pa Bellas upplevelse i butiken: “[...] min pappa ville ta foton och jag bara ‘No no no’, assa
dessa médnniskorna dr sa professionella, assd det hiander inte, sa jag bara ‘Ner med
mobilen’.”® Bellas kunskap om hur lyxmirket borde konsumeras p4 ritt sitt styrde hennes
instéllning till kopupplevelsen, dd hon ansag att det inte var lampligt att bli fotograferad i
Célines butik. Vi tolkar det som att Bella ansdg att bli fotograferad i butiken skulle innebéra
att konsumera lyxmarket pa “fel” sitt, med tanke pa hur andra konsumenter forhéller sig till

konsumtion av varumarket.

Vi har hittills visat pé att intervjupersonerna har en kunskap om varumérket, och hur
varumadrket bor konsumeras pa ratt sétt, samt att det finns bdde medvetna och omedvetna
forvantningar pa kopupplevelsen. Vidare @mnar studien undersdka hur intervjupersonerna
berittar om kdpupplevelsen och hur de beskriver den, for att f en forstielse for vilka kédnslor

som kopupplevelsen skapar hos de intervjuade.

10.4 En kéanslomiissig upplevelse

Intervjumaterialet visar att alla fyra intervjupersoner pa ndgot sitt vardesitter kopupplevelsen
av lyxviskan. Clara forklarade att det ar vildigt speciellt att kopa en véska for 7 000 kronor,
da det inte dr ndgot man gor varje dag. Hon menade ocksa att det dr en speciell kénsla med
fina viskor och att allting kdnns mycket exklusivt.”® Bdde Anna och Doris menade att

kopupplevelsen dr en fantastisk och hérlig kénsla:

Alltsa kénslan att bara ga in. De &r sa serviceminded. De dr sé trevliga dér och sen att fa gé ut
med din pése liksom som de tar in i de hir fina paketen med 1dderband runtom och allting. Och
jag gick med min stora pése och jag liksom holl den som ett litet barn. Jag 14t min man ha den
pa taget om nigon forsokte sno den, sld dem. Det dr ndgon speciell kénsla, jag tror inte att man

kan forklara den.”!
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- Anna

[...] det kdnns ju exklusivt ndr man kommer in. Ni vet ju sjdlva, det star vakter och 6ppnar
dorrarna i kostym, han den skitsnygga killen i kostym, som beréttar allt och visar en. Fokuset
ar ju verkligen pa en ndr man gir in i den butiken, dom vet att man ska handla.’

- Doris

93, Anna, Clara och Doris betonade

Ocksé Bella beskrev kdpupplevelsen som “fancy
framforallt den kinsla som kopupplevelsen medfor. Vi tolkar det som att denna kénsla
forstirks 1 samband med att kopet sker 1 en fysisk butik. Kénslorna som kdpupplevelsen 1 en
lyxbutik medfor kopplar vi till Khashayari och Aminilaris teori om hur konsumenter
vardesitter upplevelsen av ett kop 1 en prestigefull milj6. De menar att képupplevelsen av
lyxartiklar 1 en fysisk butik kan vara halva nojet for vissa konsumenter och att dessa
konsumenter virdesitter personlig service.”* Clara berittade att hon hellre shoppar i butik for
att kunna njuta av tillfallet,” vilket stirker denna teori ytterligare. Utifrén detta tolkar vi det
som att det dr lyxvarumérkenas prestigefulla omgivning och personliga service som skapar ett
slags mervirde i1 form av kdnslor, som intervjupersonerna adderar pa kdpupplevelsen. Fin
paketering, en prestigefull miljo och personlig service skapar en exklusiv helhetsupplevelse

som gor situationen och kdpupplevelsen kéanslofylld for intervjupersonerna. Dessa

komponenter gor att kopupplevelsen kénns speciell for intervjupersonerna.

Under intervjutillfallet stidlldes fraigan om hur intervjupersonerna kénde nér de ldmnat butiken
med den nykdpta lyxvéskan i sin hand. Pa det sitt de intervjuade svarade, och med den
entusiasm de berdttade om kopupplevelsen, tolkar vi det som att de véardesétter koptillfallet
och forknippar det med ndgot kénslosamt och glddjefyllt. Anna berittade att det kdndes
fantastiskt att kopa lyxvéskan och att hon var euforisk ndr hon ldmnade butiken. Hon
forklarade att hon var n6jd och lycklig dver sitt kop.”® Lika sa berittade Clara att det kiindes
jdttebra efter hon kopt viskan och att hon var glad for sitt inkdp.”” Bella och Doris beskrev

kdnslan av kdpet som lycka, Bella menade att:
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Assa, jag vet att man inte kan ta en lycka pa en materiell sak, men det var lycka. [...]. Det var
san lycka. Det var sén lycka, sén, san, san lycka. Jag var sa glad, och nir vi kom hem till
hotellrummet s& poserade jag framfor spegeln med védskan. Det later sa javla ridiculous, men
det var verkligen en lycka! Assa verkligen, verkligen, verkligen.”®

- Bella

Doris beréttade att ”Jag var hur lycklig som helst. Ja, jag var jitteglad! [...] Man
kdnner ju sig som en primadonna. [...] Man kénner sig glad, lycklig. Det ar ju lite som
att man koper sig en lycka.””® Utifrén hur intervjupersonerna berittade om
kopupplevelsen, pavisar att det inte enbart dr lyxvaskan 1 sig som genererar kénslor till
intervjupersonerna, utan att &ven kopupplevelsen genererar till kdnslor. Detta kopplar
vi till Holbrook och Hirschmans teori som Bengtsson och Ostberg citerar om hur
produkter tillfors ett subjektivt varde 1 form av kdnsloméssiga attribut, som ger
produkten ett extra virde som gar utover viskans fysiska funktion.'® Clara forklarade
att upplevelsen av kopet paverkade vérdet av vdskan 1 form av ett mervérde, d& hon
associerade viskan med en bra upplevelse.'”! Kpupplevelsen skapar ett
kansloméssigt attribut, ett extra virde som adderas pa lyxviskan, som gér utover
lyxvéskans fysiska funktion. Allt fran processen innan kdpet genomfors,
kopupplevelsen 1 sig och upplevelsen efter kopet, skapar tillsammans ett

kansloméssigt virde som adderas pa lyxviskan efter det att den inhandlats.

Vi har kommit fram till att kopupplevelsen ér en lang process som bestér av flera olika
etapper. Planeringen och forberedelsen av kopet, samt omedvetna och medvetna
forvantningar, skapar lingtan och forhoppningar pa vad som komma skall, vilket paverkar
och bidrar till intervjupersonernas kénslor for képupplevelsen. De intervjuade beskrev
kopupplevelsen med ord som speciell, exklusiv, obeskrivlig, jatteharlig, fantastiskt och
prestigefyllt. Vi anser att det beror pa den prestigefulla miljon, den personliga servicen och
den exklusivitet som finns 1 butiken som dessutom paverkats av de kdnslor som byggts upp 1
forberedelsefasen, vilket gor att kopupplevelsen blir speciell och kidnslofull for
intervjupersonerna. Det dr de kénslor som processen och upplevelsen i sin helhet medfér som

skapar ett kanslomassigt viarde som adderas pa lyxvaskan.
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11. Relationen - Du ér en del av mig

Genom att skapa en forstéelse for kopupplevelsen av lyxvéskan far man en uppfattning for
vilka kénslor intervjupersonerna kopplar samman med upplevelsen av kopet 1 butik, samt hur
de upplever kopet efter det att lyxvéskan inhandlats. Denna del behandlar den relation
intervjupersonerna har till lyxvéskan och @mnar skapa en forstéelse for hur relationen mellan
intervjuperson och lyxviska ser ut. Denna del &mnar d@ven skapa en forstaelse for vad det ar

som paverkar relationen och hur intervjupersonerna kénner for sina lyxvaskor.

11.1 Den kulturella & sociala kontextens paverkan

For uppsatsens syfte dr det nddvéandigt med en forstaelse for hur intervjupersonernas
kulturella kontext ser ut dd denna paverkar deras handlingsalternativ, samt ger en forstielse
for hur intervjupersonerna kénner och tinker infor situationer och handelser som beror
lyxviskan.'” Vidare r det ocksa viktigt att skapa en forstaelse for hur intervjupersonernas
kulturella normer och ramar av social acceptans ser ut géllande lyxkonsumtion, da instéllning
till konsumtion i stor grad paverkas av de tankar som ménniskor i ens omgivning har.'” Utan
en forstéelse for intervjupersonernas kulturella och social kontext &r det svart att forstd hur
relationen mellan konsument och lyxviska ser ut, samt hur denna paverkas av kringliggande

faktorer.

Under intervjutillfallet tillfrdgades intervjupersonerna om hur de ansdg att deras sociala
omgivning sdg pa lyxvéskor och lyxkonsumtion. Anna, Bella och Doris menade att personer i
deras nirhet inte forstar eller uppskattar lyxkonsumtion och/eller konsumtion av lyxvaskor.'™
Anna forklarade att: ”"Dom [Annas familj] tycker jag ar sjuk 1 huvudet. Det tycker dom. [...]
Alltséd min pappa... Han bara stod och tittade pd den [lyxvéskan] och liksom bara ‘Du dr dum
i huvudet’ typ. Alltsa han forstér inte det dir alls.”'® Aven Bella berittade om hur hennes

omgivning stéllde sig till konsumtion av lyxviskor och hur hon menar att de démer henne:

Jag har ljugit for folk ndr dom fragar ‘Hur mycket kostar viskan?’. [...]. Min allra bésta vin har
absolut ingen aning vad den kostar. Absolut ingen aning. Och jag hade inte végat sdga det

heller, sé jag ljuger nir dom fragar. For dom har inte samma intresse, s om jag hade sagt exakt

192 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 42-43
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varenda krona vad denna hade kostat, dom hade inte forstatt det, dom hade mer blivit

.. 106
doémande.

- Bella

Intervjumaterialet och de intervjuades svar tyder pa att manniskor i deras omgivning inte
forstar sig pa konsumtion av lyxviskor. Clara forklarade dock att alla vinner 1 hennes sociala
krets dger viskor av mirken som Louis Vuitton, Givenchy eller Prada. Aven Claras forildrar
forstod varfor hon ville kopa en lyxviska och ansag att det var ndgot hon kunde unna sig.'”’
Claras kulturella och sociala kontext ser pa sé& vis annorlunda ut fran de andra
intervjupersonernas, da konsumtion av lyxvéskor inte ses som nagot markvirdigt utan snarare

nagot sjilvklart.

Utifrén de kriterier som intervjupersonerna ar hdmtade frén, och den bakgrund som
intervjupersonerna ger, visar intervjumaterialet att de intervjuade kommer frdn samma stad, ar
1 samma alder och har liknande intressen. Utifran intervjuerna och informationen tolkar vi det
som att de intervjuade tillhor en liknande samhéallsgrupp, detta behdver dock inte betyda att de
tillhér samma klassbakgrund. Trots detta ser intervjupersonernas sociala kretsar mycket olika
pa konsumtion av lyxviskor och/eller lyxkonsumtion. Ostberg och Kaijser forklarar att det ir
den sociala kontexten, i vilken en individ lever i, som paverkar hur denne forhéller sig till
olika normativa budskap géllande konsumtion. De menar att det dr sociala sammanhang och
personerna i individers omgivning som till stor del styr instillningen till konsumtion.'”® Detta
gor att vi anser, precis som Ostberg och Kaijser foresprakar, att man méste ta teorin ett steg
ytterligare, och studera hur intervjupersonernas mindre sociala kretsars normer och ramar av
social acceptans ser ut, da vart intervjumaterial tydligt visar att &ven mindre sociala grupper
har egna normsystem, regler och ramar av social acceptans. Detta tyder pa att studien inte kan
generalisera att intervjupersonerna lever efter samma normsystem och att alla har samma
instéllning till konsumtion och lyxvarumairken trots att man kan anta att de lever i samma
samhdlle och kulturella kontext. For att forstd intervjupersonernas beteende och attityd till
lyxkonsumtion, samt hur de tdnker och kdnner infor konsumtion av lyxviskor behdver vi se
till hur de enskilda intervjupersonernas sociala och kulturella kontext ser ut, for att fa en

forstaelse for hur detta paverkar intervjupersonernas beteende och kénslor for lyxvaskan.
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11.2 Den sociala kretsens paverkan
I f6ljande del foljer en forklaring till hur vi tolkar att de olika intervjupersonerna paverkas av
sina egna mindre sociala kretsar och omgivning, for att pa sa sétt tydliggdra hur vi i sin tur

anser att detta paverkar intervjupersonernas relation till lyxvaskan.

Under intervjun beréttade Anna att hon var 1 Frankrike tillsammans med sina fordldrar och sin
man en manad innan hon kdpte viaskan i Képenhamn. De besokte d& Louis Vuittons butik
med avsikt att inhandla lyxvédskan, men Anna forklarade att hon inte kunde genomfora kopet
da hennes man och pappa inte direkt godkidnde det: “Dom stod och gnéllde ‘Du kan inte ligga
séd mycket bla bla bla’ du vet. [...]. S& jag kunde inte kopa den framfor dom, sa jag gick och
gjorde det en manad senare.”.'” Hon berittade vidare att hennes man ménaden senare gav
henne sitt stod, som ett slags godkénnande, till att inhandla viskan, vilket Anna ansag bidra
till att hon inte dngrat kopet. Hon berittade att: “Jag var sa sjukt lycklig och n6jd. Och det var
nog ocksa att han sa ‘Kop viaskan’ ocksa, sé att man liksom hade det stodet ocksa, sa man
liksom inte koper nagot emot honom.”."" Detta pavisar hur Anna paverkades av personerna i
hennes sociala krets, da hon inte kénde att hon kunde genomfdra kopet nér de stod bakom
henne och misstyckte. Vi tolkar detta vidare som att Annas sociala kontext paverkade den
relation Anna har till lyxviskan, da hon dels behovde en typ av godkdnnande for att skapa en
relation till viskan, men ocksé for att vi anser att hennes mans godkénnande dverhuvudtaget
mojliggdr att Anna har en relation till viskan da hon kanske inte hade kopt den utan hans

godkannande.'"

Bella forklarade att hon upplevde sig begrinsad av sin sociala grupp da hon kénde sig domd
nér hon berittade for sin krets om sin lyxkonsumtion. Detta kan appliceras pa Ostberg och
Kaijsers teori om hur en individs sociala kontext och omgivning paverkar instillningen till
konsumtion.''? Bella forklarade att hon ibland 1jég och undanhéll sin lyxkonsumtion for sin
omgivning, vilket vi tolkar &r ett sétt att forsoka anpassa sig efter de ramar av social acceptans
som finns 1 hennes omgivning. Bellas sociala krets paverkar genom detta relationen som Bella
har till lyxvaskan, da hon kénner sig begrinsad i relationen pa grund av att hon inte kan
anvénda lyxviskan i vissa kretsar. Under intervjutillfallet berdttade dven Bella att hon ser

lyxvéskan som en del av sig sjdlv. Vi tolkar detta som att den sociala kontexten paverkar
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relationen ytterligare da den begréinsar Bella till att fullt ut vara sig sjalv da hon kénner att hon
inte kan bara lyxvéskan. Den sociala kontexten paverkar dven relationen 1 den utstrackning att
Bella upplever en viss skam Over att spendera pengar pa lyxkonsumtion som hennes
omgivning inte accepterar. Detta resulterar 1 att Bella inte 6ppet kan dela med sig av sina
kanslor, samt vad hon tycker om lyxvidskan med sin sociala omgivning utan att kdnna sig

utsatt och att de ser ner pa henne.'"

Doris hade likt Bella en social kontext som inte forstar sig pa konsumtion av lyxvéskor. Doris
menade att varken hon eller personer 1 hennes omgivning vérdesétter eller intresserar sig for
markesvaror. Utifran intervjumaterialet gor vi tolkningen att bade Doris och hennes sociala
krets drar en direkt koppling mellan mérken och skryt, och att de menar att detta inte &r nagot

som 4r bra eller socialt accepterat.''*

Vi menar att detta paverkar Doris forhallande till
lyxvéskan dd hon pa grund av sin sociala krets anser att lyxkonsumtion &r stigmatiserat.
Intervjumaterialet visar flera ganger pa Doris komplexa relation till sin lyxviska och de
kénslor hon har till den."" P4 grund av det tolkar vi det som att den sociala kontexten
paverkar Doris relation till viskan da hon varken vagar eller vill erkdnna vad lyxviskan

egentligen har for betydelse for henne.''®

I intervjumaterialet framgar det ofta tydliga motsittningar 1 intervjupersonernas sétt att tala
om sina vaskor eller uttrycka sina kadnslor for dem. Doris sdger exempelvis att hon inte gillar
folk som skryter med mérkesvaror och att hon inte ser sig sjdlv som en sadan person.
Samtidigt tyder Doris intervju pé att hon hyser stora kidnslor for sin védska, och hon beréttade

att hon girna hade kopt mer mirken om hon hade kapital for det.'”

Anledningen till att
intervjupersonerna sdger emot sig sjilva vid flera tillfdllen genom intervjuerna tolkar vi ér ett
resultat av att de inte vill, eller vagar, erkénna att en materiell sak &r sé pass betydelsefull och
att det finns sa mycket starka kénslor kopplat till lyxvaskan. Vi tolkar det sahér dels utifran att
vi lever 1 ett samhélle med en stark sociohistoriskt bakgrund vilket baserats pa att man ska
jamna ut olikheter, och dir ingen ska vara bittre 4n ndgon annan.''® Att béra en lyxviska kan
1 denna kontext pé s vis anses stigmatiserat. Vi anser ocksa att det, som pavisat, beror pa hur

intervjupersonernas sociala kontext ser ut. Vi menar att motsdttningarna i intervjupersonernas
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uttalanden om lyxvéskan kan bero pa en inre konflikt om hur de kdnner for sina lyxvéaskor, da
de dr medvetna om att deras sociala krets inte anser att kinslorna till den materiella lyxviskan

ar direkt acceptabla.

Clara ér den enda intervjupersonen vars sociala krets ocksa dgnar sig at lyxkonsumtion, vilket
gor att vi tolkar det som att Clara anpassar sig till sin sociala krets genom att konsumera

1.""° Denna

lyxvéskor. P4 sa sitt framstar denna typ av konsumtion for henne som norma
tolkning bygger vi pé teorin om hur den sociala kontexten paverkar intervjupersonens
instillning till konsumtion.'*” Det tyder p4 att normerna och vad som anses socialt accepterat i
Claras sociala krets, dr att konsumtion av lyxvéskor dr en sjélvklarhet och kanske 1 vissa fall
aven ses som nagot nodvéndigt. Clara berittade att hon vid koptillfallet 4ven kinde sig

paverkad av sin sociala kontext till att konsumera lyxvéskan:

Assa dé gjorde det nog det [blev paverkad av omgivningen] nér jag var i Frankrike, for innan
dess hade jag vil tinkt att jag gillade viskorna men inte sé att jag hade bestamt att jag skulle ha

en. Men nir dom tog med mig dit s& kidnde jag att jag ocksé ville ha en. Da paverkade det nog

- 121
mig.

- Clara

Claras sociala krets paverkar relationen till lyxviskan pa sé vis att relationen blir mer av en

sjdlvklarhet.'*?

Detta gor att Claras konsumtion inte ifragasdtts pd samma sétt av hennes
omgivning som den gor hos de andra intervjuade. Utifrdn detta tolkar vi det som att Claras
relation till lyxvéskan begrinsas genom kénslorna hon har till lyxvéskan, d& det 1 hennes
sociala krets inte ses som nagot markvardigt. Vi tolkar det &ven som att Claras omgivning
paverkar relationen till lyxvéskan da hennes sociala krets bidrar till att &gandet av en lyxvéska
inte ses som nagot markvardigt, utan kanske snarare en sjalvklarhet. Detta anser vi paverkar

Claras kénslor och tankar om lyxvéskan till att hon inte vill gora en stor sak av dgandet.

Under intervjutillfallena fick alla intervjupersoner svara pa hur de anség att lyxvaskor togs
emot 1 Malmd, samt om de ansag att det var rétt eller fel att bara lyxviskor 1 Malmé. Alla
intervjuade ansag att det var accepterat att bara lyxviskor 1 Malmo. Dock specificerar inte

intervjupersonerna huruvida de tycker att det finns geografiska omraden 1 Malmo dar det
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'3 Vi finner det intressant att alla intervjupersoner anser

anses mer eller mindre acceptabelt.
att det dr accepterat 1 Malmo, men trots detta uttrycker tre av fyra intervjupersoner att
lyxvéskor inte &r helt accepteras i1 deras sociala krets. Detta visar ytterligare pa hur samhéllet
och den kulturella kontexten har ett inflytande 6ver hur relationen till lyxviskan ser ut, men
att det 1 detta fall framfor ar allt den mindre sociala gruppen som intervjupersonerna tillhor
som paverkar och sétter granser for hur de kinner for, pratar om och beter sig med sin
lyxviska.'?* Utifran intervjumaterialet tolkar vi det ocksa som att intervjupersonerna paverkas
mycket mer av sin sociala krets dn vad de vill tro att de gor. Detta paverkar alla
intervjupersoners relation till viskan da de begrinsas i sina kénslor, tankar och i anvindandet
av lyxviskan. Trots samhélleliga, kulturella och sociala kontexter dger alla fyra

intervjupersoner en lyxviska, vilket vi tolkar som att det finnas andra faktorer som har en

storre paverkan dn den sociohistoriska bakgrunden och intervjupersonernas sociala kretsar.

11.3 Den individuella kontextens piverkan

Den samhaélleliga och kulturella kontexten har en paverkan pé intervjupersonernas relation till
lyxviskan, men framforallt pdverkar den sociala kontexten och den nirmsta omgivningen.'?
Vi upplever dock att det finns andra faktorer som viger tyngre. Denna del &mnar visa hur de
individuella faktorerna paverkar. Allt frdn hur intervjupersonerna kénner for sina lyxvéskor
till hur de upplever sin relation till lyxviskan kommer att studeras for att fa en forstaelse for

vilken typ av relation som finns mellan intervjupersonerna och deras lyxvéaskor.

Anna betonade att hon verkligen dlskar sin védska och att hon ser den som sitt barn. For att

forsoka beskriva hur mycket viskan betyder for henne sa hon:

Vi kan vill sdga séhidr — min man har sagt ‘Blir du rdnad ge ifrdn dig den pa en géng utan att
blinka’ och jag har sagt ‘Ska dem ta den ska dem fa kriga for den’. Alltsa jag hade slétt ner

nagon med min viska om dom hade forsokt ta den. Alltsd bokstavligt talat, jag hade aldrig i
mitt liv gett den ifrdn mig frivilligt.'*®

- Anna

123 Genom observationsstudie som gjordes i bérjan av undersdkningen, kunde vi urskilja olikheter mellan
geografiska platser i Malmo stad, dir lyxvaskor var mer eller mindre forekommande beroende pa plats. Detta var
dock inget som intervjupersonerna papekade, och heller inget som kommer undersdkas djupare i denna uppsats,
da detta inte beror studiens syfte.

124 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 64-65

125 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 65-66
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»127 och att om

Hon utvecklade detta genom att sdger att “Jag hade typ dodat for den
hon hade haft obegrinsat med pengar hade hon betalat vad som behodvdes for att fa
viskan, dven om den s hade kostat tva miljoner.'*® For att fa en forstielse for vilken
typ av kdnslor Anna har for sin viska sdger hon att det handlar om inre kadnslor och en

typ av sjalvfortroende-boost:

Alltsd om du tinker dig en vigselring. Du kénner dig lite stoltare nir du gar med din vigselring,
pa nagot sitt. For att den betyder sd mycket. Det 4r samma sak med din viska, den betyder sa
enormt mycket for mig.'*’

- Anna

Vi tolkar det som att Anna jamfor den relation och de kénslor hon har till sin lyxvéska,
med de kinslor och den typ av relation hon har till ndgon hon &r gift med. Aven Bella
forklarade att hon élskar lyxvéskan, och att den betyder extremt mycket for henne.
Hon beskrev relationen till sin lyxvdska som hennes bebis och som “andra halvan av
Bella”."" Vidare forklarar Bella att hon ér beroende av sin lyxviska och att om nigot
skulle hdnda véskan skulle hon lasa in sig pa sitt rum och inte veta vad hon skulle ta
sig till. Bella forklarade ett flertal ganger under intervjun att lyxvéskan dr en del av
henne: ”Denna dr allt. Den ar verkligen allt. Detta dr ingen vinskap. Detta dr ren javla
kéarlek. Det dr once in a lifetime. Det 4r The Notebook, det dr Chuck and Blair, det ar
rubb och stubb.”"*! Bella beskriver betydelsen av hennes lyxviska genom att refererar
till den populira kirleksfilmen The Notebook'*? och det kéinda kirleksparet Chuck

och Blair frén tv-serien Gossip Girl'**

. Vi tolkar detta som att Bella jamf{or betydelsen
av hennes lyxviska med den kdrlek som finns 1 The Notebook och mellan Chuck och

Blair, vilket tyder pa att hon vill formedla vildigt starka karlekskéanslor till lyxvaskan.

Clara forklarade likt Bella att lyxvéaskan betyder mycket for henne, och hon ansag att
lyxvéskan representerade henne. Hon berittade att hon dlskar sin familj mer @n lyxviskan,

men att viskan dndé dr mycket viktig for henne. Att Clara beskrev betydelsen av lyxvéska i

2T Intervju 1, 2016-04-06

2 Intervju 1, 2016-04-06

2 Intervju 1, 2016-04-06

B Interviju 2, 2016-04-06

B nterviju 2, 2016-04-06

52 IMDb. (2004-07-27) Dagboken - Jag sokte dig och fann mitt hjirta [IMDb]. Himtades
http://www.imdb.com/title/tt0332280/?ref =fn_al tt 5 (2016-05-13)

53 IMDb. (2007). Gossip Girl [IMDb] (Hamtades http:/www.imdb.com/title/tt0397442/?ref =nv_sr_1 (2016-
05-13)

30



samband med hur hon kénner for sin familj anser vi ger en forstéelse for lyxvaskans starka
kanslomassig betydelse. Clara beréttade dessutom att hon kénner sig naken utan sin véska,
vilket vi tolkar som att vdskan har en viktig roll i hennes uppfattning om sig sjilv. Hon
upplevde dock inte att lyxviskan far henne att kdnna sig speciell, utan snarare vanlig."** Hon

utvecklade detta genom att séga:

Utan véskan kidnns det som att ndgot fattas. Typ sa kidnns det. Men det dr ju ocksa sa for att jag
ar van vid att anvdnda en handvéska, jag anvidnder ju inte handvéskor som inte ar ett marke
som jag inte tycker jag kan sta for."*

- Clara

Doris ar den av de intervjuade som éar véldigt tvetydlig i hur hon kénner for vdskan och vad
hon anser att viskan betyder. A ena sidan forklarade hon att hon har k&pt en viiska som hon
verkligen dlskar och som hon kan ha livet ut. Hon refererade ocksa till sin vdska som sin
bebis och forklarade att hon skulle kunna tdnka sig att betala mycket mer for den om hon hade
haft obegrinsat med pengar. A andra sidan séger hon att hon inte har nigra speciella kénslor
till lyxviskan, och menade att “det 4r fortfarande en viska liksom”."*® Att Doris kallar sin
viaska for sin bebis och sédger att hon édlskar den visar pa att det finns mycket individuella
kéinslor for lyxviskan som skapar en relation till den. I enlighet med Ostberg och Kaijsers
teori, anser vi att det dr Doris sociala krets normer och regler som paverkar att hon inte vagar
erkdnna hennes egentliga kanslor till lyxviskan.'*’ Vi anser darfor att Doris har en stark
relation till sin lyxvéska som baseras pa de kénslor hon har for lyxvéskan, men att denna

relation begridnsas av hennes omgivnings normer och ramar av social acceptans.

Gemensamt for alla fyra intervjupersonerna ar att de laddar lyxviskan med kénslor av kirlek.
Ostbergs och Kaijser refererar till Marx teori om varufetischism. Denna teori kan appliceras
pa hur intervjupersonerna talar om sina lyxvaskor, samt hur de beskriver sina lyxvaskor som
enormt betydelsefulla och viktiga, samt jimfér dem med andra typer av relationer.
Varufetischism skapas genom att subjekt laddar objekt med magiska eller gudomliga
egenskaper, vilket pa sa vis leder till att viskorna blir vardefulla for intervjupersonerna.

Ostberg och Kaijser forklarar att detta i sin tur skapar en social relation mellan subjekt och

"4 Intervju 3, 2016-04-19
5 Intervju 3, 2016-04-19
56 Interviju 4, 2016-04-20
7 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 64-65
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objekt.'*®

Utifrén intervjumaterialet och Marx teori tolkar vi det dock som att
intervjupersonerna i detta fall laddar lyxviaskorna med minskliga egenskaper, snarare &n
magiska eller gudomliga egenskaper. Detta grundas i att intervjupersonerna beskriver
lyxvéskan som en del av sig sjdlva, eller som att lyxvéskan representerar dem, vilket gor det
lampligt att applicera Bjorks teori om att varor laddas med minskliga egenskaper. Bjork
menar att varor laddas med egenskaper som gemenskap, kdrlek, mening och identitet, som
vanligtvis aterfinns i ménskliga relationer, for att objekt ska bli littare att sdlja."*® I detta fall
tolkar vi dock det som att det dr intervjupersonerna som laddar lyxvéskorna med ménskliga
egenskaper, 1 form av kérlek, identitet och gemenskap, snarare @n att de konsumerar en
lyxvéska som ar fardigpackad med mening som Bjorks teori antyder. Den sociala relation

som skapas mellan intervjuperson och lyxviska menar vi sedan definieras och péverkas av de

egenskaper och kéanslor som lyxviaskan tillskrivs.

En djupare forstaelse for vilken typ av relation intervjupersonerna skapar och har till sina
lyxvéskor, erhalls genom att se pa hur de intervjuade refererar till sina vaskor som en del av
sig sjilva eller som att viiskorna representerar dem. Detta appliceras pa Ostberg och Kaijser
som citerar Belks teori om det utvidgade jaget. Det utvidgade jaget handlar om att dgodelar,
som lyxviskan, far en stor betydelse for konsumenters sjdlvuppfattning och identitet vilket
g6r dem till en del av intervjupersonens utvidgade jag.'** Belk menar att ménniskan definieras
utifran vad den dger.'*! For att lyxviskan ska bli en del av intervjupersonernas utvidgade jag
kravs det att anonyma produkter tillskrivs viarden vilka gor dem personliga och betydelsefulla
for intervjupersonerna.'** Detta gors genom att intervjupersonerna investerar psykisk energi, i
form av kinslor, i sina lyxviskor och genom det laddar dem med personlig mening.'*
Ostberg och Kaijser diskuterar att Belk anser att produkter som ses som en del av individers
utvidgade jag kan vara produkter som av individen av nagon anledning har skapat ett intimt
forhallande till."** D4 intervjupersonerna ser lyxviskan som en del av sig sjilva, ser vi att det

skapas en personlig relation mellan intervjuperson och lyxviska.

138 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 75

%9 Bjork, 2012, s. 75

140 Bengtsson & Ostberg, 2011, s. 28
1 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 12
12 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 82

'3 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 80
4 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 82
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Att pasta att ett materiellt foremal dr en del av jaget, tolkar vi sker genom att
intervjupersonerna tillskriver lyxviaskorna med minskliga egenskaper - ndmligen sina egna
personliga egenskaper eller tankar om vem man é&r eller vill vara. Vi ser darfor att det inte
enbart finns en social relation mellan intervjupersonerna och deras lyxvaskor enligt Marxs
teori som Ostberg och Kaijser behandlar,'** utan dven en personlig och ménsklig relation.
Foljande citat frdn Bella illustrerar hur hon interagerar med viaskan, vilket ytterligare starker

var teori om en mansklig relation:

[...] assd jag kan ju snacka med den. ‘S& nu ska du ner i din lilla dustbag’, s& kan jag sdga. Och

s& kommer jag p4, jag ar sjilv i mitt rum, ingen annan i narheten, det dr bara jag och viaskan. Sa

att ja det kan jag kiinna, det blir ju typ som en relation, jag ir ju jitteberoende av den.'*®

- Bella

Lyxviskan ses som en del av intervjupersonernas utvidgade jag,'*” vilket p4 s vis blir en typ
av relation till sig sjdlv som forstarker intervjupersonernas egen identitet och sjalvbild. Detta
sker med hjilp av de kdnslomissiga virden och minskliga egenskaper som
intervjupersonerna tillskriver lyxviskan. Relationen intervjupersonerna upplever till
lyxvéskan baseras pa en uppfattning om hur de ser pa sig sjdlva. Pa sa vis tolkar vi det som att
lyxviskan blir en extern form av individen som laddas med egenskaper och kiinslor. Ostberg
och Kaijser skriver 1 sin bok att “Det dr inte bara objekten i sig som &r viktiga, utan det ar
individens, subjektets, relation till objektet som definierar identiteten”.'*® Det betyder att
relationen intervjupersonerna skapar till lyxvaskorna paverkar deras identitetsskapande, vilket
gor att lyxvéskorna kan ses som ett verktyg som forstirker intervjupersonernas egen identitet.
Det ar detta som gor att intervjupersonerna upplever att lyxviskan representerar dem, eller att

den blir en del av dem sjélva.

Det ar av vikt att forsta att alla intervjupersoner har olika relationer till sina lyxvéskor, d& de
paverkas av olika kénslor och kringliggande faktorer. Vi anser att det som dr gemensamt for
alla relationer &r att det finns en personlig och ménsklig relation mellan intervjuperson och
lyxvéska. Den ménsklighet som tillskrivs lyxvdskorna bygger pa att intervjupersonerna ser
lyxvdskan som en del av jaget och upplever en gemenskap till lyxvéskan, vilket gor relationen

personlig. Relationen paverkas 1 sin tur av intervjupersonernas individuella kdnslor och de

145 Ostberg & Kaijser, 2010, s. 75
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manskliga egenskaper som intervjupersonerna laddat lyxvéskan med. Dessa kénslor och
egenskaper har 1 sin tur paverkats av de olika intervjupersonernas sociala och kulturella
kontext vilket gor att intervjupersonernas kénslor och relation till lyxvéskan begransas for vad

giller kénslor, beteenden och uttryck.

12. Anvindandet - Du dr mer vardefull

Vi har visat att det finns en personlig och ménsklig relation mellan intervjuperson och
lyxvéska som péaverkas av bade den kulturella kontexten, intervjupersonernas sociala kontext
och de kénslor och egenskaper som adderats till lyxvéiskan. Vidare ska vi underséka hur
anvindandet av lyxviskan ser ut genom att studera faktorer som hur intervjupersonerna
skiljer pa lyxvéskor och billigare védskor, samt hur lyxviskan forvaras, tas omhand, vilka
kanslor som uppkommer vid anvdndandet och 1 vilka situationer den anvinds. Dessutom ska

vi undersoka vilken paverkan relationen har pa anvindandet av lyxvéskan.

12.1 Lyxviskan vs den billigare viaskan

Under intervjun stilldes frdgan om intervjupersonerna ser skillnad pa sina lyxvaskor 1
jamforelse med billigare véskor. Alla intervjupersoner var overens om att de sig skillnad
mellan viskorna, men deras perspektiv skilde sig t. Anna, Bella och Clara menade att det
dels var pa grund av priset som de sdg skillnad pa lyxvéskan och billigare vdskor. Anna
berittade att hon fatt kdmpa mer for sin Louis Vuitton och att hon inte bara hade kunnat ga
och kopa den. Hon utvecklade detta genom att séga att hon vérdesétter lyxvédskan mer én
andra viskor och att hon tycker att det skulle vara konstigt om hon inte gjorde det med tanke
pé prisskillnaden.'* Bella resonerade ocksa kring ett penga-virde, eller en skillnad i virde pa
grund av prissdttningen, dd hon menade att hon hellre spenderar mycket pengar pa “the real
deal” dn att kopa kopior och billigare vaskor. Hon refererade till sin Célinevdska som hennes
“It-bag”,"*" vilket vi genom intervjumaterialet tolkar som Bellas kinslomassiga bevis pa dess
virde och dkthet. Aven Doris papekade att prisskillnaden #r en stor faktor mellan lyxviskor
och billigare véskor, och lyfter fram kdnslan som en avgérande faktor: “Jag mirker ju
skillnad. Jag vet inte varfor. Det dr nog for kénslan for vad jag har betalat. Att det sved i

fickan nir jag liksom betalade for den andra [lyxviskan]”."!

" Intervju 1, 2016-04-06
5 Interviju 2, 2016-04-06
! nterviju 4, 2016-04-20
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Vi tolkar intervjupersonernas upplevelse av prisskillnaden mellan lyxvéskor och billigare
vaskor vara det som bland annat paverkar deras instidllning av synen pé lyxvéskorna. Detta
kopplas till Hennings, Wiedmann, Klarmann och Behrens teori om det finansiella véirdet, som
handlar om lyxvéskans sillsynthet och exklusivitet, dér priset frdn konsumentens perspektiv
ses som ett tecken pé varans prestige.'* Vi anser att det 4r det finansiella virdet som gor att
intervjupersonerna upplever skillnad mellan lyxvéskor och billigare véskor. Prisskillnaden
medfor ett viarde 1 form av lyxvéskans sdllsynthet och exklusivitet, som intervjupersonerna i
sin tur adderar som ett extra varde till lyxviskan. De intervjuade beréttade ocksa att lyxvéskor
inte dr lika tillgédngliga pé grund av priset och att det dr ndgot de fatt kimpa for, vilket bidrar
till subjektens individuella virde som Hennings, Wiedmann, Klarmann och Behren
diskuterar.'> I detta fall symboliserar lyxviskan en typ av sjilvbeloning, ett unnande och
njutning for intervjupersonerna, da de fatt kimpa mer for lyxviskan &n vad de behovt gora for
billigare véiskor. Bella berittade att nir hon kopte sin lyxvéska tdnkte hon “Fan nu unnar jag

mlg den’9154

och Doris sa att hon kidnde sig stolt ver sig sjdlv dd hon kunnat képa en
lyxviska,'> vilket gr att vi ser lyxviskan som en typ av sjilvbeldning for att

intervjupersonerna sparat ihop till, och kimpat for, att kunna inhandla den.

Clara upplevde dessutom sin lyxvédska som mer exklusiv dn billigare viaskor. Hon beréttade
att hennes Louis Vuitton véska dr snygg, funktionell och har béttre kvalitet samt att den haller

156 och menade att

langre. Hon papekade dven att “Louis Vuitton, alla vet vad det ar
relationen till lyxviskan &r starkare dn till billigare vaskor, for att lyxvéskan betyder mer for
henne."” Den skillnad som Clara upplever kan dven kopplas till Hennings, Wiedmann,
Klarmann och Behrens teorier om olika varden, ndmligen ett funktionellt och socialt virde.
Det funktionella vérdet innefattar den 6verldgsna kvalité som intervjupersonen vinner pa att
konsumera lyxprodukten. Det sociala viardet handlar om att lyxmérken representerar varden
av prestige, medvetenhet, social status och fungerar som ett symboliskt tecken pa den sociala
gemenskap och livsstil individen vill tillhéra."*® Clara péstod att “alla kiinner till market”

vilket vi tolkar har en koppling till de sociala virden som hennes lyxvéska medfor. Detta gor

vi ocksé en koppling till Bengtsson och Ostbergs teori om att konsumtion kan ses som ett

152 Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens, 2015, s. 925

153 Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens, 2015, s. 925-926
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kommunikationsmedel, som avlises av andra.'” Vi tolkar ocksa genom intervjumaterialet att
Clara forknippar Louis Vuitton med en exklusivitet, som kan avldsas av andra méanniskor,

vilket sérskiljer hennes lyxviska fran billigare viskor.

12.2 Hur lyxviskan forvaras

Bella, Clara och Doris berittade att deras lyxviskor har speciella platser i deras hem.'® Bella
sa att manga av hennes andra véskor star inne i1 garderoben, men att hennes Célinevaskor
[lyxvéskan] star pd varsin stol framfor sdngen i sina dustbags, dir hon kan se dem. Hon
berittade att hennes Célinevaskor dr mer virda for henne och att det ar hennes favoriter, vilket

g6r att hon vill se dem varje dag nér hon vaknar.'® Hon forklarade:

[...] 1 och med att det dr den forsta riktigt dyra, dyra viskan, s vardesétter jag den faktiskt, jaa,
det dr den véskan som &r i sin dustbag varje javla dag. Det later sjukt, men nir jag kommer
hem sa blir jag sadhir ‘Okej, nu racker det, nu har den vatt ute for mycket idag’. S& da sitter jag
iden i den lilla pasen for att jag dr rddd att det ska hinda den nét. [...] Den har sin plats, s

jattemycket vérdesitter jag den faktiskt. Det &r jag, det ar skitldjligt for det r en javla véska,

men det ér lycka. Det ér faktiskt en del av mig véskan.'®

- Bella

Clara forklarade att hennes lyxvéska hade en speciell plats i hennes forra ligenhet dér den
stod pa sin lada i fonstret, 1 hennes walk-in-closet. Den stod pa sa séitt inte framme 1
vardagsrummet, men var direkt synlig i hennes walk-in-closet.'®® Doris berittade att hennes
lyxvéska hianger synligt pa hennes kladhéngare i sovrummet. Hon forklarade att det bara ar
hennes Mulberryviska som har en speciell plats i hemmet och anledningen till att viskan
hianger framme ar for att hon tycker att den piffar upp och gor det fint i sovrummet. Clara
forklarade att vdskan har en synlig plats for hennes egen skull, for att hon sjilv tycker att den
ar fin och att det 4r fint att ta kort pa den dar den hénger.'® Till skillnad frén 6vriga
intervjupersoner beréttade Anna att hennes viska inte forvaras pa nagot speciellt stille, utan
att viskan brukar std i hallen eller i koket sa att den ar lattatkomligt nér hon behdver den.'®

Trots att lyxvaskan inte har en speciell plats, dr den alltid synlig 1 hemmet.

15 Bengtsson & Ostberg, s. 31
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Tre av fyra intervjupersoner berittade om att lyxvaskan har en speciell plats 1 hemmet.
Anledningen till detta anser vi beror pa att lyxviskan betyder mycket for intervjupersonerna
och att lyxvéskan har ett stort virde for dem, vilket bidrar att de vill ha lyxvéskan synligt i
hemmet. Bella beréttade varfor hennes lyxvéska har en speciell plats 1 hennes hem och
forklarade att det dr pd grund av att viskan dr hennes favorit och den dr mer vérd for henne.
Aven Doris berittade att det enbart 4r denna viska som har en speciell plats i hennes hem, da

hon anser att den ar fin och darfor far hinga synligt.

Vi anser att lyxvéskan kategoriseras pa ett annat sitt i hemmet pa grund av det kinslomassiga
forhallande som intervjupersonerna har till lyxvaskan. De kéanslor, gemenskap och det faktum
att intervjupersonerna ser lyxviaskan som en del av jaget, grundas i deras personliga och
manskliga relation till lyxvéaskan, samt det faktum att lyxvaskan ses som mer exklusiv och
kvalitativ. Lyxvéskan anses vara mer speciell och mer viardefull for intervjupersonerna, vilket
gOr att den forvaras pa ett annorlunda sitt mot billigare viaskor. Vi menar alltsé att det dr pa
grund av intervjupersonernas personliga och minskliga relation till lyxvéiskan som gor att
lyxvéskan far en speciell plats i hemmet. Vi tolkar det som att relationen till lyxvaskan, och

dess speciella emotionella virde bidrar till att intervjupersonerna vill se lyxviskan, paminnas

om vad den star for och vad den representerar.

12.3 Hur lyxviskan tas omhand

Intervjupersonerna berittade att de har allt mojligt i sina lyxvaskor som de kan behdva under
dagen, men ocksa sidant som bara ligger kvar i viskan sedan en tid tillbaka.'® Detta giller
dock inte Doris vars viska dr mycket liten.'®” Alla intervjupersoner ar ocksd Gverens om att de
aldrig skulle ha mat, dryck eller annat som kan forstora lyxvéskan i1 viaskan. Pé s sitt
innehéller lyxvéskan nddvindigheter for dagen, men innehéller inte saker som kan fGrstéra

vaskan da intervjupersonerna dr rddda om lyxviskan.

Vidare stélldes fragan om hur intervjupersonerna tar hand om sin lyxvéska. Trots deras
kanslor, och personliga och ménskliga relation till sina lyxvéaskor, &r det ingen av
intervjupersonerna som menar att de behandlar lyxviskan pa nagot speciellt sitt. Genom
intervjumaterialet tolkar vi det som att intervjupersonerna framst tdnker huruvida de

impregnerar eller behandlar lyxviaskan med andra sorters skotselprodukter. Intervjupersonerna

1 Intervju 1, 2016-04-06; Intervju 2, 2016-04-06; Interviju 3, 2016-04-19
7 Intervju 4, 2016-04-20; Hon far enbart plats med planbok, lippstift och en liten necessir i viskan
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forklarar att de inte direkt impregnerar lyxvéskorna, trots att vissa av dem menar att de kanske

borde gora det.'®®

Dock visar intervjumaterialet att intervjupersonerna faktiskt tar hand om
sina lyxvaskor pa ett speciellt sitt &nda. Anna berittade att hon alltid har med sig en
vaskhingare till hennes lyxvéska, som gor att viaskan inte behdver sta pa golvet och bli
smutsig eller sondrig. Hon forklarade att hennes lyxvéska har repor, men sa samtidigt att alla
vaskor far forslitningsskador, oavsett om den &r dyr eller billig. Hon papekade dock att hon ér
noga med alla véskor, men att hon troligtvis hade behandlat en véska fran ett billigare méarke

mer “slit och sling”-aktigt.'®’

Bella forklarade att hon borde tagit béttre hand om sin lyxvédska. Hon beréittade att hon
frigade Célinebitradet om viskan skulle impregneras, vilket den inte skulle. Bella forklarade:
“[...] jag lagger den i1 dustbagen och tror att det ska hdnda mirakel dér inne. Jag vet inte, jag
gor faktiskt ingenting. Bara later den vara i dustbagen det ér allt.”.'”® Bella menar att hon inte
behandlar lyxviskan pa nigot speciellt sitt, men vi anser att hon genom att hon alltid forvarar
den 1 sin dustbag, faktiskt tar hand om véskan pa ett speciellt sitt. Bella berdttade att hon ar

171 nar det

mer rddd om just denna lyxvidska, och forklarade att det var “extremt javla jobbigt
uppkommer repor pé viskan. Aven Clara forklarade att hon dr mer ridd om sin lyxviska och
att hon tar hand om den béttre dn billigare véskor, men att hon dndé borde ta hand om
lyxvéskan béttre dn vad hon gor. Clara menade att det enda hon gor &r att torka av lyxvéskan
med en trasa om den &r skitig. Hon forklarade att hennes lyxvéska fatt utsta mycket och att
den fatt en drink 6ver sig som hon berittade att hon aldrig kommer att gldmma.'”* Doris
berittade att hon dr mer forsiktig med sin lyxvéska och hon forklarade att hon tror att hon har
impregnerat den en gang, men att det egentligen ska goras var tredje manad, vilket hon inte
gjort. Hon berittade om en brunkrdmsflick som uppkommit pa insidan av véskan, vilket hon

uttryckte som “fordarvligt ndr hon upptickte det”.'”

Aven om intervjupersonerna menar att de inte tar hand om lyxviiskorna pa nigot speciellt sitt,
uttrycker de att de ar mycket rdidda om sina lyxvéskor till skillnad fran billigare védskor. De
intervjuade anvénder inte skotselprodukter pa sina lyxvaskor, men intervjumaterialet visar

anda att alla intervjupersoner tar hand om sina lyxviskor pa ett sdtt som skiljer sig fran hur de

¥ Intervju 2, 2016-04-06; Intervju 3, 2016-04-19; Intervju 4, 2016-04-20
' Intervju 1, 2016-04-06
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tar hand om billigare viskor. Tre av fyra intervjupersoner kallar sin lyxviska for sin bebis,'”*
vi tolkar detta som att lyxviskan &r nagot intervjupersonerna héller mycket kért och vill
skydda och darfor &r mycket radda om. Vi anser att detta beror pa det emotionella virdet och
relationen intervjupersonerna har till lyxvaskan, vilket gor att lyxvéskan blir mer speciell, och

att intervjupersonerna ar mer forsiktiga och radda om lyxviskan.

Vi tolkar det genom intervjumaterialet som att intervjupersonerna forvintar sig en dverlagsen
kvalité frdn lyxvaskorna, och att de pd grund av detta forvéntar sig att lyxvéskan inte ska

slitas ut pad samma sétt som en billig vdska gor. Clara beskrev det som att lyxvaskan har:

Bra kvalitet, alltsé nér jag var yngre sa hade jag ju vissa véskor fran H&M och sént, men dom
gér ju sonder. Dom slits, det gor ju dessa med men inte pa samma sétt. Det hér dr ju i alla fall
skinn, eller jag tror det i alla fall, vissa sdger att det inte r det.'”

- Clara

Clara gor skillnad pa sin lyxvéska och billigare vaskor. Trots att hon inte ar helt sédker pa vad
hennes lyxviska ar tillverkad av, tolkar vi det som att hon forvintar sig en hog kvalité av den.
Bella berittade att hennes lyxviska 4r en viska hon vill ha for resten av sitt liv.'”® Aven Doris
berittade att hon kdpt en lyxvéska som hon verkligen élskar, och kan ha under hela livet.'”’
Dessutom berittade Anna att lyxvdskan var en investering for henne, en véska hon inte

kommer vilja gora sig av med.'”®

Att alla intervjupersoner forklarade att de har kopt lyxvaskor som en investering eller att de
vill ha lyxviskan for resten av sitt liv, kopplar vi till det funktionella virdet som handlar om
att en vara har en 6verldgsen kvalité.'”’ Vi anser att intervjupersonerna forvéntar sig att deras
lyxvéskor ska halla livet ut pd grund av dess 6verldgsna kvalité, vilket bidrar till att de inte
anser att de behover ta hand om véskan pa ett speciellt sitt mer &n att vara rddd om den. Vi
anser dven att det emotionella virdet och relationen som intervjupersonerna har till lyxvéskan,
gor att de ser pa lyxvéskan som nagot varaktigt. Det emotionella vérdet och relationen bidrar

pa sa sitt till att intervjupersonerna séger att de inte ska gora sig av med lyxvédskan, och att de
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tror att den kommer finnas med livet ut, da lyxvéskan dr laddad med positiva och starka

kénslor.

12.4 Kanslor vid anvindandet
Vidare berittade intervjupersonerna hur de kdnner sig nir de anvéander lyxvéskan. De
intervjuade beskrev kénslorna pé olika sitt. Anna menade att hon kidnner sig “sjukt bra

inombords” nar hon bar vaskan:

Det ar gladje. Alltsa jag vet inte hur man ska forklara det. Man ar glad. Man ar njd. Alltsé jag
kdnner mig inte som en i mdngden med den, jag kdnner mig lite mer unik. [...] Sen samtidigt
kdnner man sig inte sa unik for man vet om att de flesta ménniskorna pé stan kan kopa en san
viaska om dom bara prioriterar annorlunda. Jag har valt att prioritera min viska. Jag har valt att
ligga undan pengar till den under ndgon manads tid."™

- Anna

Anna forklarade vidare att lyxvéskan for henne dr en “ego-grej” och att hon trivs bast med en
markesviska. Hon menade att hon inte bryr sig om vad andra har, utan det handlar om vad
hon sjélv har och att hon vet att det ir dkta.'®' Bella beskriver dock kénslan av nir hennes
sociala krets ser henne med vidskan som hemsk. Hon forklarade att hennes umgéinge domer
henne snabbt, har fordomar, ger henne blickar och kommentarer vilket far henne att ma déligt.
Detta kopplas till de kulturellt och socialt accepterade normer som finns inom hennes sociala
krets som begransar henne.'® Detta bidrar ocksa till att Bella inte upplever sig unik nér hon
bar sin lyxviska. Hon forklarade att hon inte kan dela med sig om sina inkop, da hennes
ndrmsta vanner inte har samma ekonomi som hon sjdlv, vilket gor att de inte forstar hennes

konsumtion:

[...] Jag ar sé fruktansvért lycklig, och jag lever i denna bubblan. Men jag smsar inte henne
[bista vinnen] sana grejer, jag visar inte henne, jag tar inte fram och visar och delar min gliadje
med henne. Jag har ingen sén [vdn], det later jattehemskt, jag delar inte med mig av sant. Jag
koper det at min egen lycka, gldds &t mig sjilv, och min mamma givetvis. Och kanske min
kompis i Stockholm. Dér kan jag kdnna att jag blir accepterad, for hon ar lika dan. [...] Det blir
att jag slutar sdga det till folk. Jag sdger inte méarket ldngre nér jag kdper. Jag koper det for mig

sjilv, jag anvinder det for mig sjilv, och ingen annan vet om det.'®

0 Intervju 1, 2016-04-06
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- Bella

Trots att Bellas sociala krets ser ner pa hennes lyxkonsumtion paverkar det inte henne till att
sluta kopa dyra saker.'® Bella berittade senare under intervjun att hon tycker om att hennes
lyxvéska dr udda, och att det inte dr en vaska som “uttjatad”, vilket far henne att kdnna sig
speciell ndr hon vet att andra tjejer vill ha vdskan. Hon beréttade ocksa att hon gillar nér folk
stannar henne pa stan for att f3 titta pa viskan.'® P4 sé sitt anser vi att hon upplever hennes
anvindande av lyxvéskor i hennes sociala krets som jobbigt, men utanfér den sociala kretsen
upplever hon anvindandet som mer unikt och speciellt. Bellas kadnslor paverkar ocksa
anvindandet, och vid vilka tillfillen hon anvénder vidskan och inte: “[...] jag har inte den nar
jag dr ledsen, du vet nér jag har en délig dag, da vill jag inte ta med mig den energin, for
denna viskan ger ju mig ren lycka.”."® I och med att hennes viska ger henne ren lycka, som
hon uttrycker det, paverkar hennes kénslor anvindandet genom att hon véljer att inte anvénda
den nir hon &r ledsen. Vi anser att detta handlar om Hennings, Wiedmann, Klarmann &
Behrens teori om det individuella virdet som Bella har knutit till lyxvaskan, vilket kan ses
som en form av sjilvbeléning, njutning och unnande.'®” Bellas lyxviska ar kopplad till
positiva viarden och kénslor, vilket bidrar till att hon inte vill blanda de positiva virdena

vaskan ger med hennes tillfalliga negativa humor.

Clara forklarade att det & manga som har Louis Vuitton viskor och att hon kidnner sig vanlig
ndr hon anvinder vdskan. Hon dr van vid att ha den, och hon forklarade vidare att lyxviskan
ar pricken 6ver i:et pa hennes outfit. Hon forklarade relationen till lyxvaskan som att hon
maste ha den och att vdskan inte ar utbytbar. Lyxvéskan dr med henne varje dag, vilket gor
den viktig for henne och far henne att trivas bittre.'®® P4 s4 sitt tolkar vi att Claras kénslor till
hur hon anvénder viaskan handlar om att hon kédnner sig naken utan den. Kénslorna till
anvindningen handlar om att den dr en viktig del 1 hennes vardag, hon behdver den for att

trivas béttre.

Doris hade ingen tydlig forklaring pa hur hennes kinslor for lyxvéskan paverkar hur hon

anvéinder den. Hon beréttade att hon inte tror att hon kénner lika mycket kérlek till viskan

4 Intervju 2, 2016-04-06
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idag som nér hon precis kdpt den, dé hon inte anvénder den lika ofta lingre.'®® Nir vi fragade

Doris om hon anser att viaskan bidrar till hur hon ser pa sig sjélv sédger hon:

Nej det tror jag inte att den gor... Bade ja. Kanske ibland gor den, ibland. Det beror pa. Man
kdnner sig kanske lite mer... Jag vet inte! Jag tror inte det. [...] Men kanske lite grann skulle jag
kunna siga. Kanske lite. Kinner mig lite mer sahir... fin.'”°

- Doris

Vi tolkar Doris svar som att hon inte anser att véskan bidrar till hur hon ser pa sig sjdlv, utan
snarare hur hon kidnner nédr hon anvédnder viaskan. Att hon stiller sig tveksam infor fragan
tolkar vi har att géra med hennes generella instillning till lyxvarumairken, vilket grundas i1 de
normer som finns 1 hennes sociala kontext. Trots detta, berdttade Doris att hon gillar att kopa
det andra inte har, da hon gérna vill sticka ut. Hon beréttade dessutom att hon kénner sig stolt
och glad nir hon anvinder denna viska och att det finns mycket kénslor kopplade till den.""
De kénslor Doris upplever vid anvéndandet ar att hon kénner sig mer fin, stolt och glad nér

hon anvénder den.

Béade Anna, Bella och Doris sa att de pa ndgot vis kénner sig speciella eller unika nér de
anvénder sina vaskor. Detta appliceras pa “the theory of uniqueness”, vilket handlar om att
intervjupersonerna vérdeséatter kdnslan av att vara unika for att péd s vis uppvisa sig
sédrskiljande frén sin sociala milj6. Enligt E. Stokburger-Sauer och Teichmanns ar exklusiva
varuméirken nigot som konsumenter viljer for att uppna unikhet.'”* Bade Anna, Bella och
Doris forklarade att de uppskattade kéinslan av att vara mer unika nér de anviander lyxviaskan.
Teorin ar dock inte helt applicerbar, da dessa tre intervjupersoner har en typ av motsittning 1
sina uttalanden om att kdnna sig unika med lyxvéskan. Vi tolkar det dels som att det beror pa
den svenska sociohistoriska bakgrunden, dér det inte &r helt acceptabelt att sticka ut pa grund
av en lyxviska.'”® Detta gor att intervjupersonerna inte riktigt vill erkéinna att de kénner sig
unika. Det gar emot normen att kénna sig unik i ett land som ldnge strévat efter att jimna ut
olikheter. Vi anser ocksa att det handlar om hur intervjupersonernas sociala omgivning ser pa

lyxvéskor, vilket vi pavisat paverkar intervjupersonerna i stor utstrackning.
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Alla intervjupersoner redogdr for att anvdandandet av lyxvéskan har en stark koppling till
deras individuella virden och kénslor till viskan."”* Anna forklarade kénslorna till
anvindandet som en “ego-grej”, och att hon trivs bittre med en mérkesviska. Aven Clara
berittade att hon trivs bdttre med en markesvéska, hon maste ha den for att hon kénner sig
naken utan den. Bella beréttade att hon anvinder véskan for sig sjilv och att hon kopt den for
sin egen lycka. Doris berittade att hon kédnner sig glad och stolt nir hon anvénder lyxvéskan
och att det finns mycket kénslor forknippat med den. Utifran intervjumaterialet blir det tydligt
att anvindandet av lyxviskan bygger pd mycket kidnslor hos intervjupersonerna och att

lyxvéskan dr en viktig del for dem.

12.5 Utlan av lyxviskan

For att forstd vilka kénslor som péverkar anvindandet, stilldes frdgan till intervjupersonerna
om de hade kunnat tdnka sig att I&na ut sin véska. Detta for att {4 en forstaelse for hur viktig
och betydelsefull relation intervjupersoner upplever sig ha till sin lyxvéska, och hur detta 1 sin
tur paverkar anvindandet. Anna skrattade nir fragan stilldes och sa att hon inte hade kunnat

tidnka sig att lana ut lyxvéskan:

For att om den hade forsvunnit hade jag aldrig forlatit manniskan. Typ sdhér béasta kompisar
och sént. Alltsa du vet hade den forsvunnit i det ldget och bara ‘Oj forlat’ s hade jag inte
forlatit den personen kan jag siga.'”’

- Anna

Hon menade att det dels dr pa grund av priset, men ocksa for att hon kopt viskan sjilv.
Oavsett om véskan blivit ersatt med en ny hade det inte varit samma sak for henne, d& det inte
ar hennes originalviska. Hon forklarade att upplevelsen av kopet ar tétt forknippat med just
den vidskan, och att det inte gar att ersitta genom att kopa en ny. Clara hade inte heller kunnat
tédnka sig att lana ut sin lyxvéska pa grund av att om nigon forstort den skulle hon vilja ha
ersittning pa grund av det hdga priset.'”® Vi tolkar det som att Clara inte vill ldna ut viskan da

det ar svért att krdva erséttning for viskans ekonomiska virde om nagot skulle hdnda.

Béade Bella och Doris kunde tinka sig att lana ut sin vdska under ett krav, att personen i fraga

maste vara ridd om viskan. Bella beréttade att hon kan ténka sig att lana ut sin viska om
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denna person #r en riktigt bra vén till henne, som ér ordentlig och forsiktig.'”” Doris berittade
att hon inte hade kunnat tdnka sig att I&na ut sin véska, forutom till sina systrar. Hon sa dock
att om de forstor den, hade de fatt betala for det. Doris trodde att det beror pa att viskan
betyder mycket for henne, att det &r mycket pengar hon spenderat pa den och att hon planerat

att ha viiskan for resten av hennes liv.'”®

Anna, Clara och Doris forklarade att den storsta anledningen till att de inte hade kunnat tinka
sig att lana ut lyxvéskan eller att det dr svért att I1dna ut vdskan, handlar om lyxviskans
pengavérde. Detta kopplas till lyxvéskans finansiella viarde, da lyxviskan dr mer exklusiv och
sillsynt pa grund av sitt pris."”” P grund av att lyxvéskan 4r kostsam och exklusiv, ar det ett
foremal som inte kan ersittas lika enkelt som en billigare vdska. Anna hanvisade till just det
affektionsvarde hon forknippat med kopupplevelsen till sin lyxviska, vilket gor att just den
lyxvéska hon dger ar oersittlig. Doris forklarade att hon inte hade velat lana ut lyxvéskan for
att den betyder for mycket for henne. Clara berittade att hon ar radd om véskan, vilket bidrar
till att hon inte vill 14na ut den. Vi tolkar det som att intervjupersonerna inte vill lana ut sina
lyxviskor pé grund av de kinslor och det individuella virdet de har till dem.’” Vi ser det
ocksa som att intervjupersonerna inte vill lana ut lyxvéskorna pa grund av den personliga och
manskliga relation som finns till lyxviskan, vilket bidrar till att de upplever anvindandet av
vaskan som personligt och kénslofyllt. Relationen och kénslorna till lyxvéskan och

anvindningen av den gor viskan for viktig, vardefull och betydelsefull for att kunna lana ut.

Anledningen till att Bella har l&nat ut sin véska, och att Doris kan lana ut sin viska till sina
systrar, tolkar vi beror pa hur deras sociala kontexts normer och vérderingar paverkar dem.
Dessa intervjupersoner soker ett accepterande hos deras omgivning, vilket de anser kan
forbattras genom att vara villig att 1&na ut lyxviska. Denna handling visar pa sa sétt att viskan
inte betyder speciellt mycket for dessa intervjupersoner, vilket vore ritt enligt de normer som

deras sociala kontext har.
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12.6 Situationer & Tillféllen
For att mer konkret forstd vilken paverkan relationen har pa hur intervjupersonerna anvénder
sina lyxvaskor, dr det av vikt att undersoka 1 vilka situationer lyxvéskan anvédnds och inte. Pa

sé sétt ges ocksé en forstdelse for vilka orsaker som paverkar anvandandet.

Alla intervjupersoners anvindande av lyxvéskorna ser olika ut, vilket innebér att dven
relationen paverkas pa olika sitt. Anna menade att hon anvénder lyxvéskan pa samma sitt
som hon anvénder billigare viskor, trots att hon séger att hon vérdesétter lyxvédskan mer. Hon
forklarade vidare att hon varken kénner att hon begrinsas av klddval eller av sin omgivning

ndr det kommer till vilka tillfdllen hon anvinder, eller inte anviander lyxviskan:

[...] jag tycker inte att man behover ha en viss stil bara for att kunna ha en véska. Alltsd min

viska &r ju liv, jag har ju den oavsett vad jag har pad mig. Alltsé jag har ju allt i mitt liv déri. Jag

kénner inte att bara for att man byter klider maste man byta viska. Jag resonerar inte si.”"!

- Anna

Anna sa didremot att hon inte skulle anvinda védskan pa stéllen dar det ar for mycket folk, eller
dar det hinder mycket, for att inte utmana 6det. Vi tolkar det som att den relation Anna har till
sin lyxviaska paverkar anvindandet av lyxviaskan i viss utstrackning, da hon ar radd for att
nagot kan handa med véskan i situationer bestdende av for mycket folk. Den personliga och
manskliga relation, vilken préglas av kinslor och gemenskap, som hon har till sin lyxvéska
gOr att hon dr rddd om den. Vi anser att Annas relation till lyxviskan omedvetet paverkar pa

sa sétt vid vilka tillfdllen hon anser att hon vagar bira vaskan.

Bellas relation till lyxvéskan har vi visat dr starkt kopplad till de kénslor som hon férknippar
med lyxviskan. Hon ser vdskan som sin bebis eller som en del av sig sjélv, och refererar till
den som ren kirlek och lycka. Denna relation paverkar hur hon anviander véskan 1 stor
utstrackning da hon forklarade att hon ar extremt rddd om véskan och att hon &r mycket

uppmarksam pé att inget ska hdnda lyxvédskan nir hon anvinder den:

Det mérker jag om jag gér forbi manniskor och dom skulle stota till [lyxvdskan] med sin jacka
till exempel, s hade jag kollat [pa lyxviskan]. D& tinker jag ‘Gud, hinde dér ndgonting nu’, da
vill jag veta. S& jag &r ju jdttenojig, och det bara visar att jag bryr mig.***

- Bella
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Hon uttryckte dven att hon ar nojig nir det regnar for att det ska bli flackar pa ladret, och hon
forklarade att hon aldrig skulle ta med véskan nédr hon gar ut och dansar, eller nir hon inte vet

hur kvéllen ska sluta pa till exempel en date:

Dar hade jag vatt lite nojig, beror pa var vi ska ndgonstans. Sen hade jag vatt nojig typ om vi

ska ut och ita, s& slutar med att vi sitter i nan jivla damm, assa sitter vid en damm. Assa gud

ska denna viiskan med p4 nét sant har? Kan lika bra vara i dustbagen.””

- Bella

Dessa citat pavisar hur noga och forsiktig Bella dr nidr hon anvinder vdskan. Hon viljer
medvetet att inte ta med viskan vid vissa situationer, da hon anser att den ar sdkrare hemma 1
dustbagen. Det anser vi handlar om att Bella bryr sig s& mycket om sin véska, att hon 1 vissa
fall blir radd for att anvdnda den. Bella upplever kdrlek och lycka till sin lyxvéska, och hennes
personliga och ménskliga relation till lyxvaskan péverkar anvindandet da hon &r extremt

eftertdinksam och forsiktig nér hon anvédnder den.

Claras personliga och minskliga relation till lyxvédskan bygger pa att hon anser att viskan
representerar henne och att hon kidnner sig naken eller som att ndgot fattas nér hon inte
anvénder vaskan. Hon beréttade att hon oftast anvénder sin lyxvéska till jobbet eller nér hon
ska pd middag, di det frimst dr da det passar med en mindre véska, vilket gor att anviandandet
péaverkas av lyxvéskans praktiska funktion.”** Clara upplevde dock inte att hon behéver

vara uppkladd eller med ett speciellt umgénge nér hon anvénder sin lyxvéska och hon sa att
enda stéllet hon inte skulle anvidnda viskan pa ar pa gymmet, di hon &r radd att bli av med
den.”® Vi anser att Claras personliga och ménskliga relation till lyxviskan 4r s& pass naturlig
och sjdlvklar for henne, att relationen paverkar anvindandet i samma utstrackning som Anna
och Bella, vilket innebér att hon &dr ridd om den och orolig for att den ska bli stulen. Darfor

begrinsas anvindandet utifran hennes relation till lyxvaskan.

Aven Doris anviindning av lyxviskan paverkas av ett funktionellt virde i och med viskans

anvindbarhet. Hennings, Wiedmann, Klarmann och Behrens teori om lyxvéskors funktionella

29 Intervju 2, 2016-04-16
204 Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens, 2015, s. 925
293 Intervju 3, 2016-04-19
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virde handlar om att lyxviskor har en 6verldgsen anvindbarhet.”” I detta fall gar dock teorin
inte helt applicera pa vart material d4 anvindandet snarare begransas av lyxvdskans praktiska
funktion, 1 och med att lyxvidskan é&r liten. Detta resulterar i att Doris frdmst anvander
lyxvéskan vid finare tillfallen, samt nédr hon ar ute och festar, di dessa situationer inte kriaver
att hon behover ha med sig mycket saker. Doris lyxvaskas funktionella vérde, 1 form av dess
anvindbarhet, padverkar pa sa vis anvdndandet av lyxvéaskan da hon pé grund av véskans
storlek endast kan anvianda den vid utvalda tillfallen. Trots lyxvéskans mindre praktiska
funktion, paverkas anvindandet d&ven av de starka kdnslor som Doris har till sin lyxvéaska,

vilket gor att hon kénner att hon inte vill anvénda véskan till exempel till jobbet:

[...]jag [4r] faktiskt ocksa rddd for att ha den pa jobb, for man vet ju aldrig.[...] jag har ju ett

litet skap sd jag vill ju liksom inte bara kasta in den, och trycka in den [...]. S& att jag vill att

. o 1 207
den ska vara fin, sa den adr dir hemma.

- Doris

Citatet tyder pa att Doris personliga och minskliga relation till lyxvéskan paverkar
anvindandet da hon inte vill anvénda den pa stillen dér hon inte har kontroll 6ver den. Hon ar
radd om véskan pé grund av de kénslor och den relation som finns till lyxvéskan, samt att hon

vill att den ska halla sig fin.

Vi har visat pa att anvindandet av lyxvéskan skiljer sig fran billigare véskor.
Intervjupersonerna forvarar deras lyxvéskor pa en speciell plats i hemmet och de &r mer radda
om, och forsiktiga med lyxvaskan. Genom intervjumaterialet har vi tydliggjort att det finns
starka kénslor kopplat till sdvél lyxvéskan, som till anvdndandet av den. Intervjupersonerna
laddar lyxvéskorna med kénslor och egenskaper, och genom detta har lyxviskan blivit mycket
speciell och vardefull for intervjupersonerna. Detta paverkar vilka situationer lyxviskan
anvénds och inte anvénds, och det dr pa grund av detta som de flesta intervjupersonerna inte
kan ténka sig att lana ut lyxvéskan. Vi anser att det &r intervjupersonernas personliga och
manskliga relationer till lyxvéskorna som gor att lyxvéskan framstar som mer speciell och
vardefull for intervjupersonerna, samt det faktum att viskorna laddas med kidnsloméssiga
varden, identitet och gemenskap. Pa sa sétt har relationen en inverkan pd anvindandet vilket

tar sig uttryck 1 vilka situationer lyxvéskan anvédnds och inte anvénds, att viskan far en

206 Hennings, Wiedmann, Klarmann & Behrens, 2015, s. 925
27 Intervju 4, 2016-04-20
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speciell plats i hemmet, samt att intervjupersonerna dr mer raddda om, och forsiktiga med

vaskan dn vad de dr med billigare vaskor de inte har samma relation till.

13. Slutdiskussion

Denna uppsats syfte amnade undersoka och tolka vilken relation den kvinnliga
intervjupersonen mellan 20-30 ar har till sin lyxvéska, samt hur anvindandet av lyxviskan ser
ut och vilken paverkan relationen har pa anvindandet. Genom att undersoka tre delar;
kopupplevelsen, relationen samt anvindandet av lyxvaskan, har undersokningen resulterat i
att upplevelsen av kopet bidrar med ett extra kinslomassigt viarde som adderas pa lyxvaskan.
Genom att se upplevelsen av kdpet som en ldng process, bestdende av flera olika etapper, har
vi kommit fram till att denna process skapar lingtan och forviantningar for intervjupersonerna.
Processen bidrar till forstarkta kénslor, som i sin tur appliceras som ett mervarde pa
kopupplevelsen och lyxvéskan 1 slutet av denna process. En insikt dr ocksé att det som gor
upplevelsen speciell ar att ett kop av en lyxvéska dr nagot intervjupersonerna inte upplever
ofta, vilket gor upplevelsen i sig séllsynt och unik. Detta skapar ett mervérde till
kopupplevelsen, och inte minst till lyxvédskan. Processen bakom kopet, den prestigefulla
miljon, personlig service och den exklusivitet som finns i upplevelsen formar en
helhetsupplevelse vilken skapar ett kinsloméssigt virde som intervjupersonerna i sin tur

kopplar till lyxvéskan.

Studien har visat att det finns en personlig och ménsklig relation mellan intervjuperson och
lyxvéska, som péaverkas av flera faktorer. Genom att intervjupersonerna tillskriver
lyxvéskorna manskliga egenskaper, i form av kérlek, identitet och gemenskap, ses viskan
som en del av jaget, ndgot som representerar jaget eller som en bebis de dlskar och tar hand
om. P4 sa sitt blir lyxviskan bade vérdefull och speciell for intervjupersonerna. En annan
faktor som péaverkar och har inflytande pa relationen mellan intervjuperson och lyxviaska ar
den samhdlleliga, kulturella och sociala kontexten. Genom ramar av normer och social
acceptans som finns 1 intervjupersonernas samhalleliga, kulturella och framfor allt sociala
kontext, begransas relationen och kénslorna till lyxvaskan. Den sociala kretsen, och den
ndrmsta omgivningen, har visats ha en storre paverkan och inflytande pa de intervjuades
instéllning och kénslor till lyxvéiskan @n vad de till en borjan velat pastd. Vi menar att detta
fran intervjupersonernas sida tyder pa ett undermedvetet behov, eller en langtan till, att bli

accepterade av deras sociala kontext, omgivning, samt for att passa in i deras sociala grupp.
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Detta paverkar pé sa vis relationen till lyxvéskan dé intervjupersonerna begréansar sina kénslor

for, och anvéndandet av, lyxvéskan efter sin omgivning.

Den personliga och ménskliga relation som finns mellan intervjupersonerna och deras
lyxvéskor ser olika ut och paverkar darfor 4ven anvdndandet pa olika sétt. Det &r de kénslor,
identiteter, gemenskaper och egenskaper som relationen baseras pa som utgdr grunden for hur
anvindandet av lyxviskan ser ut. Detta bidrar till att anviandandet av lyxvéskan skiljer sig fran
billigare véskor d4; lyxvéiskan har en speciell plats 1 intervjupersonernas hem; de dr mer rddda
om sina lyxvéskor; och de kédnner pa ett speciellt sitt niar de anvdnder lyxvéskan. En insikt ar
att den personliga och ménskliga relation som finns mellan intervjuperson och lyxviska
bidrar med kénslor och vérden till lyxviskan, vilket gor den mer speciell, vilket i sin tur gor
att anvindandet av lyxviskan féar en central roll i intervjupersonernas vardag. Anvindandet
skianker gladje, lycka och en kinsla av att vara fullindad. Anvindandet av lyxvaskan ar en del
av intervjupersonernas dagliga liv, den innehaller féremal som &r visentliga for dagen och
intervjupersonerna knyter identitet och gemenskap till lyxvaskan. Pa sa sétt blir relationen till,

och anvindandet av, lyxviskan viktig for intervjupersonerna.

Undersokning har visat att alla tre fragestillningar; om kdpupplevelsen, relationen till
lyxvéskan och anvdndandet av lyxvéskan, paverkas av varandra. Det finns ett samband mellan
alla delar vilket gor det svart att undersoka varje del for sig. De olika aspekterna dr beroende
av varandra, och pa sa vis krédvs det att alla delar undersoks for att skapa en forstaelse for hur
allting hénger ihop i en storre helhet. En viktig faktor som alla tre delar grundar sig i &r
kdnslornas roll. Vi har pavisat att det ar framforallt kdnslorna som styr, och som ligger till
grund for hur kopupplevelsen paverkar vérdet av lyxvéskan, vilken relation som finns till
lyxvéskan och hur lyxviskan sedan anvinds. Detta gor att intervjupersonernas kénslor har

haft en central roll for studiens utformning och resultat.

Utifran var undersokning och vért resultat har vi visat pa att detta ar ett amne som behover
ytterligare forskning. Vid framtida forskning vore det intressant att undersoka en storre grupp
manniskor, inom olika demografiska segment, for att se hur relationen till, och anvéindandet
av, lyxvaror ser ut och mojligtvis skiljer sig at. Véar unders6kning visar dven pa hur viktigt
och intressant det dr att studera den relation och kirlek som konsumenter upplever sig ha till
materiella foremal, vilket ocksa &r ett omrdde som kréver ytterligare och djupare forskning.

Vi menar att kommande forskning vidare behdver studera hur det kdnslomissiga begiret inte
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enbart styrs av faktorer som handlar om att man genom sin konsumtion vill kommunicera
nagot till sin omvirld, utan djupare fokusera och forska kring de emotionella aspekterna av

lyxkonsumtion som vi har visat pa grundar sig i nagot mer personligt.
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15. Bilagor

15.1 Bilaga 1 - Intervjuguide

» Beritta lite om dig sjdlv? Vad du gor? Hur gammal du 4r? Vart och hur du bor?
Intressen?

» Beritta vad ar det for vdska du har? Hur mycket kostade den och hur lange har du haft
den?

« Vart kopte du din viska och hur gick kopet till? (var ndgon med dig?)

* Hur kéindes det att kopa viskan? Hur skulle du beskriva upplevelsen? Paverkar det
vérdet av viskan?

» Hade du for forvantningar pa upplevelsen vid kopet?

» Var det ett sjilvklart beslut for dig att kopa en mérkesviaska eller fanns det ndgot som
tog emot?

*  Hur kommer det sig att du ville kopa denna viska? Vilka beslut grundade du ditt kop
pa?

» Skulle du kunna tdnka dig att kopa en markesvéska dver internet/i butik?
Varfor/Varfor inte?

« Ar viskan nigot som linge varit en drom for dig? I s4 fall varfor?

» Fick du spara ihop for att kunna kdpa véskan eller var det ndgot spontant som bara
hénde?

*  Om du sparade, hur linge fick du gora detta? Var det jobbigt? Fick du offra ndgot
annat for att kunna kopa den?

» Hur vérdesitter du sjédlva kopet av vaskan? Bidrar kopet till ndgra forstirkta kanslor?

« Finns det ndgon anledning till att du kopte just denna viaska? Vad betyder mirket for
dig?

* Hur kéindes det efter du kopt din méirkesvéska?

* Vad betyder din viska for dig? Hur skulle du forséka vérdesétta din véska i ord?

¢ Om du idag hade haft obegrinsat med pengar — hur mycket skulle du kunna tinka dig
att betala for din vaska? Vad ar den vérd for dig i pengar?

«  Ar det viktigt for dig att andra ser att du har en mirkesviska? Vad betyder det for dig?

» Anser du att din viska tillfor nagot dig som person? Far viaskan dig att kdnna dig pa ett
speciellt sitt eller speciell av ndgot slag?

» Symboliserar méarken négot speciellt for dig? I s fall vad?
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Virdesitter din omgivning mérkesviskor/lyxkonsumtion, eller hur ser dem pa denna
typ av konsumtion? Ar det manga eller ndgon i din omgivning som har en
markesviska? Paverkar detta kopet av méarkesvéskan?

Vad tycker de personer i din omgivning om att du har lagt mycket pengar pa en viska?
Hade du kunnat tinka dig att kopa fler méarkesvaskor? Varfor/varfor inte?

Ser du skillnad pa din mirkesvéska i jimforelse med andra viaskor?
(fysiskt/emotionellt)

Vad har du i din véska?

Vad skulle du aldrig ha i din viska?

Vid vilka tillfdllen anvdnder du din vdska? Kénner du att du méste vara kladd pa ett
speciellt sitt, eller att du endast kan anvénda den i en viss situation eller med ett visst
umgénge — varfor?

Finns det négot tillfdlle da du aldrig skulle anvédnda din véska? Varfor/varfor inte?
Anviénder du véskan annorlunda mot andra véskor som inte dr méarkesvaskor? Pa
vilket sétt?

Vart och hur forvarar du din viaska? Star den synligt eller undangémd? Stéar den bland
dina resterande viskor?

Tar du hand om din vidska pd nagot speciellt sétt? Skiljer sig detta mot hur du tar hand
om andra vaskor?

Kénner du att du har en speciell relation till denna védska om du jimfér med andra
vaskor som inte kan klassas som lyxkonsumtion?

Hur kédnner du dig nér du har denna viska i1 jamforelse med en billigare viska?
Bidrar véskan till hur du ser pa dig sjdlv? I sé fall hur?

Hade du kunnat tinka dig att 14na ut din viaska? (Varfor/Varfor inte)

Har din viska ndgra skador? Hur kindes det nir dessa uppkom/Hur skulle det kédnnas
om din véska fick en skada?

Hur tas mirkesviskor emot i Malmo6? Kénns det rétt eller fel att bara markesviaskor 1
Malma?

Ar valet av vilken mirkesviska du képt kopplat till Malmd? Har du sett nigon mer i
Malmé med denna viska?

Upplever du att det &r manga i Malmo 1 din lder som dger en mérkesviska?

Vad skulle du séga dr anledningen till att du var villig att 1dgga mycket pengar pé just

en vaska?
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