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Forord

Vi skulle vilja rikta ett stort tack till samtliga personer som stdllde upp och deltog i de
intervjuer som bidrog till var uppsats. Manga intressanta och roliga diskussioner kring
inredning blev det, och det hade inte varit mojligt utan er. Ni vet vilka ni &r, tack!

Vi vill dven rikta ett sdrskilt tack till var handledare Maria Fuentes. Tack for all
feedback och for att du har delat med dig av din kunskap och dina erfarenheter inom
savil marknadsforing som hallbarhet. Det har varit otroligt véardefullt och givande,
tack!

Goteborg/Vinersborg, 25 maj 2016
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Sammanfattning

Titel: Identitetsskapande genom inredning - hinder och mojlighet for hallbar
konsumtion

Forfattare: Malin Hoglund och Amanda Jenhall

Handledare: Maria Fuentes

Nyckelord: Identitet, inredning, héllbarhet, konsumentbeteende

Under de senaste tvd decennierna har intresset for inredning okat i Sverige,
konsumtionsomrddet mobler, hushallsartiklar och underhdll ar till exempel ett av de
omraden som Okat mest sedan 2004 (Roos 2015). Den 6kade konsumtionen &dr dock
problematisk ur en hallbarhetssynpunkt, och for att kunna hantera problemet behdver
vi forst forstd det. Eftersom vi i dagens samhille till stor del konsumerar for att
konstruera och forstirka vilka vi &r (Belk 1988; Ahuiva 2005) vill vi med denna
uppsats bidra till kunskapen om hur konsumtionen av inredning dr kopplad till
identitetsskapande, och pa vilka sétt detta kan utgora ett hinder eller en mojlighet for
héllbar konsumtion.

Var teoretiska referensram édr uppbyggd kring begreppet identitet och dess tillimpning
inom forskningstraditionen Consumer Culture Theory, dven kallad CCT. Enligt denna
forskningstradition dr konsumtion en kulturell foreteelse, vilket innebdr att
ménniskors konsumtion kan forklaras och forstds som négot kulturellt snarare 4n som
resultatet av rationella handlingar.

For att kunna uppna uppsatsens syfte har vi genomfort dtta semi-strukturerade
intervjuer med kvinnor fodda pa 1990-talet, ddr hilften av dessa lever i1 ett
singelhushdll, medan den andra halvan lever i samborelationer. Svaren fran vara
intervjuer tyder pd att det dr viktigt att genom sin inredning kunna sérskilja sig fran
andra och uttrycka vem man &r. Detta géra man exempelvis genom att knyta an
livsberittelser till sina inredningsféremal och genom att omge sig med inredning som
ar unik snarare dn massproducerad. Intervjusvaren pdvisar ocksd att det finns
gemensamma och kollektiva identiteter som kan komma till uttryck nir man
konsumerar inredning, bland annat genom att personer i en relation kdper mobler
tillsammans.

I var analys kommer vi dven fram till att kopplingen mellan inredning och identitet
resulterar 1 ett antal hinder i termer av hallbar konsumtion. Med hjdlp av vara
intervjuer har vi bland annat kunnat urskilja en “vi och dem”-mentalitet déir sdrskilda
forestillningar finns kring hur man som héllbar konsument beter sig och inreder sitt
hem. Vi har ocksa kommit fram till att den kultur som rader paverkar mdjligheten till
héllbar konsumtion negativt. Genom att vara medveten om de hinder som existerar
menar vi dock att man kan 6ppna upp for mojligheter som framjar hallbar konsumtion
och det &r det vi tror att var uppsats kan bidra med.
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Abstract

Title: Creating identity through home decor - obstacles and opportunities for
sustainable consumption

Authors: Malin Héglund och Amanda Jenhall

Mentor: Maria Fuentes

Keywords: Identity, decor, sustainability, consumer behavior

Over the last two decades, the interest in home decor in Sweden has increased
significantly. Numerous home decor magazines and tv-shows have been launched,
and currently several blogs are dedicated to the subject. From a sustainability point of
view, however, the increase in consumption is problematic. In today’s society, a
major motive behind consumption is to construct and define who we are (Belk 1988;
Ahuiva 2005), and with this paper we aim to contribute to the understanding of how
consumption of home decor is connected to identity creation, and how the connection
generates obstacles, as well as opportunities, for sustainability.

Our theoretical framework is constructed around the concept of identity and how it
has been applied within the research field of Consumer Culture Theory, also known
as CCT. CCT views consumption as a cultural phenomenon, meaning that
consumption is seen as a product of the current culture, rather than the result of
rationality.

In order to fulfil the purpose of this paper, we have conducted eight semi-structured
interviews with women born in the 1990’s. Half of the women are living alone, while
the other half are in live-in relationships. The responses given in the interviews
emphasize the importance of being able to express identity and differentiate oneself
from others through the consumption of home decor, which can be done by for
example attaching personal stories to certain items, and through surround oneself with
objects that are uniquely made and not mass-produced. Additionally, our research
explores how not only individual, but also shared, identities can be created and
expressed through the consumption of home decor.

Through our analysis we find that the connection between home decor and identity
results in a number of obstacles in terms of sustainability. Perhaps most pertinent is
the notion of an “us and them” mentality, where certain preconceptions exist
regarding how “sustainable consumers” act and decorate their homes. However, we
argue that the acknowledgement of obstacles regarding home decor, identity and
sustainability, also enables opportunities to overcome them.
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1 Inledning

[ detta avsnitt beskriver vi hur intresset for inredning har okat i Sverige under de
senaste tvd decennierna och hur denna okning kan ses som ett problem ur ett
hallbarhetsperspektiv. Diskussionen leder fram till vart syfte; hur konsumtionen av
inredning dr kopplad till identitetsskapande och hur detta kan utgora ett hinder eller
en mojlighet for hallbar konsumtion. Med syftet som utgangspunkt presenterar vi
ocksd en litteraturgenomgdng ddr vi redogér for tidigare forskning som bidrar till
forstdelsen av identitet, inredning och hallbarhet.

1.1 Problembakgrund

“Vikten av att dga, skapa och uppritthélla ett attraktivt hem verkar vara nagonting
som Okar, speciellt i de skandinaviska linderna” (Gram-Hanssen & Bech-Danielsen
2004, s. 17). Svenskar ldgger ndstan lika mycket pengar pa inredning, mdbler och
textilier som de gor pd mat (SDR 2010) och faktum é&r att konsumtionsomradet
mobler, hushallsartiklar och underhall ar ett av de omraden som Okat mest sedan ar
2004 (Roos 2015). Att intresset for inredning okar kan man dessutom se genom att
jdmfora hur antalet tidskrifter p& omrédet har 6kat genom aren. Under borjan pa 1990-
talet fanns endast tva tidskrifter inom inredning som var till for konsumenter (Fuentes
2011) medan det idag, drygt 20 ar senare, finns betydligt fler titlar s som exempelvis
Skona Hem, Allt i Hemmet, Lantliv, Elle Decoration, Plaza Interior, Rum Design,
Dromhem, Modern Interiér, Hdirligt Hemma, Gard och Torp, samt Kloka Hem
(Tidningskungen 2016). Dessutom borjade dagstidningar i borjan pa 2000-talet ge ut
sdrskilda bilagor om just inredning (Fuentes 2011).

Forutom tidskrifter finns det dven TV-program som berdr inredning pa olika sétt.
Bygglov, Antligen Hemma och Sommar med Ernst #ir bara nagra exempel pa
inredningsprogram som visats genom &ren. Idag kan konsumenter ocksa vélja att
hdmta inspiration till sin inredning fran de ménga populdra bloggar och
instagramkonton som finns. Nyahemmet och Trendenser, tvda exempel pd populdra
inredningskonton pa Instagram, har exempelvis 65 800 respektive 81 100 foljare.
Trendenser har dessutom en prisbelont och populdr blogg med drygt 200 000 unika
lisare i veckan. Aven populira bloggar som inte klassas som renodlade
inredningsbloggar, till exempel Blondinbella, har borjat producera allt fler inldgg som
handlar om just inredning. Vidare visar statistik frdn Google Trender, ett sokverktyg
som synliggor trender for olika sokord pd Google, att internetsokningar inom
kategorin Hus och Trddgard 6kat kraftigt de senaste aren.

En 6kad konsumtion av inredning innebér en 6kad konsumtion av naturens resurser.
Material som ofta anvénds i inredning, exempelvis bomull, plast och metaller, kréver
stora méngder energi vid produktion och raffinering samt bidrar till féroreningar av
vatten och natur (WWF 2005; Klar, Gunnarsson, Prevodnik, Hedfors & Dahl 2014;
Jernkontoret 2015). Aven trd, som ofta ses som ett hallbart alternativ, kan komma fran
ohallbar skogsskdvling eller avverkning av tropiska regnskogar (Greenpeace u.a.).
Utover de konsekvenser som uppkommer vid resursutvinnande och produktion far
konsumtionen pafdljder nir inredningsprodukten ska goras av med. En artikel fran
forvaltningen Kretslopp och vatten vid Goteborgs Stad pétalar att det pa senare ar har



skett en 6kning av mingden grovsopor som sldngs eftersom att fler véljer att sldnga
gamla mobler och hushallsartiklar utan att dtervinna eller ateranvénda dess delar
(Naezer 2016). Artikeln belyser hur mentaliteten “slit och sléng” pa senare tid snarare
bytts ut mot “kdp och sling”.

Den okande konsumtionen av inredning dr med andra ord problematisk ur ett
hallbarhetsperspektiv och for att kunna hantera detta problem behover vi forst forsta
det ordentligt. Hur ska vi kunna gora det? I dagens samhille konsumerar vi produkter
och tjinster for att konstruera och forstirka vilka vi dr (Belk 1988; Ahuiva 2005).
Konsumtion har inte bara utilitira syften, utan formar och signalerar &ven var identitet
(Ibid.). Samtidigt &r hur vi ser pa oss sjilva, och hur vi vill uppfattas av andra, inte
statiskt utan fordnderligt 6ver tid (Ibid.). Om inredning konsumeras for att forma eller
forstarka en identitet, och den O6nskvérda identiteten stidndigt fordndras, dr det mojligt
att vi upplever att vi kontinuerligt maste konsumera nytt.

Vi, tillsammans med 6vriga 90-talister, har som ovan ndmnt vuxit upp i en tid dar
intresset och betydelsen av inredning har exploderat och dér diskursen kring
héllbarhet samtidigt har fétt ta stor plats. Trots detta upplever vi att det finns relativt
f& minniskor som reflekterar over hur deras konsumtion av inredning péverkar
héllbarheten ur olika aspekter. Syftet med var uppsats blir dérfor att bidra till en
konversation kring hur konsumtionen av inredning &r kopplad till identitetsskapande
och pa vilka sitt detta kan utgora ett hinder eller en mgjlighet for hallbar konsumtion.
Var uppsats dr skriven ur ett konsumentperspektiv, men den kan vara till hjdlp dven
for foretag. Detta eftersom den kan hjilpa foretag att forsta varfor konsumtionen av
inredning ser ut pa ett visst sitt, vilket gor att de kan utveckla strategier kring
héllbarhet som passar och nér fram till konsumenterna.

1.2 Syfte

Syftet dr att bidra till kunskapen om hur konsumtionen av inredning dr kopplad till
identitetsskapande och hur detta kan utgora ett hinder eller en mdjlighet for héllbar
konsumtion.

1.3 Forskningsfragor

* Hur ser konsumtionen av inredning ut?

« Hur tar sig identitetsskapandet 1 uttryck?

« Pa vilka sétt kan identitetsskapande genom konsumtion av inredning vara ett
hinder eller en mojlighet for héllbar konsumtion?

1.4 Definitioner

Hdllbarhet

Begreppet hallbarhet bottnar i konceptet hallbar utveckling som lanserades av Gro
Harlem Brundtland (1987). Brundtland definierade hallbar utveckling som en
utveckling som “moter dagens behov utan att dventyra kommande generationers
formiga att mota sina behov” (Brundtland 1987, s. 16) med hénsyn till tre
dimensioner: miljoméssig, social, och ekonomisk. I detta arbete anvinds begreppet
hallbarhet for att beskriva en produkt eller ett agerande som gynnar langsiktig
héllbarhet inom &tminstone en av de tre dimensionerna.



Identitet

En stindigt pdgdende process och forhandling mellan sjélvets olika dimensioner och
de sociala strukturer som begridnsar oss (Cherrier & Murray 2007). Forklarar en
ménniskas uppfattning om hur han eller hon &r (Belk 1988) och “beskriver hur
identitetens utveckling ser ut; den definierar vem jag dr, vem jag har varit, vem jag
kommer att bli och vem jag inte ldngre dr” (Kleine, Kleine & Allen 1995, s. 328).

Inredning

“Dekoration och moblering av bostadsrum™ (Nationalencyklopedin 2016a).
Heminredning kan innebdra sévél storre mobler som mindre dekorativa ting,
exempelvis soffor, matbord, ljus och tavlor. Hér ingdr ocksa diverse olika textilier, s&
som kuddar, handdukar och lakan.

Konsument

Kulturella producenter (Geertz 1983 se Arnould & Thompson 2005) och “slutlig
anvindare av varor eller tjanster” (Nationalencyklopedin 2016b). ”En kreativ och
lekfull individ som soker individualitet, frihet, néje och onskemél” (Featherstone
1991 se Gram-Hanssen & Bech-Danielsen 2004, s. 18) genom sin konsumtion.

Konsumtion

Konsumtion ses som en kulturell foreteelse av “drommar, bilder och lycka”
(Featherstone 1991 se Gram-Hanssen & Bech-Danielsen 2004, s. 18) och dr “en
social process dér minniskor relaterar till varor och foremél pa komplexa sitt och
omvandlar deras betydelse genom att tillféra dem i sitt liv med hjélp av successiva
cykler av anvindning och ateranvdndning” (Jackson & Holbrook 1995 se Reimer &
Leslie 2004, s. 188).

1.5 Litteraturgenomgang

1.5.1 Varfor inreder ménniskor?

Det finns en del tidigare forskning pd temat inredning och identitet. Det har
exempelvis undersokts vad som gor ett boende till ett hem for den eller de som bor
dér (Fuentes 2011; Gram-Hanssen & Bech-Danielsen 2004) samt hur konsumenter
anvinder konsumtionen av inredning for att uttrycka sin identitet (Madigan & Munro
1996; Reimer & Leslie 2004). Vad som gor ett hus till ett hem 4r ndgonting som
Gram-Hanssen och Bech-Danielsen (2004) har undersokt i en studie dér de, bland
annat, fragade sig hur och varfor ménniskor viljer att inreda sina hem. De kom fram
till att manniskor, framforallt kvinnor, anvinder sig av inredning for att utveckla och
uttrycka sin identitet, vilket blir allt viktigare i en védrld dér identiteten inte ar
ndgonting som dr statiskt over tid. Gram-Hanssen och Bech-Danielsen (2004) menar
att minniskor kan tillskriva enskilda objekt olika betydelser och dédrigenom blir dessa
symboler for identitet, status eller en specifik historia. Forfattarna forklarar att en
géva i form av exempelvis en vas eller en askkopp kan kidnnas unik och f4 en alldeles
speciell betydelse for att man har fatt den av ndgon som man tycker mycket om. Att
man kan kopa askkoppen Overallt dr ovésentligt eftersom det &r just den specifika
askkopp man fatt i gdva som betyder nagot (Ibid). Vidare beskriver Gram-Hanssen
och Bech-Danielsen (2004) att det i deras intervjuer framkom att kvinnor hittar
inspiration till sin inredning i olika magasin, for att sedan anpassa idéerna till sin egen
personliga stil.



Genom att studera hur unga min i Sverige pa olika sitt anvinder konsumtionen av
inredning for att skapa ett hem, och hur detta arbete fordndras Gver tid, har dven
Fuentes (2011) sokt svar pa vad som gor ett boende till ett hem. Fuentes (2011)
menar, likt Gram-Hanssen och Bech-Danielsen (2004), att vissa foremal kan
tillskrivas olika betydelser, och forklarar att dessa specifika betydelser grundar sig i
beréttelser kring hur, nir och var nagonting har inforskaffats. Vidare forklarar hon hur
ménniskor anvinder sig av specifika foremal for att knyta sig an till sina boplatser.
Detta giller framforallt manniskor som bor i andra hand, men samtliga av hennes
intervjupersoner nidmnde att de hade nigot foremaél 1 sin inredning som var kopplad
till deras livsberittelse och som dérfor hjélpte till med arbetet kring att skapa ett hem
(Fuentes 2011). En av intervjupersonerna i hennes studie hade exempelvis en tavla
upphéngd 1 hallen som, trots att intervjupersonen sjdlv tyckte att den var véldigt ful,
alltid skulle ha en given plats i inredningen (Ibid.). Detta for att tavlan hade funnits 1
hans sldkt i generationer och pé sé sitt hjélpte honom att knyta an till bostaden (Ibid.).
Fuentes (2011) visar pa att minniskor véirderar drvda foremal och gavor hogt eftersom
de kan visa pa en koppling mellan familjen eller uppvéxten och pa sa sétt berétta ens
bakgrund.

Existerande litteratur inom omrédet har ocksa beskrivit att inredningen i hemmet
visserligen dr viktig, men att det kan vara lika viktigt med ordning och reda (Gram-
Hanssen & Bech-Danielsen 2004; Madigan & Munro 1996). Vissa av
intervjupersonerna i Gram-Hanssen och Bech-Danielsens (2004) studie beskrev det
som att det inte spelade sa stor roll hur det sdg ut i hemmet inredningsmaéssigt, det
viktiga var snarare att det var stiddat och rent, framforallt ndr det kom besdkare. Med
tanke pa att det kan kosta savél kunskap som pengar att uppritthalla en viss stil,
medan ett stidat hem endast kraver tid, verkade kvinnornas ekonomiska situation
paverka om inredning eller stidning ansdgs mest viktig. Madigan och Munro (1996)
ar andra forfattare som uppmérksammat att ordning och reda dr ndgonting som &r
viktigt for trivsel i hemmet. I sin artikel sdker de svar pa huruvida konsumenter
upplever konsumtion av inredning som nagonting roligt och kreativt eller om de
snarare kdnner att de &r tvingade till att konsumera tillbehdr till hemmet. Det
sistndimnda menar forfattarna kunna bottna i att det finns vissa ideal om hur ett hem
ska se ut i det samhélle eller inom den kultur man befinner sig, och att férsoka leva
upp till dessa kan ta bort det kreativa och roliga i att uttrycka sig via inredning. Det
forfattarna framforallt kommer fram till &r att inredning inte dr det enda medel som
anvinds for att uttrycka sig sjdlv genom sitt hem utan att det for manga tycks vara
minst lika viktigt, om inte viktigare, att exempelvis halla hemmet rent och stidat samt
att fa méinniskor att sig bekvdma och vilkomna. Madigan och Munro (1996) lyfter
dock att de personer de intervjuat hade begrinsade inkomster och att resultatet
mojligen varit annorlunda om sé inte var fallet.

1.5.2 Att uttrycka savil den gemensamma som den individuella identiteten

Tidigare forskning har forsokt forsta forhallandet mellan identitet och konsumtion av
inredning pé olika sitt och sdvil den individuella identiteten (Reimer & Leslie 2004)
som den gemensamma identiteten (Gorman Murray 2006; Reimer & Leslie 2004) har
studerats. Reimer och Leslie (2004) &r ett exempel pd ndgra som har undersokt detta
samband och talar om att hemmet &r en plats ddr man inte bara uttrycker sin egen
identitet, utan dven den gemensamma identiteten av samtliga som bor dér (Valentine
1999 se Reimer & Leslie 2004, s. 189), och dirfor har forfattarna studerat sivil



gemensamma hushéll som hushéll dir personen bor ensam. Reimer och Leslie (2004)
forklarar att man kan uttrycka sin individuella identitet genom att exempelvis himta
inspiration frn affarer och tidningar for att sedan sétta en personlig touch pa sin
inredning genom att bland annat undvika att kdpa massproducerade mobler och
detaljer. Detta kan bli ett sétt att sérskilja sig fran andra, men ocksa ett sitt att visa att
man tillhor eller vill likna en viss grupp.

Aven i de fall dir personer bor i ett gemensamt hushall blir det viktigt att uttrycka
identitet. Reimer och Leslie (2004) forklarar bland annat att det for vissa par blir
viktigt att uttrycka att de dlskar varandra genom att visa att de har samma smak nér
det kommer till inredning. I ett gemensamt hushall ar det alltsd viktigt att infor andra
uppvisa vilken relation man har som par. Samtidigt far arbetet med att vilja inredning
tillsammans inte hindra arbetet med att anvdnda inredningen till att uttrycka den
individuella identiteten. Ibland mdaste man som par kompromissa, och didrmed
exempelvis ldta varandras intressen, sa som intresset for elektroniska prylar, synas i
inredningen (Reimer & Leslie 2004). Det kan ocksa hénda att man som individ ibland
later ens partner vara en del av kdpprocessen men inte av det avgorande beslut som
leder till kdp, vilket exempelvis kan betyda att man kdper ndgonting nidr man &r ute
och shoppar sjélv (Ibid.). Gorman Murray (2006) &r ett annat exempel pa nagon som
har undersokt hur man kan uttrycka en gemensam identitet. Han har undersokt hur
sammanboende homosexuella par kan skapa en delad identitet genom att pé olika sétt
skapa gemensamma hem. Genom att exempelvis kopa mobler tillsammans kan man fa
en kénsla av att forhallandet till partnern dr representerat i de materiella ting som
fyller hemmet, och det r just dessa ting som gor att det kéinns som hemma (Gorman
Murray 2006).

Tidigare forskning har ocksé studerat hur manniskor anvénder sig av inredning for att
skapa och uppritthalla status gentemot andra (Ulver-Sneistrup 2008). I sin avhandling
studerar Ulver-Sneistrup (2008) hur ménniskor i USA, Sverige och Turkiet skaffar,
upprétthdller och kommunicerar status genom att konsumera och inreda pé olika sitt.
Hon menar att hemmet 4r en intressant domén for forskning om status eftersom det
dels &r en plats dér man kan fly omvérlden, och dels &r en plats gjord for att visa vem
man dr. Hemmet &r med andra ord bade privat och till viss del publikt och Ulver-
Sneistrup (2008) kommer fram till att status dr en aspekt av all konsumtion, oavsett
om konsumenten dr medveten om den eller inte, samt att manniskor inreder sina hem
for att skapa och uppritthélla en viss status.

1.5.3 Sammanfattning: filtet inredning och identitet

Den forskning som gjorts inom féltet for konsumtion av inredning och identitet har
alltsa visat att inredning dr starkt kopplat till ménniskors skapande och
uppritthdllande av identitet. Litteraturen visar bland annat att minniskors identitet
uttrycks genom att inredning pé olika sdtt far symbolisera och forankra
identitetsberittelser, parrelationer och status. Den visar ocksd att inredning kan vara
en kélla till savdl konflikter som wunderhdllning och njutning. Den 0&kade
anvindningen av sociala medier (Internetstiftelsen i Sverige 2014), s& som
exempelvis Facebook, Instagram och diverse olika bloggar, och det faktum att
konsumenter anvinder dessa medier for att uttrycka sig sjdlva och skapa sin identitet
(Jensen Schau & Gilly 2003) gor att kopplingen mellan inredning och identitet blir
synlig dven i1 dessa sammanhang. Genom att publicera bilder pé sitt hem och sin



inredning i sociala medier kan man skapa och upprétthélla en bild av vem man dr som
person, vare sig bilden stimmer eller inte. Vill man sd kan man alltsd skapa och
uppritthédlla status likt det sdtt som Ulver-Sneistrup (2008) skriver om 1 sin
avhandling. Man kan ocksd hdmta inspiration till sin inredning frdn andras sociala
medier, och sedan visa att man liknar dem som person genom att konsumera samma,
eller liknande, produkter. Dagens sociala medier ger en med andra ord en mojlighet
att knyta sig an till, eller ta avstand ifrén, en viss grupp av ménniskor.

1.5.4 Identitet och hallbar konsumtion

Dolan (2002) belyser i sin artikel vikten av att inte sdrkoppla individers
konsumtionsbeteenden med Overgripande kulturella och sociala strukturer. Dolan
menar att sittet konsumenter konsumerar pd dr en manifestation av de
makroprocesser, det vill sdga de kulturella och sociala strukturerna i samhéllet, som
existerar. Att skylla icke-héllbar konsumtion endast pa individuella konsumenter ger
darfor en missvisande bild. Dolan (2002) hdvdar att det utbyte som rader mellan
individer och strukturer, mellan ett mikroperspektiv och ett makroperspektiv, maste
tas hdnsyn till om konsumtionsmdnster ska fordndras och bli mer hallbara. Vidare
skriver han att vi méste forlika oss med att storsta delen av vir moderna konsumtion
sker av symboliska och sociala skél, snarare dn for att tillfredsstélla grundliggande
behov, och att marknadsforing dérfor bor frdmja synen pd hallbar konsumtion ur
dessa aspekter. Dolan (2002) hdvdar att var moderna konsumtion kan ses som
rationell inom den konsumtionskultur som rdder och att héllbar konsumtion méste
marknadsforas for att ses som ett rationellt och attraktivt val. P4 samma linje lyfter
Barnhart och Mish (2016) hur kulturella virden, vanor, uppfattningar och normer
kring hallbar konsumtion méste normaliseras snarare én att ses som ndgot alternativt.
Forfattarna forklarar att individer forsoker maximera sin individuella nytta, och darfor
ser till sitt egenintresse, ndr de konsumerar (Adam Smith 1776/1986, se Barnhart &
Mish 2016, ss. 2-3). De forklarar vidare att dagens uppfattningar och normer kring
vad som maximerar virdet for en individ inte Overensstimmer med héllbar
konsumtion. Barnhart och Mish (2016) har i sin artikel valt att titta pd personer som
identifierar sig sjdlva som “normala” och som kopt en produkt som pé ett eller annat
satt varit etiskt eller miljoméssigt hallbar. De kommer fram till att stereotyper
existerar inom savil hallbar som icke hallbar konsumtion, och att etisk eller
miljoméssig konsumtion ofta ses som “onormalt”. De menar att denna syn pa héllbar
konsumtion gor det relativt enkelt for individer att réttfirdiga ett icke hallbart
konsumtionsmdnster, dven om personen i fraga dr medveten om vilka miljomissiga
eller etiska konsekvenser beteendet fér.

Cherrier (2009) har utforskat hur méanniskor via icke-konsumtion konstruerar sina
identiteter. Hon presenterar tva icke-konsumerande typer; hjilte-identiteten (“hero
identity”’) och projekt-identiteten (’project identity”), dér den forra avstar konsumtion
med politiska motiv for att forandra ndgot yttre och den senare avstar att konsumera
av kreativa skil for att fordndra sig sjalv. Cherrier (2009) menar att identitetsskapande
till stor del ligger till grund for konsumenters val att avstd konsumtion och att bade
individers strdvan mot hjilte-identiteten och mot projekt-identiteten maste tas med 1
berdkningarna for att kunna paverka konsumentbeteenden.

I sin artikel om hallbar konsumtion presenterar Connolly & Protheros (2003) bevis
som pekar pé att de konsumenter som sjélva ser sig som miljomedvetna fortfarande
konsumerar i stor utstrickning, men att de konsumerar miljovinliga varor och
atervinner i storre grad dn de som inte ser sig sjélva som miljomedvetna. Forfattarnas



resultat visar att samtliga konsumenter ser hdllbarhetsaspekter med konsumtion som
ett utbudsansvar snarare én en effekt av efterfrigan. Konsumtionen i sig ses saledes
inte som ett problem hos konsumenterna, oavsett om personerna i fraga ser sig som
miljomedvetna eller inte.

1.5.5 Sammanfattning: fiiltet hallbarhet och identitet

I var mening bidrar Cherrier (2009) med en intressant aspekt nér hon lyfter hur olika
motiv och dnskade identiteter kan ligga bakom héllbara konsumtionsinitiativ. De tva
typerna hjélte-identiteten och projekt-identiteten kan enligt Cherries studie dverséttas
till en strdvan av att “vara del av ndgot storre”, en kollektiv identitet, i kontrast till att
konsumera héllbart for att konstruera sig sjdlv, infor sig sjdlv. Vi menar att dessa
motiv kan appliceras pa héllbar konsumtion dven utdver den undersokta icke-
konsumtionen. Dolan (2002), savédl som Barnhart och Mish (2016), belyser vikten av
sociala normer och diskurser vid individers val att konsumera héllbart. Bdda menar att
det dr overgripande sociala och kulturella processer som bestimmer vilken identitet
en viss typ av konsumtion bidrar med, nadgot som ligger i linje med vart teoretiska
ramverk som presenteras i nésta avsnitt. Barnhart och Mish (2016) kommer fram till
att konsumenter kan vilja bort héllbar konsumtion, trots att de tycker héllbarhet ar
viktigt, nédr det ses som ndgot “onormalt”. Konsumenter kan med andra ord ga emot
sina vérderingar for att de inte vill ta pa sig en odnskad identitet kopplad till en viss
handling.

1.5.6 Fiiltet inredning, hdllbarhet och identitet

Litteraturgenomgéngen ovan visar att det finns liknande teman som berdrs bédde i
forskningen kring inredning och identitet, och hallbarhet och identitet. Konsumtionen
som en arena for ménniskors identitetsskapande, och att detta arbete pendlar mellan
att vara individuellt, gemensamt och kollektivt, behandlas exempelvis inom bada
falten. Den litteratur som existerar behandlar dock inte identitet genom inredning och
héllbarhet gemensamt, utan tittar pd dem var och en for sig. Genom att studera dessa
tvA komponenter gemensamt vill vi bidra till en konversation kring hur
identitetsskapande genom konsumtion av inredning kan utgdra ett hinder eller en
mdjlighet for hdllbar konsumtion.



2 Teoretisk referensram

[ detta avsnitt presenterar vi var teoretiska referensram som dr uppbyggd kring
begreppet identitet och dess tillimpning inom forskningstraditionen Consumer
Culture Theory, dven kallad CCT. Begreppet identitet utgor med andra ord de
teoretiska glasogon som vi anvinder for att analysera och tolka var empiri. Vi
beskriver hur identitetsbegreppet medfor ett speciellt sdtt att se pd virlden och pd
konsumtion samt hur det kommer att forma det sdtt vi analyserar vdrt material.

2.1 Consumer Culture Theory och identitet

2.1.1 Vad ir Consumer Culture Theory?

Inom forskning kring konsumentbeteende finns en tradition som kallas fér Consumer
Culture Theory (CCT), vilken dr en uppsidttning teorier som forklarar relationer
mellan konsumenter, handelsplatser och kulturella meningar (Arnould & Thompson
2005). Konsumtion ir, enligt CCT, en kulturell foreteelse, vilket innebdr att
ménniskors konsumtion kan forklaras och forstds som négot kulturellt snarare 4n som
resultatet av rationella handlingar. Konsumenter ses som kulturella producenter och
kultur definieras som en vév av upplevelser, inneborder och handlingar (Geertz 1983
se Arnould & Thompson 2005). Kulturen och dess meningar skapas med hjdlp av
omvirldens normer och vérderingar och fors sedan over forst pad de produkter som
skapas, och sedan Over pd de ménniskor som konsumerar dem (McCracken 1986).
Inom CCT finns det fyra huvudsakliga forskningsomraden; hur konsumtion anvénds i
formandet av och synen pa jaget, konsumenten som kulturproducent, hur
konsumtionssamhéllet dr beskaffat och upprétthalls samt kritiska perspektiv pa
massmedierade marknadsideologier och konsumenters tolkningsstrategier (Ibid.). I
detta arbete knyter vi an till ett av dessa omraden, ndmligen kring hur konsumtion
anvinds i1 formandet av och synen jaget, och utvecklar vér teoretiska referensram
kring begreppet identitet.

2.1.2 Hur har begreppet identitet tidigare anvints inom CCT?

CCT har tidigare undersokt hur konsumenter anvénder sig av produkter for att skapa
och fordndra sin identitet, sdvdl den gemensamma som den individuella (Arnould &
Thompson 2005). Utgangspunkten &r att konsumenter bade sdker och skapar identitet
och att konsumtion darfor blir viktigt for att dverhuvudtaget kunna utfora detta arbete
(Ibid.) Vilka identiteter konsumenterna kan vidlja mellan dr dock ndgonting som
marknaden dr med och paverkar med hjilp av de olika produkter och tjénster som de
véljer att skapa (Ibid.). Identitetsbegreppet har inom CCT anvints for att studera hur
konsumenter skapar en utvidgad sjilvbild (“extended self’) med hjilp av olika
dgodelar, personer och platser, vilken dr sd pass stark att man kan se sig sjdlv som
olika personer med eller utan dem (Belk 1988). Begreppet har dven anvints for att
undersoka hur dgandet av olika saker kan aterspegla en livshistoria (Kleine, Kleine &
Allen 1995), hur man kan definiera sig sjédlv med hjélp av olika saker som man &lskar
(Ahuiva 2005) samt hur man som konsument kan skaffa, uppritthdlla och
kommunicera status genom att konsumera och inreda pa olika sétt (Ulver-Sneistrup
2008). Det har ocksa forskats kring hur konsumenter kan uttrycka sin identitet genom
att vilja bort vissa produkter eller tjénster (Cronin, McCharty & Collins 2014; Wilk
1997), vilket dr nagonting som kan forklaras av ménniskors odnskade identiteter



(Hogg & Banister 2001) som blir resultatet av en uppfattning kring hur man inte vill
vara som person.

2.2 Begreppet identitet

2.2.1 Vad iir identitet?

En minniskas identitetsbyggande dr ingenting som sker Gver en natt utan det &r en
standigt pdgaende process och forhandling mellan sjdlvets olika dimensioner och de
sociala strukturer som begrinsar oss (Cherrier & Murray 2007). Sjélva ordet identitet
anvinds for att forklara en ménniskas uppfattning om hur han eller hon &dr (Belk
1988). Denna uppfattning dr subjektiv, vilket innebér att den kommer att skilja sig
fran person till person, och dynamisk dver tid (Ibid.). Man kan sdga att ens identitet ar
ens livshistoria (Kleine, Kleine & Allen 1995), vilken “beskriver hur identitetens
utveckling ser ut; den definierar vem jag dr, vem jag har varit, vem jag kommer att bli
och vem jag inte ldngre ar” (s. 328). Vi ménniskor anvdnder var konsumtion pa olika
satt, bland annat genom att forsoka uttrycka oss och soka lycka (Belk 1988). Vissa
dgodelar kan faktiskt vdrderas s& hogt att man ser dem som en del av sig sjilv
eftersom “vi ldr oss, definierar oss och paminner oss om vilka vi dr genom vara
dgodelar” (Ibid, s. 160), framforallt de saker som man verkligen &lskar och som far
folja med genom livet (Ahuvia 2005). Detta beror pa att vi kidnner att vi har makt och
kontroll dver véra dgodelar, i alla fall till viss del (McClelland 1951 se Belk 1988, s.
140). Detta perspektiv innebdr att vi har tittat pa hur konsumenternas berittelser om
sina favoritféreméal knyter an till deras historia, nutid eller framtid och vad detta far
for betydelse for hur de definierar sig sjilva.

Identitetsbegreppet innehéller, forutom en uppfattning om vem man &r, ocksa en
uppfattning om hur man inte vill vara. Det finns ndmligen ’ingen form av konsumtion
[som dr] helt separerad frén anti-konsumtion” (Wilk 1997, s. 183). Detta beror pa att
det man vill ha, eller tycker sig behdva ha, dels dr baserat pa sddant som man inte
tycker om (Ibid.). Uppfattningen om hur man inte vill vara gor att man bildar sé
kallade oonskade identiteter, vilka kan forklara varfor man véljer att inte konsumera
vissa produkter eller tjinster (Hogg & Banister 2001), och dessa har stor betydelse nér
det kommer till att socialt skilja sig frdn andra (Wilk 1997). Som konsument kan man
exempelvis vara rddd for att bli ndgon man inte vill bli, vilket kan resultera i att man
ger vissa produkter en negativ symbolisk mening som kan anvéndas till att skapa
individuella, sociala eller kulturella identiteter (Hogg & Banister 2001). I detta arbete
har det dérfor varit relevant att dels titta pa hur konsumenter identifierar sig med hjalp
av sin konsumtion av inredning, men ocksa hur de anvénder den for att sérskilja sig
fran andra.

2.3 Vad innebir detta for var uppsats?

Denna teoretiska referensram har inneburit att konsumtionen av inredning ses som
baserad pa nagot som skapas och péverkas av den kulturella omvérlden snarare &n pa
rationella beslut. Det dr foretagen som tillverkar produkter, men konsumenterna ar
med och formar den mening som kopplas till produkterna. Utgangspunkten har varit
att konsumtionen av inredning ir ett sitt for konsumenter att skapa och upprétthélla
en identitet, savdl den gemensamma som den individuella. Vi har inte bara anvint
begreppet identitet for att studera och beskriva hur en person ir, har varit eller vill bli,
utan ocksé for att beskriva vem han eller hon inte vill vara. Eftersom konsumenterna



sjélva tillskriver foremal vissa viarden, inom ramarna for den kulturella kontexten, kan
deras berittelser kring dessa foremadl fa oss att forstd den identitet de forsokt skapa
och uppriétthalla. For var studie har det exempelvis inneburit att vi i personers
beréttelser och sitt att konsumera har letat efter tecken pa att de vill knyta sig an till,
eller sérskilja sig fran, en viss grupp av ménniskor. Vi har ocksa letat efter berittelser
kring deras féremél som kan berétta var personen kommer ifrdn och var denne vill
vara 1 framtiden. Beskrivningar kring foremdl som av olika anledningar har en
speciell betydelse for intervjupersonen, exempelvis for att man har fatt det av nagon
man tycker mycket om, har ocksé varit relevanta eftersom dessa kan hjélpa till med
att knyta an till olika saker samt skapa och uppritthalla identitet. Aven beskrivningar
om hur man inte vill vara som person har varit intressant att leta efter i vart material
eftersom det kan forklara en méanniskas oonskade identiteter och varfér man beter sig,
eller inte vill bete sig, pa ett visst sitt.

10



3 Metod

[ det hdr avsnittet presenterar och motiverar vi valet att anvinda oss av intervjuer,
det vill sdga en kvalitativ metod, for att genomfora var studie. Vi beskriver ocksa hur
vi har samlat in vart material, vilka vi har intervjuat samt hur vi har analyserat
materialet. Avsnittet presenterar dven de avgrdnsningar vi har valt att géra.

3.1 Avgréansningar

Inredning dr ndgonting som traditionellt sett har varit ett kvinnligt kodat intresse
(Holmberg, Petersson, Brodin & Gianneschi 2009). Kvinnor har tidigare haft det
storsta ansvaret for hemmet, och ddrmed ocksa for inredningen (Madigan et al. 1990
se Reimer & Leslie 2004, s. 193). En undersdkning gjord av Holmberg et al. (2009)
visar att inredning fortfarande dr ett intresse som &r storre bland kvinnor dn mén och
att detta intresse dr som storst bland kvinnor i aldrarna 15-29 ar. Undersdkningen
visar ocksd att kvinnor generellt har en hogre kdpfrekvens i denna produktkategori
jamfort med ménnen (Holmberg et al. 2009). Vidare framkom det att intresset for
miljofragor inte skiljer sig namnvért mellan kdnen, forutom i élderskategorin 15-29 ar
dar kvinnor har ett storre intresse 4n méan (Ibid.)

Baserat pd vad som beskrivs ovan har vi 1 vdr uppsats valt att avgrdnsa oss till att
endast undersoka hur kvinnliga konsumenter fodda under 1990-talet konsumerar
inredning. 90-talisterna har vuxit upp i ett samhdlle med en stark diskurs kring
héllbarhet och har i media bland annat kallats for “den héllbara generationen”
(Nielsen 2015; Samhall 2016). Samtidigt har intresset for inredning 6kat markant de
senaste decennierna. Sammantaget blir kvinnor fodda pa 1990-talet intressanta for just
var uppsats.

3.2 Datainsamling

3.2.1 Kvalitativ metod

Da vi 1 vér uppsats har undersokt ett relativt komplext fenomen har vi anvint oss av
kvalitativa metoder. Det som, bland annat, skiljer kvalitativ forskning fran den
kvantitativa dr att den forra dr mer inriktad pd ord an pé siffror samt att man till storre
del fokuserar pa att forsoka forstd den sociala verklighet som finns och hur
ménniskorna som lever i denna verklighet uppfattar den (Bryman & Bell 2011).
Varfor man som konsument viljer att skapa identitet genom konsumtion av inredning
och hur det tar sig i uttryck ar troligtvis ndgonting som pédverkas av den sociala
verklighet som omger ménniskors konsumtion. Darfér bor kvalitativa metoder
anvindas for att kunna genomftra en bra studie och komma fram till relevanta
slutsatser.

3.2.2 Sekundirdata

Var materialinsamling till denna uppsats pdborjades genom att samla in den
sekundirdata som skulle komma att anvéndas till sdvil teoretisk referensram som
litteraturgenomgéng. Sekundirdata dr exempelvis artiklar, bocker, rapporter eller
utredningar, med andra ord sddan litteratur som andra forskare inom féltet redan har
tagit fram (Bryman & Bell 2011). Genom att anvinda databasen “Business source
premier” och soka i1 enskilda journaler sa& som “Home Cultures”, ~Consumption
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Markets & Cultures” och “Journal of Consumer Research” kunde vi fa fram relevant
data for att bygga upp var teori. “Identity” var ett sokord som vi anvdnde oss av
genomgaende, men andra vanligt forekommande sokord har varit “decor”,
“sustainability”, “furnishing”, “consumption” och “"home”. S0kningarna resulterade
oftast i stora médngder data, sd for att kunna gora ett urval och fa fram den mest
relevanta litteraturen fokuserade vi pa litteratur skriven av forfattare som pé ndgot sétt
varit verksamma inom CCT, alternativt haft ett synsétt som kan likstdllas med det
som finns inom den forskningskulturen. Det beror pa att dessa forfattare har forskat
pa ungefir samma grunder som vi avsag att gora, vilket gjorde deras litteratur mest
relevant.

3.2.3 Primdirdata

Namn Alder Sysselsittning Bostad Sambo
Andrea 22 Student, Jobbar extra Hyresritt Ja
Elin 24 Student Bostadsratt Nej
Johanna 23 Student, Jobbar extra Bostadsritt Ja
Josefine 22 Student, Jobbar extra Bostadsratt Ja
Lisa 21 Student Bostadsritt Nej
Stina 25 Jobbar heltid Bostadsritt Nej
Therese 23 Student, Jobbar extra Studentldgenhet Ja
Wilma 24 Student Hyresritt Nej

Tabell 1: Sammanstéllning 6ver vira intervjupersoner.

Vér primérdata, som enligt Bryman och Bell (2011) dr den data som samlas in av
forskarna sjdlva, har tagits fram genom att gora atta stycken intervjuer.
Intervjupersonerna (se tabell 1) valdes ut genom ett si kallat bekvimlighetsurval,
vilket innebér att man anvénder sig av “sddana personer som for tillféllet rakar finnas
tillgéngliga for forskaren” (Bryman & Bell 2011, s. 204), och dérfor dr samtliga
medverkande personer i studien vdnner och bekanta till oss forfattare. Dessa valdes ut
efter det att uppsatsens avgridnsningar hade gjorts. Eftersom vi tyckte att det skulle
vara intressant att undersoka hur man uttrycker sdvil en individuell som en gemensam
identitet genom sin inredning valde vi att intervjua fyra personer som lever i ett
singelhushdll, och fyra personer som lever i en samborelation. Samtliga intervjuer
skedde hemma hos intervjupersonerna eftersom vi resonerade att det skulle kunna
underldtta konversationen kring valda teman, vilket det &ven gjorde. Manga
intervjupersoner verkade namligen svara pd véra fragor utifrdn vad de sag nir de
tittade sig omkring och kunde dédrmed ge konkreta exempel. Att vi var hemma hos
intervjupersonerna mojliggjorde d@ven en rundvandring i personernas bostad dir de
fritt kunde berdtta om inredningen och spontant nimna tankar och kdnslor som skulle
komma att bli intressanta for oss. Sddana typer av informella samtal &r bra for att
kunna “maximera [...] kvaliteten pa det totala materialet” (Fagerborg 2011, s. 85).

De intervjuer vi genomfort dr sd kallade semistrukturerade intervjuer. Dessa
kdnnetecknas bland annat av att intervjun utférs med hjidlp av intervjuguider
innehéllande relativt specifika teman (Bryman & Bell 2011). Intervjuguiden kan ses
som en Overgripande lista over saker som man vill ha reda pd snarare &n specifika
fragor och intervjuaren kan bdde frdngd ordningen pd intervjuguiden och stélla
foljdfragor pa svar som &r extra intressanta, fOrutsatt att man knyter an till ndgot som
intervjupersonen sagt (Ibid.). Formen pa intervjun blir dérfor relativt flexibel. Det ar
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vanligt att forskare inom kvalitativ forskning anvénder sig av intervjuer for att kunna
fi fram savél konkret information som kénslor (Moisander & Valtonen 2006),
drommar, farhagor, idéer, virderingar och normer (Fagerborg 2011), vilket ar svart att
f4 fram pa ndgot annat sitt (Bursell 1993 se Fiagerborg 2011, s. 96). Samtidigt ska
man vara medveten om att man maste vara kritisk &ven mot material som man har
samlat in genom intervjuer (Fégerborg 2011; Moisander & Valtonen 2006).
Moisander och Valtonen (2006) menar exempelvis att intervjun blir ett sétt att fa
igdng nagon form av kulturell konversation med intervjupersonen, snarare dn att
spegla verkligheten, och att detta senare kan analyseras for att forstd marknader. Man
maste ocksd vara medveten om att det ménniskor berdttar under intervjuer paverkas
av en mall som reglerar vad som ska, och inte ska, beréttas (Arvidsson 1998 se
Fagerborg 2011, s. 96). Faktum &r att en av vara intervjupersoner efter sin intervju sa
att det finns vissa saker man héller inne med da de inte ar socialt accepterade att
ndmna. Det hdr var ndgonting som vi kunde médrka av under vissa tillfdllen av de
flesta intervjuer, framforallt nér vi diskuterade bilden av en héllbar eller miljovénlig
inredningsstil. Det beror troligtvis pd att intervjupersonerna dd kan verka ha férdomar
om andra minniskor och att man inte vill, eller bor, framstd som en person som har
det. Trots detta, och det faktum att intervjuer endast skildrar enskilda berittelser,
menar Fagerborg (2011) att intervjuer kan ge betydande information 1 ett
samhéllsperspektiv eftersom man kan fa reda pa hur manniskor har levt sina liv under
vissa epoker. “Kulturella fenomen, diskurser, genomgripande samhéllsforéndringar
och strukturella foreteelser belyses genom enskilda ménniskors berittelser”
(Fagerborg 2011, s. 98), och eftersom detta dr ndgonting som dr relevant inom CCT
blev genomforandet av intervjuer relevant for var uppsats.

3.2.4 Etik

Etik 4r ndgonting som man ska ta hinsyn till nir man bedriver forskning inom
foretagsekonomi och man bor bland annat fundera kring hur man har tdnkt hantera de
personer som man anvénder sig av i sitt arbete (Bryman & Bell 2011). Det finns vissa
regler som man bor folja och ur dessa har det utvecklats principer for den svenska
forskningen (Ibid.). Principerna som Bryman och Bell (2011) tar upp éar
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentalitets- och anonymitetskravet,
nyttjandekravet samt falska forespeglingar. I var uppsats har vi foljt dessa principer
genom att vara tydliga med vad arbetet &r till for och hur det insamlade materialet ska
anvindas. Vi har ocksa tankt pd vart bemotande som intervjuare och stillt vara fragor
pa ett Oppet sitt och visat intresse for vad vara intervjupersoner sdger, utan att for den
sakens skull lagga vidrderingar eller pressa nidgon att prata om sidant de inte vill
berdra. Anonymitet var ndgonting som samtliga intervjupersoner erbjods och de som
ville vara anonyma har fatt ett fingerat namn. Oavsett om man ville vara anonym eller
inte har vi valt att inte publicera personernas efternamn vilket gor att obehdriga inte
kan identifiera vara intervjupersoner.

3.3 Arbetet med analysen

3.3.1 Transkribering

Samtliga av védra intervjuer har spelats in och direfter analyserats. Aven
rundvisningen i bostaden spelades in for att vi ldttare skulle komma ihdg vad som
sades och detta transkriberades i den mé&n det som sades var relevant for véara
fragestéllningar. Transkriberingarna gjorde det littare for oss som intervjuare att vara
mer uppmdrksamma pd vad intervjupersonen i frdga sa och hur denne upptridde
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eftersom vi inte behdvde fora lika mycket detaljerade anteckningar under sjdlva
intervjun (Bryman & Bell 2011). Det i sin tur ledde till att vi under intervjun kunde
stdlla fler foljdfragor och pa sa sitt fa med oss mer intressant material 4n vad som
annars hade varit mdjligt. Transkriberingarna gjorde det ocksa léttare for oss att 1
efterhand analysera vad véra intervjupersoner sa och pa vilket sitt (Ibid.).

3.3.2 Abduktion

Nér samtliga transkriberingar var klara kunde arbetet med vér analys paborjas. I vér
uppsats har vi valt att utgd frdn nadgonting som kallas for abduktion, vilket man kan
sdga dr en kombination av en deduktiv och en induktiv ansats (Alvesson & Skoldberg
2007). Den forra innebdr att man utifrén teorier skapar hypoteser och idéer som sedan
appliceras pa den empiri man samlat in, medan den senare innebér att man egentligen
gor tviartom och séledes skapar teorier utifrdn sin empiri (Bryman & Bell 2011).
Alvesson och Skdldberg (2007) forklarar att en abduktiv ansats i sin tur innebér att
savil empiri som teori justeras och utvecklas successivt under arbetets gang och att
arbetet med analysen sker genom att vixla mellan de bada avsnitten. Genom att gora
detta blir det mgjligt att tolka de olika avsnitten med hjélp av varandra och teorin,
exempelvis tidigare forskning, anvinds dirmed ”som inspirationskélla for upptickt av
monster som ger forstaelse” (Alvesson & Skoldberg 2007, s. 56) for det material man
har samlat in. Sammanfattningsvis innebdr det abduktiva synsittet alltsd att vi
utvecklade var analys genom att arbeta parallellt med sdvil var teoretiska referensram
och litteraturgenomgang som med vir empiri.

3.3.3 Analys

Att analysera ndgonting innebdr att man undersoker “’vilka bestdndsdelar ett fenomen
4r uppbyggt av” (Ohlander 2011, s. 273) och i arbetet med vér analys har vi utgtt
fran de grundregler som Ohlander (2011) skriver om. Vi har forsokt hitta tolkningar,
monster och aterkommande foreteelser i vart material eftersom detta enligt forfattaren
gor det mojligt att uppticka saker som man inte sag fran borjan. Vixlandet mellan
teorin och empirin underléttade detta arbete och for att ge ndgot exempel sd var en
aterkommande fOreteelse bland vara intervjupersoner att de har foremdl i sin
inredning som de egentligen inte tycker s mycket om, men som dndd fir vara
framme. Genom att uppmérksamma detta och fundera kring varfér kunde vi se att
detta &r ett sdtt for dem att knyta sig an till sina rotter och pa sd sitt uttrycka sin
identitet. Detta var dock ingenting vi upptickte fran borjan utan det mojliggjordes for
att vi aktivt sokte efter monster och aterkommande foreteelser i vart material.

Enligt Ohlanders (2011) grundregler ir det dock viktigt att dven de udda fallen vigs
in 1 analysen och inte enbart de som ofta dr framtrddande. Det &r ockséd viktigt att
samtliga tolkningar och pastdenden grundar sig i ens material och kopplas empiriskt.
Nyckeln for att 6verhuvudtaget kunna hitta de aterkommande foreteelserna, och de
som dr lite udda, ar att ldra sig sitt material ordentligt och dirfor g& igenom det
manga, manga ginger och hela tiden fora anteckningar vid sidan om (Ohlander 2011).
Det kan gora att man far en djupare forstaelse for sitt material och detta arbete kan
underlittas om man gér en uppdelning efter olika teman (Ibid.). Enligt Ohlander
(2011) finns det tvd olika typer av teman man kan anvinda sig av, innehéllsteman
eller analytiska teman, men grinsen mellan vad som kidnnetecknar dessa tva teman &r
hérfin. Man kan dock sdga att innehéllsteman utger ett index dver ens material och
sammanfattar innehéllet i det, exempelvis “familj”, medan analytiska teman ir flera
sammanfogade innehéllsteman, exempelvis “disciplin och ordning” (Ohlander 2011).
I var uppsats har vi list igenom vart material och samtidigt som vi har gjort det har vi
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fatt idéer och gjort savél anteckningar som tolkningar, vilket vi anser vara mest likt
den beskrivning av analytiska teman som Ohlander (2011) ger. Analytiska teman kan
grunda sig pd empirin som helhet likvél som de kan grunda sig pa en tolkning som &r
helt unik for delar av materialet (Ohlander 2011). Eftersom vi ville kunna gora
tolkningar och dra slutsatser dels utifrdn saker som flera intervjupersoner sa och dels
utifran ndgonting som bara nagon enstaka intervjuperson ndmnde ansdg vi att
analytiska teman passade bra till arbetet med vér analys.

De tolkningar vi har gjort av vart material har paverkats av vara tidigare kunskaper
och erfarenheter (Ohlander 2011). Vi anser dock att detta i samverkan med savil
tidigare forskning som teoretisk referensram har bidragit till en rikare och mer
intressant analys snarare dn att ha varit ndgot stdrre problem. Det dr dessutom
nddvindigt att tolkningar gors for att det som sdgs och ldses ska kunna
uppmaérksammas (Ibid.).

3.4 Studiens kvalitet

3.4.1 Reliabilitet och validitet

Det finns en hel del diskussioner kring huruvida begreppen reliabilitet och validitet ar
relevanta eller inte ndr det kommer till kvalitativ forskning (Bryman & Bell 2011).
Begreppen ér i grund och botten anpassade till kvantitativ forskning och vissa menar
att man behdver anvénda sig av helt andra begrepp vid kvalitativ forskning, medan
andra hdvdar att man kan anvédnda sig av reliabilitet och validitet, men att de bor
anpassas for att kunna ses som relevanta (Ibid.). Begreppet reliabilitet kan forklaras
genom att sdga att det handlar om “huruvida resultaten frin en undersékning blir
desamma om undersokningen skulle genomforas pa nytt, eller om det paverkas av
slumpmaissiga eller tillfilliga betingelser” (Bryman & Bell 2011, s. 62). Validitet
daremot handlar om huruvida man “observerar, identifierar eller ’miter’ det man
sdger sig mita” (Mason 1996 se Bryman & Bell 2011, s. 401). Det kan ibland
jdmforas med objektivitet, men det &r inte helt oproblematiskt eftersom kunskap alltid
baseras pa virderingar (Moisander & Valtonen 2006). Med tanke pa att arbeten med
ett kulturellt perspektiv likt vart bygger pa en syn pa kunskap som konstruerad kan
man inte sdga att den ar objektiv (Ibid.). Moisander och Valtonen (2006) menar att ett
arbetes validitet dr upp till ldsaren att méta och bor baseras pa i vilken grad det
mdjliggér nya och meningsfulla tolkningar av det sociala och politiska fenomen som
undersoks” (Howarth 2000 se Moisander & Valtonen 2006, s. 34).

3.4.2 Transparens

Enligt Moisander och Valtonen (2006) talar man om att kvalitativa forskare bor
anpassa reliabilitet till transparens, vilket innebdr att man ska forklara sina metoder s
detaljerat som mdjligt (Yin 1989 se Moisander & Valtonen 2006, s. 35). Vidare
menar de att detta inte &r till for att man ska kunna géra om studien igen pa samma
satt och fa liknande resultat da detta d&r omdjligt med tanke pa att man inte kan méta
en social verklighet. Istillet &r denna transparens till for att lasaren ska kunna virdera
studiens kvalitet (Moisander & Valtonen 2006). Det ar ocksé viktigt att man klart och
tydligt redogdr for vilka tolkningar man har gjort av sin teoretiska referensram
eftersom denna ofta kan tolkas pa flera olika sitt, vilket annars kan bli problematiskt
vid analysen av empirin (Ibid.). Vi anser oss ha anpassat reliabilitet till transparens
genom att forklara vilka metoder vi har anvént och hur samt genom att forklara vad
vald teoretisk referensram har inneburit for just vart arbete.
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3.4.3 Overforbarhet

Moisander och Valtonen (2006) presenterar ett tredje begrepp, dverforbarhet, som ett
komplement till de tvd ovanstdende. Begreppet inom kvalitativ forskning “refererar
till vilken grad som ldsaren kan dverfora resultatet av studien till andra kontexter och
situationer som denne kinner till” (Moisander & Valtonen 2006, s. 36). Forfattarna
forklarar att det dr upp till 14saren att bestimma huruvida det dr rimligt och mdjligt att
overfora studiens resultat till andra sammanhang, men for att kunna gora det maste
lasaren kénna till hur studien har genomforts. Begreppet transparens, som beskrivs
ovan, blir darfor viktigt och genom att tydligt beskriva studiens olika delar kan man
som forfattare paverka overforbarheten (Ibid.). Vi anser oss ha gjort detta genom att
dels redogdra for hur studien har genomfors och dels presentera var resultatanalys pa
ett relativt littsamt sétt dér vi har blandat textstycken med mélande citat fran vara
intervjupersoner.

3.4.4 Felkillor

Bristande intervjuteknik och oklart formulerade fragor &r tvd exempel pé fel som kan
komma att uppstd vid sjélva genomforandet av forskningsprocessen (Bryman & Bell
2011). En annan felkélla kan vara att man hanterar sin data felaktigt, exempelvis vid
kodning (Ibid.). Med tanke pd att ingen av oss forfattare har ndgon stor erfarenhet av
att genomfora intervjuer skulle bristande intervjuteknik kunna vara en felkélla i detta
arbete. Samtidigt forsokte vi forebygga detta genom att forbereda oss ordentligt infor
intervjuerna, exempelvis genom att formulera tydliga frdgor och prata igenom hur
intervjun skulle ga till, och efter varje genomford intervju diskuterade vi hur det hade
gétt och vad som hade kunnat goras battre. Vad giller kodningen av var data har det
varit till fordel att vi var tvé personer som skulle bearbeta, tolka och koda det material
vi samlat in. Detta eftersom vi di kunde diskutera kring huruvida tolkningar och
kodningar var relevanta och pé sé sitt forebygga felkillor vid datahanteringen.

En annan felkdlla som skulle kunna uppkomma under sjédlva intervjun &r att vi som
intervjuare har vissa egenskaper, exempelvis kon eller etnisk bakgrund, som péverkar
hur och vad intervjupersonerna svarar (Bryman & Bell 2011). Hur mycket detta
paverkar dr dock oklart och istdllet verkar det faktum att manniskor ofta svarar vad
som anses vara onskvirt ha en storre paverkan pa intervjupersonerna (Ibid.), vilket vi
har beskrivit under del 3.2.3 Primdrdata. Genom att vara medvetna om att dessa
effekter finns kan vi ha det i atanke vid tolkning och analys av vart insamlade
material.
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4 Resultatanalys

[ detta avsnitt presenteras och analyseras den empiri som framkommit under vdr
datainsamling. Analysen sker dels genom vdr teoretiska referensram, och dels med
hjdlp av vad tidigare forskning har sagt och kommer hjdilpa oss att dra slutsatser i
ndsta avsnitt. Vi har identifierat sex stycken 6vergripande kategorier i vart material;
Inspiration och trender, Stil, Inkép, Begrdnsningar, Avyttring samt Hdllbarhet, och
det dr med hjilp av dessa vi har valt att presentera var empiri. For att gora
kopplingen till vara forskningsfrdagor tydlig har strukturen inom kategorierna utgadtt
ifran dessa.

4.1 Inspiration och trender

Samtliga av vara intervjupersoners berdttelser knét samman inredning med diverse
olika kéllor till inspiration och kunskap om trender. Det visade sig med andra ord att
en viktig del av konsumtionen av inredning &r att dels soka inspiration och dels folja
trender. Instagram, Pinterest, inredningsmagasin och bloggar dr exempel pd ndgra
vanliga kéllor till inspiration, men dven Facebook, inredningsprogram och TV-serier
ndmndes. Majoriteten ldgger ocksa mérke till hur andra inreder, och hdmtar pa sa sétt
inspiration ddrifran, och flera inspireras av att gd runt i olika inredningsbutiker. En av
véra intervjupersoner berdttar att hon brukar &ka pa shoppingrundor med sina
kompisar och pd sé sitt hitta inspiration.

”[...] Vissa ganger har vi dkt, jag och mina klasskompisar da, har vi ju dkt
sahdr ndmen vi tar en shoppingrunda med bara inredning. Dd har man ju fatt
inspiration ndr man gdr i butiker for det dr alltid sa mysigt i sana butiker.

[".'] 2
Andrea, 22

Genom att sdka inspiration pa detta sétt blir denna del av konsumtionen av inredning
ett socialt beteende och ett intresse som man kan dela med dem man tycker om, ndgot
Dolan (2002) ocksa hdvdar ér en viktig aspekt av vad den moderna konsumtionen gar
ut pa. Det Andrea beréttar tyder pa att butiker kan paverka vilka produkter man som
konsument viljer att kopa beroende pd hur de framstélls i butiken och vilken
inspiration man fir av att vistas ddr, vilket &ven tidigare forskning har
uppmirksammat (se exempelvis Brodin 2007). En annan inspirationskilla som
dominerar bland svaren dr Hemnet, en hemsida som visar bostdder till salu, dar vara
intervjupersoner berdttar att de brukar surfa runt trots att de inte har for avsikt att
flytta. Dels jaimfor man hur andra, som bor i liknande ldgenheter som man sjélv, har
inrett och dels blir man inspirerad av de trender som rader just nu. Nér det kommer till
just trender 1 storsta allménhet dr det dock viktigt att man inte bara kopierar dem rakt
av.

’[...] Jag tycker [Hemnet] har vildigt snyggt sdtt att inreda. Och det ser man
nog lite i min ldgenhet ocksd. Man kan ga in pd Hemnet och kolla sd ser man,
ah men typ som dom hdr fotografiska tavlorna... Det har ju manga ldgenheter
pd Hemnet just nu. Eh, sa det finns ju sana typiska trender som man se. Eh,
och dom foljer jag vil till viss del och blandar in med annat ocksa. [...]”

Lisa, 21
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’[...] Jag tar ju sdklart inspiration utav, alltsd, det man ser pa bloggar, eh,
tidningar, modemagasin, inredningstidningar och sa. Men jag skulle dnda
inte sdga att... Det kanske dr lite... Vad ska man sdga? Jag plockar upp
huvudtrender i att 'nu dr det modernt med en viss stil’ [...] Nu har ju inte jag
guld, men om vi skulle sdga att 'nu dr guldtrenden inne’, da kanske man
tdnker att ’jo men det kan man plocka in’. [...]”

Elin, 24

Béde Lisa och Elin dr uppmirksamma pé trender och hdmtar inspiration frdn dem,
men plockar sedan endast in vissa delar i sin inredning. Detta beteende tyder pd att
man genom att hdnga med i trenderna vill visa att man &r kompetent inom inredning
och didrmed vill knyta sig an till de som arbetar med det dagligen, exempelvis
bloggare eller inredare pA Hemnet. En ménniskas identitet & hur man uppfattar sig
sjalv (Belk 1988), sa genom att tillhdra en viss grupp ménniskor pa detta sitt kan man
kdnna att man dr likadan som dem och utrycka detta genom sin inredning. Att man
véljer att endast plocka in vissa delar av trender visar pé att man vill sérskilja sig och
uttrycka vem man dr gentemot andra som inreder pd samma sdtt. Man vill vara unik,
men inte “onormal”, och detta beteende liknar det som Gram-Hanssen och Bech-
Danielsen (2004) har observerat. Kvinnor hittar inspiration i inredningsmagasin, for
att sedan anpassa idéerna till sin personliga stil (Gram-Hanssen & Bech-Danielsen
2004). Beteendet &r ett exempel pa identitetsskapande och tyder pd att
intervjupersonerna tycker att detta arbete dr nagonting som ar viktigt.

Forutom att man inte sérskiljer sig frdn andra genom att folja trender till punkt och
pricka verkar det inte som att man skulle kdnna sig som hemma om man endast hade
“trendig” inredning. En av vara intervjupersoner, Johanna, forklarar att om hon hade
haft mer pengar sa hade hon anstéllt ndgon till att hjilpa henne att inreda eftersom hon
inte anser sig vara sa duktig pd det. Samtidigt hade hon inte létit denna person inreda
lagenheten helt sjalv.

’[...] Jag har alldeles for stor kontrollbehov for att nan annan ska kunna
gora allt. Det ska dnda vara jag som bor hdr och att det ska kdnnas som att
det dr... Nat jag tycker om. Och att man kdnner ndt for det. [...] "

Johanna, 23

Hade négon annan valt all inredning hade Johanna inte kdnt sig som hemma och
liknar detta med den kénsla hon hade nér hon och hennes sambo bodde i Norge under
en period. Da dgdes sdvil ldgenhet som inredning av sambons hockeylag.

’[...] Jag vill kinna att... Jag trivs! Och som... Jag kan ju bara ta Norge som
exempel dir det inte var vdara grejer, det kindes aldrig som "hemma’. Hdr dr
det liksom mer, det dr "hemma’, for det dr jag som har valt. Eller vi dd som
tillsammans har kommit 6verens [...]”

Johanna, 23

Samtliga av vara intervjupersoner uttrycker det som att det ar viktigt att det ska
kidnnas som hemma, och det hir med att vdlja inredningen sjilv verkar vara en av
nycklarna till att uppnd den kidnslan. “En plats som kallas hem forknippas med
forestdllningar om trygghet och forankring” (Fuentes 2011, s. 43), vilket innebér att
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det dr viktigt att man fyller sitt hem med féremal som &r ens egna. Forst da kan man
skapa sig en utvidgad sjélvbild med hjéilp av sina dgodelar (Belk 1988) och ddrmed
ocksa skapa sin identitet. Att inte sjdlv vélja sin inredning, exempelvis pa grund av att
ansvaret Overlats till en inredare eller sambo, begransar med andra ord chansen att
kunna uttrycka sig genom sina &godelar. Detta diskuteras ndrmare i1 del 4.4
Begrdnsningar.

4.2 Stil

En annan viktig aspekt av konsumtionen av inredning &r vilken “’stil” man véljer att
ha, ndgonting som varierar en hel del mellan véara intervjupersoner. Stina handlar
exempelvis i princip endast pd auktion och de foremél hon handlar far inte ha
tillverkats efter 1950-talet, Johanna blandar romantiskt med “roughindustriellt” och
Josefine inreder med frimst svart, vitt och gritt och beskriver sin stil som "lite New
England” eller "Boho-chich-aktigt”. Andrea har en tydlig idé om att hennes ldgenhet
ska gd 1 svart och vitt, med fargglada blommor och ljus, medan Therese
huvudsakligen inreder med férger och saker hon blir glad av. Trots att stilarna hos de
olika intervjupersonerna skiljer sig avsevirt, dr samtliga dverens om att det dr viktigt
med en “rdd trdd” i1 inredningen. Det ska inte vara for spretigt, utan ldgenheten ska
kdnnas enhetlig. De flesta vi intervjuat bor pa relativt smd ytor, men hade de bott
storre menar nagra att det skulle vara roligt att inreda olika rum med olika stilar.
Intervjupersonernas beskrivningar tyder pa att enhetlighet, och att det finns en tydlig
tanke bakom hur inredningen i hemmet ser ut, ar viktigt for att man ska uppfattas som
kompetent inom omradet, oavsett vilken ”’stil” man har.

4.2.1 De personliga foremdlen

Bland all inredning finns det enstaka foremal som vara intervjupersoner tycker extra
mycket om eftersom de bér pa personliga virden. Genom att blanda dessa foremaél
med en viss inredningsstil kan konsumenter dels sérskilja sig frdn andra som har en
liknande stil och dels skapa och uttrycka sin egen identitet genom sin inredning. Ett
satt for foremal att fa personligt virde dr om det fétts i gdva av ndgon man tycker om
(Belk 1988), Wilma berdttar exempelvis att en av hennes favoritsaker dr en kudde
som hon fatt av sina kompisar i fodelsedagspresent. Anledningen till att hon tycker
om kudden kan forklaras med hjilp av Belks (1988) idé om den utvidgade
sjdlvbilden. Om man far en géva frdn ndgon sa “fortsétter den att vara associerad med
givaren sa att givarens identitet utvidgas till att vara en del av mottagaren. [...]
Eftersom man fér de flesta gdvor frdn personer man dlskar ska dessa generellt sett ses
som en positiv forlingning av sjilvbilden” (Belk 1988, s. 150). Kudden ar alltsa
fortfarande associerad med kompisarna sa att deras identiteter blir en del av Wilmas
egen. Darmed blir kudden ocksd Wilmas utvidgade sjélvbild och identitet, vilken hon
uttrycker genom att lata den vara en del av inredningen. Detsamma géller en géva
Stina fétt av sin pojkvén:

’[...] Jag har fatt en... Vildigt gulligt menat, mest som ett skimt, en isbjorn.
Som dd ocksa dr en flaskhallare... Och pa grund av att jag har fatt den av
honom... Kan jag ju liksom inte gora mig av med den. Men jag kan liksom inte
ha den framme heller for att den dr sd ful! Ehm... Sa att... Hade jag fdtt den
frdn ndgon annan sd... sa skulle jag nog inte behalla den [...]”

Stina, 25
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Stinas utvidgade sjédlvbild uttrycks genom isbjornen och dr en kombination av hennes
och hennes pojkvins identitet eftersom gavan &r fran honom, vilket ocksd skulle
kunna vara anledningen till att hon inte kan gora sig av med den. Till saken hor att
Stina ser sig sjdlv som en “minimalist” och darfor gor sig av med saker vildigt ofta,
sa hade hon verkligen inte velat ha kvar isbjornen skulle hon gjort sig av med den for
lange sedan.

Nér vi gar runt i Elins ldgenhet och hon berittar for oss vilka saker hon tycker om i
sin inredning blir det tydligt att vissa personliga foremal betyder mycket for henne,
exempelvis for att de har en koppling till hennes uppvéxt.

”[...] Figurerna har min morfar fdtt i jobbet. Nér han jobbade mot Japan. Sd
dom har vi haft i var, eller mormor och morfars, vinterstuga och jag har alltid
tyckt om att titta pa dom. Sa dom har jag ocksa... Dom fick jag da av dom ndr
jag flyttade hit. Och dven dom tre smd som ser ut som sockertoppar, kommer
ocksd frdn vinterstugan faktiskt. [...] [Kartorna] har jag ocksa fdtt av morfar,
for han vet om att jag gillar att resa, det gor han ocksa och vi gor det mycket
ihop. Sd dom har han ocksd kopt under nan affdrsresa i Singapore. Sa det var
ocksd att jag fick dom. Eh. Aven jordgloben... Den dr inte direkt i familjen,
men jag vet vem den personen som dgt den innan dr, och den ocksd frdn
sdkert 70 ar tillbaka i tiden, sd det finns dndd lite sdhdr personlig koppling.
Sen, alla mina skalar, figurer och sdnt, har jag kopt under resor. Eh... Som
smd minnen, souvenirer. Sen ocksd det hdr, snéckor, sant jag alltid plockat pd

mig under alla resor. Jag har en hel skal déiir under. [...]”
Elin, 24

Elin berittar att hon &r en person som &lskar att resa och gor det sa mycket som hon
bara kan. Sockertopparna och jordgloben hjélper henne att uttrycka detta intresse och
ddrmed hennes identitet eftersom begreppet identitet, enligt Belk (1988), innefattar en
ménniskas uppfattning om hur han eller hon &r. Figurerna Elin pratar om pdminner
henne om nér hon var i sin mormor och morfars vinterstuga och vem hon var da,
vilket blir ett sétt for henne att uttrycka sin identitet. De souvenirer och snickor Elin
har samlat dr ocksa viktiga personliga foremal eftersom de gor att hon “kan fa ett
grepp om annars ogripbara reseupplevelser” (Belk 1988, s. 148). Sévidl de sméa
figurerna som souvenirerna och sndckorna blir ett sdtt for henne att “beritta de
minnen och kénslor som ar kopplat till vem [hon] har varit” (Ibid.), vilket dr en
véldigt viktig del av den identitet hon har idag (Belk 1988; Kleine, Kleine & Allen
1995).

Vissa av dessa personliga saker smélter naturligt in i inredningen och blir pa s sétt en
del av den stil man vill f6lja. Trots att véra intervjupersoner tycker att det ar viktigt att
inreda efter en viss stil, och till viss del folja de trender som rader, finns det dock
vissa undantag som upplevs legitima. Flera personer har lyft fram diverse olika
personliga foremél som de vérderar hogt och som, trots att de egentligen inte passar
in, har en given plats bland 6vrig inredning.

“[...] Den hdr fula hunden till exempel. Den tycker jag inte dr sd jdvla snygg,
jag tycker den dr lite sot, men den liksom har vart min mammas och hon har
haft den sen hon var liten. “

Stina, 25
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Stinas prydnadshund star i vardagsrumsfonstret och ér inte undangémd pé nagot sitt,
trots att hon uttrycker att den &r ful. Det hér ligger i linje med Fuentes (2011) som ger
ett exempel pa hur en intervjuperson i hennes studie hade framme en tavla, trots att
han tyckte den var véldigt ful, for att den hjdlpte honom att knyta an till bostaden. P
samma sétt hjilper prydnadshunden Stina att knyta an till sin familj genom sin
inredning. Elin och Lisa ger ocksa exempel pd foremal som far vara en del av deras
inredning trots att de egentligen inte passar in.

”[...] Den pallen. Den har vart farmor och farfars. Den kanske inte passar
Jjdttebra in egentligen, men den dr av personligt virde [...].”
Elin, 24

“Vissa grejer betyder lite mer, till exempel mina tavlor som jag har fatt fran
mamma och pappa, eh, som representerar att mamma kommer frdan Goteborg
och pappa frdan Brighton sa det tycker jag dr lite roligt. Sa, dom dr ju inte
Jattetrendiga just nu egentligen kanske men har lite mer betydelse bakom sa
ddrfor tycker jag om dom...”

Lisa, 21

Tavlorna och pallen blir exempel pa objekt som har tillskrivits vissa betydelser och
blivit symboler som, enligt Gram-Hanssen och Bech-Danielsen (2004), kan forklara
identitet, status eller en specifik historia. Elins pall symboliserar en specifik historia
eftersom den tidigare tillhorde hennes farmor och farfar och tavlan hemma hos Lisa
symboliserar hennes ursprung och diarmed hennes identitet. I linje med Belk (1988)
kan man sédga att Lisa genom tavlan pdminns om vem hon é&r, och vart hon kommer
ifrdn, och didrmed kan hon se den som en del av sig sjilv. P4 samma sétt hjilper
Andreas tavla 6ver Zadar henne att definiera vem hon ar.

“[...] Och sen har vi Zadar. Ddr har mina fordldrar ldgenhet i Kroatien da
och det, jag kommer ju fran Kroatien frdan bérjan sd det dr ju lite hemma for

mig [...]”
Andrea, 22

Detsamma giller for de farféllar Wilma har i sitt vardagsrum, de kommer fran en gérd
i Sundsvall i nirheten av var hon ir f6dd och uppvuxen. Aven Wilmas ljusstakar som
hon tagit med hemifran och Josefines gamla pigkikare som har gatt i arv pA mammans
sida bér pa historier och minnen. Med hjdlp av gamla och/eller personliga saker kan
man med andra ord dels knyta an till sin livsberéttelse, och ddrmed visa vem man ir,
och dels sirskilja sig frdn andra som f6ljer liknande inredningsstil. Man kan &ven gora
detta genom att konsumera inredning som pé olika sétt representerar framtiden, ndgot
Josefines tre tavlor 6ver staderna London, Paris och Rom é&r ett bra exempel pd. Hon
och pojkvdnnen har redan varit i London, men vill i framtiden besdka de tva
resterande stdderna. Tavlorna blir ddrmed ett sétt att visa vad Josefine drommer om
och vill uppleva i framtiden. Den framtida identiteten dr dven den en del av
identitetsbegreppet (Kleine, Kleine & Allen 1995) och ett sitt att uttrycka sig sjilv pa,
vilket dr ndgonting kommer att behandlas djupare under del 4.4 Begrdnsningar.

Vid konsumtion av inredning tycks det, som tidigare ndmnt, vara viktigt att dels f6lja
en viss stil eller tanke, och dels att konsumera inredning som pé nagot sétt hjdlper en
att sdrskilja sig fran andra och uttrycka sin identitet. Foremélen som hjélper till med
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det sistndmnda kan exempelvis vara kopplade till en livshistoria kring ens uppvixt
och familj eller liknande som i exemplen ovan, men det finns andra sitt att tillskriva
foremal mening och gora dem speciella. Vissa foremal bér varken pa historier eller ar
snygga, men trots detta far de vara en del av inredningen. De kan vara unika och lite
konstiga, men @nda okej att ha framme. Detta ger Therese ett bra exempel pa.

“[...] Jag tinker som den hdr jivla hummern. Den ba ‘fyfan va ful den kan

[min sambo] fa’ [skratt]! [...] Likadant har jag gjort med typ pdskpynt och

sant, jag ba ’vad dr det hdr for skit’[skratt]. Bara for att det dr kul liksom!”
Therese, 23

Det Therese berittar bekréftar det hon tidigare har sagt om sin idé med inredningen,
den ska innehdlla mycket firg och saker man blir glad av, gdrna med lite humor 1.
Berittelsen kring hur hummern har inforskaffats tillskriver dock foremalet ett visst
virde (Fuentes 2011; Gram-Hanssen & Bech-Danielsen 2004) som sérskiljer Therese
fran andra som har en liknande inredningsstil. Det verkar med andra ord vara okej att
konsumera inredning som &r “rétt sorts ful” och pa sd sitt sérskilja sig frdn andra, sa
linge foremaélet har tillskrivits en viss betydelse.

4.2.2 Bilden av den hallbara stilen

Véra intervjuer visade dven att konsumenter har en relativt tydlig bild av hur en
héllbar eller miljovénlig inredningsstil ser ut. Stina beréttar exempelvis att hon sjdlv
ser sig som “hallbar” och tycker om en minimalistisk stil. Hon berdttar dven att hon
“absolut inte vill ha for manga pryttlar” eller kdpa for nya saker. Hér dr hennes
beskrivning av en hallbar eller miljovanlig stil:

“[...] For att fa kalla sig hallbar, sd behover du nog ha en ganska
minimalistisk stil. Ehm. Foér att bara képa miljomdrkta produkter och sen sa
ha ‘heaps and heaps of it’, tror jag inte dr miljovinligt, utan da kan du istdllet
kdpa bra kvalitet, fett omiljovinliga saker som haller ap-ldnge. [...] Jag tror
att folk som dr minimalister men som tycker fett mycket om dyra
kvalitetsgrejer ddr foretagen fullstdandigt skiter i miljotink kan vara minst lika
miljovdnliga dom [...]”

Stina, 25

Therese och Elin refererar till hallbar stil med att man kdper mycket fran second hand,
dven Johanna har samma tanke nédr hon ska beskriva hur hon tror ndgon som é&r
“héllbar” konsumerar inredning:

”[...] Da tdnker jag att personen har plockat allt typ... alltsd vintage. Allt dr
Jju kopt begagnat, just for att det ska... For att konsumtionen dr ju det som
skadar... Ehm... miljon. [...] Att man tdnker ndr man vdl handlar nytt att det
ska vara lite fairtrade och det ska vara ekologiskt odlat om det dr bomull i
ndagonting. Bomullstoppning eller sd och dven tyger att det ska vara... Gdrna
dteranvdnt eller att man... Tdnker sd. [...] For mig poppar det upp mycket
farg! Jag vet inte varfor. Men... Alltsa sahdr... Lite 70-tal ndstan. [...]”
Johanna, 23

Josefine tror ddremot inte att det dr s mycket farger i ett “héllbart hem” eftersom hon

tanker att man som héllbar” vill ha sa lite farliga &@mnen som mgjligt. Dessutom tror
hon och Lisa, precis som Stina, att man vill ha ganska fi saker hemma. De flesta av

22



vara intervjupersoner har med andra ord en relativt klar bild av hur en hallbar eller
miljovénlig inredningsstil ser ut, och bara det faktum att de har en bild av att det &r en
speciell stil kan bli ett hinder for héllbar konsumtion av inredning. Om den
inredningsstil man sjélv efterstriavar inte stimmer dverens med bilden man har av den
héllbara eller miljovanliga inredningsstilen blir det troligtvis ocksé ointressant att titta
efter just héllbar inredning. Elin uttrycker det exempelvis som att man méste tycka
om ”’second hand-stilen” for att kunna ha ett hallbart hem, och forklarar senare att det
inte riktigt dr "hennes grej”. Vi kan utifrdn vara intervjuer alltsd se att den héllbara
stilen beskrivs som nagot speciellt och avvikande och att det “normala” i
sammanhanget &r att inte ha en hallbar stil. Att majoriteten har en specifik bild av hur
en héllbar eller miljovénlig stil ser ut kan alltsd forhindra deras vilja att konsumera
héllbart och det skulle kunna bottna i ndgonting som Josefine ndmner. Nér vi
diskuterar héllbarhet s& jaimfor hon konsumtionen av klider med konsumtionen av
inredning och forklarar att det &r en fordel om klédderna &r hallbara, men hon letar inte
efter det och hallbarhet &dr inte det viktigaste. Utseendet och att hon kommer att
anvinda plagget gir forst. Hon forklarar ocksd att hon vet att IKEA har en del
héllbara produkter i sitt utbud, men att de kor “sin stil” och att den inte dr “jdtte-
tilltalande”. Det ska tilldggas att hon under intervjun berittar for oss att IKEA &r for
mycket ”Svensson, "trd” och “furu” for hennes smak. Trots att hon vet med sig att
utbudet finns, s véljer hon att inte konsumera dessa produkter eftersom de inte passar
in 1 den stilen hon vill ha hemma hos sig. Detta hdanger ihop med att individer forsoker
maximera sin individuella nytta, och ddrfor ser till sitt egenintresse, ndr de
konsumerar (Adam Smith 1776/1986, se Barnhart & Mish 2016, ss. 2-3), vilket kan
bli ett hinder for hallbarhet gidllande konsumtionen av inredning. Att personer endast
ser till sitt egenintresse ndr de konsumerar blir ganska tydligt ndr man jamfor
konsumtionen av inredning med konsumtionen av mat och klidder, vilket gors mer
djupgéende i del 4.6 Hdllbarhet.

4.3 Inkop

4.3.1 Hur inredning inforskaffas

Hur, var och varfor saker inférskaffas dr en central del i att férsta hur konsumtionen
av inredning ser ut, och ndr det kommer till hur inkopen gér till varierar
intervjupersonernas svar. En del planerar specifika resor eller utflykter med ett uttalat
syfte om att kdpa inredning, medan andra handlar vid tillfdllen dé de stoter pd foremal
utan att leta. Johanna och Josefine foredrar att handla pa nétet, likasa Stina som néstan
uteslutande handlar pd nat-auktioner. Vissa gir pa loppmarknader och i second hand-
butiker, medan andra foredrar att handla sddant som &r nytt. Majoriteten beréttar dven
att de fatt drva inredning fran familj och slékt.

Hur ofta inredning inhandlas, och av vilken anledning, varierar ocksd. Stina, som
strdvar mot att leva minimalistiskt med sa fa overflodiga prylar som mojligt, handlar
séllan och endast nédr hon verkligen behover nagot, exempelvis om nagot gatt sonder
och behover ersittas. Andra menar att de kan byta ut foremal nédr de hittat ndgot de
hellre vill ha, och tycker att det dr kul att géra om och byta ut sin inredning
allteftersom de tréttnar pa hur det ser ut i hemmet. Josefine forklarar att hon kan sitta
och blicka ut dver ett rum och fraga sig sjélv vad hon vill ha hérnést, och nedan
berdttar Andrea varfor hon ofta byter ut saker hemma:
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“[...] En anledning kan va att jag dr rastlés, en annan kan ju bara va att jag
tycker det dr kul och dndra om lite for att det ska kdnnas lite nytt. Sa jag
menar, att byta typ ja men exempelvis vaserna. Byta till fyrkantiga istdllet for
runda blir ju liksom helt plotsligt sahdr ‘ja men det ser lite nytt ut dndad’ [...]
Det behéover inte kosta sa mycket bara for en fordndring.”

Andrea, 22

4.3.2 Tanke kontra Kinsla

Nér intervjupersonerna berdttar om sina inkdp av inredning blir det tydligt att det
finns tvd olika sétt att beskriva vad det dr som styr deras val, nimligen tanke och
kéinsla. Flera av de vi intervjuat pratar om hur de kdpt ndgot for att det “kandes rétt”
och hur de kan ”gé pé kénsla” nir det géller inkdp av viss inredning.

”[...] Det ska kdnnas rdtt, att nér jag springer pd grejer sd ska jag kdnna ‘ah,
det hdr vill jag ha!’”
Johanna 23

“Assd vanligtvis sd ser jag ju ndgonting och ba ‘gud va snyggt det hdr var, det
ska jag ha’ typ [skratt].”
Andrea, 22

Elin tycker sig ocksd vara spontan och impulsiv vid inkdp av mindre
inredningsdetaljer, faktiskt mer dn vad hon &r annars. Samtidigt finns det inkdp som
noga dvervigs. Josefine beréttar att hon forst brukar gora sa kallade “moodboards” for
att f4 en bild av vad det dr hon vill ha i inredningsvédg innan hon dérefter soker de
foremal som saknas. Aven Stina tinker noga igenom sina inkdp for att undvika
overflodig konsumtion och att omge sig med saker hon inte vill ha i langden. Av de
som intervjuats visar de flesta dock tendenser till en blandning mellan en impulsstyrd
och en mer eftertinksam kop-mentalitet; de har en klar idé om hur de vill ha det i sina
hem men gar pa kénsla ndr de hittar ndgot som passar in 1 den bild de skapat. Elin
forklarar hur det skulle kunna ga till nir hon kdper ett bord.

“[...] Jag kan ha en tanke om att jag vill byta ut, ja men det hér bordet [...] da
kommer jag ha en ungefirlig bild av vad jag tycker skulle passa in. Men det
skulle nog inte va att jag liksom... Da kanske jag inte skulle dka runt pd fem
olika stdllen och jadmfora och analysera, utan skulle jag springa pd ett da som
jag tyckte om, da skulle jag nog bara ‘ja, men da kor vi pd det hdr’. [...]

Elin, 24

Det véra intervjupersoner delar med sig av tyder pa att det dven vid kop dér extra
eftertanke 14ggs ned finns en kénsla av vad som dr snyggt och passar in i ens hem, att
det oftast, forutom nér specifika funktioner ska uppnds, tycks vara just kénsla som
styr inkOp av inredning. Eftersom det inte finns ndgon objektiv definition av vad som
ar ”snyggt”, utan dekorativ inredning blir tilldelad ett virde av en kulturell kontext
eller konsumenterna sjédlva, skulle man kunna sédga att vad man tycker ar snyggt och
vilken inredningsstil man véljer att ha ocksa bottnar i en kdnsla hos konsumenten.
Detta forstirks av Allen (2002) som menar att manga val gors, ofta undermedvetet,
baserat pa sociala eller historiska kontexter snarare @n rationalitet. Samtidigt menar
Dolan (2002) att konsumenter blir rationella inom det sammanhang dir de befinner
sig, och att man dirfér kan hdvda att alla inkdp blir rationella om den radande
kulturen ar en konsumtionskultur dir man “ska” konsumera pé ett visst sdtt. Att
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ménga av de vi intervjuat beréttar om hur de ofta ser ndgot och kénner att de maste ha
det for att det &r “sa snyggt”, blir dérfor i ndgon man rationellt eftersom det &r s
kulturen och normen ser ut, det dr det som ar ”normalt”.

4.3.3 Massproduktion kontra unikt

En annan aspekt som beskrevs som viktig vid inkdp av inredning var huruvida
foremalen var massproducerade eller unika. I sammanhanget var IKEA ett varumérke
som ndmndes en hel del under vara intervjuer. Elin forklarar exempelvis att hon har
mycket inredning fran IKEA, men sdger samtidigt att “det latt blir sa med de forsta
mdblerna” och att det inte &r dir hon handlar mest. Hon &r inte ensam om att inte
associera sig sjidlv med IKEA, trots att storsta delen av hennes mdbler kommer
dérifran. Fler dn hélften av de vi intervjuat ndmner explicit att det vill undvika kénslan
av ett "IKEA-hem”. Samtidigt dger samtliga en eller flera mdbler fran just det
varumarket.

“Assd jag har vdl forsokt jdttemycket och tinkt att jag inte vill ha ett IKEA-
hem... Vilket ju kdnns ironiskt ndr man borjar fundera var sina saker kommer
ifran. Det dr ndstan bara IKEA.”

Wilma, 24

Flera intervjupersoner forklarar att de foredrar att handla i mer unika inrednings-
butiker. Stina dr en av dem och upplever att den mdda som lagts ned pa foremél som
inte dr masstillverkade adderar virde till ett objekt.

“Allting som dr ett hantverk tycker jag har... Det har liksom... Nu ska vi va
vdldigt flummiga, men det har liksom en sjdl pad ett annat sdtt dn nanting som
dr producerat pa en fabrikslinje.”

Stina, 25

Aven Josefine nimner saker med “sjil”, men for henne tycks det snarare handla om
att ha ndgot unikt som sérskiljer henne frén andra.

“Jag gillar ju gdrna lite udda affirer som kanske inte alla gar och handlar i.
[...] Verkligen specifika inrednings-butiker som har gdrna lite udda saker.
Eller udda... Men dnda lite sd... Ingen massproduktion. Och sen gillar jag
saker som har lite sjil och inte... For mycket IKEA-style. Aven fast jag har
[IKEA-saker], sa kanske jag blandar in det eller gér nagot eget med det.”
Josefine, 22

Argumenten mot IKEA och "IKEA-stilen” tycks fridmst bottna i att den ses som
“opersonlig” och att mdblerna finns i massupplaga. Flera menar att IKEA-mobler kan
f4 agera bas i inredningen, men att hemmet sedan gors personligt genom att antingen
gbéra om moblerna eller blanda dem med mdbler och dekoration fran andra stéllen.

"Ndr jag kopte ldgenheten, da var det ju verkligen sahdr ‘vad behéver jag nu?
Okej jag behover ett bord, och stolar... Jag behéver en tv-bink, en sdng’, assd
da var jag ju tvungen att kopa en massa grejer. Men da var det vil mer
grundgrejerna liksom, da var det ju inte dom hdr smdgrejerna som gor det
personligt liksom. [...] Da blev det att ndr det var sd mycket da bérjade jag
dndd pa IKEA.”

Lisa, 21
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De mer unika inredningsforemalen lyfts genomgéende fram i intervjuerna, och det ar
tydligt att dessa tycks béra hogre status dn massproducerade mdbler fran exempelvis
IKEA. Enligt intervjupersonerna ér det just de mer smaskaligt producerade foremalen
som sérskiljer hemmet frdn andra hem och gor det “personligt”. Detta ligger i linje
med Reimer och Leslie (2004) som menar att man kan uttrycka sin identitet och sétta
personlig “touch” pé sin inredning genom att undvika att kopa just massproducerade
mobler och detaljer.

En grundlidggande tanke for vért valda omrdde inom CCT, det vill sdga hur
konsumtion anvinds i formandet av och synen pa jaget, dr att konsumenter anvénder
konsumtion for att séka och skapa sin identitet (Arnould & Thompson 2005). Nér det
talas kring odnskade identiteter dr det bortvald konsumtion som stir i fokus, bade
Hogg och Banister (2001) och Wilk (1997) framhéver vikten av icke-konsumtion for
att uttrycka identiteter. Svaren frén de vi intervjuat pekar dock pé att all konsumtion
inte dr identitetsskapande, utan att man selektivt kan bestimma vad man associerar sig
med. Trots att man inte vill ha ett "IKEA-hem” eller ser sig som en person som
handlar pd IKEA, fyller konsumtionen av de moblerna praktiska funktioner, sdsom
lattillgénglighet och prisvirdhet, och dérfor blir de i ndgon mén neutrala i termer av
identitetsskapande. En alternativ forklaring till att man kan konsumera sédant man
inte direkt vill identifiera sig med skulle kunna vara att man sérskiljer sin individuella
identitet frdn en storre, mer overgripande sddan. Belk (1988) menar att vi dger vissa
foremdl for att uttrycka var enskilda identitet, och andra for att uppna exempelvis
social identitet och tillhdrighet. Att ha mobler fran IKEA som en “grund” skulle
saledes kunna vara ett tecken pa exempelvis en nationell tillhdrighet och ddrmed inte
direkt kopplad till det individualistiska jaget. I sin intervju nidmner Josefine
exempelvis att “alla svenskar har ndgot frdn IKEA hemma”. Att dga ndgot fran
varumirket skulle med andra ord kunna pdvisa att man dr en del av landet och
samhillet, men att man véljer att uttrycka sin individuella identitet genom mer
personliga foreméal. Stina ndmner 1 sin intervju att hon upplever att det finns en viss
konsensus kring just grunden i svensk stil:

I Sverige sa kan man dnda ha liksom lite sahdr samma grundvdrderingar ndr
det kommer till inredning och saddr. [...] Ndr man tar dom mest basic
sakerna, alltsd inte typ sdhdr smdgrejer. Men dker du utomlands sa dr det
liksom helt andra virderingar [...]. ”

Stina, 25

Stina ndmner explicit att “smagrejer” inte inkluderas i den svenska stilen. Man har
alltsa en bas som inte sticker ut sdrskilt mycket, och genom den knyter man an till en
kollektiv identitet. Sedan anvénder man “smagrejer” till att uttrycka sin individuella
identitet samt till att knyta an till eller sérskilja sig fran mer specifika grupper. Man
vill passa in i samhéllet, men samtidigt vara egen individ. Man vill, aterigen, vara
unik, men inte onormal.

Vért insamlade material visar att det inte bara &r vad man koper, utan dven hur och
var man véljer att handla som bidrar till skapandet av en identitet. En intervjuperson
handlar inte second hand for att det inte ar “hennes stil”, och en annan handlar online
for att det hon beskriver det som att “det dr véldigt jag”. Sjdlva tillvigagéngssittet
bidrar med andra ord till att definiera vem man é&r eller vill vara. Detsamma géller var
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man valjer att handla ndgonstans. Var man handlar {for att man tycker sig vara ’den
typen” och att handla pé vissa platser eller med vissa personer for att knyta minnen
och historier till olika objekt, tycks ha olika funktioner och syften nir det kommer till
identitet. En identitet kan redan finnas knuten till ett foremél eller konsumentbeteende
enligt ndgon slags kulturell enighet (Arnould & Thompson 2005), jamfort med att
konsumenten 1 storre utstrackning sjdlv kopplar identitet till foremal genom att lata
det symbolisera vad man gillar eller har gjort i sitt liv. Att handla i mindre, unika
butiker skulle med andra ord kunna bidra med en delvis “fardigkonstruerad” identitet
som fordrvas niar man handlar pé dessa stéllen.

Omsténdigheterna kring ett inkdp tycks ocksd addera viarde till ett foremal. Nar
inredning exempelvis inforskaffats pd en semester eller 1 sillskap av en speciell
person finns det minnen eller historier kopplade till objektet. Tack vare det kan man
formedla och pdminna om vem man &r och vad man har varit med om, och pa sa sétt
uttrycka sin identitet. Mer om detta finns beskrivet i del 4.2.1 De personliga
foremalen.

4.3.4 Hallbara inkop

Flera av de vi intervjuat har en bild av hur det gér till vid inkdp av héllbar inredning
och menar att det maste krava tid och anstrangning. Tankeséttet, samt vad detta utgor
for hinder och mojligheter 1 termer av hallbarhet, utvecklas vidare 1 del
4.6.2 Efterfragan av tydligare mdrkningar.

4.4 Begransningar

4.4.1 FEkonomi

Aven om man har en bild av hur man skulle vilja inreda sitt hem ir det inte sikert att
man har mojlighet att konsumera pa det Onskvirda sdttet pd grund av en del
begriansningar. Ekonomiska begransningar kan dels padverka vad man har mgjlighet att
handla, men ocksa var och hur ofta.

Majoriteten av vara intervjupersoner dr studenter med begrinsad ekonomi. Hade
dessa istéllet haft obegrdansat med pengar skulle exempelvis Josefine, Johanna och
Therese byta ut sina soffor. Johanna drdommer om att byta sin nuvarande soffa mot en
“Howard-variant”, vilket dven Josefine gor for att hon tycker det dr “classy och
snyggt”. Therese drommer om en annan dyrare soffa, men oavsett om hon hade haft
rad eller inte tycker hon inte att den skulle passa i hennes nuvarande ldgenhet.

”[...] Det finns ju en san hdr fem meter lding... Veloursoffa i cerise fran
Svenskt Tenn for sahdr hundra I6k liksom som jag dlskar, jag dr typ kdr i den,
men det skulle ju aldrig ga hdr liksom och det skulle ju va sad... Orimligt i
forhdllande till vesten [...] [Min sambo] har ndn kompis som har typ en Rolex
fast han dr... Han bor fortfarande hemma. Och dad kinner jag sahdr ‘det dr ju
en insats till en ldgenhet’ det blir bara lojligt, eller lite sd. Och lite sd kdnner
Jjag vil kanske med riktigt dyr inredning i den hdr ldgenheten.”

Therese, 23

I Ovrigt nér vi frdgar vara intervjupersoner vad de skulle fordndra i sin inredning om
de hade mer pengar, varierar svaren en del. Andrea beréttar att hon i sé fall skulle byta
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ut sin inredning oftare, gidrna efter sdsong, och Lisa hade inforskaffat fler “sma
detaljer” som dr trendiga for tillfdllet.

“Ja da hade jag nog satsat pa sma detaljer i sana fall, assd det finns ju
Jjattemycket nu... Nu har jag inget konkret exempel men det finns ju vildigt
mycket som dr populdrt. Ljusstakar och eh, sanna grejer som man inte kdnner
att man har rdd att ldgga pengar pd som jag tycker dr vildigt snyggt. [...] "
Lisa, 21

De personliga foremél som intervjupersonerna dger idag, och som har diskuterats
tidigare, hjélper dem med identitetsarbetet till viss del, men det kan d&ven drémmar om
fler dyra och exklusiva foremal gora. Konsumtionen av inredning kan anvéndas for att
skapa och kommunicera status (Ulver-Sneistrup 2008), och att drdmma, som ir en
viktig del av konsumtion, om en Howard-soffa eller populédra inredningsdetaljer, som
kvinnorna ovan uttrycker, skulle kunna vara ett sitt att uttrycka status och visa
tillhdrighet till en viss grupp av méanniskor. Eftersom en ménniskas identitet ar hur
han eller hon uppfattar sig sjdlv (Belk 1988), kan man med hjélp av detta uppfatta det
som att man sjélv dr som de méinniskor man vill knyta an till, att man fir en liknande
identitet som de har. Drdmmar om inredning blir ddrmed ett sdtt att uttrycka identitet.

En begransad ekonomi resulterar alltsé dels 1 att man inte kan konsumera vad man vill
eller hur ofta man vill, men det resulterar ocksd i att man inte kan uttrycka sin
identitet till fullo. I motsats till vad Madigan och Munro (1996) kommer fram till s&
begrinsar den ekonomiska situationen dock inte véra intervjupersoner si pass mycket
att de uttrycker sig sjdlva genom att hélla hemmet rent och stidat istillet for att
konsumera inredning. Déremot hade identitetsskapandet kunnat synas tydligare om
personerna hade haft obegridnsat med pengar. Bade Andrea och Johanna berdttar
exempelvis att de skulle vilja dndra sin inredning mer frekvent om de inte hade varit
studenter med lag inkomst. Eftersom en maénniskas identitetsarbete dr en stindigt
pagéende process (Cherrier & Murray 2007) skulle alltsda inredningen ha kunnat
spegla deras identitetsutveckling tydligare om de inte hade begriansats av sin ekonomi.

Flera av de tillfragade menar dock att de inte hade dndrat négot sdrskilt i sin inredning
om de hade haft mer pengar utan snarare hade flyttat eller renoverat. I tidigare avsnitt
har vikten av ett enhetligt hem belysts. Inredningen ska passa med bade andra mobler
och med ldgenheten sjdlv och déarfor tycks det inte vara efterstrdvansvirt att ha dyr
inredning i1 en mindre exklusiv ldgenhet. En flytt till en dyrare ldgenhet skulle med
andra ord kunna paverka inredningen, och séttet att konsumera denna, mer dn vad
extra pengar skulle gora i den befintliga bostaden.

Hade intervjupersonerna haft mer pengar hade formégan att konsumera héllbart
kunnat 0ka. Detta eftersom man med en begrinsad ekonomi inte kan kdpa mobler
som haller linge och som &r av bra kvalitet. IKEA:s produkter ses exempelvis som
bra forsta mobler eftersom de dr bade billiga och lattillgangliga.

"Nu kopte jag en soffa fran IKEA for att den var billig. Och jag tinker inte
ldngsiktigt att jag ska ha den. Men skulle jag kopt ndnting for langsiktig skull,
hade jag inte kopt den pa IKEA.”

Josefine, 22
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En begrinsad ekonomi bidrar med andra ord till att man véljer det alternativ som man
har rdd med for tillfdllet och det faktum att det ar billigt gor det littare att s
sminingom byta ut. Nir vi frdgar Lisa vad hon har for bild av en héllbar eller
miljovénlig inredningsstil forklarar hon att man i ett sddant hem troligtvis har férre
mdbler, men som dr av bra kvalitet. Stina dr inne pad samma spér och tror att det ar
mer miljovanligt att ha ett fital design-mobler frén “déliga foretag” &n att ha massor
av “héllbara prylar”. Att leva upp till dessa bilder blir dock svart med en begrénsad
ekonomi och istéllet tycks man alltsd kdpa billigare mobler, som man redan vid
inkdpet vet att man kommer att byta ut, snarare &n att kopa mobler av god kvalitet
som man ser sig ha under en lingre tid. En djupare diskussion kring den bilden av den
héllbara stilen och vilka hinder eller mdjligheter det innebér for hallbar konsumtion
diskuterades nérmare i del 4.2.2 Bilden av den hdllbara stilen.

4.4.2 Bostadens utformning

Stina, Elin och Lisa dr noga med att anpassa sin inredning till byggnadséret av deras
lagenheter, de tycker det dr viktigt att deras mobler matchar stilen som lagenheten har
frdn borjan. Hur en ldgenhet ser ut och néir den ar byggd begrinsar med andra ord
vilken inredning som “ir limplig” att konsumera. Aven planldsningen begriinsar
vilken inredning som fysiskt passar i bostaden. Elin bor pd en relativt liten yta och
anser dérfor att hon maste vara extra noga med att hilla en balans mellan vad hon
tycker dr snyggt och vad som fyller de funktioner hon behdver.

Med tanke pa att vdra respondenter ofta lyfter fram vikten av att ha ett enhetligt hem
begrénsar ligenhetens utformning vilken inredningsstil som &r “’legitim” att ha och det
kan skapa restriktioner for vilka mojligheter man har att uttrycka sin identitet.
Samtidigt &r det, som vi tidigare har nimnt, foremalen som man pa ndgot sitt har en
kiinsloméssig anknytning till som ir viktigast for detta arbete. Ovrig inredning tycks
snarare vara till for att kommunicera status eller anknyta till eller sérskilja sig fran en
viss grupp av ménniskor, d&ven om dessa ocksa till viss del hjilper till med
identitetsskapande. Enligt Belk (1988) finns det flera nivéer av identiteter. Vi &r inte
bara individer utan vi har ocksa kollektiva identiteter, exempelvis utifrén vilket land
vi kommer ifrdn eller vilken subkultur vi tillhor, som vi uttrycker genom var
konsumtion (Belk 1988). Att anpassa sin inredning efter ldgenhetens utformning och
pa sa sétt visa att man dr “normal” eller kompetent kan bli ett sétt att formedla en
kollektiv tillhorighet, medan de personliga foremélen anvénds for att sérskilja sig och
pa sa sitt uttrycka den individuella identiteten. Ldgenhetens utformning begrénsar
ddrmed vilken kollektiv identitet vi kan eller inte kan ha, men ndodvindigtvis inte
vilka vi dr som individer.

Sammantaget innebér ovanstdende att mycket av en persons inredning behover bytas
ut vid flytt till ny bostad. Det i sin tur innebér att konsumenter “inte vigar” investera i
inredning att ha pa lang sikt eftersom man inte vet om dessa kommer att passa in i det
nya boendet. Detta kombinerat med det faktum att minga av de vi har intervjuat
framst handlar ny inredning och inte tittar efter héllbara produkter kan fa negativa
konsekvenser i termer av hallbarhet.

4.4.3 Relationer

Hilften av véra intervjupersoner lever i samborelationer och enligt samtliga av dessa
ar det viktigt att bdda i forhallandet ska trivas och “kénna sig som hemma” i den
gemensamma lagenheten. Manga vittnar om kompromisser i inredningen dér foremal
som inte faller den ena partnern i smaken &dndé fér ta plats i hushéllet. Andrea pekar

29



exempelvis ut en jordglob som hon sjélv inte gillar men som hon adnda later std
framme fOr att hennes sambo tycker om den och Josefine forklarar att hon egentligen
inte tycker om att ndgra av sambons favoritsaker ligger synliga i deras vitrinskap.
Johanna beréttar att hennes sambo har ett stort musikintresse, vilket syns till viss del
med tanke pa de hogtalare som finns hemma hos dem. Hon har dock fatt séga nej ar
det har blivit for manga. Therese belyser vidare hur ett samboforhdllande kan paverka
inredningen 1 ett hem, och didrmed ocksd begrinsa mojligheten att uttrycka sin
individuella identitet, ndr hon beskriver hur vissa inredningsdetaljer i ldgenhetens
badrum bytts ut med hénsyn till sambon:

“Jag hade assa mycket mer rosa innan, ndr jag bodde sjdlv. Sa faktiskt att eh,
mattan och duschdrapperiet dr sana typ julklappar till [min sambo] [...] Det
var ju saker jag hade med som jag hade valt sjilv och som [min sambo]
kanske inte var jdtteengagerad i eller vad man ska sdga. Sa att, det dr ju typ
det som stoppar mig frdn att ga bananas. Att han ska kdnna att han ocksd bor
hdr hemma, att han inte bara dr pad besok typ.”

Therese, 23

Det finns bide enskilda och gemensamma identiteter (Arnould & Thompson 2005)
och personer som bor tillsammans uttrycker en gemensam identitet i sin inredning
genom att kopa mobler tillsammans och kompromissa med den andra partens
stilpreferenser (Reimer & Leslie 2004), vilket kvinnorna visar exempel pd ovan. Man
kan alltsd se det som att man i en samborelation skapar en gemensam identitet for
relationen i sig istéllet for att forsoka ge utrymme till tva individuella identiteter. I de
intervjuer dér personerna lever i en samborelation tycks hemmet vara “vért”, medan
det mesta av sjdlva inredningen bendmns som “mitt” eller “min sambos”. Det tycks
med andra ord vara viktigt att sdrskilja “vér identitet” fran “min identitet” och “min
sambos identitet”. De lite mindre och mer personliga foremalen som har diskuterats
tidigare kopplas i1 de flesta fall explicit ihop med en specifik individ, medan storre
mobler ofta har inhandlats gemensamt. Detta tyder pa att det dr viktigt att ha ett hem
dédr bada parter kénner sig representerade individuellt, samtidigt som hemmet i sin
helhet representerar forhallandet. Vidare skriver Reimer och Leslie (2004) att
inredning som kopts tillsammans ofta blir nidra forknippad med forhdllandet till
personen man kopt den med, och att ett eventuellt uppbrott med personen i frdga kan
sdtta igdng en process dir man aterigen vill gora om i sitt hem och kdpa nytt.

4.5 Avyttring

4.5.1 7Not now but maybe later”

Avyttring dr ockséd en del av konsumtionen av inredning, men véra intervjupersoner
svarade att de faktiskt inte gor sig av med sérskilt mycket inredning. Istdllet far
foremal de inte lingre vill ha framme flytta in i skép eller hem till foréldrar. Den
overgripande instdllningen tycks vara att man har trottnat pa saker for tillfdllet, men
att man kanske vill ta fram dem om ett tag igen.

“Jag stdller in det i skapet [skratt]. Skulle jag vdl sdga att jag gor... Sd ja, jag
slinger ju det inte eller sd utan... Ofta sa blir det ju att jag ger jag det till
mamma och sd har hon dom i ett halvar och ba ‘ahmen den hdr dr fin den tar

jag med mig hem igen’ haha.”
Andrea, 22
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’[...] Jag hade typ en tavla som [min sambo] inte gillade, men den star nere i
vdrt forrdd nu, pa stand by liksom [skratt]. Not now, but maybe later.”
Therese, 23

Rent hypotetiskt sdger manga att de skulle ge bort sddant de inte ldngre vill ha till
vinner och familj, sdlja det, eller skinka det till vélgorenhetsorganisationer, och
instéllningen till trasiga foremal &r att de sldngs som vanliga grovsopor. Stina ér en av
4 bland de vi intervjuat som faktiskt gjort sig av med inredning. Hon har skénkt en
del av sina saker till védlgorenhet, precis som Ovriga intervjupersoner skulle kunna
tanka sig att gora, och det har d@ven hént att hon har sldngt saker om de har varit
trasiga eller bara “allmént fula”.

4.5.2 Den man en gdng har varit

Nér man vél gor sig av med inredning dr de vanligaste anledningarna, enligt véra
intervjuer, att saker har gatt sonder, att man har trottnat eller att man har hittat
ndgonting som man hellre vill ha. Stina forklarar hir varfér hon har gjort sig av med
viss inredning:

“"Man utvecklas ju hela tiden... Och... Och saker som man kanske virderade
for... Fem dr sen, eller ett ar sen, kanske man inte virderar over huvud taget
langre. Ehm. Och pa samma sdtt kan det va liksom nanting som inte... Att man
kan liksom kdnna att den hdr saken har betytt mycket for mig, men den gor det
inte ldngre. Och da tror jag det dr bdttre att... Ldta den betyda mycket for
ndgon annan. Och ge bort den till vilgorenhet eller... Typ Roda Korset eller
nanting.”

Stina, 25

Mainniskor forsoker uttrycka sig sjélva genom att knyta sig an till vissa foremél, men
dessa kan sluta vara relevanta for identitetsskapandet om dgaren kénner att foremélet 1
fraga inte dr “jag” ldngre (Kleine, Kleine & Allen 1995) och det &r just det som Stina
forklarar hédr ovan. De saker hon en gang kinde tillhorighet till har slutat betyda ndgot
for henne och dérfor goér hon sig av med sin inredning. Josefine verkar daremot,
precis som Andrea och Therese som stiller saker de inte vill ha just for tillfallet i ett
skép, ha svart for att gora sig av sin med inredning.

“Antingen flyttar jag runt det till nat annat rum. Eller sa sparar jag det. Det
dr inte sd att jag slinger ndanting, utan det jag har kopt fran bérjan tycker jag
Jju fortfarande om. Ehm... Eller mamma kanske far det.”

Josefine, 22

Precis som vi tidigare har diskuterat i del 4.2.1 De personliga foremdlen sa menar
Belk (1988) att vara dgodelar dr en forlingning av oss sjélva och att man kan se sig
sjalv som en person med en dgodel, och en annan person utan samma 4godel. Det kan
déarfor vara jobbigt att gora sig av med dgodelar da dessa bir pa minnen frin vart
forflutna (Ibid.). Dessutom dr den man en géng var en visentlig del av den man har
blivit (Belk 1988; Kleine, Kleine & Allen 1995) och detta sammantaget skulle kunna
vara en forklaring till varfor majoriteten av intervjupersonerna har svart att gora sig av
med sin inredning for gott. Att den ar pd nagot sétt fortfarande &r en del av deras
identitet och hjélper till med att uttrycka den.
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Det skulle kunna uppfattas som oskyldigt att i forrad eller skdp forvara den inredning
man inte ldngre vill ha framme. Dock kan det bli problematiskt nér ett foremél som
laggs in i1 skdpet indirekt innebér att fler produkter maste produceras. Istdllet for att
sdljas pa en andrahandsmarknad, och pa s sitt kunna substituera en helt ny produkt,
ligger foremaélet oforbrukat. Att mojliggdra dteranvindning av den inredning man inte
langre anvédnder kan resultera i hallbarhets-vinster, bade miljomaéssiga, ekonomiska
och sociala (WRAP 2011), sa att inte kunna gora sig av med ndgot for att delar av ens
identitet &r kopplat till foremalet blir ett hinder for héllbar konsumtion av inredning.

4.6 Hallbarhet

4.6.1 Vioch dem”

Ett av de hinder vi har urskilt for hallbar konsumtion av inredning &r att vara
intervjupersoner ofta anvéinder sig av orden “den” eller “dem” nér vi pratar kring
héllbarhet. Flera av intervjupersonerna har med andra ord en tendens att se hallbarhet
som en egenskap eller till och med som en identitet som tillskrivs en person. Hallbara
och icke-hdllbara personer ses som tvd olika grupper av ménniskor och vara
intervjupersoner har svért att se sig som en del av gruppen “hallbara personer”. “Vi
och dem”-kénslan blir ganska tydlig nér vi frdgar Andrea vad hon tinker pad om nagon
beskriver sin inredningsstil som miljovinlig eller hallbar och hon med ett skratt svarar
“att den personen maéste kéllsortera”. Det som &r intressant, forutom att hon snabbt
och spontant sdger att den personen maste killsortera, dr svaret hon ger pé frigan om
hon brukar tinka pd att konsumera héllbart eller miljomaérkt i olika sammanhang. Hon
forklarar att hon kanske egentligen borde tinka mer pd miljon, men att hon 1 alla fall
kallsorterar och pantar. Detta tyder pa att hon, troligtvis omedvetet, upplever det som
att hon skiljer sig mot hallbara personer, trots att det hon ser som ett tydligt
kinnetecken fOr att vara en hallbar person, att kéllsortera, dr ndgot hon sjdlv gor. Hon
kan inte, eller vill inte, identifiera sig med en person som ser sig sjdlv som hallbar och
detta skulle kunna bottna i ndgon form av odnskad identitet. Hon ser kéllsorteringen
som en symbol for en héllbar person och ér radd att sjélv bli likadan, vilket ligger 1
linje med Hogg och Banisters (2001) forklaring kring varfor man bildar odnskade
identiteter. Om hon, och andra konsumenter, kénner likadant nar det géller héllbar
konsumtion av inredning sé skapas ett hinder for hallbarhet.

4.6.2 Efterfrdgan av tydligare mérkningar

Vi beskrev i del 4.3 Inkop att det finns olika sétt som tillimpas ndr man gor sjélva
inkdpet av sin inredning. Ibland beskriver intervjupersonerna det som att man foljer
en kinsla och ibland finns det fler 6verviganden och tankar bakom. Samtliga av vara
intervjupersoner dr dock dverens om man maste anstrdnga sig mer for att konsumera
héllbart, exempelvis genom att sdka mer aktivt efter sddan inredning och tinka
igenom sina kop noga. Andrea ger ett exempel pa detta:

”[...] Kanske att dom... Viljer ut sin inredning noga efter vad foretag, assd
om man képer en kudde pa vi sdger Mio sa kanske dom dr noga med och se att
Mio faktiskt jobbar hallbart innan dom handlar ddir att dom inte ba ‘dh den
var snygg det koper vi' utan att dom kollar processen bakom den hdr
produkten kanske, i sd fall.”

Andrea, 22
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Wilma séger att hon inte har letat sa mycket efter hallbar inredning, s& hon vet inte
vart det finns nigonstans, och Josefine forklarar att det antagligen krdvs att man gar
“all-in” for att hitta hallbar inredning. Samtidigt beréttar hon att hon brukar gora
“moodboards” for att underlitta sina inkdp av inredning, vilket troligtvis tar tid, och
Wilma hade verkligen anstréngt sig for att hitta det specifika soffbord som hon ville
ha. Detta tyder pé att det egentligen inte borde vara en sa stor omstéllning att forsoka
konsumera mer héllbar inredning eftersom manga redan i dagsléget 1dgger ner mycket
tid pa att exempelvis leta inspiration och hitta rétt produkter. Istéllet verkar brist pa
intresse och att andra egenskaper prioriteras vara anledningen till att
intervjupersonerna inte kdper héllbar inredning, och till att de knappt tittar efter det.
Flera pastar dock att de i alla fall skulle reagera om de sdg héllbar inredning eftersom
de brukar reagera pa mérkningar nédr de konsumerar andra varor.

”[...] Men jag undrar vart jag skulle ha sett [hdllbar inredning] annars... Det
dar lite det jag tinker. [...] Om det inte star typ sahdr “conscious collection”™
typ som det gor pd klidkedjor och sdnt ddr...”

Therese, 23

“Alltsd, jag tinker... Om man jamfor med ndr jag handlar klider, sd tycker
jag att det dr ndstan ldttare att hitta... Eh... Sana mdrkningar pa kldder dn
vad det gor pd inredning. Jag kan inte komma pd att jag har sprungit pd
nanting... Jag brukar ndmligen reagera pa det! Och tycker att det skulle va
kul om det verkligen var sa. [...]”

Elin, 24

Therese och Elin menar alltsa att det inte finns tillrdckligt tydliga méirkningar som
talar om vilka produkter som &r hallbara. Detta bekriftar det som Connolly och
Protheros (2003) kom fram till i sin artikel, ndmligen att konsumenter anser att hallbar
konsumtion &r ett utbudsansvar snarare an ett ansvar som ligger hos konsumenterna
sjdlva. Intervjupersonernas mojlighet att kunna konsumera hallbar inredning i storre
utstrackning hade okat, om foretagen bara hade mérkt upp dessa produkter tydligare.
En av véra intervjupersoner, Stina, verkar dock tycka att det &r relativt enkelt att hitta
hallbar inredning.

“Ekologiska just bomullstextilier, bade handdukar och lakan och sant, finns
sd pass... Det dr sd pass vanligt, s du har det pda Ahléns, du har det pd
Hemtex, du har det pa H&M Home, det finns liksom pa... Alla storre stillen
har ekologiska alternativ, till ndstan jaimforbara priser som deras vanliga
utbud. [...]”

Stina, 25

Hallbar inredning finns ddrmed pé flera stidllen som ménga av vara intervjupersoner
sdger sig handla inredning pa, s& mojligheten att konsumera den sortens inredning
finns. Huruvida dessa textilier har tydliga markningar eller inte dr dock oklart, och att
Stina hittar dem bland &vriga produkter behdver inte betyda att de dr enkla att hitta
eftersom hon i sin intervju forklarar att hon forsdker vara en medveten konsument och
déarfor aktivt letar efter héllbara produkter i olika sammanhang. Kanske behover
mérkningarna goras tydligare for att ménniskor ska se dem och reagera. Oavsett sd
kan det faktum att héllbar inredning 6verhuvudtaget finns i butiker dar konsumenter
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ofta handlar ses som en mdjlighet for att fler ska vilja konsumera héllbar inredning
eftersom det blir ett sétt att normalisera héllbar konsumtion.

4.6.3 Normer och virderingar — ramarna for konsumtionen

For att mojliggora en Okad konsumtion av hallbara produkter méste hallbar
konsumtion normaliseras snarare @n att ses som ndgot alternativt (Barnhart & Mish
2016), men for att det ska vara mdjligt dr det kulturen i vart samhélle som maéste
fordndras. Som tidigare ndmnt s& ses konsumtion av icke-hallbara produkter som ett
annorlunda sdtt att konsumera (Dolan 2002). Endast en av vara intervjupersoner ser
sig som en hallbar person som ofta konsumerar hallbara produkter, medan Ovriga
konsumerar pa det sétt som den Overgripande normen sédger, det vill sédga att man
snarare konsumerar av sociala eller symboliska skél (Ibid.). Detta dr nadgonting som
kan ses som ett hinder for att ménniskor ska vilja konsumera héllbar inredning. Med
tanke pad att konsumtion forklaras och forstds som nagot kulturellt (Arnould &
Thompson 2005), och kulturen i sig skapas med hjilp av de normer och vérderingar
som finns i omvirlden (McCracken 1986), sa ar det kulturen som maste fordndras for
att konsumtionsvanorna i den ska kunna gora det. Det perspektiv pd kultur som CCT
grundar sig pa innebédr ndmligen att det &r omojligt for manniskor att stélla sig utanfor
kulturen och dérfor konsumeras de produkter och tjénster som enligt kulturen ar
accepterade och “normala”. Visst ville vara intervjupersoner sirskilja sig fran andra
med hjélp av sin konsumtion av inredning och pa sé sétt skapa sig en mer individuell
identitet, men bara till viss del. Det tycks vara viktigt att knyta sig an till andra
konsumenter genom att soka inspiration och folja trender i samhéllet. Som konsument
vill man med andra ord skilja sig frdn andra, men inte pa ett satt som verkar konstigt.
Konsumtionen av héllbar inredning bor dirfor normaliseras, for som det ser ut i
nuldget dr kulturen ett hinder for hallbar konsumtion.

4.6.4 Konsumera hdllbart for sitt eget biista

Under vara intervjuer fragade vi véra intervjupersoner om de brukar tdnka pa att
konsumera hallbara produkter i andra sammanhang &n inredning. Detta for att se om
instéllningen kring héllbar konsumtion skiljer sig at mellan produktkategorier och i s&
fall f& svar pa varfor. Samtliga utom en av véra intervjupersoner sdger sig kopa
ekologisk mat. Anledningarna till varfér man vill géra det varierar, men en av dem &r
att man inte vill stoppa 1 sig saker som man vet kan skada kroppen. Hér forklarar
Johanna varfor hon gérna koper ekologisk och rittvisemérkt mat:

’[...] Jag har fdtt for mig att dom honorna som virper ekologiska dgg far
mycket bdttre mat — jag far i mig bdttre. Och att dom lever ett vettigare liv.
Eh.. Och dven typ bananer. Alltsa om man kommer till mat. Eh. Ddr koper jag
inte heller om det inte dr ekologiskt, och gdrna rdttvisemdrkt. Och kaffe dr vdl
ocksd en sdn grej liksom. For att jag vet att ddr gor du skillnad, eller... Om
alla... Ta ICA till exempel, dom kdper inte ens bananer som inte dr
ekologiska, och jag tycker det dr sa bra for att... Jag menar om dom
personerna som plockar, ta vindruvor ocksd, om dom ska behova ha handskar
pd sig och skyddskldider, ska jag dd dta det och fa i mig alla dom gifterna som
man fdr i sig om man bara tar pa dem?! Alltsa det... For mig dr det inte
logiskt.”

Johanna, 23
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Nér vi frdgar Lisa om hon har tinkt pa vilka material det &r i inredningen som hon
konsumerar svarar hon:

“"Mm, ja. Fast det har nog mer, assa mer for min bekvimlighet da... Ehm, vad
jag tycker dr skont att sitta i t.ex. om man har valt ut soffmaterial... Och dven
vad det innehdller eftersom jag har lite problem med astma och sant haha, sa
det inte dr dun och sant i. Men det dr ju for min skull da.”

Lisa, 21

Viéra intervjuer visar alltsa att man kan ténka sig att konsumera hallbart om det
gynnar en sjélv, det vill sdga nér nytta snarare @n identitet dr i fokus. Man koper inte
ekologiskt for att det heter ekologiskt, utan for att man vill undvika att fa i sig gifter,
och man ténker inte pa materialvalet i sina mdbler for att det gynnar andra utan for att
man sjilv vinner pa det.

Samtidigt som samtliga intervjupersoner utom en inte reflekterar 6ver hur de kan
konsumera inredning pa ett mer hallbart sdtt, kan samtliga rdkna upp flera
konsekvenser av icke-héllbar konsumtion av inredning. Trots att de &r relativt
medvetna tar de alltsd inga aktiva beslut om att forsoka handla mer etiskt eller
miljovénligt. Detta kan enligt Barnhart och Mish (2016) bero pd att etisk och
miljomaéssig konsumtion ses som ndgot avvikande och att det darfor blir relativt
enkelt att rattfardiga sitt sétt att konsumera pd, &ven om man vet vilka konsekvenser
beteendet fir. Att det &ndé ar sd pass ménga av véra intervjupersoner som konsumerar
héllbara produkter ndr det kommer till mat tolkar vi som att det dr okej att konsumera
avvikande eftersom konsumtionen av dessa produkter har en direkt paverkan pa en
sjdlv, just for att den &r direkt kopplad till den egna kroppen. Konsumtionen av
inredning och kldder har inte samma tydliga inverkan pd konsumenten, och darfor blir
det inte lika sjdlvklart att vélja hallbara alternativ. Det kan ocksd vara sa att
konsumtionen av héllbar mat har blivit normaliserad.

Stina &r den enda av véra intervjupersoner som aktivt konsumerar niagon typ av
héllbar inredning. Hér forklarar hon varfor hon véljer handdukar och lakan som &r
gjorda av ekologisk bomull.

”[...] Det dr liksom inte bara miljomdssigt, utan det kinns ganska dckligt att
sova i lakan som dr liksom... sondertvdttade med gift.”
Stina, 25

Stina konsumerar alltsd héllbar inredning for att hon dr medveten om att
konsumtionen av ohéllbar inredning dels pdverkar andra, men ocksé indirekt henne
sjdlv. Det sistndmnda var ingenting som vara Ovriga intervjupersoner verkade
reflektera Over. Om foretagen var mer tydliga med denna koppling i1 sin
marknadsforing kanske &tminstone en del av de produkter som kan ses som héllbar
inredning skulle kunna normaliseras pd samma sétt som den ekologiska maten. Har
finns det med andra ord en mojlighet for oOkad konsumtion av héllbara
inredningsprodukter.

Inredning och klider ir, till skillnad frdn mat, ndgonting som man tydligt visar upp
for andra ménniskor. Majoriteten av vara intervjupersoner reagerar om det star
’conscious collection” nédr de handlar kldder och tycker att det &r positivt om plaggen
ar tillverkade med ekologisk bomull, men forklarar samtidigt att de bara agerar vid
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inkdp av basplagg. Detta beror troligtvis pa att utseendet prioriteras framfor hallbarhet
vid konsumtionen av klider, vilket d&ven verkar gilla fér konsumtionen av inredning:

”[...] Men ndr det kommer upp sahdr ofta vildigt... Liten kollektion typ att ba
‘nu har vi valt ut dom hdr tre stolarna, dom dr miljomdrkta’ och da kanske
sahdr dom var inte sa himla snygg. Sa att, ja... Jag vill inte ha dom. [...] Jag
vet inte, det kinns som att dom, assd, lanserar det som att man ska kopa
grejer for att det dr miljomdrkning inte for att man vill ha just dom sakerna.

[...]"
Wilma, 24

Med tanke pa det Wilma sdger bor foretag inte huvudsakligen trycka pd argumentet
att de hallbara produkter de marknadsfor dr just héllbara, om de inte samtidigt
forklarar att produkterna gynnar individen sjdlv som vi diskuterade ovan. Att
ndgonting dr miljovanligt eller héllbart dr uppenbarligen inget kopmotiv nir det
kommer till inredning och dirfér bor man ligga fokus pé annat. Exempelvis sa
prioriteras, som sagt, utseendet och det faktum att inredningen ska passa in i den
inredningsstil man vill f6lja, vilket vi diskuterat tidigare. Vi diskuterade da kring att
man som konsument kan kénna att man inte "kan” konsumera hallbar inredning pé
grund av att produkterna som ses som héllbara kan upplevas tillhora en viss stil som
man sjdlv inte har. Man kanske kan komma runt detta hinder genom att konsumera
inredning pa andra sétt som kan ses som hallbart, exempelvis genom att ta efter de
tankar som Stina har om hallbar konsumtion i storsta allménhet.

’[...] Jag tror att man kan ldtt... Kdnna att det dr hippt att vara miljévinlig,

da bara ldgger jag om mina shoppingbeteenden till att vara pa miljévinliga

produkter. Istdllet for att tdnka att man kanske ska konsumera mindre [...].”
Stina, 25

Stina ser konsumtionen i sig som ett problem, vilket manga enligt Connolly och
Protheros (2003) inte gor. Hon lever som hon lidr dven nir det kommer till
konsumtionen av inredning eftersom hon, precis som vi har beskrivit tidigare, ser sig
sjdlv som en minimalist och inte vill ha for manga saker. Hon forsoker tidnka igenom
varje kop och tinker att hon ska ha det hon konsumerar under en ldngre tid. Hon
beskriver sig sjdlv som en medveten konsument och forklarar vad hon menar med det.

”[...] Alltsa, jag har vdil dnda tdnkt ganska mycket pa kostnaden av saker ...
Faktumet att allting kostar. Sa dven om du far ndnting jdttebilligt, sa dr det
alltid ndgon annan som betalar. Ehm. Sa sett liksom. Att allt har
konsekvenser, och dr det inte for dig sa dr det for ndgon annan, oavsett om det
handlar om saker man koper eller saker man gor eller... Eller sdger... Sd har
det konsekvenser. [...]”

Stina, 25

Om alla konsumenter skulle tinka s& som Stina gor sd skulle man troligtvis inte
konsumera i lika stor utstrackning, vilket dr bra ur en hallbarhetssynpunkt. Problemet
ir bara att konsumtionen av inredning har blivit ett intresse snarare &n nadgot som sker
med grund i funktionalitet, och att det darfor kan det bli svart att som konsument vilja
konsumera mindre.
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5 Slutsatser och rekommendationer

Uppsatsens sista avsnitt presenterar de slutsatser som vi har kunnat dra utifran var
resultatanalys. Det presenterar ocksd de rekommendationer som vi dels vill ge till
framtida forskare inom omrddet och dels till foretag inom inredningsbranschen som
vill fa konsumenter att konsumera inredning pd ett mer hallbart sditt.

5.1 Slutsatser

5.1.1 Hur ser konsumtionen ay inredning ut?

Intresset for inredning har 6kat mycket under de tva senaste decennierna och en viktig
del av konsumtionen av inredning &r att dels hitta inspiration ndgonstans, ofta hemma
hos andra ménniskor eller genom att surfa pd Hemnet och titta pa sociala medier, och
dels att, till viss del, folja trender. Det forekommer ocksa att man aker pa specifika
shoppingresor for inredning tillsammans med sina vénner, vilket tyder péd att
atminstone denna del av konsumtionen av inredning &r modern pé sa sétt att den inte
ar till for att tillfredsstélla grundldggande behov utan snarare sker av sociala skél
(Dolan 2002).

Vilken inredningsstil man har &r en annan viktig aspekt av konsumtionen av
inredning. Oavsett vilken stil man véljer att fo6lja dr det viktigt att inredningen dels
framstar som enhetlig och dels passar ihop med hur ldgenheten ser ut, vilket tyder pa
att konsumenter vill uppfattas som kompetenta inom omridet genom att visa att det
finns en tanke bakom varfor de inreder pé ett visst sidtt. Man kan dock gora undantag
frdn detta. Om ett visst foremal exempelvis har en viss betydelse eller hjilper
konsumenten att skapa sin identitet far det en given plats bland 6vrig inredning, trots
att det egentligen inte passar in i den stil man vill f6lja. Hur ofta sjdlva inkdpet av
inredning sker varierar, liksom var man handlar ndgonstans. Vissa saker handlas pa
Internet eller loppisar, andra saker far man drva fran familj eller sldakt. En del
inredning kops fran stora kedjor, medan andra saker inforskaffas pd semestrar eller 1
mer unika butiker och vad som styr inkdpet varierar mellan tanke och kénsla. Ibland
gor man upp en plan for vad man ska handla medan man vissa ganger spontant kdper
ndgot for att det “kénns ritt”. Det finns ocksd tillfillen d& tanke och kinsla
kombineras.

Att saker har gétt sonder, att man har tréttnat eller att man har hittat ndgonting man
hellre vill ha dr anledningar till att gora sig av med sin inredning. I dessa fall skulle
man kunna tdnka sig att slanga eller skénka bort inredningen, men det &r f4 som
faktiskt gor det. Istéllet stiller man exempelvis sakerna i ett skdp eller ger dem till en
fordlder tills man eventuellt kénner att man vill ha dem igen. Hade konsumenter haft
mer pengar hade konsumtionen sett annorlunda ut eftersom man dé gérna hade bytt ut
saker oftare, gidrna efter sdsong, eller kopt lite dyrare detaljer eller mobler.

5.1.2 Hur tar sig identitetsskapandet i uttryck?

Att det dr viktigt att uttrycka sin identitet genom sin konsumtion av inredning
bekriftas av det faktum att ménga konsumenter dger, och har framme, inredning som
pa ett eller annat sdtt uttrycker deras identitet, trots att de egentligen tycker att
objektet 1 frAga inte dr sérskilt snyggt. For att detta ska vara mojligt krdvs det dock att
man sjalv har valt sin inredning. Annars skapas inte den utvidgade sjédlvbild som Belk
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(1988) talar om, vilken ligger till grund for en hel del av identitetsskapandet genom
konsumtionen av inredning.

Identiteten kan uttryckas redan vid sjdlva inkdpet av inredning. Man konsumerar
inredning som foljer trender, men blandar denna med mer personliga och unika
foremédl genom att exempelvis handla nir man besoker andra stdder eller dr i mindre
butiker. Ett annat alternativ &r att forst kopa massproducerad inredning, for att sedan
antingen gora nagot unikt av sjdlva foremalet eller blanda det med mer personliga
saker. Det dr exempelvis vanligt att basen i inredningen dr frdn IKEA medan det
mindre detaljerna &r mer unika och personliga. Allt detta handlar om att man vill
sdrskilja sig frdn andra som f6ljer samma trender och darmed uttrycka sin identitet.

Den individuella identiteten uttrycks framforallt i form av personliga foremal. Hur
dessa hjilper minniskor att uttrycka sin identitet varierar dock, liksom varfor de ar
personliga. Gavor frdn personer man tycker om hjélper en till exempel med att
uttrycka sin identitet genom den utvidgade sjdlvbilden som Belk (1988) pratar om och
genom att inreda med foremal som speglar ens intressen kan man visa andra hur man
uppfattar sig sjilv och dirigenom uttrycka sin identitet. En vésentlig del av identiteten
ar den man en géng har varit (Belk 1988; Kleine, Kleine & Allen 1995), vilket minga
uttrycker genom att inreda med foremél som pé nagot sitt knyter an till minnen och
kénslor, exempelvis saker man har drvt eller diverse souvenirer. Personliga foremél
kan ocksé anvédndas for att berétta en persons livsberittelse och pa sé sitt uttrycka
dennes identitet (Kleine, Kleine & Allen 1995). Det édr vanligt att drvda foremal
anvénds till detta, men det kan lika gérna vara en ny tavla med ett motiv som pa ett
eller annat sétt representerar personens ursprung. Tavlor, och andra personliga
foremal, kan dock ocksa anvéndas till att uttrycka vem man skulle vilja vara om ndgra
ar, vilket ocksé ar en viktig del av en ménniskas identitet (Ibid.).

Konsumtion anvénds for att skapa och kommunicera status (Ulver-Sneistrup 2008)
och darfor kan drommar om att i framtiden kunna kdpa exempelvis en dyrare soffa
hjélpa konsumenter att knyta sig an till en viss grupp av minniskor och ddrmed
uttrycka identitet. En ménniskas identitet dr hur han eller hon uppfattar sig sjalv (Belk
1988), s& genom att konsumera pa liknande sdtt som de man vill uppfattas som kan
ens identitet komma till uttryck.

For de som lever i en samborelation &r det viktigt att uttrycka savél den individuella
som den gemensamma identiteten. Den individuella identiteten kommer till uttryck
genom att kompromissa och konsumera inredning som ovan, medan den
gemensamma identiteten uttrycks genom att inhandla inredning, ofta stérre mobler,
tillsammans. Balansen mellan dessa identiteter &r viktig for att f4 bada i forhallandet
att kdnna sig som hemma och inte som besdkare i hemmet.

Manga konsumenter hade velat byta ut sin inredning oftare om de hade haft mer
pengar, och eftersom en minniskas identitetsarbete dr en stindigt pagéende process
(Cherrier & Murray 2007) innebér det att inredningen skulle ha kunnat spegla deras
identitetsutveckling tydligare om de inte hade begridnsats av sin ekonomi. Detta
eftersom inredningen dd hade kunnat konsumeras i samma takt som identiteten
fordndras.
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5.1.3 Pd vilka sitt kan identitetsskapande genom konsumtion av inredning vara
ett hinder eller en majlighet for hallbar konsumtion?

Var resultatanalys har belyst hur identitet dr tdtt kopplat med konsumtion av

inredning. Den har ocksd visat att denna koppling kan skapa ett flertal hinder for

hallbar konsumtion.

Det framsta hindret vi upptéckt bottnar i bilden av att den hallbara konsumenten &r en
viss typ av midnniska. De vi intervjuat bir pa forestillningar kring hur man som
héllbar konsument beter sig och inreder sitt hem, och baserat pa dessa forestéllningar
kan de uppfatta hallbar inredning som att det inte dr “deras stil” eller att de inte &r en
”san person” som konsumerar héllbart. Med andra ord tyder svaren fran de vi
intervjuat pd att det finns en ”vi och dem”-mentalitet ndr det kommer till hillbara
kontra icke-héllbara konsumenter av inredning och att det “normala” i sammanhanget
ar att vara icke-héllbar. Sa linge det fortsétter att vara sa kommer kulturen att vara ett
hinder for hallbar konsumtion av inredning. Detta eftersom det, enligt CCT, ar
omdjligt for ménniskor att stélla sig utanfor den och darfor konsumeras de produkter
och tjanster som enligt kulturen &r accepterade och normala”. Konsumtion &r nira
kopplat till identitet (Arnould & Thompson 2005; Belk 1988), s om man inte
identifierar sig med den grupp till vilken man kopplar hdllbar konsumtion, vilket de
allra flesta inte gor, kan man inte konsumera dessa produkter. Det utgdr ett hinder for
héllbarhet.

Kopplingen mellan identitet och inredning resulterar dven i mer indirekta hinder for
héllbarhet. Niar inredningsforemédl rymmer minnen eller relationer till andra
ménniskor tycks det vara svérare att gora sig av med dem. Samtidigt kan en stindigt
fordnderlig identitet (Belk 1988) bidra till en oOnskan att byta ut och skaffa ny
inredning. Detta har en negativ inverkan pd hallbarhet eftersom nya produkter kdps in
och maste produceras, medan de gamla inte siljs eller dteranvénds utan snarare
magasineras.

Ett annat hinder 4r den moderna shopping-kultur som bade existerande litteratur (se
exempelvis Connolly & Protheros 2003; Dolan 2002) och véra intervjusvar vittnar
om. Att handla inredning ses som ndgot njutningsfullt och ibland &ven som en social
aktivitet att géra med vanner och familj. Ngjet av att shoppa nytt, i kombination med
en instdllning om att kopa second hand endast &r till for vissa ménniskor med en viss
typ av inredningsstil, skulle dven det kunna leda till miljorelaterade problem pa grund
av Overkonsumtion och nyproduktion. Enligt CCT ar det omdjligt for konsumenter att
stdlla sig utanfor kulturen och dérfor fortsdtter manniskor att konsumera pa detta sitt.

Trots att det vi kommit fram till belyser att kopplingen mellan identitet och
konsumtion av inredning framst skapar hinder for héllbarhet vill vi mena att dessa
hinder dven kan véndas till mojligheter. Genom att fi inblick i hur konsumenter
resonerar kring sin konsumtion kan strategier skapas och modifieras. Snarare dn att
till exempel informera om allménna konsekvenser av icke-hallbar konsumtion, vilka
samtliga av véra intervjupersoner redan var medvetna om, visar véra resultat att man
kanske bor ligga fokus pd att informera om vad det far for konsekvenser pd den
enskilda individen. Eftersom de allra flesta verkar vara villiga att konsumera héllbart
om de gynnar dem sjilva finns det hdr en mojlighet att fi4 konsumenterna att se
bortom identitetsskapandet och prioritera egenskapen héllbar, vilket annars inte ar
ndgot kopmotiv. Att tydligare marknadsfora kopplingen mellan icke-héllbar
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konsumtion av inredning och paverkan pa den enskilde individen skulle alltsa kunna
ses som en mojlighet.

I 6vrigt bor fokus ligga pa att normalisera héllbar konsumtion och gora den till ndgot
attraktivt och efterstrivansvért. Vara intervjuer visar att manga ldgger ner mycket tid
och eftertanke pd sin inredning, ndgot man skulle kunna tdnka gynnar héllbar
konsumtion da det mojliggdr just efterforskning for att hitta sd bra alternativ som
mdjligt. Problemet ligger dock 1 att det i slutindan tycks vara en kénsla som styr, och
att denna kénsla verkar bottna i den 6vergripande kulturen och vad som &r attraktivt
och accepterat diar (Dolan 2002). Foretag skulle kunna anvdnda denna information
och forsoka koppla hallbar inredning och hallbara konsumtionsbeteenden dels till
attraktiva identiteter, men dven till att vara nagot “normalt” och som man, utan att
reflektera over, tillimpar ndr man konsumerar inredning. I del 4.3.3 Massproduktion
kontra unikt resonerar vi kring hur mobler fran IKEA mojligen kan vara relativt
neutrala i termer av individuellt identitetsskapande, och vara del av en storre,
kollektiv identitet som inte rymmer mer &n att man &r “normal”. Denna “neutrala”
faktor verkar, baserat pd vara intervjuer, gora det mojligt for de flesta att dga ndgot
fran IKEA — oavsett vilken stil eller identitet de efterstrdvar. Att arbeta mot att bli
“neutral” och sjélvklar” inom ett kollektiv skulle déarfor kunna gynna hallbar
konsumtion av inredning.

Aven de indirekta hinder som lyfts fram skulle kunna viindas till méjligheter. Hur en
okad forstéelse kring identitetens koppling till inredningskonsumtion kan hjilpa
organisationer och foretag i deras hallbarhetsarbete kan exempelvis illustreras genom
att titta pd tendensen att relativt frekvent vilja byta inredning. Skulle man se
foreteelsen ur ett perspektiv som endast tog hénsyn till beteendet i sig men inte
identitetsaspekten, skulle man som foretag kunna se det som en bra afférsidé att hyra
ut mobler till konsumenter — pa sa sitt kan de ju byta ofta utan att det tér pa ekonomi
och miljé! Men, genom att forstd att manga konsumenter behover forankring i sina
hem (Fuentes 2011) och ddrmed kan ha svart att kidnna sig hemma om bostadens
mobler inte dr deras egna (se del 4.1 Inspiration och trender) kan man inse att béttre
16sningar dn ett uthyrningsforetag kan finnas. Vi vill mena att samma princip gér att
applicera pd samtliga hinder vi lagt lyft fram. Genom att 6kad kunskap kring
bakomliggande faktorer som pédverkar konsumentbeteenden kan foretag och
organisationer forma mer effektiva strategier som gynnar bade héllbarhet och dem
sjdlva.

5.2 Rekommendationer

5.2.1 For framtida forskning

For framtida forskning inom omréddet foresldr vi att det skulle vara intressant att
genomfora en liknande studie som var, men att avgridnsa den pa andra sétt. En idé
skulle kunna vara att studera kvinnor i andra aldrar, en annan att studera mén fodda pa
1990-talet. Infor var uppsats hade vi funderingar pé att jimfora olika generationers
konsumtion av inredning, hur den dr kopplad till identitet samt vad detta innebér {for
héllbarhet, men vi insdg att var tidsram inte rickte till och déarfér var vi tvungna att
avgransa oss till en dlderskategori. Detta dr déarfor ndgonting som vi foreslar som en
intressant studie infor framtiden. Att jamfora hur 90-talister, som dr fodda och
uppvuxna in i ett inredningsintresse och en héllbarhetsdiskurs, och en éldre
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generation, som inte har vuxit upp pa samma satt, skiljer sig i sitt sétt att konsumera
inredning och pé sa sitt uttrycka sin identitet.

5.2.2 For foretag

I var slutsats lyftes ett antal hinder med grund i att identitet &r kopplat till konsumtion
av inredning. Vi beskrev dven var dvertygelse om att kunskapen om dessa hinder kan
resultera 1 mojligheter for hdllbarhet. Nedan ska vi forsoka exemplifiera hur foretag
kan tdnka nér de vill utveckla strategier som pé nagot sitt gynnar hallbar konsumtion
av inredning.

Baserat pa véra slutsatser vill vi hdvda att det viktigaste som foretag, eller andra
aktorer som pa ett eller annat sitt vill frdmja hallbar konsumtion av inredning, kan ta
med sig frdn var uppsats dr att hallbara produkter och hallbart konsumerande méste
normaliseras. Redan i det teoretiska ramverket till denna uppsats presenteras det att
konsumtionsbeteenden grundar sig i den kulturella kontext konsumenten befinner sig
(Arnould & Thompson 2005; Dolan 2002), och att dndra den kulturella kontexten kan
vara svart i och med att det &r sd ménga faktorer som spelar in och formar denna

(Ibid.).

Som vi ser det finns det tvd Overgripande végar att gd nir det kommer till att gora
héllbara produkter attraktiva eller "normala”. Antingen kan man forsoka 6ka intresset
for specifika héllbara produkter, eller sd kan man férsoka oka intresset for hallbarhet i
allmédnhet. Man kan med andra ord antingen anpassa sig efter den rddande kulturen,
eller forsoka fordndra den. Att 6ka konsumtion av héllbara produkter &r troligtvis
enklare dn att dndra en Overgripande kultur och syn, men i vdr och andras (se
exempelvis Dolan 2002) mening dr en fordndring av just kulturen den mest
langsiktiga 16sningen eftersom konsumenter enligt CCT inte kan stélla sig utanfor den
kultur som rdder.

Vart arbete har visat att hallbarhet i nuldget inte &r ett kopmotiv, utan blir mer som en
bonus efter att andra “viktigare” aspekter, sisom exempelvis utseende, uppfyllts.
Enkelt uttryckt skulle man darfér kunna sdga att man kan oka konsumtionen av
héllbar inredning genom att efterlikna utseendet av icke-hallbara produkter. Istéllet
for att fa konsumenter att vilja konsumera hallbart, anpassas alltsé hallbara produkter
till att efterlikna vad som &r attraktivt och normalt i den rddande kulturen. Detta
innebdr vidare att de hallbara produkterna dels maste fordndras i takt med andra
“vanliga” produkter, och dels maste representeras i flera olika stilar for att kunna
konkurrera med annan inredning, ndgot som kan bli svart. Och trots att en dkad
konsumtion av héllbara varor i manga avseenden dr ndgot positivt, far denna strategi
inte konsumenter att vilja handla hallbart per se, utan snarare att ’raka” kopa héllbara
produkter for att de uppfyllde samma kriterier som andra inredningsforemal.

Vad som beskrivs ovan kan mdjligen agera som en form av “genvig”, men for att
gora langsiktig skillnad i termer av hallbar konsumtion mdéste den Gvergripande
kulturen foréndras, eftersom det &r den som bestimmer vilken identitet en viss typ av
konsumtion bidrar med (Dolan 2002; Barnhart & Mish 2016). Problemet med att
anpassa sina produkter till den rddande kulturen pé det sitt som beskrivs i foregdende
stycke dr att synen pa hallbarhet inte nddvindigtvis paverkas. Vi menar alltsd att det
ar synen pa sjdlva héllbarhetsaspekten av hdllbara inredningsprodukter som maste
fordndras och normaliseras. Ett sitt att gora detta skulle kunna vara genom
marknadsforing. McCracken (1986) menar att vilka attribut som uppfattas som
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meningsfulla bottnar i den Overgripande kulturen, och att man genom exempelvis
marknadsforing kan knyta an dessa attribut till specifika produkter. Nar konsumenter
sedan koper produkter overfors virdet, eller meningen, frén produkten till dem (Ibid.).
Han menar att marknadsforarens roll siledes blir att finga vad som dr virdefullt inom
kulturen, for att sedan visa konsumenterna hur detta dr kopplat till faktiska produkter.
Med avstamp i McCrackens (1986) teori kan man resonera kring hur det skulle se ut
om den applicerades pé hallbar konsumtion av inredning. Istillet for att marknadsfora
specifika produkter skulle man kunna marknadsfora agerandet att handla hallbar
inredning. Genom att urskilja vad som enligt kulturen bir mening, exempelvis en viss
egenskap, skulle man d& kunna koppla denna till konsumtionen av hallbar inredning
och pd sé& sitt normalisera beteendet utan att nddvindigtvis koppla det till en viss
produkt eller stil.

Trots att det fOrsta alternativet, att anpassa hdllbara produkter till den radande
kulturen, tycks vara mer kortsiktigt dn det andra, dr det troligtvis storre sannolikhet att
det genomfOrs i1 praktiken. Problemet med alternativ nummer tvé, att fordndra en
generell syn pa hallbar konsumtion, &r att det inte gynnar en specifik aktdr. Det kan
tankas bli svért att dvertyga foretag om att ldgga ner resurser pd nagot som inte
kommer gynna dem specifikt nidr mojligheten att marknadsfora foretagets egna
produkter samtidigt existerar.

Forutom att anpassa produkter till kulturen, eller forsoka fordndra kulturen i sig, vill
vi hdvda att foretag generellt kan anvinda kunskapen om varfér konsumenter agerar
som det gor, for att frimja hallbarhet. Var uppsats har visat att det finns vissa effekter
av att man kopplar samman inredning och identitet, exempelvis att man vill byta ut
sin inredning ofta och att man har svart att géra sig av med foremal, som troligtvis
kommer att finnas kvar sd lange kopplingen gor det. Som foretag kanske man dérfor
behover anpassa sig efter hur dessa omsténdigheter ser ut och utnyttja dem till bade
sin och hallbarhetens fordel. Som exempel skulle frekvent konsumtion kunna
utnyttjas genom att foretag miljokompenserar eller skdnker pengar till vélgorenhet
utifrdn en viss kvantitet av inredning som saljs.

Vara rekommendationer har frimst belys hur foretag kan resonera vid utvecklandet av
strategier och inte specifikt hur det ska gi till. Som vi skrev i inledningen till denna
uppsats maste ett problem dock forstas innan det kan 16sas, och vi hoppas och tror att
denna uppsats bidragit med 6kad forstaelse och kunskap som kan hjélpa foretag att
bade utveckla mer effektiva hallbarhetsstrategier och identifiera omraden dar nya
hallbara varor och tjanster behovs.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Kan du beritta lite om dig sjalv?
(Hur skulle du beskriva dig sjdlv som person?)

Kan du berdtta om hur du har inrett den hér ligenheten?

Har du ndgon sérskild idé som du forsoker folja i din inredning?
(Tycker du att det ar viktigt hur det ser ut dir du bor?)

Om personen i frga lever i en samborelation: Vem tar de flesta besluten géllande
inredning hir hemma?

Om personen i frdga lever i en samborelation: Skulle du tillata att din sambo att
inreda hela ldgenheten sjilv?

Vad ér du n6jd respektive missndjd med nér det géller din inredning?
(Har du nagot favoritforeméal? Finns det ndgonting som du absolut inte skulle ha i din
lagenhet?)

Om du skulle vinna mycket pengar, skulle du dndra ndgot speciellt i din inredning
da?

Om ndgon kommer och hélsar pd i din ldgenhet, vilken bild tror du att de fir av dig
da?

Vart hdmtar du inspiration till din inredning?
(Skulle du séga att du lagger marke till hur andra inreder?)

Hur ofta skulle du sdga att du gér om hemma?

Hur gér det till ndr du handlar inredning?
(Hur ofta koper du ny inredning? Vart koper du oftast din inredning?)

Nir du handlar inredning, hur ldnge tdnker du att du ska ha kvar det du just kopt?

Har du ndgon géng tittat efter miljomérkt inredning?

(Har du handlat begagnat ndgon géng? Brukar du {4 begagnade saker fran din familj?
Tanker du pé vilket material det du handlar ar gjort av? Brukar du titta efter
miljomérkningar i andra sammanhang, ex. vid ink6p av kléder eller mat?)

Om ndgon skulle beskriva sin inredningsstil som miljovéanlig eller hdllbar, vad far du
da for bild av personen och dennes hem?

Vilka anledningar kan finnas till att du inte langre vill anvénda en viss typ av
inredning eller ett visst foremal?

Nir du vil gor dig av med inredning, vad gér du med det d4?

(Om de har svért att svara — be dem forsoka komma ihdg négot tillfdlle da de gjort sig
av med inredning och berétta om det.)

47



