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Abstract 


 “In the case of the narcissistic consumer, short-term gains are likely to result in long-term losses due to 
 increased  marketing  costs  of  constantly  attracting  new  consumers.  Even  if  brand-oriented  narcissistic 
 consumers  seem  to  be  loyal  now,  they  will  not  likely  be  loyal  forever,” (Lambert  &  Desmond,  2013,  p. 


706). 


Lambert & Desmond (2013) concludes that brand managers should not focus on narcissists because of 
 their disloyalty to brands. But since narcissism is a rising phenomenon in today’s postmodern society 
 we find it problematic just to neglect this consumer group. Therefore, the purpose of the thesis is to 
 generate in-depth knowledge of narcissistic consumers to understand the underlying mechanisms that 
 lie behind the consumer behavior of a narcissist.  


Previous studies of motivational theory concluded that narcissists in general are more approach than 
 avoidance motivated, but whether that counts for the narcissists’ consumer behavior too is not proven. 


The notion of anti-consumption is included in the exploration of the narcissistic consumer to generate 
 knowledge on how narcissists choose and remove themselves from brands.  


Narcissists  are  proven  to  place  extensive  focus  on  positively  distinguishing  themselves.  The 
 narcissists’ need for uniqueness is viewed in contrast to authenticity to investigate how an authentic 
 feeling might influence the narcissists’ choice of brand. By that, this research seeks to clarify whether 
 the  narcissist  values  the  feeling  of  authenticity  or  the  need  for  uniqueness  highest,  and  what  this 
 potentially means for the brand-consumer relationship.  


The methodology is based on the social constructivist paradigm. Thus we acknowledge that the reality 
 is socially constructed and that we cannot provide one single truth. However, it enables us to create an 
 in-depth  understanding  of  the  narcissistic  brand  usage.  We  base  our  findings  on  a  qualitative  data 
 collection  of  semi-structured  interviews  with  10  males,  i.e.  5  narcissists  and  5  non-narcissists.  The 
 interviewees are divided into narcissists and non-narcissists by the Narcissistic Personality Inventory 
 test (NPI40) and their level of self-esteem is tested via Rosenberg’s Self-Esteem Scale (RSE) in order to 
 categorize them as grandiose or fragile narcissists.  


Via  a  thematic  analysis  and  discussion  it  is  proven  that  the  narcissists  are  more  loyal  than  the  non-
narcissists.  4  out  of  5  narcissists  see  themselves  as  loyal.  The  main  reasoning  is  that  the  narcissists 
find it convenient to purchase from well-known brands due to the already accepted symbolic meaning 
combined with the assurance of high quality and good service. The narcissists will stay loyal until the 
brand  ‘disappoints’  them,  which  entails  that  they  are  not  searching  for  ‘the  better  deal’  in  the  same 
sense as previous studies conclude that narcissists does.   



(3)The  narcissists  in  our  research  are  just  as  avoidance  as  they  are  approach  motivated.  They  act 
 strategic  both  when  choosing  and  removing  themselves  from  brands  and  the  symbols  connected  to 
 them.  This  might  be  part  of  the  reasoning  for  why  the  narcissists  are  more  loyal  than  the  non-
 narcissists  –  it  is  simply  easier  to  continue  purchasing  brands  ‘that  works’  rather  than  trying  new 
 unpredictable ones.  


The most important for the 3 narcissists with lowest NPI-scores is authenticity and the internal feeling 
 of the brand representing something “real”. Whereas, the 2 narcissists with the highest NPI-scores are 
 more focused on distinguishing themselves driven by the external motive of being unique. Therefore, 
 the level of narcissism might influence the consumer behavior of the narcissists, since these differ in 
 motives,  i.e.  internal  versus  external  driven.  Moreover,  it  is  proven  that  the  feeling  of  authenticity 
 improves the loyalty, i.e. if the narcissist finds a brand authentic he is more loyal to it.  


Since the interviewees were randomly selected according to self-esteem the data collection ended up 
 being  based  on  only  grandiose  narcissists.  Though,  it  might  be  relevant  to  further  investigate  the 
 phenomenon  with  the  inclusion  of  fragile  narcissists.  Further,  this  qualitative  in-depth  research  has 
 the  potential  to  function  as  foundation  for  a  greater  quantitative  investigation  of  the  narcissists’ 


consumer behavior, which could increase the knowledge of this rising consumer group and enlighten 
 the potential consequences it might have for brand management.  
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1. Introduktion 



1.1 Indledning 


Temperamentet  vokser  i  manden,  imens  han  –  uden  held  –  forsøger  at  tiltrække  tjenerens 
 opmærksomhed. Han kan ikke fordrage at blive ignoreret. Han sidder på en af de fineste restauranter i 
 Paris. Han vil bestille en dyr flakse vin, men tjeneren bliver ved med at servicere andre i stedet for ham. 


”Jeg viser tjeneren det her ur, så kan han se, at jeg ikke er som alle andre” siger han til mig og placerer det 
 i  yderkanten  af  bordet.  Hans  vintage  Rolex-ur  ligger  nu  som  et  trofæ  med  urskiven  peget  op  mod 
 himmelen. Det giver ham en følelse af overlegenhed. Han er ikke ligesom alle andre, og uret er et symbol 
 på det. Når tjeneren ser uret, vil han forstå det. Manden vender blikket mod mig og siger med et smil: ”Nu 
 skal han nok give mig den respekt, som jeg fortjener.” 


Kilde: Egen oplevelse, Paris 2017 


Fortællingen  fra  Paris  er  et  eksempel  på,  hvordan  forbrugere  i  det  postmodernistiske  samfund 
konstant meningsdanner ud fra oplevelser. De anvender ressourcer såsom symbolske forbrugsgoder 
til  at  konstruere  og  vedligeholde  identiteten,  og  derfor  spiler  især  brands  en  væsentlig  rolle  i 
identitetsskabelsesprocessen  (Elliott  &  Wattanasuwan,  1998,  s.  141).  Brands  og  materielle  ejendele 
bruges til at udvikle både forbrugerens identitet og det sociale image. Det kan føre til en følelse af at 
være inkluderet og mere lig andre, men det kan også føre til den modsatte følelse, altså at man skiller 
sig  ud  og  er  mindre  lig  andre  (Tian,  Bearden,  &  Hunter,  2001,  s.  52).  Ser  man  på  ovenstående 
fortælling  om  manden  med  det  dyre  vintage-ur,  udviste  han  en  motivation  for  at  føle  sig  positivt 
adskilt  fra  andre,  hvilket  også  kan  ses  som  værende  et  behov  for  at  føle  sig  unik.  Den  symbolske 
betydning,  som  ligger  i  den  personlige  stil  og  brandet,  bliver  i  identitetskabelsen  overført  til 
forbrugerens identitet. Det er på den måde, at brands kan styrke den selvopfattelse, som forbrugeren 
allerede  har  eller  ønsker  at  opnå  om  sig  selv.  Dét,  at  brands  kan  bekræfte  forbrugeren  i  sin 
identitetsskabelse,  udspringer  således  fra  en  intern  proces  hos  individet  (Tian,  Bearden,  &  Hunter, 
2001, s. 52). Men også omverdenen spiller en central rolle, da referencegruppen skal kunne fortolke de 
materielle symboler for netop at kunne give den respons, som ønskes ved at bære et brand. Er ønsket 
netop  at  fremstå  unik  og  succesfuld,  kan  det  dermed  være  nødvendigt  at  brandet  repræsenterer  et 
offentligt  genkendeligt  symbol.  Når  omverdenen  genkender  brandets  betydning  –  såsom  et  vintage 
Rolex-ur fra ovenstående fortælling – kan det medføre en følelse af positiv adskillelse fra andre og på 
den måde bekræfte forbrugeren i sin selvopfattelse af at være f.eks. succesfuld.  



(7)Tian,  Bearden  &  Hunter  foretog  i  2001  en  undersøgelse  af  forbrugeres  behov  for  at  opnå  en 
 unikhedsfølelse igennem forbrugsgoder. Dette omtaler de som “Consumers’ Need For Uniqueness” og 
 definerer det ved ”the trait of pursuing differences relative to others through the acquisition, utilization, 
 and  disposition  of  consumer  goods  for  the  purpose  of  developing  and  enhancing  one’s  self-image  and 
 social  image”  (Tian,  Bearden,  &  Hunter,  2001,  s.  52).  De  argumenterer  for,  at  forbrugere  opnår  og 
 fremviser materielle ejendele med det formal at føle sig differentieret fra andre. Forbrugernes behov 
 for  at  føle  sig  unikke  kan  også  ses  inden  for  marketing,  som  lokker  med  ’limited  edition’  og 


’customization’ (Tian, Bearden, & Hunter, 2001, s. 51).  


Men det er ikke alle forbrugere, som har samme behov for at føle sig unik. Ønsket om at differentiere 
 sig  positivt  fra  andre  som  et  karaktertræk,  har  vist  sig  at  være  særligt  fremtrædende  hos  den 
 narcissistiske forbruger. Tidligere studier peger på, at den narcissistiske forbruger er positivt relateret 
 til følelsen af unikhed (Emmons, 1984), og de anser sig selv som værende bedre end gennemsnittet 
 (Campbell W. K., 2002). Derfor finder mange narcissister glæde ved prestigefyldte eller sjældne varer, 
 da det netop kan få narcissisten til at føle sig hævet over andre (Sedikides, Gregg, Cisek, & Hart, 2007, 
 s.  256).  Ved  at  fremvise  specifikke  ejendele,  der  symboliserer  unikhed,  kan  narcissisten  udvikle  og 
 opretholde  den  personlige  og  sociale  identitet  som  værende  ”den  bedste”  (Tian,  Bearden,  &  Hunter, 
 2001, s. 50).  


Narcissistens stræben efter unikhed kan også ses på den måde, de indgår i sociale relationer. Det er 
 bevist, at narcissister er mere fokuserede på forskelle, end de er på ligheder, når de indgår i sociale og 
 ikke-sociale sammenhænge (Ohmann & Burgmer , 2016, s. 165). Dette kan netop relateres til behovet 
 for  unikhed,  hvorved  narcissister  sammenligner  sig  med  andre  med  fokus  på  de  forskelle,  der  kan 
 hæve dem over andre (Ohmann & Burgmer , 2016, s. 163). Med denne sammenligning kan narcissisten 
 hele tiden holde øje med, hvad han eller hun ”er oppe imod” i forhold til referencegruppen og gøre de 
 nødvendige tiltag for at adskille sig i form af at være ”den bedste”.   


Inden  for  de  seneste  årrækker  har  der  været  en  øget  interesse  for  at  forstå  den  narcissistiske 
 forbrugeradfærd.  Spørgsmålet  er,  om  det  skyldes,  at  narcissisme  tiltager  som  karaktertræk  i 
 samfundet.  Netop  dette  mener  Twenge  et  al.  (2008),  hvis  man  ser  på  det  vestlige  samfund.  Deres 
 argumentation  bygger  de  på  en  metaanalyse  af  85  college  studerende.  Den  viste,  at  der  forekom  en 
 stigning i niveauet af narcissisme fra 1982 til 2006 med 30% (Twenge, Konrath, Foster, Campbell, & 


Bushman, 2008, s. 875). Tilsvarende skrev Keith Campbell (2008) i sin bog ”The Narcissism Epidemic”, 
hvordan  den  yngre  generation  var  blevet  mere  narcissistisk  end  tidligere.  Den  præcise  årsag  til 
udviklingen  vides  ikke,  men  stigningen  i  kulturel  individualisme  og  sociale  medier  er  sandsynligvis 
drivkræfter  (Campbell  &  McCain,  2017,  s.  7).  Det  vestlige  samfund,  som  vi  ser  det  i  dag,  rummer 



(8)potentialet for at individer kan fokusere på selvrealisering gennem f.eks. forbrugerkøb, job og sociale 
 medier. Endvidere er det blevet lettere at optage lån, blive berømt via diverse reality shows og føre en 
 ekspansiv  livsstil,  hvilket  Campbell  mener,  giver  mulighed  for  at  manipulere  og  skabe  det  ønskede 
 sociale image (Wind-Friis, 2016).  


Men hvad er det præcis, begrebet narcissisme dækker over? I takt med, at interessen for narcissisme 
 er steget inden for de seneste årtier, er der samtidig opstået forskellige måder at omtale fænomenet på 
 (Wind-Friis,  2016).  På  den  Store  Danske  forbindes  den  kliniske  narcissisme  med  ekstrem 
 selvoptagethed,  umætteligt  behov  for  at  blive  elsket  og  beundret  af  andre,  og  de  har  et  urealistisk 
 positivt  selvbillede  der  ved  den  mindste  afvisning  eller  kritik  kan  medføre  en  følelse  af 
 mindreværdighed  (Den  Store  Danske).  Begrebet  narcissisme  har  dog  haft  skiftende  betydninger 
 gennem  årene.  Dette  kan  blandt  andet  ses  idet  narcissisme  både  kan  studeres  som  værende  en 
 sygdom (klinisk) eller mere normativ som et alment personlighedstræk (subklinisk). Narcissisme som 
 diagnose blev indført i USA i 1980 og senere i Danmark i 1994, men grundet samfundsudviklingen er 
 det i dag almindeligt at se narcissisme som et personlighedstræk og ikke blot en sygelig diagnose (Den 
 Store Danske). Dansk forfatter og psykolog Lars Lundmann er en af de enkelte i Danmark, som omtaler 
 narcissisme  i  subklinisk  form.  Han  ser  den  narcissistiske  sensitivitet  som  særligt  fremstående  i  det 
 postmodernistiske  samfund,  hvor  mennesker  med  narcissistiske  personlighedstræk  stræber  efter 
 bekræftelse ved at fremvise sig selv (Jensen, 2010 Kap. 7).  


Dog er narcissisme endnu ikke undersøgt i forbindelse med forbrugeradfærd i Danmark, trods dette er 
en tendens, vi både ser i USA og Storbritannien. Et eksempel på dette er Lambert & Desmond (2013), 
der forskede i narcissisme og brandrelationer i deres studie ”Loyal Now, But Not Forever”. De beskriver 
narcissister som konstant søgende efter ”the better deal”, hvilket gør dem mere illoyale overfor brands 
sammenlignet  med  ikke-narcissister.  Det  forklarer  Lambert  &  Desmond  (2013)  med,  at  den 
narcissistiske  forbrugertype  oftere  udskifter  et  brand  til  fordel  for  et  nyt,  såfremt  brandet  ikke 
længere  reflekterer  deres  unikke  selvbillede  (Lambert  &  Desmond,  2013,  s.  692).  Netop  fordi 
narcissister er mere illoyale, anbefaler Lambert & Desmond (2013), at brands bør fokusere på at bygge 
relationer  til  ikke-narcissister,  da  der  heri  ligger  en  større  mulighed  for  et  længerevarende  brand-
forbruger forhold. Fordi narcissisten har skiftende præferencer og øget tendens til at udskifte brands, 
vil  det  være  sværere  at  skabe  relation  til  narcissisten,  som  i  stedet  vil  minde  mere  om  en  kortvarig 
flirt, og de fraråder derfor at målrette sin kommunikation den narcissistiske forbruger: ”In the case of 
the  narcissistic  consumer,  short-term  gains  are  likely  to  result  in  long-term  losses  due  to  increased 
marketing costs of constantly attracting new consumers.  Even if brand oriented narcissistic consumers 
seem to be loyal now, they will not likely be loyal forever,” (Lambert & Desmond, 2013, s. 704-705).  



(9)Men hvis narcissisme som forbrugerfænomen stiger i samfundet, kan man på den anden side også se 
 det  som  værende  en  risikofyldt  strategi  helt  at  ignorere  denne  forbrugergruppe.  Gør  man  som 
 Lambart & Desmond (2013) forklarer, og kun fokuserer på ikke-narcissister, kan det potentielt have 
 negative konsekvenser fremover, hvor en stor forbrugergruppe overses og dermed risikerer at blive 
 tabt. For hvis den narcissistiske forbrugergruppe konstant tiltager, bliver man sandsynligvis nødsaget 
 til  at  undersøge,  hvorledes  brands  kan  skabe  en  længerevarende  brand-forbruger  relation  –  for 
 hermed at bevarer sin brandposition og ikke tabe en stor forbrugergruppe. En bedre forståelse for den 
 narcissistiske forbrugers brandvalg kan især være væsentlig for detailbrands såsom luksusbrands, da 
 man inden for denne niche ser mange narcissistiske forbrugere, som via eksklusive ejendele forsøger 
 at tiltrække beundring (Lee, Gregg, & Park, 2013, s. 335).  


Dermed rejser der sig et spørgsmål omkring den narcissistiske forbrugers valg af brands, og hvilken 
 betydning det narcissistiske karaktertræk har for brandvalget og motivationen bag købet. Dette kan 
 potentielt bidrage til en bedre forståelse af, hvorledes brands kan skabe eller styrke relationen til den 
 narcissistiske forbruger. For at forstå narcissisten ser vi det derfor som væsentligt at tage et udefra-
 ind  perspektiv  –  altså  at  se  brandet  fra  narcissistens  perspektiv.  Ved  at  tage  den  narcissistiske 
 forbrugers  perspektiv,  ønsker  vi  at  opnå  en  indsigt  i,  hvilken  adfærd  der  ligger  bag  brandvalg  og 
 brandrelation. 


Inden  for  motivationsteori  argumenteres  der  for,  at  narcissister  er  mere  approach-fokuserede 
 (tilvalgsfokuserede),  end  de  er  avoidance-fokuserede  (fravalgfokuserede)  (Foster  &  Trimm,  2008,  s. 


1004).  At  være  mere  approach-fokuseret  betyder,  at  narcissisten  er  drevet  mest  af  tilvalg  og  det 
 personen gerne vil have, være og fremstå som. Foster & Trimm (2008) forklarer i forlængelse af dette, 
 at  narcissister  er  mere  approach-fokuserede: “Narcissists  seem  to  focus  on  the  rewards  of  these 
 behaviors  while  ignoring  the  punishments,”  (Foster  &  Trimm,  2008,  s.  1014).  Deres  studie  af  den 
 narcissistiske  motivation  viser  således,  at  narcissister  generelt  er  mindre  opmærksomme  på 
 konsekvenserne ved deres fokus på tilvalg. På den måde er de mindre opmærksomme på eventuelle 
 negative  konsekvenser  ved  at  tage  et  forkert  valg,  f.eks.  et  valg  de  af  den  ene  eller  anden  årsag 
 efterfølgende fortryder.  


Antager man, at de er mere tilvalgsfokuserede i alt de foretager sig, må det sandsynligvis også gælde i 
forhold til deres forbrug. Men ser man dette i forhold til, at narcissister har et øget behov for at være 
unikke (Emmons, 1984), at de konstant sammenligner sig selv med andre (Ohmann & Burgmer , 2016, 
s.  163),  og  at  de  tiltrækkes  af  forbrugsgoder,  der  medfører  positiv  adskillelse  fra  referencegruppen 
(Sedikides,  Gregg,  Cisek,  &  Hart,  2007,  s.  256),  kan  man  sætte  spørgsmålstegn  ved  denne 
tilvalgsorientering.  Men  hvis  narcissisten  har  et  øget  behov  for  at  være  unik  og  føle  sig  hævet  over 



(10)andre i den sociale arena, må denne forbruger sandsynligvis også være fravalgsfokuseret. Et fokus på 
 fravalg kan ses som værende væsentlig for at kunne undgå at ligne referencegruppen, samtidig med at 
 de dermed kan undgå at vælge brands eller produkter, som ikke formår at tiltrække beundring. Ved at 
 være fravalgsfokuseret kan narcissisten sandsynligvis nemmere opretholde en højnet positiv identitet 
 og socialt image, da et fravalg har potentiale til at differentiere narcissisten opad fra referencegruppen. 


Så på trods af at Foster & Trimm (2008) argumenterer for, at narcissister generelt er mere motiveret 
 af tilvalg, ser vi det som sandsynligt, at de er drevet ligeså meget af fravalg – og måske endda mere end 
 de er drevet af tilvalg – ud fra et forbrugsperspektiv.   


Ifølge Belk (1988) anvender vi forbrugergoder som symbolske ressourcer til at bygge os selv op (Belk, 
 1988,  s.  145),  så  måske  indgår  fravalget  i  højere  grad  end  tidligere  omtalt,  når  det  kommer  til 
 forbrugeres  identitetsproces  –  og  potentielt  særligt  for  den  unikhedssøgende  narcissist.  Vi  ser  det 
 således  som  relevant  at  undersøge,  hvorvidt  den  narcissistiske  forbruger  er  mest  tilvalgsorienteret 
 eller fravalgsorienteret i dennes relation til brands.  


Men  hvad  enten  den  narcissistiske  forbruger  er  motiveret  mest  af  fravalg  eller  tilvalg,  så  har  denne 
 forbruger især fokus på den symbolske betydning i brandet (Sedikides, Gregg, Cisek, & Hart, 2007, s. 


255).    Det  er,  hvad  brandet  står  for,  der  afgør,  om  brandet  enten  bliver  købt  eller  ikke  købt.  Men 
 handler det så kun om, hvorvidt brandet står for noget unikt? Hvis narcissisten kun til- eller fravælger 
 brands ud fra deres behov om positiv adskillelse, må vi antage, at de er drevet af et eksternt fokus i 
 deres  valg.  Deres  behov  for  at  føle  sig  hævet  over  andre  medfører  potentielt,  at  de  afgør,  om  de  vil 
 købe et brand ud fra deres sociale image.   


Generelt er der en tendens til at se narcissistser som værende meget fokuserede på det eksterne for 
 hele tiden at føle sig som værende ”den bedste”. Spørgsmålet er, om det betyder, at narcissister har 
 mindre fokus på at føle, om brandet rent faktisk matcher deres identitet og selvopfattelse, herunder 
 om  de  således  finder  autenticitet  i  brandvalget.  Autenticitet  kan  modsat  unikhed  ses  som  værende 
 noget internt, hvor forbrugeren finder autenticitet i et brand ud fra deres personlig mål (Beverland & 


Farrelly, 2010, s. 841). Når et brand er med til at bekræfte indre mål eller forbrugerens selvforståelse, 
 vil brandet netop føles mere autentisk.  


Men  hvis  narcissisten  er  meget  eksternt  fokuseret  i  sin  søgen  efter  unikhed,  i  hvor  høj  grad  er 
autenticitet så en afgørende faktor, når narcissisten til- eller fravælger brands? I undersøgelsen af den 
narcissistiske  forbrugers  brandvalg  er  det  interessant  at  vurdere,  om  de  kun  vælger  brands  på 
baggrund af unikhedsbehovet – hvor det eksterne sociale image er i fokus – eller om de også vælger på 
baggrund  af,  at  de  forstår  brandet  som  autentisk  –  hvor  den  interne  identitetsforståelse  er  i  fokus. 



(11)Behovet for unikhed og autenticitet behøver nødvendigvis ikke at udelukke hinanden, men et af disse 
 må sandsynligvis fylde mest hos den narcissistiske forbruger.  


Autenticitet er særligt interessant at undersøge i forbindelse med narcissisme, fordi det har vist sig, at 
 en  autentisk  følelse  kan  føre  til  et  stærkere  forbruger-brand  forhold  (Beverland  &  Farrelly,  2010,  s. 


853).  Det  kan  antages  at  have  en  negativ  effekt  på  brandrelationen,  hvis  narcissisten  ikke  finder 
 autenticitetsfølelsen  i  et  brand  vigtigt.  Gør  narcissisten  ikke  det,  må  det  også  give  ringere 
 forudsætninger  for  en  længerevarende  brandrelation,  hvor  brandet  ikke  på  samme  måde  har  en 
 følelsesmæssig involvering i narcissistens identitetsforståelse. Dermed ønsker vi i vores studie at rejse 
 spørgsmålet  om,  hvad  der  vægter  mest  i  narcissistens  brandvalg:  dét  at  brandet  føles  autentisk 
 (internt drevet) eller at det opfylder behovet for unikhed (eksternt drevet)?  


I  undersøgelsen  af  ovenstående  har  vi  valgt  at  tage  udgangspunkt  i  mænd.  Mænd  er  interessante  i 
 denne  sammenhæng,  da  niveauaet  af  narcissisme  generelt  er  højere  hos  mænd  end  hos  kvinder 
 (Foster,  Campbell,  &  Twenge,  2003,  s.  480-482).  Ydermere  ses  der  en  stigende  tendens  i  mænds 
 beklædningsforbrug,  og  det  forventes  ligeledes  at  stige  yderligere  i  fremtiden: ”This  is  due  to  men 
 placing a greater emphasis on their appearance, fuelled by the rise of social media, and dress codes for 
 men softening globally,” (Euromonitor,  2018,  s.  9).  Hvis  narcissisme  som  forbrugerfænomen  stiger  – 
 hvori størstedelen er mænd, der tilmed oplever et stigende forbrug af beklædningsvarer – ser vi det 
 som ekstra interessant at forstå netop denne forbrugergruppe.  


Ure er ydermere valgt som udgangspunktet for undersøgelsen af den narcissistiske mand. Som set i 
 fortællingen med manden og hans vintage Rolex-ur, er uret netop et smykke, som mange mænd bærer 
 og har en relation til. Mandlige forbrugere har med uret mulighed for at signalere status og prestige, og 
 der findes mange ur-brands med forskellige iboende symboler. Vi ved, at narcissister er tiltrukket af 
 materialistiske goder, der signalerer prestige (Sedikides, Gregg, Cisek, & Hart, 2007, s. 256), og dermed 
 passer  luksusure  i  denne  sammenhæng.  Ure  er  også  førhen  blevet  brugt  i  sammenhængen  mellem 
 narcissisme og forbrug. Lee, Gregg & Park (2013) brugte netop ure som en del af deres studie, da de 
 fandt ud af, at narcissister er mere tilbøjelige til at købe forbrugsgoder med det formål at promovere 
 deres personlige unikhed (Lee, Gregg, & Park, 2013, s. 342).  


Det er således med udgangspunkt i den narcissistiske mands relation til ur-brands og herefter brands i 
bredere  forstand,  at  vi  ønsker  at  belyse  den  narcissistiske  forbrugeradfærd  ud  fra  til-  og  fravalg  af 
brands, samt behovet for unikhed og autenticitetsfølelsens betydning.  
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1.2 Motivation  


Hvad der motiverer os i dette speciale er muligheden for, at bidrage til forskning inden for narcissisme 
 som  forbrugerfænomen,  og  hermed  belyse  en  ny  vinkel  via  et  fokus  på  til-  og  fravalg,  samt 
 betydningen  af  unikhed  og  autenticitet  for  brandvalget.  Der  er  kun  udarbejdet  få  kvalitative  studier 
 angående  narcissisme  som  forbrugerfænomen.  Det  er  netop  gennem  kvalitative  undersøgelser,  at  vi 
 ønsker  at  belyse  de  mere  dybdegående  mentale  mekanismer,  som  motiverer  den  narcissistiske 
 forbruger i sine brandvalg.  


Vores  undersøgelse  læner  sig  metodisk  op  ad  Lambert  &  Desmonds  studie  ”Loyal  Now,  But  Not 
 Forever” (2013) , men vi sætter også spørgsmålstegn ved dele af deres studiet, og anvender disse som 
 grundlag for vores undersøgelse. Som tidligere beskrevet anbefaler Lambert & Desmond (2013) ikke 
 at  målrette  brands  mod  den  narcissistiske  forbruger.  Men  hvis  der  kommer  flere  narcissistiske 
 forbrugere  på  markedet,  ser  vi  det  som  attraktivt  at  bidrage  med  en  dybere  forståelse  af  den 
 narcissistens brandanvendelse, hvilket kan være en gavnlig indsigt for brand management.   


Yderligere finder vi det interessant, at narcissister beskrives som værende approach-fokuserede og på 
 den måde mere motiveret af tilvalg. Hvis man anskuer det i forbrugerøjemed, vil det sige, at de køber 
 ind i brandets symboler og tænker mindre over negative konsekvenserne såsom at vælge et brand, der 
 ses  som  negativt  hos  referencegruppen.  Men  vi  er  skeptiske  i  forhold  til  denne  generelt 
 motivationsmæssige  udlægning  af  Foster  &  Trimm  (2008).  Hvis  narcissisten  vil  sikre  positiv 
 adskillelse fra andre, betyder det måske, at vedkommende må have et fokus på fravalgene for ikke at 
 være som alle andre?  


Samtidig  mener  vi  også,  at  det  bliver  relevant  at  undersøge,  om  valget  af  disse  drives  mest  af 
narcissistens  behov  for  unikhed,  eller  om  valget  drives  mere  af  behovet  for  en  opfattelse  af  en 
autentisk følelse i brandet. Hermed kan man stille unikhed op som en eksternt drevet motivation og 
autenticitet  som  en  intern  drevet  motivation.  Tidligere  forskning  peger  allerede  på,  at  narcissister 
stræber mod positiv adskillelse i den sociale kontekst, men vi undrer os over, om det betyder, at det er 
mere  vigtigt,  at  brandet  opfylder  behovet  for  unikhed  –  kontra  dét  at  brandet  føles  autentisk  og 
bekræfter narcissisten i forhold til dennes selvbillede. Autenticitet er noget, forbrugere generelt søger 
i brands (Beverland & Farrelly, 2010, s. 853), men gælder det også for den narcissistiske forbruger, når 
denne til- eller fravælger brands? Andre teoretikere har ikke forsøgt at besvare netop dette, hvorfor 
der  for  os  ligger  en  motivation  i  at  belyse  området.  Om  narcissisten  er  mest  drevet  af  det  eksterne 
sociale image eller dét at brandet bekræfter deres identitetsopfattelse har som benævnt en essentiel 
indflydelse på, hvor stærkt forholdet til et brand er.  
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Formål 


Formålet  med  studiet  er  at  undersøge,  om  den  mandlige  narcissist  vælger  brands  ud  fra  til-  eller 
 fravalg, og således om han er bevidst om og fokuseret på dét, han gerne vil associeres med, eller det 
 han  ikke  vil  associeres  med.  Derudover  ønsker  vi  at  undersøge,  om  den  narcissistiske  mand 
 hovedsageligt vælger brands på baggrund af, at han opfatter brandet som værende autentisk – som vi 
 definerer som et internt drevet behov – eller at brandet formår at få ham til at føle sig unik – som vi 
 definerer  som  et  eksternt  drevet  behov.  Med  baggrund  i  resultaterne  ønsker  vi  at  belyse,  hvilke 
 konsekvenser det stigende forbrugerfænomen narcissisme kan have for brands.  



1.3 Problemformulering  


Følgende problemformulering vil danne grundlag for studiet:  


Vælger den narcissistiske mand brands ud fra til- eller fravalg, og hvilken betydning har det, om 
 brandet opfattes autentisk kontra om brandet gør ham unik? 



1.4 Projektets relevans  


Specialet  belyser  et  relevant  felt  inden  for  forbrugeradfærd.  Da  der  kun  er  udarbejdet  få  kvalitative 
studier  angående  narcissisme  som  forbrugerfænomen,  betyder  det,  at  der  mangler  kvalitative  data, 
som  belyser  det  voksende  fænomen.  Undersøgelsen  er  relevant  da  den  bidrager  med  ny  viden  om 
narcissisters  anvendelse  af  brands  i  forhold  til  til-  og  fravalg,  hvilket  ikke  tidligere  er  undersøgt  i 
forbrugerperspektiv.  Desuden  undersøger  vi  et  uudforsket  emne  angående  narcissisters  syn  på 
autenticitet og sætter dette i forhold til tidligere studiers resultater angående narcissisters behov for 
unikhed. Studiet kan derved bidrage med et nyt perspektiv på den narcissistiske brandrelation, da det 
har  potentiale  til  at  belyse,  hvordan  brands  bedst  kan  positionere  sig  overfor,  og  derigennem  skabe 
længerevarende brandrelationer med, den mandlige narcissist. Slutteligt er projektet relevant, da det 
har potentiale til at danne grundlag for en større kvantitativ undersøgelse angående narcissisme som 
forbrugerfænomen.  
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1.5 Afgrænsning  


I  dette  afsnit  præsenteres  afgrænsninger,  der  former  studiet  og  klarlægger  det  specifikke 
 undersøgelsesfelt yderligere.  


Undersøgelsen  er  udelukkende  baseret  på  personer  med  narcissisme  som  karaktertræk  (subklinisk 
 narcissisme – NPI) og ikke som sygdom (klinisk narcissisme – NPD). 


Studiet  er  afgrænset  til  at  undersøge  mænd  i  alderen  22-39  år,  som  er  bosat  i  Storkøbenhavn  og 
 Nordsjælland.  Aldersmæssigt  har  vi  valgt  at  afgrænse  studiet  til  den  yngre  gruppe  mænd,  da  det  er 
 bevist niveauet af narcissisme falder med alderen (Foster, Campbell, & Twenge, 2003, s. 476). 


Det betyder desuden at undersøgelsen udelukkende er baseret på danske forbrugere. Vi anerkender at 
 dette  kan  give  udfordringer,  da  tidligere  studier  angående  narcissisme  som  forbrugerfænomen 
 udelukkende er udført med amerikanske og britiske forbrugere.  


Studiet  er  yderligere  afgrænset  til  kun  at  omhandle  mænd  med  et  ur  fra  en  urmager,  da  dette  er 
 anvendt som udgangspunkt for interviewet.  



1.6 Specialets opbygning  


Specialet  vil  tage  udgangspunkt  i  henholdsvis  et  teoretisk  fundament  og  en  forskningsramme.  I  det 
teoretiske fundament vil den grundlæggende teori, der ligger forud for vores formodninger, herunder 
symbolsk  forbrugeradfærd,  klassisk  brand-  og  forbrugeradfærdsteori  og  narcissisme  som 
forbrugerfænomen,  blive  præsenteret.  Forskningsrammen  indeholder  en  præsentation  af  de  fire 
overordnede  værktøjer,  henholdsvis  narcissisme,  symbolsk  fravalgsteori,  autenticitet  og  forbrugeres 
behov for unikhed, som vi vil anvende til at besvare problemformuleringen. Med udgangspunkt i det 
teoretiske  fundament  og  forskningsrammen  udledes  studiets  underspørgsmål.  Metodeafsnittet  tager 
afsæt  i  vores  videnskabsteoretiske  overvejelser  og  metodetilgang,  hvorefter  dataindsamling  og 
analysemetode  præsenteres.  Analysedelen  starter  med  en  oversigt  over  interviewpersonerne 
efterfulgt  af  en  gennemgang  af  resultaterne  fra  dataindsamlingen,  hvorefter  analysens  fire  temaer 
analyseres. Diskussionen tager udgangspunkt i analysens resultater og afsluttes med en diskussion af, 
hvilke  konsekvenser  disse  potentielt  kan  have  for  brand  management.  Herefter  præsenteres 
besvarelsen  af  problemformulering  og  underspørgsmål  i  en  opsummerende  konklusion  på  det 
eksplorative  studie.  Slutteligt  forholder  vi  os  i  perspektiveringen  kritisk  til  potentiel  fremtidig 
research inden for det undersøgte.  



(15)Figur 1 ”Specialets opbygning” – Kilde: egen tilvirkning 
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1.7 Begrebsafklaring  


Det postmodernistiske samfund 


Vi  definerer  postmodernismen,  det  vil  sige  perioden  fra  1980’erne  og  fremefter,  som 
 informationssamfundets  tidsalder.  Det  betyder  desuden,  at  når  vi  anvender  betegnelsen  ’det 
 postmodernistiske samfund’ er der tale om perioden, hvor man brød op med den endelige brugsanvisning 
 på, hvordan man bør leve sit liv, samt hvordan tilværelsen hænger sammen. Det er dermed centralt for 
 denne  periode,  hvordan  det  enkelte  individ  søger  efter  mening,  identitet  og  sammenhæng.  Dette  har 
 resulteret i, at flere har fragmenterede, heri også kaldet multiple identiteter, da man ikke længere kun 
 har én identitet eller rolle, men derimod flere, som der frit kan vælges mellem (Gyldendal, 2018).  


Den narcissistiske forbruger 


Når vi anvender begrebet narcissisme om forbrugere er der tale om subklinisk narcissisme (NPI). Det vil 
 sige, at vi ikke anser narcissisme som værende en sygdom (NPD) på noget tidspunkt i studiet, men som 
 alment personlighedstræk. 


Hvad  end  det  er  omtalt  narcissistisk  forbrugeradfærd,  narcissistiske  forbrugere  eller  narcissistens 
 forbrugsadfærd er der i alle tilfælde udelukkende tale om hvordan en narcissist forbruger. Det vil sige, at 
 der  på  intet  tidspunkt  refereres  til  en  generel  forbrugsadfærdstype  f.eks.  narcissistisk  forbrug  blandt 


”almene mennesker”. I stedet mener vi, hvordan en narcissist forbruger og anvender brands.   


Autenticitet 


Autenticitet ses som udgangspunkt i dette studie som værende en intern følelse – enten udsprunget af at 
 være  tro  mod  egen  moral,  at  være  i  forbindelse  med  andre  eller  at  have  følelsen  af  kontrol.  Det  ses 
 desuden i relation til brands, og hvilken effekt det potentielt kan have på brand-forbruger relationen, at 
 forbrugere opfatter brands som værende enten autentiske eller uautentiske.  


Derudover  er  autenticitet  i  dette  studie  sat  op  imod  unikhed,  da  vi  definerer  de  to  som  værende 
 henholdsvis  en  intern  følelse,  der  styrker  identiteten  (autenticitet)  og  et  eksternt  behov  for  positiv 
 adskillelse fra referencegruppen (unikhed).  


Til- og fravalg 


Både i tilfælde af tilvalg og fravalg er der tale om et valg. Et tilvalgsbaseret valg sker hvis valget af et 
brand  er  baseret  på  det  forbrugeren  godt  kan  lide  ved  brandet,  og  derved  gerne  vil  associeres  med. 



(17)Modsat er der tale om et fravalg, hvis valget af et brand er baseret på alt det forbrugeren ikke vil have, og 
 derved  ikke  ønsker  at  associeres  med.  Et  fravalgsorienteret  valg  udspringer  altså  fra  en  række 
 forudgående fravalg af andre brands. Et eksempel på dette kunne være følgende: ”jeg kan godt lide det 
 her ur, fordi det er flot med den blå skive. Det er et dykkerur, og jeg elsker at dykke, så det repræsenterer 
 mig rigtig godt” (tilvalg) versus ”jeg kan ikke lide det her ur, fordi det er for stort og skinnende. Jeg kan 
 heller ikke lide det her, fordi det har en sort skive, og det synes jeg ikke er pænt. Jeg synes ikke det passer 
 til mig med et pilot-ur, for jeg er ikke pilot, så derfor vælger jeg det her enkle ur med hvid skive” (fravalg). 


Unikhed   


I dette studie anses betegnelsen unikhed som værende et positivt ladet ord, og det repræsenterer derved 
 samme  betydning  som  dét  at  adskille  sig  positivt  fra  andre.  Stræben  efter  unikhed  anses  desuden  som 
 værende et ønske om at højne sin status og derigennem differentiere sig selv opad fra referencegruppen.  



2. Teoretisk fundament   


Det teoretiske fundament præsenterer de teorier, studiet er bygget op omkring, og det belyser derved 
 den grundlæggende teori, der ligger forud for vores formodninger. Med fokus på forbrugeradfærd vil 
 vi via det teoretiske fundament danne grundlag for at skabe en udefra-ind forståelse af den mandlige 
 narcissistiske forbruger og hans anvendelse af brands i vores tids postmodernistiske samfund. I det 
 følgende afsnit vil vi ligeledes argumentere for sammensætningen af de valgte teorier og derved belyse 
 hvorledes de skaber fundamentet for besvarelsen af problemformuleringen.  



Forbrugsidentitet i et postmodernistisk samfund  


Emnerne i det teoretiske fundament udspringer fra forbrugsidentitet i et postmodernistisk samfund. 


Som benævnt tidligere anvender forbrugere brands til identitetsskabelse og selvpositionering, hvilket 
også  har  en  betydning  for  brand-forbruger  relationen.  En  forståelse  af  teorierne  bag  symbolsk 
forbrugeradfærd  vil  i  kombination  med  en  gennemgang  af  klassisk  brand-forbrugeradfærdsteori 
danne  ramme  for  introduktionen  af  narcissisme  som  forbrugerfænomen.  De  ovenstående 
fokusområder  vil  derved  danne  basis  for  det  teoretiske  fundament,  som  vores  studie  er  bygget  op 
omkring.  
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2.1 Symbolsk forbrugeradfærd 


”We are what we have” (Tuan, 1980, s. 472 i Belk, 1988). Dette citat repræsenterer, hvad ifølge Belk er 
 den  mest  basale  og  magtfulde  kendsgerning  inden  for  forbrugeradfærdsteori  (Belk,  1988,  s.  139). 


Produkter kan bogstavelig talt udvide identiteten i fysisk form – altså gennem det fysiske produkt – 
 men der tales også om en symbolsk forlængelse af identiteten, som bestemte produkter kan bibringe. 


Dette opstår, når et produkt bruges til at overbevise både forbrugerne selv og andre om, at de er noget 
 qua det specifikke produkt (Belk, 1988, s. 145). Gennem livet betyder det meget for, hvem vi er som 
 individer, og hvordan vi adskiller os fra andre. Det kan medføre glæde, og det minder os om særlige 
 oplevelser og succeser (Belk, 1988, s. 160). Belk diskuterer derfor vigtigheden ved at forstå, hvordan 
 forbrugere anvender produkter som en forlængelse af identiteten for derigennem at skabe en dybere 
 forståelse af forbrugeradfærd og mennesker generelt (Belk, 1988, s. 139).   


I  vores  tids  postmodernistiske  forbrugssamfund  er  identitet  en  kernefaktor.  Individer  kæmper  en 
 konstant  forbrugsforhandlingskamp  med  sig  selv  for  at  skabe  og  bibeholde  en  eller  flere  bestemte 
 identiteter  (Elliott  &  Wattanasuwan,  1998,  s.  131-132).  Thompson  (1995)  beskriver  jeget  som  et 


’symbolsk  projekt’,  som  individer  aktivt  skal  skabe  ud  fra  de  materialer  –  værende  både  fysiske  og 
 symbolske – som de har (Elliott & Wattanasuwan, 1998, s. 132). Markedsføring anses som værende en 
 af  de  vigtigste  drivere  for  tilførslen af symbolsk betydning til produkter, men brands har ikke alene 
 magten  over  et  produkts  symbolske  betydning.  Det  er  ligeledes  forbrugeren,  og  ikke  mindst  den 
 sociale kontekst et brand anvendes i, der er med til at skabe den symbolske betydning. Uanset årsagen 
 til  tilførslen,  overføres  den  tilføjede  værdi  til  brands,  som  derved  ofte  anvendes  som  symbolske 
 ressourcer  i  konstruktionen  og  bibeholdelsen  af  identiteten  (Elliott  &  Wattanasuwan,  1998,  s.  135-
 136).  Derfor  er  det  vigtigt  for  brands  at  opnå  og  opretholde  en  forståelse  for,  hvilke  symbolske 
 meninger  der  driver  forbrugere  mod  identitetsskabelse,  og  hvilken  rolle  brandet  spiller  i  denne 
 sammenhæng  (Elliott  &  Wattanasuwan,  1998,  s.  131).  Hvis  brands  formår  at  forstå  denne 
 identitetsskabelsesproces,  åbnes  der  en  lang  række  muligheder  for,  at  udgøre  en  væsentlig  rolle  i 
 forbrugerens symbolske identitetsprojekt (Elliott & Wattanasuwan, 1998, s. 139-140).  


Individer har en række aktuelle jeger samt en række mulige og ideelle jeger (Elliott & Wattanasuwan, 
 1998,  s.  132-133).  Individer  anvender  forskellige  sociale  og  symbolske  situationer  til  at  skabe, 
 bibeholde og udtrykke hver enkelt identitet. ’Narrative identity theory’ (Ricoeur, 1984, 1992 i Elliott & 


Wattanasuwan,  1998)  uddyber  denne  tankegang  ved  beskrivelsen  af,  hvordan  individer  gennem 
personlige identitetsfortællinger skaber mening for jeget og derigennem styrker forskellige identiteter 
ud fra tid og sted. Identitet, også i den multiple form, skabes derudover ofte i forbindelse med andre i 
sociale interaktioner (Elliott & Wattanasuwan, 1998, s. 133).  



(19)Selvom  forbrugere  lærer  og  udvikler  forbrugssymboler  gennem  socialisering  med  andre  og  via 
 medierne, betyder det ikke, at alle der køber det samme produkt, baserer det på de samme symbolske 
 betydninger.  Individer  skaber  som  beskrevet  selv  sine  egne  identitetsfortællinger  og  derved  også, 
 hvilke symbolske meninger et brand eller et produkt tilføres – på trods af både social og mediemæssig 
 påvirkning  af  skabelsen  (Elliott  &  Wattanasuwan,  1998,  s.  134-135).  Brands  bidrager  med 
 konsistenthed,  og  det  kan  for  nogle  forbrugere  være  attraktivt  i  en  konstant  ændrende  og  mere 
 fragmenteret  verden,  imens  det  for  andre  er  mindre  essentielt  i  identitetsskabelsesprocessen  at 
 opleve denne konsistenthed (Elliott & Wattanasuwan, 1998, s. 139). Det er derfor en kompleks opgave 
 for brands at navigere i forbrugeres identitetsskabelsesproces, men det er essentielt at forstå, hvilken 
 betydning det kan have for forbrugsadfærden, da der ligger et stort relationsmæssigt potentiale gemt i 
 denne forståelse (Elliott & Wattanasuwan, 1998, s. 141).  



2.2 Klassisk brand- og forbrugeradfærdsteori   


For  at  skabe  en  dybere  forståelse  af,  hvad  der  adskiller  et  brand  fra  et  andet,  og  hvilken 
 forbrugeradfærd  der  går  forud  for  købet,  finder  vi  det  relevant  at  tilføje  dele  af  klassisk  brand-  og 
 forbrugeradfærdsteori til det teoretiske fundament.  


Niveauet  af  forbrugerens  tilknytning  til  et  brand  omtales  ofte  som  brandloyalitet.  Derfor 
 repræsenterer brandloyalitet både forbrugerens overordnede tilfredshed med købet samt tendensen 
 til at købe et produkt igen over tid. Brandets image og forbrugerens attitude overfor et brand bidrager 
 dermed  til  brandloyalitet  (Liu,  Li,  Mizerski,  &  Soh,  2012,  s.  924-925).  Der  kan  argumenteres  for,  at 
 denne form for loyalitet er særligt udfordret i vores tids postmodernistiske samfund, hvor forbrugere i 
 højere  grad  skifter  mellem  brands,  der  styrker  de  fragmenterede  identiteter,  de  ofte  skifter  mellem 
 (Simmons, 2008, s. 300).  


Den postmodernistiske forbruger er karakteriseret ved en stor del af fri vilje og fragmentering. Dette 
 udgør en del af forbrugernes identitet, da de ikke længere er engageret i én livsstil eller overbevisning, 
 men  i  stedet  har  multiple  repræsentationer  af  identiteten  og  forskellige  præferencer.  Den 
 postmodernistiske forbruger ønsker ikke at binde sig til ét brand eller produkt, og i stedet benytter de 
 friheden til konstant at forny sig gennem forbrugervalg (Simmons, 2008, s. 300).  


Som nævnt i forbindelse med symbolsk forbrugeradfærdsteori anvendes brands til at konstruere og 
 bibeholde  den  postmodernistiske  forbrugers  identitet  (Elliott  &  Wattanasuwan,  1998,  s.  132). 


Individer  har  en  række  ideelle  og  ønskede  jeger,  og  som  resultat  af  dette  leder  forbrugere  efter  et 



(20)image match med brands, der kan styrke individet i skabelsen af disse ønskede jeger – således at der 
 opstår et match mellem brandet og individets jeg (Sirgy & Danes, 1982, s. 556-561).  


Susan Fournier udarbejdede i 1998 et kvalitativt studie, som fokuserer på relationsteori, og hvordan 
 brandrelationer påvirker forbrugere. Dette belyser, hvordan forbrugere anvender brands forskelligt, 
 og  hvordan  det  også  påvirker  forbrugernes  selvopfattelse  og  identitet.  I  sit  studie  fandt  Fournier 
 (1998) at måden, hvorpå respondenterne beskriver og opfatter sig selv, har en indvirkning på, hvilken 
 type brandrelationer de indgår i – hvilket også har en direkte betydning for, hvordan de ser sig selv og 
 deres  identitet.  Fournier  (1998)  konkluderer  derved  at  måden,  man  definerer  sig  selv  på,  påvirker 
 hvilke relationer, man skaber til forskellige brands og disses indflydelse på selvopfattelse og identitet 
 (Fournier, 1998, s. 359).   


Forbrugere forbruger ofte via en af fire måder: 1) Forbrug som oplevelse, 2) Forbrug som integration, 
 3)  Forbrug  som  klassificering,  og  4)  Forbrug  som  spil  (Holt,  1995,  s.  2-3).  Ved  at  forbruge  som 
 oplevelse opnår forbrugeren ofte en følelsesmæssig tilknytning til dét at købe et produkt (Holt, 1995, 
 s.  3).  Forbrug  som  integration  opleves  som  en  søgning  efter  at  integrere  jeget  og  produktet  og 
 derigennem  skabe  adgang  til  de  symbolske  effekter,  som  det  købte  medfører  (Holt,  1995,  s.  6).  Via 
 forbrug  som  klassificering  anvender  forbrugere  produkter  til  at  klassificere  sig  i  relation  til  andre 
 relevante personer (Holt, 1995, s. 10). Slutteligt ved forbrug som spil anvender forbrugeren købet til at 
 interagere  med  andre  forbrugere  (Holt,  1995,  s.  9).  Hvad  der  ligger  til  grund  for  de  enkelte 
 forbrugskøb, påvirker således både købsadfærden og forholdet til det købte (Holt, 1995, s. 14-15).   


Qua det postmodernistiske samfund vi lever i, udviser forbrugere ofte modstridende adfærd. De søger 
 hverken  det  ene  eller  det  andet  på  et  konkret  niveau  –  men  de  søger  derimod  frihed  og  plads  til  at 
 ændre  og  forny  sig  selv.  Det  kan  derfor  være  nærmest  umuligt  for  visse  forbrugere  at  fuldende  et 
 brand-supporteret identitetsprojekt. Det gør det samtidig svært for brands at skabe længerevarende 
 relationer til de modstridende forbrugere, da deres behov ofte ændres over kort tid, og er supporteret 
 af  en  følelse  af  ikke  at  ville  binde  sig  til  ét  specifikt  brand  (Fournier,  1998,  s.  360).  I  vores  tids 
 postmodernistiske  samfund  anvender  forbrugere  derved  i  højere  grad  brands  til  identitetsskabelse, 
 hvilket  skaber  en  udfordring  for  brands  i  forhold  til  at  opretholde  en  konstant  brand-forbruger 
 relation, der matcher forbrugerens ønskede og potentielt skiftende identitet.  



2.3 Narcissisme som forbrugerfænomen  


Narcissisme  er  et  omdiskuteret  emne,  der  særligt  har  vundet  frem  i  nutidens  postmodernistiske 
samfund.  Om  samfundet  siger  filosof  og  samfundskritiker  Lasch  (1991),  at  vi  lever  i  en 



(21)narcissismekultur, som er karakteriseret ved en ubetinget følelse af privilegium. Han kritiserer netop 
 det  postmodernistiske  samfund  og  mener,  at  det  er  et  tab  i  samfundet  at  individer  efterlader  sit 
 ansvar. Dette påvirker forbrugerne til overforbrug, hvor de med deres køb forsøger at bibeholde og 
 udvikle jeget (Cisek, Sedikides, Hart, Godwin, Benson, & Liversedge, 2014, s. 3).  


Narcissisme som personlighedstræk anses af flere teoretikere f.eks. Twenge et al. (2008) som værende 
 et voksende fænomen, og narcissisme har især tiltrukket opmærksomhed fra teoretikere i vores tids 
 postmodernistiske samfund. Twenge et al. (2008) begrunder det ud fra en metaanalyse. Analysen der 
 blev  foretaget  i  2006  af  85  amerikanske  collegestuderende  viser,  at  der  forekommer  en  stigning  i 
 niveauet  af  narcissisme  fra  1982-2006  med  30%  (Twenge,  Konrath,  Foster,  Campbell,  &  Bushman, 
 2008, s. 875).  


Figur 2 ”College students’ Narcissistic Personality Inventory scores, 1982-2006” – Kilde: Twenge et al., 2008 


Allerede i 2003 blev samme tendens påpeget af Foster, Campbell & Twenge. De argumenterer i studiet 


”Individual Differences in Narcissism: Inflated Self-views Across the Lifespan and Around the World” for, 
 at narcissisme falder blandt den ældre population, samt at narcissistiske personlighedstræk ses oftere 
 hos mænd end kvinder (Foster, Campbell, & Twenge, 2003, s. 476-478). Mænd scorede især højere i 
 niveauet af autoritet, selvtilstrækkelighed og overlegenhed (Foster, Campbell, & Twenge, 2003, s. 480). 


Årsagen til denne forskel antager Foster, Campbell & Twenge (2003) er grundet, at mænd generelt er 
 mere  individualistiske.  Dette  skyldes  bl.a.  at  mænd  oftere  ser  sig  selv  som  værende  uafhængige,  og 
 kvinder ser sig selv som mere gensidigt afhængige (Foster, Campbell, & Twenge, 2003, s. 480-482).  


Ser man på samfundet ligesom Lasch (1991), lader forbrugerkulturen til at blive mere orienteret mod 
 egen  identitet  og  image  udadtil.  Identitet  og  image  er  to  emner,  der  tit  berøres  inden  for 
 forbrugeradfærd,  hvorfor  man  kan  påpege  en  relation  mellem  studiet  af  narcissisme  og  studiet  af 
 forbrugeradfærd. Det er dog først i 2007, at denne relation bliver undersøgt af Sedikides et al. i studiet 


”The  I  That  Buys:  Narcissists  as  Consumers”.  Her  kombinerer  de  forbrugeradfærd  og  narcissisme, 



(22)hvormed  de  konkluderer,  at  narcissister  i  højere  grad  er  styret  af  selvpromoverende  motiver  i 
 købsvalget  end  ikke-narcissister.  Ud  fra  deres  studie  ser  det  således  ud  til,  at  narcissister  er  mere 
 fokuserede  på  deres  image  i  sammenligning  med  den  almene  forbrugere  (Sedikides,  Gregg,  Cisek,  & 


Hart, 2007, s. 255-256).  


For at vurdere om en person er narcissist, anvendes testen ’Narcissistic Personality Inventory’ (NPI40) 
 (Open Psychometrics) udarbejdet af Raskin & Terry i 1988 (Raskin & Terry, 1988). Testen med dets 
 40  ’multiple  choice’  spørgsmål  er  gennem  tiden  brugt  af  mange  teoretikere  til  at  måle  niveauet  af 
 normativ  narcissisme.  Dette  kalder  Raskin  &  Terry  for  den  emperiske  eksplorative  narcissisme.  Det 
 betyder blandt andet, at testen bruger adfærdskriterier til at måle den narcissistiske personlighed ud 
 fra en konceptuel skabelon (Raskin & Terry, 1988, s. 891). Ud fra testen måles desuden syv facetter af 
 narcissisme:  Authority,  Exhibitionism,  Superiority,  Vanity,  Expolitativeness,  Entitlement  og  Self-
 Sufficiency (Raskin & Terry, 1988, s. 893).  


Hos  narcissisten  vil  man  finde  personlighedstræk  såsom  egocentreret,  selvforherligende  og 
 manipulerende,  og  narcissisten  vil  oftest  have  et  urealistisk  positivt  selvbillede  samt  et  lavt 
 empatiniveau. I forlængelse af dette skriver Cisek et al. (2014), at narcissisten i højere grad vil stræbe 
 mod  at  højne  sit  selvbillede  gennem  status  og  magt  (Cisek,  Sedikides,  Hart,  Godwin,  Benson,  & 


Liversedge, 2014, s. 3). Dette har vist sig at have en betydning i forhold til materialisme, hvor dem som 
 scorer højt på narcissisme, også scorer højt på materialisme. Årsagen til dette kan hænge sammen med 
 narcissistens  tendens  til  at  vise  sig  frem,  hvorved  de  gennem  materialistiske  goder  kan  signalere 
 charme og prestige (Twenge & Campbell, 2009, s. 160).   


Den  narcissistiske  personlighed  beskrives  yderligere  som  selvoptaget,  dominerende  og 
 manipulerende,  samt  at  narcissister  ser  sig  selv  –  og  ønsker  at  andre  skal  se  dem  –  som  unikke  og 
 hævede  over  andre  (Sedikides,  Gregg,  Cisek,  &  Hart,  2007,  s.  255).  Narcissister  bliver  desuden  ofte 
 beskyldt  for  at  være  mindre  interesserede  i  det  kollektive.  Bl.a.  skriver  Lambert,  Desmond  & 


O’Donohoe (2014) at narcissister er mindre interesserede i, hvordan andre mennesker har det, og de 
 er mere fokuserede på dem selv (Lambert, Desmond, & O’Donohoe, 2014, s. 36).  


Dog kan det pointeres, at en person helt uden narcissisme også er negativt. Normativ narcissisme er 
som udgangspunkt præsenteret i alle mennesker, og Freud forklarede om dette, at en vis mængde af 
narcissisme er nødvendig for at kunne overleve (Den Store Danske). Uden narcissisme vil det fratage 
personen sin mulighed for at have drømme, selvtillid og generelt troen på sin egen værdi. Derfor kan 
en vis grad af narcissisme som en del af personligheden betragtes som værende et sundhedstegn hos 
det almene menneske.  



(23)Der  findes  flere  typer  af  narcissisme.  Det  er  muligt  at  have  narcissisme  som  personlighedstræk  i 
 kombination  med  både  højt  og  lavt  selvværd.  Højt  selvværd  kan  derfor  ikke  blot  sidestilles  med 
 narcissisme (Wink, 1991, s. 595-596).  


I et studie fra 2013 argumenterer Lambert & Desmond for, at forbrugere med narcissistiske tendenser 
 er  mindre  fælleskabsorienterede  og  mere  individualistisk  orienteret  (Lambert  &  Desmond,  2013,  s. 


691).  Undersøgelsen  tog  udgangspunkt  i  narcissisme  som  forbrugerfænomen  og  blev  udarbejdet  i 
 form af dybdegående interviews (Lambert & Desmond, 2013, s. 693). I dette studie finder Lambert & 


Desmond (2013), at et forhold mellem brand og narcissist er mere flydende og kortvarigt, hvorimod 
 brand  og  ikke-narcissist  har  større  potentiale  for  længerevarende  relationer  (Lambert  &  Desmond, 
 2013,  s.  704-705).  Studiet  peger  samtidig  på  en  form  for  ensartethed  i  forhold  til  narcissisters 
 købsadfærd,  hvor  narcissister  ofte  beundrer  de  samme  typer  luksus  brands  (Lambert  &  Desmond, 
 2013, s. 702).  


I  et  senere  studie  udarbejdet  af  Lambert,  Desmond  og  O’Donohoe  i  2014,  argumenteres  der  for,  at 
 narcissister  godt  kan  udvise  loyalitet  overfor  et  brand,  men  kun  så  længe  at  dette  styrker  den 
 individuelle  status  (Lambert,  Desmond,  &  O’Donohoe,  2014,  s.  47).  Det  ses  desuden,  hvorledes  de 
 kvindelige narcissistiske respondenter i studiet fra 2014 fravælger deres gamle Louis Vuitton tasker, 
 fordi  denne  vare  ikke  er  unik  længere  og  mange  ejer  tasken.  Derimod  er  de  alle  stolt  ejer  af  en 
 Longchamp taske, som kun de færreste har (Lambert, Desmond, & O’Donohoe, 2014, s. 49). Stræben 
 efter  materielle,  unikke  ejendele  som  udtrykker  prestige  lader  således  til  at  gå  igen  hos  den 
 narcissistiske forbruger. Ønsket om at fremstå unik og adskille sig positivt gennem materielle goder 
 kædes derfor ofte sammen med narcissisten, og narcissister har vist sig at have et øget behov for at 
 være unikke (Lee, Gregg, & Park, 2013, s. 347). 


Lambert, Desmond & O’Donohoe (2014) påpeger, at narcissister generelt kan virke dømmende, men 
 kun så længe, at det accepteres af referencegruppen. Det kan ses i forhold til de materielle ting, som de 
 fravælger – eventuelt brands som de synes er ”skamfulde” (Lambert, Desmond, & O’Donohoe, 2014, s. 


49-50).  Ud  fra  Lambert,  Desmond  &  O’Donohoe  (2014)  kan  man  således  udlede,  at  narcissistens 
 fravalg af brands muligvis også virker som en måde at fremvise sig selv på og tiltrække anerkendelse 
 fra andre. Dermed bliver narcissistens formål med at kritisere brands ikke, at andre mennesker skal 
 synes  negativt  om  dem  som  person,  men  i  stedet  at  tiltrække  accept  og  få  dem  til  at  være  enige  i 
 narcissistens konfronteringer (Lambert, Desmond, & O’Donohoe, 2014, s. 49-50).  


I  William  Shakespears  skuespil  ”Købmanden  fra  Venedig”  fremgår  ligeledes: ”I  will  not  choose  what 
many  men  desire.  Because  I  will  not  jump  with  common  spirits  and  rank  me  with  the  barbarous 
multitude” (The Merchant of Venice, Akt 2, scene 9, linje 25) (Lee, Gregg, & Park, 2013, s. 335). Fravalg 



(24)kan dermed ses som en måde at fjerne sig fra mængden – som narcissisten ser som laverestående – og 
 i stedet hæve sig over andre via selvpromoverende handlinger og materialer.  


Lee, Gregg & Park (2013) argumenterer for, at den narcissistiske forbruger foretrækker produkter, der 
 adskiller  dem  positivt  fra  andre,  hvorfor  især  den  symbolske  og  psykologiske  værdi  udgør  en 
 væsentlig  del  i  købsbeslutningen.  Narcissister  køber  produkter  med  det  formål  at  promovere 
 personlig  unikhed  (Lee,  Gregg,  &  Park,  2013,  s.  335),  hvilket  igen  kan  underbygge  den  udbredte 
 forståelse  om  narcissister,  at  de  ofte  udviser  interesse  for  eksklusive  og  speciallavede  produkter. 


Desuden ses også en større interesse for produkter, der er ’limited edition’ eller kan blive ’customized’, 
 og narcissister ses som værende mere villige til at betale en højere pris for dette (Lee, Gregg, & Park, 
 2013, s. 347).  


Narcissistens identitetsopfattelse kan derfor ses som væsentlig i beslutningen om købet af en specifik 
 forbrugergode. I 2007 udarbejdede Sedikides et al. et studie om narcissisme som forbrugerfænomen 
 (Sedikides,  Gregg,  Cisek,  &  Hart,  2007).  De  argumenterer  for,  at  narcissister  har  mere  fokus  på, 
 hvordan deres selvbillede bliver påvirket, når de køber en specifik varer, hvis man ser dem i forhold til 
 ikke-narcissister  (Sedikides,  Gregg,  Cisek,  &  Hart,  2007,  s.  255).  De  forklarer,  at  det  netop  er  dette 
 selvbillede-motiv  som  gør,  at  man  ofte  ser  narcissister  købe  prestigerige  produkter  f.eks.  produkter 
 der er eksklusive, i øjenfaldende og nye. Disse kan nemlig sikre beundring i den sociale kontekst. Ikke-
 narcissister vil sandsynligvis ikke føle samme behov for beundring og derfor ikke have samme fokus 
 på prestigerige produkter (Sedikides, Gregg, Cisek, & Hart, 2007, s. 256). Dette kan måske forklare, at 
 narcissister  viser  en  større  interesse  for  et  produkts  symbolske  værdi  og  mindre  interesse  i 
 produktets brugsværdi (Sedikides, Gregg, Cisek, & Hart, 2007, s. 255).  


Et  andet  studie  i  form  af  eyetracking  peger  endvidere  på,  at  narcissister  også  er  mere  optaget  af 
 produktets  udseende  og  mindre  optaget  af  produktets  lingvistiske  information  i  købsbeslutningen. 


Studiet  underbygger  således  argumentationen  om  narcissister  som  værende  interesserede  i 
 produktets symbolske værdi (Cisek, Sedikides, Hart, Godwin, Benson, & Liversedge, 2014, s. 6-7).  



Delkonklusion: Teoretisk fundament   


Det  teoretiske  fundament  giver  en  indsigt  i,  hvorledes  brands  er  en  vigtig  driver  for  tilførslen  af 
symbolsk  betydning  til  produkter,  og  hvordan  brands  fungerer  som  ressourcer  til  konstruktion  og 
bibeholdelse  af  jeget  eller  ideelle  jeger.  Nutidens  postmodernistiske  samfund  er  præget  af  fri  vilje, 
fragmentering og forbrugere, der ikke ønsker at binde sig til få brands. I stedet ønsker forbrugere at 
forny  sig  konstant  gennem  forbrugervalg,  hvilket  kan  pointeres  som  problematisk  for 



(25)brandloyaliteten. Forbrugere i det postmodernistiske samfund bliver derfor ofte omtalt som værende 
 mere selvoptaget, og Lasch (1991) kalder tilmed samfundet for en ”narcissismekultur”. Narcissisme er 
 også en forbrugergruppe, der tyder på at vokse i samfundet, og narcissistiske karaktertræk er blandt 
 andre:  unikhedsstræbende,  selvoptaget,  materialistisk  fokuseret,  at  de  føler  sig  hævet  over  andre, 
 samt  at  de  er  illoyale  overfor  brands.  Deres  ønske  om  at  fremstå  unikke  medvirker  til,  at  de  i 
 brandperspektiv  tiltrækkes  af  ’limited  edition’,  eksklusive  varer,  og  andre  goder,  der  kan  medføre 
 beundring fra referencegruppen. Netop behovet for beundring omtales som værende mere væsentligt 
 for den narcissistiske forbruger sammenlignet med den ikke-narcissistiske. Derfor vil narcissisten ofte 
 være mere interesseret i brandets symbolske betydning og mindre optaget af dets funktion.  



3. Forskningsramme   


Omtalte forbrugerudvikling i det teoretiske fundament sætter således brand-forbruger relationen på 
 prøve,  hvorfor  vi  finder  det  interessant  at  undersøge  de  bagvedliggende  motivationer,  når  den 
 narcissistiske forbruger vælger brands.  


Vores  forskningsramme  udspringer  fra  en  umiddelbar  problematisering  af  Lambert  &  Desmonds 
 (2013) argument om, at brands bør have fokus på ikke-narcissister fremfor narcissister. Deres grund 
 er  den  illoyalitet  de  har  bevist,  at  narcissister  har  overfor  brands.  Da  narcissisme  er  et  stigende 
 forbrugerfænomen med få kvalitative studier som teoretisk grundlag, finder vi det interessant at gå i 
 dybden  med  denne  forbruger.  Herunder  ønsker  vi  via  forskningsrammen  at  skabe  en  forståelse  af, 
 hvorledes  den  narcissistiske  forbruger  anvender  brands  til  identitetsskabelse  for  herefter  at  tilføre 
 viden til eksisterende studier angående relationen mellem brand og narcissist.   


I  forskningsrammen  præsenteres  de  værktøjer,  der  danner  grundlag  for  det  specifikke 
 undersøgelsesfelt. Forskningsrammen består af narcissisme, symbolsk fravalgsteori, autenticitet samt 
 forbrugeres behov for unikhed. En kombination af disse værktøjer er ikke undersøgt tidligere.   


Narcissisme, symbolsk fravalgsteori, autenticitet samt forbrugeres behov for unikhed er præsenteret i 
 hvert  sit  afsnit,  for  hermed  at  belyse  anvendelsen  af  hvert  værktøj  og  dets  relation  til 
 undersøgelsesfeltet. Ydermere sættes de fire værktøjer overfor hinanden i en løbende evaluering af, 
 hvorledes  de  i  fællesskab  understøtter  og  danner  grundlag  for  den  forskningsramme,  som  vores 
 undersøgelse er bygget op omkring.  


Via  de  præsenterede  værktøjer  ønsker  vi  at  belyse,  hvordan  til-  og  fravalg  spiller  en  rolle  i 
identitetsskabelsesprocessen, samt om brandets autenticitet eller individets behov for unikhed er den 



(26)styrende  faktor,  når  den  narcissistiske  forbruger  vælger  og  anvender  brands.  Hvis  det  symbolske  i 
 brands  spiller  en  stor  rolle,  må  der  sandsynligvis  også  lægge  en  række  fravalg  bag  de  valg,  som 
 narcissisten foretager.  


For hvad med alt dét, som narcissisten ikke vil associeres med? Spørgsmålet er, om det i virkeligheden 
 spiller en større rolle at fravælge alt ”det forkerte” end at vælge alt ”det rigtige”. Det er interessant at 
 undersøge,  hvordan  dette  hænger  sammen  med  de  tidligere  studier,  der  belyser,  at  narcissister 
 generelt er mere motiveret af tilvalg end fravalg. I kombination med dette vil vi via forskningsrammen 
 forsøge at skabe en forståelse af, hvorledes denne narcissisten tillægger brands autenticitet, og om det 
 har  en  betydning  for  brand-forbruger  relationen.  Tidligere  studier  kæder  narcissisme  og  unikhed 
 sammen, men hvad er det narcissistiske brandvalg styret mest af: følelsen af autenticitet eller behovet 
 for at være unik? Via forskningsrammen er formålet desuden at danne grundlag for en vurdering af, 
 hvilke konsekvenser narcissisme som forbrugerfænomen kan have for brand management.  



3.1 Narcissisme   


Vi  vil  med  dette  studie  se  nærmere  på  relationen  mellem  narcissister  og  brands.  Netop  dette 
 undersøger Lambert & Desmond (2013) i deres studie ”Loyal now, but not forever”, hvor de påpeger, at 
 narcissister og ikke-narcissister relaterer forskelligt til brands. Ikke-narcissister har som oftest få men 
 dybe brandtilknytninger, hvorimod narcissister generelt har flere og mere overfladiske tilknytninger 
 til brands – med fokus på de brands, som får dem til at føle sig unikke og hævede over andre. For hele 
 tiden at kunne skille sig positivt ud, hopper de blandt brands, der kan hjælpe dem med at opfylde dette 
 (Lambert & Desmond, 2013, s. 704-705). Lambert & Desmond (2013) argumenterer yderligere for, at 
 narcissister  dermed  har  en  konstant  tendens  til  at  sammenligne  sig  selv  med  andre  for  hermed  at 
 argumentere  for  deres  eget  værd.  For  hele  tiden  at  føle  sig  bedre  stræber  de  efter  brands  med 
 tilhørende symbolsk status (Lambert & Desmond, 2013, s. 702). Søgen efter et bedre køb end det, man 
 måske  har  gjort  tidligere,  ses  derfor  ofte  inden  for  den  narcissistiske  forbrugeradfærd  (Lambert  & 


Desmond, 2013, s. 701).  


Med  dette  perspektiv  på  narcissisme  virker  narcissister  i  højere  grad  som  ’brand-hoppere’,  hvor  de 
 glædeligt skifter et brand ud hvis de finder et bedre. Den narcissistiske loyalitet til brandet er dermed 
 ikke  baseret  på  omsorg  og  glæden  ved  brandets  identitet,  men  i  stedet  er  det  baseret  på  den 
 selvforstærkende  værdi,  det  vil  sige,  at  brandet  kan  styrke  narcisstens  selvbillede  (Lambert  & 


Desmond, 2013, s. 702-703).  



(27)Det  er  med  udgangspunkt  i  denne  forståelse  af  den  narcissistiske  brandrelation,  at  vi  med 
 forskningsrammen ønsker at rejse spørgsmålet om, hvorvidt den narcissistiske forbruger også er mere 
 strategisk  i  anvendelsen  af  brands.  Hvis  narcissister  virkelig  er  illoyale,  er  det  væsentligt  at  kunne 
 vurdere,  om  de  også  er  mere  kræsne,  eller  om  det  skyldes  andre  forbrugeradfærdstræk  hos  disse. 


Stræben  efter  konstant  at  opnå  en  følelse  af  overlegenhed  igennem  brands’  symbolske  værdi  kan 
 måske  også  forklares  ud  fra  andre  årsager  –  f.eks.  en  iboende  usikkerhed,  hvormed  narcissister  har 
 behov for konstant at vælge eller skifte til de brands, som styrker deres selvopfattelse og får dem til at 
 fremstå overlegen i deres referencegruppe.  


På grund af narcissisternes tendens til illoyal brandtilknytning og skiftende forbrugeradfærd foreslår 
 Lambert  &  Desmond  (2013),  at  man  inden  for  brand  management  bør  fokusere  mere  på  at  skabe 
 langvarige  brandrelationer  til  ikke-narcissister  (Lambert  &  Desmond,  2013,  s.  705).  Men  som 
 beskrevet i det teoretiske fundament, anses narcissisme som et voksende forbrugerfænomen, hvorfor 
 vi ser en risiko ved at negligere denne forbrugergruppe, hvis brandet vil stå stærk på den lange bane. 


Derfor kan det være relevant at kombinere ovenstående teori om narcissisme i sammenkobling med 
 autenticitet  og  fravalg,  og  på  den  måde  komme  nærmere  en  forståelse  for,  hvordan  narcissistiske 
 forbrugere  anvender  brands.  For  selvom  Lambert  &  Desmond  (2013)  udtrykker  negative  resultater 
 ved  at  tiltrække  narcissister,  kan  der  i  midlertidigt  også  påpeges  nogle  positive  sider.  Lee,  Gregg  & 


Park (2013) nævner blandet andet, at narcissister er villige til at betale mere for prestigefyldte vare 
 f.eks. et ur der er ’customized’ (Lee, Gregg, & Park, 2013, s. 348), hvilket bunder i deres store interesse 
 for at fremstå unikke og overlegne.  


I forlængelse af dette argumenterer flere for, at narcissister som oftest ”sætter tendenserne” (Lambert, 
 Desmond, & O’Donohoe, 2014, s. 49). Narcissister ønsker at tiltrække beundring for deres unikhed i 
 deres netværk, og at folk i den sociale omgangskreds dermed bliver inspireret til at følge en lignende 
 stil. Fra et brandperspektiv kan dette således være en fordel, og en måde at tiltrække flere kunder på 
 (Lambert,  Desmond,  &  O’Donohoe,  2014,  s.  49).  Vi  sætter  dog  spørgsmålstegn  ved,  om  narcissister 
 virkelig sætter tendenserne og er villige til at tage den risici, der følger med. Narcissistens konstante 
 behov for bekræftelse fra andre bunder potentielt i en usikkerhed, hvorfor de ikke ønsker at afprøve 
 nye  trends,  men  i  stedet  følger  dem,  som  de  ved  er  acceptable  i  frygten  for  at  skille  sig  negativt  ud. 


Baseret på dette kan det diskuteres, hvorvidt narcissister i højere grad følger tendenserne fremfor selv 
 at danne dem.  


For  at  kunne  gå  i  dybden  med  den  narcissistiske  forbruger  og  dennes  relation  til  brands,  er  det 
nødvendigt  at  kunne  adskille  narcissister  og  ikke-narcissister.  Dette  afgør  vi  ud  fra  Narcissistic 
Personality  Inventory  (NPI),  da  værktøjet  netop  er  bredt  anvendt  af  teoretikere  med  henblik  på 



(28)målingen af normativ narcissisme. Raskin & Terry (1988) udarbejdede den 40 punkts tvangsvalgtest, 
 hvor respondenten skal vælge imellem udsagn, der relaterer sig til narcissisme f.eks. ”I really like to be 
 the center of attention” kontra ikke-narcissistiske udsagn ”It makes me uncomfortable to be the center 
 of  attention”  (Open  Psychometrics).  Udover  at  vurdere  en  persons  generelle  niveau  af  narcissisme, 
 opdeler testens resultater ligeledes niveauet af syv forskellige facetter af narcissisme; Authority, Self-
 Sufficency, Superiority, Exhibitionism, Exploitativeness, Vanity og Entitlement (Lambert & Desmond, 
 2013, s. 694).  


NPI er som værktøj blevet kritiseret for ikke at være maksimalt informativ i forhold til de personlige 
 aspekter relateret til narcissisme (Ackerman, Witt, Donnellan, Trzesniewski, Robins, & Kashy, 2011, s. 


68).  Dog  kan  den  med  høj  sandsynlig  tydeliggøre  personlige  elementer  associeret  med  narcissisme, 
 hvorfor  vi  ser  værktøjet  som  relevant  med  henblik  på  at  påpege  narcissister  og  ikke-narcissister  i 
 vores  dataindsamling.  Det  er  ud  fra  denne  undersøgelse,  at  vi  vil  diskutere  den  narcissistiske 
 forbrugers til- og fravalg af brands, samt behovet for unikhed og autenticitet.  


Når  vi  undersøger  narcissisterne  i  vores  dataindsamling,  vil  vi  desuden  forsøge  at  opdele 
 interviewpersonerne ud fra deres narcissismetype. Studier har vist en forskel i disse typer (Lambert & 


Desmond,  2013,  s.  699-700),  og  vi  ønsker  dermed  at  vurdere,  om  dette  også  har  en  indvirkning  på 
 brandrelationen. I denne sammenhæng ses narcissisme i forhold til niveauet af selvværd, hvorved to 
 typer  af  narcissisme  udledes:  Sårbarhed-Sensitivitet  (også  kaldet  fragile)  og  Storslåethed-
 Ekshibitionisme  (også  kaldet  grandiose)  (Wink,  1991,  s.  593).  Disse  deler  narcissistiske 
 personlighedstræk  såsom  arrogance,  men  de  har  også  hver  i  sær  forskellige  personlighedstræk. 


Narcissisten  med  en  stor  del  af  Sårbarhed-Sensitivitet  har  tendens  til  at  være  hypersensitiv,  følsom, 
 bitter  og  afskåret  fra  andre  mennesker.  Denne  type  er  samtidig  introvært,  føler  et  ubehag  ved 
 lederroller og mangler selvtillid i sociale foranstaltninger. Narcissisten med høj score i Storslåethed-
 Ekshibitionisme  er  mere  åben  i  sin  magtorientering,  selvdramatisering  og  manipulerende  adfærd. 


Denne type vil ofte fremstå som værende en ”blærerøv” og yderst egocentreret, hvorfor narcissisten 
 som oftest virker imponerende på sin respektive omgangskreds – trods dette ikke altid er positivt qua 
 dennes udadvendthed og higen efter beundring fra andre (Wink, 1991, s. 593-596).  


Vi tester derfor ikke blot interviewpersonernes NPI-niveau men også deres selvværd. Ved at opdele 
vores  interviewpersoner  efter  nævnte  faktorer,  vil  vi  vurdere,  om  de  to  narcissisttyper  også 
differentierer i deres brandrelationer og adfærd i forhold til valg, autenticitet og unikhed.  
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