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Sammanfattning 
Designingenjörsstudenten Matilda Kälström har på Tibroköks uppdrag utvecklat ett 
sortiment för walk-in-closets där målgruppen för projektet är företagets befintliga 
kundkrets. Under projektets gång har en grundläggande förstudie gjorts för att bland 
annat ta reda på projektets förutsättningar, kartlägga konkurrenter och ta reda på vad 
kunder har för krav och önskemål. Exempel på krav och önskemål från kundernas sida 
var att produkten skall ge en överblick över innehållet och samla all klädvård på ett 
gemensamt ställe.  En litteraturstudie gjordes där det lästes om förvaring, människans 
relation till hemmet och om arkitektur. Information som framkom var bland annat att 
det är väldigt viktigt för människan att kunna utforma sitt hem efter egna behov och en 
bra riktlinje att strukturera förvaring på är efter var på kroppen kläderna används. 

En central del i projektet är Kansei Engineering, vilket är ett koncept för att koppla 
människor uppfattningar till produkters utformning. Det har använts i enkäter för att ta 
reda på vad kunder vill uppleva, det har använts till  idégenerering och för att sedan ta 
reda på om resultatet gav de uppfattningar som eftersträvades. I enkäterna framkom det 
att det bland annat är önskvärt att en walk-in-closet är lyxig, klassisk, stilren och 
bekväm. Dessa ords betydelser togs fram från Nationalencyklopedin och användes för 
att göra mood boards som sedan användes till idégenerering.  

Idégenereringen skedde i tre olika idéstadier som byggde både på olika metoder och på 
varandra. Efter varje idéstadie utvärderades koncepten och resultaten följde med till 
nästa idéstadie. Metoder som användes var bland annat personas, scenarion, 
funktionsträd och morfologisk tabell. Utvärderingarna gjordes tillsammans med 
företaget och till hjälp användes metoden PNI och en viktningmatris. 

Resultatet blev ett sortiment bestående av tolv moduler som kunderna kan kombinera 
ihop till sina egna walk-in-closets. Fyra olika skåpsmoduler, två olika förvaringsöar, två 
sittplatser, ett sminkbord, en smyckesbyrå, en skohylla och en spegelhylla. För att till 
sist ta reda på om resultatet ger de uppfattningar och upplevelser som det strävats efter 
under projektets gång så gjordes en utvärdering med tolv personer, främst studenter på 
Högskolan i Skövde. Två olika montage av modulerna É ÆÏÒÍ ÁÖ ÅÎ ȱËÖÉÎÎÌÉÇȱ ÏÃÈ ÅÎ 
ȱÍÁÎÌÉÇȱ ×ÁÌË-in-closets visades för deltagarna och de fick med egna ord beskriva vad 
de fick för intryck av bilderna och berätta vad de tyckte att dessa walk-in-closets har för 
egenskaper. Deltagarnas svar stärkte projektets resultat och bekräftade att det gav de 
uppfattningar och upplevelser som var önskvärda. 
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Abstract 
The Design Engineering student Matilda Kälström has developed a range of storage 
solutions for walk-in closets where the target group for the project ÉÓ ÔÈÅ ÃÏÍÐÁÎÙȭÓ 
existing customer base. During the project a basic feasibility study was done to 
determine the project requirements, identify competitors and find out what demands 
and requests the customers have. Example of demand was that the product should 
provide an overview of the content of the walk-in-closet. A literature study was done to 
gather information about storage, man's relationship to its home and architecture. 
Identified information was that it's very important for the human to be able to design 
their home according to their needs and a good guideline to structure storage is to place 
the clothes according to where on the body they are used. 

A central part of the project is Kansei engineering, which is a concept of connecting 
peopleÓȭ perceptions to products' design. It has been used in surveys to find out what 
the customers want to experience, it has been used for idea generation and it has been 
used to find out if the results gave desirable experiences. The survey results revealed 
that desirable experiences of a walk-in closet is luxurious, classic, stylish and 
comfortable. The meaning of these words were used from the National Encyclopedia to 
make mood boards which then were used to generate ideas. 

The development of ideas were made in three stages with different methods. After each 
stages the concepts were evaluated and the results were used in the next stage. The 
methods that were used was for example personas, scenarios, function trees and 
morphological table. The evaluations was performed with the company, the method PNI 
and a weighting matrix. 

The result is a collection of twelve modules that customers can combine in their own 
way of walk-in closets. Four different cabinet modules, two different Ȱstorage ÉÓÌÁÎÄÓȱ, 
two seats, a dressing table, a chest of drawers for jewelries, a shoe rack and a mirror 
shelf. To finally find out if the result gives the perceptions and experiences that is 
desirable an evaluation was done with twelve people, mostly students at the University 
of Skövde. Two different mounting of the modules in the form of a "female" and "male" 
walk-in-closets were shown. With their own words they were about to describe what 
impressions they had of the pictures and tell what they thought of these walk-in-closets. 
The participants' response strengthened the project's results and confirmed that the 
impressions and experiences were desirable.  
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1 Inledning 
Rapporten beskriver ett examensarbete i integrerad produktutveckling och det här 
kapitlet är en introduktion som beskriver bakgrunden av projektet, varför det skall 
genomföras och hur det är tänkt att genomföras. 

1.1 Bakgrund 
Walk-in-closet kan översättas till det svenska ordet klädkammare, som enligt 
ÎÁÔÉÏÎÁÌÅÎÃÙËÌÏÐÅÄÉÎ ÂÅÔÙÄÅÒ ȰÓÔĘÒÒÅ ÇÁÒÄÅÒÏÂȱȢ Det var romerska soldater som lade 
grunden för walk-in-closets genom att använda enkla trälådor för att transportera sina 
vapen och rustningar i. De utvecklades sedan genom att göras i finare material och med 
utsmyckningar och användes i hemmet för att skydda kläder från möss och annan 
ohyra. På slutet av 1800-talet utvecklades klädstänger och galgar och walk-in-closets 
började utformas till hela rum. Efter det har historien gått i vågor och på den senaste 
tiden har konceptet lyfts av kändisar med walk-in-closets fyllda av glamorösa 
klänningar, kostymer, skor och smycken (Waters, 2015). 

1.2 Uppdragsbeskrivning, syfte och mål 
Uppdraget är ett produktutvecklingsprojekt som skall behandla frågeställningen: Hur 
kan en exklusiv förvaringsenhet, en walk-in-closet, utformas för att erbjuda välplanerad 
förvaring och hållbar kvalité samtidigt som den blir en uppskattad del av hemmet?  

Under uppdraget ska olika delar och detaljer utformas som tillsammans blir ett 
sortiment av förvaringsenheter. Designen av förvaringsenheterna ska med inte allt för 
stor avvikelse följa en av köksstilarna (se bild 1) som företaget erbjuder i dagsläget. 
Företaget vill att marknadsanalyser av konkurrenter ska utföras och även analyser av 
underleverantörer. I analyserna av konkurrenter skall det tittas på vad de har för utbud 
och prisklasser och i analyser av underleverantörer skall det undersökas vad de har för 
uppfattningar om vad kunderna vill ha. Uppdraget ska utföras med hänsyns till ett 
produktionstekniskt perspektiv gällande tillverkningen av slutprodukter.  

Uppdraget utförs åt Tibrokök som är ett väletablerat företag på marknaden för 
exklusiva kök. Deras röda tråd är förvaring och de har uppmärksammat ett behov av 
förvaring utanför köket som attraherar en kundgrupp som sammanstrålar med köken.  

Syfte med uppdraget: 

¶ Ta fram en produkt som möter kundernas efterfrågan. 
¶ Ta fram en produkt som höjer företagets varumärke. 
¶ Ta fram en produkt som företaget kan utöka sitt sortiment med. 

Målet med uppdraget:  

¶ Analysera konkurrenter och underleverantörer för att kunna ta fram en 
konkurrenskraftig produkt . 

¶ Ta reda på vad kunderna har för behov. 
¶ Fokusera på utformning framför funktion för att ta fram en produkt som ger 

önskvärda uppfattningar och skapar välbehag. 
¶ Utforma ett koncept av ett förvaringssortiment  med olika moduler. 
¶ Ta fram CAD-modeller på moduler som förvaringssortimentet ska bestå av. 
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Bild 1. Köksstilen Anno. 

Köket vars design sortimentet skall följa kallas för Anno och är ett av företagets 
populäraste. Det är ett romantiskt kök i ask som är inspirerat av 1800-talet och har 
innanförliggande luckor och handmålade detaljer (se bild 2) (Tibrokök , 2015).   

 
Bild 2. Närbild på detaljer. 

Köksstilen har vissa riktlinjer som kännetecknar att det är just Anno och dessa är bland 
annat att skåpsluckor och lådförstycken har speglar. Det betyder att mittdelen är 
nedsänkt och kanterna runt om är frästa (se bild 2). Andra riktlinjer är att köksstilen har 
en sockel på 100mm, runt om lådor och skåp är det en omslutande ram på 38mm och 
lådor utan lådförstycken har ett nedfasat grepp istället för handtag (se bild 3).  

 
Bild 3. Detaljbild på lådor med nedfasade grepp. 
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1.3 Strategi för genomförandet 
För att ta reda på initialt viktig information som bland annat hur den befintliga 
marknaden ser ut, vilka konkurrenter som finns, vad företaget har för möjligheter för 
produkt ion och vad kunderna vill ha görs en förstudie. Det är en viktig del för att lägga 
en god grund för projektet. 

För att ta reda på vad kunderna har för krav, önskemål och behov görs intervjuer och för 
att ta reda på upplevelser och vilka egenskaper kunder vill att en walk-in-closet ska ha 
görs enkäter. Kraven och önskemålen på produkten, både från kunderna och företaget 
sammanställs i en kravspecifikation som kan läsas i kapitel 2.7. Den kommer användas 
för att säkerställa att produkten uppfyller kraven. Kravspecifikationen är ett levande 
dokument som uppdateras under projektets gång när ny viktig information tillkommer. 

Idégenereringen påbörjas innan kravspecifikationen är färdigställd för att inte begränsa 
idéerna. För att utvärdera koncepten som genereras fram används sedan 
kravspecifikationen tillsammans med en viktningsmatris och koncepten diskuteras även 
med företaget. De koncept som anses minst gynnsamma väljs bort. Under projektets 
gång utvärderas och vidareutvecklas koncept, där utvärderingarna görs tillsammans 
med företaget och sedan görs ett slutgiltigt konceptval. Det slutgiltiga konceptvalet är 
inte av ett helt koncept utan de moduler som företaget anser passa bäst i sortimentet för 
en walk-in-closet. 

Materialvalet görs utifrån vad företaget har för möjligheter i den befintliga 
maskinparken och med hänsyn till vad de använder för material i dagsläget, men även 
utifrån miljöaspekter och estetiska egenskaper. 
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2 Frågeställningar 
I det här kapitlet redovisas den information som samlades ihop för att lägga grunden för 
projektet och för att avgränsa och leda det åt rätt håll behövde dessa frågeställningar 
besvaras: 

¶ Vad har konkurrenterna att erbjuda i form av utbud och pris? 
¶ Hur kan företaget bli unikt på den, för dem, nya marknaden? 
¶ Hur kan välplanerad förvaring utformas? 
¶ Vad har målgruppen för behov? 
¶ Hur kan uppfattningar och välbehag kopplas till produktens utformning? 

 
Syftet med frågeställningarna var att ta reda på svar som skulle ge kännedom om 
marknaden som produkten ska ut på och ge riktlinjer till hur produkten skulle utformas 
för att göra både kunder och företaget så nöjda som möjligt. Att arbeta efter dessa 
frågeställningar skapar en struktur  för att ta fram rätt information.  

I en tävling, oavsett vad för slags tävling det är så är målet att överlista motståndaren. 
För att klara det så behövs kännedom om vad motståndaren har för egenskaper, styrkor 
och svagheter. Det samma gäller när en ny produkt ska utvecklas och en konkurrent ska 
överlistas, så det första som gjordes var att kartlägga konkurrenterna. 

2.1 Vad erbjuder konkurrenterna? 
När en produkt ska etableras på en marknad som är ny för företaget så är det viktigt att 
ta reda på vad det finns för konkurrenter. Vilka konkurrenterna är och vad de har för 
utbud påverkar hur den nya produkten ska utformas för att möta motståndet på ett 
kraftfullt sätt. Konkurrenternas utbud gav inspiration till utformning och materialval av 
den nya produkten, samtidigt som det fanns ett fokus under idégenereringen att den nya 
produkten ska överträffa konkurrenternas. 

För att ta reda på vad andra företag erbjuder för förvaringslösningar på marknaden idag 
så valdes tio företag ut. Ikea, Jysk, Mio, Furniturebox, HTH, ILVA, Kvik, Vedum kök, 
Tengberts möbelfabrik och Kvänum kök. Deras utbud analyserades utifrån prisklass, 
vilka funktioner deras förvaringslösningar har och vilka material de består av (se Tabell 
1). Av de tio företagen anses HTH, Vedum kök och Kvänum kök vara de största 
konkurrenterna för det här projektet. De ligger i en hög prisklass, använder sig av 
material som ger en exklusiv känsla och förgyller förvaringsenheterna med smarta och 
valbara funktioner tillsammans med belysning. 

Tabell 1. Resultatet från analysen. 

 Prisklass (kr)  Funktioner  Material  

Jysk 200-4000 Hatthylla, hyllplan, 
klädstång, skjutdörrar, 
spegel. 

Ekfaner, konstfaner, 
masonit, massiv ek, MDF, 
melamin, metall, plast, 
plywood, polyester, stål, 
träfiber. 

IKEA 700-9000 Byxhängare, gångjärn 
med inbyggd dämpare, 
hyllplan, justerbara 
fötter, klädstång, lådor, 
skjutdörrar, skohylla, 
smyckesinsats, spegel 

ABS-plast, aluminium, 
amid-plast, EVA-plast, 
folie, härdat glas, massiv 
björk, massiv bok, massiv 
furu, massiv gran, 
melaminfolie, PET-plast, 
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med förvaring. propenplast, SAN-plast, 
spånskiva, stål, träfiber. 

ILVA 1000-13 000 Hyllplan, klädstång, 
lådor, skjutdörrar, 
spegel. 

Askpaneler, ek, faner, 
folie, furu, glas, MDF. 

Furniturebox  2000-9000 Hyllplan, hörnskåp, 
klädstång, lådor, 
mjukstängande dörrar, 
skjutdörrar, spegel. 

Folie, furu, masonit, MDF, 
melamin, skiffer, 
spånskiva, valnötsfaner. 

Mio 3000-4000 Hyllplan, klädstång Framgår inte 

Kvik  4000-25 000 Hyllplan, klädstång, 
lådor, sittplats, 
skjutdörrar, skohyllor 
med utdrag, spegel, 
trådbackar, utdragbara 
hyllplan. 

Aluminium, ek, faner, 
folie, glas, laminat, 
melamin, träfiber. 

Tengberts 
möbelfabrik  

Beror på 
utformning  

Byxhängare, hyllplan, 
klädstång, skjutdörrar, 
skohylla, trådbackar. 

Ask, ek, furu, glas, lönn, 
MDF, valnöt.   

HTH Beror på 
utformning  

Byxhängare, hyllplan, 
klädstång, LED-
belysning med 
rörelsesensor, lådor, 
mjukstängningssystem, 
skjutdörrar, 
skoförvaring, spegel, 
tvättkorg. 

ABS-plast, aluminium, 
faner, glas, melamin. 

Vedum kök  Beror på 
utformning  

Byxhängare, hyllplan, 
klädstång, ljuslist LED, 
pushöppnare, 
skjutdörrar, skohylla, 
slipshängare, spegel, 
spotlights, trådbackar 

Aluminium, faner, folie, 
glas, melamin. 

Kvänum kök  Beror på 
utformning  

Byxhängare, 
förvaringsö, halogen-
spotlights, hyllplan, 
klädstång, lådor, 
pushöppnare, sittplats, 
skjutdörrar, 
slipshängare, spegel. 

Ek, faner, glas, läder, 
mässing, skinn. 
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Det som kan väljas mellan är kort sammanfattat klädstänger, hyllplan, lådor, 
byxhängare, slipshängare (bild 4), skohyllor, sittplats, helkroppsspegel, förvaringsö 
(bild 6), tvättkorg, slagdörrar, pushout-dörrar och skjutdörrar. Förekommande material 
är faner, massiva träslag, glas och detaljer i skinn, till exempel handtag (bild 5). 

 
Bild 4. Detaljer från Kvänum köks katalog. Bild 5. Handtag i skinn från Kvänum kök. 

 
Bild 6. Walk-in-closet med förvaringsö från HTH. 

Det som togs med från resultatet av konkurrensanalysen och användes som inspiration 
ti ll idégenereringen är: 
¶ Förvaringsö 
¶ Sittplats 
¶ Skoförvaring 
¶ Tvättkorg 
¶ Spegel 
¶ Slipshängare 
¶ Smyckesförvaring 
¶ Hatthylla 
¶ Belysning 
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Utöver de förvaringsenheter som är riktade till det privata hemmet så finns det andra 
lösningar på produktmarknaden som behandlar kläder. De har undersökts för att få 
inspiration till idégenereringen i det här projektet och används i koncept som 
presenteras i kapitel 3.3. 

En intressant lösning är Unilin och unimat (se bild 7) som bland annat används på 
Götene mejeri ɀ Arla. Det är en automatiserad lösning med en display där arbetarna 
trycker in sitt ID-nummer och sedan väljer storlek när de ska hämta ut arbetskläderna. 
Kläderna kommer hängandes på galgar på en lina och har ett chip som registrerar 
arbetarens ID-nummer. ID-numret avregistreras sedan när kläderna lämnas in för tvätt 
efter arbetsdagen (Berendsen, 2015). 

 
Bild 7. Utmatning av skjorta och systemets display. 

I klädbutiker används oftast förvaringslösningar liknande de som finns i privata hem, 
som till exempel klädstänger och hyllplan. Efter besök i flertal butiker ansågs det att 
material- och färgval på inredningen och hur mycket utrymme det finns för kläderna är 
något som påverkar upplevelsen, vilket kan tänkas vara det samma som för 
förvaringslösningar för hemmet. Det kan hittas detaljer som ger den där lite extra lyxiga 
känslan i en del butiker och det är de som varit fokus i den här fasen. Att lägga upp vikta 
skjortor på belysta glashyllor (se bild 8) ger en tydlig översikt samtidigt som det kan ge 
en känsla av lyx. Detaljer som hur slipsar presenteras har också undersökts. 

 
Bild 8. Skjorthylla på Hennings, en klädbutik i Skövde. 
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2.2 Hur kan företaget bli unikt på den nya marknaden? 
Eftersom att produkten ska ut till en marknad som företaget inte varit etablerat på 
innan så behövdes det tas reda på vad företaget har för styrkor, svagheter, möjligheter 
och hot vid etableringen genom en SWOT-analys (Tabell 2) i enlighet med Curedale 
(2013). 

Tabell 2. SWOT-analys. 

INTERNA STYRKOR 

¶ hantverk 

¶ stora möjligheter i maskinparken 

¶ bred kunskap 

¶ kundanpassade produkter 

¶ god kvalité 

¶ redan etablerat företag 

INTERNA SVAGHETER 

¶ nya på marknaden 

 

EXTERNA MÖJLIGHETER 

¶ efterfrågan både till företaget och 
till underleverantörer 

¶ integrera teknik 

EXTERNA HOT 

¶ konkurrerande företag 

¶ företag som tillverkar 
budgetlösningar 

Resultatet av analysen användes sedan i en TOWS-analys som skapar relationer mellan 
styrkor, möjligheter, svagheter och hot (Weihrich, 1982). Metoden användes för att 
bland annat ta reda på hur möjligheter kan användas för att överkomma svagheter och 
hur hot kan mötas med hjälp av styrkor (se Tabell 3). 

Tabell 3. TOWS-analys. 

 INTERNA STYRKOR INTERNA SVAGHETER 

EXTERNA 
MÖJLIGHETER 

Hur maximera styrkor + 
möjligheter? 

Genom att erbjuda 
kundanpassade produkter i god 
kvalité med företagets unika 
hantverk och integrerad teknik 
kan efterfrågan mötas. Tack vare 
att företaget redan är etablerat 
kan både tid och pengar läggas 
på välgjorda produkter istället för 
på etablering och 
marknadsföring. 

Hur utnyttja möjligheter för att 
överkomma sina svagheter 

Även om företaget är nya på 
just denna marknad vet de att 
det finns en efterfrågan och 
det är en trygghet. Att 
integrera teknik kommer 
utmärka dem och göra 
produkten unik på 
marknaden.  

EXTERNA HOT Hur möta hot med sina styrkor? 

Genom hantverk, bred kunskap 
och stor möjlighet i maskinparken 
kan produkter produceras som 
konkurrerar kraftigt med befintliga 
lösningar. God kvalité och att 
kunderna kan få produkter 
formade efter sina egna behov 
kommer stärka företagets redan 
etablerade kundkrets. 

Försvarsstrategier mot 
"Worst case scenario" 

För att ta plats på marknaden 
och för att dra jämnt med 
konkurrenterna är en 
försvarsstrategi att ta 
inspiration från 
konkurrenternas produkter 
och skapa egna versioner av 
dessa. 
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Att utföra analyserna gav kännedom om projektets förutsättningar och hur det kan 
användas för att ta plats på den nya marknaden. Under projektets gång användes 
resultatet genom att skapa just kundanpassade produkter, företagets breda kunskap 
användes i diskussioner och utvärderingar av koncept, teknik integrerades i koncept 
som togs fram och kartläggningen av konkurrenterna användes för att sätta en ribba för 
projektet och den nya produkten.  

När det är utrett hur företaget kan bli unikt på den nya marknaden är det dags att lägga 
fokus på själva produkten. Produktens tänkta funktion är förutom att skapa välbehag 
och tillfredsställa kunden även att erbjuda välplanerad förvaring.   

2.3 Hur kan välplanerad förvaring utformas? 
Mycket fokus kommer i det här projektet ligga på att utforma produkten till estetiskt 
tilltalande och något som användaren gärna visar upp för omgivningen, men produkten 
behöver även vara användbar och funktionell för användaren. Information om förvaring 
tas reda på för att kunna besvara hur välplanerad förvaring kan utformas vilket är en del 
av frågeställningen för uppdraget och informationen kommer användas när koncept 
utformas. 

ȱ'ÁÒÄÅÒÏÂÅÎ ßÒ ÅÎ ÍÙÓÔÉÓË ÐÌÁÔÓȢ $Õ ÍĘÔÅÒ den varje dag i ditt liv. 
Den rymmer allt ifrån vardag till fest. Den klär dig till arbete och 
vila, resa och fritid. Den ska värma dig om vintern och svalka dig 
om sommaren. Och helst ska den rymma allt detta på en mycket 
ÂÅÇÒßÎÓÁÄ ÙÔÁȢȱ  

(Resare 2009, s. 3) 

Kläder kan placeras på två olika sätt i garderoben, antingen hängande eller liggande. Att 
hänga kläder kräver utrymme eftersom kläderna inte får hänga för tätt och det 
rekommenderas att hänga kläderna i längdordning så att utrymmet under kan 
användas. Kavajer och finbyxor bör alltid hängas för att inte förlora form och slitas i 
onödan (Resare, 2009). 

Var de olika klädesplaggen placeras i garderoben är upp till var och en och beror även 
på hur garderoben är utformad. En minnesregel för att strukturera upp förvaringen så 
att det blir enkelt att hitta och som är lätt att följa är att placera klädesplaggen utefter 
var på kroppen de används. Alltså, huvudbonader högst upp, sedan jackor, skjortor, 
tröjor, under det byxor och längst ner placeras skor (Resare, 2009). 

I utformningen av koncepten som redovisas i kapitel 3.1, 3.2 samt 3.3 är den här 
informationen genomgående. I alla koncept ska det finnas möjlighet att både hänga och 
lägga kläder och de flesta koncept bör utformas för att placera klädesplaggen utefter var 
på kroppen de används. 

Konkurrenterna är analyserade.  
¶ Utifrån prisklass, utbud och material. 
¶ Tre huvudkonkurrenter - HTH, Vedum kök och Kvänum kök. 
¶ Inspiration till idégenerering. 

Det har strukturerat s upp hur företaget kan bli slagkraftigt på marknaden. 
¶ Kundanpassade produkter.  
¶ Hantverk och bred kunskap. 
¶ Tack vare en efterfrågan om walk-in-closets till företaget. 
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Det har framtagits riktlinjer på hur välplanerad förvaring kan utformas.  
¶ Hängande och liggande kläder. 
¶ Placera hängande klädesplagg i längdordning. 
¶ Strukturera förvaring utefter var på kroppen klädesplagg används. 

 
Nästa steg i projektet var att ta reda på vad kunderna har för behov i form av krav och 
önskemål. 

2.4 Vad har målgruppen för behov? 
För att kunna möta kunders behov med en passande produkt behöver det vara känt vad 
det är kunderna vill ha. Så för att ta reda vad kunder har för krav och önskemål om 
produkten gjordes intervjuer. 

Att göra intervjuer är en metod för att samla in information och utförs genom att två 
eller fler parter för ett samtal som kan vara båda strukturerat , semi-strukturerat  eller 
ostrukturerat . Intervjuer kan utföras på olika sätt. En personlig intervju görs 
tillsammans med en enskild person och i en fokusgrupp intervjuas en grupp personer 
samtidigt. En telefonintervju görs precis som det låter på telefon och sedan kan 
intervjuer utföras på en plats där det är god genomströmning av människor och det 
sättet kallas för påstana intervjuer (Christensen, Engdahl, Grääs, & Haglund, 2010). 

Frågeställningarna under intervjun kan utformas på tre olika sätt, öppet riktat, 
halvstrukturerat och strukturerat. En öppet riktad intervju innebär att det finns 
bestämda frågeområden men att det diskuteras fritt kring dessa. En halvstrukturerad 
intervju har en variation av öppna och fasta frågor och en strukturerad intervju är 
endast baserad på fasta frågor med begränsade svarsalternativ (Höst, Regnell, & 
Runeson, 2006). 

Först gjordes testintervjuer för att ta reda på hur personen som blev intervjuad skulle 
uppfatta frågorna, vad frågeställningarna skulle generera för information och om det 
skulle finnas något utrymme för missförstånd. Två testintervjuer gjordes tillsammans 
med enskilda personer. Den ena intervjun gjordes över telefon och den andra vid ett 
möte, båda intervjuerna var halvstrukturerade och frågeställningarna var både öppna 
och fasta frågor. Dokumentationen gjordes genom anteckningar i enlighet med riktlinjer 
från Christensen et al. (2010). Personerna som deltog i testintervjuerna var en kvinna i 
50-årsåldern och en man i 30-årsåldern, som båda har ett stort intresse i kläder. 
Resultatet av testintervjuerna var positivt. Frågeställningarna gav bra utdelning, 
användbar information och personerna som blev intervjuade pratade på självmant. 
Detta ansågs som ett godkännande för att gå vidare med riktiga intervjuer. 

Eftersom företaget vill att produkten ska fånga samma målgrupp som köper deras kök i 
dagsläget så skulle information samlas in från den. Målgruppen behövde alltså delta i 
informationsinsamlande aktiviteter som just intervjuer, men även 
enkätundersökningar. Företagets kunder är dock inte den slutliga kunden, utan 
återförsäljare. Det betyder att företaget i sig inte har något direkt koppling till 
slutkunden och kan därför inte bidra med relationer eller kontaktuppgifter till dessa, 
förutom en kund som hört av sig direkt till företaget och efterfrågat just en walk-in-
closet.  

Direktkunden som är ett äldre par kontaktades och ställde hjälpsamt upp på en intervju. 
Paret håller på att bygga ett nytt hem och har i sin ritning planerat en walk-in-closet. En 
rundtur på byggnadsplatsen gjordes under intervjun där kunden berättade i detalj hur 
de vill att den skall vara utformad. Frågorna från testintervjuerna användes som stöd 
under intervjun men kunden svarade på frågeställningarna under samtalets gång utan 



 11 

att frågorna behövde ställas. Intervjun var alltså ostrukturerad men det ansågs lämpligt 
eftersom kunden var medveten om vad den ville ha och det räckte med enstaka 
följdfrågor för att maximera utfallet. 

Kunden tycker att det är praktiskt med trådkorgar, då det är lätt att se vad de innehåller 
men tycker inte att de är estetiskt tilltalande. De vill ha gott om golvyta i sin walk-in-
closet för att få plats två stycken under påklädnad. En walk-in-closet ska vara en del av 
hemmet istället för något som göms undan. Det ska finnas plats för skor, väskor och 
resväskor. Skjutdörrar ansågs inte önskvärt då det gömmer halva utrymmet och 
helheten försvinner. Kunden vill integrera symaskin, tvättmaskin, mangel och 
strykbräda i walk-in-closet:en för att ha all klädvård på ett samlat ställe. Till sist så vill 
kunden ha utrymme för upphängning av långklänningar, god översikt över slipsar och 
tätt placerade hyllor för att undvika röriga klädhögar. 

Resultatet av intervjuerna används i kravspecifikationen, men de används även för att 
skapa karaktärer som sedan används som inspiration till utformning av koncepten som 
presenteras i kapitel 3.2. 

2.5 Hur kan fiktiva karaktärer representera målgruppen? 
Att sätta sig in i kundens situation och försöka förstå dess värderingar är viktigt när en 
ny produkt skall utformas för att inte ta med sina egna åsikter i skapandet. Personas och 
scenarion används för att göra det men även för att det underlättar att skapa en produkt 
som är riktad till en generell karaktär som representerar en målgrupp jämfört med att 
försöka tillgodose varje kunds individuella behov.  

Personas är fiktiva karaktärer som tillsammans skapar en målgrupp för en produkt, där 
karaktärerna får var sitt namn, personliga egenskaper och en bild. Metoden används för 
att få en djupare förståelse för hur en viss karaktär kommer känna och interagera med 
en produkt (Cross, 2008). Personas kombinerades med scenarion som användes för att 
utveckla koncept. Utifrån en speciell fråga skapas en berättelse hur en eller flera 
karaktärer integrerar med problemet eller produkten (Curedale, 2013). 

Karaktärerna är i enlighet med Curedale (2013) skapade utifrån de tre intervjuer som 
gjordes. Den första karaktären representerar den yngre generationen, den andra 
karaktären (vilket är två personer) representerar familjer och den tredje karaktären 
representerar den äldre generationen. Alla tre karaktärerna har det gott ställt och har 
ett intresse av kläder eftersom detta är en förutsättning för att vara en del av 
kundgruppen. 

Martin  är 32 år och bor i sin 92 kvadratmeter stora lägenhet i Lidköping. Han 
är singel och bor själv, men eftersom inte är hemma så ofta då han jobbar 
som säljchef gör det honom inte så mycket. 

Martin är noga med hur han klär sig och använder nästan alltid skjorta och 
kostym. Favoritfärgerna är grått och blått i olika nyanser och han sorterar sin 
garderob efter det. Snygga skor till kostymerna är en självklarhet och även 
dem ska sorteras snyggt i garderoben. 

Scenario: Det är en regnig söndagseftermiddag, klockan är tjugo i fem och 
Martin står i tvättstugan. Han har precis lagt i den sista omgången tvätt i tvättmaskinen 
och ska börja stryka och vika ihop den tvätt som redan hunnit torka. Han är noga med 
att göra klädskötseln ordentligt både för att bevara kvalitén i kläderna och för att han 
tycker att det sparar honom tid när han ska byta om. Han tar med sig klädkorgen med 
välvikta och nystrukna kläder upp till lägenheten och går in i sin walk-in-closet. Martin 
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är väldigt nöjd med innehållet i sin garderob, han älskar sina dyra kostymer. Den 
innehåller även lite mer avslappnade kläder som har brukar bära när han och grabbarna 
ska ut på krogen eller om han ska på ett enklare kalas. Han äger några få träningsplagg 
och utöver det så består resten av garderoben av jaktkläder, ytterplagg och skor. 

Även om Martin är väldigt nöjd med innehållet i garderoben så är han inte så nöjd med 
utformningen och sorteringen i den. Han tycker att klädhögarna lätt blir röriga, han får 
ingen tydlig översikt över slipsarna och skorna blir lätt dammiga. Han skulle även vilja 
ha ett bra ställe där han kan förvara manschettknappar, sina klockor och halsband. 

Anna och Petter  är 48 respektive 55 år och bor i ett trivsamt 
familjekvarter på Lidingö tillsammans med sina tre barn, Annie 4år, 
Sebastian 8 år och Lisa 14 år. Anna jobbar som eventkoordinator och 
Petter jobbar som marknadsföringschef. På fritiden motionerar hela 
familjen mycket. Anna går på spinning, Petter tränar styrketräning, 
Annie går i balettskola, Sebastian spelar fotboll och Lisa rider. När 
föräldrarna får lite extra egentid brukar Anna fotografera naturbilder 
och Petter åker motorcykel. 

Familjens garderob innehåller en blandad uppsättning kläder. Bland 
annat arbetskläder i form av skjortor och finbyxor för båda föräldrarna, vardagskläder 
för barnen, träningskläder för samtliga fritidsaktiviteter och semesterkläder för både 
sommar och vinter. 

Scenario: Anna och Petter har tagit ledigt i två veckor för att ta med barnen på semester. 
De har länge pratat om Disney World i Florida och nu ska det äntligen bli av. Att resa 
iväg fem personer, varav tre stycken barn kräver sin logistik och planering och 
packningen är en stor del av det. Vad för slags kläder ska man ha med sig? Hur mycket 
kläder ska man ha med sig? Hur många väskor ska man packa i? Hur ska man packa för 
att få plats med så mycket som möjligt? 

I dagsläget är klädförvaringen uppdelad så att barnen har var sin garderob i sina rum 
och föräldrarna har en gemensam i deras sovrum. Föräldrarna tycker att det är 
omständigt att behöva gå från rum till rum och dela ut klädhögar efter tvätt, dem tycker 
att det hade varit så mycket smidigare att samla alla kläder på ett enda ställe. 
Föräldrarna tror även att det kommer bli mindre i stökigt i hemmet om kläderna samlas 
på ett ställe och det underlättar också när de ska ut och resa.  

Elisabeth  är 65 år och nypensionerad civilingenjör. Hon är gift med Robert som 
är 67 år och de har tre vuxna barn tillsammans. De bor sedan långt tillbaka i ett 
stort hus på landet utanför Uppsala. 

Elisabeth har alltid varit väldigt förtjust i kläder och spenderat både mycket tid 
och pengar på shopping. Nu när hon är pensionär har hon trappat ner lite på 
shoppingen men hon har under åren samlat på sig en välfylld garderob med 
dyra plagg. Hon äger allt ifrån vackra långklänningar, stilrena kostymer till 
roliga utklädningskläder som barnen lekte med när de var små och som de 
framtida barnbarnen kan roa sig med. Elisabeth är noggrann med att ha ordning 
i garderoben och går med jämna mellanrum igenom allt den innehåller för att se 

om det finns plagg hon inte använder längre och kan skänka bort de till välgörande 
ändamål. 

Scenario: Elisabeth har hittills haft en vanlig garderobslösning från IKEA i sovrummet 
men nu när flera rum står tomma i huset har hon och maken bestämt sig för att göra om 
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ett av dem till en walk-in-closet. Hon vill ha mycket klädstänger, plats för långklänningar 
och bra förvaring för skor. Något annat hon önskar är att samla all klädvård på ett ställe. 
Alltså ha tvättmaskin, strykbräda, mangel och symaskin på samma ställe som där 
kläderna förvaras. 

Hon och maken kommer dela walk-in-closet vilket betyder att det även ska finnas gott 
om plats för hans skjortor, kavajer, finbyxor och övriga klädesplagg. 
Elisabeth vill ha en yta att lägga kläder på vid packning, som är tillräckligt stor för att 
kunna vika kläder ordentligt och som hon kan lägga upp en hel utstyrsel på för att få en 
överblick. Hon vill även ha en sittplats i rummet där hon kan sitta och beskåda 
innehållet i sin walk-in-closet, läsa en bok eller prova skor. 

Det är nu känt vad kunderna har för krav och önskemål för produkten och fiktiva 
karaktärer är skapade utifrån det för att användas som hjälpmedel till idégenereringen. 
En stor del av det här projektet kommer handla om att utforma en produkt som ger 
önskvärda upplevelser för kunden, så den sista frågeställningen att besvara är just hur 
uppfattningar och välbehag kan kopplas till en produkts utformning. 

2.6 Hur kan välbehag och uppfattningar kopplas till utformning? 
För att kunna utforma produkter som uppfyller kunders förväntningar och får dem att 
känna välbehag bör känslor och uppfattningar kunna konkretiseras. För att göra det 
kommer Kansei engineering att användas tillsammans med Jordans (2002) teorier om 
olika välbefinnande. En walk-in-closet handlar mer om upplevelse och upprymmande 
känslor än om själva funktionen av den, alltså förvaringen. Kunder som bara vill ha en 
förvaringsenhet för att placera sina kläder i är inte målgruppen för den här produkten, 
utan kunder som på ett ödmjukt sätt vill visa att de har pengar och att de har spenderat 
mycket av dem på just sin walk-in-closet.  

I de följande avsnitten kommer det redovisas hur utformning av en produkt påverkar 
hur människan uppfattar den och hur utformningen av en produkt kan skapa 
välbefinnande när människan använder den. När tillvägagångssättet sedan är känt för 
hur både uppfattningar och välbehag kopplas till utformning och därmed kan uppnås i 
en ny produkt så tas det reda på vad det är för uppfattningar och känslor kunderna vill 
att en walk-in-closet ska ge. 

2.6.1 Hur kan produktutformning skapa välbehag? 
Det ligger i människans intresse att utforma sitt hem utefter sin självbild och sina 
värderingar. Att göra sin bostad unik genom att välja till exempel tapeter förutspåddes 
bli lika självklart som att välja vilka kläder garderoben skall fyllas med. Att vara unik är 
en genomträngande trend, men det finns fortfarande behov av gemenskap och att 
tillhöra något större (Molin & Franzon, 1997). Det är upp till människan själv att avgöra 
vad hon tycker är estetiskt tilltalande eller frånstötande och en opåverkad estetisk 
iakttagelse uppnås när föremålet betraktas utan att förknippas med något annat 
(Sandström, 1989). 

Välbefinnandet i produktanvändning förklaras som den positivt känslomässiga 
upplevelsen som uppstår vid användandet av en produkt. Användarcentrerad design 
har traditionellt varit fokuserad på hur användbar en produkt är, men det behöver inte 
betyda att den skapar välbefinnande för användaren. De produkter som vi använder i 
stor utsträckning i vardagen blir allt mer avancerade, vilket har lett till att användares 
medvetenhet har ökat. De är inte villiga att byta ut användbarheten mot tekniska under 
(Jordan, 1996). Att integrera teknik är ett plus i kanten, något som ger mervärde till 
produkten men användbarheten och huvudfunktionen av produkten ska inte äventyras 
för det, utan fortfarande vara prio ett. 
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Välbefinnandet i produktanvändning kan enligt Jordan (2002) delas upp i fyra olika 
välbefinnande. Fysiskt välbefinnande, socialt välbefinnande, psykiskt välbefinnande och 
ideologiskt välbefinnande. Fysiskt välbefinnande bygger på de känslor som kroppens 
sinnen framkallar, alltså vad vi ser, hör, känner, luktar och smakar. Socialt välbefinnande 
upplevs vid umgänge med omtyckta människor, till exempel vänner och familj. Psykiskt 
välbefinnande bygger på hur produkter påverkar oss mentalt och hur vi reagerar på det. 
Till sist, det ideologiska välbefinnandet bygger på hur användandet av en produkt 
interagerar med våra värderingar och ambitioner (Jordan, 2002). 

Kopplat till en walk-in-closet så kan det tänkas att fysiskt välbefinnande kan uppnås 
genom materialval, utformning och färgval. Socialt välbefinnande skulle kunna uppnås 
genom att produkten blir en plats för umgänge och något som stolt kan visas upp för 
omgivningen. Psykiskt välbefinnande kommer att bero på produktens egenskaper och 
hur användaren interagerar med produkten och det ideologiska välbefinnandet kommer 
bero på om produkten möter användarens värderingar kring exempelvis miljöpåverkan.  
De känslor som en produkt framkallar hos människan beror förmodligen på hur 
produkten uppfattas. Det har tagits reda på hur olika välbefinnande kan uppnås genom 
produktens utformning, så hur kan då produktens utformning påverka uppfattningar 
om den? 

2.6.2 Hur påverkar produktutformning uppfattningar? 
För att ta fram en produkt som skapar specifika uppfattningar hos kunden så behöver 
det tas reda på hur produktens utformning kan kopplas ihop med människors 
uppfattningar. Vad i produktens utformning gör att den uppfattas på ett visst sätt? I 
projektet används Kansei engineering för att hitta en lösning på det. 

Kansei betyder psykologisk känsla på japanska och konceptet Kansei engineering 
bygger på kognition och människans fem sinnen. Nagamachi (2002) menar att kunder 
grundar sina köpbeslut på de känslor produkten ger och oavsett omständigheter så 
styrs människan av känslor. Det spelar ingen roll vad klockan är eller vilket humör 
kunden är på, känslorna bestämmer om det blir en affär eller inte. När företag tillverkar 
produkter bör de därför möta kundernas önskemål och känslor för att göra så bra 
försäljning som möjligt (Nagamachi, 2002). 

Att formge produkter som tillfredsställer kundernas känslomässiga förväntningar är 
något som många företag strävar efter. Kansei engineering togs fram för att hjälpa 
företagen att göra just detta, att fastställa ett samband mellan kunders känslor och 
intryck och produkters design (Ayas, 2008). 

Nagamachi (2002) beskriver i en artikel sex olika metoder som Kansei engineering kan 
utföras med. Kategoriklassificering, designrelationsdiagram, Kansei engineering-system, 
hybrida Kansei engineering-system, virtuella Kansei engineering-system och 
internetbaserat designsamarbetessystem. I projektet användes metoderna 
Kategoriklassificering och Designrelationsdiagram, där den förstnämnda kommer 
förklaras och användas med en gång medan den andra kommer användas senare i 
projektet (se kapitel 3.3). De andra fyra metoderna kommer varken användas eller 
förklaras eftersom de kräver ett speciellt datorsystem för att utföras. 

Metoden kategoriklassificering användes i enkätundersökningen som redovisas nedan. 

2.6.3 Vad vill målgruppen uppleva och känna? 
För att ta fram subjektiv och kvantitativ data så gjordes en enkät. Det subjektiva data 
som skulle tas fram var vilka känslor som användaren vill att produkten ska framkalla 
och det gjordes med upplägg från kategoriklassificering. Det innebär att en 
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undersökning görs för att ta reda på kundernas känsla och uppfattning vid användandet 
av eller interagerandet med en produkt. När ett nytt produktkoncept sedan utvecklas 
strävas det efter att kunderna ska uppnå samma känsla och uppfattning. Metoden 
kommer användas genom enkäter för att ta reda på hur människan interagerar med 
produkten och vad för känslor den vill att produkten ska ge. 

En enkät är en opinionsundersökning med fasta frågor och begränsade svarsalternativ. 
Det är ett frågeformulär som används för att samla in omdömen och ställningstaganden 
från en omfattande grupp människor (Höst, Regnell, & Runeson, 2006). Enligt 
Christensen et al. (2010) finns det tre olika sätt att utföra enkäter på. De kan skickas på 
posten, publiceras på internet eller så delas dem ut vid ett möte. Frågorna i enkäten bör 
utformas så att rätt information genereras fram. Varje fråga ska vara tydlig, ha ett klart 
syfte och vara utformad så att svaren blir lätta att analysera för att sammanställa 
informationen. Ledande frågor bör inte ställas för att få respondenterna att svara så 
opåverkat som möjligt (Christensen, Engdahl, Grääs, & Haglund, 2010). Det bör 
undvikas att använda laddade och negativa frågor och påståenden i enkäter eftersom 
det kan påverka svarsresultaten på ett sätt som är svårt att analysera (Eriksson & 
Hultman, 2014). 

När enkäten hade utformats, ansågs det lämpligt att först testa vad frågorna i enkäten 
skulle generera så det gjordes en pilotstudie som publicerades på det sociala mediet 
Facebook. Enkäten var uppbyggd på strukturerade frågor som skulle generera subjektiv 
information, alltså känslor och tankar kring en walk-in-closet. Pilotstudien fick oväntat 
bra respons, det samlades in över 200 svar. Dock visade resultatet att frågorna var en 
aning laddade och behövde omformuleras för att undvika missförstånd och fallgropar. 
Dessutom skrev inte respondenterna så utförliga svar som det önskades.  

Efter omstrukturering och omformulerade frågor så skickades enkäten ut för en ny 
testomgång, denna gång endast till fem stycken deltagare. Resultatet visade sig generera 
mer användbar information jämfört med första utformningen av enkäten, men det fanns 
fortfarande några detaljer som behövde justeras. När det var åtgärdat var det dags att 
skicka ut enkäten i skarpt läge. 

För att kunna skicka ut enkäten till kunder i rätt målgrupp kontaktades tre 
återförsäljare med förfrågan om att få mailadresser till kunder, dock utan resultat. 
Enkäten skickades istället ut till personliga kontakter som har det gott ställt och som har 
ett stort intresse för kläder samt till personer i kontaktnätet Rotary.  

Resultatet gav inte lika stor kvantitet som pilotstudien men gav användbar information 
till konceptgenereringen i det fortsatta arbetet. En av frågorna bestod av fem bilder (se 
bild 9-13) på olika walk-in-closets, där respondenten skulle välja ut vilken den tyckte 
mest om respektive minst om och sedan argumentera för varför. Bilderna togs från 
internet och valdes för att täcka upp ett brett spektra av walk-in-closets med olika 
utformning, samma bilder användes sedan i designrelationsdiagrammet för att 
sammankoppla de två Kansei-metoderna. 

Enkätfrågorna löd: 

¶ Är du kvinna eller man? 
¶ Hur mycket pengar lägger du på kläder och skor varje månad? 
¶ Vilken walk-in-closet tycker du mest om? (Nummer 1-5) 
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Bild 9. Walk-in-closet nummer 1. Bild 10. Walk-in-closet nummer 2. 
 

 

 

 

 

Bild 11. Walk-in-closet nummer 3. Bild 12. Walk-in-closet nummer 4. 

 

 

 

 

Bild 13. Walk-in-closet nummer 5. 

¶ Varför tycker du mest om den? 
¶ Hur skulle du beskriva denna walk-in-closet för någon som inte sett den? 
¶ Vilken walk-in-closet tycker du minst om? (Samma bilder, nummer 1-5) 
¶ Varför tycker du minst om den? 
¶ Hur skulle du beskriva denna walk-in-closet för någon som inte sett den? 
¶ Beskriv fritt hur en walk-in-closet skulle vara utformad om den uppfyllde alla 

dina önskemål. 

Resultatet visade att vitmålat eller mörka träslag uppskattas mest. Respondenterna vill 
ha mycket utrymme för förvaring och ordning och reda. De vill ha breda hyllplan, lådor 
och klädstänger, mycket klädstänger för att hänga upp kläder och förvaring för skor och 
väskor. När respondenternas åsikter sammanfattades så konstaterades det att en walk-
in-closet önskvärt skall vara harmonisk, klassisk, stilren, vacker, tidlös, lyxig och elegant. 
Den önskas även vara funktionell, praktisk och bekväm. 

I enlighet med konceptklassificeringen utreddes vilka egenskaper och uppfattningar 
som önskas av produkten. Resultatet av enkäten används i kommande avsnitt för att 
besvara frågeställningen hur uppfattningarna sedan kan användas för att ta fram nya 
koncept. 

2.6.4 Hur kan uppfattningar användas till idégenerering? 
För att kunna använda egenskaperna som framkom i enkäten utan egen viktning och 
antagande togs definitionen av dem fram från Nationalencyklopedin och utifrån dessa 
gjordes mood boards. En mood board är en samling av bilder som avspeglar miljöer, 
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värderingar eller stämningar och kan användas för att styra idégenerering och för att få 
inspiration  (Österlin, 2007). 
 
Dessa mood boards (bild 14-23) användes till idégenereringen i tredje idéstadiet som 
presenteras i kapitel 3.3. Där är varje koncept utvecklat utifrån var sin mood board 
tillsammans med bland annat den andra Kansei-metoden.  

 
Bild 14.  
Harmonisk som kännetecknas av (inre) 
balans och frid om person el. omständigheter 
ÁÖ ÂÅÔÙÄÅÌÓÅ ÆĘÒ ÐÅÒÓÏÎ ɑapollinisk}: ett ~t 
och lyckligt barn; ett ~t äktenskap; ett ~t liv  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bild 15.  
Klassisk som har erkänt bestående 
konstnärligt och kulturellt värde {se 
ËÌÁÓÓÉËÅÒ ρ}: Rembrandts ~a verk; en roman 
som kommer att bli ~; införa eleverna i den 
~a litteraturen; en ~ västernfilm  
BET.NYANS: spec. om (finare) musik etc. 
inom en tradition från åtm. 1600-talet och 
framåt, vanl. i mots. till folkligare musiktyper 
etc.: ~ musik; spela ~ gitarr  
 
 
 
 
 

Bild 16.  
Stilren som helt följer viss (vedertagen) stil: 
den ~t vackra gården (adv.); hennes ~a 
backhand  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

http://www.ne.se/uppslagsverk/ordbok/svensk/apollinisk
http://www.ne.se/uppslagsverk/ordbok/svensk/klassiker
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Bild 17.  
Vacker som ger (direkta) syn- eller 
hörselintryck som tillfredsställer (ngns) 
föreställningar om fullkomlighet i fråga om 
färg, form, sammansättning, helhetsverkan el. 
likn. (yttre) egenskaper; enl. konventionella 
el. personliga (konstnärliga) ideal {MOTS. 
ful1לɒ ɑfager, 

1
skºn1ל, stilig}: en ~ utsikt; 

vackra melodier; ett ~t torn med förgylld 
spira; huset låg mycket ~t i en sluttning mot 
sjön (adv.); ett ~t landskap; visan är nog ~ 
men ganska intetsägande.  
 
 

 
 
Bild 18.  
Tidlös som tycks vara oberoende av tiden och 
dess växlingar: de klassiska statyernas ~a 
harmoni; det var något ~t över stämningen 
när solen gick ned  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Bild 19.  
Lyxig som utmärks av lyx.  
Lyx som (överdrivet) påkostad elegans och 
bekvämlighet: lyxhotell; lyxklass; lyxkrog; 
lyxliv; lyxsanera; ett liv i ~ och överflöd; de 
inredde villan med all möjlig ~  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.ne.se/uppslagsverk/ordbok/svensk/ful
http://www.ne.se/uppslagsverk/ordbok/svensk/fager
http://www.ne.se/uppslagsverk/ordbok/svensk/sk%C3%B6n-(1)
http://www.ne.se/uppslagsverk/ordbok/svensk/stilig

