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Sammanfattning

Uppsatsens titel: Lyxkonsumtion- en god affir for alla
Seminariedatum: 18:e januari, 2007

Amne / Kurs: FEK 591, Magisteruppsats 10 p
Forfattare: Anna Rathsmann och Louise Rey
Handledare: Lars Carlman

Nyckelord: Lyxkonsumtion, symbolisk konsumtion, referensgrupper, varumarken

Syfte: Vi soker att undersoka kundens relation till ett lyxvarumirke samt hur dessa paverkas vid
torekomsten av en negativ referensgrupp. Vi vill vidare underséka hur féretagen gor for att undvika

associeras med en negativ referensgrupp.

Metod: Primirdatan dr inhdmtad genom intervjuer med foretagsrepresentanter for lyxféretag i
Sverige samt lyxkonsumenter. Den teoretiska forstaelsen for fenomenet har vi inhdmtat genom

bocker, artiklar i vetenskapliga tidningar samt Gvriga tidskrifter och Internet.

Teoretiska perspektiv: For kundperspektivet har vi utgatt ifrin symbolisk konsumtion,
referensgrupper, prestigesbkande konsumtentbeteende, och Teorin som behandlar konsumentens
uppfattning om sig sjilv (self-image theory). For foretagsperspektivet har vi anvint oss av

lyxpyramiden, lyxvarumirkets attribut, identitet och image samt varumarkesforlingning.

Empiri: Primirdata bestiende av intervjuer med doktorander, lyxkonsumenter samt
foretagsrepresentanter samt sekundirdata bestiende av artiklar fran vetenskapliga magasin och

ovriga tidskrifter.

Slutsatser: Var slutsats 4r att det dr viktigare for konsumenterna att inte bli férknippade med en
negativ referensgrupp da den omedvetna konsumenten inte existerar. Fran foretagets hall gar det

inte att utesluta kunder da dessa representerar en for stor inkomstkalla f6r foretaget.



Abstract

Title: Luxury Consumption - everybody’s business?
Seminar Date: 18" of January 2007

Course: FEK 591, Master Thesis 10 credits (15ECTYS)
Authors: Anna Rathsmann and Louise Rey

Adpvisor: Lars Carlman

Key Words: Luxury consumption, symbolic consumption, reference groups, brands.

Purpose: Our aim is to understand the connection between the consumer and his or her relation to
a luxury brand and how this relation is affected by a negative referencegroup. We are further

investigating how companies do to avoid being associated with said group.

Methodology: Primary material was gathered through interviews with luxury consumers and

company representatives.

Theoretical Framework: The following perspectives have been used to theoretically understand
the luxury phenomena. Customer perspective; Symbolic consumption, reference groups, prestige-
secking consumer behaviour and self-image theory. Company perspective: Pyramid of luxury,

attributes of a luxury brand, identity and image and brand line extension.

Empirical Foundation: Primary data consisting of interviews with luxury consumers and company

representatives. Secondary data consisting of articles from scientific journals and other magazines.

Conclusions: The conclusion we can draw from this master thesis is that it is of utmost
importance for a consumer not to be associated with a negative reference group as there is no such
thing as an ignorant customer. From a company perspective is there no outspoken wish to exclude

the negative reference group as customers since they represent too large revenue to be ignored.



1. Inledning

1.1 Bakgrund

Lyxkonsumtion som fenomen ar idag mer aktuellt 4n det varit tidigare da det konsumeras av fler
personer. Lyxkonsumtionen ar inte lingre till for ndgra fi utan det har blivit en allmin

f('jrbrukningsvara1 .

Lyx som konsumtion har manga likheter med symbolisk konsumtion dé lyxvarumirken konsumeras
mer for vad varumirket stir for och vad det signalerar till andra, och inte f6r produkten i sig.”
Under tidigt 1900-tal demonstrerade 6verklassen sin tillhorighet 1 denna klass genom sin kladstil. De
bar opraktiska klider som inte kunde anvindas vid arbete for att tydligt demonstrera att de inte
behovde arbeta. De ligre klasserna sig vad de bar, och i sitt f6rsok att klittra uppfor den sociala
stegen imiterade de det mest synbara attribut 6verklassen anvinde, nimligen deras klider. Detta
resulterade i att Gverklassen var tvungen att dndra sin stil for att inte misstas for de undre klasserna’.
I vir tid ser fenomenet likadant ut men 6verklassen har forsvunnit och istillet ersatts av

referensgrupper som existerar bade i var nirhet och 1 media.

I sparen av tre ars borsuppgingar och en stark konjunktur har svenskarnas lyxkonsumtion
exploderat. De goda tiderna idr tillbaka for forsaljare av exklusiva bilar, modeklider och
champagne.’ De som har rad att spendera stora summor pa olika lyxartiklar influerar de som inte
har samma mojlighet. Referensgruppen i toppen paverkar vad konsumenterna klassmissigt under

dem viljer att ligga sina pengar pa’.

! Menkes S (2002) “Democratization is chipping away at the elitist peak of high fashion’s pyramid: Is luxury’s triangle eternal?”,
International Herald Tribune

2 Vigneron F, Johnson L (1999) "A review and a conceptnal framework of prestige-seeking consumer bebavionr", Academy of
Marketing Science Review, p.1 Vancouver

3 Solomon M, Bamossy G, Askegaard S (2002) "Consumer behavionr- A Enropean perspective”, Pearson Education Limited,
Harlow, s. 490

# Matson H, Huldschiner H (2005-10-29) "Ly, hetast i host”, Dagens Industri

> Frank R (1999) "Luscury Fever- Why money fails to satisfy in an era of excess”, The Free Press, New York



Pa grund av den allmidnna konsumtionen av lyx star lyxindustrin mitt uppe i en identitetskris. Ju mer
framgangsrikt ett lyxféretag blir 1 sin forsaljning, desto storre risk 16per de att forlora exklusiviteten

och darmed sina mest onskvarda kunder.

Manga lyxforetag forsoker fornya sina varumiarken som blivit for kommersiella genom pris,
distribution och kinnedom. Att anvinda pris fOr att utesluta o6nskade kunder var nagot som bland
andra lyxkonglomeratet Louis Vuitton Moét Hennessy (LMVH) férsokte gora mellan 1997 och
2000. Nir de blev bétfillda av att de hade avtal med aterfoérsiljarna forsokte de rattfardiga det med
att de skyddade lyximagen hos sina varumirken.® Pris ir inte tillrickligt for att dterféra lyximagen till

ett fOretag.

Vi har valt att skriva om ett fenomen som blir vanligare. Det grundar sig i problematiken att nastan
alla kunder vill vara exklusiva och varje kunds 6nskan om att hitta sin egen stil. Idag anser sig fler ha
rad att ligga pengar pa statusmirken som tidigare var strikt foérbehallna en liten klick kunder.
Gymnasietjejer jobbar extra for att kunna képa den efterlingtade Louis Vuitton viskan’. Manga
handlar och anvinder produkterna som dessa for att identifiera sig med en referensgrupp och dessa
har kommit att fa en allt viktigare betydelse. De klassiska kunderna som alltid konsumerat
varumirket vill i sin tur inte férknippas med den stora massan® och framfoérallt vill de inte

forknippas med kunder de inte anser hor hemma hos varumirket.

Cristal 4r champagnen som tsaren, kungar och drottningar tidigare drack da den ansigs vara den
mest exklusiva. Den anses fortfarande vara den med hogst kvalitet, men exklusiviteten har
forsvunnit. Rapparna har tagit Over konsumtionen av champagnen och gjort att
champagneconnoisseurerna numera viljer bort den di rapparkulturen har blivit for starkt

torknippad med denna champagne.?

Burberry rakade for nagra ar sedan ut for ett liknande dilemma. Brittiska fotbollshuliganer bérjade

anvinda produkterna med den littigenkannliga Burberryrutan. Varumirket som da ansags vara

¢ Groves E, Costello B (2006-03-15) “Prestige brands fined for price fixing”, WWD New York
7 www.salongK.se. Norman K (2006-07-07) "1V ad kommer efter lyxen”

8 Stromquist S (2000) "Lyxgak?", Elle, Nr 12, s. 84

° Rohrer F (2006-06-08) "Taking the shine of Cristal", BBC News Magazine



Y Englands enda  riktiga  lyxvarwmdrke’. Konsekvensen utav detta blev att mdnga hingivna

Burberrykonsumenter inte ville f6rknippas med fotbollshuliganer och slutade konsumera market. 10

1.2. Positionering

De artiklar vi har ldst i amnet tar endast upp lyxkonsumtionen utifrin antingen ett kund- eller
toretagsperspektiv. Dirfor avser vi att fylla detta kunskapsgap genom att ta upp lyxkonsumtion sett

fran bada perspektiven och forsoka skapa en forstielse for vad som driver lyxkonsumtionen idag.

1.3 Problemdiskussion

Varumarkets image blir en forlingning av den sjalvbild innehavaren 6nskar att formedla. Darmed ar
det viktigt att foretaget ser till att de personer som Ovriga konsumenter férknippar med varumirket
ir en positiv och exklusiv kundgrupp. Detta fér att bibehélla varumirkets image som

. 11
lyxvarumirke.

1.3.1 FOretagsperspektivet

Vi finner tva paradoxer i problematiken som vi har funnit. Detta giller foretagets formaga att
kombinera exklusivitet och tillgédnglighet samt att locka till sig en stor publik medan det verkar som
att foretaget bara vinder sig till ndgra fi utvalda. Foretagen vill givetvis tjaina pengar. Under de
senaste aren har detta skett genom att manga lyxforetag borjat silja introduktionsprodukter som
inte dr lika dyra som produkterna for vilka de har blivit kidnda fér boérjan. Syftet dr att

C. . 1: 12
konsumenterna ska komma in 1 varumairkesfamiljen .

10 www.brandchannel.com. Schaffel-Manning V (2003-10-20) "Gueci- family baggage”
1 Andersson E (2004-09-04) “Shoppa dyrt- och kdp dig en ny identiter”, Sydsvenskan
12 Menkes S (2004-09-28) "Out of control, managing success”, International Herald Tribune



Risken att Overexponera varumirket dr ett problem som alla lyxvarumirken maste beakta.
Foretagen maste hitta balansgangen att gora affirer pa ritt sitt samtidigt som de haller fast vid den

. . . . o, 13
glans och den historia som driver varumarket framat ~.

1.3.2 Kundperspektivet

Konsumtionen av lyxprodukter har blivit ett sitt att kopa sig en identitet. Lyxvarumirken associeras
med kreativitet, exklusivitet, hantverk, hég kvalitet, innovation och premiumprissittning. Med pa
kopet kommer psykologiska férmaner som sjilvkinsla, prestige och en kinsla av hoég status som
signalerar till andra att de tillhor en exklusiv grupp. Var problemstillning uppkommer just nir de

andra ligger mirke till den exklusiva skaran och vill bli medlemmar av den.™

1.3.3 Problemformulering

- Vad kan ett lyxfiretag gira for att undvika att ta skada av en negativ kundbas bland dess kunder?
- Hur paverkas dvriga kunders bild av varumdrkets status ndr en negativ referensgrupp konsumerar samma

varumarke?

1.4 Syfte

Utgangspunkten i var uppsats dr marknadsforingen och konsumtionen av lyxprodukter. Med
bakgrund av detta vill vi underséka kundens relation till ett lyxvarumirke samt hur det paverkar
varumirkets befintliga kundbas vid férekomsten av en negativ referensgrupp. Vi vill vidare
undersOka hur foretagen gor for att undvika associerandet av dess varumirke till en negativ

referensgrupp.

13 Menkes S (2002) “Democratization is chipping away at the elitist peak of high fashion’s pyramid: Is luxcury’s triangle eternal?”,
International Herald Tribune
14 www.brandchannel.com. Okonkwo U (Nov 2004) “Redefining the luxury concept”



1.5 Disposition

Rapitel 1 — Inledning
I inledningen presenterar vi bakgrunden till var uppsats, samt stiller upp den problemformulering vi

har valt att undersoka samt det syfte vi har med denna uppsats.

Kapitel 2 — Metoden
I detta kapitel vill vi ge ldsaren forstaelse for vart tillvigagangssitt vid understkningen och
utredandet av var problemformulering. Vi redogor samt granskar kritiskt det material vi samlat in

och anvint oss av samt hur det har hjalpt oss komma fram till var slutsats.

Rapitel 3 — Teoretisk referensranm
I detta kapitel presenterar vi de teorier som uppkommit genom den 6kande lyxbranschen bade pa
produkt- och féretagssidan. Utéver dessa redogor vi for konsumenternas syn pa att konsumtionen

av lyxvaror.

Rapitel 4 — Empiri & Analys

Vi redogér for demokratiseringen av lyx och hur denna har uppkommit genom nya
marknadskrafter samt vilka véra fallféretag 4r och hur de verkar i den nya miljén. Vidare gar vi
igenom de olika kategorier vi har funnit genom vara intervjuer med lyxkonsumenter och hur dessa

kategorier ser pa varandra.
Rapitel 5 — Slutsats

I slutsatsen presenterar vi de slutsatser vi har kunnat dra genom var undersékning av fenomenet lyx

béade frin konsumentens och fran foretagens sida.

10



2. Metod

I detta kapitel vill vi ge lisaren forstaelse for vart tillvigagangssatt vid undersokningen och utredandet av vir
problemformulering. 177 redogor samt granskar kritiskt det material vi samlat in och anvint oss ay samt hur det har

bjélpt oss komma fram till var siutsats.

2.1 Vad och hur undersokte vi?

Vi valde att skriva om detta dmne da begreppet lyx har fitt en ny betydelse i vara 6gon. Lyxen hade
for oss blivit ett vardagligt begrepp som anvindes for att beteckna allt fran tisdagskvallar till haute

15
couture .

Vi har 1 denna uppsats valt att undersoka lyxkonsumtion utifran bade ett kund- och ett
foretagsperspektiv genom en kvalitativ studie. Syftet med kundperspektivet ir att forsta vad som
hinder med ett varumairkes image ndr dess befintliga kundbas inte vill bli identifierad med en
negativ referensgrupp. Virt syfte med foretagsperspektivet ar att titta pa hur foretagen marknadsfor

sina produkter for att undvika associerandet av dess varumairke till en negativ referensgrupp.

Nir vi formulerade var ursprungliga problemformulering verkade det synligt finnas ett problem hos
lyxforetagen genom att fel kunder konsumerade deras produkter. I de artiklar vi tagit del av finns
det mycket skrivet om urholkningen av foretagens image. Urholkningen har blivit ett problem for
lyxforetagen i och med att lyxen blivit mer tillginglig. Ju mer insatta vi har blivit i amnet har vi insett
att problemet inte ar sa enkelt som vi trodde. Var uppfattning inledningsvis var att lyxféretag stod

over att tjana sa mycket pengar som mojligt och att hantverket eller bevarandet av foretagets

15> Haute couture dr den hégsta formen av sémnadskonst. Beteckningen haute couture borgar f6r konstskicklighet och
exklusivitet. Det ér ett plagg som ar sytt fOr att endast béras en ging, under catwalken. Kailla:
http://sv.wikipedia.org/wiki/Haute_couture

11



anda var det viktigaste. Vi har konstaterat att vara undersokta foretag vill tjina sa mycket pengar

som mojligt. Med bakgrund av det fick vi omformulera vart problem.

I var ursprungliga problemformulering borjade vi med att utga ifran vilka lyxforetagets strategier ar
for att utesluta vissa kunder fran att képa produkten. Vi ansdag att om inte dessa kunder uteslots
skulle varumarket bli lidande av dessa konsumenter. Av det material vi har tagit del forstod vi att
det dr omoijligt for foretagen att utesluta kunder. De kunder som vill kommer alltid att hitta ett satt

att konsumera foretagets produkter.

Det ar ett kinsligt amne att tala om att vissa kunder ar mer vilkomna 4n andra till konsumtion av
toretagets produkter. Under vara foretagsintervjuer visade det sig dock att fOretagsrepresentanterna
var ovintat rattframma med svaren nar vi stillde den frigan. Vi maste halla 1 atanke att dessa
personer dr ansvariga for den svenska marknaden och édr hart styrda av huvudkontoren for
respektive foretag. Det kan didrmed finnas ytterligare information som vi inte far ta del av. Darfor
har vi utéver intervjusvaren valt att undersOka hur respektive foretag faktiskt utformar sin
marknadsfoéring, for att dirigenom skaffa oss en sa bred forstdelse for fOretagets strategi som

moijligt.

2.1.1 Teoretiskt ramverk

Vi valde i var undersokning att ha var ursprungspunkt i ett antal begrepp som fangar in vart
omrade. Utifrin dessa utformade vi sedan vira fragor och var frigestillning. Da detta dr en
magisteruppsats forvintas lasaren inneha vissa grundlaggande kunskaper 1 marknadsféring. Diarfor
redogor vi enbart for de teorier som ér relevanta for forstaelsen av fenomenet lyx. Det finns fa
utarbetade vetenskapliga teorier som behandlar fenomenet lyx. Diremot finns det ett flertal artiklar
som redogbr kring dmnet status- och prestigekonsumtion bade fran ett foretags- och
konsumentperspektiv. Da lyxkonsumtion ar ett sitt att signalera status och prestige kan vi applicera

dessa teorier pa lyxfenomenet.
Gaillande konsumentbeteende finns det mycket information inriktad pa hur vi konsumerar. For att

fa en djupare insikt om vad det dr som driver konsumenterna till képen av lyxprodukter har vi

speciellt riktat in oss pa att skapa en forstielse for fenomenet symbolisk konsumtion och status

12



konsumtion. Dessa tva fenomen kan forklara en del av den explosionsartade utvecklingen av

lyxprodukter som har skett under de senaste tio 4ren'’

. De ligger dven till grund f6r uppkomsten av
Okad betydelse av referensgrupper vilka flertalet konsumenter viljer att referera till vid

konsumtionen av lyxprodukter.

For att kunna fOrstd foretaget och dess Onskan att tillfredsstilla kundens 6nskan att konsumera
lyxprodukter maste vi ha klart f6r oss vad som utgor en sadan. Produkterna dr ett konkretiserande
av lyxforetagets image. Marknadsforingen maste fanga in kinslan av atravirdhet och exklusivitet
som foretaget Onskar férmedla till sina kunder. Didrmed har vi valt att ta upp teorier som behandlar
framfor allt vilka attribut som ar speciellt viktiga i foretagets strivan att marknadsfora onskad
varumirkesimage till kunderna. Vidare skildrar vi mojligheterna for ett fOretag att utvidga sitt
varumirke till andra produktkategorier och den foreliggande risk ett foretag 16per f6r urholkning av

varumarket.

2.1.2 Val av foretag

Vi har anvint oss av fOretag vars status som lyxforetag inte kan ifragasittas och vilka som har

atnjutit denna status ett lingre tag.

De firetag vi har valt dr:
1) Versace

2) Bentley

3) Hermes

4) Gucci

5) Louis Vuitton

6) Burberry

Alla dessa foretag dr sedan linge aktiva inom de branscher dir de idag verkar och ir alla ansedda
som nagra av de basta inom sin kategori. Det var dven viktigt f6r oss att ha kinda och ansedda
varumirken da dessa har en vil utarbetad strategi- och marknadsféringsplan som vi da kunde ta del

av. Vi har valt oss att anvinda oss av Bentley dé detta foretag ar ett renodlat lyxforetag utan

16 Menkes S (2002) “Democratization is chipping away at the elitist peak of bigh fashion’s pyramid: Is luxcury’s triangle eternal?”,
International Herald Tribune

13



introduktionsprodukter. De var dven vinliga nog att stilla upp pa intervju dir vi inte enbart

diskuterade bilar utan dven fick deras syn pa lyxkonsumtion och konsumentbeteende.

Vi genomforde intervijuer med franchisetagaren for Versace 1 Sverige och med Retail n Brand som
ar svenska representanter for Hermes. Information om de tre 6vriga foretagen inhdmtade vi genom
sekunddra kallor. Intervjuer genomfordes inte med dessa foretag da de pa grund av tidsbrist inte

kunde ta emot oss.

2.1.3 Val av kunder

For att indelningen av kunder skulle bli relevant f6r uppsatsen valde vi att dela in dem i tva grova
grupperingar utifran vilket syfte de konsumerar. Vi har valt att kalla dem édkta lyxkonsumenter och
aspirerande lyxkonsumenter. Den forsta innehaller de konsumenter som konsumerar lyx for sin
egen skull. Den andra kategorin bestar av en nyuppkommen kundgrupp som under de senaste aren
har uppstatt genom demokratiseringen av lyxindustrin da lyxen blivit tillginglig for fler. Aspirerande
lyxkonsumenter konsumerar de billigare lyxprodukterna, sa kallade introduktionsprodukterna, som
lyxvarumirkena har infort 1 sitt produktutbud. Syftet med deras konsumtion ér att bli sedda av

omgivningen som en dkta lyxkonsument.

Lyxkonsument
Akta Aspirerande

Under dessa tva konsumentgrupper finns det ytterligare mindre grupperingar av lyxkonsumenter. Vi

har valt att inte beakta dessa da de inte ir relevanta f6r var problemformulering.

Vira intervjuobjekt betecknas som dkta lyxkonsumenter da deras beskrivning av deras

konsumtionsbeteende visar att de konsumerar enbart f6r sig sjilva.
Vi har valt att inte intervjua ndgon aspirerande lyxkonsument dd personerna i denna grupp inte ser

sig sjilva som en aspirerande lyxkonsument. De betecknar sig som lyxkonsumenter och dirfor

skulle inte deras intervjusvar vara tillforlitliga. De sekundardata vi har samlat in om denna
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kundgrupp anser vi vara relevant pa grund av dess objektivitet. Den dr dirmed fullt tillrdcklig f6r att

kunna utreda var problemformulering.

2.2 Primardata

Vid foretagsintervjuerna har vi intervjuat personer som har bred professionell erfarenhet av
lyxprodukter och lyxbranschen. Vi bedémer dirfoér deras svar vara relevanta nir det giller deras och

konkurrenternas verksamhet.

For att skaffa oss en sa bred konsumentférstaelse som mojligt skedde kundintervjuerna med kunder
som regelbundet konsumerar lyxprodukter. Kunderna var i ett fall trogen ett mirke och i de andra
fallen konsumerade kunderna ett flertal olika mirken. Kunderna valde att vara anonyma for att
kunna svara sa 6ppet som moijligt pa vara fragor. For var problemformulering anser vi att det enbart
finns tva kategorier av lyxkonsumenter som dr relevanta for problematiken i var uppsats. Vi ar
medvetna om att vi endast har intervjuat ett fatal kunder, men vi anser att deras asikter dr s pass

representativa for dkta lyxkonsumenter att flera intervjuer inte var nédvandiga.

Vi har dven intervjuat Sofia Ulver Sneistrup och Anneli Stahlberg som dr doktorander vid Lunds

Universitet.

2.2.1 FOretagsintervjuer

De personer fran foéretagen vi intervjuade dr alla ansvariga fOr varumirkets strategi och
marknadsfoéring i Sverige. Deras information dr diarmed relevant och trovirdig for var uppsats.
Denna forstahandsinformation ledde till att vi fick en mycket bra och tydlig inblick i hur

marknadsforingen och strategin f6r varumirket och dess kunder skapas.

Vi valde att inte skicka fragorna i fOrvdg, dd vi ansig att detta kunde ge upphov till att
intervjupersonerna liste in sig pa dessa och gav oss svar som de trodde vi ville ha. Under
intervjuerna anvinde vi oss av ett antal fasta fragor (se bilaga 1). Vid tydliggérande eller vid behov

av ytterligare uttbmmande svar stéllde vi kompletterande fragor. Intervjuerna genomférdes av oss,
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men for att vi inte skulle ga miste om viktig information stillde den ena uppsatsforfattaren fragorna
och den andre antecknande men stillde frigor om denne ansag det behévligt. Efter att intervjuerna
var genomforda skickade vi en uttémmande sammanfattning av intervjun till personen ifraga for att

undvika faktafel och felciteringar.

Foljande foretagsrepresentanter intervjuades:
e Retail n Brand: Peter §j6strom, marknadsansvarig for Sverigelanseringen av Hermes.
e Versace: Kenneth Olsson, franchisetagare for Versace i Sverige.

e Bentley: Carl Aspenberg, verksamhetsansvarig for Bentley Sverige.

2.2.2 Kundintervjuer

Vi har begrinsad kunskap om vilka kunder i Sverige som ir dkta lyxkonsumenter. Vi fick dirmed
forlita oss pa kontakter och personer i var nirhet. Vi intervjuade fyra personer, en person i butik
samt tre via mail. Vi var intresserade av att fa veta hur dkta lyxkonsumenter resonerar vid kép av
lyxprodukter och framfor allt deras reaktion pa aspirerande lyxkonsumenters kop av samma

varumirke som de sjilva konsumerar.

Vi intervjuade Person V i Versaces butik da han kom in nir vi intervjuade Kenneth Olsson. Da
Kenneth stod bredvid kan det ha paverkat Person Vs svar men vi viljer att tro pa det han sa dd han
gav ett drligt intryck och gav oss raka svar pa vara fragor. Efter intervjun avslutats sammanstillde vi
intervjun och skickade den till Person V for pasikt, sa att vi inte hade missat eller missuppfattat

nagot.

Den kunden vi har interyjnat i butik ar:

e Person V, manlig advokat, 45 ar
Vi intervjuade tre personer, se nedanstiende beskrivning, i var narhet via mail. Enligt den definition

vi anvint oss av i uppsatsen kan dessa betecknas som dkta lyxkonsumenter och deras asikter ar

relevanta for var uppsats.
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De kunder vi interyjuat via mail dr:
e Person X, kvinnlig student, 25 ar frain Stockholm
e DPerson Y, manlig managementkonsult 29 ar, ursprungligen frain Goteborg, jobbar numera 1

Oslo

e DPerson Z, kvinnlig bankanstilld, 28 ar, bor f6r nirvarande 1 Malmo, tidigare utlandssvensk

2.2.3 Expertintervjuer

Foljande excperter intervjuades:
e Sofia Ulver Sneistrup

e Anneli Stahlberg

For att fa ytterligare bakgrundsinformation i amnet valde vi att intervjua tva experter pa dmnet som
bada doktorerar vid Lunds wuniversitet. Sofia Ulver Sneistrup doktorerar inom dmnet

konsumentbeteende och Anneli Stahlberg inom lyxkonsumtion.

De kunde genom sin erfarenhet av marknaden ge oss nya aspekter att tinka pa som vi inte hade
reflekterat Gver. Vi har diremot inte anvint oss av dessa tva personer som referens i empirin. De
har fungerat som bollplank men framfor allt har de hjilpt oss hitta relevanta teorier for
lyxkonsumtion. Intervjuerna utférdes pa samma sitt som tidigare, genom en intervju dér den ena

uppsatsforfattaren stillde fragorna och den andre antecknade.

2.3 Sekundardata

Vira sekundirkillor kommer huvudsakligen fran artiklar i facktidningar och tidskrifter samt artiklar
pa Internet. Da fenomenet lyx som vi tidigare sagt inte har fitt si mycket utrymme i
forskningsvirlden dr det forst pa senare ar som silj- och konsumtionsaspekten inom detta fenomen
blivit intressant ur forskningssynpunkt. De bécker samt artiklar vi har anvint oss utav dr mer eller
mindre samstimmiga. De utévar ingen storre kritik mot varandra utan hinvisar till varandras

arbeten utan nagon egentlig eller utforlig kritik.
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Vid den teoretiska férklaringen om varfér en kund anvinder lyxprodukter var det littare att hitta en
bredare teoretisk grund om varfor en kund anvinder sig av lyxvarumirken. Har har vi inhdmtat data
frin ett flertal artiklar, Internet och 1 wviss man frin vira lirobdcker. 1
konsumentbeteendelitteraturen liksom i foretagslitteraturen saknas det dock en bred kritisk bas mot
litteraturen vilket det gor att det ér svart att stalla sig kritisk mot litteraturen da Veblens teori om
conspicuous consumption dr fullstindigt forhdrskande. Vi har forsékt att motverka eventuella
effekter av detta i var uppsats genom att forsoka iaktta ett kritiskt synsatt till de texter vi har ldst och

var vi har letat information.
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3. Teoretisk referensram

I detta kapitel presenterar vi de teorier som uppkommit genom den dkande lyxbranschen bide pa produkt- och

foretagssidan. Utdver dessa redogor vi for konsumenternas syn pa att konsumtionen av lyxvaror.

3.1 Lyxvaror

En lyxvara dr en vara for vilken efterfrigan 6kar mer dn proportionerligt nar inkomsten 6kar.
Lyxvaror anses ha en hég inkomstelasticitet relaterat till efterfragan, det vill sdga att nir folk far mer
pengar Okar deras konsumtion av lyxprodukter. Det finns dven varor som av allmidnheten anses
vara lyxprodukter pa grund av att de ses som en statussymbol och dirmed visar kopkraften hos
dem som konsumerar dessa. Varorna behover inte vara bittre dn deras billigare substitut vad giller
kvalitet, utseende och prestation, utan de kops enbart for att kunden vill visa en symbol for sin

tormogenhet.!”

Lyxprodukter befinner sig i de hoégre nivaerna av prisklasserna och har en genomgiende hog
kvalitet. Klassiska lyxvaror inkluderar bland annat haute couture, exklusiva accessoarer och

ladervaror.'®

3.1.1 Lyxvarumarket

Det dr svart att definiera vad ett lyxvarumirke dr pa grund av lyxbegreppets subjektiva betydelse.

Vad som av en konsument anses vara lyx behéver inte vara det for ndgon annan?.

17 http:/ /en.wikipedia.otg/wiki/Luxuty_goods (november 2006)

18 Thid

19 Phau I, Prendergast G (2000) “Consuming luxcury brands: The relevance of the Rarity Principle”, Brand Management, Volume
8, Number 2, s. 122-138
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Prestige kan ses som en mattstock fOr att mita hur mycket lyx ett varumirke bestar av. Mingden
prestige i ett varumirke bestar av fem olika faktorer: uppfattat skrytsamt, unikt, socialt, hedonistiskt

och kvalitativt varde.?

Det finns olika varianter av lyxvarumirken. Den klassiska gruppen innehaller de foéretag vars
historia och ett arv ligger till grund f6r varumarket. Dessa dr ofta europeiska och ligger stor vikt pa
sjalva produkten och dess unika hantverk som ir framstillda pa traditionsenligt sitt. Den andra
gruppen lyxvarumirken saknar det historiska arv som den klassiska har. De hirstammar ofta fran
USA och de skapar sin image genom att koppla sin livsstil till de platser som foérknippas med
lyxfolket™.

Det ar aven viktigt att skilja pa gamla och nya lyxvarumirken. De gamla ir sillsynta och svara att
komma o6ver pa grund av dess fina kvalitéer. Varorna kriver de bista hantverkarna och dyraste
ravarorna och dr dirmed endast mojlig for de riktigt rika att konsumera. Dagens nya lyx ir mer
tillganglig f6r mellanklassen som numera har en 6kande och storre inkomst, tid och 6nskan att ligga

pengar pi lyxkonsumtion.”

20 Vigneron F, Johnson L (1999) "A review and a conceptual framework of prestige-seeking consumer behavionr”, Academy of
Marketing Science Review, Vol.1999 s. 1

2 Kapferer |-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page Ltd
22 www.poolonline.com. Margolis B (2004) “The Global Trend Towards the Democratization of Luxury”
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3.1.2 Lyxpyramiden

Relationer Attribut

Aura o _ _
The Unikt hantverk, matenell perfektion

griffe

Pengar Lyx- Sma serier, hantverk, handgjort
varumirket

v arket i Introduktionsprodukter, hog kvalitét

ovre prisklass

v arket Massproduktion, kostnadstryck

Killa: Kapferer J-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page

Ltd, 5.69. Fri 6versittning fran engelska till svenska av férfattarna.

Lyxpyramiden ovan beskriver enbart den forsta gruppen lyxprodukter, alltsa den som grundar sitt
varumirke pa ett arv och ett hantverk™. I toppen av pyramiden finns ”La Griffe” som ir en unik
produkt som kinnetecknas av lyxvarumarkets och designerns hantverk. Produkterna ar oerhort fa,
men desto mer utmirkande for foretaget av vilket det mest utmirkande exemplet dr haute couture.

Hir aterfinns foretagets och affarsmodellens sjil och hjirta™.

Den andra nivan bestir av lyxvarumirken som verkstadstillverkas 1 en liten skala. De klassiska
lyxvarumirkena passar in i denna kategori da de baseras pa hantverk, god kvalitet och begrinsade

upplagor som ligger i linje med foretagets image. Det storsta hotet mot dessa varor ar kopior, men

23 Nueno | L, Quelch | A (1998) “The mass marketing of Luxury“, Business Hotizon
2 Kapferer |-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page Ltd
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genom grundarens signatur och det unika hantverket gar det att undvika urholkningen av

varumirket som kopiorna for med sig.25

Den tredje nivan innehaller varumarken som har en medelstor produktion. De ar vilkdnda for att
ha en hog kvalitet och ett hogt pris, exempelvis kosmetika, viskor och parfymer si kallade
introduktionsprodukter. De skiljer sig inte markbart fran andra varumirken inom samma
produktkategori, utan konsumeras enbart for lyxvarumarkets skull. Genom att varumirket litt blir

igenkint och identifierat av omgivningen skapar dessa produkter ett upplevt mervirde for kunden.”

Den fjirde nivan bestir av foretag som enbart har massproducerade produkter for att halla
kostnaderna sa laga som moijligt. Ddremot dr det lika viktigt f6r dem att deras produkter har en hog
kvalitet men dessa produkter betingar inte samma hoga pris som produkterna i grupperna

ovanfor.”’

Viktigt att betona ar att ett foretag kan ha produkter i alla nivierna och anda betecknas som ett
lyxforetag. De tre Oversta nivaerna i pyramiden dr avgérande for foretagets lyximage. Ju mer som
konsumeras av lyxvarumirket desto mer alldagligt blir det och det viktigaste blir att uppritthalla den
oversta nivans image da det dr denna som skapar lyximagen for varumarket. En stor del av
foretagets vinster gar till att uppritthalla denna lyximage genom att speciellt satsa pa Oversta nivans

produkter®®.

3.1.3 Lyxvarumarkets attribut

Ett lyxvarumirke dr inte endast en statussymbol eller en produkt med ett ovanligt hoégt pris.

Traditionella lyxvarumirken delar de féljande karaktirsdragen:”’

Kvalitet
Varumirkets produkter, frain den billigaste till den dyraste, ska férknippas och vara av yppersta

kvalitet.

25 Nueno | L, Quelch J A (1998) “The mass marketing of Luxury“; Business Hotizon November/December 1998

26 Tbid

27 Ibid

28 Kapferer |-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page Ltd
2 Nueno J L, Quelch J A (1998) “T'he mass marketing of Luxury‘; Business Hotizon November/December 1998
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Hantverk
Lyxprodukten ska ha ett arv i sig priglat av hantverk som stimmer 6verens med den ursprunglige

skaparens grundtanke om detta.

Littigenkinnligt

Lyxprodukter ska vara littidentifierbara vad giller det varumirke de tillhor.

Begrinsad produktion

Produkterna ska vara begrinsade sa att exklusiviteten bibehalls.

Ritt marknadsféring
Marknadsforingen ska vara utformad pa det sittet att den skapar emotionell attraktion for kunden

samt spegla produktens 6verligsna kvalitet.

Associationer

Varumirket ska kunna associeras till den ursprunglige designern som gav foretaget dess karaktir.

Unikhet

Varje produkt ska vara unik sa att exklusiviteten lever vidare.

3.2 Lyxkonsumenten

3.2.1 Referensgrupper

Referensgruppen bestar av en grupp minniskor som en konsument refererar till samt efterstravar

att efterlikna nir det giller beteende och aspirationer™.

30 Solomon M, Bamossy G, Askegaard S, “Consumer bebaviour”, Harlow, Prentice Hall Europe 2002
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Da Internet har hjalpt till att skapa nya referensgrupper behover det inte lingre vara personer i
konsumentens direkta nirhet som fungerar som siadana. Via Internet fis inblick i celebriteters
vardag och vilka produkter de anvinder. Nir det giller lyxprodukter dr det oftare celebriteter eller
andra statuspersoner som utgor konsumenternas referensgrupp vilket vicker begir hos kunden att

31
konsumera samma produkter” .

Ett virdeuttryckande inflytande upplever individen nir anvindandet av en speciell vara eller ett
speciellt varumirke ger honom eller henne en hogre status 1 omgivningens 6gon. Han eller hon
identifierar sig med bararna av detta mirke eller med de personer som figurerar i en reklam eller ett
tidningsreportage. Personen i reklamen ger uttryck for det konsumenten skulle vilja vara, och de

anviander produkten for att efterstrava personen i reklamen.?

Dirmed anspelar ofta lyxprodukter pa det virdeuttryckande inflytandet nér de skapar sina reklamer.
De vill férmedla kidnslan av en exklusiv klubb som inte alla har tillging till. Detta gbr att
referensgruppen ofta tar uttryck av en aspirationsgrupp. Denna innebir da att kunden tar sitt
intryck frin en grupp minniskor som han eller hon identifierar sig med eller till och med
beundrar®. Denna grupp férsoker personen att imitera genom att han eller hon koper liknande
produkter eller till och med kopierar levnadsmonstret. Syftet med detta dr f6r konsumenten att bli

identifierad av omgivningen som en person som tillhér denna grupp.™

Referensgrupper kan bade ha en positiv och en negativ betydelse f6r personer som anvinder sig av
dessa. I de flesta fall fungerar de som en mattstock pa hur en person férvintas uppfora sig. I andra
fall utg6r referensgruppen en grupp som folk vill undvika. Denna med vilken konsumenterna noga

undviker att bli identifierade3s.

31 Schor, J(1998) The overspent american- why we want what we don 't need”’, Basic Books, New York, Harper Perennial
32 Bearden W, Etzel M, “Reference group Influence on Product and Brand purchase decisions”, Journal of Consumer Resarch,
Vol.9 No. 2, Sep 1982

33 Solomon M, Bamossy G, Askegaard S, “Consumer bebavionr”, Harlow, Prentice Hall Europe 2002 (1999)

34 Ibid

3 Ibid
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3.2.2 Self-image

" as the self is dressed, it is simultaneously adressed”™

Citatet ovan har en gammal sanning liggande 1 sig. Pa svenska blir den ungefirliga 6versittningen att
vi démer hunden efter hiren. Vad som inte ingar i citatet r att en person ofta domer sig sjilv efter
andras reaktion pa dess val av kldder, accessoarer och andra saker som definierar kunden i
omgivningens 6gon. Dirav viljer kunden att konsumera de produkter som forstirker den bild han

eller hon har av sig sjilv.

Konsumtion sker inte avskilt fran kunden, utan det dr ndgot som denne interagerar i sitt dagliga liv.
Alltsa existerar det ett férhallande mellan de saker kunderna viljer att anvinda, den bild de har av
sig sjilva samt hur denna bild kommuniceras ut till omvirlden”. Produkterna fir rollen som
tormedlare av anvindarens bild av sig sjélv eller rittare sagt den bild anvindaren vill ska framhavas.
Bilden som konsumenten kommunicerar ut ligger sedan till grund fér den utvirdering av honom
eller henne som han eller hon antar pagar hos omgivningen. Konsumenten utgar ifrin att andra

konsumenter tolkar den bild som han eller hon ger och genom denna skapas konsumenten ifréga”.

Konsumentens sjalvbild (self-image) 4r inget som denne har skapat sjilv, utan dr nagot som har
utvecklats i samspel med andra. Omgivningen har genom visad negativ eller positiv respons pa

konsumentens val av varumirken och produkter paverkat personens konsumtion.

Forstirkandet av sjilvbilden genom konsumtion giller f6r det mesta de varor som syns utat. De
varor som konsumeras privat eller som inte syns utanfér hemmet péaverkas inte i lika stor
utstrickning av omgivningen. De flesta konsumenter efterstrivar att skapa en social identitet.

Beroende pa hur viktigt de anser detta vara paverkar det deras konsumtionsvanor.

36 Solomon M, “The role of products as social stimuli: A symbolic interactionism perspective”, Journal of Consumer Research, vol.
10 December 1983, s. 319- 329

37 Cass A, Frost H, “Status brands: examining the effects on non-product related brand associations on status and conspicnous
consumption”, Journal of Product and Brand Management vol.11 No. 2 2002 5.67-88

38 Solomon M, “The role of products as social stimuli: A symbolic interactionism perspective”, Journal of consumer research, vol. 10
December 1983, s. 319- 329
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3.2.3 Symbolisk konsumtion

Symbolisk konsumtion ir en maktig drivkraft nir det giller att motivera personer till konsumtion i
dagens sambhille. Det ér ett sitt att visa andra ens framgang och vilfird. Konsumtionen blir ett satt
att skaffa sig en statusstillning i samhillet och ett kvitto pa att konsumenten i fraga har rad att unna

sig olika produkter™.

Symbolisk konsumtion innebir att kunden lagger stor vikt vid de aspekter som stricker sig bortom
de fysiska produktattributen exempelvis varumirke och trendfaktor. Produkten med dess attribut
blir ett socialt hjilpmedel som anvinds fér att bli accepterad av en viss referensgrupp® (se

torklaring av referensgrupper ovan).

Symbolisk konsumtion kan ske bdde genom att konsumera varumirken som uppfattas som
statusfyllda av omgivningen, eller genom att kunden unnar sig extra saker saisom att bo pa lyxiga
hotell."" Det viktiga ir att kunden skiljer sig frin Gvriga konsumenter och att kunden innehar en sit-

och statusstillning som han eller hon kommunicerar genom de symboliska produkterna®.

3.2.4 Prestiges6kande konsumentbeteende

Bandwagoneffekt

Efterfrigan pa en vara Okar dd andra konsumerar samma vara. Det representerar Onskan att fa
tillhora en grupp, vara dem lika och att vara inne. Ibland kan det till och med ricka att verka vara
medlem av den 6nskade gruppen for att kunden ska kopa produkten®. Det upplevda sociala virdet
ar det som styr konsumenten och det viktigaste f6r dem dr att de gor avtryck pa andra manniskor

nir de konsumerar prestigemirken.

3 Salomon M, Bamossy G, Askegaard (2002) S, “Consumer Behaviour- A European Perspective”, Harlow, Prentice Hall

40 Banister E N, Hogg M K, (2004) “Negative symbolic consumption and consumer's drive for self- esteems - The case of the fashion
industry”, European Journal of Marketing, Vol. 38 No. 7 s. 850-868

4 Solomon M, (1983) “The role of products as social stimuli: a symbolic interactionism perspective”, Journal of Consumer Research,
Vol. 10,

4 Vigneron & Johnson (1999) "A review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer

Bebaviour”, Academy of Marketing Science Review, Volume 1999, Number 1

# Lebenstein (1950) "Bandwagon, Snob, and V'eblen Effects in the Theory of Consmers” Demand”, The Quarterly Journal of
Economics”, Vol. 64, No. 2, s. 183-207
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Snobbeffekt

Om efterfragan pa en vara minskar av att andra konsumerar eller 6kar sin konsumtion av samma
vara kallas det snobbeffekt. Detta visar manniskors 6nskan om att vara ensamma om att dga en
produkt eller ett varumarke*. Det upplevda virdet av att vara unik ar det essentiella. Snobbeffekten
ar speciellt tydlig antingen ndr en ny prestigeprodukt lanseras och konsumenten vill vara férst med
att kopa den eller nir statuskinsliga konsumenter avfirdar en viss produkt nir statusen ar pa vig att

sjunka. -

Vebleneffekt

Vebleneffekten innebir att kundernas efterfraigan pa en produkt 6kar pa grund av ett dyrt pris.
Effekten skiljer sig fran snobbeffekten pa sa sitt att konsumtionen beror pa priset och inte pa
andras konsumtion som vid snobbeffekten.#” Det upplevda virdet av produktens synlighet och
identifierbarhet dr viktig for konsumenterna. Lyxprodukter képta infor publik dr oftare
skrytsammare dn produkter som konsumeras i ensamhet. Veblenianska konsumenter ligger storre

vikt vid pris som indikator av prestige da deras primira mal 4r att imponera pa andra. #

Hedonistisk effekt

Hedonistisk effekt ar upplevt emotionellt virde och kunderna konsumerar lyxprodukter for att det
primirt framkallar kinslor hos dem. De sitter sina privata kdnslor frimst for att uppna inre mal
som exempelvis sjilvrespekt. Kunderna bryr sig mindre om pris som en indikator av mingden
prestige i en produkt och de ir inte mottagliga for vad andra tycker eller ar intresserade av att folja

gruppnormer 1 sin konsumtion. ¥

# Vigneron F., Johnson L (1999) "A review and a conceptual framework of prestige-seeking consumer behavionr", Academy of
Marketing Science Review, s.1 Vancouver

4 Lebenstein (1950) "Bandwagon, Snob, and V'eblen Effects in the Theory of Consmers Demand”, The Quarterly Journal of
Economics”, Vol. 64, No. 2, pp. 183-207

4 Vigneron F., Johnson L (1999) "A review and a conceptual framework of prestige-seeking consumer bebavionr", Academy of
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Perfektionistisk effekt
Hoéga priser gor somliga produkter dnnu mer atravarda for kunderna da det hoga priset anses
motsvaras av hog kvalitet. En produkts héga pris dr en upplevd garanti for hog kvalitet for

konsumenter som saknar kunskapen att kunna bedéma kvaliteten pa en vara.

3.3 Lyxforetaget

3.3.1 Identitet och image

Varumirkesidentiteten bestir av de varumirkesassociationer som varumidrket avger till sin
omgivning. Identiteten hjilper till att skapa en relation till kunderna genom ett koncept bestiende

av emotionella, funktionella samt sjilvuttryckande attribut™.

Varumirkesimagen talar om hur konsumenterna uppfattar varumarket. Deras tro, tankar, kinslor
och forvintningar om varumirket skapar tillsammans varumirkets image. Dadrifran fiar det sin
betydelse samt attraherar de konsumenter som har en identitet eller en 6nskad sidan som stimmer
6verens med varumirkets image. Det blir dirmed viktigt for fOretaget att skapa en image som

motsvarar sjilvuppfattningen av malgruppen som de vill rikta sig till.”

Varumirket sigs ofta ha en personlighet och kan definieras av ett par manskliga karaktirsdrag
exempelvis inkomst, kén och social klass. Personligheten gor det littare for konsumenten att
relatera till varumirket sisom det vore en minniska® Varumirkets personlighet kan fa
konsumenten att se pi varumirket som en kind person och inte bara en fysisk produkt.”

Varumirkesimage och varumirkespersonlighet dr tva termer som ofta anvinds likadant vilket ar

0 Vigneron F, Johnson L (1999) "A review and a conceptnal framework of prestige-seeking consumer behavionr", Academy of
Marketing Science Review, s.1 Vancouver

St Aaker, A. D (2002) ”Building strong brands”, Simon & Schuster UK Ltd.

52 Kotler, P (2005) “Marketing Management*, PRENTICE-HALL

53 Sotiropoulos V' “Lauxcury fashion brands: The impact of embodied imagery on brand responses”, Concordia University (Canada)
> Author: unknown (1997) “Dimensions of brand personality”, Journal of Marketing Research
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felaktigt. Varumarkets image dr mer omfattande och inkluderar symboler, varumirkets relation till

kunden och emotionella attribut.

3.3.2 Varumarkesforlangning

Varumirkesférlingning dr en utvidgning av féretagets kiarnverksamhet. De nya verksamheterna kan
ligga nira eller langt ifran den ursprungliga verksamheten. Vissa utnyttjar det redan existerande
varumirkeskapitalet och sitter enbart sitt varumarke pa de nya produkterna. Dessa produkter siljer
pa grund av detta och inte for att de dr bittre dn sina konkurrerande likvirdiga produkter. Blir
varumarkesforlingningen alltfor spridd fran kirnverksamheten finns det dock risk att imagen
férsvagas och forknippas med de nya produkterna.” 1 féretagsvirlden dr huvudregeln att nir sjilva

utvidgningen bidrar med mer virde in kirnprodukten dr varumirket pa vig utfor.”

Ytterligare utvidgningar f6rstor varumirkeskapitalet helt och hallet, speciellt om dessa ar menade att
appellera till en kundgrupp som inte ir lyxbetonad. Varumirket pressas att vixa genom att dndra
dess kidrnprodukt eftersom det praktiskt taget dr omojligt att vixa med ett oférandrat
produktkoncept’’. En underlinje till det ursprungliga varumirket ir ett sitt att introducera billigare

produkter utan att urholka varumarket.

3.3.2.1 Risken av en varumarkesutvidgning

Utvidgningen av varumirket r farligt da det l6per risk att tunnas ut. FOretaget maste se till att
utvidgningen inte skadar dess rykte och att den image som marknaden anser att varumarket har.
Strategins framgang beror mycket pa féretagets formaga att utféra utvidgningen vil. En utvidgning
ar inte en lansering av en ny produktkategori utan det ar ett avsteg fran varumirkets redan
existerande och framgangsrika koncept. En utvidgning l6per inte bara risken att forsvaga

varumirkeskapitalet utan kan innebira att malgruppen skiftar.™

5 Kapferer J-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page Ltd
5 www.brandchannel.com. Grannell C & Jayawardena R (2004-01-19) “Piztch it up- Celebrity Branding”

57 Kapferer J-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page Ltd
58 Ibid
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Pris kan vara en indikation pa god kvalitet och det kan pa egen hand skapa imagen av en produkt

som lyxprodukt. Manga lyxvarumirken har i jakten pa en ny kundbas introducerat billigare

produkter sisom kosmetika och billigare accessoarer for att locka till sig kunder som inte kan betala

ett hogt pris™.

Introduktionsprodukterna erhaller sitt upplevda virde frain den reflekterade imagen av
lyxvarumirkets dyrare produkter. Konsumenterna har oftast en positiv reaktion pa de nya
produkterna da konsumtionen av dessa innebir att de kan beteckna sig som lyxkonsumenter. Hos
de existerande konsumenterna dr reaktionen ofta den omvinda. Dessa kunder uppskattar en
prisokning da det visar att de inte ar beroende av priset da de konsumerar lyx och kan visa upp sin

formogenhet vilket inte de icke-existerande kunderna kan.”

Kunder som konsumerar lyxvarumirken ar lyckliga med sina produkter och ser inte positivt pa
forindringar. Foljaktligen har de har svart att forsta det stora ekonomiska tomrummet som flera

foretag vill ta Gver®.

3.3.3 Styrning och marknadsféring av lyxvarumarken

”The Rarity Principle” fastslar att om flertalet konsumenter ager produkter fran ett sdrskilt
lyxvarumirke urholkas prestigen och den upplevda lyxkinslan. For att uppratthilla prestigen i
varumarket maste lyxvarumairken behalla en utbredd kidnnedom om mirket men samtidigt hart

kontrollera spridningen av det for att bevara kinslan av exklusivitet.”

For att uppritthalla prestigen i1 varumarket och bevara exklusiviteten finns det fyra viktiga faktorer

for foretaget att tinka pa nir det giller styrning av lyxvarumirken:*

Design och kommunikation
Kreativitet 4r en viktig komponent som differentierar lyx fran andra industrier. Det finns ett kreativt

geni bakom all design som till sin hjilp har ett stort marknadsféringsteam som for ut kreationerna

5 Kapferer J-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page Ltd
60 Thid

61 Tbid

02 Dubois & Paternault (1995) "Observations, Understanding the World of International Luxury Brands: The Dream Formula”,
Journal of Advertising Research, Volume 35, Number 4, s. 69-76

0 Nueno, J. L., Quelch, J. A (1998) “T'he mass marketing of Luxury*, Business Hotizon
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pa marknaden. Ett lyxforetag erhéller ofta sin legitimitet och modeauktoritet i branschen av

: 64
designern.

For att minska beroendet av en ensam kreatdér bor foretaget ha ett designteam som jobbar
tillsammans med designern. Designern och teamet maste dock respektera foretagets och

varumirkets arv samtidigt som de stindigt maste férnya sig for att inte hamna pa efterkilken.”

Designerns verk maste kommuniceras ut 6ver hela virlden for att skapa ett virde pa marknaden.
Modeshower, speciella events och andra PR-satsningar maste passa thop sa att det dr foretagets
onskade budskap som kommuniceras till kunderna. Tidningarna som valjs f6r annonsering bor
hellre ha en bra kvalitet pa lisarna dn kvantitet. De filmer samt kinda personer med vilka
varumirket forknippas maste viljas noggrant dd alla dessa associationer bidrar till att skapa

varumirkets identitet.*

Produktlinje

En stor utmaning for lyxféretagen dr hur de ska handskas med kravet pa l6nsamhet samtidigt som
trycket pa produktinnovation och kundernas onskan efter exklusivitet 4r enorm. Trots att
produktspridning ér viktig 1 modeindustrin, kombinerar de riktigt framgangsrika lyxforetagen en
farlig strategi med dels lattillgingliga produkter siasom accessoarer dir varumirket ar ldtt
identifierbart dels hogkvalitativa och exklusiva produkter. Foretagen nar genom de littillgingliga
produkterna ut till en bredare marknad som inte har rad att képa deras dyrare produkter. Denna
torflyttning nedat i lyxpyramiden har lagt grunden f6r demokratiseringen av lyx. Manga lyxforetag
ser detta som en farlig strategi dd den minskar exklusiviteten hos produkterna nir tillgingligheten
har 6kat. Juniorkollektioner som lanseras for att na en marknad av yngre konsumenter vars
torildrar har rad och vilka lingtar efter att fa dga en lyxvara ar en lika farlig utvidgningsstrategi. Allt
som bidrar till att gora att produkterna erbjuds till fler minniskor gbr att varumirkets image

urholkas.®’

% Nueno, J. L., Quelch, J. A (1998) “The mass marketing of Luxury‘, Business Horizon
65 Thid
66 Thid
67 Tbid
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Kundfokus

Samtidigt som lyxfoéretagen vaxer och blir storre maste deras dgare vara experter pd att bygega och
varda relationer med kunderna. Kundservicen har gatt frin att uppfylla individuella order dir
hantverk och skriddarsydda produkter utgjorde grunden i féretagen och kunden hade en aktiv del i
framstallningen av varan. Numera skapas exklusiviteten genom tillgingligheten pa produkten och

vilken méjlighet kunden har att erhalla denna produkt.(’8

Formell kundservice har tidigare saknats dd den inte behdvdes. Lyxprodukterna saldes i tva
segment: det forsta bestod av en minoritet av aterkommande, vilkinda och lojala kunder som képte
oavsett, det andra av de kunderna som bara kopte en ging. Lyxkonsumenterna dr sig inte lingre
trogna enbart ett varumarke. I och med att de samtidigt har 6kat i antal har det blivit svarare for
toretagen att skapa och behalla en personlig relation till sina kunder. Foljaktligen har det blivit dnnu

viktigare att finga och halla kvar kundernas intresse fér varumirket och dess produkter.”

Ritt distributionskanaler

Valet av ritt distributionskanal dr oerhort viktigt for ett lyxforetag, diremot kan sittet att distribuera
skilja sig kraftigt at mellan lyxféretagen. Ett aterkommande mal f6r somliga lyxforetag ér att ett hogt
antal butiker ska Oppnas varje ar, bland annat for att na hog 16nsamhet och produktspridning pa
relativt kort tid. Problemet for andra foretag som redan har ett stort antal butiker dr att de nu
kimpar med att behilla sin varumarkesimage och kontrollen 6ver produktdistributionen. Detta har

lett till att dessa foretag stinger butiker fOr att dterta kontrollen 6ver imagen och distributionen.

Nir forsiljningen i ett land blir sa pass stor att varumirkesimagen riskerar att ta skada av att mirket
siljs pa ett flertal varuhus och butiker, ar det vanligt att foretaget tar kontroll 6ver spridningen och

&ppnar egna butiker istillet.”

% Nueno, J. L., Quelch, J. A (1998) “The mass marketing of Luxury‘, Business Horizon
9 Tbid
70 Tbid
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4. Empirt & Analys

V77 redogor for demokratiseringen av lyx och hur denna har uppkommit genom nya marknadskrafter samt vilka
vdra fallforetag dr och hur de verkar i den nya miljon. 1'idare analyserar vi de olika konsumentgrupper vi har funnit

genom vdra interviuer med lyxkonsumenter och hur dessa grupper ser pd varandra.

4.1 Lyxvaror

Lyxkonsumtionen har inte samma betydelse som tidigare. Nya marknadskrafter har lett fram till en

demokratisering av lyx samt ett 6kat anvandande av referensgrupper.

4.1.1 Nya marknadskrafter

En dramatisk 6kning i den disponibla inkomsten har O6kat minniskornas moijlighet att
konsumera lyxvarumirken. Konsekvensen har blivit att en stérre grupp kunder har en storre

summa pengar att ligga pa extra och onddigt dyra saker’".

Reklam och media har haft en betydelsefull roll i utvidgningen av referensgrupper vertikalt nér
livsstilar och dgodelar exponeras som vi inte tidigare sett. Konsumenterna har genom medierna fatt
nya abstrakta vinner som de refererar till, exempelvis tjejerna i Sex and the City samt personerna i
serien Vinner. Numera dr det dven vanligt forekommande att lyxforetagen anvinder kinda
personer som representanter och imageskapare for foretaget. Anvindandet av celibriteter har i

reklamen fordubblats under de senaste 10 aren.”” Aven produktplaceringen har 6kat avsevirt.

"Uwwww.brandchannel.com, Colyer E. “That’s rich, redefining luxnry brands”
72 www.brandchannel.com. Okonkwo U "Luxury brands & celebrities: An enduring branding romance”
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Under 2006 6kade omsittningen med 44 % 1 Sverige sen 2005 och siffran lir férdubblas inom ett

par ar”.

Daglig exponering av olika personer med mycket pengar dr en av anledningarna till att vi borjade

konsumera produkter vi egentligen inte har rad med.”

Kenneth Olsson pa Versace anser att det ar olika internationella TV-program som ir den storsta
faktorn bakom den ¢6kade lyxkonsumtionen. Program som Top Model, OC och kanalen MTV har
gett oss ett nytt synsitt pa var konsumtion. ”Pa TV ska man vara rik, det dr programmen som skapar att

man vill vara rik och méjligheten att visa det via sin klidstil’, siger han.”

Produktinnovation har 6kat bade horisontalt och vertikalt. Nagot som ar nytt blir snabbt standard
och etablerat pa marknaden och en ny sak maste komma i dess stille. Definitionen av ett bra liv och
livets nodvindigheter har tagit ett steg uppat och kostnaden fOr vara livsstilar har eskalerat.

Kundens 6nskningar och férvintningar har 6kat liksom dennes lingtan efter det ouppnabara.”™

Det 6kade resandet anses av manga vara huvudorsaken till att vi konsumerar mer lyx. Vi har fatt
en global syn som gor att vi bryr oss mer om vad vi konsumerar.”” Vi reser mer och far
internationella referenser och influenser vilket gbr att vi tinker globalt siger Peter SjOostrom,
marknadsansvarig pia Retail n Brand™. Kenneth Olsson pi Versace haller dock inte med.
Svenskarna reser enligt honom generellt inte till nagra lyxiga stallen. Det dr inga lyxsemestrar pa det
sittet att vi kommer i kontakt med lyxvarumirken.” Han jimfoér det med ryssarna och deras
hysteriska lyxkonsumtion. "De har ju inte rest nagot tidigare, det var ndr tidningar och TV slipptes fria som
det birjade...”™

73 Ekholm ] (20006) “Tidernas smartaste produkiplaceringar”, Pause, nr 9

74 Schor | (1998) The overspent American- why we want what we don’t need’, Basic Books, New York, Harper Perennial
7> Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace(2006-12-14)

76 Schot | (1998) “The overspent American- why we want what we don’t need”, Basic Book

77 www.beyondluxury.com. Author: Unknown. “The luxury market”, Survival of the brandest”

78 Intervju med Peter Sjostrém, marknadsansvarig Retail n Brand (2006-12-15)

7 Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace (2006-12-14)

80 Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace (2006-12-14)
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4.1.2 Okat anvandande av referensgrupper

Genom det 6kande anvindandet av referensgrupper och vilka produkter de anvinder har kinnedomen
om de olika lyxvarumirkena 6kat. Ett storre antal kunder har lirt sig att identifiera varumirket genom
hantverket och produkten i sig. Foretagens frekventa anvindande av logotyper har dven hjilpt
konsumenterna att géra produkterna identifierbara. Ett stort segment bestdende av mainstreamkunder

har blivit medvetna och benigna till kép av lyxvarumirken som tidigare bara de riktigt rika hade rad

med®!. Sverige har f6ljt med 1 lyxtrenden och det konsumeras mer lyx idag dn nagonsin enligt Kenneth
Olsson, pa Versace 1 Stockholm. Han menar ocksa att vissa manniskor gér vad som helst for att visa
upp sig och sina produkter vilket inte varit lika extremt tidigare.82 Dessa kunder aterfinns i denna nya
lyxsektor, som vi har wvalt att kalla de aspirerande konsumenterna, som skapats i och med

demokratiseringen.

Tidigare jamférde vi oss med de i var fysiska nirhet sisom familj, vinner och bekanta. Idag dr vara
jamforelser inte lingre bundna till var egen inkomstkategori. Istillet jimfor vi oss med referensgrupper
skapade av media vilka ofta har en inkomst fyra till fem ganger hogre dn var egen. Dessa hittas pa en
helt annan niva i den sociala hierarkin 4n vad vi tidigare har varit vana vid att jimfora oss med.
Konsumtionen har fatt en jimférande och tivlande karaktir dir manga konsumerar enbart for att
etablera en social position.” Minga av kunderna handlar f6r att kunna identifiera sig med en grupp

minniskor genom ett varumirke och dirigenom skaffa sig en kinsla av hogre status8.

4.1.3 Lyxens demokratisering

Statuskonsumtion kom att bli startskottet f6r demokratiseringen av lyx. Den breda massan sig vad de
extremt rika konsumerade och ville efterapa deras konsumentbeteende. Foretagen sag en chans att tjina
pengar och skapade produkter som bar deras varumirke men som inte lig i samma extrema prisklass
som lyxpyramidens ”La Griffe” produkter. Demokratiseringen av lyx har lett till att lyxvarumirken som
Gucci, Louis Vuitton och Versace har satt sitt namn och varumairke pa produkter i de nedre delarna i
lyxpyramiden vilka innebir allt fran klockor till kosmetika och solglas6gon. Syftet med detta ar att tjana
pengar pa det aspirerande segmentet som uppkommit. Foéretagen riktar sig  med

introduktionsprodukterna till det segment som har pengar och méjligheten att unna sig de billigare

81 Gogoi P (2005-02-14) "I am woman, Hear me shop!”, Businessweek, Special report

82 Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace (2006-12-14)

83 Schor J (1998) ”The overspent american- why we want what we don 't need’, Basic Books, New York, Harper Perennial

84 Cass A, Frost H (2002) “Status brands: examining the effects on non-product related brand associations on status and conspicuons
consumption”, Journal of Product and Brand Management vol.11 No. 2 s. 67-88
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produkterna 1 foretagets sortiment. Dessa intridesprodukter tjanar som en inkorsport dir
konsumenterna kinner att de tillhor lyxkonsumenterna. Dirigenom tillfredsstilldes 6nskan efter att
kunna konsumera lyxprodukter med samma varumirken som den gruppen med vilken de avsig att

identifiera sig med?>.

Demokratiseringen av lyx och den 6kade betydelsen av referensgrupper har lett till uppkomsten av den
aspirerande kundgruppen. Denna kan innebira en stor inkomstkilla foér foretagen genom
intridesprodukterna men dven en férsvagning av varumirkesimagen om det gar for langt. Hiri ligger var

problematik.

4.2 Lyxkonsumenten

Det ir inte svart att betecknas som lyxkonsument. En kund som nagon gang kopt en produkt fran
ett lyxvarumirke riknas per definition som lyxkonsument. Vad som skiljer lyxkonsumenter at dr
frekvensen, vad och hur de konsumerar. Vi har valt att géra en uppspaltning hir for att underlitta
tor ldsaren, da vi i resten av empirin och analysen genomgiaende kommer att anvinda oss av dessa

tva beteckningar.

I var genomging av lyxkonsumenten utgar vi ifran tva kundgrupper. Dessa har vi genom vira
intervjuer och Ovrigt material funnit beligg for och nedan ges en kort sammanstillning av

kategorierna samt analysen av dessa utifrin de referensramar vi har valt.

Konsumenterna kan grovt delas in i tvd stora grupper. Akta lyxkonsumenter innehéller de
konsumenter som alltid konsumerat lyx och aspirerande lyxkonsumenter dr de som har kommit till i

och med demokratiseringen av lyxen.

8 www.brandchannel.com. Colyer E. “That’s rich, redefining luxnry brands”
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Akta lyxkonsumenter

Akta lyxkonsumenter képer regelbundet och mestadels produkter frin de tva éversta nivderna i
lyxpyramiden. Deras konsumtion och anvindande av lyxprodukter ir inte till f6r visa upp sig utan
de viljer varumirket for hantverket och stilen. De sitter kvaliteten frimst och vill inte att
varumarkena de bir ska bli identifierade av den breda massan. De édkta lyxkonsumenterna anser att

deras lyxkonsumtion ska vara for de invigda. Market ska vara identifierbart genom exceptionellt

hantverk och inte genom blaffiga logotyper. Denna kommentar dr signifikant for gruppen édkta

lyxkonsumenter di de oftast inte vill skylta med sin lyxkonsumtion®.

Akta lyxkonsumenter har alltid varit diskreta i sitt anvindande av mode, logotyper och liknande.
Det har inte varit intressant for dem da de inte dr ute efter att skylta med sitt anvindande utan helt
enkelt vill ha det bidsta och vet att lyxvarumirkena ger dem det. Diremot finns det en tydlig trend
bland somliga av de ikta lyxkonsumenterna att i sin stil blanda billiga marken med dyrare for att
dirigenom skapa sig en egen stil som inte ir lik nigon annans®. Dessa kunder vill girna signalera
att de inte bryr sig om mirken utan f6r dem idr den individuella stilen det viktigaste. De vill dock
inte tumma p4 kvaliteten och hittar fortfarande de snyggaste kliderna bland de dyrare mirkena®.
Dessa personer dr inte markestrogna utan satsar pa mer pa att hitta sin egen stil och anvinder en

uppsijé av olika mirken.”

Aspirerande lyxkonsumenter

Genom den utbredda marknaden med introduktionsprodukter dr méjligheterna stora f6r den breda
massan alltsd de aspirerande lyxkonsumenterna att képa lyxprodukter. Saker som de har anammat
ar bland annat skor, solglaségon, viskor och dylika saker som visar upp varumirket men som ligger
i den undre prisklassen. Aspirerande lyxkonsumenter képer ofta produkter som enbart identifieras

via logotypen for att omgivningen ska kunna se att konsumenten kan kopa detta varumirke.

8 Intervju med Person V, Mailintervju med Person X, Y och Z.
87 Mailintervju med Person X

88 Thid

8 Mailintervju X och Z
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4.2.1 Referensgrupper

For att forsta de olika konsumentgrupperna och varfér de konsumerar lyxprodukter dr det viktigt
att forsta vilka grupper de refererar till och vilka de strivar efter att imitera. Dessa grupper behover
som tidigare sagts inte enbart finnas i konsumentens narhet utan hit riknas dven referensgrupper

. . . 90
som skapats genom media, reklam och olika tv-serier .

Akta lyxkonsumenter har mestadels ingen direkt uttalad referensgrupp med sin lyxkonsumtion och

de konsumerar for sin egen del”'. Aspirerande lyxkonsumenters mal 4r att misstas for

lyxkonsumenter genom deras konsumtion av lyxvarumirken. De aspirerande lyxkonsumenter
saknar den kinnedom och den kunskap som krivs for att konsumera ritt mirke enligt dkta
lyxkonsumenters definition av ratt lyxvarumirke. Foljaktligen kopierar de aspirerande
konsumenterna stilen hos den referensgrupp de aspirerar pa rakt av. De aspirerande
lyxkonsumenterna ses som icke 6nskvirda kunder av de dkta lyxkonsumenterna for att de inte vill

. . . 92
forknippas med de aspirerande konsumenterna™.

Personerna X och Z vill absolut inte att de saker som de anvinder ska sitta pa varenda minniska.
For en dkta lyxkonsument dr den breda massan en negativ referensgrupp. Person Z képer och
anvinder inte lingre Gucciviskor pa grund av att personerna som nu anvinder det dr aspirerande
lyxkonsumenter med vilka hon inte vill bli f6rknippad. Den stora méingden kopierade viskor som
finns i omlopp dr dven det en bidragande orsak. Hon beskriver det som att de nu har blivit f6r
vanliga och att det 4dr inte roligt att anvinda dessa viskor lingre. Vid analys av de ikta
lyxkonsumenterna som referensgrupp riktas fokus mer pa den negativa referensgruppen med vilka

dessa inte vill bli férknippade.

Kinslan av att vara ensam om en viska eller nagot annat fran ett lyxvarumarke dr ofta det som
driver dkta lyxkonsumenter frin forsta borjan att kopa ndgot. Nar ett foretags konsumenter
uttrycker sig sisom Person Z har foretaget misslyckats att halla sin image exklusiv vilket exempelvis
har lett till att Guccimirkets kunder har forlorat sin status som referensgrupp. De som tidigare var
Guccis kunder anser inte langre att det ar ett lika lyxigt marke da dess image har blivit s urholkad.

For de akta lyxkonsumenterna har det stor betydelse att Guccis synliga kundbas utgérs av

%0 Schot | (1998) ”The overspent american- why we want what we don 't need’, Basic Books, New York, Harper Perennial
ol Intervju Person V
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aspirerande lyxkonsumenter vilka icke dr 6nskvirda. Detta har lett till att minga kunder inklusive
vara intervjuobjekt personerna X och Z har gitt ifrdan att konsumera Gucciprodukter. Da deras
nuvarande kunder inte dr personer med vilka de dkta lyxkonsumenterna vill bli férknippade och

placerade 1 samma grupp som.

Person Y har inte gatt si langt att han har gatt ifran ett mirke men sager att det 4r en mojlighet om
han mirker att aspirerande lyxkonsumenter som han inte vill identifiera sig med botjar anvinda

samma mirke”.

4.2.2 Self-image

Kundens sjilvbild forstirks genom dennes konsumtionsval som utvirderas av omgivningen
beroende pa dess val. Det dr viktigt f6r konsumenten att de varumarken han eller hon konsumerar
och anvinder speglar dennes bild av sig sjilv. De aspirerande lyxkonsumenterna anvinder
lyxvarumirkena for att forstirka bilden av sig sjilva som lyxkonsument bade for sig sjilv och hos

omgivningen.

Person Z tycker inte att det dr kul att anvinda viskor fran Gucci lingre da dessa har blivit sa vanliga
och att de anvinds av 7alla”. Sjilvbilden denne har av sig sjalv skadas av att associeras med den
stora massan. Person Z vill ha en bild av sig sjilv som en konsument som konsumerar exklusiva
och atravirda varor. Genom att den stora massa numera konsumerar samma varumirke som hon
har hon tappat intresset. For att uppritthalla sin sjilvbild har Person Z bytt till ett annat varumarke
som inte 4r lika vanligt och som uppritthaller bilden av henne som en konsument av exklusiva och

" . e 194
svartaitkomliga varor som ger henne en individuell stil™.

De ikta lyxkonsumenterna anser att det viktigaste ér att produkterna de konsumerar ir individuella
och ger profil 4t bararen. De vill att deras konsumtion skapar bilden hos omgivningen att de ar
atskilda fran den breda massan. Att de har mdjlighet att konsumera de produkter som inte de
aspirerande lyxkonsumenterna har, gor att den dkta lyxkonsumenten far en bild av sig sjilv som

speciell och atravard.

93 Mailintervju Person Y
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Ett ytterligare exempel ger oss Person Y med den enda skillnaden att denne inte bryr sig om den
stora massan konsumerar sjilva varumairket, sa linge de inte konsumerar exakt likadana saker som
han gor. Denne har precis kopt ett par utmirkande skor och kommenterar att det hade tagit bort
lite av kinslan med skorna om en “riktigt oskon typ” dok upp med samma skor”. Hir ser vi samma
fenomen som ovan. Om Person Y inte hade brytt sig om den sjalvbild denne férmedlar till andra
konsumenter hade han inte brytt sig om huruvida nigon annan bar samma skor. Nir ”den oskona
typen” gor entré vill Person Y inte blir forknippad med denne da Person Y inte ser pa sig sjilv som
en oskon typ. De utmarkande skorna placerar dem tillsammans och gor att sjilvbilden Person Y har

av sig sjilv naggas.

4.2.3 Symbolisk konsumtion

Akta och aspirerande lyxkonsumenter vill att varorna de konsumerar ska ha attribut som stricker
sig utanfoér produktramarna. De dkta lyxkonsumenterna vill signalera stil och klass och fér dem ér
det inte lika viktigt att det syns vilket varumarke de konsumerar da de frimst efterfragar kvalitet och
inte att visa upp sig”. Ur ett symboliskt perspektiv anvinder de framfor allt sina produkter for att
signalera klass och inte fOr att signalera att de har rid med en viss produkt. Detta kan utlisas genom
vara intervjuobjekts svar dd de var noga med att trycka pa att de inte vill att logotypen skall synas.
Diskretion ir ett ledord. En av intervjupersonerna hade bytt fran Gucci da varumirket inte lingre

symboliserar klass f6r den personen.”

Aven om en idkta lyxkonsument tilltalas av en lyxprodukt vill kunden inte konsumera denna da
varumirket utstrilar nagot kunden inte vill sta for. Varumirket symboliserar nigot som varken
stimmer 6verens med hans eller hennes sjalvbild eller med den bild han eller hon 6nskar f6rmedla

med sin konsumtion®®.

Utifran ett symboliskt perspektiv dr det enda de aspirerande lyxkonsumenterna vill uppna med sin
konsumtion 4r att misstas for en dkta lyxkonsument. Dirfér konsumerar de enbart de produkter

som ir latta att identifiera, sd att omgivningen ska uppfatta dem som ikta lyxkonsumenter.

% Mailintervju Person Y
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4.2.4 Prestigesokande konsumentbeteende

"Dyra grejer dr snyggast, sa dr det bara”

Person z, lyxkonsument

VEtt yxvarumdrtke bar en dverldgsen kvalitet”

Person V, stamkund hos Versace sedan 15 4r

Aspirerande lyxkonsumenters frimsta anledning till att konsumera lyxprodukter ar deras 6nskan att
vara som édkta lyxkonsumenter. De eftersoker 1 viss man kvalitet men inte som ett hantverk fran ett
specifikt varumirke, utan som ett sitt att na samma status som édkta lyxkonsumenter. Deras 6nskan

ar mer utav symbolisk natur an av praktisk.

Det prestigesokande konsumentbeteendet paminner till sin natur om den symboliska konsumtionen
men svarar pa frigan varfor konsumenter viljer att konsumera olika produkter. Hit riknas inte bara
vilket varumirke produkten tillhér utan dven andra faktorer spelar in siasom pris, upplevt

emotionellt virde och om varumarket och dess produkter ir vanligt férekommande.

Aspirerande lyxkonsumenter ir en direkt f6lj av bandwagoneffekten inom lyxindustrin. Onskan att
tillhora en grupp ér det som styr konsumenten i dess val av produkter och det ar detta som har styrt
demokratiseringen av lyx. I och med att mojligheten finns att konsumera lyxprodukter har viljan
vickts att hos de aspirerande konsumenterna att vilja vara som de dkta lyxkonsumenterna och har

darfor f6ljt i deras fotspar och borjat konsumera lyxprodukter.

Ett dyrt pris dr inte samma sak f6r den aspirerande lyxkonsumenten som det r for den dkta. Enligt
Vebleneffekten okar efterfragan vid ett dyrt pris. De aspirerande lyxkonsumenterna ar villiga att
ligga pengar pa en introduktionsprodukt som dr dyr i férhallande till samma produktkategori.
Dirfor Okar efterfrigan hos den aspirerande gruppen att konsumera lyxvarumirkenas

introduktionsprodukter.
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Det finns alltid de konsumenter som exempelvis Person X som inte vill att andra ska képa vad
denne koper. Den negativa referensgruppen de inte vill férknippas med ér en lika stark faktor for
att valja bort ett varumirke till férman for ett annat. Snobbeffekten trider 1 kraft och gor att
efterfragan gar ner da andra konsumerar samma vara. Nir kunden kinner att fel personer borjar
konsumera varumarket byter denne mirke eller vara och efterfragan fran de dkta lyxkonsumenterna

gir ner.

Kinnetecknande for vara intervjuobjekts konsumtion dr den perfektionistiska effekten. De ar

beredda att betala ett hogre pris om de vet att kvaliteten motsvarar detta hga pris”. Den nya

kunden som inte kdnner till mycket om hantverk ser girna att en vara har ett hogt pris da de

upplever att varan genom sitt hoga pris garanterar kvaliteten pa produkten.

Modefaktorn eller den hedonistiska effekten dr inte lingre begrinsad till lyxvaruhusen. Nu for tiden
kan kunden lika bra képa plagg frain H&M om denne ir ute efter det senaste da de ir lika snabba pa
att snappa upp trender. Detta var tidigare ndgot som de stora modehusen hade som sin specialitet.
Mellan ett billigt varumirke och ett lyxvarumairke dr det den perfektionistiska effekten som skiljer
dem at. Person V sdger att han inte skulle handla frain en main-stream kedja da dessa aldrig kommer
att kunna aterskapa samma kvalitet och samma kinsla av exklusivitet 1 plaggen da dessa aterfinns pa

varenda minniska.

4.3 Lyxforetaget

Hermeés grundades 1837 av Thierry Hermes som ett sadelféretag och har varit familjedgt dnda sen
dess. Foretaget har butiker 1 34 linder med sin flaggskeppsbutik pd Rue Faubourg St. Honoré i
Paris."” Till en bétjan fanns de enbart hégst upp i lyxpyramiden men har krupit nedat till nista niva
da de nu producerar modeprodukter, smycken, parfym, lidervaror men dven fortfarande sadlar och

histtillbehor. Alla deras produkter har en distinkt stil och klar stilistisk linje. De foljer inte det

9 Mailintervju Personerna X, Y och Z samt intervju med Person V
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snabba modet sirskilt mycket men lyckas ind4 behalla varumirkets aura och glans.'”! Produkten de
frimst forknippas med ir sidenscarvsen som alla trycks f6r hand 1 begrinsade upplagor. De ir dven
kinda for skapandet av Kelly- och Birkinviskan som tillverkas for hand av de finaste materialen
med en lang vintelista innan den kommer i konsumentens hand. Dessa tre produkter dr férutom
lidervarorna foretagets ”La Griffe” som skanker dess aura och bidrar med sitt till att skapa den
image foretaget vill ha for varumarket. I dagslaget star ladervaror f6r 30 % av forsiljningen, klader

15 % och deras scarves 12 %

Gucci grundades av Guccio Gucci 1921 da han 6ppnade en butik som salde exklusiva lidervaror

och viskor till samhallets 6vre klientel. Gucci forstod tidigt vikten av att skapa ett rykte for sitt

varumirke och skapade det genom att trycka en forknippelse till Gucci pa varje begrinsad
upplageviska. Produkten blev snabbt en statussymbol och synonym med lyx. Varumirket finns i
lyxpyramidens alla nivaer. De siljer lidervaror, scarves, slipsar, smycken, glaségon, parfym och
klader. ' Att produkterna blivit s manga och av si varierande karaktir beror pa det populira
fenomenet med licenser som férekom pa 1980- och 90 talen. De begav sig lingst ned 1
lyxpyramiden och linade ut sin logga till allt fran solglaségon till basebollkepsar och nyckelringar.
Pengarna strommade in 1 fOretaget av varumirkeutvidgningen samtidigt som varumairkesimagen
urholkades.'” Efter Guccios dod tog sénerna 6ver och skapade stor dramatik pa féretaget genom
sina interna stridigheter. Detta samt den okontrollerade distributionen skadade varumirket och
forsvagade kinslan av exklusivitet. Under de senaste aren har foretagets skamfilade varumirke
boérjat dterfa lite av sin forna glans genom ett smart ledarskap av designern Tom Ford och VD
Domenico de Sole.'” Deras strategi gick i stort sett ut pa att képa upp antalet licenser for att och

krympa dess antal fran 167 till 15 for att forséka aterskapa exklusiviteten'®.

Versace grundades av Ginni Versace 1978. De tillverkar lyxklider, accessoarer, parfym, kosmetika
och heminredning under olika namn av Versace gruppen. Gianni Versace Couture innehaller hog
kvalitativa, ofta handgjorda produkter som platsar i lyxpyramidens Gversta kategori. Majoriteten av
accessoarerna har det unika Versacetrycket, Medusan. Versace kollektionen ir en licensierad

diffusion linje som skapades for att stirka varumirket nir flera andra linjer togs bort.'™ De kinde

101 Brooke S (2005-06-22) “Spoiled goods”, Marketing s. 32-35
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att basen i pyramiden hade blivit f6r bred och ville minska pa det for att aterfi mer aura till

varumarket.

Burberry grundades 1856 av Thomas Burberry. 1870 var foretaget igang pa riktigt och de
fokuserade pa utvecklingen av utomhusklider vars teknik de 1888 fick patent for. Den roda, vita,
svarta och kamelfirjade rutan har kommit att bli Burberyrs karaktirsdrag'” och representerar
varumirkets hjirta i lyxpyramiden. Tidigare var Burberry ett mirke som fokuserade pé funktion, nu
ar det stil som giller. 1970 6ppnade de sin flaggskeppsbutik i New York och den relativt lilla

produktlinjen expanderade fran ytterklider till scarves, paraplyer och resviskor.'”

Louis Vuitton var under 1980-talet varumirket dyrt och vilgjort men trakigt och otidsenligt, dock
har de alltid lyckats uppritthalla sin lyximage.

1997 blev Marc Jacobs creative director (kreativt ansvarig) for Louis Vuitton. Han studerade dess
historia och utvecklade flera visklinjer, alla i en modern tappning. De gick ner péd de ligre nivderna i
pyramiden med forsta nivans egenskaper. Samtidigt som viskorna boérjade etablera sig skapade de
ett rykte genom en kombination av annonser med kéinda singare och fotomodeller.

Nir den nya butiken pa Champs-Elysées skulle renoveras tickte de det hela med tva gigantiska
Vuitton resvaskor virda $1,5 miljoner. Den bista reklamen ar dock deras begrinsade viskor som
kostar mycket som skapar en enorm hysteri varje sisong. Syftet med de viskorna dr inte att tjina

pengar, utan att skapa avundsjuka och ha-begir.'"”

Bentley Motors Limited ir en brittisk tillverkare av lyxbilar. Bilen kallas ocksia den globala
bilindustrins kronjuvel. Walter Owen Bentley grundade bilen 1919 i England. Hans mal var att
bygga en bra bil, en snabb bil och den bista i sin klass. Bentley képtes 1931 av Rolls Royce och
kom di att bli deras “ligprisvarumirke” men blev senare den dyrare av systermirkena.'"
Grundstenarna i Bentleys varumirke ar racing med fokus pa Le Mans 24 (virldens mest kinda
racinglopp), kraft, kérglidje, design och hantverk.'"" Varumirket har inga ligprismodeller utan

aterfinns enbart i det 6vre skiktet av lyxpyramiden.
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4.3.1 De onskvarda kunderna

"Alla som vill kipa Versaceprodukter ska fa gira det. For vissa betyder kliderna jattemycket. Alla som tycker om
att ha kliderna dr bra kunder. Men... de som kiper kliderna enbart for att vara balla eller for att deras tre
kompisar gick in i butiken och kdpte nagot dr inte onskvdrda... Kunderna ska kipa for sig sjdlva och inte for att de
vill visa upp sig. Har man ingen saker identitet undviker man att kipa 1 ersace!”

Kenneth Olsson, franchisetagare Versace Stockholm'’?

Versace ir enligt Kenneth Olsson inte typiskt svenskt och han poangterar att svenskar generellt satt

ar fega 1 sin kladstil. Under de senaste aren har en férindring skett och det ar fler som vagar ha en

egen stil. Majoriteten av dem som besoker butiken ir aterkommande kunder, de nya som kommer
in har attityd och vagar prova pa nigot nytt. Kenneth Olsson ger exemplet att det gar bast for
Versace nir det gar simst pa borsen. Dd kan hans kunder visa sin identitet och att hon eller han har

en stark finansiell position. Han kallar det den sociala utvisningen. '’

Av Bentleys kundbas bestar majoriteten enligt verksamhetsansvarig Catl Aspenberg av 45-ariga
manliga egna fOretagare som tjanar bra eller som precis salt av foretaget. De képer bilen for att det

ir ett historiskt varumirke och fér att bilen har en brutal prestanda och koérglidje'.

"V'i har inte kommit till nagon diskussion dn om ndgon inte fir kipa bilen...”

Carl Aspenberg, verksamhetsansvarig Bentley

I september 2003 fann Bentley sig std med en ny kundgrupp. Deras nya bil attraherade inte enbart
de brittiska herrarna med hatt som tidigare varit huvudkonsumenterna utan dven de amerikanska
rapparna med guldkedjor som kom att uppta 40 % av marknaden i USA. Utan nagon storre
marknadsféringsinsats fick Bentley via medverkan i musikvideos pa MTV en ny malgrupp i rappare
och dirmed den forindring och féryngring av varumirket som de eftersokte. Grundstenarna ligger
dock kvar i varumairket pa 6nskan av de nya dgarna. ”Efter dver 70 ar kom man tillbaka till 1.e Mans och

vann 2003, fir att markera var Bentley en ging bivjade”, siger Carl Aspenberg.'”

112 Intervju med Kenneth Olsson, Franchisetagare Versace (2006-12-14)
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Peter Sjostrom beskriver Hermeés kundbas som lite av en familj. Hermes har en liten och homogen
kundgrupp. I alla varor finns ett symboliskt virde att produkten behalls och gar vidare i

enerationer. “Hermeéskunden ingir i den lilla exklusiva skaran och sé ska det ocksi kdinnas”, patalar han.'®
g 24 s

4.3.2 Strategierna och marknadsforingen for att skapa ratt
image

Lyxvarumirken konkurrerar med varandra baserat pa deras férmaga att framkalla exklusivitet, 6ka

mirkeskinnedomen och upplevd kvalitet, skapa en vilkind markesidentitet samt bevara

silinivaerna och kundernas lojalitet.'”” Svérigheterna att marknadsfora en lyxvara ligger i att skapa

ett behov f6r ndgot som inte ir nédvandigt.

For att skapa exklusivitet kring sitt varumirke gér Hermes det svartillgiangligt f6r konsumenterna
genom att endast ha ett fatal licenser f6r forsiljning ute pa marknaden. De anser att det ar bittre att
hélla tillbaka forsaljningen for att bibehalla exklusiviteten kring varumirket. Varumarkesimagen
byggs av varumairket sjilvt. Vid nya produktlanseringar gar informationen ut till nyckelkunderna i

forvig'®

. Det ska vara personlig férsaljning och det ér viktigt att personalen 1 butiken har ett stort
kontaktnit av 6nskvirda kunder sa att de kan ringa upp dessa nir nya produkter kommer in. Deras
ny6ppnade butik ligger pa grundplanet pa NK av rent strategiska skil da det dr i den miljon de vill

visa upp sina produkter.'"”
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Ar 2000 hade Versace stora problem i bolagsstrukturen. Fér att 16sa krisen képte de upp de bista
modeskaparna fran Louis Vuitton samt de frimsta PR-minniskorna frain Armani. De skalade av
hela foretaget och gick tillbaka till som det var fran borjan. 17 tog bort allt tiafs som Versus, jeansiinjen

Jor att bara ha den rena hyxlinjen Versace kvar”, forklarar Kenneth Olsson'”’

. De borjade tillverka allt 1
begrinsade upplagor. Det finns exempelvis enbart ett exemplar av varje skostorlek for att halla

upplagan begrinsad och inte riskera att skon hamnar pa varenda fot i Stockholm.

Carl Aspenberg pa Bentley forklarar att de har speciella satsningar for att locka till sig ritt kunder.
De bjuder ofta in olika foretagsstyrelser till kontoret for mingelkvillar eller ordnar events med
lyxtidningen Connoisseurs ldsare for att marknadsféra bilen. Han betonar ocksa att de séllan visar

ndgra personer i sina reklamer. Det ér livsstilen kring bilen som ar det centrala och féretaget vill att

varje konsument ska gora sin personliga virdering av képet. Bentley har en begriansad produktion
med en vintelista. Bilarna gar dven att till viss del skriddarsy for att passa kundens 6nskemal. Nir
Bentley fick en ny kundgrupp genom den nya modellerna siger Carl att det enbart var 6nskvirt.
"Det blev inga sura miner alls hos den befintliga kundgruppen, da fornyelsen varit starkare dn de nya bildgarna.
Dessa ménniskor star sa langt ifran rapvdrlden att de inte vet ens om att dessa stdar som dgare till samma varumdrke

och bryr sig siledes inte om det”. '*' Fér Bentley har inte denna nyuppkomna referensgrupp haft nigot

negativt inflytande pa varumairket utan har enbart drivit pa forsiljningen. Denna nya kundgrupp
utgor en referensgrupp for aspirerande lyxkonsumenter. Féretagen maste ta denna nya grupp i

beaktande nar de skapar sina produkter. Sjilvklart dr det viktigt att inse att dven den nya

referensgruppen maste formas till att bli en aspirationsgrupp for den breda massan som verkar

ouppnaelig.

4.3.2.1 Attribut

Den kinsla som ett lyxvarumirke vill skapa ska speglas 1 deras butiker. Dirfor spelar butikerna
och dess personal en extremt stor roll f6r de olika lyxforetagen. Detta faktum gar inte att undvika.
Butikerna fungerar som en imageskapare genom stora Oppningsjippon dir celebriteter medverkar
for att skapa uppmirksamhet kring varumirket. Butiken maste pa basta sitt framhiva fOretagets

produkter. Varje affir kompletterar designerns helhet 1 skapandet. Louis Vuittons flaggskeppsbutik i

120 Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace(2006-12-14)
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Paris ir ett talande exempel pa butikens betydelse. D4 den 6ppnade var det massmediala intresset
enormt. Kinda ansikten som LV vill férknippas med syntes pa Oppningsfesten. Butiken ar dven en
plats dir de dkta lyxkonsumenter kan kopa produkter som enbart finns i begrinsad upplaga
samtidigt som det finns mojlighet for de aspirerande lyxkonsumenterna att komma in och trina
efter de dtravarda lyxprodukterna. "The temples they build continue to uphold the cult, to welcome and host

disciples, and, of conrse, to convert the others”. .. 122

Alla lyxbutikerna vi tittat pa ligger pa nagra av Stockholms mest eftertraktade adresser. Versaces
herrbutik dr vildigt liten med ett fatal plagg framme. Parfymer dr det enda som gar att hitta i

accessoarsvig bortsett fran nagra planbocker som ligger under disken. Kenneth Olsson sager att

han kinner majoriteten av sina kunder personligen och kan deras fruars klidstorlekar bittre an

deras makar.

Guccis och Louis Vuittons butiker i Stockholm idr stora med mycket produkter i ett brett sortiment.
Det idr framfo6r allt accessoarer som ligger framme. Kenneth Olssons tolkning av butiken dr att det
ir 90 % accessoarer framme'”. Genom att ha accessoarer framme visar foretaget sina
introduktionsprodukter. Dock skiljer sig presentationen av produkterna it i de bdda butikerna.

Louis Vuitton har ett annat sortiment an Gucci framme i sin butik. Louis Vuittons varumarke har

skapats genom deras viskor och det ar manga av deras dyrare modeller som star framme och bidrar

till en exklusiv kansla.

Guccis butik ser annorlunda ut, produkterna som ligger framme bestar som Kenneth papekade till
90 % av accessoarer. Accessoarerna bestar till storsta delen av introduktionsprodukter i de nedre
delarna av lyxpyramiden vilket tilltalar de aspirerande lyxkonsumenterna da de upplever en kinsla av
att de inte bara kan handla ett fital av de framvisade produkterna. De idkta lyxkonsumenterna

tilltalas ddremot inte alls av butiken eftersom de upplever att butiken har mist sin exklusiva

kinsla.'*

122 wwww.brandchannel.com. Danet J-B "Luxcury, just live it”
123 Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace(2006-12-14)
124 Tbid
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Bentleys butiker maste se ut pa ett visst sitt enligt Carl Aspenberg. Samma golv och svarta
granitdisk ingir i konceptet Bentley och finns i vilken butik som helst virlden éver.'” Hermés butik
1 Sverige maste folja ett antal harda riktlinjer satta av sitt huvudkontor i Frankrike. A/t ska vara
likadant. Ventilationen sitter pa samma stalle. 1 arje plagg ska fa sitt utrymme. Det ska kdnnas exklusivt”,

pétalar Peter Sjostrom.'”

Alla kunder ska kunna kidnna igen sig i produktkonceptet oavsett vilken av foretagets butiker i
virlden de besoker. Butiken maste utgéra en del av det enhetliga budskap som féretaget onskar

kommunicera till kunderna.

Nir Angela Ahrendt, chef for Burberry berittade att varumarket skulle satsa pa amerikanska

torortsstider fick hon mycket kritik. En av hemligheterna med lyxvarumarkena ar att de ska

generera inkomster 1 utspridda distributionskanaler men att i marknadsforingen endast framhiva de
som stammer overens med varumarkets lyxproﬁl.127 Det kan tyckas verka som en bra ide att 6ppna

butiker 1 Winnipeg och Indiana, problemet var att hon pratade om det.

Det var ett dven ectt misstag att Sppet annonsera Burberrys satsning pa  accessoarer.'”
Lyxvarumirken gor sin storsta fortjanst pa accessoarer. Det dr dock en stor skillnad pa var
foretagen tjdnar sina pengar samt vilka produkter de associeras med. For ett lyxvarumirke dr det
viktigt att forknippas med produkterna hogst upp i lyxpyramiden, samtidigt som de 1 tystnad tjanar

stora pengar pa massproducerade handviskor och skor.

Gucci, som lidit av att deras pyramidbotten blivit f6r stor ska nu implementera en strategi som ar

tinkt 6ka begiret efter deras produkter. For att dterigen bli associerade med sin grundtanke ska de

bérja silja § 19,000 handviskor for att attrahera de rikaste kunderna. Alla deras olika produkter ska
flyttas upp en niva sa att intridesprodukterna ocksa flyttas upp och didrmed blir mer atradda. ”I#’s a
bit schizoprhenic, but it’s the way luxury brands need to grow”... siger Francois Pinault, chef f6r Gucci

group. 12

125 Intervju med Carl Aspenberg, verksamhetsansvarig Bentley, Sverige (2006-12-14)

126 Intervju med Peter Sjostrém, marknadsansvarig Retail n Brand (2006-12-15)

127 Ritson M (2006-07-12) “Burberry boss needs poetry lessons”, Marketing, s 19

128 Tbid

129 Forden Gay S (2006-12-07) “Lusury-goods makers pursue the richest of the rich”, Bloomberg News
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Manga av lyxvarumirkena betonar vikten av anvindandet av internationella celebriteter for att
skapa ritt image och dirmed forsoka attrahera till sig ritt kunder. Chatles Worth som uppfann
haute couturen pa 1800-talet forstod redan da hur viktigt det var att sammankoppla celebriteter
med sitt varumarke. Den kinda personen overfor sin personlighet med sina speciella karaktirsdrag
och framgangsfulla status direkt till varumarket och dess image. Detta har kommit att bli ett viktigt

kommunikationsverktyg.'”

Peter Sjostrom sdger att produktplacering dr det basta marknadsforingsverktyget for Hermeés. Det
hinder att de ger bort produkter till minniskor som de anser forkroppsligar Hermeés varumarke,

131

detta har dock inte intriffat i Sverige dn . Versace ser girna sina klider pa Viktoria Silvstedt, Bjorn

Borg, Torsten Flinck och Mikael Persbrandt da de ses som bra imageskapare for varumirket'. De

har aven anvant sig av Madonna och Demi Moore i sina reklamannonser. Madonna betalades 10,5
miljoner dollar samt fick en gratis garderob i tva dr fran varumirket for att hon skulle bira deras
klider'”. Louis Vuitton har gestaltats av. Uma Thurman, Jennifer Lopez och hoppas att det ska

locka till sig ritt kunder som vill identifiera sig med dem. **

Nigot som foretagen inte kan styra dr nir andra kinda offentliga personer bir deras klider. Nir
Madonna uppenbarade sig i ett offentligt sammanhang i Israel iférd en Burberrykeps okade
Burberrys butiksférsiljning extremt. Madonna dr en person Burberry girna ser bir deras klader.

Diremot var det inte lika populdrt nir Britney Spears fore detta man gick runt i en Guccikeps med

skrikande loggor som en del i hennes sunkiga image. Med detta pa kopet fick Gucci en ny

konsumentgrupp de inte vill identifieras med. 13

Vid skapandet av produktens image dr hantverket viktigt, framkommer det av intervjuerna och det
sekundara material vi tagit del av. Hermes bygger pa sin historia och sitt hantverk av lidervarorna
och sidenscarvsen. Versace har flertalet handgjorda produkter. "Dez dr inte lint eller virt det att gora

kopior dd det skulle kosta mer for dem dn for oss att tillverka produkterna da hantverket och materialen dr sd

130 wwww.brandchannel.com. Okonkwo U “Luxury brands & celebrities: An enduring branding romance”
131 Intervju med Peter Sjostrém, marknadsansvarig Retail n Brand (2006-12-15)

132 Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace(2006-12-14)

133 http:/ /en.wikipedia.otg/wiki/ Versace (2007-01-05)

134 www.brandchannel.com. Okonkwo U “Lauxury brands & celebrities: An enduring branding romance”
135 Menkes S (2004-09-28) "Out of control, managing success”, International Herald Tribune
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speciella”, siger Kenneth Olsson'”. Aven Louis Vuitton ligger vikten pi hantverket i

marknadsforing av deras La Griffe varor.

Hermes dr foretaget som har lyckats bist med att kontrollera sitt varumirke bade forsiljnings- och
imagemaissigt. De har behallit sin exklusivitet och traditionella kvaliteter trots att de expanderat
avsevirt under de senaste aren. De har extrem kontroll 6ver sin image och licensiering och har

ddrmed undvikit problem med okontrollerad f6rsiljning och anvindning av deras varumirke. "’

Burberry har varit drabbat av att de associerats med den unga arbetarklassen 1 England samtidigt
som fotbollshuliganer har borjat anvinda produkterna. Nir det var som virst sags skylten "o
trainers, no jeans, no Burberry” utanfér en av Londons férnimsta nattklubbar'™ och varumirket blev

nigot som hela nationen skiimtade om"”

. Den felaktiga imagen som foretaget fick i och med de nya
kunderna ledde till férsimrade forsaljningssiffror. 1997 fick deras davarande VD Rose Marie Bravo
fortroendet att ateruppliva varumirket. Varumarket var illa omtyckt och féretaget 1 oordning. Hon
flyttade pa huvudkontoret till en elegant byggnad som aterspeglade det de ville uppna med
varumdrket. Distributionen av varumairket var katastrofal. Produkterna saldes 1 mer dn 60 affirer
men varumirket gick inte att hitta pa Selfridges, Harvey Nichols eller Harrods, Londons storsta
modeaffirer. Hon atertog kontrollen fran franchisetagarna och kopte tillbaka licenserna samtidigt
som hon 6ppnade flaggskeppsbutiker i Milano och New York. Kate Moss, virldsberomd modell,
engagerades for att representera varumarket 1 dess annonser. Burberrykepsen som hade kommit att

bli fotbollshuliganernas favoritprodukt togs 2004 ut ur sortimentet for att distansera varumirket

fran dem.'®

4.3.3 Forfalskningar

Ett hot mot lyxvarumirken ar forfalskningar. Sa fort ett varumarke blir framgangsrikt borjar det
kopieras och upplagorna multipliceras i snabb takt. Ndgon vecka efter att modehusen haft sina

modeshower borjar de asiatiska fabrikerna producera kopior. De introducerar dem pa marknaden

136 Intervju med Kenneth Olsson. Franchisetagare Versace(2006-12-14)

137 Brooke S (2005-06-22) “Spoiled goods”, Marketing s. 32-35

138 Brooke S (2005-06-22) “Spoiled goods”, Marketing s. 32-35

139 http:/ /en.wikipedia.otg/wiki/Butberry#UK_image_problems_and_revitalization (2007-01-10)
140 Author: unknown (2006-05-01) “New boss must step up the luxcury at Burberry”, Times Online
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tidigare 4n de dkta varorna.'"' Louis Vuitton har drabbats speciellt hirt av detta. Enbart 1 % av
produkterna som bir deras LV monogram ir ikta.'* Fér att férhindra forfalskningar har de tagit
storre kontroll 6ver distributionen av produkterna. Numera gar produkterna enbart att hitta i deras
egna butiker. De rear heller aldrig ut deras lidervaror. Skulle det bli fel pa nagra produkter si
forstors dessa istallet for att siljas 1 ndgon andrahandssortering. De forstor aven de varor som inte

blivit silda under den gangna séisongen143.

Forfalskningarna dr ett stort hot mot varumirkesimagen da lyxprodukterna helt plétsligt blir
tillgangliga for betydligt fler minniskor och vem som helst kan bira dem. Da den breda massan
numera har tillgang till lyxvarumirkena genom forfalskade produkter okar deras lingtan efter

produkterna dnnu mer da det blir enklare f6r dem att tillhora den exklusiva skaran.

4.3.4 Lyxens vidare utveckling

Drive Serge, VD och grundare av Beyond Luxury'** férséker 16sa problemet att ett varumirke
samtidigt ska kunna tillgodose efterfragan hos amerikanska rappare och europeisk Overklass.
Tidigare har de stora lyxforetagen anvint sig av massiva annonskampanjer for att komma runt
problemet. Istillet for att marknadsféra produkterna fokuserar marknadsféringen pa att framhiva
en livsstil. Annonser ir inte det mest effektiva sittet att paverka en marknads behov vilken styrs av
exklusivitet.'*® Suzy Menkes fran Herald Tribune patalar att accessoarer har varit trenden under de
senaste 10 dren och nu ir lyxféretagen pa vig mot nista stora trend, allianser med andra féretag och
dirigenom utvidgandet av produktutbudet. Syftet med Beyond Luxury ir att skapa en motesplats

tor lyxforetag som soker samarbetspartners.

Serge Dive anser att lyxvarumirken ska anpassa sig sa att de kan erbjuda kunden en unik och
personlig upplevelse. Varumirken dr de nya symbolerna vi anvinder for att visa vilken grupp vi
tillhor. Lyxvarumirken kan inte enligt honom inte vara allt for alla. Féretagen maste koncentrera sig

pa att vara tillgingligt for nagra fa och onskat av det segment som mest uppskattar dess

14 Kapferer J-N (2004) “The new strategic brand management- creating and sustaining brand equity long term”, Kogan Page Litd

142 Carvajal D (25.06.2005) “European trademarks vs. Google”, Herald Tribune.

143 http:/ /en.wikipedia.org/wiki/Louis_Vuitton#Millennium_Age_of_Louis_Vuitton_.281997-present.29 (10.01.2007)
144Beyond Luxury ir ett globalt nitverksevent for lyxindustrin grundat av Drive Serge som anses vara en av virldens
frimsta experter pa lyx. www.beyondluxury.com. “T'he annual private gathering of the world's most prestigions brands”, Cannes
2007

145 www.beyondluxury.com. Setge D (2006) "Prestige brands unite beyond luxury”
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varumirkesvirde. Att skapa samverkan med andra och begrinsade upplagor dr sittet som
lyxforetagen kan marknadsféra sig sjilva utan att forsvaga sina varumirken.'* Nir tva varumirken
med unika historier sammanfors skapas ett virde utover det sammanlagda virdet av de tva
varumirkena. Detta mervirde dr den hype och édtravirdhet som skapas runtom produkterna. I detta
fall dr det inte varumirkenas historia och hantverket som ér det viktiga i marknadsféringen utan det
ar hypen och atravirdheten. Foretagen vill att deras varumarkesimage ska forknippas med den

torvintade hype som omger ett samarbete mellan tva foretag.

Genom att kunden dger en produkt fran ett varumirkes begrinsade upplaga fir kunden en
personlig upplevelse som han eller hon vet att fd andra kan ha. Det handlar inte bara om att vara
ensam agare om ett speciellt varumirke utan utvecklingen har gatt att kunderna dven vill vara

speciella om en produkt.

Drive Serge anser att virlden blivit annorlunda sen 1980-talisterna bérjade konsumera och att lyxen
kommer att utvecklas under inflytande av deras dsikter och virderingar. Lyx kommer att handla om
det bista sittet f6r konsumenterna att uppnd vara drommar. Darmed kommer lyxvarumirkena att
behova vaga slippa det gamla traditionella asikterna om vad lyx innebir. Drive Serge forklarar att
bla. Versace dr duktiga pa att skapa hype kring sitt varumirke med vagade och ovintade
samarbeten. De har tidigare haft samarbeten med olika féretag som exempelvis Lamborghini.

Versace gjorde inredningen i bilarna som sélde slut pa 3 dagar'"’.

146 Tbid
147 Intervju med Kenneth Olsson, franchisetagare Versace (2006-12-14)
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5. Slutsats

I siutsatsen presenterar vi de slutsatser vi har kunnat dra genom var undersikning av fenomenet lyx bade fran

konsumentens och fran foretagens sida.

Av vir undersokning kan vi dra slutsatsen att kunderna dr mer medvetna om deras konsumtion och
vilka signaler den skickar ut. Dessa signaler giller bade deras sjilvbild och hur omgivningen
uppfattar dem. Dirfor ar det viktigare an nagonsin att lyxforetagen lyckas skapa en lyxig image da
kunderna forlitar sig pa varumirket att skicka ut ritt signaler nir de anvinder produkterna.
Kundernas 6kande medvetenhet och deras ovilja att forknippas med fel kunder utgor en risk for
lyxforetagen. Akta lyxkonsumenter skulle aldrig éppet erkinna vad det ir som fir dem att inte
anvinda vissa varumadrken. I slutindan har det dock visat sig bero pa den negativa referensgruppen.
Hade inte de dkta lyxkonsumenterna brytt sig om att bli f6rknippade med en viss kundgrupp hade
de inte slutat anvinda ett visst varumarke. Tvirtemot vad de sager, byter de dkta lyxkonsumenterna
varumirke nir detta huvudsakligen férknippas med en negativ referensgrupp. Dirfor dr det viktigt

for foretaget att morka den negativa referensgruppen, de aspirerande lyxkonsumenterna.

Vi har under uppsatsens gang insett att mer eller mindre alla lyxvarumirken varit tvungna att
acceptera och ta till sig en helt ny kundgrupp de tidigare inte haft och att det varit ett krav for att
overleva. Foretagets beslut att infora introduktionsprodukterna i sitt sortiment visar att fGretagen

har accepterar den nya kundgruppen.

Vi har kommit fram till att lyxféretagen har som medveten strategi att inte marknadsféra
introduktionsprodukterna lika kraftigt som La Griffeprodukterna. Lyxforetagens reklam och val att
annonsera i tidningar som vinder sig till en bred massa blir ett medel for att skapa en referensgrupp
for den breda massan. Foretagets stravan att finga in egentligen oonskade kunder dr ett intressant
fenomen. Foretagen riktar sin marknadsforing enbart till en extremt liten del av sin egentliga
kundgrupp for att pa sa sitt skapa en aspirationsgrupp for den breda massan. Hittills har det inte

gatt att se att lyxforetagen anvinder sig av nagot annat sitt att marknadsféra sina produkter pa.

54



Foretagen far inte vara for snobbiga i sin marknadsféring da deras kundgrupp idag kan utgéras av
dkta lyxkonsumenter fran skilda bakgrunder med olika stil. Dessa hor alla hemma i kategorin dkta
lyxkonsumenter. Lyxféretagen maste, sisom Bentley, vaga ta till sig de nya kundgrupperna som
uppstatt inom de dkta lyxkonsumenterna. Lyxfoéretagen maste vara pro aktiva bade 1 sin
produktutformning och sin marknadsforing och inte bara anpassa dem efter den hittills gillande

normen for dkta lyxkonsumenter.

I ett framtida perspektiv kommer kundstrategierna till storsta sannolikhet fa en allt viktigare
betydelse. Med de nya kundgrupperna kommer olika smaker och preferenser. I och med lyxens
utveckling 4r inte de individuella produkterna det viktigaste utan helheten da foretagen ska

tillgodose ett brett spektrum av kundpreferenser.

Det ar viktigt for de dkta lyxkonsumenterna att sirskilja sig fran de andra dkta lyxkonsumenterna.
Genom samarbeten mellan olika lyxforetag skapas produkter vilka enbart en utvald kundgrupp har
tillgang till. Mellan akta lyxkonsumenter finns dven en tavlan att ha det som ingen annan har. Darfor
ar det viktigt for foretagen att hélla upplagorna sma dven for dem som utgdr den imageskapande

kundgruppen sa att atravirdheten bibehalls dven inom denna grupp.

Den livsstil som varumirkesimagen formedlar utgoér en abstrakt referensgrupp for de aspirerande
lyxkonsumenterna. Denna referensgrupp dr minst lika viktig som den konkreta, bestdende av de
dkta lyxkonsumenterna, da denna ocksa skapar en atravirdhet och ett habegir hos de aspirerande
lyxkonsumenterna. Om foretaget inte lyckas uppritthalla en siadan image si att de dkta
lyxkonsumenter vill fortsitta vara kunder maste fOretaget satsa pa att skapa en stark abstrakt
referensgrupp. Detta for att halla de aspirerande lyxkonsumenter kvar sa att de har en livsstil att
efterstriva. Lyckas inte foretaget med det har varumirket och dess image blivit alltfér urholkat f6r

att nagon konsument som vill konsumera lyx ska vilja képa deras produkter.

Vi har sett att en lyxprodukt inte lingre ér lika bunden av dess arv och historia 4ven om kunderna
patalar att det dr viktigt. Aven lyxforetag existerar enbart for att tjina pengar och trots all historia
och hantverkstraditioner de trycker pa i marknadsforing sker d4nda en gradvis total anpassning efter

vad kunden efterfragar.
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Bilaga 1. Intervjufragor till

fOoretagsrepresentanterna

Hur ser ni pa er sjalva?

Hur gor ni for att marknadsfora era produkter?

Strategi, plats, promotion, pris

Hur bygger ni och bevarar er image?

Vad trycker ni sirskilt pa i kommunikationen nir ni férmedlar budskapet? ”Beloning” fér trogna
kunder.

Beskriv relationen ni har med era kunder!

Hur definierar ni era kunder?

Hur ser er ideala kund ut?

Hur g6r ni for att na ut de kunderna?

Varfér viljer era kunder er?
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Bilaga 2. Intervjufragor till kunderna

Vad har du képt?, vilket mirke, handlar du hir ofta?

Vad signalerar det hir mirket for dig?

Vilka kunder képer produkten, tid & intresse, budgetklass,

Varfér koper kunden produkten? Kvalitet, symbol, pris? Finns det ndgon skillnad pa dem som
koper produkter med loggor och de som inte gor det.

Varfér anvander kunden just den har produkten? Varfér vilja den hir produkten?

Vad ger kopet och anvindandet f6r signaler till andra kunder?

Vad anser ni att de signalerna betyder f6r kunderna?
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Bilaga 3. Intervjufragor till experterna

Vilka signaler anses ett lyxvarumarke avge?

Vilka kunder képer produkten?

Vilka intressen och hur mycket tid ligger de pa informationsinsamlandet?

Varfor koper kunden produkten? Kvalitet, utseende, pris? Vilken dr den viktigaste faktorn?
Varfor anvinder kunden produkten?

Vad ger képet/ anvindandet for signaler till andra kunder?

Vad har de signalerna f6r personlig betydelse?

For att kunna na ut till lyxkonsumenterna, vilka marknadsféringskanaler trycker ett foretag extra par
Hur ser den ideala lyxkunden ut?

Vilka foretag dr intressanta for var fragestallning?

Hur mycket kan lyxanviandandet styras av reklamen?

Fran vem influeras “’vanliga kunder”?

Hur trogna ar kunderna ett lyxvarumirke?
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