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Med utgangspunkt i att e-handel dkat markant de senaste
aren samt i att lyxvarumérken har speciella egenskaper
som komplicerar handel dver Internet, avser vi studera hur
lyxvarumirkena hanterar Internet som distributionskanal.

Undersokningen grundar sig pd en fallstudie av 12
lyxvarumirkens hemsidor samt pd en personlig intervju
med Anneli Stdhlberg. Vi analyserar denna empiri med
stod 1 var teoretiska referensram.

Den teoretiska referensramen innehaller teorier kring
begreppet lyx samt lyxvarumérket och dess speciella
egenskaper. Vidare aterges teorier om lyxkonsumenten
samt kopupplevelsens roll vid lyxkonsumtion. Slutligen
presenterar vi lyxens demokratisering samt teorier kring
Internet och e-handel.

Fallstudie samt personlig intervju.

Om lyxvarumérkena aktivt arbetar med sin hemsidas
anvindarvénlighet samt servicenivd for att aterskapa en
exklusiv kopupplevelse kan de uppnd fordelar med e-
handel utan att for den skull urvattna sitt exklusiva
varumdrke. E-handel bor snarare ses som en mdjlighet dn
ett hot eftersom den gynnar samspelet mellan de olika
produktkategorierna i lyxvarumirkespyramiden. Vidare
innebdr e-handel att lyxvarumirkena nér ut till en storre
kundgrupp. De kan dock undvika att denna tillgdnglighet
blir skadlig for exklusiviteten genom att bibehélla ett hogt
pris pa sina produkter.
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Given the fact that e-commerce has greatly increased the
last years, and that the luxury brand possesses specific
characteristics that would complicate e-commerc, we
intend to investigate how luxury brands manage the
Internet as a distribution channel

Our thesis is based on a case study of 12 luxury brands’
web-sites as well as on an interview with Anneli
Stahlberg. These empiricial studies are then compared to
our theoretical frame of reference.

The theoretical frame of reference includes theories on the
concept of luxury, the luxury brand and its characteristics,
luxury consumption and the role of the luxury buying
experience. The frame of reference finally includes
theories on the democratization of luxury, the Internet and
e-commerce.

Case study and a personal interview.

By actively working on transferring the luxury brand store
atmosphere to the Internet, it is possible to obtain the
advantages of e-commerce without weakening the
exclusivity of the luxury brand. E-commerce should be
seen as a possibilitiy rather than a threat, since it favours
the coexistance of the different product categories in the
luxury brand system. Moreover the luxury brand reaches a
larger group of consumers through the Internet. However
they can avoid that this availability leads to an attenuation
of their brand by keeping the price of their products high.
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1. Inledning

Uppsatsens inledande kapitel gor ldsaren bekant med vart val av dmne samt bakgrunden till
detta. En generell problemdiskussion leder fram till syfte och problemformulering. Ddrefter
anger vi de avgrdnsningar vi dmnar hdlla oss inom. Kapitlet avslutas med uppsatsens
disposition.

1.1. Bakgrund

Antalet 16nsamma foretag som bedriver e-handel har 6kat kraftigt och omséattningen inom de
mest populdra branscherna har fordubblats pa ett dr. E-handeln vixer sd det knakar och

nitbutikerna har blivit konkurrenter att rikna med for de fysiska butikerna.'

Ar 2003 anviinde 32 % av de europeiska konsumenterna Internet for att séka information och
kdpa varor. Denna siffra hade r 2005 okat till 67 %, och man forutspér en fortsatt 6kning till
85 % ar 2010. Internet &r alltsd en distributionskanal man inte lingre kan ignorera. On-line
forséljningen var ar 2006 uppe 1 463 miljarder kronor globalt, och kommer ar 2010 dverstiga
482 miljarder kronor. Vidare uppskattas att s& mycket som 25 % av detaljhandeln kommer att
ske on-line &r 2015, & 2000 var motsvarande siffra 1 %.’ Aven lyxvarumirkena som
traditionellt sett hallit sig borta frn Internet borjar forsta dess vikt som kommunikations- och

distributionskanal.

Vi definierar lyxvarumirke som ett mirke vars funktionalitet i forhdllande till pris &r 14g,
medan de omitbara kvaliteterna och det kinsloméssiga virdet i forhallande till priset 4r hoga.”
Vidare erbjuder lyxvarumérken sina kunder négot extra, ndgot mer @n andra produkter inom
samma produktkategori, till ett hogre pris. En lyxprodukt &r en njutning snarare in en

nddvindighet och lyxforetagen konkurrerar genom att frambringa en aura av exklusivitet

! Sundén, M., E-handeln vixer sd det knakar (2006)
* Centaur Communications, Study shows luxury brands warming to e-commerce (2006)
3.
ibid
* Nueno, J. L., Quelch, J.A., The mass marketing of luxury (1998)



kring sitt varumérke. Den distributionskanal som anvénds dr mycket viktig parameter for att
skapa denna kinsla av exklusivitet. Vad géller lyxvaror kan till och med argumenteras att

kopupplevelsen dr en del av produkten.’

Lyxmarknaden® omsitter idag globalt sett cirka 2900 miljarder kronor och vixer med 10 - 15
% per 4r.” Intresset for lyx dr mycket stort och en 6kad konsumtion av lyx har blivit en
samhéllstrend. Att konsumera lyx ar ett sétt att uppnd vissa manskliga ideal. Lyx dr en symbol
for lycka och framgéng och efterfrdgas inte lingre bara av samhillets elit, utan dven av
gemene man, oavsett social klass. Denna utveckling beror mycket pa att konsumenterna har
blivit rikare. Den disponibla inkomsten har okat,® och fler, dven medelklassen, har rad att

kopa lyxprodukter. Lyxens demokratisering ar ett faktum.’

Som nidmnt ovan dr lyxvarumérkets frimsta konkurrensfordel dess exklusivitet. For att
forsdakra sig om att bibehdlla denna exklusivitet dr produktion och distribution av ett
lyxvarumirke ofta begrinsad. Det dr av just denna anledning som lyxvarumirkesforetagen
traditionellt sett Internet som en oldmplig distributionskanal. Den tillginglighet som e-handel

och Internet medfor anses vara skadlig for lyxvaruméirkets exklusivitet.

1.2. Positionering

Det saknas 1 stort teoribildning kring hur lyxvarumérken hanterar Internet som
distributionskanal. Darfor anvénder vi teorier kring lyx, lyxkonsumenten samt Internet for att

sedan kombinera och applicera dessa pa den problematik vi avser undersdka i var uppsats.

Det finns ddremot en mingd icke-vetenskapliga artiklar som behandlar &mnesomradet lyx,
och langt fler i vilka Internet diskuteras. Ett fital av dessa tar upp lyxvarumirkens hantering
av Internet. Dessa dr i1 regel ndgra dr gamla och slar fast att lyxvarumérkena endast i mycket

liten utstrdckning anvinder sig av e-handel. Utifrédn detta konstaterande kommer de fram till

> Darpy, D., Volle, P., Comportement du consommateur (2003)

5 Till lyxmarknaden réknar vi 14 sektorer: Haute couture (, Prét 4 porter, parfym, juveler, klockor, lddervaror,
skor, bilar, vin, champagne, kristall och porslin. Hotellverksamhet &r inte inberdknad.

" Meyers, T., Marketers learn luxury isn’t simply for the very wealthy (2004)

¥ www.scb.se, Hushallens disponibla inkomst har fran 1991 till 2004 6kat med 14%

? Lyxens demokratisering: vanliga konsumenter byter selektivt upp sig till hdgre nivéer av smak och kvalitet



att Internet ldmpar sig bittre som kommunikationskanal &n distributionskanal for
lyxvarumirken. Detta pa grund av den tillgénglighet som Internet medfér och ddrmed risken

att skada lyxvarumarkets exklusivitet.

Efter att ha vi gatt ut i verkligheten och tittat pd ett antal lyxvarumérken och deras hemsidor
ser vi att fler &n vad som angivs i ovanstdende nimnda artiklar, bedriver e-handel. Hér anser
vi att det finns en kunskapslucka vérd att undersdka. Darfor &r det relevant att gora en studie
for att undersoka de varumirken som satsar mer pd Internet for att se hur de i realiteten
anvander Internet som distributionskanal, samt hur detta anvidndande eventuellt kan skada

varumarkets exklusivitet.

1.3. Problemdiskussion

Lyxmarknaden &r, som vi visade pa i bakgrunden, pa frammarsch. Detta finns det méinga
orsaker till. Antalet lyxkonsumenter okat markant; fler har rad att kopa lyx och efterfragan
okar. Lyxmarknaden foljer den allminna globaliseringen, och lyxvarumirkena sdljs vérlden
over. En annan anledning ar att ménga lyxvarumirkesforetag idag dr borsnoterade. Tack vare
detta kan foretagen generera kapital som de sedan kan investera i marknadsfoéring och i nya
butiker. Vidare har ledningen av lyxvarumarkena forbéttrats avsevért. Man har helt enkelt en
bredare kompetens vad géller styrning och utveckling av lyxvarumidrken vilket har hjélpt

foretagen att vixa.'

Fler lyxkonsumenter och andra, ovan ndmnda, positiva trender utgdr bade en fara och en
mojlighet for de traditionella lyxvarumérkena. I och med att fler konsumenter har rad att kdpa
lyx lockas lyxvarumarksforetagen av expansion. Sarskilt de borsnoterade foretagen maste visa
upp positiva kvartalsrapporter for aktiedgarna. Men hur mycket kan dessa exklusiva
varumdrken expandera? Niar blir ett lyxvarumirke sd tillgéngligt att det inte ldngre

representerar prestige och exklusivitet, som ju dr sjélva kirnan i dess existens?

Vissa menar att det idag ar just tillgédngligheten och inte exklusiviteten som for

lyxvarumirkena framat. Andra tycker att tillgdngligheten utgor en fara; varumirket och dess

""Nueno, J. L., Quelch, J.A., The mass marketing of luxury (1998)



exklusivitet dr ett lyxvarumérkesforetags framsta tillgdng. Om man gor varuméirket for
tillgidngligt riskerar man skada just denna exklusivitet. For om lyx finns tillgéngligt {for alla,
kan det da fortfarande vara prestigefullt? Det dr denna lyxens paradox vi @mnar undersoka i

var studie.

Vi anser att paradoxen kring tillgénglighet och exklusivitet ytterligare forstarks om man som
lyxvarumirkesforetag  anvinder Internet som  distributionskanal. Hur  hanterar
lyxvarumirkesforetagen paradoxen och motsittningen mellan l6nsamhet, massmarknad och

Internet 4 ena sidan och exklusivitet, lyx och image & andra sidan?

Vid forséljning av lyxvaror dr valet av distributionskanaler mycket viktigt. Lyxvarumérkena
lagger ned mycket kraft och pengar pé att gora sina butiker till ikoner for sitt mérkes image
och pé att skapa en lyxig och exklusiv kdpupplevelse for sina kunder. K&pupplevelsen &r nir
det géller lyxkonsumtion en del av produkten. Den utgdr en viktig del av lyxkénslan som
omgérdar en lyxprodukt och rittfardigar tillsammans med 6vriga produktattribut det hoga

priset."!

Givet de speciella egenskaper ett lyxvarumérke har dr lyx speciellt komplext nir det géller
handel pé Internet. Bdde vad géller att man gér miste om den fysiska kdpupplevelsen och den
tillgdnglighet e-handel innebdr. For lyxvarumirkena dr Internet, och den massmarknad och
globala tillgéinglighet detta medium medfor, en stérre utmaning @n for de flesta andra foretag.
Eftersom lyxvarumérkenas attraktivitet ligger 1 exklusiviteten, maste de noga dvervédga hur
tillgidngliga de vill vara samt hur de ska formedla sin prestigefulla image pa Internet. Dérfor

frdgar vi oss om Internet verkligen dr kompatibelt med lyxvarumérken.

1.4. Syfte

Med utgéngspunkt i att e-handel 6kat markant de senaste aren samt i att lyxvarumérken har
speciella egenskaper som komplicerar handel Over Internet, avser vi studera hur

lyxvarumirkena hanterar Internet som distributionskanal.

"' Menkes, S., Democratization is chipping away at the elitist peak of high fashion’s pyramid: Is luxury’s
triangle eternal? (2002)



1.5. Problemformulering

Givet paradoxen mellan tillgdnglighet och exklusivitet vill vi svara pé frdgan:

Urvattnar anvindandet av Internet som distributionskanal lyxvarumdrkets exklusivitet?

1.6. Avgransningar

Vi har valt att avgrdnsa oss till ett antal teorier kring lyxvarumérket, lyxkonsumenten samt
Internet. For att kunna genomfora studien kring lyx och Internet har vi ocksé avgrénsat oss till
en viss typ av lyxprodukter; kldder, vaskor och accessoarer, samt till ett antal lyxvarumirken
som Vi anser vara representativa och relevanta for studien. Dessa lyxvarumirken é&r alla

europeiska och ligger a priori pad samma prestige- och prisnivé.

1.7 Disposition

For att ldsaren redan i inledningen ska f4 en helhetsbild dver hur vi valt att ldgga upp var

studie presenteras nedan, foljande disposition.

Kapitel 1. Inledning. Vi inleder med att gora ldsaren bekant med vért val av dmne. Bakgrund

och problemdiskussion leder fram till syfte och problemformulering.

Kapitel 2. Metod. I metodkapitlet redogor vi for hur vi gatt tillviga och arbetat med denna

uppsats.

Kapitel 3. Teoretisk referensram: Héar presenterar vi de teorier som vi anvédnt som underlag
for vér studie. Vi har valt teorier kring begreppet lyx, lyxvarumérke och lyxkonsument,

lyxens demokratisering samt teorier kring Internet ur ett strategiskt perspektiv.
Kapitel 4. Empiri: I detta kapitel redogdr vi for den fallstudie vi gjort pa 12 lyxvarumirkens

hemsidor samt presenterar en sammanfattning av den intervju vi gjort med Anneli Stdhlberg

som doktorerar pd omridet lyxkonsumtion.

10



Kapitel 5. Analys: I detta kapitel analyserar vi utifrdn vér teoretiska referensram det

empiriska material vi har samlat in.

Kapitel 6. Slutsats: I det sjétte och avslutande kapitlet presenterar vi och argumenterar for de

slutsatser vi kommit fram till 1 véar studie.

11



2. Metod

1 foljande kapitel beskriver vi hur vi gdtt tillviga i arbetet med denna studie. Vi beskriver vart
val av dmne samt teoretisk referensram. Vi presenterar var metodologiska ansats samt den
fallstudie vi genomfort. Avslutningsvis redogor vi for de kdllor vi anvint och stdiller oss
kritiska till dessa.

2.1. Val av amne

Vi har valt att skriva om e-handel och om huruvida Internet &r en ldmplig distributionskanal
for lyxsektorn. Lyxprodukter har ett antal egenskaper som pd ménga sitt inte 1dmpar sig for

forséljning pa Internet och den breda publik detta medium nér ut till.

Vi valde detta &mne da det eftersom det &r s& paradoxalt, dr vildigt intressant och séledes en
lamplig grund for en deskriptiv uppsats. Det dr relevant och ligger i tiden. E-handeln vixer
vérlden Over, och for det allra flesta foretag har Internet blivit en distributionskanal man inte
lingre kan ignorera. Aven lyxmarknaden vixer. Det sker ett skifte i branschen och man
mirker av en demokratisering av lyxen. Dessutom har kommersialiseringen av lyxprodukter
gjort att branschen nétt en punkt av tillgdnglighet dd man undrar om man fortfarande kan kalla
lyxen exklusiv. Fragan om huruvida man ska hénga pd trenden av total tillgénglighet pa
Internet eller om man ska arbeta i motsatt riktning genom att vidlja att inte sdlja sina
lyxprodukter pd Internet, &r hogaktuell och omtvistad. Darfor vill vi med vart val av dmne i
denna studie fOrsoka bringa klarhet 1 hur lyxsektorn idag hanterar Internet som

distributionskanal.

1



2.2 Val av teoretisk referensram

Vi har valt att skapa en teoretisk referensram som innehéller flera dimensioner. Detta for att
angripa och besvara védr problemformulering sd heltickande som mojligt. Referensramen
innehdller sdledes teorier kring begreppen lyx, lyxprodukt och lyxvarumérke samt
lyxkonsument. Vi tar dven upp teorier kring lyxens utmaning och demokratisering. Tills sist
tittar vi pd teorier kring strategi och Internet. Utifran referensramen utvecklar vi ett antal

stdllningstaganden som vi sedan analyserar med hjilp av empirin och utvérderar i var slutsats.

For att ge en s& komplett bild som mojligt av vart problemomrade har vi alltsa valt ett antal
olika teorier som dels kompletterar varandra och dels motséger varandra. En kombination av
olika teorier dr att foredra eftersom detta gdr att man undersdka problem fran flera olika

perspektiv'®.

Var teoretiska referensram har fungerat avgransande da vi med hjilp av den kunnat presentera
den stora médngd information vi samlat in pd ett lattforstaeligt, dverskadligt och strukturerat

satt. Den fungerar saledes som en rod trdd och genomgaende struktur i och for hela uppsatsen.

2.3 Metodologisk ansats

2.3.1 Kvalitativ studie

Vi har valt att genomfora en kvalitativ studie eftersom vi ville g& ner pa djupet i problemet
kring Internets effekter pa lyxvarumirkens exklusivitet och forstd dess nyanser'’. Vi vill med
var uppsats ge ldsaren en djupare forstdelse for fenomenet lyx och dess egenskaper, samt
beskriva och utreda huruvida lyxens speciella egenskaper dr kompatibla med Internet och e-
handel. Utifrdn de slutsatser vi drar ur det resonemanget vill vi sedan utreda hur
lyxvarumirkesforetagen hanterar Internet som distributionskanal. Utifrdn dessa premisser

anser vi att kvantitativ metod hade varit oldmplig eftersom en sddan metod l&mpar sig bittre

2 Jacobssen, D., 1., Vad, hur och varfor? (2002)
13 1.
ibid
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for undersokningar dar man har god kunskap om fenomenet och vill prova redan befintliga

hypoteser'®. Detta gar saledes helt emot vart Gvriga val av metod.

2.3.2 Typ av undersokning

Vi har valt att anvdnda oss av tva olika typer av undersokningar i vér uppsats. Den innehaller
saledes bade en deskriptiv och en explorativ studie. Vi anser att de bada typerna kompletterar

varandra vl eftersom de bada studierna har varsin funktion i uppsatsen.

Vart syfte ér att ta reda pd hur lyxvarumérken hanterar Internet som distributionskanal, vilket
innebdr att uppsatsens natur generellt &r deskriptiv. En deskriptiv studie innebdr att man
dokumenterar och beskriver ett omrade som &r relativt kint ur teoretisk synpunkt."’ Det
omrdde vi valt att dokumentera dr lyxvarumirken och om dess speciella egenskaper ér
kompatibla med den massmarknad Internet och eventuell e-handel utgér. Med hjilp av teori
kring begreppet lyx och lyxvarumaérken tar vi reda pa och beskriver dessa egenskaper. Samma
metod anvinds for att beskriva dessa egenskaper i forhallande till tillgénglighet och e-handel.
Den deskriptiva studien innehaller sdledes en kartliggning av lyx, lyxvarumérken och dess

egenskaper och en beskrivning av Internets effekter pa lyxvarumaérkets exklusivitet.

Som vi tidigare pépekat dr dock dmnet i sig, det vill séga just Internets effekter pa lyxens
exklusivitet relativt outforskat idag. Det finns mycket teori och sekundirdata som beskriver
lyx och lyxvarumérken i sig & ena sidan, och Internet och e-handel & andra sidan. Men de tvé
omrddena i kombination, och vilka effekter just Internet har pa lyxens exklusivitet, finns det
inga etablerade teorier kring. Dérfor kan man delvis kalla var studie for explorativ. Vi
utvecklar i likhet med vad man vanligtvis gor i en explorativ studie, ett antal antaganden som

vi tar stéllning till i slutsatsen. '°

Relationen och kopplingen mellan den deskriptiva och den explorativa studien ar klar. Den

deskriptiva studien & ena sidan ligger till grund och &r en forutsittning for den explorativa

' Jacobssen, D., 1., Vad, hur och varfor? (2002)
5 ibid
' ibid
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studien. Den explorativa & andra sidan ser vi som en naturlig fortsdttning pa den deskriptiva

studien, da vi vill bidra med négot nytt och fa in vara egna tankar kring vért problemomrade.

2.4. Tillvagagangssatt

2.4.1. Intervju

For att fordjupa och fa in ytterligare en dimension i vér studie har vi valt att intervjua Anneli
Stahlberg, doktorand i lyxkonsumtion vid Lunds Universitet. For att begrénsa oss sé lite som
mojligt har vi valt att anvdnda oss av en Oppen individuell intervju. P& sd vis undviker vi

risken att gd miste om relevant information som vi inte pa forhand ténkt pa.

Den 6ppna individuella intervjun &r tidskrdvande dé det krdvs att undersdkaren administrerar
motet samt sammanstiller den data som framkommer. Da vi for denna del av undersékningen
endast har ett intervjuobjekt, ansdg vi det dock genomforbart att anvdnda denna metod. Vidare
overensstimmer denna vil med vért syfte att ta del av vad den enskilda individen har for
instéllning och uppfattningar om vart dmne, och i1 synnerhet dd specifika fenomen knutna till
vér fragestdllning. For att uppna en god personlig kontakt och en fortrolig stimning, valde vi
att genomfora intervjun ansikte mot ansikte. Denna form ar fordelaktig da den underlattar
genomforandet av ett givande och dppet samtal, samt dd intervjuobjektets kroppssprak dven
kan tas i beaktande. Risken med en besoksintervju dr dock att intervjuarens fysiska nirvaro
paverkar intervjuobjektet, sa att denna agerar onormalt. Vi anser dock inte att denna, sa
kallade, intervjuareffekt utgoér ndgon fara i vért fall dd intervjuobjektet dr objektiv i

.. o l
amnesfragan.'’

For att forbereda vér intervju utarbetade vi en intervjuhandledning, i vilken vi skrev ned vilka
dmnen som skulle behandlas. Vidare forberedde vi ett antal Overgripande fragor i varje
dmneskategori, intervjun var sédledes semistrukturerad. Intervjun genomfdrdes pa

intervjuobjektets arbetsplats. Genom att skapa en naturlig situation pd en vilbekant plats,

7 Jacobssen, D., 1., Vad, hur och varfor? (2002)
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undvek vi den sé kallade kontexteffekten vid vilken intervjuobjektet upptrader konstlat. Vi
valde, att inte ta upp vér intervju pd band, i stéllet skotte en utav oss utfragningen, medan den
andra forde anteckningar. Detta har sina fordelar d& det uppmuntrar till en avslappnad
atmosfar samt att risken for tekniska problem undviks, dock forekommer en risk att viss
information gér forlorad da varje ord som sigs inte antecknas. Intervjun tog i sin helhet cirka
en timma, en vél avpassad tid, lang nog att fa fram relevant information men inte s 14ng att

den tréttade ut intervjuobjektet.'®

2.4.2. Fallstudie

For att skapa en bild av hur lyxvarumirkena representerar sig sjdlva pa Internet och
framforallt vilka varor de véljer att sédlja ver Internet har vi genomfort en fallstudie. Vi har
valt ut 12 representativa foretag vars varumaérken faller inom ramen for vad som &r relevant dr
for var studie och den avgrinsning vi valt att halla oss inom. Vi anser att, med stdd 1
Kapferers teorier kring olika grader av lyxvarumérken, de varumaérken vi valt att titta ndrmre
pa utgdr ett representativt urval dd de internt innehéller olika produktkategorier som kan

klassas som bade la griffe, lyxvarumdrke och évre prisklass varumdrke."

Vi utgar i fallstudien frén ett antal kriterier. Forst tittar vi pa hur sjdlva hemsidan och hur den
ar utformad rent estetiskt. Med utgangspunkt i Okonkwos®” teorier kring att lyxprodukter &r
sensoriella produkter studerade vi hur lyxvarumirken hanterar den aspekten pa Internet, det
vill sdga hur de arbetar med kundens forsta visuella intryck, ljud och musik och dofter. Hur
anvinds de enkla medel Internet erbjuder for att stimulera kundens fem sinnen? Vi tittade
dven pd anvindarvénligheten, det vill sdga hur enkelt foretagen gor det for kunden att
navigera pa deras hemsidor. Framst undersokte vi dock vilken distributionsstrategi foretagen
anvinder pa Internet. Hur manga varor séljs via Internet? Kan man kopa hela sortimentet eller

bara ett fatal utvalda accessoarer? Siljer man produkter fran alla nivéer i lyxpyramiden?

Dessa kriterier dr relevanta for vér studie da de alla pa ett eller annat sétt avslgjar hur
lyxvarumirkesforetag i1 realiteten arbetar med e-handel och hur de hanterar Internet som

distributionskanal.

' Jacobssen, D., 1., Vad, hur och varfor? (2002)
¥ Se kapitel 3.1.1.
0 Se kapitel 3.3.2
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Vi dr dock medvetna om att denna fallstudie kan framsta som subjektiv och endast kan réknas
som en observation fran forfattarnas sida. Detta eftersom vi utgdr fran vara egna intryck vad
géller sidans utformning och inte har talat med foretagen personligen. Ddremot kan vi
objektivt konstatera vilka produkter foretagen har valt att inkludera i sin e-handelssatsning.
Detta ér fallstudiens framsta syfte och vi anser att vi med hjilp av denna studie kan konstatera

hur lyxvarumérkesforetagen i realiteten arbetar med Internet som distributionskanal.

2.5 Kéllkritik

Syftet med kallkritik &r att avgdra om kédllan miter det den utger sig for att méta, det vill sdga
om den &r valid, och om den é&r fri fran systematiska felvariationer, det vill sdga om den &r
reliabel.”! Med utgangspunkt i detta har vi valt att nedan redogéra for véra killors validitet

och reliabilitet.

2.5.1 Validitet

Begreppet validitet innebér giltighet och betecknar huruvida de resultat man kommer fram till
ar forenliga med det man fran borjan avsag att undersoka.*” Vi anser att vi studerat det vi fran
borjan avsdg att studera. Vart syfte dr att undersdka hur lyxvarumérkesforetagen hanterar
Internet som distributionskanal. For att utreda detta har vi skapat en teoretisk referensram som
vi anvint som utgdngspunkt och struktur for hela studien. Genom att under arbetets gdng hela
tiden ha syfte och problemformuleringen i1 dtanke, har vi kunnat skapa en samstimmighet
mellan referensram som fungerat som avgrinsning, och syftet. I och med denna konsekvens
anser vi att de resultat vi kommer fram till dr giltiga och forenliga med det vi fran borjan

avsdg undersoka.

! Eriksson L., T., Wiederheim-Paul, F., Att utreda, forska och rapportera (1997)
*2 Jacobssen, D., 1., Vad, hur och varfor? (2002)
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2.5.2 Reliabilitet

Kaillorna maste vara tillforlitliga och aterspegla verkligheten, det vill séga reliabiliteten méste
vara hog.” Vi har anvint oss av tvd typer av killor och i det foljande kommer vi att
systematiskt g igenom véra kéllor och deras tillforlitlighet samt vad vi gjort for att medvetet

undvika eventuella felaktigheter i uppsatsen.

Primérdata samlades in med hjdlp av en intervju med Anneli Stdhlberg. Som vi redogjorde for
1 kapitel 2.4.1. anser vi att intervjun vi genomforde med Anneli Stahlberg pa intet sétt kan ses
som bristande vad géller tillforlitlighet. Anneli Stdhlberg &r en helt oberoende och opartisk
kélla som med sin breda kompetens inom det omrade var studie undersoker, bor ses som en

hogst relevant och helt tillforlitlig kélla.

En annan typ av information vi anvént av oss som vi bedomer vara primdrdata, dr den
fallstudie vi genomfort. Den &r baserad pa information vi samlat in och sammanstéllt utifran
lyxvarumirkesforetagens hemsidor. Vi dr medvetna om, som vi tidigare ndmnt, att denna
fallstudie kan forefalla subjektiv dd den dr baserad pa forfattarnas egna intryck. For att
forhindra att studien ska bli for subjektiv och har vi genomgédende antstringt oss for att
bibehélla en objektiv instéllning. Vi har arbetat utifrdn samma kriterier oavsett varumérke och
vér eventuella tidigare instéllning till detsamma. Som vi tidigare ndmnt ser vi en podng med
att observera vad foretag gor i realiteten istéllet for att intervjua foretag som beréttar om hur
de arbetar. Egna observationer beskriver hur foretag arbetar i praktiken medan man genom
intervjuer med foretagets representanter ofta endast kartligger i manga fall icke-
implementerade strategier. I vissa fall kan egna observationer leda till en mer rittvisande bild
av verkligheten. Vi anser darfor att var fallstudie och egna observationer av frimst
produktutbud i detta fall dr relevant for att uppfylla syftet med vér uppsats. Observationer av
just produktutbudet &dr fallstudiens framsta syfte. Eftersom detta inte kan beddmas och

uppfattas annat 4n objektivt anser vi att fallstudien bor ses som tillforlitlighet.

Sekundirdata bestér av information som fOrfattaren inte samlat in sjdlv och som séledes inte

har samma syfte som forfattaren avser utreda®*. Var uppsats ér till stor del uppbyggd kring

> Jacobssen, D., 1., Vad, hur och varfor? (2002)
24 . .
ibid
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sekundédrdata som bestar av vetenskapliga teorier och tidningsartiklar. For att undvika
felaktigheter i dessa har vi endast anvént artiklar som publicerats i vilrenommerade tidskrifter
eller i andra, for var studie, vésentliga sammanhang. Nédr man anvinder en sddan typ av
sekundérdata dr det sérskilt viktigt att kritiskt granska sina kéllor. Eftersom vi inte sjdlva
samlat in den kan vi inte vara sdkra pd att den inte &r partisk eller vilseledande. Vi ér
medvetna om detta och har kontinuerligt granskat véra sekundérdata och under arbetets ging
valt att bortse frdn viss information vi inte ansett vara trovardigt. Vad géller numerisk fakta
som angetts 1 vara sekunddrdata, har vi konsulterat tva av varandra oberoende killor for att

bekrifta samstdmmigheten dem emellan.

En stor del av vér teoretiska referensram &r uppbyggd kring Thorstein Veblens teorier kring
skrytkonsumtion har vi valt att d&ven presentera The Hartman Group’s World Model for att
visa att det finns en annan typ av lyxkonsumtion, som andra anser vara mer vésentlig och

verklighetstrogen &n den vi har valt att utgd ifrén.
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3. Teoretisk referensram

Nedan foljer var teoretiska referensram i vilken vi redogér for de teorier som ligger till grund
for var analys. Forst ges en generell introduktion till begreppet lyx for att sedan gd in pa
huvudomrddet for denna studie; lyxvarumdrket och dess speciella egenskaper. Vidare
beskrivs lyxkonsumenten samt kopupplevelsens roll vid lyxkonsumtion. Slutligen presenterar
vi lyxens demokratisering samt teorier kring Internet och e-handel.

3.1. Lyx

Lyx kommer fran latinets “lux” som betyder ljus, och detta forklarar de typiska
karaktirsdragen for lyxprodukter; lyx glittrar.”> Det faktum att lyx syns ér viktigt, lyx maste
ses for att konsumeras. Det dr darfor lyxvarumirken externaliserar sina symboler i vildigt hog
grad; markets signum maste synas och kdnnas igen pd personen som bir det vérlden over.
Lyxvaror sticker ut frdn méngden och forkroppsligar vissa ideal. Lyx definierar skonhet, det

ir ett konstverk som satts samman med ett visst matt funktionalitet.?

Lyxprodukter har sédledes ett symboliskt virde. De &dr symboler pd personlig och social
identitet. Lyxprodukter sérskiljs frdn vanliga, icke-lyxprodukter just pa grund av deras
distinkta blandning av tre viktiga dimensioner; funktionalitet, upplevelse och symbolik. Det
symboliska vérdet har en stor inverkan pd konsumentens val av en produkt framfoér en

annan. 27

I ekonomiska termer dr lyxprodukter de produkter vars funktion pris/kvalitet dr den hogsta pa
marknaden. Med kvalitet avses hir ”vad man kan méta”, det vill sdga méatbara funktioner. En
rapport frdn McKinsey definierar lyx som de mérken som “konstant kan rattfardiga ett hogre

pris 1 jamforelse med produkter med likvdrdiga funktioner”. Den strikta ekonomiska

3 Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)
26 41
ibid
*"Renand, J.S., Vickers, F., The marketing of luxury goods: An exploratory study - three conceptual dimensions
(2003)
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definitionen av lyx innehaller alltsa inte ndgon form av troskelpris maste komma over for att
produkten ska fa kallas lyxig. Vad som rdknas &r inte det absoluta priset utan prisskillnaden

mellan en lyxprodukt och produkter med likvirdiga funktioner.*®

Lyx ar nigot mycket distinkt, men trots detta dr det svart att definiera begreppet lyx och
lyxvarumirke.” Ett problem med definitionen av lyx &r att det ér ett koncept samtidigt som
det dr nigot vildigt subjektivt. Detta innebér att det som &r lyxigt for vissa ar helt normalt och
vanligt for andra. Medan vissa varumérken klassas som lyxvarumérken av vissa, kan andra

tycka att samma varumérken ér helt ordingra.”

Problemet ligger dock inte bara i att soka en definition av begreppet /yx eller att ta reda pa
vilka baskriterier ett varumirke maste uppfylla for att fa kalla sig ett lyxvarumérke. Det
viktigaste &r att forsta att de fundamentala skillnaderna mellan att hantera ett lyxvarumérke
och ett vanligt icke-lyxvarumarke sakta héller pa att forsvinna. De flesta lyxvarumérken héller
pa att forlora sin sjdlvstidndighet i takt med att de blir uppkopta av stora konglomerat som
anvinder standardiserade marknadsforingstekniker for att lansera sina produkter. For att
undvika att detta skadar lyxvarumirkena &r det viktigt att komma ihdg de speciella egenskaper
ett lyxvarumirke har. Samtidigt som anvindning av massmarknadsforingsstrategier pa
lyxvaror innebér en risk maste man dock komma ihag att lyxmarknaden har utvecklats till en
jatteindustri, som kriver en hog lonsamhet och vinst.’' Exempel pi detta dr de tva
lyxkonglomeraten LVMH och PPR, som bada dr borsnoterade och som tillsammans innefattar

over 70 lyxvarumirken.*?

Nér det gdller produkter for vilka konsumenterna kinner ett stort engagemang é&r
kdpupplevelsen en mycket viktig parameter. I dessa fall utgoér ndmligen kénslor inte bara en
avgorande aspekt vid kopbeslutet, utan ir till viss del dven malet med inkopet.”” Lyxvaror
kategoriseras som upplevelseprodukter dd man tar betalt for den kédnsla kunden vill uppna
genom kdpet. Lyxvarumérkena maste darfor skapa en hdndelse som &r vérd att komma ihag

for konsumenten. Kopupplevelsen och minnet av denna blir pa si vis en del av produkten.™

28 Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)

* ibid

% ibid

*! ibid

32 www.lwmh.com, www.ppr.com

33 Darpy, D., Volle, P., Comportement du consommateur (2003)
** Gilmore, J., Pine, J., The experience economy (1999)
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For lyxvarumirkena ar saledes att valet av distributionskanal &r av stor vikt. Képupplevelsen
ar en del av konsumtionen, och det dr genom denna lyxvarumérket kan formedla sin image
och den Onskade kénslan till sina konsumenter. Genom att utforma forséljningskanalen med
omsorg kan foretagen berétta en historia och pé sa vis skapa en den atmosfdr som de vill ska
forknippas med varumirket.”> For att uppna en konsekvens i kundbemétandet dar man kan
sakerstilla bésta service, samt for att undvika dverexponering dr lyxvarumérkenas strategi att
sjdlva ha full kontroll éver sitt varumirke och ddrmed 6ver distributionskanalen.’® P4 sa vis
kan butikerna anvidndas som en plats for evenemang och marknadsforing och blir foljaktligen

en kommunikationskanal gentemot kunderna.’’

3.1.1. Lyxvarumarke

En stor del av fOrvirringen kring definitionen av lyx handlar om skillnaden mellan
lyxvarumirke och lyxvarumérke. Vad ar lyx och vad &r inte lyx? Lyxvarumérket kan delas in

1 tre kategorier: griffes, lyxvarumdrken och ovre prisklass produkter.

Det franska begreppet griffe har ingen motsvarighet pd svenska eller pa ndgot annat sprak,
(darfor har vi valt att inte Oversdtta ordet) men betyder bokstavligen klo. Vi kan forsta
begreppet griffe genom att titta pa ordet i sig. En griffe har att gora med négot extremt och
innebdr ndgot ofbrutsdgbart. Griffe dr ndgot som skapats av en inspirerad och instinktiv
designer. Ordet griffe kan hérledas till ordet grafik som refererar till hand. Det ordet griffe
klart och tydligt syftar tillbaka pa &r alltsd hantverk, och inte vilket hantverk som helst, utan
skapelse av ren och odvertriffbar perfektion.’® Ménga anser att termen griffe syftar pa ett
prestigefullt varumérke och kan anvédndas pad flera olika produkter, de menar att alla
varumadrken kan bli griffes. Detta &r enligt andra i praktiken omojligt; en griffe kan degraderas

till ett lyxvarumérke, men ett lyxvarumirke kan aldrig bli en griffe.

Det ér alltsa nodvéndigt att sdrskilja ovre prisklass varumirke, lyxvarumirke och griffe

eftersom de innebér helt olika saker och péverkar i allra hogsta grad det sétt pd vilket man bor

33 Davis, B., Ward, P., Managing Retail Consumption (2002)

36 Menkes, S., Fashion houses move to tighten brand control: A licence to kill (2000)
3" Menkes, S., Louis Vuitton has landed (2005)

38 Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)
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hantera och arbeta med ett varumirke. De tre typerna av lyxvarumérken skiljs at i f6ljande

modell:

Aura Rent hantverk, unik skapelse, materiell perfektion

Pengar Mindre serieproduktion i verkstad, handgjorda produkter, fint

Lyxvarumirke hantverk

Ovre prisklass
varumairke

Serieproduktion, fabrik, hogst kvalitet i kategorin

Ovriga varumérken Massproduktion, kostnadspress, kvalitetsspiral

Figur 1: Lyx- och varumdrkessystemet™

Pé toppen av pyramiden har vi la griffe — skaparens signerade och unika verk. P4 ndsta nivd
har vi lyxvarumaérket, som kidnnetecknas av att ha tillverkats i en verkstad och i liten skala, det
vill sdga det liknar ett hantverk ur en aspekt, men det dr fortfarande inte helt unikt. Den tredje
nivan utgors av det dvre prisklass varumérket som kdnnetecknas av massproduktion; hér hittar
vi kosmetika och parfymer. P4 den hdr nivdn av massproduktion och massdistribution

genererar varumirkets rykte och image mervirdet som legitimerar det hoga priset.*’

Den stora utmaningen for lyxvarumirkesforetagen dr interaktionen mellan dessa tre olika
nivder. Det dr pa den tredje nivan som vinsterna som finansierar produktionen av griffe gors.
For att kunna finansiera den oerhdrt kostsamma produktionen av griffe kravs att man lyckas
sdlja varumérket dven pa den tredje, mindre exklusiva nivdn, ofta i form av
komplementprodukter som parfymer och smink. Pilarna i modellen ovan illustrerar det
nddvindiga samspelet mellan griffe och dvre prisklass varumaérket. Det ena generar pengar

och det andra en aura och prestigen kring varumarket. Bada ir beroende av varandra.*'

39 Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)
40 o

ibid
4 Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)
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Om la griffe skulle férsvinna skulle 16nsamheten i de l4gre regionerna av pyramiden minska
eftersom varumirket skulle tappa sin prestige. Dérfor vore det fel av industrin att skéra ned pa
kostnaderna for att skapa griffe eftersom det dr dessa skapelser som hjélper till att skapa en
aura och drom kring varumirket och réttfardigar det hoga priset pd produkterna i de ligre

regionerna av pyramiden.*

Verkligheten konsumerar sedan dessa drommar, vilket innebér att ju mer lyx vi kdper, desto
mindre drommer vi om det. Alltsd, paradoxalt nog; desto mer ett lyxvarumérke konsumeras,

desto mer skydd behdver dess aura.*’

Den strikt ekonomiska definitionen** hjilper oss alltsi inte differentiera det Gvre prisklass
varumirket fran lyxvarumaérket, och dessa tva i sin tur fran la griffe. Men detta dr mycket
viktigt att komma ihdg nér man arbetar med ett lyxvarumérke. Ett visst varumirke kan vara
griffe vad géller vissa produkter, lyxvarumérke vad géller en andra produkt och 6vre prisklass
varumirke vad giller en tredje. Exempelvis har Dior i sitt produktsortiment haute couture™
(griffe), prét-a-porter*® (lyx) och accessoarer (Svre prisklass). Genom att vilja klassificera
lyxvarumirket en gang for alla, glommer man ofta bort att skilja deras interna funktioner och

produktkategorier &t.*’

3.1.2. Lyxkonsumenten

Lyxvarumérken sérskiljer sig pa manga sétt frdn icke-lyxvarumérken. En fundamental
skillnad &r den omvinda logiken kring efterfrdgan och pris. Den logiska effekten av en
prissankning dr att efterfrdgan okar. Nér det géller prestigefulla och exklusiva produkter géller
det omvinda. Den si kallade prestigeexklusivitetseffekten innebér att hog efterfrdgan rider

dven vid hoga priser. Snobbeffekten innebir att en sinkning av priset reducerar efterfragan.*®

jj Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)
ibid
* I ekonomiska termer #r lyxprodukter de produkter vars funktion pris/kvalitet dr den hogsta p4 marknaden.
* Haute couture dr den hogsta formen av somnadskonst. Beteckningen haute couture borgar for konstskicklighet
och exklusivitet. Det dr ett plagg som ar sytt for att endast béras en gang, under catwalken. (Wikipedia)
* Till skillnad frén haute couturens exklusiva, mattsydda kldder, 4r dessa klider fardigsydda, ofta ungdomliga
och avantgardistiska, framtagna av modeskapare eller designers. (Wikipedia)
j; Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)
ibid
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Vem ér dd konsumenten bakom denna omvénda logik? Vad utmirker lyxkonsumenten och
vad ligger bakom dennes konsumtion av varor vars pris dr sa hogt i forhallande till dess
funktion? Generellt kan lyxkonsumenten delas in i tvd huvudkategorier. Dels har vi de
konsumenter som koper lyxvaror for deras kvalitet, estetik och den goda service konsumtion
av lyxvarumérken ofta innebér. Dels har vi de konsumenter som koper lyxvaror for vad de
symboliserar, de konsumenterna ser lyxvarumédrken som ett sitt att visa sina virderingar och

status.49

Den sistndmnda gruppen av konsumenter kan beskrivas som skrytkonsumenter; de koper
lyxvaror for att visa sin sociala status. Thorstein Veblen var den forste att forska kring denna
typ av konsumtion, det vill sdga konsumtion for sjélva konsumtionens skull. Enligt Veblen ar
en stor del av de produkter vi konsumerar endast till for att sérskilja oss frén andra; alternativt
for att skapa avundsjuka hos andra genom att visa upp var egen rikedom och makt. Veblen
myntade uttrycket skrytkonsumtion som definieras som ménniskors sldseri av pengar eller
resurser for att visa att de har en hogre status &n andra. Ett ként exempel Veblen refererar till
ar anvdandandet av silverbestick, da bestick gjorda av andra, billigare material skulle fungera

minst lika bra.>°

Thorstein Veblen menar alltsa att spendera pengar och konsumera pd ett skrytsamt och
i6gonfallande sitt &r ett medel for folk att etablera sin sociala position. Veblen menar att de
rika dgnar sig it skrytkonsumtion for att sdkra sin plats i den sociala hierarkin, medan de ligre
staende individerna tittar pa och forsoker efterlikna de hogre klasserna. Konsumtionen foljer

alltsa enligt Veblen en social komparativ process.’’

Simmel har forskat kring just detta komparativa sociala fenomen och kallar det trickle-down
principen. Samhéllets elit visar sin status genom att konsumera lyxvarumirken. Denna
konsumtion vicker en avundsjuka och ett begdr hos de ldgre samhillskikten. De vill
konsumera samma saker. Konsumtionsmonstrena sprids alltsa uppifrdn och ner i samhallet,
frén eliten till de lagre klasserna. De ldgre klasserna vill ta efter eliten och kdper darfor

samma produkter som de. Detta innebédr da i sin tur att de hogre klasserna som inte vill

9 Dubois, B., Duquesne, P., The market for luxury goods: Income versus Culture (1992)

*% Solomon, M., Bamossay, G., Askegaard S:, Hogg, M.K., Consumer Behaviour, A European Perspective
(2002)

> Schor, I.B., The overspent American (1998)
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identifiera sig med de lagre klasserna maste konsumera nya produkter och nya mirken for att

differentiera sig.>

Den naturliga utvecklingen for alla lyxvaror blir séledes att de forst introduceras for eliten for
att sedan, forr eller senare, gora sitt intrdde dven bland folket. For att undvika att detta skadar
varumdrkets image i och med en reducerad exklusivitet, miste lyxvarumérkena vara
vaksamma och hela tiden strdva efter att bevara den glamour, fascination och drém som

. 53
omger deras varumairke.

Denna princip kan forklaras ytterligare genom att titta pd en studie av prestige-sokande
konsumenter.”* Studien visar pa att skillnaden mellan prestigefulla och icke-prestigefulla
varumadrken ligger 1 de virden kunden associerar med varumirket. Dessa virden beror pé ett

socioekonomiskt ramverk och beskrivs enligt foljande:

Skrytvirde innebar att det prestigefulla varumérket ses som ett tecken pa status och vélfard.
Priset, som ligger hogt ovan genomsnittspris, fOrstiarker detta. Om alla har ett visst méarke
anses det per definition vara icke-prestigefullt. Eftersom en prestigefull vara ofta inte dgs av
den stora massan innebédr det att en prestigefull vara har ett unikt virde. Ett prestigefullt
varumirkes sociala och komparativa virde kan vara avgérande i konsumentens kdpbeslut.
Darfor har en prestigefull produkt har ett socialt virde. Ett prestigefullt varumirke
tillfredstéller ett kidnslomdssigt behov och dess estetiska och andra ométbara och abstrakta
attribut dr avgorande i konsumentens kopbeslut. Detta kallas for varumarkets hedonistiska
eller kdnslomdssiga vdrde. Teknisk Overligsenhet och kvalitet forstdrker varumérkets

prestige. Detta innebir att ett prestigefullt varumérke har kvalitetsvirde.”

Definitionen av ett prestigefullt varumédrke varierar fran konsumentgrupp till
konsumentgrupp, beroende pa deras socioekonomiska bakgrund och vilket av de fem
ovanstdende virden de haller hogst. Konsumenternas definition av prestige och det beteende

sokandet av den prestigen resulterar i beror pa flera olika drivkrafter, bade personliga och

52 Husz, O., Lagerkvist, A., Konsumtionens motsdgelse. En inledning (1997)
> Danziger, P. Let them eat cake: marketing luxury to the masses as well as the masses (2005)
> Vigneron, F., Johnson, L., Review and conceptual framework of prestige seeking consumer behavior (1999)
55 1.
ibid
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sociala.’® Detta resonemang illustreras i foljande modell, dir varje virde som beskrevs ovan,

motsvaras av en viss typ av konsument:

VARDE DRIVKRAFT
Skrytvirde Veblenkonsument
Unikt vérde Snobbkonsument
Socialt varde Efterfoljarkonsument
Kéansloméssigt virde Hedonistisk konsument
Kvalitetens virde Perfektionistisk konsument

Tabell 1: Fem lyxkonsumenttj/per57

Det finns saledes fem typer av konsumenter vars motivationer och drivrafter bakom
lyxkonsumtion skiljer sig ifrdn varandra och ar beroende av hur de definierar och ser pa

prestige och lyx.>®

Veblenkonsumenten kénnetecknas av skrytkonsumtion. De produkter som konsumeras
offentligt har oftare ett skrytviarde dn de produkter som konsumeras privat. Att konsumera
prestigefulla produkter offentligt eller att visa upp det man dger offentligt &r ett satt for
Veblenkonsumenten att visa status och att han/hon har mycket pengar. Darfoér kan man anta
att synbart prestigefulla produkter dominerar det kundsegment som &dgnar sig &t
skrytkonsumtion. Priset spelar en stor roll nir Veblenkonsumenten avgor kvaliteten pa en
produkt. Veblenkonsumenten kan till och med anvinda priset som surrogat indikator for

prestige.”

Veblenkonsumenterna fdster stor vikt vid priset for att definiera prestige, eftersom deras

frdmsta mdl med sin skrytkonsumtion Gr att imponera pd andra.”

> ibid

> Vigneron, F., Johnson, L., Review and conceptual framework of prestige seeking consumer behavior (1999)
> ibid)

> ibid

“ ibid
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Snobb effekten dr uppenbar vid tva tillfallen: (/) nédr en ny prestigefull produkt lanseras och
snobbkonsumenten vill vara forst att kopa produkten for att dra fordel av att vara en av fa
dgare (2) nir statuskdnsliga konsumenter vigrar kopa en viss produkt nér denna konsumeras

av den stora massan.®!

Individer i allménhet och snobbkonsumenter i synnerhet efterfragar en kénsla av exklusivitet
och har ett behov av att vara unika. Exklusiviteten hos en prestigefull produkt tillfredstiller
detta behov. Exklusiviteten och det unika hos en produkt &r ocksa relaterat till produktens
pris. Det dr tack vare exklusiviteten och ett varumaérkes positionering som man kan ta ut ett

hégre pris jamfort med andra mer tillgingliga produkter.®?

Snobbkonsumenter ser pris som en indikator pa exklusivitet, och undviker att konsumera

, ; 63
populdra varumdrken.

Efterfoljareffekten kan beskrivas som det som naturligt foljer snobbeffekten. Aven fast
snobbar och efterfoljare kdper lyxprodukter av till synes olika skél dr deras grundmotivation

densammay; de vill stirka sin sjalvbild.**

Orsaken till att ménniskor vill dga prestigefulla varumérken kan vara det symboliska virdet 1
att tillhora en sdrskild grupp. Efterfoljare &r de individer som vill liknas med prestigefulla

grupper och/eller sirskiljas fran icke-prestigefulla grupper.®’

Forskning visar exempelvis att vissa grupper influeras av TV, och lir sig om andra mer
prestigefulla grupper och gor sedan allt for att likna dem genom att konsumera likadana

produkter. Detta ir typiskt for efterfoljarkonsumenten.®®

1 relation till snobbkonsumenten, anser efterfoljaren inte att priset dr lika viktigt, utan bryr

sig mer om den effekt det har pd andra nér de konsumerar lyxprodukter.”

:; Vigneron, F., Johnson, L., Review and conceptual framework of prestige seeking consumer behavior (1999)
ibid

* ibid

* ibid

% ibid

% ibid

*7 ibid
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Ovanstdende tre konsumenttyper ar typiskt paverkade av yttre sociala faktorer. Nedan foljer
tva konsumenttyper som féster mindre vikt vid vad andra tycker och konsumerar lyxvaror av

andra, mer personliga skil.*®

Lyxkonsumtion forser konsumenten med subjektiva och omaétbara fordelar. Det
kénslomdssiga virdet som en kund fir av att konsumera lyxprodukter, det vill séga sjélva
kopupplevelsen, spelar en viktig roll i det totala véirdet av produkten. Ménga konsumenter
sdger att de konsumerar lyx just pa grund av det kdnslomissiga virdet och avfardar snobb-

och skrytargumentet. Det &r just detta som karaktériserar den hedonistiske konsumententen.®’

Hedonistiska konsumenter dr mer intresserade av sina egna kdinslor och tankar kring

lyxprodukten, och bryr sig mindre om pris som en indikator pd prestige och lyx.”’

Kvalitet dr ndgot de allra flesta relaterar till en lyxprodukt. Dalig kvalitet skulle skada
varumadrkets prestige och lyxkéinslan kring det. Om konsumenten didremot anser produkten

vara av hog kvalitet paverkar det produktens prestige pa ett positivt sitt.”'

Kvalitetens vérde innebdr saledes att en konsument tycker produkten &r bra och prestigefull
om den dr av god kvalitet och har dverldgsna egenskaper i jamforelse med andra produkter.
Den perfektionistiske konsumenten vérdesétter hog kvalitet och konsumerar lyxprodukter

framst pa grund av den hoga kvaliteten. ”*

Perfektionistiska konsumenter litar pd sin egen uppfattning om produktens kvalitet, och ser

ibland ett hégt pris som ytterligare ett bevis pd hog kvalitet.”

Det dr virt att notera att dven om det finns fem olika typer av lyxkonsumenter som &r
oberoende av varandra kan konsumenten vélja att maximera ett eller alla fem vérden, eller tva
eller tre av dem. En konsument kan alltsd vara snobb, hedonist och perfektionist pa samma

gang.’

:z Vigneron, F., Johnson, L., Review and conceptual framework of prestige seeking consumer behavior (1999)
ibid

7 ibid

! ibid

7 ibid

7 ibid
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Traditionellt sett har teorier och forskning kring lyxkonsumtion gett en bild av ett
beteendemonster som styrs av konsumentens vilja att std ut och att visa sin status, s& kallad
skrytkonsumtion eller idgonfallande konsumtion det vill séiga det vi nyss tittat ndrmre pd. Det

finns naturligtvis andra sdtt att identifiera lyxkonsumenten pa.

Motstdndarna till det traditionella synséttet menar att det ger en ofullstindig bild av
verkligheten da den begréinsar lyxkonsumenten till en hdginkomsttagare som dr ute efter att
imponera. En studie frin The Hartman Group’” visar pa att det finns manga fler olika typer av

minniskor som konsumerar lyxprodukter.

Det som fréamst skiljer detta synsitt fran det teorin om skrytkonsumtion &r att man i det forsta
menar lyxkonsumenten konsumerar enbart lyxprodukter inom alla varukategorier, medan man
1 det andra anser att lyxkonsumenten mycket vil kan vara en person som konsumerar lyxvaror

enbart i en mycket specifik produktkategori och under speciella omsténdigheter.

The Hartman Group’s World Model delar in lyxprodukter i olika konsumtions virldar inom
vilka den interna dynamiken skiljer sig at. Inom varje virld finns det en viss uppsittning
principer som hjélper konsumenten att fatta sitt kdpbeslut. Vidare varierar dessa principer
beroende pd den enskilde individens relation till vérlden i fraga. De som befinner sig i kirnan
forhéller sig till en annan intern dynamik &n de som befinner sig pa mellanomradet eller 1
ytteromradet. Enligt modellen befinner sig individen inte pa samma niva vad giller alla
varukategorier, utan beter sig olika beroende pd dess grad av involvering i den specifika

produktvirlden.”

Denna modell foresprékar synen péd lyxkonsumtion som ett vardagligt, vanligt beteende i en
specifik kontext. Detta resonemang gor géllande att dven att en individ, oavsett social klass
och inkomst, kan ha en djup relation till en viss produktvirld, och dirmed konsumera lyx
inom denna. Forfattarna menar séledes att skrytkonsumenten bara star for en liten del av den
totala lyxkonsumtionen, och att det snarare ar den stora massan av hingivna konsumenter som

borde vara mest intressanta for lyxvarumirkena.”’

’* Hartman, P., Richardson, J., Rethinking our understanding of luxury consumption (2004)
7 ibid
77 ibid
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3.2. Lyxens demokratisering

Den sa kallade lyxparadoxen innebir att lyxvarumirkets prestige undermineras da for manga
ménniskor dr innehavare av det. Konsekvenserna av detta &r att lyxvarumérkesforetagen, trots
att de maste vinstmaximera, aldrig kan silja eller standardisera for mycket.”®

Exklusivitet &r som vi betonat mycket viktigt for lyxvarumarken.”” Det har i alla tider funnits
vissa varor som varit tillgéngliga enbart for de 6vre klasserna i samhaéllet. I dag forekommer
det dock en trend pd marknaden som innebér att en allt storre grupp av konsumenter kdper
lyxvaror. Det pagér en demokratisering av lyxen. Fenomenet innebér att medelklassen pa ett

selektivt vis byter upp sig och strivar efter hogre nivaer bade vad giller smak och kvalitet.*’

Demokratiseringen av lyx har tvd bakomliggande orsaker som forstarker varandra. Samtidigt
som lyxvarumirkesforetagen expanderar och breddar sitt utbud och blir mer tillgéngliga, blir
medelklassen mer och mer kopkraftig och villig att kopa dyra lyxvaror.®' Denna
demokratisering av lyx &r en kvarstadende trend och inte en tillféllig fluga. Detta da den frémst
har sitt ursprung i att folket &r battre informerat och vagar ta for sig mer dé de vet att de kan fa

bittre.*?

Virlden over spenderar allt fler konsumenter allt storre del av sina pengar pd lyxvaror. Det dr
snarare tillginglighet 4n exklusivitet som styr lyxmarknaden.* Denna foreteelse Sppnar vigen
for den sé kallade nya lyxen, som demokratiserar hogkvalitativa produkter genom att gora
dem tillgdngliga pa ménga prisnivier och genom en stor mingd distributionskanaler. Till en
viss del dr demokratiseringen av lyxen en konsekvens av en trend som visar pd ett ego-
samhélle. D& disponibel inkomst oOkar och det alla strivar efter &r njutning och
tillfredsstillelse, blir Onskan att soka status och erkdnnande allt viktigare.** Den
demokratiserade lyxen handlar mer om sjdlvrespekt och kdnsloméssiga behov dn om
skrytkonsumtion. For att kunna ha rdd med de Onskade lyxvarorna, méiste de nya

lyxkonsumenterna spara in pd andra varor, och de har inga problem med att konsumera och

7 Dall’Olmo Riely, F., Lacroix, C., Luxury branding on the Internet: Lost opportunity or impossibility? (2003)
7 Marketing Week, Analysis: designer brands no longer have the luxury of ignoring the web (2006)

80 Fiske, N., Silverstein, M.J., Trading up: the new luxury and why we need it (2002)

' Meyers, T., Marketers learn luxury isn’t simply for the wealthy (2004)

82 Fiske, N., Silverstein, M.J., Trading up: the new luxury and why we need it (2002)

% Gianinno, S.M., Is populism the death for luxury? (2004)

84 Dubois, B., Duquesne, P., The market for luxury goods: Income versus Culture (1992)

21



gbra uppoffringar pd det viset. Medelklassen vill inte lingre ndja sig med medelmattiga

produkter.®’

Drivkrafterna for den nya lyxen dr bland annat ett 6kat resande som lett till mer sofistikerad
och global smak, teknologi som gjort det mojligt att fa hog kvalitet till ldgre kostnad samt att
den disponibla inkomsten 0kat avsevért. Trots 6kad inkomst har konsumenterna mindre fri

tid, och soker dérfor bekvimlighet och smé nojen som lindring for sina jiktiga liv.®

Efterfrage-

drivkrafter Utbuds faktorer

Disponibel inkomst Masskommunikation,
global, varumarkes
rackvidd

Familj och arbete: arbetande Teknologi: produktions-

foréldrar, nedbrytning av Ny Lyx: teknologi, analog till

den traditionella familjen, Kanslo- digital och kortare

jobbstress och osékerhet missiga livscykler

behov,
Ikoner kategori Nya kanaler, detalj-
fordndring handels specialisering

Livsstil: Globala resor
och smaker

Entreprenorer,
innovativa anfallare

Figur 2: Krafter som driver demokratiseringen av lyx*’

Traditionella lyxvaror dr nu tillgéngliga for den breda massan, eftersom den har blivit rikare.
En effekt av detta kan bli att en del av dem som tidigare konsumerat lyxvarorna, de riktigt
formogna, vill konsumera andra varor for att differentiera sig frdn massan.*® Lyxvaror kan

delas in 1 tva grupper; tillgédngliga lyxvaror, vilka &r mindre varor som dr dyra relativt sett men

8 Fiske, N., Silverstein, M.J., Trading up: the new luxury and why we need it (2002)
% ibid

*7 ibid

% Britt, B., Luxury Gap (2006)
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inte dyra i absoluta termer, och exceptionella lyxvaror, som &r dyra dven i absoluta termer. *

Utav dessa tva kategorier soker de riktigt formogna att konsumera ur den senare.

3.3. Internet

Internet utgor ett hjalpmedel som kan och bor anvindas av alla foretag oavsett bransch for att
overleva i den harda konkurrens som allmint rader. Internet utgdr dock inte i1 sig en
konkurrensfordel, utan det som &r av vikt dr hur foretagen utnyttjar Internet for att sérskilja
sig frdn sina konkurrenter. De fOretag som ser Internet som ett komplement till sin
affairsmodell kommer att vara framgéingsrika, medan de som ser Internet som en del helt

sirskiljd fran den Gvriga verksamheten kommer lyckas mindre vil.”

Det blir mycket svarare att differentiera sig fran konkurrenterna on-line dd man genom denna
kanal gar miste om kritiska punkter att sdrskilja sig pd. Dessa ér till exempel skyltning,

personlig forsiljning och service samt upplevelsen av att ta och kiinna pa produkten.”’

Anvindandet av Internet 6kar konkurrensen och dven restriktionerna till lonsamhet i ménga
branscher da foretagens forhandlingsmakt minskar. Detta gor det allt viktigare for det enskilda
foretaget att sirskilja sig fran sina konkurrenter. Det enda sdttet &r gora detta pé dr att uppnd
varaktiga konkurrensfordelar. For att gora detta kan foretagen arbeta pa tva vis. Det ena ir att
satsa pa operationell effektivitet, det vill séiga att géra samma sak som konkurrenterna, men
att gora det battre. Problemet med denna strategi dr att best practice konkurrens forr eller
senare leder till en konkurrens konvergering, att aktérerna gor samma sak pd samma sitt. Da
aterstir endast en mojlig grund att konkurrera pa, och det &r priset. Alternativ tva for att uppnd
konkurrensfordelar dr att arbeta med strategisk positionering, att géra andra saker &n

konkurrenterna och pa si vis erbjuda en unik kundfordel.”?

8 Dubois, B., Duquesne, P., The market for luxury goods: Income versus Culture (1992)
%0 Porter, M., Strategy and the Internet (2001)

*! ibid

* ibid
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3.3.1. Lyxvarumarken och Internet

Forsiljning pa Internet Okar, likasa gor efterfrigan pa lyxprodukter.”” Internet utgér en
privilegierad forsdljningszon for lyxvarumérkena da det dir finns en Gverrepresentation av
hogutbildade manniskor.” Internet har ocksa blivit en viktig kommunikationskanal for at na
de riktigt rika; 92 % av lyxkonsumenterna ir regelbundet on-line, jimfort med bara 33 % av

genomsnittskonsumenten.”

Internet &r ett bra transaktions- och kommunikationsverktyg for lyxprodukter pa grund av
deras hoga pris och virde, relativt ldga kopfrekvens samt deras hoga grad av differentiering.
Men samtidigt dr vissa lyxprodukter upplevelsevaror, vilket innebér att kopupplevelsen ér en

del av produkten, for dem limpar sig Internet mojligtvis battre for enbart kommunikation.”®

Fyra faktorer dr avgorande for hur kunder uppfattar en hemsida, dessa dr design,
tillforlitlighet, sékerhet och kundservice. Genom att uppfylla dessa kriterier svarar man pa

kundens krav pa kvalitet, samtidigt som man skapar nojda och lojala kunder.”’

En vildesignad hemsida svarar till kundens alla behov, den ska vara snabb, littnavigerad och
individanpassad samt ha ett bra produktutbud och bra bestillningsprocesser.”® Vidare ar dess
interaktiva funktioner dr av mycket stor vikt. Det dr grundldggande att bemota kundernas
forvantningar och erbjuda en kdpupplevelse av samma standard som kunden fér i en fysisk
butik. Det dr mycket betydelsefullt att hemsidan 4r en integrerad del av varumérket och
lyxvarumérket maste se till att de signaler de sédnder ut via sin hemsida perfekt aterspeglar

mirkets image.”

Kundservice innebédr att kunden ska ha en maénsklig kontakt att vdnda sig till som é&r

tillginglig, trevlig, hjdlpsam och som kan svara pa kundens fragor kring kdpen, transaktionen

%> Quaranta, F., Sadigh, D., The E-Commerce Boom: and opportunity for luxury Brands? (2006)

o Boulanger, N., Les stratégies de distribution des maisons de luxe sur Internet (2006)

% Britt, B., Luxury Gap (2006)

% Dall’Olmo Riely, F., Lacroix, C., Luxury branding on the Internet: Lost opportunity or impossibility? (2003)
°7 Solomon, M., Bamossay, G., Askegaard S., Hogg, M.K, Consumer Behaviour, A European Perspective (
2002)

** ibid

% Dall’Olmo Riely, F., Lacroix, C., Luxury branding on the Internet: Lost opportunity or impossibility? (2003)
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och leveransen.'® Det ir viktigt for de lyxvarumirken som viljer att vara nirvarande pa nitet
arbetar med att gora servicen sa bra som mojligt genom att erbjuda effektiv logistik vad géller
transporter, aterkdp och liknande.'”' Om nagot gar fel, maste reaktionen fran foretaget vara

lika bra som vid en liknande situation i den fysiska affiren.'"

Tillforlitlighet innebar framst att kunden far det den bestiller, det vill sdga att den produkt
man visar pd hemsidan stimmer &verens med verkligheten. Nér det giller lyxprodukter &r
autencitet viktigast, om man vill ha en Louis Vuitton véska, vinder man sig till Louis

Vuittons hemsida for att undvika att istillet f& en kopia.'®

Det géller ocksé att foretaget
levererar ritt produkt inom utlovad tid, kunden far inte bli besviken ndr denne far

produkten.'*

Sékerhetsaspekten handlar om att skydda betalningar och kreditkortstransaktioner samt att
bibehélla konsumentens integritet vid utlimnande av personlig information i och med kop pa

Internet.'®

Lyxvarumérkena bor inte se Internet som en potentiell kélla till kannibalisering av den
traditionella verksamhetens omséttning, utan bor istédllet anvénda Internet som ett komplement
till de fysiska distributionskanalerna, som kan O0ka nivdn pa servicen som erbjuds de

traditionella kunderna.'®®

Vidare bor man fokusera pa andra mojligheter och direkta fordelar
som Internet medfor. Internet dr ett snabbt och kostnadseffektivt medium genom vilket man
kan n& kunder utan att behova halla sig med ett stort nitverk av dyra butiker.'’” Internet kan
idag vara kompatibelt med lyxvarumirkenas mycket selektiva distributionskriterier da den
teknologiska utvecklingen numer gor det mojligt att skapa butiker i verklig mening on-line

och pé s vis aterskapa varumirkets virld.'*

199 Solomon, M., Bamossay, G., Askegaard S., Hogg, M.K, Consumer Behaviour, A European Perspective (
2002)

tot Boulanger, N., Les stratégies de distribution des maisons de luxe sur Internet (2006)

192 Centaur Communications Ltd. Luxury brands: Wealth of opportunity (2005)

' Centaur Communications Ltd. Luxury brands: Wealth of opportunity (2005)

194 Solomon, M., Bamossay, G., Askegaard S., Hogg, M.K, Consumer Behaviour, A European Perspective (
2002)
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Internet kan dock ocksd vara ett opassande medium for vissa affirsmodeller, och férutom
ovan niamnda fordelar det finns vissa uppenbara nackdelar att se upp med. Ménga
lyxvarumirkesforetag arbetar med olika prissittning pd sina marknader. Risken med att vara
globalt nirvarande pa Internet dr att detta faktum exponeras och att foretagen péd sd vis blir

109

tvingade till att samma prissittning pa alla marknader.”” Latt tillginglig information for

kunden ger upphov till en annan situation vad géller forhandlingsmakt.

Idag lanserar manga lyxvarumirken e-handel via sina hemsidor, medan andra bildar
strategiska allianser.''’ Den storsta utmaningen for foretag som vill anvinda Internet som

distributionskanal 4r hur de, genom detta, ska lyckas uppna nagon konkurrensfordel.'"!

3.3.2. Kopupplevelsen och Internet

En annan aspekt av det problem vi utreder i vér studie, om lyx &r kompatibelt med Internet, dr
att lyxkonsumtion till stor del beror pé sjidlva kopupplevelsen. Den exklusiva kdpupplevelsen
ingar 1 en lyxprodukt pa ett sitt som gor sig géllande for véldigt f& andra produkter. Vad
géller manga produkter dr det ménga ganger den exklusiva kopupplevelsen som till viss del
rattfardigar det hoga priset. Svarigheten ligger 1 att 6verfora kopupplevelsen till de virtuella

butikerna, utan att skada den kénsla av exklusivitet som omgérdar den i vanliga fall.

Det storsta problemet for lyxvarumarkesforetaget med att dverfora sin fysiska butik till nitet
ar att lyxprodukter &r starkt sensoriella produkter. Det innebér att de fem sinnena spelar stor
roll 1 kopbeslutet. Modeskapare som Gucci, Louis Vuitton och Dior har skapat sina kolossala
varumirken, och dess oerhdrda styrkor, genom att inte bara satsa pa produkten och designen
utan ocksd genom att ligga stor vikt vid utformning av butiker och varumirkets budskap''>.
Den fysiska butiken ligger till grund for lyxupplevelsen, vilken beror pa estetik, kreativitet

och kiinslan av exklusivitet.'"

' Dudley, D., Analysis: designer brands no longer have the luxury of ignoring the web (2006)

"% Quaranta, F., Sadigh, D., The E-Commerce Boom: and opportunity for luxury Brands? (2006)

" Connolly, D.J., Olsen, M.D., Moore, R.G., The internet as a distribution channel (1998)

112 Okonkwo, U., Can the luxury fashion brand store atmosphere be transferred to the Internet? (2005)
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Lyxkonsumenten har hoga forvintningar dven pd Internet. Detta innebdr att &dven fast
lyxvarumirkenas hemsidor kan nds av massorna, méste designen var anpassad till
lyxkonsumenten och kénnas exklusiv. Lyxkonsumenten maste fa kénslan att vara speciellt

utvald som besokare pa hemsidan. Detta kan uppnds genom ett antal strategier.''*

Strategisk e-lyxhandel kridver att man anvinder vissa nyckelelement for att aterskapa
utseendet och kinslan frdn butikerna samt dess prestigefulla atmosfar till hemsidan. Detta
gors genom det visuella intrycket, ljud, doft, anvéndarvinlighet och kundanpassning.

Synen utgdr det frimsta elementet i reklam, butiksdesign och paketering. Kommunikationen
till konsumenten sker genom bilder och synintryck''”>. Dessa intryck ar viktiga for den
hedonistiska och kénslomissiga konsumtionen som &r sdrskilt viktig nir det géller lyxvaror.
Synintrycken pé Internet involverar fargerna man valt, zoom effekter av valda delar eller hela
produkten, textens utformning, interaktivitet, fullskdrms bilder och grafik. Synen dr det

viktigaste sinnet for forsiljaren att manipulera och attrahera konsumenten.''®

Den forsta virtuella kontakten lyxkonsumenten far on-line dr lyxvarumirkets hemsida. En
stark sddan som gor intryck &r oerhort viktigt, det géller att f4 kunden att kénna att hon
befinner sig i ett lyxens universum. Att anvdnda exempelvis korta men relevanta video klipp
for att forstdrka kundens upplevelse dr en strategi som bor anvéndas, da detta forstirker den
generella kédnslan av lyx vilket dr precis vad lyxkonsumenten kraver pa Internet. Man kan visa
intervjuer med varumirkets designer, eller visa processen som omger hantverket av
exempelvis varumirkets viskor eller andra laddervaror for att betona den exklusivitet som
omger produktionen. Interaktiv animation &r en annat viktigt verktyg man bor anvinda sig av

och som kan bidra till att skapa en exklusiv och lyxig kénsla och atmosfér pa Internet.'"”

Generellt dr konsumenter véldigt fortjusta i dofter och det lange anvints som ett verktyg for

"8 Doft 4r en utmaning att dverfora till Internet och den

att stimulera konsumentens kdplust.
virtuella butiken eller hemsidan. Teknologiska framsteg har dock gjorts som gor att man som

konsument faktiskt kan kénna dofter ndr man handlar pa Internet. En doftande mjukvara,

ta Okonkwo, U., Can the luxury brand store atmosphere be transferred to the Internet? (2005)
'3 Solomon, M., Bamossay, G., Askegaard S., Hogg, M.K ., Consumer Behaviour, A European Perspective
(2002)
16 Okonkwo, U., Can the luxury brand store atmosphere be transferred to the Internet? (2005)
17 2.
ibid
'8 Solomon, M., Bamossay, G., Askegaard S., Hogg, M.K ., Consumer Behaviour, A European Perspective
(2002)

7



Digiscent, mojliggér detta genom en hogtalarliknande verktyg man fister vid sin dator.'"”
Lyxvarumérken kan anvind denna mjukvara for att sédlja produkter som dr véldigt beroende

av just dofter, som exempelvis parfym eller smink, pé Internet.

Musik och ljud dr mycket viktigt for att stimulera kundens kdpbeteende. Bakgrundmusik i en
butik skapar en speciell stimning som kan bidra till en 6kad konsumtion.'>’ Musik anvénds
ofta fOr att stimulera konsumenter 1 fysiska butiker. Snabb musik anvénds for att stimulera till
snabba inkdp och hog konsumtion. Hog musik stimulerar impulskdp, medan langsammare
musik anvinds for att forlanga kundens besok i butiken. Denna strategi kan enkelt dverforas

till Internet och ar vildigt effektivt for att forstérka varumirkets identitet. '*!

Slutligen dr hemsidans anvindarvénlighet oerhort viktigt for att f& lyxkonsumenter att handla
pa Internet. Lyxkonsumenter forvintar sig tillforlitlig och snabb service ndr de handlar i
vanliga fall, nir de handlar pa Internet vill de dessutom kunna styra vildigt mycket sjilva.
Alltsé krévs en hog grad av enkel interaktivitet. Man bor séledes designa hemsidan pa sa sétt
att kunden ska kunna klicka sig igenom s manga sidor som mojligt s& snabbt och enkelt som

mojligt.'*

Négot som &r kopplat till anvdndarvinligheten ar produkt presentationen. Den dr oerhdort
viktig for ett lyxvarumérke som vill verfora sin fysiska butik till nitet.' Att kundanpassa
produkter, service och hemsidor dr en annan viktig aspekt att tinka pd nér man vill Gverfora
lyxkénslan frén butik till Internet. Varje kund forvéntar sig att bli behandlad som en viktig

kund och f personlig uppmirksamhet.'**

1o Okonkwo, U., Can the luxury brand store atmosphere be transferred to the Internet? (2005)

120 Solomon, M., Bamossay, G., Askegaard S., Hogg, M.K ., Consumer Behaviour, A European Perspective
(2002)

a1 Okonkwo, U., Can the luxury brand store atmosphere be transferred to the Internet? (2005)
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4. Empiri

I foljande empiriavsnitt redogor vi for den fallstudie over 12 lyxvarumdrken och dess

hemsidor. Vi presenterar dven i korthet den interviu om lyx och lyxkonsumtion vi holl med
Anneli Stahlberg.

4.1. Fallstudie

Nedan foljer den fallstudie vi genomfort dver 12 lyxvarumidrken och dess hemsidor. Syftet
med fallstudien &r att se hur lyxvarumirkan i realiteten arbetar med Internet som

distributionskanal och da frimst studera vilka produkter som erbjuds pa nitet.

Vi utgér frén ett antal kriterier: hemsidans estetiska utforming samt anvéndarvénlighet for att
skapa oss en bild dver hur foretagens hemsidor generellt &r uppbyggda. Framst vill vi dock ta
reda pd vilken distributionstsrategi foretagen anvinder. Darfor koncentrerar vi oss da pa

produktutbud; hur manga och vilken typ av produkter séljs via Internet?

De 12 lyxvarumarkesforetag vi valt att undersoka faller alla inom ramen for uppsatsens
avgrinsning; de ar alla stora internationella modehus som séljer kldder (med undantag for
Jimmy Choo), skor, véskor och Ovriga accessoarer. Vidare utgdér de som vi nidmnt ett
representativt urval da de internt innehéller olika produktkategorier som kan klassas som bade

. . . . . 125
la griffe, lyxvarumdrke och ovre prisklass varumdrke.

125 Se kapitel 3.1.1.
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4.1.1. Armani/armani.com

Armani dr ett italienskt modehus som grundades 1974. De sdljer kldder, viskor, skor och

ovriga accessoarer.

Armanis hemsida ar enkel och kdnns inte sa fullt s exklusiv som ménga av de andra
hemsidor vi studerat. Man mdts av en svart och vit sida med Armanis logotype. Det spelas
hog, intensiv och medryckande musik. P4 forsta sidan presenteras alla olika kollektioner. Alla
man kan ocksa ta del av ett lingre portrétt av foretagets forgrundsgestalt Giorgio Armani.
Diverse projekt som varumérket arbetar med presenteras ocksé via ett antal ldnkar. Man kan

dven klicka sig vidare till alla olika delar och linjer av Armanis verksambhet.

ARMANI / MENU

E-handel finns for klockor och parfymer, men vad géller kldder endast for Armani Exchange,
det vill sdga Armanis Casual Collection som é&r billigare dn 6vriga kollektioner. Leverans dr
endast mojlig inom USA och Canada. E-handeln for denna linje dr vilutvecklad; produkterna
ar vialorganiserade och finns presenterade med detaljerad och lattillgidnglig information.
Bestiéllningsprocessen édr enkel och overskadlig. Armani Exchange e-handel dr funktionell,
men formedlar inte direkt nagon lyxkédnsla. Det &r & andra sidan inte meningen med
varumdrket heller. Som tidigare ndmnts utgér Armani Exchange Armanis enklaste och
billigaste produktlinje och kan jimfort med Gvriga varumaérken i var fallstudie, inte klassas

som ett lyxvarumérke.
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4.1.2. Burberry/burberry.com

Burberry dr ett brittiskt modehus som grundades 1856. Foretaget designar och sdljer kldder,

. . . 126
vdskor, skor och ovriga accessoarer.

Man mots av en forsta sida genom vilken Burberry lyckas formedla en typisk brittisk
lyxkénsla. Hir spelas ingen musik alls och allt man kan gora via forsta sidan dr att antingen
klicka vidare sig vidare till Burberrys on-line butik eller se en lista dver var man kan finna

Burberrys fysiska butiker.

On-line butikerna levererar i England och i USA och via denna virtuella butik kan man kopa
allt man kan tdnka sig. E-handeln dr mycket utvecklad och kénns kommersiell, vi méter bland
annat flertalet jul erbjudanden och andra tillbud. Butiken dr anvindarvinlig men kinns inte
sarskilt exklusiv, just eftersom utbudet dr sd stort. Man kan kopa allt ifran de allra enklaste
accessoarerna till den klassiska trenchcoaten och déremellan klédnningar, byxor, jackor,
handvéskor, scarfar, halsdukar, bélten, paraplyer. Man kan fa tag i det mesta utom de allra

exklusivaste haute couture kollektionerna och de mest exklusiva viskorna.

4.1.3. Chanel/chanel.com

Chanel dr ett franskt modehus som grundades 1920. De sdljer kldder, skor, viskor och évriga

127
accessoarer.
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127
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Pé chanel.com mdts man likt pd ménga av de andra lyxvarumirkens hemsidor av enkel men
elegant och exklusiv forstasida som gar i sobra farger. Ingen musik spelas. Man kan klicka sig
vidare via ett antal linkar; mode, parfym och skonhet, smycken, klockor, information om
varumdrket etc. Det finns ingen e-handel dverhuvudtaget; hemsidan anvénds endast som

kommunikationskanal.

CHANEL CHANEL

vvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvv
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4.1.4. Dior/dior.com

Dior dr ett franskt modehus som grundades 1946. Dior sdljer kidder, viskor, skor och andra

128
accessoarer.

Visuellt sett dr Diors hemsida enkel, snygg och stilren. Hir spelas ingen musik. Man kan via
forsta sidan klicka sig vidare via tvd huvudlidnkar; Mode/Accessoarer och Skonhet/Doft.
Under Mode presenteras bland annat den aktuella kollektionen med en tio i topp lista, hdr
finns ocksd en presentation av varumdrket. On-line butiken finner man under lénken
Accessoarer, hir lyckas man formedla en lyxig och exklusiv kénsla som stimmer vél dverens
med Diors image. I denna virtuella butiken kan man kdpa véskor, skor och accessoarer. Alla
produkter presenteras med en beskrivning, det anges vilka farger det finns tillgingliga i, pris
samt storlek. Man ges ocksd mojlighet att klicka sig vidare till andra liknande produkter,
antingen 1 samma produktkategori eller en komplementprodukt som kan tinkas matcha den
forsta. Man kan handla Diors produkter via nétet i Frankrike, England, Tyskland, Italien och

USA. Bor du i 6vriga vérlden hinvisas man till ndrmsta fysiska Dior butik.

128 Wikipedia: www.sv.wikipedia.org
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Forutom de tva huvudldnkarna i borjan finns ytterligare tre ldnkar pd hemsidan; det handlar

framst om juridiska villkor, betalningssitt vid e-handel och aterldmningsvillkor.

4.1.5. Fendi/fendi.com

Fendi dr ett italienskt modehus som grundades 1918. De sdljer klider, skor, viskor och
29

ovriga accessoarer.’
Pé fendi.com mots man av en snygg, enkel och stilren sida dir man klicka sig vidare via fyra
lankar. En intensiv musik ut hogtalarna passar vil ihop med den estetiska utformningen och
designen. Endast en produkt presenteras, vill man se videoreklamen for denna, gar det enkelt
att klicka sig vidare till den. Hemsidan dr begrénsad i det hdnseendet att det endast finns en

forsta sida med endast fyra lénkar, varav en dr reserverad for initierade kunder.

v
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Vad giller e-handel 4r detta endast mojligt via e-luxury.com, en shopping portal som &dgs av
LVMH dir flera lyxvarumirken finns representerade. eluxury.com levererar dock endast
inom USA. Bor man i dvriga vérlden kan man séledes inte handla Fendi produkter pa nitet,

atminstone inte via foretagets egen hemsida.

4.1.6. Gucci/gucci.com

Gucci dr ett italienskt modehus som grundades 1921. De sdljer kidder, skor, viskor samt

.o 130
ovriga accessoarer.

Gucci lyckas formedla en lyxig och exklusiv kinsla pad sin hemsida som gér i vitt och guld.
Designen dr enkel att kéinna igen frdn Guccis fysiska butiker. Den dr enkel att anvinda men

erbjuder anda ménga hiftiga effekter, dock spelas ingen musik.

Man kan efter att ha valt sprik klicka sig vidare och titta pd Guccis senaste reklamkampanj,

bilder fran catwalken samt se var man kan finna Gucci butiker runt om 1 vérlden.

Hemsidan dr over lag vilutvecklad, darfor &r det inte forvanande att 4ven on-line butiken ar
det.

Séttet pd vilket man presenterar produkterna dr mycket tilltalande och det &r enkelt att vilja
produkt och sedan klicka sig vidare till en liknande. Man fér dven detaljerad information kring
den produkt man ar intresserad av. P4 gucci.com kan man handla viskor, skor och dvriga

accessoarer som smycken och solglasdgon. Man kan dock inte kopa négra kldder alls. De

0 Wikipedia : www.sv.wikipedia.org
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viskor som siljs dr framst enklare modeller 1 enklare material som ar lite billigare dn en
klassisk ldder Gucci-véska. De vanligaste véskorna pé gucci.com &r dessutom ofta prydda

med den typiska Gucci logotypen.

4.1.7. Hermes/hermes.com

Hermes dr en fransk modefirma som grundades 1837. De sdljer kldder, skor, viskor och

131
andra accessoarer.

Aven om Hermeés generellt har en mycket sofistikerad image gir varumirkets hemsida i
lekfullhetens tecken. Det forsta man mots av dr en skylt som talar om att allt man kdper via
Hermeés hemsida ar dkta vara och att man ska akta sig for att handla Hermes produkter pa

nitet annat via hermes.com, eftersom man da riskerar att fi tag i falska produkter.

pte » votre sélection : O article [} assistance téléphaniau
PARFUMS  MAISON & PLAGE  SURPRISE

L%

LLLLLLLLL

HERME®  tomme  FEMME  CADEAUX DE A

Aven om man inte ser nigra riktiga foton p& hemsidan, utan allt ir tecknat lyckas varumirket
formedla en lyxig kdnsla. P4 hermes.com kan man ldsa om varumairket och fa information om
var man kan hitta Hermes butiker runt om 1 virlden. Man bor dock observera att sidan endast

finns tillgénglig pa franska.

Man kan handla via hermes.com, man erbjuder en ganska avancerad e-handel, men endast ett
fatal produkter. Man kan kdpa accessoarer for man och kvinna, presenter samt parfymer och
heminredningsartiklar. Produkterna finns presenterade pa ett vilorganiserat och dverskadligt
vis, sorterade efter de kategorier som ndmns ovan. Det som dr mest sldende dr att gratis

telefonassistans erbjuds vildigt synligt, till skillnad frdn minga av de andra hemsidorna som

B! Wikipedia: www.sv.wikipedia.org
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erbjuder e-handel. Man kan hér ldmna sitt telefonnummer och kunden garanteras bli uppringd

nér det passar denne, dock under normal arbetstid.

4.1.8. Jimmy Chool/jimmychoo.com

Brittisk skodesigner som grundades 1996. De sdljer endast viskor och skor.

Jimmy Choo har en utvecklad hemsida och likasd e-handel. Detta dr den sida i1 var fallstudie
med i manga hinseenden, mest utvecklad hemsida samt on-line butik. Rent visuellt ar
hemsidan tilltalande, det spelas dock ingen musik. On-line butiken &r om 4n mdjligt &nnu mer
vilutvecklad &n sjdlva hemsidan och har ett enormt wutbud av produkter.

Produktpresentationen dr enkel men snygg och tilltalande rent estetiskt.

I on-line butiken kan man vilja mellan flera olika skor men &ven viskor. For varje skotyp kan
man sen sortera urvalet utifran klackhojd, anvéndningstillfille och sdsong. Viaskorna kan
ocksa sorteras utifrdn anvéndningstillfalle och sdsong och sedan matchas med en viss sko.
Vidare kan man for varje produkt klicka pé en lank for att & detaljer om denna. Dé fir man en
beskrivning av produkten, man fér se bilder pa produkten i olika vinklar samt information om

olika férger, pris och storlekar. Det kommer dven upp bilder pa andra produkter i samma stil.

WHAT'S HOT SHOES

W

s o

Forutom e-handel finns det mycket att gora pd hemsidan som dr anvdndarvinlig. Under flera
olika linkar kan man fi4 se hela kollektionen presenterad och ges detaljerad produkt
information om densamma. Vidare presenteras Jimmy Choos favoriter samt en interaktiv

katalog. Den aktuella katalogen ligger framfor en som pa ett bord, och man fér sjédlv bldddra
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igenom den. Man kan vidare {4 ldsa om varumaérkets historia, filosofi och om dess viktigaste

profiler.

4.1.9. Louis Vuitton/louisvuitton.com

Louis Vuitton dr ett franskt modehus som grundades 1854. De sdljer kldder, skor, visker och

132
andra accessoarer.

Forsta sidan pd louisvuitton.com gér i svart-vitt, med en bild i fiarg pa en modell med flera
véskor. Pa denna forsta sida kan man vilja sprék och land och dérefter klicka sig vidare via ett
antal ldnkar. Vidare kan man sedan titta i sisongens katalog dér den senaste kollektionen visas
samt gora en djupdykning i Louis Vuittons universum; hir kan man bl.a. ldsa om foretagets
historia och se filmer och bilder om hur de exklusiva produkterna tillverkas. Allt ifran hur
kldderna sys till hur man tar fram det exklusiva ladret till viskorna. Kunden kan ocksa ldsa
om skrdddarsydda individanpassade produkter som gar att bestéilla helt enligt kundens
onskemdl. Sidan &r sofistikerad och lyckas formedla varumérkets exklusiva elegans och

historia.

LOUIS VUITTON ESHOING CATAIOGUE  MAGASINS VOTRE COMPTE
LOUIS VUITTON G CATALOGUE  MAGASINS  UNIVERS LOUIS VUTTON._ VOTRE COMPTE

AGENDAS COLLECTION 2007
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gp C— """ EDTION2007 %
= 0 4
\2S

BUDAPEST - VIENNA - PRAGUE

sl oo G e et Pndin o - T

E-handeln ir vélutvecklad. Man kan kdpa i princip allt vad géller bagage, handviskor, skor,
klockor och 6vriga accessoarer. Produkterna dr vil presenterade i en vélordnad display med

lattillgénglig produktinformation, sdsom pris, tillgédnglighet och storlek.

132 Wikipedia: www.sv.wikipedia.org
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4.1.10. Prada/prada.com

Prada dr ett italienskt modehus grundat 1913. De sdljer kldder, viskor, skor och andra

133
accessoarer.

Pradas hemsida &r enkel, diskret och smakfull. Den kdnns exklusiv och lyckas formedla en
stilren lyxkénsla. Rent visuellt dr den tilltalande men hér spelas ingen musik. Det finns inte
heller ndgon mdjlighet att handla nagot via nétet. P4 prada.com hénvisas man direkt till Prada

Perfume dér man endast kan se reklamfilmen for parfymen.

4.1.11. Versace/versace.com

Versace dr ett italienskt modehus som grundades 1978. Foretaget sdljer kidder, skor, viskor

och andra accessoarer.

VERSACE

13 Wikipedia: www.se.wikipedia.org
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P& versace.com moéts man av en intensiv och hdg musik samt en enkel svart och vit forsta
sida. Man kan vélja mellan tvd sprak; engelska och italienska. Versace dgnar sig inte at e-
handel Overhuvudtaget, utan presenterar endast sina kollektioner samt videos fran
modevisningar. Man kan dven ldsa om varumirket och dess forgrundsgestalt, samt se var

Versaces butiker finns. Hemsidan fungerar uteslutande som kommunikationskanal.

4.1.12. Yves Saint Laurent/ysl.com

Yves Saint-Laurent dr ett franskt modehus som grundades 1971. De sdljer kldder, viskor,

.o 134
skor samt ovriga accessoarer.

Yves Saint Laurents hemsida ér elegant och féormedlar en lyxig och exklusiv kénsla.

j— e

e

‘COLLECTION HOMME CROISIERE 2007

H“’ESS’\VNMUIW ’ ol i . )(/EgSAyN%U[(ENT AGTUEEMENTEN BOUTIQUE

=

P& hemsidan presenteras varumérkets kollektioner men ingen e-handel finns att tillga.

Hemsidan fungerar endast som kommunikationskanal.

3 Wikipedia: www.sv.wikipedia.org
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4.2. Intervju

Anneli Stahlberg, socialantropolog vid Lunds Universitet, skriver for ndrvarande péd sin
doktorsavhandling om social och materiell prestige. Vi triffade henne for ett samtal om

begreppet lyx samt hur hon ser pa lyxkonsumenten och lyxkonsumtion pa Internet.

Anneli Stdhlberg definierar lyx som négot som kénnetecknas av exklusivitet; lyx ar dyrt och
finns endast i fa exemplar. Hon menar vidare att det finns olika grader och nivaer av lyx och
jamfor exempelvis champagne som lyx pé en ldgre nivé én tryffel. Givet var avgriansning gav
Anneli Stahlberg dven exempel pa att det finns graderingar och nivder av lyxvarumérken
inom det lyxsegment vi undersoker i vér studie. Hermes &r exempelvis finare och mer
exklusivt &n Louis Vuitton. Gar man in i en Louis Vuitton butik och vill kdpa en viska far
man gora det direkt, givet att viskan finns 1 lager, utan beténkligheter fran butikens sida. Gar
man déremot in i en Hermes butik och vill kdpa en speciell véska ar det omdjligt att fa just
den véskan omgdende. Man maste skriva upp sig pa en véntelista, och inte ens det garanterar
att man 1 slutdndan far kopa véaskan. Hermes avgor sjélva vem som dr rétt ambassador for

mirket och som i slutdndan far kopa véskan.

Vad giller Internet menar Anneli Sthlberg att man med Internet gér miste om den viktiga
kdpupplevelsen. Bide den kidnsloméssiga upplevelsen och den skrytmissiga, handlar man on-
line kan man inte visa upp sig ndr man handlar. Stahlberg talar ocksd om den adrenalinkick
som ofta uppstdr ndr man handlar ndgot dyrt och lyxigt, den hor ithop med en fysisk
kopupplevelse och uteblir sidledes ocksd om kopet sker on-line. Anneli Stahlberg menar ocksa
att det man koper pa Internet ofta dr sddana produkter som tydligt visar upp market. Det dr
alltsa enligt Stdhlberg en viss typ av kunder som soker sig till lyx pa Internet; de kunder som
mest bryr sig om logotypen och ett synligt varumirke. Anneli Stahlberg menar att man inte
koper en Hermes scarf pa Internet, eftersom det bara dr en initierad fatalig skara som skulle
kunna igen en sadan produkt och koppla samman den med det exklusiva varumirket. Istéllet
tror Stdhlberg att en Louis Vuitton eller Gucci viska med synbara logotyper &r en typisk

sadan produkt som fungerar att sélja pd Internet.

Anneli Stdhlberg ser Internet frimst som en kommunikationskanal for lyxvarumérkena. Men

givet 1onsamhetsaspekten, det &r trots allt vinstdrivande foretag vi talar om, menar Anneli
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Stdhlberg att det &r naturligt for lyxvarumirkesforetagen att folja e-handelstrenden. Denna
trend kan dock vara farlig, och det &r enligt Anneli Stdhlberg viktigt att utarbeta strategier for

att motverka en skadlig effekt pd lyxvarumairket i och med en 6kad tillgénglighet.

Vi talade vidare om lyxens demokratisering och Anneli Stahlberg héller med om att det rider
en lyxflation 1 samhillet idag. Lyx ar ett ideal som ligger i tiden, menar hon. Intresset for lyx
okar och mérkesvaror blir allt viktigare for konsumenterna. Det nya menar hon é&r att det inte
langre bara dr ménniskor i dverklassen som vill ldgga pengar pd produkter som ger prestige

utan ocksd personer i medelklassen.

Vad hénder i1 framtiden da? Kommer intresset for lyx att fortsatta si att den demokratisering
vi ser idag kommer att urvattna exklusiviteten hos lyxvarumérkena? Anneli Stahlberg menar
att den lyxflation vi ser tecken pd idag kommer att sjunka undan; det &r en frdga om
konjunktursvingningar som ju foljer sina normala cykler. Hon talar ocksa om en trend som

kommer att gd 6ver och tror att lyxens status kommer att dterkomma trots tillgdngligheten.
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5. Analys

Vir analys bygger pd den teoretiska referensram som presenterades i kapitel 3 samt den
fallstudie som vi redogjort for i empiriavsnittet. Analysen dr uppbyggd kring samma fyra
problemomraden som den teoretiska referensramen; lyxvarumdrket, lyxkonsumenten, lyxens
demokratisering samt lyx och Internet.

5.1. Lyxvarumarket

For att besvara vér fragestdllning utgdr vi till en borjan frdn Kapferers teori kring
lyxvarumirken och dess speciella egenskaper som vi beskrev i kapitel 3.1.1. Kapferer menar
att lyxvarumirken innehdller flera olika produktkategorier som finns representerade i
pyramidens tre oversta nivder. Illustrationen nedan syftar till att visa pa det nddvindiga
samspelet mellan aura och finansiella medel som vi beskrev i kap 3.1.1. Vi kommer édven att

analysera sambandet mellan detta samspel och handel pé Internet.

Kapferer menar liksom vi att det finns inbordes graderingar inom ett lyxvarumirke. Han tar
upp varumdrket Dior som exempel; Dior erbjuder bade produkter inom la Griffe segmentet;
haute-couture kldnningar, produkter inom lyxvarumirkessegmentet; som ordinarie
kladkollektion samt produkter som klassas som o&vre prisklass produkter, exempelvis
smycken, smink, védskor och solglasdgon. Samma varumaérke kan siledes innehalla flera olika
dimensioner och kategorier av lyx. Vi har i kapitel 3.3.1 illustrerat det nddviandiga samspelet
mellan la griffe, som ger ett varumérke sin aura, och komplementprodukter, som finansiellt
mojliggdér produktionen av la griffe och dédrmed en aura kring varumérket med hjilp av
pyramidmodellen. I foljande modell vill vi terigen illustrera hur detta fungerar i praktiken
med konkreta produktexempel. Vi menar ocksd, med stdd i var fallstudie som vi tidigare

presenterat, att detta enkelt och logiskt kan kopplas samman med e-lyxhandel.

Hur kan man da koppla samman det resonemang som fOrs 1 teorin kring

lyxvarumirkeshantering i lyxpyramiden med e-handel? Vi kom i vir empiriska studie av
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lyxvarumirkesforetagens hemsidor fram till att man inte alls sdljer samma produkter pa nétet
som 1 den fysiska butiken. Faktum &r att 8 av 12 av de foretagen vi studerat i var fallstudie
som anvénder Internet som distributionskanal endast siljer begridnsade delar av sin totala
kollektion pd nétet. Sedan kan denna begransning ocksa vara i olika stor utstrackning., men
det &aterkommer vi till senare. Det som dr relevant att pdpeka hir ar att de
lyxvarumirkesforetag vi studerat som bedriver e-handel endast handlar med produkter som
befinner sig i de ldgre regionerna av lyxpyramiden. De vanligaste produkterna man kan
handla pd nidtet ar véskor skor och accessoarer, med vissa undantag dock, Burberry
exempelvis sdljer dven en del kldder via ndtet. Det vi vill illustrera med detta ar att
lyxvarumirkesforetagen pa nitet alltsd siljer produkter som ingédr i det Ovre prisklass
segmentet, och kanske dven, i undantagsfall, i lyxvarumirkessegmentet, framst d& viskor och
skor. Vi hdavdar med stdd i detta att handeln pd Internet i och med de finansiella medel den
genererar, hjélper foretagen att bibehalla den glamour och fascination som omger varumérket.
Detta genom att forséljningen av komplementprodukter, som skor, viskor och accessoarer,
via ndtet, sdkerstiller en fortsatt produktion av la griffe. Vidare kan man da sdga att
forsdljningen av produkter frdn Ovre prisklass segmentet och lyxvarumérkessegmentet,
mojliggdér produktionen av griffe, som i sin tur skapar en drom kring varumérket som
sakerstiller varumérkets exklusiva image, som 1 sin tur gor att man kan silja
komplementprodukter via nitet till ett s4 hogt pris jimfort med produkter frdn liknande

produktkategorier. Det hela hanger ihop pé ett logiskt sétt.

Aura Exempel pa produkt: Haute-couture klanningar

Pengar

Dyxyarumarke Exempel pa produkter: Kldder, viskor, skor

Ovre prisklass Exempel pa produkter: Kosmetika, vriga accessoarer
varumiirke

Ovriga varumirken

Figur 3: Lyx- och varumirkessystemet, med exempel pa produkter'*’

135 Kapferer, J., Strategic Brand Management (1997)
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Med stod i1 vér fallstudie samt intervju med Anneli Stahlberg hdvdar vi vidare att det finns
olika grader av lyx ocksd mellan olika varumérken. Vi antog i bdrjan av vér studie att de
varumadrkena vi valt att studera 1ag pa en ungeférlig likvirdig prestige- och exklusivitetsniva,
detta baserat pa var sammantagna bild av varumirkenas exklusivitets- och prestigeniva utifran
den image varumirkena formedlar via Internet, i generell marknadsforing och 1 de fysiska

butikerna. Vi hade dven baserat vért stidllningstagande pé prisnivén.

Efter att nirmre ha studerat de olika varumérken samt samtalat med Anneli Stahlberg, har vi
andrat uppfattning. Anneli Stdhlberg menar att “Det finns olika grader av lyx; Hermes dr
lyxigare dn Louis Vuitton (...) Priset dr inte det enda som avgor exklusivitet” Anneli
Stahlberg ger foljande exempel: om man gar in i en Louis Vuitton butik for att kdpa en viska
far man oftast vdskan med detsamma. Vill man diremot kdpa en vidska, for samma pris, pa
Hermés dr véntetiden 1&ng. Dessutom finns ingen garanti for att man ens fir kopa viskan. Om
man inte dr ’ritt” kund och ritt” ambassador for det exklusiva varumérket nekas man med

storsta sannolikhet.

Var fallstudie visar att i den utstrickning man véljer att bedriva e-handel skvallrar om
varumadrkets verkliga exklusivitetsnivd. Jamfor man aterigen Hermes och Louis Vuitton, ser
man klart och tydligt att Louis Vuitton bedriver en mycket mer vilutvecklad e-handel dn
Hermeés och erbjuder ett mycket storre utbud av produkter. Man kan se att den handel
lyxvarumirkesforetagen bedriver i fysiska butiker avspeglas i1 de virtuella butikerna. Ser man
sig som mer exklusiv dn andra viljer man att begrinsa sin e-handel, eller helt enkelt inte

bedriva ndgon alls. Det valet har 4 av de 12 lyxvarumarkesforetag vi studerat, gjort.

5.2. Lyxkonsumenten och Internet

For att vidare besvara vér frigestillning ska vi titta ndrmre pa lyxkonsumenten och dennes
speciella egenskaper. Vi kommer i det foljande ta upp var och en av de fem typer av prestige-
sokande konsumenter vi ndmnde i kap 3.1.2 for att analysera dels deras varderingar och dels
deras stéllningstagande gentemot lyxprodukter och hur de, utifrdn de premisserna, star i

forhallande till e-handel och den massmarknad som Internet utgor.
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Vi borjar med de sé kallade Veblenkonsumenterna, det vill sdga de konsumenter som féaster
stor vikt vid status och pris for att definiera prestige. Det frimsta mélet med deras
skrytkonsumtion dr att imponera pd andra. Priset dr viktigt for dessa konsumenter, och kan ses

som en surrogat indikator for prestige.

Vi anser, just med tanke pa prisets betydelse for Veblenkonsumenten, inte att e-handel och
den massmarknad som Internet utgér, skulle skada denne konsuments attityd gentemot
lyxprodukter. Det frimsta syftet med skrytkonsumtion &r att &ga en viss produkt for att
imponera, man ligger inte sd stor vikt vid sjélva kopupplevelsen. Dérfor anser vi att Veblen-
eller skrytkonsumenten mycket vil kan tidnkas ha en positiv attityd gentemot konsumtion av

lyxvaror pé Internet.

Anneli Stahlberg menar att denna typ av skrytkonsument dock mycket vdl kan uppskatta
sjdlva kopet 1 en fysisk butik darfor att man sedan kan visa upp sig pa offentligt med sin nyss
inhandlande produkt, inpackad i en fin pdse med varumérkets logotype. Om man handlar pé

nétet gdr man miste om chansen att visa upp och skryta med sin konsumtion.

Anneli Stahlberg menar vidare, vilket stdder vér teori om att Veblenkonsumenter dr kunder
som ldmpar sig vél for e-lyxhandel, att skrytkonsumenten gédrna handlar lyxprodukter med
synliga logotyper. Man koper hellre en Gucci eller Louis Vuitton véska prydd med logotyper
an en Hermes scarf, vars mirke inte syns och som endast ett fatal kdnner till. Eftersom det
ofta &r just sddana varor som sdljs pad lyxvarumérkenas hemsidor anser vi att

Veblenkonsumenten skulle stélla sig positiv till att handla lyxprodukter via Internet.

Vidare har vi snobbkonsumenten som helst inte kdper en produkt nir den &r vanlig bland den
stora massan. Snobbkonsumenten anser att ju farre som konsumerar en viss produkt, desto

mer exklusiv dr den. Den hér typen av konsument har ett behov av att vara unik.

Snobbkonsumenten sattes i kapitel 3.2.1 samman med det unika vérdet, vilket innebér att det
ar exklusiviteten som gor ett varumaérke prestigefullt. Om for ménga dger ett visst mérke anses
detsamma per definition inte vara prestigefullt. Det &r just denna paradox var studie handlar
om. Hur ska man behélla ett varumirkets exklusivitet da det finns tillgéngligt for den stora
massan via Internet? Nér det géller snobbkonsumenten kommer vi alltsd tillbaka till just

denna paradox. Snobbkonsumenterna kan tappa intresset for en lyxprodukt om fér méinga
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koper och dger just den produkten eller varumérket. Detta kan bli fallet vid e-lyxhandel.
Darfor ar det relationen till just denna typ av konsument som lyxvarumadrkena riskerar att

skada.

A andra sidan bér man inte glomma bort att prisaspekten ir oerhdrt viktig. Priset faller ju i
regel inte pd en klassisk lyxprodukt, bara for att den gar att kdpa péd Internet.
Snobbkonsumenten &r den mest priskdnsliga konsument typen och dr den som 1 storst
utstrdckning ser priset som en indikator pa lyx och prestige. Alltsd borde samma hoga pris,
oavsett distributionskanal, goéra att snobbkonsumenten bibehaller sitt intresse for
lyxprodukten. Dessutom utgdr priset en intrddesbarriédr och ett hinder for den stora massan att
konsumera lyx i stor utstrickning. Aven om lyxen finns tillginglig har man inte rad att

konsumera den.

Nér man talar om snobbkonsumenten ér det litt att komma in pa den sé kallade efterfoljaren.
Efterfoljarkonsumenten vill antingen liknas med prestigefulla grupper eller sirskiljas fran
icke-prestigefulla grupper. Detta gors genom att konsumera ritt produkter. Efterfoljaren bryr
sig inte s& mycket om priset utan det framsta syftet ar att konsumtionen av lyxprodukter fir en
viss effekt pd andra ménniskor. Detta kan liknas med skrytkonsumenten som ju konsumerar

lyxprodukter just for att imponera pa andra.

Utgingspunkten for var studie, det vill sdga paradoxen mellan tillgénglighet och exklusivitet
aterkommer hidr. Efterfoljarna som  vill konsumera samma produkter som
snobbkonsumenterna dr storre till antalet och far antas representera den stora massan. Alltsa
kan efterf6ljarna ses som ett hot mot lyxvarumirkets exklusivitet och gentemot
snobbkonsumentens fortsatta konsumtion. Men efterfoljarna bor ocksa ses som en mdjlighet
for lyxvarumirkesforetagen. Utan konsumtionen av den breda massan, som konsumerar
kringprodukter sasom accessoarer och véskor, gdrna med varumirket vidl synligt, kan
lyxvarumirkena inte finansiera produktionen av de allra mest exklusiva produkterna, det vill
sdga la griffe. Det dr det mest exklusiva ett varumérke har, som for manga ar totalt
ouppnaeligt, och nir drommen om lyx, bade for snobbkonsumenter, som inte alltid har rad
med sddana exklusiva produkter, och for efterféljaren som vill konsumera det de hogre
klasserna gor. Darfor bor efterfoljaren ses som en viktig kund for lyxvarumérkesforetagen.
Har &ar wvi alltsd tillbaka 1 tankegangarna som vi beskrivit med hjilp av

lyxvarumirkespyramiden. Komplementprodukter, som konsumeras av efterfoljarna,
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mojliggor finansiellt sett produktionen av la griffe som skapar en aura och drom kring det
exklusiva varumérket. Detta i sin tur gor att snobbkonsumenterna vill kopa varumérket, som i
sin tur paverkar efterfoljarna. Det hela blir sdledes till en god cirkel, dir det ena fenomenet

alltid &r en forutsittning for det andra.

Teorin kring ovanstaende stods ocksa av den s kallade trickle-down principen. Detta socialt
komparativa fenomen handlar om att eliten visar sin makt genom att konsumera
lyxvarumirken, vilket vicker ett begidr hos de ldgre klasserna som i sin tur vill konsumera
samma sak. Konsumtionsmonstrena sprids pd sé sitt fran eliten och ner i samhillsklasserna.
Vi menar att denna princip kan appliceras pa de prestige sokande konsument typerna, dér

snobbkonsumenten fér representera eliten och efterfoljarna de lagre klasserna.

Trickle-down principen innebdr dock enligt ménga en risk for lyxvaruméarkena. Manga menar
att om ett lyxvarumirke demokratiseras eller blir for tillgéngligt, skadas dess exklusiva image.
Detta kan vi till viss del hdlla med om. Men om lyxvarumérkesforetagen hela tiden &r
vaksamma och aldrig upphor att strdva efter att bevara den glamour och fascination som
omger varumirket sd kan man undvika att en alltfor stor tillgénglighet, vid e-handel, blir

skadligt for varumérket.

Vi menar att den goda cirkeln vi ovan beskrev, som tar upp samspelt mellan snobbkonsument
och efterfoljare, komplementprodukt och la griffe, aura och pengar, dr nddvindig for ett
lyxvarumirke. Det &dr just det samspelet man bor utnyttja for att undvika att en Okad
tillgdnglighet skadar varumarket. Kanske dr det till och med sa att just det samspelet faktiskt
ar nodviandigt for ett lyxvarumérkes fortsatta dverlevnad? I sa fall dr efterfoljarkonsumenten
en minst lika viktig kund for lyxvarumirkesforetagen som den kopstarka och formogna

snobbkonsumenten.

For att sitta ovanstdende resonemang i relation till e-handel menar vi att, med stod i den
faltstudie vi genomfort, det pa Internet framforallt och generellt séljs “billigare” produkter,
ofta prydda med synliga logotyper, snarare dr riktiga lyxprodukter och absolut inga haute-
couture klidnningar, det vill séga la griffe. Detta visar pa att handeln via Internet ofta och
snarare ar riktad mot efterfoljare n mot snobbkonsumenten. De finansiella vinster man uppnér
genom att silja billigare produkter till efterféljarna pa Internet bor dessutom ses som en

forutséttning for lyxvarumirkesforetagen att underhdlla sitt lyxvarumirke. De finansiella

87



medel det genererar tillater lyxvarumirkesforetagen att producera la griffe, och dérigenom
bibehalla glamouren och fascinationen av varuméirket och nira drémmen om detsamma.

De tre konsumenttyperna vi just beskrivit ldgger stor vikt vid den sociala och yttre aspekten
av konsumtion. Nedan fOljer tvd typer av lyxkonsumenter som ldgger storre vikt vid

personliga skl till lyxkonsumtion.

Den hedonistiske eller kénslomissiga konsumenten tillfredstéller ett kéinslomissigt behov nér
denne konsumerar lyxprodukter. Han eller hon bryr sig mindre om pris som en indikator pa

prestige.

For att koppla den hedonistiske lyxkonsumenten till e-lyxhandel det vill siga om han eller
hon skulle stdlla sig positivt eller negativt till lyxkonsumtion pé nétet, bor man titta pd tva
aspekter. Dels kan man anta att en sddan konsument faster stor vikt vid sjélva kopupplevelsen.
Kaénslan av att vara inne i en fysisk lyxbutik och allt vad det innebédr i form av estetik och
utformning samt personlig service, kan vara viktigt for en sddan konsument. Dérfor kan det
for en sadan typ av konsument inte vara 6nskvért att handla lyxprodukter pa nétet di man da
gir miste om den totala lyxkinslan vid sjilva kdpupplevelsen. A andra sidan; eftersom den
hedonistiske konsumenten féster storst vikt vid kénslan av att dga en lyxprodukt; kénslan av
att biara en kashmirtrgja eller kdnna det dkta 1ddret i vdskan man kopt, kanske inte sjdlva
kopupplevelsen dr avgorande. Om man tar det beaktning sd kan den hedonistiske

konsumenten konsumera lyx &ven pé nétet.

Den femte typen av prestige-sokande konsument &r den perfektionistiske konsumenten som
lagger stor vikt vid kvaliteten pa lyxprodukten, och ser just kvaliteten som en indikator pa
exklusivitet. Eftersom en sddan konsument a priori inte bryr sig sd mycket om varken pris
kopupplevelse eller hur andra uppfattar deras innehav av lyx si borde en sddan konsument
ocksa kunna konsumera lyx pa nitet. En nackdel med néthandel &r dock att man inte kan
kénna, lukta eller prova plagget eller viskan man koper. D& kan det vara svért att avgdra
kvaliteten. Detta kan innebéra ett problem for den perfektionistiske konsumenten som da
kanske skulle foredra att handla i en fysisk butik. Men eftersom ett exklusivt varumarke 1
regel alltid lever upp till sina kunders krav om hog kvalitet, kan man anta att &ven en

perfektionistisk konsument kan ténka sig att konsumera lyx pé nétet.
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5.3. Lyxens demokratisering

Vi ska nu titta pd hur lyxvarumaérkena i vér fallstudie arbetar med sina hemsidor for att bevara

sin exklusivitet, trots den tillgdnglighet till mérkena som nédrvaron pé Internet utgor.

Enligt lyxparadoxen riskerar lyxvarumérket att tappa sin prestige ju fler médnniskor som
anvinder det. Att vara ndrvarande pé Internet gér lyxvarumérkets produkter tillgédngliga for
fler minniskor &n vad de hade varit annars. Det dr dérfor av stor vikt for dessa foretag att
tanka Over hur de ska gora for att undvika att exklusiviteten tar skada. De lyxvarumirken vi
studerat hanterar ovanstdende problematik pd olika vis. En tredjedel viljer att vérja sig mot
det hot Internet utgdr for exklusiviteten genom att inte alls anvinda det som

distributionskanal.

Bland de lyxvarumédrkena som bedriver e-handel ser vi att samtliga anvinder sig av samma
prissittning som i de fysiska butikerna. P4 s vis bibehdlls exklusiviteten och foretagen

kommer runt Internets rykte om att endast erbjuda fynd till 1aga priser.

Vidare kan vi konstatera att inget av de studerade lyxvarumérkena har hela sitt
produktsortiment till férséljning via sin hemsida. Det dr kategorin tillgéngliga lyxvaror som
erbjuds, de exceptionella lyxvarorna finns inte till forsdljning. Jimfor med resonemang kring

lyxpyramiden i kapitel 5.1.
Vi ser att lyxvarumidrkena virnar om sin exklusivitet, men samtidigt pa inget vis tar avstdnd

frin demokratiseringen. De strdvar efter att tillgodose bade snobbkonsumenten och

efterfoljaren.

5.4. Internet

Slutligen har vi tittat pd hur lyxvarumérkena anvénder sig av Internet samt hur de gor for att

overfora kopupplevelsen frdn den fysiska till den virtuella butiken.
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Enligt Porterir nirvaro pa Internet ett maste for dagens foretag om de vill forbli Ionsamma.'°
Lyxvarumérkena har insett att deras kunder ar ute pa Internet och att de sjélva ddrmed ocksé
maste vara sd. Av de 12 lyxvarumadrkesforetag vi har valt att studera finns samtliga

nédrvarande pa Internet.

Fyra stycken av foretagen anvinder sin hemsida enbart som kommunikationskanal, medan
ovriga 8 har e-handel 1 olika utstrackning. For alla de lyxvarumérken som har en virtuell butik
gor sig géllande att de dven har en fysisk sddan. Detta tyder pa att de inte ser kannibalisering
som nagon storre risk, utan att de snarare ser e-handeln som ett komplement till den &vriga

verksamheten, och att de inser den potentiella I6nsamhet som ligger i denna struktur.

Vad giller e-handeln anvédnder sig foretagen bade av best practice och av strategisk
positionering. Genom att ha forséljning pé nétet gor alla féretagen samma strategiska drag,
och forsoker dd uppnad best practice, det vill sdga att gora samma sak som konkurrenterna men
pa ett battre sdtt. Detta visar sig i hur de hanterar bestillningsprocesser och liknande. Vidare
anvinder de sig av strategisk positionering i sina val av hur produktutbudet ska se ut, och
framforallt genom att det som séljs pa Internet dr de, for varje lyxvarumirke, unika
kollektionerna. Dessa dr de samma oavsett vilken distributionskanal som anvdnds och &r
mycket vdl genomtidnkta for att vara Overensstimmande med varumérkets profil. For att
undvika svérigheten att differentiera sig pa Internet, ser vi att lyxvarumérkena jobbar hért pa
att behdlla sin image dven i detta medium. De gor detta bland annat genom att anvidnda
samma grafiska sprdk pa hemsidan som 1 fysiska butiker, kataloger och pa visningar. Exempel
pa detta dr att den storsta andelen av vara fallforetag visar upp bilder frén aktuella

reklamkampanjer och video frin senaste sdsongens modevisning pa hemsidan.

For de lyxvarumédrken som vill anvénda sig av Internet som distributionskanal finns det tva
olika alternativ, antingen att sélja varorna genom en egen hemsida eller genom en hemsida
som sdljer flera mirken. Bland véra fallforetag har 7 av de 8 som arbetar med e-handel
forsdljning via sin egen hemsida. Enbart ett, Fendi, hdnvisar till en portal ndmligen e-
luxury.com. Bakom denna sida ligger lyxkonglomeratet LVMH, i vilket i vilket Fendi
137

ingar. ”" Detta tyder pd att lyxvarumirkena ser pa hemsidan pa samma vis som de gor de

fysiska butikerna. Det vill sidga att de arbetar enligt strategin att ha full kontroll &ver sitt

136 Porter, M., Strategy and the Internet (2001)

137 Blyth, A., Internet Marketing and Luxury Brands (2004)
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varumirke dven pd Internet och att de ser de virtuella butikerna som @nnu ett sétt att na ut till

konsumenterna.

Av vér fallstudie framgér att lyxvarumérken i stor utstrdckning har satsat pa att ha en vil
utarbetad hemsida. Detta tyder pa att de i hog grad dr medvetna om dess betydelse som ldnk
till kunderna. Vi tycker att hemsidorna i regel uppfyller de parametrar som angetts som
viktiga for att kunderna ska uppskatta dem. De flesta av fallstudiens hemsidor &r létta att
navigera pa och relativt snabba. Samtliga av hemsidorna har nagon typ av interaktiv funktion,
denna ar dock av mycket olika karaktir. Vissa nojer sig med att kunden aktivt kan klicka sig
vidare till en annan del av hemsidan, ett exempel pa detta &r prada.com dir som endast har en
lank, och denna leder vidare till en parfymreklam. Andra lyxvarumérken satsar i langt storre
grad pd interaktiva funktioner. I denna kategori ser vi bland andra Jimmy Choo, péd vars
hemsida kunden kan bléddra i en katalog som vore den verklig. Vidare anvédnder de flesta av
fallféretagen nagon form av individanpassning. Kunden borjar ofta med att vilja sprik eller
land varefter hon kan klicka sig vidare till den del av utbudet som géller honom/henne,
exempelvis till damavdelningen. En liten andel av de studerade lyxvarumédrkena ger
individanpassade forslag pa andra produkter kunden skulle kunna gilla utifrdn den produkt
han/hon for till féllet betraktar. Vissa andra ger kunden mdjlighet att spara produkter for att

senare latt atervianda till dem for att ta en ndrmare titt.

Utbudet pa hemsidorna skiljer sig stort mellan de olika lyxvarumirkena. Vissa erbjuder ett
stort sortiment av produkter, medan andra enbart séljer ett mycket litet urval av varor. Som vi
anger 1 kapitel 4.1. dr det dock generellt de mindre exklusiva produkterna i lyxvarumarkenas

portfoljer som séljs via hemsidan.

Vad giller kundservice ger samtliga av foretagen som bedriver e-handel kunden mojlighet att
kontakta dem antingen via telefon eller via e-mail. Detta for frdgor om produkter,
tillvigagéngssitt vid kop, reklamationer etc. Méinga av foretagen har utforliga beskrivningar
samt ett stort antal bilder pa produkterna for att oka tillforlitligheten och for att ge kunden full
insikt 1 vad det & hon koper. P& si vis skapar man en trovérdighet till mérket och
distributionskanalen, samt minimerar risken att kunden ska bli besviken ndr hon far
produkten. Pa alla dessa hemsidor Aaterfinner vi &ven klausuler som behandlar

betalningssidkerhet och forsdkran om integritet vid utlimning av personuppgifter.
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For att forvalta den kopupplevelse kunden dr van vid &r det viktigt for lyxvarumérkena att
dven on-line fa fram den kénsla som dr sammankopplad med kop i en fysisk butik. For att
overfora den exklusiva atmosfdren arbetar man med kundens sinnesintryck. Viktigast dr de
visuella intrycken. Vi kan konstatera att hemsidorna generellt 4r mycket stilrena, och att
foretagen skapar den onskade kinslan genom att anvinda mycket vackra foton och filmer.
Den hemsida som skiljer sig frdn méngden dr Hermes.com dér vi upplever en mer lekfull
stimning med tecknade bilder som gar i den karaktéristiska orange fargskalan. Ingen av de
studerande hemsidorna jobbar med dofter for att stimulera lukt sinnet, ddremot anvénder ett

litet antal bakgrundmusik for att accentuera den efterstrivade atmosféren.

Vad giller produktpresentationen ar den generellt sett mycket vilgjord, dock ser vi en skillnad
1 detaljrikedom mellan de olika lyxvarumirkenas hemsidor. Samtliga foretag tillhandahaller
en skriftlig beskrivning av produkten. Vissa visar en stor mingd bilder pé produkten i olika
vinklar, medan andra néjer sig med endast en bild. Vidare dr det pd vissa sidor mdjligt att

zooma in, och studera detaljer sésom sommar och liknande.
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6. Slutdiskussion

1 detta avslutande kapitel presenterar vi samt argumenterar for de slutsatser vi dragit utifrdan
analysen. Hdr vill vi pdminna om uppsatsens problemformulering som lyder: urvattnar
anvdndandet av Internet som distributionskanal lyxvarumdrkets exklusivitet, givet paradoxen
mellan Internets tillgdnglighet och lyxens exklusivitet?

6.1. Resultat

Givet att en stor del av lyxvarumérkets virde baseras pa dess exklusivitet sdg vi en potentiell
problematik i att vilja Internet som distributionskanal dé tillgangligheten som detta medfor
skulle kunna skada varumirkets image. Vidare dr kopupplevelsen en viktig del av sjdlva
lyxprodukten. Aven detta utgor ett problem dé det kan vara svért att Sverfora den fysiska
butikens kopupplevelse on-line. Syftet med véir studie ar déarfor att undersdka hur

lyxvarumirkesforetag hanterar Internet som distributionskanal.

I den fallstudie vi genomfort pd 12 lyxvarumérkens hemsidor kan vi konstatera att samtliga
finns nirvarande pa Internet och anvédnder detta medium som kommunikationskanal. 8 av

fallforetagen siljer dessutom produkter via Internet.

Kort kan sdgas att vi anser att samtliga fallforetag har en vil utarbetad hemsida som speglar
varumadrkets image. De lyckas med det grafiska formspréket formedla en lyxig och exklusiv
kénsla. Av detta drar vi slutsatsen att lyxvarumérkesforetagen har fOrstatt vikten av att
kommunicera med sina kunder p ritt sitt &ven pd Internet. Aven om lyxvarumirkena inte ir
beredda att sdlja on-line, sd finns det ingen anledning att inte anvénda Internet som
kommunikationskanal. Narvaron péd Internet dr i dag en viktig del 1 att starka varumaérkets

image.

Vad giller de 8 lyxvarumaérkesforetag som bedriver e-handel, kan vi konstatera att samtliga

har utformat sin hemsida for att i sa stor utstrickning som mgjligt reproducera kopupplevelsen
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som sker i en fysisk butik. De har gjort stora anstrdngningar vad géller hemsidans
anvindarvénlighet samt dess interaktiva funktioner. Vidare arbetar de med individanpassning
for att kunden ska kénna sig sé speciell och vél bemott som hon skulle gora i en fysisk butik.
Foretagen ldter inte kunden bli helt uteldimnad till datorn utan ger mdjlighet till ménsklig

kontakt via telefon- eller e-mail assistans.

I en fysisk lyxbutik arbetar man mycket med att stimulera kundens sinnen genom en
tilltalande design, musik, dofter samt genom mojligheten att kénna, ta pd och prova
produkterna. Vi ser att man fOrsoker dterskapa denna kdpupplevelse dven 1 de virtuella
butikerna. Dock arbetar man hir mest med det visuella intrycket genom fargstarka bilder,
videoklipp och en tilltalande produktpresentation. Pa ett fatal hemsidor arbetar man &ven viss
min &dven med horseln, dia genom att spela bakgrundsmusik. Vi anser att
lyxvarumirkesforetagen till viss del lyckas rekonstruera kopupplevelsen men att denna kan
utvecklas ytterligare, framforallt kan man med relativt enkla medel stimulera kundens koplust

med dnnu mer ljud i olika former.

Den andra svérigheten dr, som vi ndimnde ovan, att inte 14ta den tillgdnglighet av varumérket
som ndrvaron pa Internet ger skada dess exklusivitet. Utifran de olika konsumenttyper vi
behandlat i uppsatsen anser vi att det dr kategorin snobb som dr mest kénslig for den 6kade
tillgdngligheten. Den hér typen av konsument ser exklusiviteten och det unika hos
lyxprodukten som en indikator pd prestige. Snobbkonsumenten tenderar séledes att inte vilja
konsumera produkter som ér tillgédngliga for den stora massan, och ddrmed konsumeras av
den andra extremen av konsumenttyp, efterfoljaren. Effekten av att bedriva e-handel kan bli
att lyxvarumaérkets relation till snobbkonsumenten skadas. Detta utgdr en stor fara for
lyxvarumirkena da snobbkonsumenten star for en stor del av deras l6nsamhet, samt &r en
ambassador for dess exklusiva image. Dock &r dven efterfoljarkonsumenten en viktig

malgrupp for lyxvarumaérkesforetagen, vilket vi forklarar i foljande resonemang.

Det produktutbud vi ser pad de hemsidor som erbjuder e-handel ar varierat, men vi kan klart
konstatera att inget av foretagen sdljer hela sin produktlinje pd Internet. Man siljer i regel
framst vdskor, skor och accessoarer pd nétet. Undantagsvis dven kldder, men da handlar det
om kldder ur lyxvarumérkets enklare och billigare kollektioner. Med stdd i teorin kring
lyxvarumirkespyramiden menar vi att de produkter som foretagen viljer att sélja pa nétet &r

produkter som ingér i 6vre prisklassegmentet eller i undantagsfall i lyxvarumérkessegmentet.
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Dessa produkter dr typiska sddana som konsumeras av efterfoljarkonsumenten. Man ger pa
detta sdtt manga tillgénglighet till vissa delar varumirket dock inte till de riktigt exklusiva
produkterna, griffe. Vi drar slutsatsen att lyxvarumarkesforetagen inte séljer griffeprodukterna
pa Internet fOr att vdrna om sin exklusivitet. P4 detta vis forblir varumaérket till en viss del
ouppnaeligt for den stora massan, samtidigt som man ndr drdmmen hos konsumenten om att
en gang fi dga en griffe produkt. Pa sé sétt bevarar man varumérkets prestige, och forhindrar

att exklusiviteten skadas av den stora tillgdngligheten pa Internet .

Medan griffens otillgdnglighet nidr drommen om lyxvarumérket och ger en aura av
exklusivitet till produkterna pa de ldgre stegen i pyramiden, finansierar dessa i sin tur
produktionen av griffen. De fallforetag vi studerat sdljer pa Internet frimst produkter ur de
lagre stegen. Dérfor drar vi slutsatsen att lyxvarumirkena utnyttjar Internet som ett medium
for att fa ut de billigare varorna till en stor grupp ménniskor. Med stdd i1 detta menar vi att e-
handel gynnar, det for lyxvarumirket nédvéandiga, samspelet mellan griffe och de lidgre stegen

1 lyxpyramiden, mellan aura och finansiella medel samt mellan exklusivitet och tillgdnglighet.

Vidare ser vi att lyxvarumirkena @ven pé Internet anvénder sig av de klassiska metoderna att
skapa exklusivitet, ndmligen hogt pris och selektivt utbud. For att lyckas méste varumarket
paradoxalt nog kdnnas till av alla, men bara konsumeras av ndgra fa. Lyxvarumirkesforetagen
maste sdledes alltid behélla skillnaden mellan de som kénner till varumirket och de som
faktiskt koper det. Enligt ovanstdende resonemang utgdr e-handel snarare en mojlighet dn en
fara for lyxvarumérkena eftersom en nirvaro pd Internet gor att alla kan se produkterna men

langt ifran alla kommer att ha rad att kopa dem dé de hoga priserna bestar.

Svaret pa var fragestillning om huruvida anvéndandet av Internet som distributionskanal

urvattnar lyxvarumaérkets exklusivitet dr salunda ne;j.

Nyckeln till framging ligger i utformningen av hemsidan. Utmaningarna dr naturligtvis
manga och svara, men vi anser det vara mojligt att dverfora den fysiska butikens lyxkinsla till
Internet. Om man aktivt arbetar med hemsidans anviandarvénlighet samt serviceniva kan man

uppnd fordelar med e-handel utan att for den skull urvattna sitt exklusiva varumérke.

Vi anser att e-handel dr en mojlighet snarare 4n ett hot eftersom den gynnar samspelet mellan

griffe och produkterna i de ldgre delarna av lyxpyramiden. Vi har ocksd dragit slutsatsen att
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man genom Internet och e-handel nar ut till kunder som de genom de fysiska butikerna inte
ndr, tack vare det hoga priset pa produkterna innebdr denna tillgidnglighet dock inte att alla har
rad att kopa dem. Darmed inte sagt att man far lata tillgdngligheten ga for langt, man maste
arbeta med ett selektivt produktutbud. Det dr viktigt for lyxvarumirkena att hitta en balans
mellan exklusivitet och tillgdnglighet for att trygga exklusivitetens fortlevnad. Detta géller
inte enbart vid anvdndandet av Internet som distributionskanal, utan dr applicerbart pa all

lyxvarumirkeshantering.

6.2. Kritik mot var unders6kning

Den undersokning vi genomfort dr gjord pd ett begrénsat antal lyxvarumirkens hemsidor,
vilket gOr att vi inte kan dra ndgra generella och allméngiltiga slutsatser. Vidare har vi enbart
tittat pd lyxvarumérken som specialiserar sig pa kldder och accessoarer, vilket medfor att vara
resultat inte heller kan appliceras pa hela lyxmarknaden. I brist pa tid har vi enbart utgéatt fran
en befintlig undersokning av lyxkonsumenter och inte sjdlva genomfort en studie av hur
kundtyper stiller sig till e-lyxhandel. Eventuellt skulle en annan kategorisering passat vart
studie battre, eftersom de fem konsumenttyperna vi refererar till i var uppsats inte tagits fram 1
samma syfte. D4 vi studerat hur foretagen Overfor den fysiska kdpupplevelsen till sina
hemsidor, hade det varit relevant att intervjua lyxkonsumenter kring deras uppfattning om
kdpupplevelsens betydelse. Men i brist pa tid har vi inte kunnat genomfora detta, utan valt att

koncentrera oss pé fallstudien. Detta kan ha péverkat analysens objektivitet.

6.3. Forslag pa fortsatt forskning

Den undersokning vi gjort kan ses som ett forsta steg i en explorativ studie kring
lyxvarumirken och Internet som distributionskanal. Det hade kunnat vara av intresse att gé
ner mer pa djupet i &mnet genom att for det forsta utdka antalet undersokta foretag. Man
kunde vidare koppla en fallstudie till foretagens 16nsamhet for att se vilket ekonomiskt utfall
en e-handelssatsning har. Utifran denna studie skulle man sedan kunna komma fram till best
practice for ett lyxvarumérkes e-handelsstrategi. Man skulle kunna goéra intervjuer med

personer i ledande position pd lyxvarumirkesforetagen om strategier kring Internet for att fa
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en bittre forstaelse for bakomliggande faktorer till deras val av att bedriva eller inte bedriva e-
handel. Vidare skulle man dven kunna intervjua konsumenter for att fi fram fler typer av
konsumenter @n de fem som presenteras i var studie. Man skulle dven kunna intervjua

lyxkonsumenter for att kartldgga deras egentliga attityder gentemot e-lyxhandel.
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