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Sammanfattning
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Forfattare: Hanny Dahl, Christoffer Hernius, Kristofer Nilsson

Handledare: Katja Lindquist, Henrik Loodin

Nyckelord: Varumarkesforlangning, lyxvarumarken, detaljhandel, exklusivitet.

Syfte: Att belysa hur en lansering utav en underlinje paverkar ett lyxvarumarkes exklusivitet.
Syftet kommer att undersokas utifran detaljhandeln.

Fragestallning: Vilka effekter kan en lansering utav en underlinje ha pa ett lyxvarumarkes
exklusivitet?

Metod: Forfattarna samlade empiriskt material genom semistrukturerade intervjuer med
detaljister i Sverige. Ytterligare empiriskt material samlades in genom en kartlaggning.
Teoretiskt perspektiv: Det teoretiska ramverket har grundats i vetenskapliga artiklar om
varumarkesforlangning, lyxvarumarken, modebranschen, underlinjer, detaljhandeln och
licenser.

Empirisk grund: Det empiriska materialet grundar sig i sex olika intervjuer med personer
inom detaljhandeln i Sverige. Intervjuerna kompletteras utav en omfattande kartlaggning av
sex olika lyxvarumaérken.

Slutsats: Underlinjer lanseras av lyxvarumarken i ett forsok att géra unga konsumenter lojala
till huvudmarket i ett tidigt stadie. Paradoxen ar dock att huvudkonsumenterna upplever en
frustration pa grund av en minskad exklusivitet samtidigt som lyxvaruméarken vill locka
kommande konsumenter till att ta del av huvudlinjen. Lyxvarumérken vill fokusera pa sin
exklusiva huvudlinje och lanseringen utav underlinjen har darav blivit ett sétt att finansiera
verksamheten. Det finns en risk att innan de potentiella lyxvarumarkeskonsumenterna borjat
konsumera huvudlinjen har exklusiviteten, pa grund av licenstagarnas 6verexploatering,

urholkats och pa sa sétt blivit mindre attraktiv.
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Abstract
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Authors: Hanny Dahl, Christoffer Hernius, Kristofer Nilsson
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Purpose: To illuminate how launching of a brand extensions affects a luxury brands
exclusivity. The purpose will be examined from a retail perspective.

Question: What effects can a launching of a brand extension have on luxury brand
exclusivity?

Methodology: We collected the empirical material through semi-structured interviews with
retail people in Sweden. Further empirical material were collected through mapping.
Theoretical perspectives: The theoretical perspective is based on scientific articles about
brand extensions, the fashion industry luxury brands, retail sector and license.

Empirical foundation: The empirical material is based on six different interviews with
people in the Swedish retail sector. The interviews are supplemented with an extensive
mapping of six different luxury brands.

Conclusion: Brand extensions are launched in an attempt to make young consumers loyal to
the core brand at an early stage. The paradox is though that the core brands costumers
experience frustration because of a reduced exclusivity and at the same time as the luxury
brands wants to attract future costumers to be a part of the core brand. Luxury brands want to
focus on their exclusive core brand and therefor the brand extensions has become a way to
finance their business. Before the potential luxury brands consumers starts to consume the
core brand there is a risk that the exclusivity has been eroded and less attractive because of
the exploitation by the license holders.
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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

De stora lyxforetagen internationaliserar idag sina varuméarken och soker sig till den breda
marknaden for att na en yngre malgrupp genom lansering utav underlinjer (Cheong & Phau,
2009). Sedan 1990-talet har marknaden for lyxkonsumtion 6kat markant (Troung, Simmons
& Kitchen, 2008) och kommer enligt vissa forskare att fortsattningsvis mota storre
konkurrens i framtiden (Reddy, Parent & Terblanche. 2009) Lyxvarumarken med starka,
etablerade namn har tagit fasta pa sin status och utnyttjat sina véletablerade varumarken for
att klara av den tuffa konkurrens som rader pa marknaden (Kapferer, 2008).
Varumarkesforlangningar har saledes blivit ett populart, valanvant strategiverktyg som bland
annat innebar att foretagen breddar sin kundgrupp genom att lansera underlinjer till
varumarket (Reast, 2005). Underlinjer har avsiktligen en stark koppling till huvudlinjen men
ar vanligtvis mer éverkomligt vad galler deras priser, appellerar ofta till en yngre malgrupp
och &r ett ekonomiskt alternativ for konsumenter som stravar efter statusprodukter (Cheong &
Phau, 2009). Flertalet forskare stéller sig dock fragande till hur en varumarkesforlangning
paverkar huvudmarket i det langa loppet och de negativa effekter det kan ha pa huvudmaérkets
exklusiva image (Loken & Roedder, 1993).

1.2 Problemformulering

Lyxvarumarken med ett starkt och etablerat namn har tagit fasta pa sin status och forsoker
utnyttja sin position pa marknaden som ett véletablerat varumarke. Genom att lansera
underlinjer vill de dra nytta av de positiva associationer som manga konsumenter har till ett
starkt varumarke samt forsoka na nya malgrupper (Aaker & Keller, 1990). Det finns en risk
vid lansering av underlinjer att huvudlinjens lojala kunder upplever en kansla utav minskad
exklusivitet vilket kan resultera i en frustration (Cheong & Phau, 2009). Skulle en forlangning
av en ny linje innebéra en samre kvalitet sa att de befintliga kunderna inte kan identifiera sig
med linjen &r risken stor att huvudmérket kan bli skadat &ven om underlinjen skulle vara
framgangsrik (Kapferer, 2008). Det tyder pa att en lyckad forlangning i det langa loppet anda

kan vara en dalig investering for foretag (Loken & Roedder, 1993). Vikten av att se
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langsiktigt ar hogst betydande da ett varuméarke ar nagot som ar unikt och utan
tidsbegrénsning, medan en produktlinje kan vara omodern imorgon (Ahmed & Zairi, 1999).

Lyxvarumarken séljs idag bade av foretaget sjalva samt via detaljister vilket kraver att de
maste formedla sin image och tydliggora sin kommunikation gentemot sina detaljister for att
slutkunden ska fa en korrekt bild av lyxvarumarket (Matthiesen & Phau, 2010). Dock ar
forskningen begransad angaende kommunikationen utav en underlinje vilket forskare menar
ar minst lika viktigt for exklusiviteten (Kotler, 1997; Sujan & Bettman, 1989). Det diskuteras
kring huruvida chanserna att lyckas vid lansering av underlinjer &r storre for véletablerade
varumarket. Nar det italienska lyxvarumarket Armani exempelvis ville bredda sitt varumarke
och na ett storre kundsegment genom att lansera underlinjen Armani Exchange, var de tydliga
med att kommunicera sitt budskap: Underlinjen skulle signalera Armani design men inte
innefatta samma exklusiva och kvalitativa kansla som huvudmérket (Bhat, Kelley & Donnell,
1998). Lyxvarumarken vill vaxa och stirka sin image genom att nd en bredare malgrupp men
kan exklusiviteten bibehallas da fler manniskor kan konsumera till lagre pris? (Kapferer,
2008). Forfattarna intresserar sig for paradoxen kring lyxvarumarken da de vill 6ka sin
forsaljning genom att na ut till nya malgrupper samtidigt som de vill behalla sin exklusiva
image (Cisionwires Hemsida, 2011-04-17). Forskning angaende varumarkesforlangningar har
forts inom detaljhandelsbranschen. Dock finns endast begrénsad forskning vad galler
varumarkesforlangningar i form av vilka effekter en lansering utav underlinjer inom

modebranschen, innebar for ett lyxvarumarke.
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1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar:

Att belysa hur en lansering utav en underlinje paverkar ett lyxvarumarkes exklusivitet. Syftet

kommer att undersokas utifran detaljhandeln.

1.4 Fragestallning

Vilka effekter kan en lansering utav en underlinje ha pa ett lyxvarumarkes exklusivitet?

1.5 Avgransningar

Forfattarna valde att fokusera pa lyxvarumarken inom modebranschen da det finns flera
anvandbara exempel pa lanserade underlinjer har (Okonkwo, 2007). Uppsatsen kommer
framst fokusera pa vilka effekter skapandet av en underlinje kan fa pa ett lyxvarumarkens
image. Forfattarna valde att belysa syftet utifran detaljhandeln da de har kontakt och kunskap

med bade varumarket och slutkonsumenten.

1.6 Begreppsdel

En stor del utav litteraturen i uppsatsen forfattarna har tagit del av ar pa engelska, darfor har
forfattarna dversatt begrepp for att underldtta lasningen for lasaren. En del utav begreppen kan
aven tolkas olika, beroende pa lasaren och darfor har forfattarna valt att fortydliga uppsatsens

tolkningar utav dessa begrepp.

e Lyx- Lyx ar ett begrepp som kan betyda olika saker beroende pa vem man fragar. |
denna uppsats anvander vi oss av lyx som den konsumtion som &r far forunnat och
som riktar sig till en véldigt smal kundgrupp (€24 hemsida 2011-04-17).

e Lyxvarumarken - Syftar i denna uppsats till lyxklades samt accessoarvarumarken.

e Varumarkesforlangning - Varumérkesforlaningar ar nar ett foretag forlanger sitt
varumarke genom att lansera nya produkter. | denna uppsats fokuserar vi pa

underlinjer, som ar en strategi inom varumarkesférlangning (Kapferer, 2008).
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e Core brand - Litteraturen benamner kérnprodukten som core produkt och dess
varumérke som core brand (Kapferer, 2008). Forfattarna har dversatt core brand till

huvudvarumarke.

1.7 Disposition

» Under inledning kommer dmnet uppsatsen belyser att presenteras och problematiseras. Lisaren kommer att
presenteras for en bakgrund till uppsatsen och pa sa sitt fa en djupare forstaelse for vad uppsatsen ska behandla.

» Under metodavsnittet kommer forfattarna att presentera de metodansatser som valts for att uppfylla uppsatsens
syfte. Metodansatserna kommer att skildras och diskuteras utefter validitet samt reliabilitet. Metodavsnittet kommer

att ge en forstaelse till lasaren fér uppsatsens bakggrund samt tankegang.
o

1 den teoretiska delen presenteras samt behandlas uppsatsens utvalda teorier for lisaren. Samtlig teori kommer att,
tillsammans med empirin, utgéra uppsatsen analys.

« 1 den analytiska delen kopplas teori ihop med uppsatsens empiri. Analysen kommer att diskutera empirin utifran
teorin och pa sa sitt belysa fragestillningen.

« I diskussionsavsnittet kommer forfattarna att belysa samt diskutera det resultat som uppkommit ur uppsatsens
analys.

~

« I slutsatsen kommer forfattarna att presentera de slutsatser som forfattarna har dragit utefter uppsatsens analytiska
del.

IE€E€E€<

10
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2.0 Metod

2.1 Metodansats

Uppsatsen amnar belysa vilka effekter en lansering av en underlinje kan ha pa ett
lyxvaruméarkes exklusivitet. For att lyckas svara pa uppsatsens fragestallning kravdes en
metod som fokuserade pa ord snarare &n pa siffror och statistik (Bryman, 2002). Det pa grund
av att forfattarna ansag att det kravdes en metodansats som mojliggjorde det att ga pa djupet,
snarare dn pa bredden och pa sa satt oka forstaelsen och skapa en trovardighet i studien. Ett
kvalitativt synsatt innebdr att intresset inriktas mer mot individen och dess tolkning av
verkligheten vilket okar forstaelsen for objektet (Backman, 2008). DA uppsatsen d@mnade
belysa problembeskrivningen ur ett detaljistperspektiv och inte ur ett kundperspektiv
beddmde forfattarna att en kvalitativ metodansats var lampligast. Forfattarna motiverade valet
av att inte gora en kvantitativ studie samt valet av att inte belysa uppsatsen ur ett
kundperspektiv med svarigheten att urskilja vilka respondenter som skulle besitta den breda
kunskap samt den medvetenhet som forfattarna dnskade insamla. For att uppfylla uppsatsens
syfte krdvdes information som gav foOrfattarna en djupare och mer detaljrik empiri att
analysera, vilket ett kvalitativt tillvagagangssatt mojliggor (Holme & Solvang, 1997).
Forfattarna bedomde &ven att risken for att respondenterna skulle ge uppsatsen ett
enkelsparigt resultat var stor, da sannolikheten for att flertalet av respondenterna skulle vara
konsumenter utav underlinjer. De kunder som konsumerar underlinjer &r ofta positivt installda
till varumarkesforlangningar skillnad fran de varumérkeslojala kunder som ofta &r negativt
installda till underlinjer (Cheong & Phau). Dérav kénde forfattarna att en kundundersékning

inte hade atergivit ett verklighetsskildrande resultat.

2.2 Kvalitativ ansats

Den kvalitativa forskningsmetoden ar mer tolkande och grundar sig pa hur forstaelsen av
verkligheten skapas utifran hur individer som befinner sig i olika miljoer tolkar den (Bryman,
2002). For att forfattarna skulle lyckas uppfylla sitt syfte anvande de ett ostrukturerat och
deskriptivt synsatt for att utifran ett detaljistperspektiv beskriva hur underlinjernas paverkan

pa varumarket ser ut. Da forfattarna valde att anvanda sig utav ett detaljistperspektiv

11
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medforde det att empirin gav en bild utav lyxvarumarkens image, sa som detaljhandeln
upplevde att lyxvarumarkena ville férmedla den. Dock medforde detaljistperspektivet &ven att
forfattarna kunde fa en bild av lyxvarumarkens identitet da detaljhandeln ar en i
konsumentledet och kunde pa sa sétt belysa hur de sag pa lyxvarumarkena. Genom
semistrukturerade djupintervjuer fick uppsatsen det djup samt detaljrika och fylliga svar som
forfattarna ansag vara nédvandiga. En kvalitativ studie gjorde det mojligt for forfattarna att
vara flexibla i sin studie i tva avseenden. For det forsta var det mojligt for forfattarna att under
insamlingsfasen samla pa sig erfarenheter som gjorde det majligt att fragestallningarna kunde
forandras och omstruktureras om fel upptacktes. FOr det andra kunde forfattarna vara flexibla
i hur de valde att narma sig objekten i undersokningarna, bade genom vilka fragor som togs
upp samt i vilken ordningsféljd de kom i (Holme & Solvang, 1997).

For att komplettera intervjuerna valde forfattarna att anvanda sig utav dokumentstudier for att
samla in empiri. De dokumentstudier som gjordes under uppsatsen var samtliga i elektronisk
form, det vill sdga att dokumenten hamtades fran Internet. Bryman (2002) skriver att den stora
mangd material som finns att tillga pa Internet innebar att dokumenten kan analyseras bade ur
ett kvantitativt som kvalitativt perspektiv. Da forfattarna kartlade dokumenten blev forfattarna

deltagande i dokumentanalysen och pa sa satt definieras den som en kvalitativ analysform.

2.3 Abduktiv ansats

Forfattarna valde att anvanda en abduktiv metodansats da de ansag att uppsatsen inte kunde
definieras som enbart deduktiv eller induktiv. En abduktiva ansats innebér att uppsatsen tar
sin metodiska ansats utifran bade teorin och empirin for att sedan analysera och knyta an
empirin till teorin (Alvesson, 2008). Att arbeta utifran en deduktiv ansats innebér att utga fran
teoretiska Overvdgande som sedan bildar hypoteser. Utifran hypoteserna sker sedan en
datainsamling som genomgar en empirisk analys for att se huruvida hypoteserna skall styrkas
eller avvisas (Bryman, 2002). Trots att forfattarna anvénde teori i sitt bearbetande av
problemformulering och empirinsamling arbetade de inte utifrdn hypoteser vilket
symboliserar en deduktiv ansats. Att ta utgangspunkt ifran empirinsamling och darefter dra
generaliserande slutsatser betecknar en induktiv ansats (Bryman, 2002). Forfattarna arbetade

till viss del utifran en induktiv ansats da de forsokte anvanda grunder i empirin och

12
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sammanbinda dessa med teorin. Da bade teorin och empirin fungerar som utgangspunkt i
uppsatsen och anvands omvéxlande leder det in pa en abduktiv metodansats.

2.4 Intervjuer

Kvalitativa intervjuer &r en djupgaende datainsamlingsteknik vars resultat framst omfattar
intervjupersonens tankar, synsatt och varderingar. Vidare kan kvalitativa intervjuer delas in i
tva huvudsakliga tekniker — ostrukturerade intervjuer respektive semi-strukturerade intervjuer
(Bryman, 2002). Da forfattarna initialt utgick fran ett syfte och fragestallning hade de
utformat en intervjuguide som lag som en ostrukturerad mall 6ver var intervjuprocess. Da vi
ville skapa utrymme for vara respondenter att svara och beréatta utifran sina egna tolkningar,
passade en semistrukturerad intervjuprocess vart syfte bast. De bada metoderna innebar
flexibilitet men den semi-strukturerade intervjun ar dock mer strukturerad, da den innefattar
ett tamligen evident fokus. Dartill staller forskaren fardiga fragor till respondenten, medan en
ostrukturerad intervju mer kan liknas vid en vanlig konversation utan specifika
fragestallningar. Den semi-strukturerade intervjumetoden &r dven att foredra da insamlingen
av data innefattar flera forskare pa grund av att sammanstallningen och jamférandet av de
olika intervjuerna forenklas da (Bryman, 2002). Respondenterna fick i forvag en kort
introduktion angaende uppsatsen samt kring vilka fragor vi hade tankt stélla. Fragorna var
relativt breda vilket mojliggjorde en frihet till respondenten att prata kring amnet utifran sina

egna asikter och tankar.

En intervju behdver inte alltid ske personligen utan det finns varianter av intervjuformer och
en av dessa dr telefonintervjuer. Det finns bade fordelar och nackdelar med telefonintervjuer
vid en jdmforelse med direkta intervjuer. En fordel med telefonintervjuer ar att det kan
innebéra stora kostnader for intervjuaren att anordna och ta sig till sina respondenter for en
direkt intervju, da resvagarna kan vara valdigt langa. En annan fordel kan vara att vid direkta
intervjuer kan respondentens svar paverkas utifran olika faktorer hos intervjuaren, sa som kon,
etnicitet och alder (Bryman, 2002). Dock finns det aven nackdelar med en telefonintervju som
maste tas i beaktande. En nackdel kan vara att eftersom intervjuaren inte ser respondenten kan
den inte heller se reaktioner som kan avslgja till exempel osékerhet. Om det ror respondenter
som ar hogt uppsatta personer med mycket ansvar kan det vid en telefonintervju vara svart att
avgora om man fatt tag pa ratt person (Bryman, 2002). Darfor var forfattarna alltid noga med

att vara palasta om bade respondenterna samt foretagen innan. Forfattarna anvande direkta

13
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intervjuer vid de respondenter som lag inom rimligt avstand och som var villiga att stélla upp
i en sadan intervju. Dock har forfattarna dven anvant oss av telefonintervjuer vid tillfallen da
respondenterna antingen inte haft tillrackligt med tid for en direkt intervju eller pa grund av
att avstanden varit for langa for. Forfattarna évervagde noga alternativen att forsoka anvanda
andra objekt istallet for de som kréavde telefonintervju. Dock ansdg forfattarna att
informationen som respondenter bidrog med Overvagde eventuella nackdelar med en

telefonintervju.

2.5 Respondenter

| enlighet med vad som tidigare skrivits lade forfattarna stort fokus pa urvalet av sina
respondenter. For att forfattarna skulle kunna svara pa sin fragestallning ansag de sig tvungna
att vanda sig till manniskor som antingen kan branschen eller ar experter inom de omraden

som forfattarna avsag behandla.

Utifran uppsatsens syfte var forfattarna angelagna med att fa kontakt med ett foretag som
passade in. Backman (2008) skriver att det slutgiltiga urvalet ar beroende av det valda
problemet. Initialt i uppsatsskrivande hade forfattarna hoga mal och stora forvantningar.
Darfor forsokte forfattarna fa tag pa personer inom de internationellt stora lyxforetag som de
visste passade syftet. Efter ett par intensiva dagar av letande efter potentiella intervjupersoner
kom forfattarna fram till att de inte skulle fa tag pa ndgon inom de riktigt stora lyxforetagen.
De vanligaste svaren vid forfragningarna var att foretagen av policyskal inte lamnade ut den
typ av information som var intressant for uppsatsen eller sa svarade de inte 6ver huvud taget
pa mejlen. Da problematiken skulle belysas ur ett detaljistperspektiv vande forfattarna sig
istéllet till detaljhandeln och dess inkdpare. Valet av att i forsta hand véanda sig till inkopare
gjordes pa grund av att dessa star i kontakt bade med foretagen som producerar kladerna men
aven med slutkonsumenten. Forfattarna drog slutsatsen att dessa personer kunde
tillhandahalla den information som soktes. Dessa personer var mer installsamma till att
medverka vid en intervju och det bokades sex stycken intervjuer med ménniskor verksamma

inom detaljhandeln.

Forfattarna lyckades dock f& tag pa ett svenskt lyxkladesféretag vid namn Nicolaj d’Etoile

som var villiga att stalla upp pé en telefonintervju. D& Nikolaj d’Etoile kallar sig det enda
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lyxvarumarket i Sverige inom kladesbranschen och de dessutom lanserat en underlinje, ansag
forfattarna det intressant att fa ta del av deras erfarenheter och kunskaper i amnet. De tre
andra telefonintervjuerna var med Ulrica Kejler, inkdpare pd NK i Stockholm och Maria
Jannesson, inkOpare pa Spirit i Malmo samt Carl-Henrik Ljunge inkopare pa Stroms i
Stockholm. Aven i dessa fall togs variabeln av trovardighet vid en telefonintervju i beaktande
men ansag att dven dessa respondenter kunde dela med sig av information av sadan dignitet

att telefonintervju var att foredra.

Intervjupersonerna Rikard Nilsson och Monica Barkow vid ABCD och Hannah Antanovoska
vid Cenino har intervjuats personligen. Forfattarna valde dessa intervjupersoner eftersom de
arbetar i butiker som alla har ett liknande sortiment i form av lyxvarumérken eller dess
underlinjer inom kladesbranschen. Holme (1997) skriver att ett urval inte gors utifran en klar
teoretisk standpunkt utan en forforstaelse och de forutfattade meningar forfattarna har vid
uppsatsstarten av projektet. | enlighet med detta gjordes urvalet utifran forfattarnas tidigare
kunskaper och erfarenheter. | sokandet av respondenter forsokte forfattarna vid samtliga
tillfallen fa kontakt med ink6parna pa varje butik da de ansags sitta pa den information som

skulle bidra med mest intressant information till uppsatsen.

Respondenter:

Nicolaj d’Etoile - Sandra Karlsson

ABCD - Rikard Nilsson och Monica Barkow
Spirit Stores - Maria Jannesson

Stréms - Carl-Henrik Ljunge

NK - Ulrica Kejler

Cenino Donna - Hannah Antansovoska

2.6 Kartlaggning
For att komplettera intervjuerna valde forfattarna att anvanda sig av en dokumentstudie

genom att kartldgga sex olika typer av lyxforetag. Uppsatsens dokumentstudie liknas framst
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det som Bryman (2002) skriver som analys av elektroniska produkter. Liksom vid urvalet
utav respondenter baserades valet utav lyxkladesforetag till stor del pa forfattarnas tidigare
kédnnedom av de olika varumérkena. Foretagen har alla gemensamt att de &r internationellt
stora Kkladesforetag inom lyxsegmenten samt att de har alla lanserat underlinjer.
Tillvagagangssatten i kartlaggningen var att respektive huvudlinje samt underlinjes hemsidor,
online butiker, modeshower och sociala medier studerades och analyserades over Internet.
Det som forfattarna i forsta hand var intresserade av att ta reda pa var vilka likheter och
skillnader som kunde uppfattas mellan huvudlinjen och underlinjen samt hur de
kommunicerade sin image. Som utgangspunkt i kartlaggningen anvéandes marknadsmixens
fyra p med storst fokus pa produkt, pris och promotion. Marknadsmixen &r i grunden ett
verktyg som anvénds for att kunna omvandla ett foretags marknadsplanering till verklighet
(Gauri, Trivedi & Grewal, 2008; Grénroos 1994; Jakobsson, 1998; Lee Goi, 2009) och dess
synsatt har dominerat de senaste decennierna och darmed haft en stor paverkan pa forskning
och den praktiska tillampningen inom marknadsforingens utveckling (Mossberg, 2006, Lee
Goi, 2009). Genom att anvanda marknadsmixen som en mall for kartlaggningen hade

forfattarna en grund vilket resulterade i att dokumentstudien gjordes utifran samma perspektiv.

Kartlaggningen bestar av bade text som beskriver forfattarnas observationer men &ven utav

bilder pa bland annat produkterna, varumarkessymbolerna samt deras butiker.

De foretag som vi valde att anvanda som fallféretag var;

Huvudlinje Underlinje

Nicolaj d’Etoile - Nicolaj by Nicolaj d’ Etoil
Armani - Armani Exchange

Marc - Jacobs Marc By Marc Jacobs
Jil Sander - NavyJil Sander
Dolce&Gabbana - D&G

Chloe - See by Chloe
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2.7 Litteraturer

Det teoretiska ramverket som forfattarna anvande ar hamtade fran olika tryckta litteraturer
samt artiklar som tidigare anvénts vid forskning. All litteratur forfattarna anvénde valdes ut
utifran tidigare kunskaper inom amnet samt litteratursokandet i uppsatsens tidiga stadie.
Backerna gav en bred teoretisk grund inom de omraden som pa ett relevant satt kunde skapa
en intressant grund i uppsatsen. Materialet kom sedan att anvéndas som ett verktyg for
analysen av empirin. Artiklar hamtades fran LIBHUB, Lunds Universitets sékmotor, vad
géller artiklar av den typen och som utmynnade i en ytterligare férdjupning utav uppsatsen.
Den storsta delen utav artiklarna som valdes ut ar inriktade pa lyxvarumarken, detaljister och
varumarkesforlangning. Uppsatsens insamlade material har i huvudsak varit litteratur som
varit skriven pa engelska och pa grund av att uppsatsen skrivs pa svenska valde forfattarna att
Oversatta samtliga ord till svenska for att underlatta lasningen. Forfattarna valde dock att géra
en begreppsdel dar ord som dversatts fran engelska till svenska finns forklarade samt en

definition av lyx for att undvika eventuella missforstand for lasaren.

2.8 Kallkritik

Bryman (2002) skriver att Internet har en stor potential som dokumentkélla men betonar
vikten av att halla fyra kriterier i atanke. De kriterier som namns ar autenticitet, trovardighet,
representativitet och meningsfullhet. Forfattarna tog de olika kriterierna i beaktande under
kartlaggningen och forsokte bland annat referera till de mest trovardiga kéllorna. | fraga om
skevheter, trovardighet och forandringen ansag forfattarna att det inte behovdes tas i sa stort
beaktande eftersom informationen framst hamtades fran lyxvarumarkenas hemsidor vilka, nu
for tiden, &r ett stort skyltfonster for foretagens image. Att kartlaggningen framst syftade till
att analysera likheter och olikheter i foretagens exponering utav huvudlinje samt underlinje

gjorde att forfattarna ansag kallan som trovérdig och representativ.

2.9 Val av teori
For att uppfylla uppsatsens syfte valde forfattarna teorier som behandlade
varumarkesforlangning, lyxvarumarken, exklusivitet och modebranschen som fokuserar pa

varumarkes image. Vidare lades fokus pa teori om detaljisters samspel med lyxvarumarken
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och hur viktig kommunikationen dem emellan &r for slutresultatet till kunden. Slutligen lades
stor vikt vid teori kring varumarkesforlangningar bade kring lanserande och dess risker for att
utifran teorin sedan kunna analysera empirin och pa sa vis kunna cka lasarens forstaelse kring
en varumarkesforlangnings effekter for ett lyxvarumarke. Forfattarna valde generella teorier
om varumérken som sedan har sammanfogades med direkta teorier om lyxvarumarkens
forlangningar. Vidare hade teorin i uppsatsen valts utifran kanda namn inom de teoriomraden

forfattarna valde att anvanda oss av for att ge en trovérdighet till uppsatsen.

2.10 Reliabilitet

Forfattarna tog genom hela uppsatsen reliabilitetsaspekten pa storsta allvar. Teori menar pa att
reliabiliteten bestdms utifran hur noggrann den insamlade information blivit bearbetad
(Holme & Solvang, 1997). Forfattarna har noggrant valt sina empiriska kallor for att
uppsatsens resultat ska vara sa tillforlitligt som mojligt. Darav har forfattarna anvant sig av
transkriberingar av dess djupintervjuer samt vidare analyserat dem for att sdkerstélla
resultatets trovardighet. Dock var forfattarna medvetna om att vid en kvalitativ ansats sa
kunde respondenterna svar paverkas, beroende pa deras humor och dagsform, vilket kunde

paverka reliabiliteten i uppsatsen.

2.11 Validitet

Enligt teoretikerna Holme och Solvang (1997) finns det en storre svarighet att halla
information valid vid en kvalitativ studie &n vid en kvantitativ. Det problematiska i kvalitativa
studier kring validiteten tar sin grund i hur forskare uppfattar och upplever situationen kring
undersokning. For att minska risken var minst tva av forfattarna med vid samtliga
intervjutillfallen. Dértill transkriberades varje intervju direkt efter att de varit fardiga. Det
empiriska insamlandet i form av intervjuer samt kartlaggning har forfattarna kritiskt granskat

for att sékerstélla storsta mojliga validitet.
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3.0 Teori

3.1 Varumarkesférlangning, lansering utav en underlinje

Varumarkesforlangning har blivit ett populdart @mne och verktyg inom modebranschen
(Cheong & Phau, 2009). Varumérkesexperten, Kapferer (2008), skriver att den storsta
orsaken till varumérkesforlangningar grundar sig i att varumarket vill véxa och gora storre
vinster. Idag har det blivit ett mer eller mindre maste ur ett strategiskt perspektiv att nagon
gang gora en forlangning. Vid en varumarkesforlangning maste foretag stélla sig ett antal
strategiska fragor angaende hur en eventuell forlangning skulle paverka varumarkets image ur
ett langsiktigt perspektiv. Riskerna med en férlangning &r om anvandandet av huvudmarkets
status misslyckas kan det paverka faktorer som huvudmarkets trovardighet och image i en
negativ bemarkelse (Loken & Roedder John, 1993; Kapferer, 2008). Foretaget bor dven se till
hur deras lyxvarumarkes kvalitet, image och varumarkeskansla paverkas, bade ur ett

foretagsperspektiv samt kundperspektiv (de Chernatony & Martinez, 2004).

Ett varumarke formedlar en kénsla och en mening vilket konsumenterna sedan anvénder for
att uttrycka vem de ar eller vem de vill vara. Det &r inte produkterna i sig som ar det
avgorande for konsumenten i sitt val av ett visst varumarke utan varumarken differentierar sig
genom vilka kanslor, design och historia som ett varumérke kan formedla. Ett varumérke
séarskiljer sig inte genom vilket pris eller kvalitet det har utan vilken historia det kan beratta
for kunden och vilken anvéndning som kunden har av varumarket i sitt uttrycksatt (Cassinger,
2010). Darfor ar det viktigt att se hur och vad som paverkar varumarket innan en forlangning

genomfars (Kapferer, 2008).

Exempelvis kan ett varumarkes formaga att lansera nya produkter paverka en
forlangningsprodukts inverkan pa huvudvarumarkets image (Kaufmann, Sattler & Volckner,
2008). Om konsumenter inte har fortroende for foretagets formaga att lansera nya produkter
kan det uppfattas som om foretaget forsoker utnyttja sitt varumaérke. Det kan leda till negativa
associationer och da urholka huvudmarkets exklusivitet. Tvartom galler dven har, om
konsumenter har fortroende for foretagets formaga att lansera manga olika produkter, blir
kunderna mer mottagbara for dessa. Forskning visar dven pa att framgangsrika

varumarkesforlangningar kan uppfattas som negativa om de nya produkterna inte kan mota
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den uppfattade hoga kvaliteten som k&rnprodukten har (Kaufmann, Sattler & Volckner, 2008).

En del forskare betonar &ven att lyxvarumérken inom modebranschen dels lanserar
underlinjer for att ur ett langsiktigt perspektiv knyta tidiga relationer med unga konsumenter
med begransade finansiella resurser. En lansering av en underlinje kan da vacka ett intresse
hos de konsumenterna och en stravan att i framtiden konsumera huvudlinjen da de har ett
starkare finansiellt kapital (Cheong & Phau, 2009). Varumarkets namn fungerar da som en
uppmuntran till unga konsumenter att konsumera underlinjen som ett substitut och for att fa
en inblick i huvudmarket (Aaker, 1996).

3.2 Licensiering utav underlinjer

Ett strategiskt alternativ nér ett lyxvarumérke ska lansera en underlinje &r att ldgga ut
forlangningen pa licens. Huvudmalet for lyxvarumarken som lagger ut sina underlinjer pa
licens ar att de vill expandera sitt varumarkesnamn bland konsumenterna men samtidigt
minimera sina finansiella intakter i forlangningen. De potentiellt positiva faktorer som
anvandandet av en licens innebar ar fyra faktorer; att snabbt fa tillgang till relaterade
marknader, att anvanda sig av experter som ar duktiga pad omraden som lyxvarumarket inte &r
verksam i, att fa ett forsprang gentemot sina konkurrenter samt oka den allméanna
k&nnedomen av varumérket (Colucci, Montaguti & Lago, 2008). Dock kan anvéndandet av en
licens leda till att varumarket urholkas och konsumenternas uppfattning utav huvudmarket
kan fa negativa effekter. De negativa effekterna kan bade uppkomma fran de negativa
associationer en varumarkesforlangning kan innebara men aven fran den upplevda minskade
kontrollen Gver underlinjen som foretag far. Overlag tenderar lyxvarumarken att skapa
underlinjer nar de har stora forvantningar pa framgang men anvander sig av licens nar

forutsattningarna ar samre (Colucci et al., 2008).

Colucci et al. (2008) skriver trots att de ledande cheferna pa lyxforetagen fortfarande har
kontroll 6ver de flesta strategiska beslut vad géller deras varumarkespositionering, kan de inte
forhindra deras licenstagare fran att imitera deras strategi och applicera den pa deras
underlinje. Pa grund av det har licenstagarna en makt att inte enbart paverka underlinjen utan
uppfattningen utav varumarket i stort. Exempelvis kan huvudvarumérkets dnskan vara att

underlinjen ska forhalla sig relativt likt huvudmarket i positioneringen medans licenstagaren
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foredrar att exploatera varumarket och siktar pa att fa stordriftsfordelar for att na maximerad
avkastning.

3.3 Vikten av att formedla lyxvarumarkens image

Kellers definition utav varumarkesimage ar att det ar forestallningar om ett varumérke som
Overvdgs i de varumarkesassociationer som finns i konsumenternas medvetande (Keller,
Apéria & Georgson, 2008). Lyxvarumarkens koppling till dess funktionella och patagliga
formaga ar relativt lag, det ar snarare kopplingen mellan emotionella och det abstrakta som ar
hog. Vikten av en stark image for ett lyxvarumarke ar extra pataglig i jamforelse med ett
varumarke som riktar sig till en bredare malgrupp. Konsumenter som konsumerar lyxméarken
efterstravar det symboliska och blir influerade till att konsumera beroende pa hur stark image

ett varumarke har och priset har da en mindre betydande roll (Matthiesen & Phau, 2010).

Né&r konsumenterna uppfattar en stark image och blir lojala associeras positiva tankar till
varumarkets namn vilket i sin tur bidrar till att de snarare ser till varumérkets namn &n den
specifika produkten. Ett starkt varumarkesnamn kan da minska risken vid en lansering av en
underlinje dd kunden redan kanner en gemenskap och ar lojala till varuméarket grundat pa
tidigare erfarenheter vilket kan underlatta vid en lansering. Lyxvarumérkes namn blir sedan
ett satt for konsumenten att kunna associera till olika livsstilar och kan da leda till en stravan
efter att vilja konsumera markets namn snarare an sjilva produkten i sig. Darfor anvands
starka etablerade varumérken inom modebranschen for att utnyttja deras attraktionskraft vid
en ny lansering av en underlinje. Detaljhandlare maste saledes forsta att det handlar om vilken
exklusiv image ett varumarke har i valet av vilken modeprodukt en konsument valjer. Det
handlar om vilka signaler och vilken typ av livsstil konsumenten vill identifiera sig med och
kommunicera ut till sin omvarld, vilket ar extra patagligt inom den mer fritidsbetonade

modebranschen (Brandon, Forney & Park, 2005).

3.4 Detaljistens del i att kommunicera en underlinje

Det finns en skillnad mellan vilka mal en detaljist och ett lyxvarumarke har, likval som det
kan finnas skillnader mellan lyxvaruméarkets mal och dess kunders mal. Skillnaderna kan
innebéra viss problematik. Lyxvarumarkens mal ar att salja sitt specifika varuméarke samtidigt

som detaljisternas framsta intresse &r att deras kunder konsumerar, inte vad de konsumerar for
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specifikt marke. Lyxvarumarken vill lagga grunden for kundens imageskapande genom att
berétta en historia och formedla en kénsla till sina kunder. Detaljisternas uppgift &r sedan att
formedla det till kunderna vilket enligt teorin resulterar i en forvirring for kunden. Pa grund
av att detaljisterna har flera olika lyxvarumarken &r de inte lika intresserade av att beratta och
kommunicera ut specifika lyxvarumérkens image, vilket kan leda till en otydlighet for
slutkunden da varumaérkets totala budskap inte nar fram (Matthiesen & Phau, 2010). For att
lyckas kravs da en tydlig kommunikation fran huvudmarket som fokuserar mer pa sjélva
varumarkets image an pa sjalva lanseringen av en produkt for att sdkerstalla en positiv

installning fran kundernas sida (Kaufmann, Sattler & Volckner, 2008).

Det ar daven av stor vikt att kommunikationen for varumérkesforlangningen drar
uppmarksamhet samt fokuserar pa att marknadsfora de attribut som visar en samhorighet
mellan varumarket samt underlinjen. Pa sa satt underlattar det for konsumenten att uppfatta
lanken mellan huvudlinjen och underlinjen och vilken image lyxvarumarket vill férmedla
(Bambauer-Sachse, Huttl & Gierl, 2011). Forskare menar att ett varumarkes personlighet ar
valdigt anvandbart vid marknadsforing for att skapa varumarkeslojalitet (Salzer-Morling &
Strannegard, 2004). Samtidigt som det &r avgorande innebar det dven hur kunden uppfattar
den kénsla och upplevelse som lyxvaruméarken adderar till den specifika kdpsituationen.
Detaljerna runt om kring produkten ar det som skapar den exklusiva k&nslan (Danziger, 2005).
Danzinger (2004) menar pa att lyx handlar om att sélja en upplevelse till konsumenten vilket
skapas genom designen, paketeringen, butikens atmosfar samt hur detaljisterna bemoter

konsumenten.

3.5 Positionering — ett satt att tydliggdra for konsumenten

En av de viktigaste faktorerna vid marknadsfoéring av en ny produkt &r positionering. Vid en
positionering av en varumarkesforlangning kan den nya linjen positioneras bade gentemot
lyxvarumérkets huvudmarke eller ga sin egen vag. (Kotler, 1997; Sujan & Bettman, 1989;
Sheinin, 1998). Vid en varumarkesforlangning fungerar positioneringen som en process som
kan paverka uppfattningen om specifika attribut och den image som den nya linjen signalerar
gentemot huvudlinjen (Kotler, 1997; Sujan & Bettman, 1989).

Vid en varumarkesforlangning bor varumarket besluta om tva saker: vilken kundgrupp de vill
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na samt vilken marknadsstrategi som bor anvandas. Forskning har visat pa att ett starkt
forhallande mellan huvudmarket och den nya kategorin vid en varumarkesforlangning har
visat sig vara det mest framgangsrika och givit flest positiva reaktioner (Aaker 1996; Sheinin,
1998). | sin positionering maste lyxvarumarken inom modebranschen se till vad som passar
huvudmarket och vad som passar underlinjen (Cheong & Phau, 2009). En positionering ska
leda till att huvudmarket och underlinjen befinner sig pa en marknad dar de ar slagkraftiga
samt kan fa ut maximal effekt och genomslagskraft. Steg nummer tva ar sedan att
konsumenterna uppfattar positioneringen ratt s att de kopplar ratt information till ratt linje
och bedomer varumarkets linjer utifran korrekt information (Anderson, 1991; Murphy &
Medin, 1985; Sheinin, 1998).

Hur framgangsrik en varumarkesforlangning blir baseras utifran relationen mellan varumarket,
konsumenterna och de konkurrenter som finns pa marknaden (Kapferer, 2008). Varumarket
bor besluta om vad de vill uppnd med en forlangning, om forlangningen kommer att passa in
och komplettera varumarket samt om finns det en efterfragan fran konsumenterna pa
marknaden som motiverar en forlangning. Det bor ocksa podngteras att konsumenter tanker
och gor sina bedomningar Kkortsiktigt medans varumarket bor se det ur ett langsiktigt
perspektiv. Kapferer papekar vikten om att besluta om hur varumarket vill se ut i framtiden
innan en varumarkesforlangning genomfors. Han menar ocksa pa att varumarken stravar efter
sina framtidsmal genom att klattra pd en stege och bor da utvardera om en
varumarkesforlangning ar ett steg i ratt riktning. Varumarken maste stélla sig fragande till
huruvida en forlangning leder till langsiktiga konkurrensfordelar. Anledningen till att manga
varumarken misslyckas i en varumérkesforlangning ar att de dverskattar det varde och image
huvudmarket har i den nya linjen. Varumarket bor sedan se till den nya konkurrens som finns
pa den nya marknad dar varumarkesforlangningen befinner sig. Den nya marknaden innebér
ny konkurrens och konsumenterna utvarderar pa nytt utifran andra konkurrenters utbud.
Nedanstaende modell belyser hur och var en varuméarkesforlangning kommer att hamna i det

langa loppet samt vad som kan gora den starkare (Kapferer, 2008).

Aven ett starkt lyxvarumarke med positiva attityder kan fa problem om de befinner sig inom
en kategori dar de inte hdr hemma (Aaker & Keller, 1990) Det viktiga ar att befintliga
konsumenter till huvudmarket accepterar den underlinjen vid en varumérkesforlangning,

eftersom det Okar mojligheterna till en lyckad férlangning (Sheinin, 1998). Vid en
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positionering bor da konsumenternas attityder och kanslor vid en forlangning néra en
huvudlinje tas i beaktande (Sheinin, 1998). Kapferer anser att kunder till exklusiva
varumarken ofta ar negativt instéllda till att lyxvarumarken skapar en underlinje da kunderna
kénner en minskad exklusivitet (Kapferer, 2008). Det kan i sin tur leda till en trickle-down-
effekt dar huvudmarkets konsumtionsvanor sipprar ner till de lagre klasser eller den bredare
massan, vilket da resulterar i att huvudmarkets kunder andrar sina kladvanor for att inte

kopplas ihop med denna grupp (Bertilsson, 2009)

3.6 Namnets betydelse for en positionering

Ett lyxvarumarkes namn kan stimulera konsumenter till att konsumera genom de
associationer och den relationen som finns mellan varumérket och képaren som byggts upp
Over tid. Ett varumarkes namn ska fungera som en tyngd for varumaérket till att influera
kopare till att konsumera varumérket (Kapferer 2008). Undersokningar har visat att
konsumenter ofta anvander sig av tidigare erfarenheter fran huvudmaérket nar det lanseras en
ny produkt under samma varumarkesnamn inom modebranschen. Vissa konsumenter ar sa
lojala att de inte accepterar ndgra andra substitut vilket inkluderar en eventuell
varumarkesforlangning. Konsumenter som inte &r lojala till varumérket &r istéllet positiva till
en forlangning da de far en majlighet till att fa kontakt med huvudmarket (Aaker & Keller,
1990). Framgangsreceptet for en varumarkesforlangning beror pa hur val varumarket

positionerar sig pa marknaden och hur val anpassad underlinjen &r till huvudmarket.

For att positionering ska bli tydlig kan det uppnas genom att anvanda sig av en differentierad
strategi angaende varumarkesnamn inom modebranschen. En varumarkes strategi kan
anvandas som ett verktyg for att positionera en underlinje sa att den antingen kommer narmre
eller langre ifran huvudnamnet. Finns det en otydlig koppling mellan huvudmarket och
underlinjen skriver forskare att den basta I6sningen &r att skilja pa huvudmarkets namn och
underlinjens namn. Da det blir lattare for konsumenten att uppfatta skillnaderna i fraga om
kvalitet, forvantningarna och vilken image huvudlinjen respektive underlinjen vill férmedla.
Manga yngre konsumenter anvander undermarket for att forsoka identifiera sig med
huvudlinjen nar underlinjen innehaller huvudmarkets namn for att forstéka uppna samma

status som huvudmarket har. Men lyxvarumérket bor beakta de effekter som de kan fa. Det
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kan leda till positiva effekter for den yngre malgruppen och den bredare massan men likval
leda till en frustration for den malgrupp som konsumerar huvudlinjen som vill kanna sig unika
(Cheong & Phau, 2009).

3.7 Betydelsen utav en beriattelse

Genom att ett foretag skapar en historia kring sitt varumarke, kan det lattare férmedla sin
mening kring det de vill kommunicera ut till sina kunder (Salzer-Morling, 2004). Forskare
menar ocksa att konsumenter skapar en image till varuméarken o6ver tid vilket staller krav pa
att varumérken kan beratta och formedla en historia for sina konsumenter (Cassinger, 2010).
Samtidigt betonas vikten av att lyxvarumérken i sitt identitetsskapande kan kommunicera ut
en personlighet till sin omvarld inom modebranschen. Den personligheten vill sedan
varumarken ta hjalp av for att uppna kéansloméassig respons. Darfor ar det viktigt att
detaljisterna tydligt kommunicerar ut varuméarkenas andamal for att méta kundens efterfragan
da flertalet kunder soker en tydlig struktur (Matthiesen & Phau, 2010).

Ett varumarke kan valja att trycka mer pa visa aspekter i sin kommunikation mot sina kunder
och sina historier som de vill berétta. Varumarkets historia kan sedan fungera som ramverk
for det vérdeerbjudande som varumarket vill férmedla till sin omgivning (Salzer-Moérling,
2004). For att starka upplevelsen for kunden skriver forskare om vikten av gemenskap och
social tillhdrighet. Vikten av att det ar ratt kunder pa plats nar en kund konsumerar eftersom
en del kunder kan minska eller forstarka kundens upplevelse och dess tillfredstéallelse. Genom
att andra spannande och intressanta kunder konsumerar eller &r inne i samma butik kan de
hoja upplevelsen for varandra och paverka upplevelsen. Likval som om det ar personer och

kunder med olika intressen kan det fa lika stor motsatt effekt (Mossberg, 2006).

Da konsumenter utav liknande produkter och varumarken delar likartade uppfattningar och
beteenden skapas en gemenskap dér dven historier kan bildas. Den styrka som historien sedan
uppnar avgor sedan hur pass stark attraktionskraft ett varumarke kan fa. Varumarken forsoker
skapa produkter som har en speciell design och som ar unik fér kunden. Det utméarkande &ar
det som kunderna vill ha i l&ngden och det som foretagen jobbar emot. Manniskor som vill
konsumera exklusiva designerklader gor det pa grund av att det skapar ett mervérde och en

upplevelse. For att den upplevelsen ska bli fullstdndig kravs det att de omges av manniskor av
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samma karaktar och samtidigt fa den gemenskap och tillhérighetskansla som behévs for att
fortsatta konsumera hos foretaget (Salzer-Morling, 2004).

Genom att varumdrken skapar en tydlig identitet och tillsammans med en tydlig
marknadskommunikation skapar det associationer hos konsumenterna som sedan resulterar i
att varumérkets image (Matthiesen & Phau, 2010). Forskare skriver om hur de mest
framgangsrika varumarken ofta ar de varumarken som kan férmedla en historia (Papadatos,
2006).

3.8 Risker for ett lyxvarumarke vid lansering av en underlinje

En lansering utav underlinjer kan innebéra en del risker for de lyxvarumarken som bestammer
sig for att anvanda den strategin. En av dessa ar risken for urholkning utav lyxvarumarkets
exklusiva image vid lansering utav en underlinje. DA negativa fornimmelser av forlangning
nerat kan skada huvudmarket och dess image, nagot som &r svart att reparera (Kaufmann et al.,
2008). For att forsoka minska den risken ar ett tillvagagangssétt att distansera underlinjen fran
huvudlinjen vilket dock kan vara mindre fordelaktigt i andra avseenden. Lyxvarumaérket stélls
foljaktligen infor en avvagning. Ar det viktigaste att bevara huvudlinjens image &r en
distansering av en underlinje att féredra. Anses vikten av att nd nya kundsegment med
underlinjen som den mest I6nsamma strategin for foretaget bor underlinjen inte distanseras
(Kim, Lavack & Smith, 2001). Ytterligare en risk som kan uppstd vid en
varumarkesforlangning ar att de redan etablerade kunderna anser att varumarket blir mindre
exklusivt vilket kan innebéra en frustration (Kapferer, 2008). Vidare menar forskare att da
kunder utsatts for negativa uppfattningar av ett varumarke paverkas aven varumarkets image

negativt. (Kaufmann et al., 2008).

Vikten av en tydlig kommunikation papekas av forskare da lyxmarken lanserar en underlinje,
da de har ett budskap som tydligt maste formedlas till konsumenterna. Vilket leder till hoga
krav pa att varumarket men kanske framst pa att detaljisterna kommunicerar ut réatt
information till slutkonsumenten. Intressena skiljer sig dock da lyxvarumérken & mana om att
formedla sin historia och image samtidigt som detaljisternas inte fokuserar pa ett specifikt
varumarke. Risken blir saledes extra pataglig nar lyxmarken lanserar underlinjer da vikten av

att detaljisterna formedlar ratt historia till konsumenten for att undvika forvirring och en
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skadad image for huvudmarket. (Matthiesen, 2010).

Arslan (2010) skriver att ett lyxvarumarkes image alltid ar svart att uppratthalla vid en
forlangning eftersom huvudmarket kan komma att forknippas med lagre priser och kvalitet.
Anknytningen till de nya och mer lattatkomliga produkterna blir pa sa satt en borda eftersom
det forsvagar ursprungliga loften och associationer som huvudmarket hade fran borjan (Uggla,
2002). Kapferer menar pa att en forlangning av varumérket, genom en underlinje, inte enbart
behdver forsvaga imagen utan kan dven medféra att malgruppen skiftar vilket kan innebéra
problem for foretaget i dess positionering (Kapferer, 2008). Det viktiga for lyxvarumarken vid
en lansering av en underlinje, ar att inte enbart fokusera pa efterfragan, utan aven se till
befintliga kunders reaktioner. Forskare skriver om att befintliga kunder upplever en
frustration nar exklusiva varumérken skapar underlinjer. Kunderna k&nner sig mindre

exklusiva vilket ar den storsta orsaken till deras negativa instéllning (Kapferer 2008).

Forskare anser att olika variabler paverkar ett lyxvarumarkes exklusiva image olika, beroende
pa vilken positionering och image market hade tidigare. Exempelvis for ett varuméarke som
anses ha en stark image och bra kvalitet fran borjan ar det kvaliteten och likheten mellan
linjerna som &r de tva viktigaste variablerna for kunderna efter det att underlinjen lanserats.
Kort sagt betyder det att desto narmre underlinjen ar huvudvarumarket desto béttre blir
responsen angaende imagen frdn konsumenterna. Tenderar daremot ett varumarke till att ha
en samre image och kvalitet &r det istéllet variablerna upplevd kvalitet samt kundernas
relation till varumarket som har storst effekt pd varumarkets image efter en
varumarkesforlangning (Arslan, 2010). Vid en dalig positionering kan det leda till att
kunderna inte forstar skillnaden mellan de olika linjerna vilket da resulterar i att de refererar
till den kunskap de har om huvudmarket och staller samma forvantningar och krav pa den nya
kategorin (Fiske and Taylor, 1991;Sheinin, 1998). Konsumenten kan da uppleva en forvirring,

da de inte vet vilka krav och forvantningar som de kan ha pa lyxvarumarket (Sheinin, 1998).
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4.0 Analys

4.1 Lyxvarumadrkets lansering utav en underlinje

Varumarkesforlangningar har blivit ett allt mer vanligt strategiverktyg da varuméarken vill
expandera och na nya kundgrupper, nagot som har blivit extra patagligt inom branschen for
lyxvarumérken (Kapferer, 2008). Idag ar det mer eller mindre ett maste for lyxvarumarken att
lansera en underlinje for att kunna véxa och 6ka sin lénsamhet (Intervju Karlsson, Intervju;

Nilsson; Barkow; Intervju Antansovoska).

“det kostar vildigt mycket pengar att bygga ett lyxvarumdirke”

Sandra Karlsson

Vid en forlangning valjer allt fler varumérken att dra nytta utav sin redan starka image och
varumarkesnamn (Kapferer, 2008). Etablerade lyxvarumérken som exempelvis Armani, Marc
Jacobs och Dolce&Gabbana har alla forlangt sina varumérke dar huvudnamnet tydligt
framkommer i underlinjen, som exempelvis Marc by Marc Jacobs (Bilaga 4). Forskare
menar att foretagen bor stélla sig ett antal strategiska fragor kring hur lyxvarumarkens kvalitet,
exklusiva image och varumarkeskansla paverkas ur ett foretags samt kundperspektiv vid en
forlangning (de Chernatony & Martinez, 2004). Det ar inte priset som &r det avgdrande for
konsumenten i sitt val av varumarken utan snarare konsumenters anvandning utav varumarket
for att differentiera sig och uttrycka sin identitet (Mossberg, 2006; Kapferer, 2008).
Detaljisternas asikter gar isar huruvida konsumenterna ar medvetna eller ej om att huvudlinjen
och underlinjen skiljer sig at. De detaljister som uppfattar att konsumenterna inte vet
skillnaden tror att deras mal ar att ta del av huvudmarkets historia och exklusiva image for att
uttrycka sin identitet, medans de som ar medvetna snarare konsumerar pa grund av kvalitet
och design (Intervju Kejler; Intervju Karlsson, Intervju Nilsson; Barkow). For de kunder som
ar medvetna men inte har de finansiella medel som krévs, kan underlinjer vara ett sétt for dem

att ndrma sig huvudmarkets image (Intervju Kejler).
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""Du far ju en bit utav den kakan som du inte har rad med egentligen"*

Ulrica Kejler

En del lyxvarumarken valjer att behalla designen fran huvudlinjen &ven i underlinjen och gor
distinktionen i valet av kvaliteten (Intervju Karlsson & Intervju Olin Jannesson). Teorin visar
pa att ett inforande utav en varumarkesforlangning kan, trots att den uppfattas som om den
inte uppratthaller samma kvalité som huvudlinjen, dnda ses som en framgangsrik lansering
(Kaufmann, Sattler & Volckner, 2008). Dock kan den omedvetne kundens kvalitetskrav
innebara att kunderna forutsatter samma kvalitet pa huvudlinjernas produkter sasom

underlinjernas (Intervju Kejler).

Andra varumarken viljer dock att tydligt sarskilja sin underlinje fran huvudlinjen for att
kunden som koper huvudlinjen ska kénna sig unik samt att den bredare massan fortfarande
ska kéanna en stravan och énskan efter huvudlinjen (Intervju Kejler). Samtidigt pastar forskare
att lanseringar av nya underlinjer som sarskiljer sig fran huvudlinjen i form kvalitet, image
och varumérkeskansla kan komma att ha en negativ inverkan pa konsumenternas uppfattning

av varumarkets image (de Chernatony & Martinez, 2004).

Nar underlinjen kommer for nara huvudlinjen i form av design och pris blir det rérigt for bade
kunden och detaljisten. Detaljisten kan da inte forklara pris eller kvalitets-skillnaden eller
motivera ett kop frdn huvudlinjen for konsumenten. Det leder ofta till att kunder blir
forvirrande och darfor har vissa detaljister vid en del tillfallen valt att utesluta en del
lyxvarumérkens underlinjer, eller huvudmarket, ur sitt sortiment. (Intervju Antansovoska;

Intervju Nilsson & Barkow; Intervju Ljunge)

Yunderlinjer ir ju egentligen oftast for en annan, ett annat foretag som har kopt
rattigheterna som gor att de faktiskt blir ganska formodgna méanniskor. Det ar ju en

affarsmdssig historia”

Ulrica Kejler
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Idag ar det flera lyxvarumarken som valt att lagga ut sina underlinjer pa licens, till exempel
Chloé, Marc Jacobs samt Dolce&Gabbana (Intervju Antansovoska). Teorin om licenser
papekar att da lyxvarumarken lagger ut sina underlinjer pa licens vill de snabbt expandera sitt
varumarkesnamn till en yngre och bredare malgrupp men samtidigt minimera sina finansiella
insatser i underlinjen (Colucci, 2008). Det finns varierande asikter kring hur lyxmarken lagger
fokus pa skapandet och hantverket av sina underlinjer. En del av vara respondenter menar pa
att de marker en skillnad mellan varuméarken da somliga endast dverproducerar for att 6ka sin
Ionsamhet medans andra verkligen forsoker bevara essensen i sitt varumarke (Intervju
Nilsson; Intervju Antansovoska; Intervju Kejler). Hannah Antanovoska pa Cenino Donna,
forklarar att underlinjen D&G hjélpte huvudmaérket Dolce&Gabbana ekonomiskt i borjan
eftersom det var for dyrt for dem att endast ha huvudlinjen. Dock missbrukades licensen
vilket resulterade i Gverexponering pa marknaden och plagg som producerades av mycket

samre kvalité (Intervju Nilsson & Barkow; Intervju Antansovoska)

4.2 Samspelet mellan huvudmarke och underlinje

”Problemtiken ligger i hur jag ska motivera kunden att betala 1095 kr for en t-shirt nar de
kan betala 1295 for huvudlinjen, som bade har béttre kvalitet och exklusivare design”

Hannah Antansovoska

Lyxvaruméarken erbjuder sina linjer bade igenom egna butiker samt genom andra detaljister.
Via lyxvarumarkens egna butiker bygger de upp en atmosfar som férmedlar deras historia och
Onskade image. Via sina egna butiker kan skillnaden mellan linjerna tydligt kommuniceras
och konsumentens uppfattning kring varumarkets identitet starks (Bilaga 6). Detaljisternas
mal ar dock inte att formedla ett budskap for ett specifikt varuméarke utan snarare att skapa sig
en egen image med hjélp av flera starka varumarken for att i sin tur maximera sin forsaljning.
Risken &r uppenbar att det ursprungliga budskapet inte nar slutkonsumenten vilket kan skapa
en otydlig bild av varumérkets image (Matthiesen et al. 2010). Carl-Henrik Ljunge pa Stroms,
berattar att manga utav deras leverantérer vill att de visar plaggen samt varumarkena var for

sig. Manga har aven énskemal om att fa kdpa en yta i butiken, som endast &r tillagnat deras
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varumarke. Dock forklarar Ljunge att det inte fungerar sa samt tillagger att butiken &r en
multibrandbutik och endast har de basta handplockade plaggen och kan darfor inte binda sig
till nagot specifikt varumarke. Ljunge tillagger dven att han tror att deras kunder uppskattar

att komma in i butiken och forst se plaggen och darefter varumarket.

”Vi jobbar ocksd mot butiker som ar valdigt duktiga pa att informera kunden och det &r ju
ocksa var sak, vara klader saljer ju ocksa mycket pa grund av duktig salj personal som
jobbar i vildigt bra butiker.”

Sandra Karlsson

Ljunge upplever att vid inkopsprocessen kommunicerar manga lyxvarumarken tydligt hur de
vill framstalla sitt varuméarke och formedlar distinktion mellan huvudlinjen och underlinjen
for att samma budskap ska na savél inképare som slutkonsumenten (Intervju Ljunge).
Samtidigt papekar andra detaljister att lyxvarumarken som till exempel Marc Jacobs och
Dolce&Gabbana ar otydliga i sin kommunikation gentemot konsumenterna da exempelvis
Dolce&Gabbana och D&G ar allt for lika i bade design och pris. De poéngterar dock att
varumarkena sjalva vet distinktionen men att det ar svart for bade detaljist och konsument att
uppfatta en tydlig skillnad. En konsekvens av det har blivit att flera detaljister antingen har

uteslutit varumarket fran sitt sortiment eller valt att endast inrikta sig mot en linje (Intervju

Nilsson & Barkow; Intervju Kejler; Intervju Antansovoska).
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(Bild 1. Kélla: Bilaga 7)
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Vara respondenter belyser dven en annan kommunikationsaspekt da de berattar om hur en del
lyxvarumérken skapar underlinjer och sedan saljer ut dem pa licens. Det innebér att det blir
ytterligare en mellanhand i kommunikationsledet och att budskapet samt imagen kan ta skada
pa vagen (Intervju Antansovoska). Samtidigt skriver forskare om vikten av att varumarken i
sitt identitetsskapande kan kommunicera ut en personlighet till sin omvérld. Den
personligheten vill sedan varumarken ta hjalp av for att uppna kanslomassig respons
(Matthiesen et al. 2010). Den aspekt menar da vara respondenter forsvaras nar lyxvarumarken
lagger ut sina underlinjer pa licenser. Svarigheterna beror pa att det blir ett annat foretag som
Overtar rattigheterna vilket resulterar i minskad kontroll for varumérket (Intervju
Antansovoska; Intervju Nilsson & Barkow; Intervju Kejler; Intervju Karlsson).  Ulrica
Kejler pd NK, menar att en utav anledningarna till att lyxvarumarken lagger ut sina
underlinjer pa licenser ar pa grund av att de vill koncentrera sig pa huvudlinjen samt dess
design. | den prestigefyllda modebranschen &r huvudlinjen det stora fokuset och det som
lyxvarumarken vill lagga fokus pa, underlinjerna fungerar snarare som ett ont maste for att
kunna finansiera huvudlinjen. Vidare forlitar licenstagarna sig pa varumarkets starka image da
de inte vill lagga nagra finansiella resurser pa att marknadsfora underlinjen. Licenstagarnas

mal &r att gora en sa affarsmassigt bra historia som majligt (Intervju Kejler).

Licenstagarnas huvudfokus riktar sig oftast inte mot att kommunicera ut skillnaderna mot
konsumenten (Intervju Kejler). Effekten utav det, vilket &ven papekades utav flera
respondenter, leder till att detaljister far det allt svarare att kommunicera ut skillnaden da
manga konsumenter inte kan urskilja dem (Intervju Antansovoska, Intervju Nilsson &
Barkow). Forskare anser att befintliga kunder upplever en frustration nér exklusiva
varumarken skapar underlinjer samt har missvisande kommunikation da underlinje och

huvudlinje hamnar for néra varandra (Kapferer, 2008).
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(Bild 2, Kélla: Bilaga 5)

Det som bidrar till ett starkt varumarke ar differentieringsformagan, en intensitet samt tillit.
Marknaden erbjuder oandliga valmojligheterna och utbudet ar sé stort att kunderna inte har tid
att jamfora produkter med varandra. Konsumenter vill veta att det varumarke de véljer
levererar utefter deras efterfragan och forvantningar (Kapferer, 2008). Kartlaggningen visar
pa ett exempel dar huvudlinjen och underlinjens logotyper ar svara att sarskilja (Se bild 2).
Rikard Nilsson och Monica Barkow pd ABCD menar pa att flertalet av deras kunder
konsumerar lyxvaruméarken for att starka sin identitet da det viktigaste for konsumenten ar att
de kanner till lyxvarumarkets lyxiga image. De papekar att logotyper mellan huvudlinjen och
underlinjen som &r for lika resulterar i att kunden inte uppfattar skillnaderna mellan
huvudlinjen och underlinjen. Fér D&G som hade huvudnamnet Dolce&Gabbana med i
underlinjens namn till en borjan (Se bild 3), resulterade det i att de var tvungna att designa
logotypen med enbart D&G for att gora en tydligare distinktion fér konsumenten (Intervju
Nilsson & Barkow).
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DOLCE : GABBANA D &

DOUCE « GABBAMA

(Bild 3, Kélla: Bilaga 7)

”ja kan se att bara ungefar nio av tio som kommer in i butiken har tror att Dolce&Gabban

och D& G iir samma sak”

Rikard Nilsson

Vikten av att tydligt sarskilja huvudlinjen fran underlinjen i sin kommunikation poangteras av
flera utav uppsatsens respondenter (Intervju Kejler; Intervju Antansovoska; Intervju Nilsson
& Barkow; Intervju Ljunge; Intervju Olin Jannesson). Lyxvarumarken bor vara noggranna
med att konsumenten av huvudlinjen kanner sig speciell och denne ska kanna att linjen ar
ouppnaelig for den bredare massan (Intervju Kejler). En stor del utav lyxvarumarken innehar
huvudnamnet i underlinjen och forsoker skilja dem at med andra attribut (Bilaga 6). Nikolaj
d’ Etoil har valt att kommunicera ut skillnaden genom att ha olika signalementfarger for att
sarskilja de olika linjerna, vinrott for huvudlinjen samt gra for underlinjen (Intervju Karlsson).
Vidare maste ett varumarkets namn alltid kommunicera tillit for att kunden ska veta vad den
kan forvanta sig av varumérket (Kapferer, 2008). Konsumenten for huvudlinjen och
konsumenten for underlinjen &r tva helt olika personer enligt vissa respondenter (Intervju
Kejler), medans andra menar att det ibland kan vara samma konsument och att det ocksa
ligger i kundernas intresse att kunna skilja dem at (Intervju Karlsson). Dock poéangterar
respondenterna vikten av att konsumenternas forvantningar uppfylls for att konsumenten ska
kanna den tillit och fortsatta konsumera ett varumarke (Intervju Kejler; Intervju Karlsson).

Kunderna har mentala associationer till varumarkets namn, vilket bidrar till skapandet av

34



LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg The Flne Llne

varumarkets image (Kapferer, 2008). Darav betonas vikten av att bade lyxvarumarket och
detaljister kommunicerar skillnaden ratt sa dessa associationer samt forvantningar associeras
till ratt namn (Intervju Antansovoska; Intervju Nilsson & Barkow). Lyxkladesforetaget
Nikolaj d’Etoil arbetar darfor aktivt med butiker som har kompetent sdljarpersonal, som
lagger stor vikt vid att kommunicera samt informera kunden om de varumarken som kladerna

kommer ifran (Intervju Karlsson)

4.3 Effekter utav underlinjens positionering

Ykinner en likhet i plaggen, liksom att man kiinner att dem kommer frin samma trid men

olika grenar”

Sandra Karlsson

Att lansera en underlinje och bestdmma dess positionering &r en process i vilken
uppfattningen utav de olika attributen och imagen kan paverkas. En underlinje kan
positioneras antingen gentemot sitt huvudmarke eller ga sin egen vag (Kotler, 1997; Sujan
and Bettman, 1989). Dock visar forskning pa att lanseringar utav underlinjer har varit mest
framgangsrika och lett till mest positiva reaktioner nar det finns en stark koppling till
huvudmarket (Aaker, 1996; Sheinin, 1998). Citat ovan ar hamtat fran uppsatsens intervju med
Sandra Karlsson pé& Nikolaj dEtoile och syftar pa deras filosofi som &r att det ska finnas ett
samband mellan linjerna for att behalla charmen och sjalen fran huvudlinjen &ven i
underlinjen. Vidare menar Karlsson att det annars finns en risk att varumérket forlorar sig
sjalv och blir fér kommersiellt. For att lyckas med det anvénder de sig av samma inspiration
och teman men vinklar det olika till respektive linje. Huvudlinjen betonas da av lyxigare
inslag medans underlinjens design och kénsla formas mer av en fritidsbetonad stil (Intervju

Karlsson).

Samtidigt som forskning visar pa att ett starkt samband mellan huvudlinje och underlinje
oftast leder till positiva reaktioner hos konsumenten (Aaker 1996; Sheinin, 1998) papekas

vikten av en tydlig positionering. En otydlig positionering kan leda till att kunderna inte ser
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skillnad pa linjerna och refererar da till den image de har av huvudmarket och stéller samma
krav pa underlinjen (Fiske and Taylor, 1991;Sheinin, 1998). En del detaljister har valt att dela
upp underlinjer och huvudlinjer pa olika avdelningar for att pa sa satt fa en tydlig distinktion
for kunderna (Intervju Kejler). Antanovoska forklarar att lyxvarumarket Prada vagrar att sélja
sina produkter i butiker med underlinjer och darfér har Cenino Donna blivit tvungna att ta
bort sina underlinjer, for att kunna fa fortsatta att sélja just Prada.

Yjag brukar siga att man inte vill siilja Aston Martin bilen i samma affdr som man siiljer
Volvon. Det handlar inte om att den ene ar battre an den andre men att det ska vara en

annan typ och svdrare att fa tag pd den ene.”

Hannah Antansovoska

| sin positionering maste lyxvarumarken inom modebranschen se till vad som passar
huvudmarket och vad som passar underlinjen (Cheong & Phau, 2009). Det viktiga vid en
positionering ar att konsumenterna uppfattar budskapen ratt sa att de kopplar ratt information
till ratt linje och beddmer varumarkets linjer utifran korrekt information (Anderson, 1991;
Murphy & Medin, 1985; Sheinin, 1998). Kejler forklarar att huvudlinjen och underlinjen ar
tva helt skilda konsumenter och att de darfor valt delade avdelningar for underlinjer samt
huvudlinjer (Intervju Kejler). Fel kund vid fel tillfalle kan komma att paverka hur kunderna
uppfattar kvalitén pa produkterna (Mossberg, 2006). | Malmé pd ABCD har man gjort
tvartom och blandar underlinjerna med dess huvudmarke, vilket man dven gjort pa Stroms
(Intervju Nilsson & Barkow, Intervju Ljunge). Att blanda underlinjer med huvudlinjer i
samma butik kan darfor leda till att just ”fel” kunder, befinner sig i butiken (Mossberg, 2006).
Barkow berdttar att hon sjalv hade sett en annan 16sning och Onskat att butiken inte blandat
huvudmarke med underlinje. Samtidigt pastar Karlsson att flertalet konsumenter koper utav
bade deras underlinje samt huvudmarke men att det beror pa vilka forutséattningar kunden har
just da. Vidare menar hon pa att huvudlinjens plagg snarare dr nagot som konsumenter unnar
sig ibland och att underlinjen fungerar som en linje som konsumenter bygger upp sin garderob

av.
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Yom dom nu gor en billigare linje och fir en helt annan kundkrets pa den, da kan det ju
doda den dyra linjen ocksa sa att det ar ju verkligen pa gott och ont pa alla séatt och vis. Det

dr ju vad man tinker langsiktigt med mdrket vart man vill vara ndagonstans”

Carl-Henrik Ljunge

Hur framgangsrik en varumarkesforlangning blir baseras utifran relationen mellan varumarket,
konsumenterna och de konkurrenter som finns pa marknaden (Kapferer, 2008). Det bor ocksa
podngteras att konsumenten ofta gor sina bedémningar kortsiktigt medans varumaérket bor
tank ur ett langsiktigt perspektiv. Varumarken maste stilla sig fragande till om deras
underlinje kommer att leda till langsiktiga konkurrensfordelar samt tydligt besluta vad de vill
uppna med dem. De bor dven se om underlinjen passar in pa marknaden, om den kompletterar
huvudmarket samt om det finns en efterfragan fran konsumenterna pa marknaden (Kapferer,
2008).

Lyxvarumarken tenderar att skapa underlinjer for att na ut till en yngre malgrupp. Manga
yngre konsumenter anvander underlinjen for att forsoka identifiera sig med huvudlinjen da
underlinjen ofta innehaller huvudmarkets namn for att forsoka uppnd samma status som
huvudmarket har (Cheong & Phau, 2009). En stor del utav underlinjernas produkter ar tydligt
riktade mot den yngre konsumenten jamforelsevis med huvudmarkets oftast mer strikta samt
klassiska stil. For att nd den konsumtionsgruppen ligger darav underlinjerna pa en lagre
prisniva som &aven tar sig uttryck i den oftast samre kvalitén (Intervju Nilsson & Barkow;
Intervju Antansovoska; Intervju Olin Jannesson; Intervju Kejler). Olin Jannesson pa Spirit
framhaller vikten av en tydlig distinktion i pris mellan huvudlinje och underlinje for att

lyxvarumarkets exklusivitet ska behallas.

“desto dyrare ett varumiirke iir, desto mindre tror jag det paverkar att ha en Underlinje”

Maria Olin Jannesson

37



LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg The Flne Llne

(Bild 4, Kélla: Bilaga 4)

Ett exempel som visar pa vikten av langsiktigt tankande ar da Dolce&Gabbana startade en
underlinje for radda verksamheten fran konkurs. Deras underlinje dverproducerades och blev
alldeles for kommersiell vilket resulterade i att huvudmarkets image fick negativ respons.
Skillnaderna mellan huvudlinjen och underlinjen var alldeles for stora i fraga om kvalité
samtidigt som de var snarlika i pris och design (Intervju Antansovoska; Intervju Nilsson &
Barkow). | teorin menar forskare pa att da det finns en otydlig koppling mellan huvudmarket
och underlinjen &r den basta I6sningen att skilja pa huvudmarkets namn och underlinjens
namn. D& det blir lattare for konsumenten att uppfatta skillnaderna i frdga om kvalitet,
forvantningarna och vilken image huvudlinjen respektive underlinjen vill férmedla (Cheong
& Phau, 2009). Dock papekar Kejler att da det inte finns en tydlig koppling mellan
huvudlinjens namn i underlinjen tappar lanseringen den etablerade status som huvudlinjens

namn bringar (Intervju Kejler).

Ett varumérkes namn ska fungera som en tyngd for varumaérket till att influera kdpare till att
konsumera varumarket (Kapferer, 2008). Respondenterna beskrev hur Dolce&Gabbana forst
hade med huvudnamnet pa logotypen for underlinjen men markte snabbt att konsumenterna
blev forvirrade och insag inte att det var tva linjer. Déarfor andrade de kort darefter logotypen
till att endast innehalla D&G, utan Dolce&Gabbana undertill, for att distansera underlinjen
fran huvudlinjen. Vidare menar de pa att ett liknande scenario ar pa vag att ske med Marc
Jacobs, da de upplever att fa konsumenter kanner till att det ar tva olika linjer samt att deras

varumarkesnamn &r likartade (Bild 5, Intervju; Nilsson & Barkow; Intervju Olin Jannesson).
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MARC

MARC

(Bild 5, Kélla: Bilaga 4)

4.4 Betydelse utav en berattelse for ett lyxvarumarkes exklusivitet

Genom att ett foretag skapar en historia kring sitt varumarke, kan det lattare férmedla sin
mening kring det de vill kommunicera ut till sina kunder. Ett varumérke kan vélja att trycka
mer pa visa aspekter i sin kommunikation mot sina kunder och sina historier som de vill
beratta. Varumaérkets historia kan sedan fungera som ett ramverk for det vardeerbjudande som
varumdarket vill formedla till sin omgivning (Salzer-Morling, 2004). Kejler anser att
storytelling ar av stor betydelse eftersom det gor kunderna medvetna om varumarkets historia
vilket i sin tur blir ett satt for lyxvarumarkena att motivera sina priser (Intervju Kejler). Alla
respondenterna ar eniga om att vikten av att formedla sin historia dr av stor betydelse
(Intervju Nilsson & Barkow; Intervju Antansovoska; Intervju Kejler; Intervju Karlsson;
Intervju Ljunge; Intervju Olin Jannesson). Kejler papekar dven betydelsen att underlinjen har
sin egen historia for att pa sa satt belysa distinktionen och underlinjens eget varde (Intervju
Kejler). Daremot beréttar en respondent att de stora lyxforetagen som har en hundraarig
verksamhetshistoria bakom sig, kan helt enkelt inte de nyetablerade foretagen konkurrera med

(Intervju Karlsson).

Nikolaj d’Etoile forsoker vara tydliga med att bade férmedla en historia samtidigt som de vill
att denna historia ska fungera som en lank mellan huvudlinje och underlinjen. Exempelvis
inspirerades de utav det spanska inbordeskriget for bada kollektionerna, sommaren 2010.
Huvudinspirationen var den samma men det fanns andd en klar uppdelning mellan
huvudlinjen och underlinjen. Huvudlinjen speglade en mer exklusiv kénsla med hjalp utav
material och design av sofistikerad form. Underlinjen praglades av enklare, mer tvattade

material samt en mer fritidsbetonad design. (Intervju Karlsson)
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Teorin menar aven pa att vikten av att det ar ratt kunder pa plats nar en kund konsumerar
eftersom en del kunder kan minska eller forstarka kundens upplevelse och desstillfredstallelse.
Likval som om det ar personer och kunder med olika intressen kan det fa lika stor motsatt
effekt (Mossberg, 2006). Som tidigare namnts har lyxvarumérket Prada av denna anledning
valt att inte forlagga sin huvudlinje i butiker vars sortiment &ven innehaller underlinjer
(Intervju Antansovoska). Aven lyxvarumarkesbutiken ABCD anser att distinktionen hade
varit tydligare for konsumenten om deras butik endast fokuserat pa huvudlinjer (Intervju
Nilsson & Barkow). Manniskor som vill konsumera exklusiva designer klader gor det pa
grund av att det skapar ett mervéarde och en upplevelse. For att denna upplevelse ska bli
fullstandig kravs det att de omges av manniskor av samma karaktar och samtidigt fa den
gemenskap och tillhorighetskansla som behdvs for att fortsdtta konsumera hos foretaget
(Salzer-Mérling, 2004).

”Vi héiinger alla kostymer i storlekar och inte per marke och det ar ju manga leverantcrer
som inte ar glada for det nar det hanger en Zegna kostym for nio tusen och sen hanger en

Tigerkostym for fyra tusen kanske”

Carl-Henrik Ljunge

Flertalet lyxvarumarken strdvar efter att med hjalp av liknande lyxvarumérken skapa en
exklusiv image vilket gjort dem allt mer skeptiska till att exponeras tillsammans med
underlinjer vilket tydligt framkommer i ovanstaende citat (Intervju Ljunge; Intervju
Antansovoska).

4.5 Risker for ett lyxvarumarkes exklusivitet vid lansering av underlinjer

Lyxvarumarken bor beakta det flertal risker som en lansering utav en underlinje innebar och
vilka kan resultera i en urholkning utav lyxvarumérkets image (Kaufmann et al., 2008).
Flertalet utav uppsatsens respondenter menar pa att en lansering av en underlinje ger de icke
varumarkeslojala konsumenterna en majlighet till att identifiera sig med huvudméarket till ett

lagre pris. Dock kan effekten av det leda till att de varumarkeslojala konsumenterna upplever
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en ké&nsla av minskad exklusivitet samt unicitet (Intervju Ljunge). Vidare menar forskare att
da kunder utsétts for negativa uppfattningar av ett varumarke paverkas dven varumérkets
image negativt. (Kaufmann et al., 2008). Det rader delade meningar kring hur vida
konsumenter till huvudlinjen respektive underlinjen ar tva olika konsumenter eller inte
(Intervju Kejler; Intervju Karlsson; Intervju Olin Jannesson). Som tidigare namnt belyser
Kejler dock vikten av en tydlig distinktion mellan linjerna da hon anser att det ar tva skilda
kunder (Intervju Kejler). En oklar skillnad mellan linjerna kan komma att utgéra en risk da
konsumenterna kan fa en kansla av forvirring samt att linjerna tar ut varandra (Intervju
Ljunge). Teorin poangterar att vid en lansering av en underlinje maste lyxvarumarken géra en
avvagning hur vida underlinjen ska vara distanserad fran huvudlinjen eller inte (Kim et al
2001).

” jag tror huvudlinjen lite lever sitt eget liv, det dr ju huvudlinjen som gér att underlinjen

gar att silja”

Ulrica Kejler

Enligt Colucci finns det en risk med att exploatera varumarket via licenser da huvudmarket
far en minskad kontroll éver underlinjen, vilket hande i fallet med Dolce&Gabbana/D&G.
Lyxforetagen kan inte forhindra licenstagaren att imitera deras strategier vad géller design och
marknadsforing (Colucci et al., 2008). Licenstagarna till D&G gjorde exempelvis en tydlig
koppling till huvudmarket da de imiterade Dolce&Gabbanas kanda platbricka pa deras jeans,
genom att gora en liknande i skinn pa underlinjens produkter for att dra nytta utav
huvudlinjens status (Bild 5, Intervju Nilsson & Barkow). Vidare menar respondenterna att
licenstagare ser underlinjen framst som en affarsmassig historia och darfor inte satsar pa
marknadsforing da de kan dra nytta av huvudmarkets starka image. Resultatet medfor da en
risk for huvudmarket da det forsvarar for konsumenten att sarskilja linjerna at (Intervju
Kejler; Intervju Nilsson & Barkow). Risken vid lansering utav en underlinje genom

licenstagare, kan da resultera i att varumarket urholkas (Colucci et al., 2008).
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(Bild 5, Kélla: Bilaga 7)

Vikten av en tydlig kommunikation gor sig pamind vid lansering av en underlinje for att
sékerstalla huvudmarkets exklusiva image bevaras. Risken, vid kommunikation genom flera
led, kan resultera i att det budskapet till slutkonsumenten blir otydligt eller forvrangs pa vagen.
Att sélja lyxvaruprodukter genom detaljister kan innebara flera risker for lyxvarumarkena. Pa
grund av att detaljisterna inte intresserar sig for specifika lyxvarumérken, samt har flera olika
varumarken att fokusera sin forséljning pa, kan det leda till att lyxvarumarkets budskap till
slutkunden inte nar fram. Ljunge berattar att manga leverantérer garna vill ha en bestdamd
plats hos Stroms for just deras lyxvarumarke. Dock valjer butiken sjalv att blanda varumérken
och har inga bestamda platser for nagra varuméarken. Darav finns en risk, da svarigheter med
en tydlig kommunikation kan uppstda med att formedla ett lyxvarumarkes budskap
(Matthiesen, 2010).

Det &r av stor vikt att positioneringen leder till att kunderna kopplar ihop rétt information till
ratt varumérke, for att undvika risken att kunden blir forvirrad (Anderson, 1991; Murphy and
Medin, 1985; Sheinin, 1998). En del utav respondenterna papekar risken flera ganger med att
kunderna inte vet skillnad mellan huvudmérken samt underlinjen (Intervju Nilsson &
Barkow). Olin Janneson anser dock inte att det ar en risk eftersom att det inte spelar nagon
roll att kunderna inte vet skillnad da det inte alltid & varumarket kunderna vill konsumera

utan en produkt och design (Intervju Olin Jannesson).
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”Det ar ju valdigt sallan de inte satter det namnet som de har”
Ulrica Kejler

Citatet ovan belyser att det ar sdllan som ett huvudmarke doper underlinjen till nagot nytt
(Intervju Kejler). De sex varumarken som analyseras i uppsatsens kartlaggning anvander sig
alla utav liknande varumarkesnamn (Bilaga 2, 3, 4, 5, 6, 7). Enligt teoretiker borde man skilja
pa huvudmarkets namn med underlinjen, om det finns en otydlig koppling mellan dem.
Teorin menar att det blir tydligare for kunden da att uppfatta vilka skillnader det finns mellan
huvudlinjen samt underlinjen. Dock framgick det i intervjun med Kejler att NK hade haft ett
kant varumarke i utbudet och en underlinje till denne vars namn skiljde sig helt fran
huvudmarket. Pa grund utav detta samt en forvirrande positionering gick forsaljningen valdigt
daligt. Kejler berattade att kunderna inte forstod vilket varumarke underlinjen kom ifran samt
att produkterna kostade ungeféar lika mycket vilket ledde till att kunderna inte forstod
skillnaden mellan dem (Intervju Kejler). Det utgoér &ven en risk att ha for liknande
varumarkesnamn pa huvudlinjen sdsom underlinjen (Cheong & Phau, 2009). Som tidigare
namnt hade de flesta utav kartlaggningens varumérken samma namn eller véldigt liknande,
nagot som utgor en risk da huvudmarkenas kunder kan bli frustrerade utav likheten (Cheong
& Phau, 2009).

Det finns &ven en risk, att som Kapferer forklarar, att lyxvarumarkets forlangning bidrar till
att malgruppen skiftar vilket bidrar till en problematik i positioneringen (Kapferer, 2008). Det
kan forklaras med att huvudmarket kommer att forknippas med lagre priser och sémre kvalité,
vilket kan dka risken for att de tidigare associationer till huvudmarket forsvagas (Arslan &
Altuna, 2010; Uggla, 2002) vilket D&G tydligt exemplifierat (Intervju Nilsson & Barkow).
Pa grund av att det innebér en risk for varumarket borde lyxforetagen darav se mer langsiktigt
pa lanseringen utav underlinjen da kunderna tanker mer Kkortsiktigt for att undvika risken att
tappa sina varumarkeslojala kunder och att en trickle-down-effekt kan uppsta (Kapferer 2008;
Cheong & Phau 2009; Bertilsson 2009).
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5.0 Diskussion

Teorin menar pa att en lansering av en underlinje ar ett bra strategiskt verktyg for att
expandera och na nya yngre malgrupper. Det dr dock tydligt att det finns en paradox mellan
lansering av underlinjer samt bevarandet av exklusiviteten kring huvudmarken. Flera utav
respondenterna papekar att de underlinjer som lanseras inte paverkar exklusiviteten sa lange
lyxvarumérkena skoter samt underhdller dem. Det framgar att kontroll i form av tillganglighet,
pris och kommunikation ar viktiga nyckelord for en framgangsrik lansering utav en underlinje.
Modebranschen ar en prestigefull bransch dar huvudmaérken star i fokus och underlinjerna har
blivit ett nddvéandigt ont for att kunna finanserna sin verksamhet. Det har resulterat i att ett
flertal lyxvarumarken valt att lagga ut underlinjerna pa licens, for att kunna fortsatta arbeta
med det de anser ar foretagens statusfulla karnverksamhet och undvika de stora finansiella
insatser som en lansering innebar. P4 grund av att underlinjer ar av sekundart intresse
prioriteras de inte pa samma satt vilket leder till att ett alternativ blivit att lagga ut lanseringen
pa licens. Problematiken genom att slappa sin kontroll 6ver underlinjen &r att den exklusiva
image som byggts upp utnyttjas av licenstagarna for att géra en sa bra affarsmassig historia
som mojligt. Lyxvarumarket vill distansera sig och visa pa tva skilda linjer medans
licenstagarna vill lansera underlinjen med en stor samhdrighet med huvudlinjen. Detta for att
locka den yngre malgruppen till att fa vara en del av huvudmarkets exklusiva status. Dock kan
detta handlande ses som ett steg fran det langsiktiga tankande da lyxvarumarkets exklusivitet
inte endast grundar sig i sjalva produkten utan snarare i varumaérkets historia och den
exklusiva image, vilket skapas over tid.
De varumarken som lagger ut underlinjen pa licens far en minskad kontroll utav underlinjen,
vilket kan resultera i 6verexponering och dkad tillganglighet, samre kvalité samt forvirring for
kunderna. Det &r ett satt for lyxvarumarken att snabbt vaxa pa marknaden samt fa tillgang till
vardefull information som licenstagaren har. Kort sagt &r licensen en genvag som innebér

manga mojligheter for lyxforetagen samtidigt som de kan innebara manga svarigheter.

Det finns bade exempel pa de foretag som framgangsrikt lagt ut underlinjen pa licens samt
dem som har misslyckats. Under uppsatsen gang har det framkommit att ett exempel pa
kortsiktigt tankande ar da D&G lades ut pa licens for att radda den konkurshotade huvudlinjen.
Det resulterade i en kortsiktig succé da underlinjen drog nytta av huvudlinjens exklusivitet

och D&G produkter massproducerades. Kommunikationen mellan huvudmarket och
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licenstagaren var minst sagt bristfallig da de arbetade var for sig och marknaden
Overexploaterades med D&G. Licenstagaren lade sig valdigt ndra huvudlinjen i form av
design och pris men kvaliteten var langt ifran samma standard som huvudlinjen. Saval
detaljister som konsumenter hade svart att uppfatta skillnaden och med tiden resulterade det i
att det huvudlinjens exklusiva image sakta men sékert borjade urholkas. En strategi dar
distinktionen mellan underlinjen och huvudmérket inte gors tydlig for konsumenten kan vara
effektiv kortsiktigt men sla tillbaks pa huvudmarkets exklusivitet ur ett langsiktigt perspektiv.
Ett langsiktigt perspektiv minskar risken for att huvudmarkets lojala kunder blir frustrerade
over att underlinjen kommer fér ndra den status som huvudmarkets kunder betalar for.
Lyxvarumarken bor mana om de lojala kunderna for att det ar den kundgrupp som skapar
lyxvarumarkets image och uppratthaller identiteten. Om lyxvarumarket manar om sina lojala
kunder kan foretaget dven undvika en trickle-down-effekt som riskerar att paverka
exklusiviteten negativt. En stor del utav respondenterna tror inte att imagen skadas vid
lanseringen utav underlinjer men papekar tydligt att det kréavs att det skots pa ett snyggt satt
dar lyxvarumarket tar hansyn till deras lojala kunder da det ar de som uppratthaller

exklusivitet.

Kommunikationen till slutkonsumenten &r det vasentliga for huruvida de olika linjernas image
formedlas pa ratt satt. Lyxvarumérken séljer sina produkter via detaljister, vars mal skiljer sig,
vilket kan resultera i att kommunikationen av det specifika varumarket blir lidande. Darav &r
vikten av att lyxvarumarken sjalva gor det tydligt for detaljisten och konsumenten med vad de
vill formedla med respektive linje. Det ar dem som i grunden beslutar om tillgangligheten och
var de vill befinna sig pd marknaden. Prada ar ett exempel pa hur de sjdlva kontrollerar
tillgangligheten och detaljisterna for att pa sa satt sékerstdlla att deras exklusivitet inte

urholkas pa lang sikt.

En kund som inte vet skillnad mellan en underlinje och dess huvudmarke, har dven svart att
forsta prisskillnaden och kan darav valja underlinjen i brist pa kunskap. Detaljister har en
viktig del i kommunikationen mellan lyxvarumarkets linjer och kunden, dar huvudmaérkets
exklusivitet kan hamna i klam och dess historia bli snedvriden. Genom ett extra led, i form av
licenstagare, forsvaras kommunikationen angaende lyxvarumarkens exklusiva image som ska
na ut till slutkonsumenten via detaljisterna. Att tydligt kommunicera ut tva olika historier kan

vara ett verktyg for lyxvarumarket att sarskilja huvudmarket och underlinjen for att pa sa satt
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underlatta for konsumenten att uppfatta skillnaden dem emellan. Att manga kunder inte vet
skillnad mellan huvudlinjen och underlinjen tyder pa en bristfallig kommunikation. Denna
kommunikation kan fortydligas med hjalp av att linjernas namn sarskiljer sig men samtidigt
visar pa att de kommer fran samma trad men ar olika grenar. Till storsta del anvander
underlinjerna sig utav samma namn som huvudmaérken vilket kan visa pa att det ar fordel vid
en lansering att ha en néra koppling till huvudmaérket. Dock har det dven framkommit att nar
underlinjens namn blir allt for ndra huvudmarkets, leder det ofta till forvirring. Kanske vore
det fordelaktigt att ha ett nara identiskt namn med huvudmérket men samtidigt tydligt papeka
for kunden att det ar en underlinje for att huvudmarkets exklusivitet ska behallas. Genom ett
namn med en tydlig distinktion samtidigt som sjélen finns bevarad kan underlinjen
fortfarande tydligt visa pa att det ar en underlinje och samtidigt lata huvudmarket ha sin
exklusivitet for sig sjalv. Da underlinjen ofta gors mer tillganglig finns annars en risk att

huvudlinjens namn éverexploateras och tappar sin exklusivitet.

6.0 Slutsats

Underlinjer lanseras av lyxvarumarken i ett forsok att géra unga konsumenter lojala till
huvudmarket i ett tidigt stadie. Paradoxen &r dock att huvudkonsumenterna upplever en
frustration pa grund av en minskad exklusivitet samtidigt som lyxvarumarken vill locka
kommande konsumenter till att ta del av huvudlinjen. Uppsatsen har kommit fram till att
lyxvarumérken vill fokusera pa sin exklusiva huvudlinje och lanseringen utav underlinjen har
darav blivit ett satt att finansiera denna verksamhet. Problematiken, da de lagger ut
underlinjen pa licens till aktorer som inte alltid ser till varuméarkets basta, ar att exklusiviteten
for huvudlinjen riskerar att urholkas. Underlinjen 6verexploatering leder till att fokus riktas
mot de icke lojala konsumenterna istallet for de lojala kunderna som skapar lyxvarumarkets
exklusiva image. Risken ar att innan de potentiella lyxvarumérkeskonsumenterna borjat
konsumera huvudlinjen har exklusiviteten, pa grund av licenstagarnas Gverexploatering,
urholkats och pa sa satt blivit mindre attraktiv. Nonchalansen av kontroll fran den
prestigefyllda modebranschen kan i ett langsiktigt perspektiv innebdra huvudmarkets

exklusiva nedgang.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Till inkopare

Vad ar er egen instéllning till underlinjer?

Att lyxvarumarken lanserar underlinjer har blivit véldigt populért, hur har ni markt av det?
Hur har ni ként av positiva/negativa uppfattningar kring en underlinje?

Tycker ni att de underlinjer ni har, har hdg kansla utav samhorighet med huvudvarumarket?
Vet kunderna skillnaden mellan huvudmarke och dess underlinje?

Pa vilket satt kanner kunderna igen underlinjerna?

Tycker ni lyxvarumarken som har underlinjer ar bra pa att positionera sina underlinjer pa
marknaden?

Vad anser ni om de olika varumarkesforlangningarnas samhoérighet?

Har ni fatt en kéansla av att era kunder kant en minskad exklusivitet pga av lanserad
underlinje?

Hur tror du lyxvarumarken paverkas utav underlinjer?

Anser ni att lyxvarumarken ar bra pa att kommunicera ut skillnaderna mellan
varumarke/underlinje?

Hur tror ni generellt ett varumarkes imagen paverkas utav lansering utav underlinjer?
Anser ni att underlinjer ofta formedlar samma kansla och mening sasom huvudvarumarket?
Hur ar den generella kvalitetsnivan pa underlinjernas produkter?

Kanner ni generellt av att kunderna staller samma hdga krav pa underlinjerna som
huvudlinjerna?

Hur ser uppdelningen mellan huvumaérke/underlinje ut i utbudet?
Hur véljer ni att presentera produkter dar ni har bade underlinje samt huvudmaérke i butiken?

Hur ser ni pa att blanda underlinjer med huvudvarumérket i butik?
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Hur ser riktlinjerna ut kring era inkdp? (Kring underlinjer)
Koper ni in underlinjerna fran agenter eller ar det fran sjalva foretaget?

Finns det nagon skillnad i inképsprocessen mellan huvudvarumarke samt underlinje?

Till chefsdesignern

Vad var den strategiska tanken med att lansera en underlinje?

Var underlinjen ett naturligt satt for foretaget att vaxa?

Vad var det viktigaste for er vid lanseringen utav underlinjen?

Hur gar ni tillvaga for att halla de tva markena isar?

Hur ser den typiska huvudmarkes/underlinje-kunden ut?

Hur arbetar ni for att behalla den exklusiva imagen huvudmarket har?

Tror ni att det finns en risk att underlinjen kan paverka huvudmarkets image?
Uppfattar kunderna skillnaden mellan huvudmaérke/underlinje?

Koper man bade underlinjen och huvudmaérket hos er eller ligger underlinjen pa
licens?

Nar ni séljer ut till multibrand stores, tycker ni de endast borde ha en utav era tva
linjer(huvudmarke/underlinje) da?
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Bilaga 2

NikolajdEtoile — Nikolaj by Nikolaj dEtoile

Nikolaj ar ett ungt féretag som baseras pa en historia om hur dgarna av foretaget, nere i Monte Carlo, kom
pa att de ville lansera det forsta lyxklddesmarke fér man i Sverige. Namnet kommer fran den ryska tsaren
Nikolaj den andre samt fran ordet Etoile. Kinslan och imagen Nikolaj dEtoile vill féormedla ar klassisk
elegans i samspel med ny innovation. Kladerna ska vara av basta kvalitet och ska formedla mystik samt

sensualism som ska genomsyras inom hela Nikolaj dEtoile.

Underlinjen, Nikolaj by Nikolaj dEtoile skapades for att kunna gora Nikolaj dEtoile tillganglig for en
bredare kundgrupp. Nikolaj by NikolajdEtoile symboliseras av mer klassiska och multifunktionella plagg
men som fortfarande har kvar den kvalitet som NikolajdEtoile ar kind for. Nikolaj by NikolajdEtoile ar
klassiskt och kan anviandas av gentlemen samtidigt som det finns influenser av den franska rivieran och

det ryska kungliga modet som tsarerna hade
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Hemsidan ar av enkla typsnitt och gar helt i svart och vitt. P4 hemsidan gar det latt att navigera sig fram

till deras olika kollektioner, bade av NikolajdEtoile och av Nikolaj by NikolajdEtoile. P4 startsidan kan du

dven lanka dig vidare till shopping online, deras aterférsiljare, information om deras modeshower samt

deras sociala medier. P4 hemsidan hittar du som sagt bada kollektionerna och det finns i stort sett inget

som skiljer de at i marknadsforings viag. Under fliken information hittar du information om bada tva och

tittar du pa deras kollektioner finner du att alla deras kollektioner finns under samma lank.

Pris — deras shopping online har legat nerlagt sa dar har det inte gatt att finna nagon
information. Séker man pa olika retailers online har jag inte kunnat finna nagon som
sdljer deras huvudmérke, Nikolaj dEtoile. Dock finns det flera som séljer deras
underlinje och den ligger i prisklasserna skjorta for ca 1000 kr och t-shirt for 500 kr
(Nelly.se).

Produkt — deras produkter &r véldigt likartade och Nikolaj har en tydlig vision som ska
folja bade huvudlinjen och deras underlinje. Dock ar Nikolaj by Nikolaj dEtoile mer
inriktad mot en bredare massa vilket ocksa har gjort att plaggen ar mer enkla och
sarskiljer sig inte lika mycket gentemot sina konkurrenter som Nikolaj dEtoile gor
Nikolajs egen huvuddesigner berattar sjalv att plagg fran Nikolaj dEtoiles ar nagot
som kunden unnar sig, medans plagg fran Nikolaj by Nikolaj dEtoile &r de som man
bygger sin garderob utav. (Se bilaga Intervju Sandra Karlsson Nikolaj dEtoile)

Plats — Produkterna saljs online, dock ligger deras online tjanst nere just nu (24/4). De
har aterforséljare i bade Norge och Danmark men framst ar deras forséljning riktad
mot den svenska marknaden.

Promotion — Pa deras hemsida finner man inga slogans eller klassiska reklamcitat. De
verkar inte ha marknadsfort sig via medier utan satsat pa att synas pa olika
fashionshows och liknande. Det verkar som om de vill na ut till sina konsumenter
genom sin lite udda image och nisch. Nikolaj dEtoiles logga jamforelsevis med
Nikolaj by Nikolaj dEtoile en aning mer sofistikerad och mjuk. Nikolaj by Nikolaj
dEtoiles kénns mer yngre, da typsnittet &r enklare, renare och i svart medans Nikolaj

dEtoiles logga &r i mjuk ton utav ljusgra.
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Kaélla: www.nikolajdetoiles.com
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(Nikolaj dEtoileshowroomstockholm, Kdlla: http://daniel.cafe.se/i-nikolaj-d’-etoiles-showroom/)
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NIKOLAJ dETOILES

(Nikolaj dEtoiles logga, killa: http://smithreklambyra.com/arkiv)

NIKOLAJ

by NIKOLAJ dETOILES

(Nikolaj by Nikolaj dEtoiles logga, kdlla: http://smithreklambyra.com/arkiv)
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Bilaga 3
Armani - Armani Exchange

Under domanen armani.com finner du ldankar till deras huvudlinje, Emporio Armani samt lankar till alla
deras underlinjer, exempelvis Armani Exchange. Pa startsidan finner du dven deras lank till att handla
online, sociala medier, kontakter etc. De har olika delarna av foretaget verkar de dela med alla underlinjer

och ar tydligen nagot de arbetar med gemensamt.

Emporio Armanis internetsida dr enkelt utformad med endast tre stycken lankar till nya kampanjer,
kollektioner och en lank som tar en vidare till deras startsida. Sidan ar elegant utformad och vill uttrycka
exklusivitet. Via lanken som tar en till nya kollektioner hittar du Armanis Accessories, Runway, Eyewear,
Cosmeticsoch Parfumes, vilka ar deras omraden. Har finner du inga priser utan endast bilder pa deras

produkter och sedan ldnkar pa vart deras aterforsaljare eller butiker finns.

Armani Exchange hemsida ar tydligt differentierad fran Armanis. Deras hemsida ar fullt av olika bilder
fran modeller vilka poserar i deras klader samt en rad olika ldankar till olika doméaner. Armani Exchange
beskriver att deras vision med underlinjen ar att skapa kladkollektioner som ar fashionabla med ett
tydligt inslag av street-chicculture och allt som for tankarna till dans, frihet och personlig stil. Armani sjalv
ville skapa en kladkollektion som var mer ledig och som var riktad till de yngre. Armani Exchange
innefattar alla de omraden som Armani representerar som exempelvis eyewearochaccessories. Armani
Exchange lanserades 1991 och har idag 6ver 200 butiker runt om i hela varlden och deras aggressiva

expansion ar en del av deras strategi.

Fyra P:

e Pris — Priserna skiljer sig mycket at mellan Armani och Armani Exchange. Pa hemsida
ar det enkelt att jamfora priserna med hjalp av att anvanda deras online butik.

Exempelvis kostar en vast pa Armani ca 500 dollar medan en liknande pa Armani
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Exchange kostar ca 100 dollar och deras sommarbyxor kostar 450 dollar respektive
100 dollar.

e Produkt — deras utbud &r i stort sett det samma da bada kollektionerna erbjuder klader,
glasdgon, accessoarer etcetera. Armani skriver att han vill skapa en kladkollektion i
Armani Exchange som riktar sig mer mot de yngre och &r mer fri och ledig men anda
med Armanikanslan kvar. Det finns stora likheter i kladesplaggen och de nya
kollektionerna foljer samma monster. Det gar dock att relativt tydligt se att Armani
Exchange éar riktad till en nagot yngre publik och ar mer ledig i sin stil.

e Plats — Kladerna séljs bade online, via deras hemsidor, och i deras butiker. Bade
Armani och Armani Exchange finns internationellt och har egna butiker samt att deras
klader séljs hos aterforsaljare.

e Promotion — Armani Exchanges marknadsforing for sin sommarkollektion &r en video
dar ett flertal ungdomar badar i en pool med Armani Exchange senaste
sommarkollektion pa sig. Kladerna bestar framst av olika typer av badklader men &ven
av sommarklader generellt. Det finns en stark koppling mellan de olika markena och
visionen dar att formedla Armanikéanslan till de olika underlinjerna. Skillnaden mellan
Armani och Armani Exchange ar att A/X riktar sig mot en yngre malgrupp.
Loggan for Armani Exchange ar ganska olik Armanis egen logga, de enda likheterna
ar egentligen den svarta fargen och namnet Armani. For ett sa valkant lyxvarumarke
sasom  Armani kan den dven fungera att ha det sa har.

Kaélla: www.giorgioarmani.com

EMPORIOSARMANI

Kalla: seeklogo.com

A‘ % ARMANI EXCHAMNGE

Kalla:seeklogo.com
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(Emporio Armani, davidbeckham, Kailla http://thegloss.com/fashion/david-beckham-emporio-armani-

underwear-ad-campaign/)

(Emporio Armani, Cristiano Ronaldo, Kélla http: //www.stylelist.com/2010/01/14 /cristiano-ronaldo-six-

ack-emporio-armani-underwear-jeans-ad-campaign/)
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L AMONDS

nues

(Armani store in New York, Kalla: http://www.theepochtimes.com/n2/content/view/12288/)
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(Armani in Tokyo, Kalla: http://www.selectism.com/news/2009/06/17 /new-armani-flagship-store-

tokyo/)

(Armani in New York, Kélla: http://www.icsc.org/srch/sct/sct0606/retail in brief.php)
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(Armani Exchange spring 2011, Kalla http://www.luxuo.com/fashion/armani-exchange-spring-summer-
2011-ad-campaign.html)
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AlX ARMANI EXCHANGE \

(Armani Exchange store in Detroit, Kalla,

http://www.shoptwelveoaks.com/directory/ax armani exchange)
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(Armani Exchange store in Hongkong, Kalla: http://www.butterboom.com/2010/10/27/armani-

exchange-opens-at-miramar-shopping-center-hong-kong/)
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Bilaga 4
Marc Jacobs - Marc by Marc Jacobs

I likhet med Armanis hemsida har Marc Jacobs en gemensam hemsida for sitt huvudméarke samt deras
underlinjer. Pa denna startsida har besokaren tillgang till att se den generella informationen om Marc
Jacobs samt hitta deras butiker. Hemsidan bestar av en bild pa ett stort exklusivt varuhus som dven ska

symbolisera deras online butik.

Hemsidan for huvudmarket Marc Jacobs ar en del av den ursprungliga hemsidan. Med andra ord lankas
besokaren inte vidare fran startsidan till en annan sida. Pa denna hemsida tar du som besokare ett steg in
i butiken som visades pa startsidan. Hemsidan ar uppbyggd precis som inne i en av deras affarer och dar
du kan klicka pa deras olika produkter for att fa mer information om dem samt lagga dem i din kundkorg.

De har produkter inom omradena Eyewear, Parfumes, Accessories, Clothesoch Shoes.

Marc by Marc Jacobs hemsida star dven den under startsidan och ar en del av det varuhus som visas pa
startsidan. Denna sida ar inte lika detaljrik samt ser inte lika exklusiv ut som Marc Jacobs hemsida. Marc
by Marc Jacobs verkar vara mer fokuserat vid klider men har dven lankar dar besdkaren kan ga vidare till
bland annat accessoarer. Marc by Marc Jacobs erbjuder ett stérre och mer varierat sortiment via sin

hemsida i jamforelse med Marc Jacobs.
Fyra P:

e Plats — Bade Marc Jacobs och Marc by Marc Jacobs erbjuder sina kunder att handla
via deras hemsida. Deras butiker finns lokaliserade runt om i hela varlden och de
erbjuder sina produkter via sina egna butiker samt genom aterforsaljare.

e Pris — Deras prisklasser skiljer sig at relativt mycket dock ligger bada méarkena hogt i
prisklass. Vid en jamforelse av deras véskor som de erbjuder via sin hemsida ligger
Marc Jacobs véskor pa minst 1200 dollar och Marc by Marc Jacobs ligger pa mellan
300-400 dollar.

e Produkt — i deras linjer kan man vi se en skillnad da kollektionen fran huvudlinjen &r
mer elegant och ser utav att vara riktad mot en aldre malgrupp. Underlinjen daremot
innehaller en storre lekfullhet och ar mer fritidsbetonad an huvudlinjen och anses
darfor vara riktad mot en yngre publik. Vi har inte lyckats hitta nagon information pa
deras hemsida angaende deras strategier med underlinjer eller nagon uttalad strategi

om hur de vill positionera sig pa marknaden.
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e Promotion —Deras huvudlinje riktar sig enbart mot valbargade konsumenter som har
rad att spendera mycket pengar pa klader. Marc by Marc Jacobs verkar inte ha nischat
sig mot nagon speciell malgrupp utan erbjuder i stort sett liknande produkter men till
ettlagrepris.

Bade namnen samt loggorna &r valdigt lika varandra vilket kan skapa forvirring bade

for  kunderna  for Marc Jacobs sasom Marc by Marc  Jacobs.

Kalla: www.marcjacobs.com

MARC

Kdlla: seeklogo.com

MARC BY MARC JACOBS

Kdlla: seeklogo.com
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(Marc jacobs in Hongkong, 3 bilder, Kdlla: http://www.butterboom.com/2010/11/02/marc-jacobs-hong-
kong-canton-road/)
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(Marc jacobs in Tokyo, Killahttp://www.designscene.net/2011/02/jaklitsch-gardner-architects-designs-

marc-jacobs-flagship-store-tokyo.html)
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(Marc Jacobs spring 2011, Killa http://www.fashionfame.com/2010/09/marc-jacobs-spring-2011-

collection/)
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(marc by marcjacobs in Milano, kdlla: http://cultureshog.com/new-marc-by-marc-jacobs-store-and-cafe-

milan/)

(Marc by marcjacob in Boston, Kdllahttp://www.lasplash.com/publish/Women Fashion/-

oston Fashion and Shopping - A New Era.php)
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(Marc by marcjacobs in Hongkong, kdlla. http://imagesec.mj.ctscdn.com/image/590/319/4edf5c29-28e7-
493f-aaef-977a7230d4bc.jpg)
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(Marc by marcjacobs spring 2011, Kdlla: http://www.fashionfame.com/2010/09/marc-by-marc-jacobs-

spring-2011-collection/)
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Bilaga 5
Jil Sander - Jil Sander Navy

Jil Sander och Jil Sander Navy har tva helt separata hemsidor vilka inte pdminner om varandra. Pa Jil
Sanders hemsida finner finns ingen lank till Jil Sander Navy, daremot finns en lank till Jill Sander pa Jill

Sander Navys hemsida.

Jil Sander lanserade sin forsta kollektion 1973 och den var riktad mot den nya generationens
businesskvinnor. Jil Sander har sedan utvecklat sitt sortiment och erbjuder idag dven klader till man,
glasogon, skor, viaskor, smycken och parfymer. Hemsidan ar enkel och guidar en igenom

produktsortimentet, ger en historisk aterblick samt visar dig vart aterforsaljarna finns.

Jil Sander Navys hemsida ar mer fargstark och erbjuder fler lankar fér besokaren att valja mellan. Har kan
du se den senaste klddkollektionen, folja Jil Sander Navys dagbok, titta pa videos och flera andra olika

funktioner. Under tiden som du ar inne pa hemsidan kommer det fram olika textrader som beskriver Jil

»oo»

Sander Navy. Exempel pa vad det kan std pa dessa ar: “casualelegance”, “simple luxury” och

“radicalfemininity”.
FyraP:

e Plats — Bade Jil Sander och Jil Sander Navy erbjuder besokaren att konsumera deras
produkter online pa deras hemsida. Deras produkter séljs dven i deras egna butiker
samt hos deras aterforsaljare runt om i varlden. Pa deras respektive hemsida gar det att
finna vart deras butiker finns. Jil Sander Navy verkar inte ha nagra egna butiker utan
kladlinjen séljs i Jil Sanders butiker.

e Pris — Utifran en jamforelse fran deras online butiker kan man dra slutsatsen att Jil
Sander ligger ungefar dubbelt sa hogt i pris i jamforelse med Jil Sander Navy.
Exempelvis kostar Jil Sander Navys vaskor fran 400 dollar och uppat medansJil
Sanders vaskor kostar fran 1000 dollar och uppat. | en jamforelse av deras klanningar
kostar Jil Sander Navys klanningar mellan 300 — 1000 dollar och Jil Sanders priser
varierar mellan 1000 — 3500 dollar. Har finns en tydlig differentiering mellan
huvudlinjen och underlinjen, vad galler prisklassen.

e Produkt —Jil Sander Navy har en tydligt uttalad strategi dar de vill differentiera sig
gentemot huvudlinjen i den bemarkelsen i att de vill vara mer lediga, moderna och

feminina samtidigt som de vill bevara den elegans som kénnetecknar Jil Sander.
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Utifran bilderna &r det relativt stora skillnader vad galler farg i deras produkter i var.
Fortfarande ar deras produkter valdigt lika vad géller kladesplaggen men Jil Sanders
klader ar mer vagade i farg och ar till synes mer exklusiva. Jil Sander Navys
kladkollektion ar mer neutral och kan anvéandas av en bredare malgrupp.

e Promotion — Precis som det tidigare star skrivit riktar sig Jil Sander Navy mot en
malgrupp som &r lite mer ledig och inte har de monetira medel for att kunna
konsumeralil Sander. Strategin finns tydligt uttalad pa Jil Sander Navys hemsida och
deras hemsidor skiljer sig at, dven om deras produkter ar véldigt lika. En annan
iakttagelse ar att Jil Sander inte lankar till Jil Sander Navys hemsida via sin egen,
daremot sker det omvanda. Huvudlinjen riktar sig mot valbargade businesskvinnor.
Loggorna ér i princip de samma forutom att man har lagt till “navy” undertill namnet
Jil Sander. Darfor ar det véldigt enkelt for kunden att forsta att “navy” tillhor Jil
Sander samtidigt som det &ven kan skapa forvirring for de som konsumerar Jil Sanders

huvudlinje.

Kalla: www.jilsander.com

JILSANDER

kdlla: seeklogo.com)
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Jil Sander Navys senaste reklambild fér deras spring 2011 campaign. Ar dven deras logga Kdlla

www.vouge.it
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Dessa tvd  bilder dr frdn Howard Street in  SoHo, London.  Kdlla(http://pacific-
standard.blogspot.com/2008 09 07 archive.html)

Jil Sander i New York kdlla (http:
guide.html)
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Jil Sander Springcollection 2011 kdlla (http://trendland.net/2010/10/01 /jil-sander-milan-ss-2011/)

80



LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg The F|ne Llne

Tre bilder frdn Jil Sander Navys senaste vdr kollektion. Killa
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Bilaga 6
Chloe - See by Chloe

Chloés namn &ar valt efter dess varma feminina attraktion. Chloé ska symbolisera ungdomlighet, modern
design samt vara lite djarv i sin sjil. Foretaget grundades pa 50-talet och grundaren Gaby Aghion ville ga
emot det typiskt stela 50-tals modet och designa mer mjuka och kroppsmedvetna klader. P4 80-talet var
det deras designer Karl Lagerfeldt som skapade ett romantiskt tema med fina blusar och langa kjolar som
definierade ett helt artionde. 50 ar efter att Chloé startades finns fortfarande dess romantiska, feminina

och djarva sjal kvar i dess kollektioner.

Underlinjen See by Chloé grundades 2001. Syftet med See by Chloe ar nd en yngre publik och dr mer
overkomlig i priserna. See by Chloé har ingen egen hemsida utan ar en del av Chloés hemsida.
Informationen angdende underlinjen ar valdigt begransad pa hemsidan och den information som finns att

tillga bestar utav deras senaste kollektioner av kldder och accessoarer.
4p

e Plats - P4 Chloés hemsida finner du information om vart du hittar deras butiker.
Butikerna dr i stort sett spridda runt om i hela vérlden, Amerika, Asien, Europa,
mellan dstern. De har ett flertal egna butiker men deras produkter finns framst hos
andra aterforséljare. Butikerna ligger oftast i sd kallade a-lagen och market finns ofta
representerat pa de finaste ga-gatorna och kdpcentrumen. See by Chloé verkar inte ha
nagra egna butiker utan finns oftast representerad i de butiker som Chloé har till sin
huvudlinje.

e Pris —Pa hemsidan lankar de till att man kan képa deras klader online. De har dock
ingen egen online butik dar kunden kan kdpa deras klader utan de h&nvisar till andra
online butiker som saljer Chloés klader. Via deras lankar till Net-a-Porter som ar en
online handelssida kan man se priser pa Chloés klader, accessoarer samt skor. Ett par
skor kostar fran 300 euro till 600 euro. Deras vaskor ligger pa 1000 euro till 6 500
euro. En t-shirt kostar kring 600 euro och en troja fran 1000 euro. Pa Net-A-Porter
séljer de inte See by Chloé utan jamfdrelsen gors istallet med Nieman Marcus online
handelssida. Har kostar skorna mellan 300-400 dollar, deras vaskor ligger pa 300-600
dollar och en t-shirt pa ca 250 dollar. (www.net-a-porter.com )

e Produkt — Chloé saljer klader, accessoarer, parfymer, handvaskor och skor. See by

Chloé har i stort sett ett liknande produktutbud. Vid en observation av deras
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kollektioner ser man att de &r likartade i bade form och farg. Typen av plagg som ar
representerade &ar ocksa lika.

e Promotion — utifran deras hemsida &r det huvudlinjen Chloé som star i stort fokus.
Underlinjen finns som en lank men med en begréansad information kring market. Pa
hemsidan sa ar det enbart Chloé som representeras pa deras modeshower och det ar
tydligt att huvudmarket som &r i fokus.

Om man tittar pa deras loggorn kan man se att varumarket inte har valt att anvanda sig
av samma teckensnitt, utan har ett mer enkelt, rakt teckensnitt pa underlinjer See by
Chloé. Det finns vissa likheter med Chloé och Nikolaj dEtoile och Nikolaj by Nikolaj
dEtoiles har gjort med sina loggor. Huvudlinjen fick ett mer sofistikerat teckensnitt i

fet stil medans underlinjen fick ett mer tunt, stilrent utseende.

Kalla: www.chloe.com

Chloé

(seeklogo.com)

SEE BY CHLOE

(seeklogo.com)
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(Kollektionen 2011 foér Chloé, kalla: http://www.tendances-de-mode.com/2010/03/10/1680-defile-
chloe-automne-hiver-2010-2011)
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(Kollektionen 2011 See by Chloe, Kalla: http://featherl.blogspot.com/2011/04/shes-sporting-see-by-

chloe-2011-spring.html)
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The Fine Line

(Chloé in London, kéilla: http://www.okalux.de/en/products/applications/shopping-malls.html)

(Chloé butik i Dubai, Kalla: http://www.boutiquel.com/index.php/chloe)
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Bilaga 7
DolceGabbana - D&G

DolceGabbanas hemsida ar en hemsida full utav bilder, texter och reklam. De visar pa tre stycken lankar
som tar dig vidare till deras olika kladeslinjer. De ar Dolce&Gabbana, D&G och D&G Junior. Pa hemsidan
berattar de bland annat att de finns tillgdngliga pa sociala medier sa som twitter och facebook. De berittar
aven att de ar med i en rad olika aktiviteter som att sponsra fotbollslaget Milan och anvdnder sig av sin
marknadsforing i mobilen. De har flera bilder utav kdndisar som poserar i deras klader och de skyltar
stort med att kinda manniskor anviander deras klader. Dolce&Gabbanas hemsida hittar du via en lank pa
huvudsidan. Hemsidan ar enkelt uppbyggd med mycket svarta och vita farger. Har kan du shoppa online,
titta pa deras kvinnliga samt manliga kollektioner, kolla pa deras produktutbud vilket bestar utav klader,
parfymer, solglasogon, smink och underklader. Det dr video som rullar i bakgrunden i svart och vitt och
sidan formedlar en exklusiv, modern och lite cool kédnsla. Har kan du dven se pa shower samt lokalisera

deras butiker.

D&Gs hemsida dr mycket mer fargglad och framforallt sd ar den gron. Bakgrunden ar en dng och dven har
kan du hitta dina butiker samt shoppa online. Hemsidan ar fortfarande en del av DolceGabbanas hemsida.

Du hittar produkter till bAde man samt kvinnor.
4p

e Plats —Detta ar det forsta market som har tva olika Store locators for sin huvudlinje
samt underlinje. Dolce&Gabbana finns i 6ver 30 lander och ligger belaget pa flera
attraktiva platser och a-lagen. D&G finn pa betydligt fler platser i varlden och deras
butiker ligger inte alltid i a-lagen. | bada fallen anvander sig av andra aterforséljare
ocksa.

e Pris — Vad galler pris ar Dolce&Gabbana betydligt dyrare. Pa hemsidan har de en
onlinestore men den &r endast till for D&Gs kléder och dér séljs endast deras klader.
T-shirts kostar har mellan 100-300 dollar, skjortorna ligger mellan 200-500 dollar i
pris. Deras jackor kostar fran 300-1300 dollar. For damer ligger deras priser pa mellan
50-150 dollar for diverse underklader, deras véaskor mellan 200-700 euro, trojor
mellan 200-400 euro och klanningar mellan 300-2500 euro. For att jamfora priserna
har vi anvant oss utav sidan leam.com som ar en av fa onlinebutiker som saljer

Dolce&Gabbana. Underklader pa DolceGabbana kan kosta sa mycket som 800 euro,
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en handvaska kostar mellan 400-2000 euro, tréjor mellan 500-1000 euro och korta, lite
mer enklare klanningar mellan 800-2500 euro.

e Produkt — Produkterna &r likartade och D&Gs sortiment foljer DolceGabbanas. D&Gs
produkter &r billigare i en jamforelse. Deras produktutbud ar valdigt likt, solglaségon,
parfymer, klader accessoarer etc. vad galler farg &r plaggen daven dar lika. Dock kan
man se tydliga skillnader mellan kollektionernas tdnka malgrupp. Dolce&Gabbana har
mer klassiska snitt medans D&G viljer ett mer fargglatt, ungt uttryck.

e Promotion — pa deras huvudsida ar det i stort sett bara DolceGabbana som
marknadsfors. D&G syns lite men det ar frdmst for deras onlineshopping.
DolceGabbana syns med pa bilder med flera kéandisar, de syns i sportsammanhang da
de sponsrar fotbollslaget Milan och beréttar att LoeMessi anvander DolceGabbana.
Att marknadsfdra sig genom att anvénda sig av kanda personligheter verkar vara en av
deras stora marknadsforingsstrategier.
Loggorna &r valdigt lika varandra och heter i princip likandant. Fran de intervjuer
forfattarna har genomfoért har vi fatt reda pa att Dolce&Gabbana och D&G inte tillhor
varandra langre, men att D&G &nda marknadsfor sig som Dolce&Gabbana vilket
verkligen forvirrar kunden. Respondenterna beréttade att nio utav tio kunder trodde

Dolce&Gabban och D&G var samma marke.

Kaélla: www.dolcegabbana.com

DOLCE s GABBANA

(DolceGabbana logo, kalla: seeklogo.com
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The Fine Line

DaGG

DOLCE - GABBANA

(D&G logo, Kalla: seeklogo.com

DolceGabbanakollektion 2011,
Kalla: www.vouge.com.au
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(DolceGabbana kollektion 2011, kélla: www.vouge.com.au
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(D&G kollektion 2011, kalla: http://www.4designerhandbag.com/blog/dg-2011-new-products-show-a-
pretty-and-lively-style)
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(DolceGabbana store in Shanghai, Kalla: http://www.cpp-luxury.com/en/dolce-gabbana-continues-

major-restructuring--yet-expects-timid-growth 997.html)
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(DolceGabbana store in Shanghai, kélla: http://jp2creations.com/dolce-gabbana-stores.html)

(D&G underkladersbutik Fiumicinoairport, kalla:
http://www.itframes.it/en/project detail.php?id=158&hash=86d357f2aee9d241d5e837f03c9b75e2)
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(D&G bricka, Killa: http://www.hotukdeals.com/for-sale-trade/fs-d-g-jeans-and-g-star-raw-

jacket/443886)
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(Dolce&Gabbana bricka, Kalla: http://modemani.se/web/Produkter/Trojor/DTH10103-15282.aspx)
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