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Syftet med uppsatsen &r att undersdka hur uppfattningen om lyxvarumairkens
image och virde fordndras negativt, hos potentiella konsumenter som konsekvens

av produktforfalskningar.

Positivism har anvints som vetenskapligt forhéllningssétt. Med hjélp av en
kvantitativ metod genomfoérdes en enkdtundersékning med 100 respondenter, for

att sedan anvénda detta som jamforelseobjekt mot teorin.

Huvudsakligen anvinds Leibensteins teorier rorande "Bandwagon” och
”Snobbeffekt”, Woods definition av varuméirke, Heine och Phans definition av

lyxvarumarke samt Grossman och Shapiros definition av forfalskad vara.

Har redogdrs kort for de utvalda lyxvarumaérkena for undersékningen, Burberry,

Mulberry, Fendi och Louis Vuitton.

Slutsatsen ar att forfalskade varor delvis paverkar imagen for lyxvaror, enligt
Leibensteins teori, genom att efterfrigan omfordelas. Efterfragan utbreds i de
lagre inkomstgrupperna genom overexponering, vilket padverkar imagen negativt
bland hoginkomsttagare, vilket leder till ligre bendgenhet att kopa denna. I den
lagre inkomstgruppen okar dock den positiva uppfattningen av varumérket och

bendgenheten till kop, vilket ger en nettoeffekt i efterfragan som &r noll.
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The purpose of this paper is to investigate how the perception of brand image and
value of potential customers of luxury products and brands changes negatively,

when impacted of counterfeit products.

A positivism scientific approach has been used. A quantitative method was used and
a survey with 100 respondents was conducted, to use as a comparison against the

theory.

Mainly Leibensteins theories has been used regarding the "Bandwagon effect" and
"Snob Effect", Wood's definition of brands, Heine and Phan’s definition of luxury

brands, and Grossman and Shapiro’s definition of counterfeit items.

A short presentation regarding the luxury brands selected for the survey, namely

Burberry, Mulberry, Fendi and Louis Vuitton.

The conclusion is that a counterfeit goods partially affects the image of luxury
goods, according to Leibsteins theory, because of demand redistribution. Demand is
increasing in the lower income groups through over-exposure, which affects the
image in a negative way among high earners, leading to lower propensity to buy this.
The lower income group is increasing the positive perception of the brand and the

propensity to buy, giving a net effect of demand that is zero.



1. Inledning

1.1  Bakgrund och problemformulering

Standigt 1 var vardag, var vi dn befinner oss, mots vi av och konsumerar olika
typer av varor eller tjdnster. Bakom dessa finns ofta ett vil bearbetat varumérke,
som krdvt stora investeringar av bdde tid och pengar, som syftar till att frambringa
vissa tankar, virderingar och kédnslor hos potentiella konsumenter. Genom detta

skapas fordelar gentemot andra konkurrenter pd marknaden.

Den totala vdrldshandeln av forfalskade produkter omsétter arsvis flera miljarder
kronor i intékter. Detta dr séklart ett stort problem for de enskilda foretagen, men
dven konsumenterna drabbas av den Okade etableringen av forfalskningar, da
denna verksamhet, som minga andra, gor framsteg och blir mer och mer forfinad.
Detta resulterar i att kvaliteten pd varorna i vissa fall uppfyller en viss standard

som gOr dessa svara att sirskilja fran originalprodukten. (svt.se)

En konsekvens av innehavet av ett varumédrke som é&r starkt och véletablerat hos
kunderna och innehar en hog mérkeskdnnedom (Melin, 1999, s. 206) éar
mdjligheten for andra att dka sndlskjuts pd resultatet av de méangder av arbete och
pengar som under lang tid lagts ner. Detta yttrar sig genom tillverkning och
forsdljning av forfalskade produkter, som i sin tur kan delas in i tva kategorier,
vilseledande och icke-vilseledande forfalskningar. Det &r av betydande vikt att
gora en gransdragning mellan dessa tva, dd deras innebord och syfte skiljer sig
kraftigt at. Den forstndmnda varukategorins redan grundldggande syfte ar att
missleda potentiella kunder géllande varans art, beskaffenhet, kvalitet, ursprung
eller andra betydande faktorer, for sdljstimulerande verkan. (Bernitz 2009, s. 250)
Detta kan véntas generera oriktiga forestéllningar betrdffande varan, och riskerar
att resultera 1 att eventuella kdpare far en annan, eventuellt simre, vara én vad de
torde kunnat fOrutsitta. Den senare varukategorin innefattar varor dér

konsumenten vid koptillféllet &r medveten om att produkten dr en forfalskning, da



detta tydligt avspeglas i prissittningen, kvaliteten, materialvalet eller platsen for

inkopet. (Turunen och Laaksonen 2011)

Den okade betydelsen av att som foretag idag inneha ett konkurrenskraftigt
varumirke gor att det ldggs ner stora resurser pa att bygga ett starkt och trovérdigt
varumirke som utstrélar och star for vissa bestimda egenskaper. Detta har kanske
framforallt betydelse for de foretag som positionerat sig pd marknaden for
lyxvaror och dess konsumenter. Detta faktum skapar som tidigare ndmnt
mdjligheter att pé ett odrligt och olagligt sitt tillskansa sig stora intdkter genom att
aka sndlskjuts pa dessa tidigare, av ndgon annan gjorda, investeringar.

Att varumérkesforfalskning resulterar i problematik for bade foretaget och
konsumenterna pa marknaden ir inte svart att konstatera. Uteblivna intékter och
missledande produkter &r tvd mdjliga konsekvenser av detta (svt.se), men &n
viktigare, vilka konsekvenser fir detta for det utsatta foretaget och dess
varumirke. Det dr ocksd mojligt att skadorna for originalvarumérket vid kopiering
blir storre 4n endast forlorade kunder och minskade intdkter, da flera forfattare
menar att ett varumaérkes status och exklusivitet degraderas nér dess varor utsitts
for dverexponering och dr mojligt for alla att dga (Dubois och Dugesne, 1991),

(Leibenstein 1950).

I denna uppsats dmnas att ur ett konsumentperspektiv, utreda om och hur synen pa
det drabbade foretagets varumérke och dess exklusivitet péverkas av den

overexponering som forfalskade produkter pd marknaden genererar.

1.2  Syfte

Syftet med uppsatsen dr att undersdka hur uppfattningen om lyxvarumairkens
image och virde fordndras negativt, hos potentiella konsumenter som konsekvens

av produktforfalskningar.



1.3  Disposition

For en Overgripande struktur och tydlighet har uppsatsens valts att disponeras

enligt foljande:

Kapitel 2 — Teoridel. Allmén géllande definition for vad ett varumirke &r och
overgripande redogorelse for lyxvaror, forfalskade produkter, dess konsumenter
och innebdrd. Slutligen redogors for existerande teorier om forfalskade produkters

paverkan pé lyxvarors varumirken.

Kapitel 3 — Metoddel. Hér redogors for olika typer av metoder samt motiven

bakom varfor dessa har valts.

Kapitel 4 — Empiridel. Redogdrelse for utvalda varumirken som senare anvénds i
kundundersokningen. Hér presenteras ocksd kortare historik, fakta kring
varumérkesbyggandet och motivering till varfor dessa varumirken bor betraktas

som lyxvaruméirken

Kapitel 5 — Analysdel. 1 denna del analyseras empirin utifrdn den valda teorin

samt dess dverensstimmelse med resultatet fran kundundersdkningen.

Kapitel 6 — Slutsatser. Har presenteras de slutsatser som kommit fram under

analysen.

Kapitel 7 — Forslag till vidare forskning

10.



2. Teori

I denna del presenteras teorier och modeller rérande varumdrken och
uppbyggandet av ett starkt sadant. Vidare redogors for lyxvarumdrken,
forfalskade varor och dess konsumenter. Samtliga av de presenterade teorierna
anses vara av betydelse for uppsatsens vidare resonemang, dven om de fyller
olika funktioner. Ndgra har till syfte att tillféra en bakgrund och helhetsbild till
ldsaren, medan andra har storre betydelse for arbetet som helhet och for vidare
analys da dessa anses tillhora det teoretiska ramverket.

2.1 Varumirken

2.1.1 Definition av vad ett varumaérke ér

Melin utgar fran varumairkeslagens definition nér han beskriver vad ett varumarke
ar och menar som lagtexten, att ett varumédrke ska vara grafiskt och annorlunda
gentemot konkurrenterna. Detta innebédr att det grafiska kan utgdras av
forpackning, siffror, figurer, form eller bokstdver. Vidare tolkar Melin, med
utgéngspunkt i lagen, att dven abstrakta komponenter som exempelvis ljud och
smak kan vara grafiska. (Melin 1999, s. 29) Dessa attribut bidrar tillsammans,
enligt Melin, till mgjlighet till sédrskiljande frdn andra varumérken, vilket ger ett

starkt konkurrensmedel (Melin 1999, s. 29-31).

Kotler anvinder sig av en definition ifrdn The American Marketing Association
nér han definierar vad ett varumaérke ar, nimligen: "4 name, term, sign, symbol, or
design, or a combination of them, intended to identify the goods or services of one
seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors”
(Kotler och Keller, 2009 s. 276). Aven som Melin menar Kotler dirmed att ett
varumérke utgdrs av kénnetecken, vilka bade kan vara greppbara och icke
greppbara. Dessa kan sedan tillsammans dstadkomma att ett varumirke sirskiljer
sig ifrdn konkurrenterna. D& Kotler framhéller att differentiering uppnis genom

olika varumairkesattribut visar dven denna definition att ett varumaéarke ar ett

11.



konkurrensmedel. (Kotler och Keller, 2009 s. 276)

Wood sammanfor tva olika synsitt, ett foretagsperspektiv och ett kundperspektiv,
for att beskriva vad ett varumdrke dr, ndmligen: "4 brand is a mechanism for
achieving competitive advantage for firms, through differentiation (purpose). The
attributes that differentiate a brand provide the customer with satisfaction and
benefits for which they are willing to pay (mechanism)” (Wood 2000 s. 666). Med
detta menar Wood att varumérket dr ett verktyg for att skapa konkurrensfordelar
och diarmed 6ka marknadsandelarna, vinsten och mervirdet. Forfattaren menar
dven att ett varumérke erbjuder konsumenterna fordelar, vilka kan vara materiella,
immateriella, emotionella eller rationella i forhallande till vad de betalar. (Wood

2000)

I uppsatsen kommer Woods definition av ett varumirke att anvindas, da
uppsatsen handlar om hur konsumenters uppfattning om lyxvaror péverkas av
forfalskade varor. Ddrmed kommer fokus framst att ligga pd varumérkenas image,
alltsa hur konsumenterna uppfattar varumaérket. Dock kommer é&ven
varumirkenas identitet att berdras, det vill sdga hur foretaget vill kommunicera
sitt varumarke, (Kotler och Keller 2009, s. 288) da detta anses vara visentligt, for
att kunna forstd hur dessa tvd begrepp hianger ihop, for uppsatsen i sin helhet. I

nésta stycke redogdrs darfor for hur man bygger upp ett starkt varumirke.

2.1.2 Varumirkesbyggande

Keller (2000) framhaller hur viktigt det ar for ett foretag att bygga upp och véarda
ett starkt varumirke, for att kunna behdlla och o6ka kundlojaliteten bland
konsumenterna och for att pd detta sitt oka foretagets vinst. Keller (2000)
presenterar 1 sin artikel ”7he Brand Report Card” tio olika egenskaper som
vérldens starkaste varumérken har gemensamt. Med hjdlp av dessa egenskaper
kan ett foretag sedan granska sitt varumérke, och se vilka egenskaper som de ér
starkast p4 men dven var det kan behdvas forbéttringar. Dessa tio egenskaper ar

foljande:

12.



1. Att varumirket tillgodoser de forvintningar som konsumenten har pa det.
Anledningen till varfor konsumenter kdper en produkt dr oftast pd grund av
varumidrket som helhet, det vill sdga varumirkets image, service och andra
formaner som gemensamt med produktattribut genererar en tilltalande helhet. Det
kan vara fordelar och virden som konsumenten inte ens vet att de efterfragar eller

ens har behov av. Pa sa sétt Overtréffar foretaget konsumentens forvéntningar.

2. Att varumiirket forblir relevant.

For starka varumirken &r deras varumérkeskapital, det wvill sdga dess
produktattribut, mérkesidentitet, kdrnvdrde, osv. sammankopplat till bade den
verkliga kvaliteten pa produkten men &dven till de immateriella delarna. Exempel
pa de immateriella delarna é&r, vilken typ av person som anvinder varumérket,
vilket sammanhang varumaérket anvénds i, vilken kénsla varumarket forsoker att
frambringa hos kunden och vilket forhdllande varumérket efterstravar till att
utveckla med konsumenten. For att foretag med starka varumirken ska kunna
behalla sin ledande och betydelsefulla position péd produktmarknaden, méste de
utveckla nya produkter men &ven anpassa de immateriella delarna sé att ocksa de

ar aktuella.

3. Att prissittning av produkter matchar konsumenternas forvintningar.

For att ett foretag ska lyckas med en bra prisséttning, dr det viktigt att de hittar en
jdmn balans mellan produktens kvalitet, funktion, design, kostnader och pris. Om
forteget inte forstdr vad konsumenten forvéntar sig av produkten i relation till

priset, s& kan detta leda till felaktig prisséttning.

4. Att varumiirket ir vil positionerat.
Ett varumdrke som ar vél positionerat intar ofta en hog plats i kundernas

medvetande.

S. Att varumiirket ir konsekvent.

For att foretaget ska lyckas med att bevara ett starkt varumédrke, méste de hitta en
balans mellan kontinuiteten i sina marknadsforingsaktiviteter och den utveckling
som kriavs for att de ska halla sig konkurrenskraftiga pd marknaden. Med

kontinuitet menas att fOretaget genom sina budskap i sin marknadsforing

13.



formedlar en enhetlig bild av foretaget, sa att konsumenten inte blir forvirrad

genom motséigelsefulla budskap.

6. Att varumiirkesportfoljen och dess bredd verkar rimlig.
Framgéngsrika foretag har ofta inte bara ett varumérke, utan ofta flera varumérken
for olika marknadssegment. Genom att foretaget har olika varumérken for olika

typer av kunder bidrar detta till att det totala vdrdet i portfljen stiger.

7. Att varumiirket samordnar marknadsaktiviteterna for att Asstadkomma en
virdeokning.

Detta understryker vikten av att samordna alla attribut i produktmixen, sd som
symbol, logotyp, slogan och paketering. Dessa bor alla signalera samma sak vid

kommunikationen mot potentiella konsumenter.

8. Att foretagets varuméirkesansvarig forstir vad varumirket betyder for
konsumenterna.

Det dr viktigt att de varumérkesansvariga inom foretaget har forstaelse for de
skiftande forestdllningar, uppfattningar och beteenden som kunderna foérknippar
med foretagets varumirke. Detta innebdr dven sddant foretaget inte kommunicerat

ut, men som énda uppstétt i kundens medvetande.

9. Bygga upp medvetenhet och associationer hos konsumenter pa ling sikt.
Varumérkets och dess associationer maste langsamt byggas upp i kundernas
medvetande. En stark grund leder pa sikt till lojalitet, varfor det ar viktigt att inte

ta nadgra genvigar.

10. Att foretaget foljer upp orsaken till varumérkes virdeokning.
Det &r viktigt att forstd anledningarna bakom varumirkets framgang och
virdedkning, varfor man regelbundet bor genomfora  exempelvis

marknadsundersdkningar for storre insikt i detta.

Det finns flera forfattare som gemensamt framhdller en likartad syn angiende
varumérkesuppbyggandet. Om ett varumirke ska ha mojlighet att utvecklas till ett

strategiskt konkurrensmedel, ar det enligt Melin (1999, s. 206) viktigt att

14.



varumidrket har potential att generera nytta for bade konsumenterna och
mérkesinnehavarna. Uppbyggandet av ett starkt varumérke &r en process som sker

samtidigt, bdde externt i konsumenternas medvetande men dven internt i foretaget.

Det generella malet med all varumarkesbyggnad, dr enligt Melin (1999, s. 206) att
forsoka locka till sig ett sd stort antal mérkeslojala konsumenter som mdjligt. For
att detta ska vara mgjligt, dr det viktigt att mirkesinnehavaren lyckas fanga
konsumenternas intresse for deras produkt. Mélet med att fanga detta intresse &r
att konsumenten ska vélja deras produkt fore en annan i samband med valet av
mirkesprodukt, men dven goéra konsumenten medveten om att deras produkt
existerar, det vill sidga Oka méirkeskdnnedomen. En forutsittning for att en
varumérkesprodukt ska framstd som attraktiv, ar enligt Melin (1999, s. 207) att
den forknippas med vissa virden som kan medfora virdefulla associationer till
varumirket. Malet med dessa associationer dr sedan att skapa maérkeslojalitet pa

langre sikt.

En modell som beskriver den varuméirkesuppbyggande processen ur en
mérkesinnehavrens perspektiv dr enligt Melin (1999, s.124) den strategiska
varumirkesplattformen. Modellen dr uppbyggd av sex ndra sammankopplade
begrepp. De olika begreppen i processen dr produktattribut, mérkesattribut,
kdrnvdrden, positionering, marknadskommunikation samt intern mirkeslojalitet,
som alla representerar en delprocess. Varje delprocess édr sedan viktig for en

lyckad varumérkesuppbyggnad.
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Produktattribut
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Figur 1. "Den strategiska varumdrkesplattformen — en illustration av den
varumdrkesuppbyggande processen ur mdrkesinnehavarens perspektiv’ (Melin

1999, 5. 125)

Produktattribut

Det versta steget 1 varumérkesplattformen dr produktattributet, och avser enligt
Melin (1999, s 125-126) de vanligaste egenskaperna hos en produkt.
Produktattributen har till uppdrag att skapa praktiska mervérden till kunden. Det
finns ménga olika produktattribut, men framfor allt dr det &r en jdmn
produktkvalitet som dr det viktigaste for en markesprodukt. Det finns dven andra
viktiga attribut for en maérkesprodukts utveckling, sdsom forpackningsdesign,

fargsignaler och logotyp.

Mirkesidentitet

Det andra steget 1 varumadrkesplattformen dr mérkesidentitet, och den har enligt
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Melin (1999, s. 126) till uppgift att visa vad ett varumérke representerar och vad
som gor det speciellt. Enligt Melin (1999, s. 126) ar mirkesidentitet ett ganska
nytt begrepp och &r dérfor timligen outvecklat. En viktig anledning till att
mérkesidentitet trots detta har slitt igenom sé stort, dr att skillnader mellan olika
produkter inom samma kategori blivit allt mindre. En anledning till detta &r att
produktattribut har blivit allt ldttare att kopiera, och detta har medfort att foretagen
méste hitta andra sdtt att sticka ut pa, till exempel genom att ha en stark
mérkesidentitet. De delar som blivit allt viktigare i arbetet med utvecklingen av en
stark identitet, dr mérkesproduktens namn, ursprunget, personligheten samt

distributionen.

Karnvirde

Det tredje steget &ar kdrnvdrde, och dr ett viktigt begrepp 1 arbetet med
varumérkesuppbyggnad. Enligt Melin (1999, s. 126-127) dr detta begrepp av stort
intresse inom brand management. Aven om detta begrepp diskuterats, sa ger det
délig végledning om vad ett kidrnvirde i sjdlva verket dr eller hur foretag ska
kunna gi tillviga for att uppna det. Ett kdrnvirde utgér exempel pd en
mérkesprodukts fundamentala konkurrensfordelar. Det dr darfor viktigt att lagga
tid pa att fa ett unikt kirnvérde eftersom det hjélper foretag med att positionera sig

och formedla varumaérket.

Positionering

Det fjarde steget i uppbyggandet av varumirkesplattformen &r positionering.
Enligt Melin (1999, s. 127) handlar positionering om att foretaget forsoker skapa
en speciell position i konsumenternas medvetande. Avsikten med denna
positionering, dr att den ska skapa méirkeskdnnedom, mirkesassociationer och

maérkeslojalitet.

Marknadskommunikation

Det femte steget handlar om marknadskommunikation, och har enligt Melin
(1999, s. 127 — 128) en stor betydelse i processen nir man ska bygga upp ett
varumirke. Aven reklam har stor inverkan i denna process. Reklam ska forsoka

overtyga, informera samt paminna konsumenterna om mérkesproduktens fordelar.
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Intern miérkeslojalitet

Det sista steget 1 varumérkesplattformen handlar om intern mirkeslojalitet. Enligt
Melin (1999, s. 128) innebér detta att foretaget pé ett internt plan arbetar lojalt,
konsekvent och kontinuerligt i enlighet med varumérkets stindpunkt, vad géller
exempelvis kdrnvdrden och identitet. Detta dr, enligt Melin, betydande for

varumirkets kommersiella status, och leder 1 sin tur till hog kundlojalitet.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att dessa tva forfattare till stora delar
bekréftar varandras syn pa hur ett starkt varumérke bor byggas upp. Detta gor att
bada deras synsitt kommer att fungera som bakgrund till vidare antaganden i

denna uppsats.

2.2 Lyxvaror

2.2.1 Definition av lyxvara

Det har ur forskningen kring lyxvaror vuxit fram en mangfacetterad och komplex
bild av vad en lyxvara egentligen &r och bestér av. Detta har lett fram till att det
idag finns manga olika definitioner av vad en lyxvara &r. (Heine och Phan 2011)

Hir nedan kommer det att redogdras for tva olika definitioner.

Den forsta definitionen kommer fran Vickers och Renand (2003) som beskriver
en lyxvara utifrdn begreppen funktionalism, experimentalism och symbolism. De
menar att lyxvaror och icke lyxvaror kinnetecknas av ovanstiende begrepp men
att dessa finns 1 olika variationer for respektive vara. Den forstnimnda
bestdndsdelen handlar om att produkten 16ser olika typer av konsumentbehov.
(Vickers och Renand 2003) Detta konsumentbehov omfattas av att losa eller
forhindra ett problem (Agar 2003 1 Vickers och Renand 2003). Experimentalism
innebdr att personer konsumerar en vara for att uppnd kognitiv stimulans
(Hirschmann och Holbrook 1982, Allen et al 2000, i Vickers och Renand 2003).
Utifran detta menar Vickers och Renand (2003) att det for lyxvarors del handlar
om att tillfredsstélla ett inre behov. Det sistnimnda begreppet, symbolik,
beskriver att varor anvdnds for att tillhdra en specifik grupp, att dstadkomma en

sarskild rollposition eller sjidlv-image (Bhat och Reddy 1988 i Vickers och

18.



Renand 2003). Nér det giller variation menar forfattarna att en lyxvara ser
annorlunda ut jamfort med en icke lyxvara, i det avseende att en lyxvara utgors av

mer experimentalism och symbolik (Vickers och Renand 2003).

Den andra utvalda definitionen kommer frdn Heine och Phan, och ar foljande:
“Luxury products have more than necessary and ordinary characteristics
compared to other products of their category, which include their relatively high
level of price, quality, aesthetics, rarity, extraordinarity, and symbolic meaning.”
(Heine och Phan 2011, s. 112). En lyxvara bedoms alltsa utifrdn dessa sex olika
kénnetecken: pris, kvalité, symbol, estetik, sdllsynthet och séregenhet. En lyxvara
méste uppfylla en hog grad av ovanstdende kéinnetecken, dels for att
karakteriseras som en lyxvara men dven for att sérskilja sig frdn varor som inte

anses vara det.(Heine och Phan 2011)

Utifran ovanstaende definitioner gir det att konstatera att de skiljer sig at genom
att den forsta fokuserar pd att en lyxvara fungerar som ett hjidlpmedel for
konsumenter 1 olika situationer och den andra pa sjilva attributen som
karakteriserar en lyxvara och den. Bada blir viktiga vidare uppsatsen for att forsta
att en lyxvara inte bara dr ndgot som har en hogre nivd av attribut i forhallande till
en icke lyxvara utan ocksd kan verka som ett redskap for att tillfredsstilla
konsumenters behov. Dock valdes att primért fokusera pd Heine och Phans
definition, da denna ansags passa bast for det fortsatta arbetet.

I nista stycke beskrivs orsaker till varfor konsumenter efterfrdgar denna typ av

varor.

2.2.2 Identitet — vem konsumerar lyxvaror?

Det finns méinga olika motiv till varfoér konsumenter koper lyxvaror och nedan

redogors det for nagra av dessa.

Dubois och Duquesne (1991) menar att anledningen till varfor individer
konsumerar lyxvaror beror pa tva olika faktorer; kultur och inkomst. Begreppet
kultur definieras som en samhéllsgrupp med gemensamma normer och

vérderingar. Forfattarna menar att individer har hdgre benégenhet att konsumera
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lyxprodukter nér det finns stark positiv attityd gentemot kulturella forandringar i
samhillet. Det innebir att konsumenter kdper produkterna som symboler, for att
uttrycka sin person och kulturell tillhorighet. Den andra faktorn handlar istéllet
om att graden av inkomst paverkar lyxkonsumtionen, di hogre inkomst mojliggor
en hogre konsumtion av lyxvaror. Detta medfor att produkter som tidigare var
exklusiva har degraderats i1 exklusivitet, d& fler har tillgang till dessa. (Dubois och

Dugesne, 1991)

Det finns bade externa och interna drivkrafter for konsumtion av lyxvaror. Truong
och Mccoll (2011) fokuserar i sin artikel pa de individer som drivs av inre
incitament. De framhaller att dessa individer konsumerar lyxvaror pd grund av
deras kvalité och utifran vilken grad produkten ger konsumenten tillfredstillelse.
Truong och Mccoll menar ocksd att det finns ett tydligt samband mellan
tillfredstillelse och sjilvkinsla, som innebdr att de som koper lyxvaror for
tillfredstdllelse potentiellt ocksd okar sin sjdlvkénsla. Med detta anser forskarna
att en Okande inre sjdlvkinsla formodligen kan uppnds nér lyxproduktens
tillfredstdllelse genereras av att belona sig sjdlv. Vidare framhaller de att
konsumtion av lyxvaror endast for omvirldens visuella beskddning inte paverkar
personens sjdlvkénsla positivt, dd detta endast uppnds nir en lyxvara kops av inre

incitament. (Truong och Mccoll, 2011)

Nelissen och Meijers menar istdllet att konsumtion av lyxvaror drivs av yttre
faktorer d& det Okar personers status och fordelar i sociala sammanhang. De
menar att personer som visar for omgivningen att de dger lyxvaror blir mer positiv
bemdta av andra personer jamfort med de som inte har varor av lyxkaraktr.

(Nelissen och Meijers 2011)

For att forstd orsakerna och drivkrafterna bakom lyxkonsumtion ytterligare kan
man anvinda sig av Leibensteins teori om “bandwagon” och “snobbeffekt”
(Leibenstein 1950). Leibenstein menar att bandwagon effekt handlar om att
efterfrigan pd en vara okar ndr andra konsumenter har kopt samma vara. Detta
innebdr att ett inflytande frdn omgivningen leder till att den enskilda individen
véljer att konsumera en vara for att betraktas péd ett sddant sitt som personen

onskar sig. Snobbeffekt betyder att efterfrigan pd en vara minskar nir den har
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blivit alldeles for synlig i omgivningen. Detta innebér att nidr for ménga personer
koper varan for att av andra betraktas som personer med hog status, minskar

konsumtionen av varan hos de individer som redan besitter siddan status.

(Leibenstein 1950)

2.3  Forfalskningar

2.3.1 Definition av forfalskad vara

Alla typer av produkter riskerar att raka ut for forfalskningar; teknik, konstverk,
mobler, och som relevant i denna uppsats; mode. Nedan redogérs for nagra av de

definitioner som finns att utldsa fran litteraturen.

En varumirkesforfalskning definieras enligt Eisend och Schuchert-Guler som

3

foljande: “...counterfeiting is defined to mean that an original product with a
remarkable brand value worth copying already exists on the market. Its
characteristics are copied into another product, which is indistinguishable from

the original, and is sold at a lower price as if it were the original.” (Eisend och

Schuchert-Guler, 2006, s. 1).

13

Lai och Zaichkowsky definierar en varumirkesforfalskad produkt som en
illegally made products that resemble the genuine goods but are typically of lower
quality in terms of performance, reliability, or durability...” (Lai och

Zaichkowsky 1 Wilcox, Kim och Sen, 2000, s. 248).

Dessa definitioner ger en generell bild over hur forfalskade varor definieras av
sakkunniga. Vidare valdes dock att ligga tyngdpunkten pd Grossman och
Shapiros definition kring forfalskade varor, och redogér mer ingdende for denna
nedan. Definitionen berdr delvis kop diar konsumenten &r medveten om att de fér
en forfalskad vara, vilket sdledes ocksa dr den typ av kop som primdrt kommer att

fokuseras pa vidare i uppsatsen.

Enligt Grossman och Shapiro (Turunen och Laaksonen 2011) finns det ur

konsumentens perspektiv tva kategorier av forfalskningar, vilseledande och icke-
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vilseledande forfalskningar. Nér det giller vilseledande forfalskningar sa uppstér
detta nir konsumenten utgar fran att den koper en produkt av ett visst mirke, som
producerats av en viss tillverkare, och som 1i sjélva verket visar sig vara en falsk
produkt. Gillande icke-vilseledande forfalskningar, som ofta dr forekommande
inom lyxvarumérkesmarknaden, s& &r konsumenten medveten om att de kdper en
forfalskad produkt, vilket tydliggérs av priset, kvalitén, materialvalet vid

tillverkning samt inkopsstéllet av produkten.

Aven om kvaliteten pa forfalskade produkter tidigare generellt varit 1g framhéller
Lai och Zaichkowsky (Wilcox, Kim och Sen, 2009) att man under senare ar dock
har noterat en stor forbdttring, bade var géller design, kvalitet och hallbarhet.
Detta bidrar till stora svarigheter for konsumenten att identifiera dem. En av
anledningarna till att produkterna blir allt béttre kan vara att tillverkarna av
lyxvarumirkena vill minska sina produktionskostnader, och dirfor viljer att
outsourca tillverkningen till andra aktorer pd marknaden. Dessa tillverkare utdkar
sedan sin produktion med exempelvis ett extra skift i produktionen, for att
tillverka produkter med samma konstruktion, ménster och specifikationer, men

ofta med material av samre kvalité.

2.3.2 Identitet — vem konsumerar forfalskade varor?

Vem som kdper varumérkesforfalskade produkter och varfor de kdper dessa kan
variera, precis som vid kdp av lyxvaror. Vi kommer hir nedan visa olika teorier
som redogdr for konsumenters olika motiv till kop av varumérkesforfalskade

produkter.

I en studie av Eisend och Schuchert-Guler (2006) handlar om orsakerna till varfor
konsumenter koper forfalskade produkter. I denna framgér att det exempelvis kan
vara sa att konsumenter genom kop av forfalskade produkter vill visa att de har
rad att kopa mérkesvaror eller att de tillhor en viss samhéllsgrupp, men dven for
att 6ka sjélvkénslan. Det sociala motivet sdsom viljan att skapa identitet, passa in
och/eller imponera pd andra dr viktigt. Samma studie kom &dven fram till att
konsumenter koper forfalskade produkter pa grund av att de inte har rad att kopa

de dkta produkterna, och dirfor véljer att kdpa den forfalskade versionen.
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Forfalskningar mdjliggoér dven for konsumenten att prova en billigare version av
ett varumérke med avsikt att i framtiden mojligtvis kopa det dkta varumérket.

I en annan studie som gjorts av Perez, Castan o och Quintanilla (2010) handlar om
hur konsumenter konstruerar identitet genom konsumtion av forfalskade lyxvaror.
I denna fann man liknande resultat angéende social status och identitet, det vill
sdga att konsumenter genom kop av varumérkesforfalskade produkter vill uttrycka
sin plats i den sociala hierarkin samt bygga upp sin identitet och skapa en positiv
sjalvbild. Fokus i denna studie 14g dven pd att belysa tre huvudsakliga anledningar
som beskriver de inre fordelar som konsumenter uppnar med konsumtion och kdp
av varumirkesforfalskade produkter, sdsom upplevelsen av att de optimerar sina
resurser, att de upplever njutning, dventyr och risk, samt upplevelsen att lura

andra och inte bli padkomna att béra en forfalskad produkt.

Déremot framhéller en annan studie av Cohen och Juggessur (2009) att det
huvudsakliga motivet till varfér konsumenter koper varumirkesforfalskade
produkter dr fordelarna med det laga priset. De konsumenter som koper dessa
produkter har oftast en begrinsad ekonomisk situation, och &ar dédrmed mer
bendgna att kopa forfalskningar. P4 grund av den ekonomiska vinningens skull,
ser dessa konsumenter inte forfalskningar som en sdmre produkt. De anser inte lag
kvalité och simre material som ndgot negativt. I en studie som gjorts av Nia och
Zaichkowsky (2000) fann man likartade resultat vad géller kvalité och material.
Det framgick att de konsumenter som har en mer positiv bild av forfalskningar
inte uppfattar dessa produkter som ndgot simre. Det framgick &dven i denna studie
att dgandet av en forfalskad produkt upplevdes som en rolig sak samt att den

forfalskade produkten var vird sitt pris.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det finns manga anledningar till varfor
konsumenter kdper varumarkesforfalskade produkter, bade sociala skil sdsom att
oka sjélvkénslan, skapa identitet men &ven ekonomiska skdl som exempelvis

priset.
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2.4  Forfalskade varors paverkan pa konsumenten

Det finns fi bidrag i akademin som beskriver vilken effekt forfalskade varor har
pa lyxvaror. Nedan presenteras tre teorier om detta, varav den tredje &r en av
Leibensteins definitioner som tidigare presenterats och redogjorts for under
uppsatsen, gillande lyxvaror. Denna har dven valts for tillimpning av forfalskade

varor.

Hieke (2010) menar att forfalskningar inte kommer att fordndra konsumenters syn
pa ett lyxvarumirkes exklusivitet. Detta betyder att en etablering av forfalskade
varor inte kommer att pdverka originalvarumidrkens grad av lyx. Dessutom
konstaterar Hieke att de forfalskade varorna inte inverkar pd attityden som
konsumenterna har for ett specifikt lyxvarumérke. Detta innebir att oavsett om ett
forfalskat lyxvarumarke dr mdjligt for alla att konsumera och dr exponerat i alla
ekonomiska klasser, s& kommer detta inte paverka attityden mot lyxvarumarket.
Likasé influerar inte heller den forfalskade varans begriansade funktion och kvalité
attityden mot originalprodukten. Dédremot kan forfalskade varor inverka pa
lyxvarumirkets image, vilket bland annat innebér att varumérkets design och
symboler minskar i vdrde ndr dessa forfalskas. Trots ovanstdende resonemang
behover detta inte leda till att den generella uppfattningen och imagen hos

konsumenten for ett lyxvarumarke paverkas nér detta forfalskas. (Hieke 2010)

Nia och Zaichkowsky (2000) jamfor i en studie, som vi tidigare nidmnt,
lyxvarumirkens produkter med forfalskade varor for att utreda om
forfalskningarna betraktas som en sdmre produkt av konsumenten. Forfattarna
kommer fram till att det finns ett samband mellan uppfattningen och
lyxvarumirket respektive uppfattningen och forfalskningarna. Sambandet innebér
att konsumenter som upplever en positiv bild av lyxvarumérket, kan komma att
vérdera forfalskade varor som produkter med ett ldgre virde samt att konsumenter
som har en positiv bild av forfalskade varor inte bedomer att de forfalskade
varorna har ett ldgre virde &n det riktiga lyxvarumdrket. Vidare menar de att
konsumenternas fortroende till lyxvarumirken inte blir lidande pd grund av
forfalskade varor eftersom ménga konsumenter har insikt i ett lyxvarumérkes

kvalit¢ och kinnetecken. Med anledning av att lyxvarumirken dr héllbara,
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exklusiva och har en bittre kvalit¢ @n forfalskade varor, tycks inte heller

efterfragan pa lyxvarumirken influeras av de forfalskade varornas etablering och

utbredning. (Nia och Zaichkowsky 2000)

Med tillimpning av Leibensteins definition snobbeffekt (1950) kan forfalskade
varor komma att péverka lyxvarumérken. Snobbeffekt innebdr, sd& som vi
redogjort for tidigare, att efterfrdgan pa en vara sjunker ndr den har blivit for

exponerad i omgivningen. (Leibenstein 1950)
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3. Metod och material

[ foljande kapitel kommer det att redogoras for de valda metoderna som anvints
och varfor dessa har valts.

3.1 Vetenskapligt forhallningss:tt

Enligt Bryman och Bell (2005, s. 27) finns det ett antal olika vetenskapliga
forhallningssitt som forskningen kan bedrivas efter. De tva huvudinriktningar ér
hermeneutik och positivism. Dér kvalitativa undersokningar baseras pa

hermeneutik och kvantitativa studier péd positivism (Lundahl och Skdrvad 2009, s
38).

Positivismen handlar enligt Lundahl och Skérvad (2009, s. 39) om att bland annat

forklara om det finns ett samband mellan orsak och verkan.

Enligt Patel och Davidson (2003, s. 26, 28) grundas positivismen i den kunskap
man soker ska baseras pa fakta och vara verklig och tillgénglig for vart fornuft
och véra sinnen. Tanken &r att studera helheten i ett problem genom att reducera

problemet till mindre delar som sedan studeras var for sig.

I denna wuppsats valdes positivismen di ett generellt resultat ifran
ekonomistuderande vid Lunds universitet ville erhdllas om hur de uppfattar

lyxvarumérken och varumirkesforfalskningar.
Med undersokningen avsags dven att undersdka och testa resultat frén tidigare

forskning som beskrivits i1 teoriavsnittet for att med hjilp av detta finna kausala

samband for att sedan kunna dra generellt hédllna slutsatser.
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3.2 Vetenskaplig ansats

Enligt Bryman och Bell (2005, s. 23, 25) ar de tva vanligaste angreppssitten inom
foretagsekonomisk forskning det deduktiva och det induktiva. Det deduktiva
angreppssittet, vilket dr det mest tillimpade inom foretagsekonomisk forskning,
baseras pa hypoteser fran teorier, och som sedan med hjélp av empiriskt insamlat
material analyseras. Det induktiva angreppssittet &r motsatsen till det deduktiva.
Har utgér man istéllet frén sin fragestillning vid insamlingen av data, for att sedan

kunna skapa en ny teori.

I uppsatsen har ett deduktivt angreppssétt valts, dd undersokningen framst utgatt
ifran bekriftade hypoteser fran olika teorier, och som sedan med hjdlp av det

empiriskt insamlade materialet, analyserats med hjdlp av ett teoriurval.

3.3 Undersokningsmetod

Det finns tva grundliggande metoder for att genom undersokningar, nimligen
kvalitativ- och kvantitativ metoder. Enligt Bryman och Bell (2005, s. 297) ér den
tydligaste skillnaden mellan dessa metoder, att kvalitativa metoden &r mer inriktad
pa ord vid insamlingen och analysen av datan, och dir man vill skapa en djupare

forstaelse medan den kvantitativa metoden inriktar sig mer pa siffror.

I uppsatsen valdes den kvantitativa metoden eftersom denna passade bést da syftet
med undersokningen var att analysera data utifrdn en enkitstudie. Vidare sa
samlades data in for att undersoka om det fanns ndgot samband mellan

respondenternas svar och de utvalda teorierna.

3.4 Datainsamlingsmetoder

En enkdtundersokning utformades for att samla in den primérdata som skulle
ligga tillgrund for analysen. Enkéten utgjordes av ett fortryckt formuldr som
bestod utav slutna fridgor som respondenterna fyllde i och besvarade pa egen hand

(Bryman och Bell 2005, s. 161). Denna undersékningsmetod valdes for att fa en
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generell uppfattning om vad studenterna pa Ekonomihdgskolan i Lund har for

instéllning till lyxvarumérken och varuméirkesforfalskningar.

En surveyundersdkning anvéndes, som enligt Lundahl och Skdrvad (2009, s. 168)
innebér att all den information som insamlas med denna typ av undersdkning ska
vara standardiserad, det vill séga att alla respondenter ska svara pd samma fragor.
Denna undersdkningsmetod anvénds for att erhélla kvantitativ data for att kunna
analyseras och hitta samband mellan minst tva olika variabler (Bryman och Bell

2005 s. 66).

Vidare var enkitfrdgorna utformade pd ett sddant sitt att respondenternas latt
skulle kunna forstd fragorna for att undvika svarsbortfall. Resultatet
sammanstélldes sedan med hjdlp av SPSS, dér korrelationsanalys och test av

medelvirden anvindes.

3.5 Utvalda lyxvarumiirken

Vid genomforandet av kundundersékningen ansdgs det ndodvéndigt att avgrinsa
sig till fyra lyxvarumirken. Detta for att bade tydliggéra och exemplifiera vad
som avsags for de deltagande respondenterna, samt att underlétta for att analysera
och dra slutsatser utifran resultatet.

De fyra utvalda varumérkena Burberry, Louis Vuitton, Mulberry och Fendi anses
alla falla under den definition av en lyxvara, som senare valdes, vad géller pris,
kvalité, estetik, séllsynthet, sdregenhet och symbolism. Dérfor valdes att

undersoka dessa varumarken.

3.6 Urval av respondenter

I samband med insamling av primirdata maste man, enligt, Trost bestimma
vilken population som ska vara aktuell for undersdkningen, det vill sdga vilka som
ska undersokas samt vilket urval av populationen som ska anvéndas. Det finns tva
olika typer av urval ndmligen, icke-slumpmaéssiga och slumpmaéssiga urval (Trost,

2001, s. 29 och 33).
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For undersokningen valdes ett icke slumpmaéssigt urval dé urvalet av respondenter
begrinsats, det vill siga ekonomistuderande pa Lunds Universitet. Vidare finns
det tre olika metoder for ett icke slumpmaéssigt wurval, ndmligen

bekvamlighetsurval, snobollsurval och kvoturval (Bryman och Bell 2005, s. 124).

For undersokningen valdes det forstndmnda tillvigagingssittet, dd uppsatsen
skulle undersdka studenters uppfattning om lyxvarumérken och forfalskade varor
pa Ekonomihogskolan i Lund. Ett bekvédmlighetsurval passade dirfor bést dd man
enligt denna metod anvédnder sig av de respondenter som finns att tillgd vid

intervjutidpunkten (Bryman och Bell 2005, s. 124).

Bryman och Bell (2005, s. 124-125) framhéller att nackdelen med denna metod ar
att det inte gar att generalisera utfallet ur ett samhéllsperspektiv. Resultatet som
erhdlls kan didrmed endast generaliseras utifrdn ekonomistuderande pd Lunds
universitet men kan enligt Bryman och Bell (2005, s. 126) bli anvéndbart for
vidare forskning. For att fi detta urval delades det ut enkiter vid tre olika

foreldsningstillfdllen, till sammanlagt 100 studenter.

3.7 Primir- och sekundirdata

Under arbetet med uppsatsens anvindes badde sekundir- och primérdata. Da
uppsatsen dr skriven ur ett konsumentperspektiv, kommer priméirdatamaterialet
ifrdn de tillfrigade respondenterna i1 enkétundersokningen. Sekundérdata har
inhdmtats fran tryckt litteratur 1 form av bocker, vetenskapliga artiklar och

elektroniska kéllor.

3.8 Killkritik

Under arbetsprocessen efterstrivades att anvdnda sd relevant och trovirdig
sekundirdata som mojligt. For att fi ett enhetligt perspektiv valdes dérfor tidigt i
sOkprocessen att fokusera pd varumérken och konsumenters kdpbeteenden, vilket
har okat trovdrdigheten i uppsatsen. Tillforlitlig sekundéirdata har varit relativt
enkelt att hitta eftersom de anvdndbara databaserna har wvarit trovérdiga.

Internetkéllorna som anvénts for att beskriva Louis Vuitton, Fendi, Mulberry och
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Burberry har ansetts vara palitliga och aktuella eftersom informationen inhédmtats

direkt ifrén foretagens egna hemsidor.

3.9 Kritik mot kvantitativ metod-enkitundersokning

Det dr inte enbart fordelaktigt att anvénda sig av en kvantitativ metod. Nackdelen
med den kvantitativa metoden &r enligt Holme och Solvang (1997, s. 79) att den
inte dr flexibel. Om det framkommer ny information, gir det inte att dndra i
undersokningens planering och uppldgg. Detta hinde i uppsatsen da det vid
utformningen av  enkiten missades att skrivas in  inkomstnivan
”genomsnittstudenten”, vilket medforde att ungefar en fjardedel av enkéterna inte
fick detta alternativ. Detta &r ndgot som har funnits i1 atanke under

sammanstéllningen av undersokningen.

3.10 Validitet och reliabilitet

For att resultatet av uppsatsen ska bli s& bra som mdjligt, dr det viktigt att
uppsatsen bade dr giltig och tillforlitlig. (Bryman och Bell 2005, s. 46) Detta ér
nagot som sirskilt har beaktats under arbetsprocessen med uppsatsen vid

insamling av all information.

I korthet handlar validitet enligt Bryman och Bell (2005, s. 48) om att man méter
det som &r avsett att undersokas, det vill sdga om de slutsatser som framkommit
ifrdn undersokningen hédnger ihop eller inte. Reliabilitet handlar om pélitlighet pa
det som dr métt och skulle undersékningens genomforas igen, pd ett identiskt satt,
skulle resultaten bli detsamma. Vad giller validiteten for undersdkning, anses
denna vara hog. Malet var att undersoka hur uppfattningen om varumairkets image
och virde fordndras negativt hos potentiella kunder till lyxprodukter och
varumidrken, som konsekvens av produktforfalskningar. Detta anses ha

astadkommits genom att jamfora vél utvalda teorier med en enkétundersokning.

Vidare gar det att konstatera att det har varit svart att uppskatta reliabiliteten for
enkdtundersokningen eftersom det inte har funnits mojlighet att kontrollera

reliabiliteten 1 forvdg. For att gora undersokningen sd tillforlitlig som mojlig sa
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utformades fragorna sé enkla och tydliga for att respondenterna skulle uppfatta
enkéten som det var tinkt. Genom detta skulle eventuella svarsbortfall undvikas

och pa sd vis hoja reliabiliteten.

3.11 Litteraturinsamling

For att finna relevanta teorier och tidigare forskning for uppsatsens syfte,
anvéndes sokverktyg sdisom LibHub, EBSCOhost och Google Scholar for sokning
av artiklar 1 internationella tidskrifter. Under insamlingsprocessen inhdmtades
vetenskapliga artiklar och litteratur som var relevanta for &mnet som var avsett att
undersokas. Den tryckta litteraturen hittades framst via olika bibliotekskataloger,
sasom Lunds bibliotekskatalog Lovisa och Malmos bibliotekskatalog Malin. Till
uppsatsen har dven tidigare kurslitteratur som behandlats under utbildningen

anvints. Aktuell data har dven inhdmtats ifrdn de olika varumérkenas hemsidor.
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4. Empiri

[ detta kapitel avses att redogora for de fyra utvalda lyxvarumdrken som valdes ut
for tvdlighet och exemplifiering i samband med kundundersokningens
genomforande.

4.1 Utvalda lyxvarumirken

4.1.1 Burberry

Burberry ér ett brittiskt varuméirke med anor sedan mitten av 1800-talet. Market
fick en mer betydande utbredning &r 1880 dd de uppfann gabardintyget, ett
material som pa grund av sina vattentdliga egenskaper senare kom att anvindas av
den brittiska militiren som ytterplagg under forsta varldskriget. Déarigenom lades
grunden for den idag klassiska Burberry trench coaten. Varumérket Burberry blev
genom detta en symbol for sjilvstindighet, uthillighet och elegans, och har sedan
dess kommit att bédras av allt fran kungligheter till Hollywoods elit.

(burberryplc.com)

Det bakomliggande historiska och kulturella arvet tillsammans med den
stjarnglans som ménga framgéingsrika birare av mirket tillfort har bidragit till
skapandet av ett varumirke som signalerar exklusivitet for alla generationer
(burberryplc.com). Detta dr betydelsefullt for ett varumérke som positionerat sig
pa lyxmarknaden och dess kunder, dd varumaérket inte endast siljer produkter,
utan &dven drommar, f{Orhoppningar och en viss typ av identitet som

konsumenterna ér villiga att kdpa sig in 1. (Leibenstein 1950)

I Sverige har Burberry endast tva butiker, dessa bdda placerade i Stockholm
(burberry.com). Tillsammans med ett hogt pris gor detta Burberrys produkter
svértillgédngliga for manga och dérmed sillsynta, nadgot som tillfor ytterligare en
aspekt av lyx och exklusivitet for konsumenterna. Detta dr ett resultat av svérighet

av bade fysisk och virtuell tillgénglighet. (Kapferer i Schroeder, Salzer-Morling,

32.



2005 s. 63) Lyxvaror ér traditionellt tillverkade av exotiska material, genom
gediget hantverk eller andra dyra och komplicerade produktionsmetoder, nagot
som giller dven Burberrys produkter. Av detta foljer dven ett hogt pris, som
endast vissa har rdd att betala, ndgot som tillsammans resulterar i fysisk
svértillgidnglighet. For att forstirka kédnslan av svartillgdnglighet anvénds dock
ofta virtuella element for att skapa en imitation av fysisk otillgédnglighet.
(Kapferer i Schroeder, Salzer-Morling, 2005 s. 63) I Burberrys, och ménga andras
fall, anvénds exempelvis selektiva distributdrer och begransad produktion av vissa
produktserier for att astadkomma detta, ndgot som i in tur understryker
varumirkets image av sidllsynthet och dkar kundens kénsla av exklusivitet da

produkten bara finns tillginglig i nagra fa exemplar (burberry.com).

4.1.2 Louis Vuitton

Fransmannen Louis Vuitton kom redan som ung att utveckla erfarenhet och
expertis inom omrédet ldderhantverk, och borjade snart designa sina egna vaskor
och ldderprodukter. Den forsta Louis Vuitton butiken 6ppnades i Paris redan ar
1854, och dr dirmed ett av de #ldsta modehusen i virlden. An idag tillverkas
Louis Vuittons ldderprodukter for hand med noggrant utvalt material. Detta
forsdkrar kunderna om hog kvalitet, ndgot som ocksd dkar kénslan av exklusivitet

och att varje produkt dr unik. (louisvuitton.eu)

Aven om Vuitton tidigt skapade sig ett gott rykte och blev snabbt etablerad pé
marknaden, utvecklades inte den idag vilkdnda monogramlogan i form av ett LV
for en langt mycket senare, dd Louis Vuittons son Gerorges designade den, ar

1896.(louisvuitton.eu)

Varumirket gar idag att hitta i endast 350 butiker vérlden 6ver och endast i Louis
Vuittons egna butiker, (louisvuitton.com) vilket skapar en kinsla av fysisk
svartillginglighet och séllsynthet. Aven Louis Vuitton har arbetat med att bygga
upp sin exklusivitet via virtuell svartillgdnglighet, genom skapande av buzz
genom stjirnglans frdn samarbeten med exempelvis designern Marc Jacobs. Aven
bildandet av varumirket LVMH, genom sammanslagningen med Moét Hennessy

1987, kan tinkas ha paverkat kinslan av exklusivitet. (lvmh.com)
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4.1.3 Mulberry

Mulberry grundades for drygt 40 ar sedan pd den engelska landsbyggden, i
samhillet Somerset. Med sin utprdglade brittiska stil anammades varumirket
snabbt av folket och under 70-talet lanserade man en serie quiltade viskor och
jackor, med inspiration himtad fran brittiska jakt- och fisketraditioner. Detta lade
grunden for vad som idag kallas ”Le style Anglais”, och gav ett genomslag bade
pa den nationella och internationella marknaden och varumirkets popularitet

véxte snabbt. (mulberry.com)

Mulberry fortsatte vidare att expandera och producera tidlosa kvalitetsprodukter,
och under 2000-talet skapades de ikoner som idag &r signifikanta for varumarket,
s som “Alexa” och “Roxanne”. Mest vilkdnd dr dock “The Bayswater”, som
blivit mérkets storsdljare och nu mera finns i flertalet olika material och farger,
med det vilkdnda mulberrytridet ingraverat i laset som en symbol for dess

kvalitet och gedigna hantverk. (mulberry.com)

Idag har Mulberry butiker runt om i hela varlden, men har trots detta lyckats hélla
fast vid manga av sina grundpelare som en gang gav varumdrket sitt stora
genomslag; produkter och framforallt vidskor av hogkvalitativt ldder, det
detaljerade hantverket och den intima och personliga tillverkningen i fabriken i

Somerset pé den engelska landsbyggden. (mulberry.com)

4.1.4 Fendi

Den forsta Fendibutiken Oppnades 1925 i1 Rom, av paret Fendi. Med sina
kvalitativa pélsprodukter och ldderviskor, fick Fendi snabbt hogt anseende i
staden och vixte till att bli en prestigeaffar for de boende. Ryktet om Fendi och
dess produkters hoga kvalitet spreds snabbt, och under 40-talet vixte Fendi till ett
vilkdnt namn dven utanfér Rom. De fem dottrarna som tog dver verksamheten
efter paret Fendi, borjade redan tidigt ett samarbete med den da nya designern
Karl Lagerfeld. Tillsammans utvecklade och designade de handtillverkade péls-
och lddervaror i nya moderna tappningar, samtidigt som symbolen “dubbel-F”

etablerade sig starkt. (fendi.com)
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1977 har Fendi, med hjilp av nyckelorden design, stil och elegans, vuxit till att bli
ett stort varumirke, som omfattar savil klider, accessoarer och heminredning. Ar
1985 firar Fendi 60 ars jubileum och 25-arigt samarbete med Lagerfeld, vilket
uppmédrksammas genom utstdllningen “Fendi — Karl Lagerfeld, a working history”
pa National Gallery of Modern Art i Rom, ndgot som aldrig har skett tilldgnat ett

modehus tidigare. (fendi.com)

Aven Fendi har en historia av otaliga succéprodukter och ikoner som skapat stor
uppmérksamhet kring varumadrket, s& som “The Spy bag” och “The Fendi
Baguette”, som tillverkats i dver 600 olika varianter och idag har blivit ndgot av
ett samlarobjekt. Fendi har &ven utmérkt sig pa marknaden genom flertalet
storslagna och utmirkande evenemang, s& som den modeshow med 88
catwalkmodeller pa Kinesiska muren ar 2007. Fendis flaggskeppsbutiker i Paris
och London 6ppnades 2001, och &r idag tvd av de 160 butiker som finns utspridda

125 lander runt om i vérlden. Vidare finns det inga butiker i Norden. (fendi.com)
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5. Resultat och analys

I denna del analyseras och diskuteras empirin med hjilp av den teoretiska
referensram som tidigare har valts. Analysen kommer utifran syftet att kartligga
skillnader och likheter mellan teori och empiri. For enkelhetens skull bendmns
respondentgrupperna i de olika inkomstgrupperna for inkomstgrupp 1 (under
genomsnittsstudenten), inkomstgrupp 2 (genomsnittsstudenten) och inkomstgrupp
3 (over genomsnittsstudenten). I analysen kommer dven att bortses ifran Fendi, da
det utifran kundundersékningen var ett ganska okdnt lyxvarumdrke.

5.1 Kinnetecken av vad en lyxvara ar

Enligt Heine och Phans sd kdnnetecknas en lyxvara av att ha flera fysiska och
virtuella egenskaper dn vad en ordinédr i samma kategori har, sdsom kvalité, pris
och séllsynthet. Detta innebdr att en lyxvara har ett hogre varde for konsumenten
som far allt den behdver och vill ha, och lite dér till. Detta dr ndgot som ocksé
stimmer Overens med resultatet utifrdn denna undersékning, da respondenterna
ansdg att kvalitén, priset, att gora ett gott intryck pd andra och dkning av den inre
sjdlvkdnslan dr hogre hos Louis Vuitton, Burberry och Mulberry i relation till de
forfalskade varumirkena och H&M samt Ahlens produkter , se tabell A och B.

Tabell A Medelvirden
Varumérke
Forfalskad
Louis Forfalskad Louis H&M

Fendi Vuitton Burberry Mulberry Burberry Vuitton Ahlensprodukt.| produkt.

Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean
Kanner till 5,60 6,62 6,64 6,17 5,40 5,97 3,54 3,59
Skulle garna képa 3,41 4,35 5,05 5,35 1,72 1,70 3,26 3,38
Kvalitet 5,36 6,08 6,24 6,17 1,96 2,05 3,28 3,00
Pris 575 6,44 6,14 5,83 2,96 3,00 2,88 2,61
Ser folk bara 2,96 4,86 4,88 4,87 3,96 4,88 3,37 3,97
Gor gott intryck pa andra 4,07 4,55 4,84 5,05 1,87 1,87 3,00 3,11
Okar inre sjélvkénsla 2,85 3,44 3,73 3,83 1,35 1,37 1,99 2,14
Har tydliga kdnnetecken 4,38 6,56 6,25 5,26 4,25 4,59 2,63 3,03
Typ av varumarke 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Varuméarkesforfalskas 512 6,67 6,28 5,57
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Tabell B Signifikansniva av medelvirden i tabell A

Comparisons of Column Means™®

Varumarke
Forfalskad
Louis Forfalskad Louis H&M

Fendi Vuitton Burberry Mulberry Burberry Vuitton Ahlensprodukt|  produkt.

(A) (B) ©) (D) (E) (F) ©) (H)
Kéanner till GH AEGH AEGH GH GH GH
Skulle garna képa EF AEFGH AEFGH ABEFGH EF EF
Kvalitet EFGH AEFGH AEFGH AEFGH EF EF
Pris EFGH ADEFG EFGH EFGH

H

Ser folk bara AEGH AEGH AEGH A AEGH A
Gor gott intryck pa EFGH EFGH AEFGH AEFGH EF EF
andra
Okar inre sjélvkansla | EF G EFGH AEFGH AEFGH EF
Har tydliga GH ADEFG ADEFG AEGH GH GH
kénnetecken H H
Varumarkesforfalskas AD AD
Typ av varuméarke

Results are based on two-sided tests assuming equal variances with significance level ,05. For each significant pair, the key of the smaller
category appears under the category with larger mean.
a. Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using the Bonferroni correction.

b. Pairwise comparisons are not performed for some subtables because of numerical problems.

Aven om respondenterna upplever kvalitén som viktig for en lyxvara, blir denna
egenskap inte avgorande for varfor de véljer ett lyxvarumérke framfor ett annat.
Detta giller nédr en inkomstgruppering inte gors bland de tillfrdgade, vilket gér att
utldsa i tabell A och B som visar att lyxvarumérkena har ungefdr samma nivé pa

kvalitén.

Vid en kategorisering av inkomstgrupperna dr dock kvalitén en viktig egenskap
vid konsumtion av lyxvaror for inkomstgruppen 2, se tabell D efter stycket En
lyxvaras identitet med kategorisering av inkomst (s. 39). Orsaken till detta skulle
kunna vara att genomsnittstudenten ar van vid en medelkvalitétsnivd och forvéntar

sig att kvalitén dkar med prisnivén.

5.2 En lyxvaras identitet utan kategorisering av inkomst

Tabell C visar sambandet mellan kopvilja och produktegenskap, utan att
respondenterna har kategoriserats utifrdn inkomst. Utifrdn tabellen gir det att
utldsa att gora ett gott intryck pd andra och 6kning av den inre sjilvkénsla &r
avgorande faktorer vid konsumtion av lyxvaror, da dessa har hogst korrelation till
kopviljan. Att social status dr en viktig egenskap dr nigot som Vickers och

Renand framhéller, de betonar att konsumtion av lyxvaror handlar om att
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signalera en sirskild personlighetstyp eller grupptillhorighet. Aven Nelissen och
Meijer menar att lyxvaror okar status och dr betydande for bemdtande och medfor
fler fordelar i sociala sammanhang. Dubois och Duquesne, anser att social status
ar avgorande for lyxvaror, da de fann att konsumenter koper lyxvaror som
symboler for att uttrycka sin person och kulturell tillhorighet. Ovanstdende skulle
kunna bero pa att konsumenterna tilldelas social status, i enlighet med den
identitet som lyxvarorna for med sig. Detta skulle senare kunna medfora stort

inflytande, brett kontaktnét eller andra sociala eller monetéra fordelar.

Tabell C Korrelation av olika egenskaper for lyxvaror och forfalskade varor

Correlations

Gor gott
Skulle intryck
gérna Kénner Ser folk pa Okar inre Har tydliga

Typ av varumark kopa till Kvalitet Pris. bara andra sjalvkénsla | kdnnetecken | Varumarkesforfalskas

Lyxmérken Skulle gérna képa Pearson 1 241 ,374 ,093 ,364 ,542 ,539 ,194 ,035
Correlation

Pearson 2417 1 5107 4937 | 286" 1997 2237 5217 4207
Correlation

Kvalitet Pearson 3747 5107 1 4137 | 2397 [ 3527 326" ,258" 1827
Correlation

Pris Pearson ,093 493" 4137 1 ,064 196" 111 13927 259"
Correlation

Ser folk bara Pearson 364" ,286" ,2397 ,064 1 136" 13307 ,363" 3177
Correlation

Gor gott intryck pa Pearson 5427 1997 ,352" 196" 136 1 495" ,089 ,024
andra Correlation

Okar inre sjélvkansla  Pearson 539" 223" ,326" 111 ,330" 495" 1 ,106 ,056
Correlation

Har tydliga Pearson 1947 5217 ,258" 3927 | 363" ,089 ,106 1 648"
kénnetecken Correlation

Varumarkesforfalskas ~Pearson ,035 420" 1827 | 2597 | 317" ,024 ,056 648" 1
Correlation

kopior och  Skulle gérna képa Pearson 1 ,299” 670" 229" 4237 ,685" ,560" ,073 °
lagpris Correlation

Kanner till Pearson 12997 1 1567 | 208" | 6747 | 1617 189" 503" S
Correlation

Kvalitet Pearson 6707 156" 1 3827 | 3047 615" 557" ,013 °
Correlation

Pris Pearson 2297 ,208” ,3827 1 3177 2157 216" 2257 e
Correlation

Ser folk bara Pearson 4237 6747 ,304” 3177 1 ,387" 3477 529" N
Correlation

Gor gott intryck pa Pearson 685" 1617 615" 215" 387" 1 623" ,002 e
andra Correlation

Okar inre sjélvkinsla  Pearson 560" 189" 557" 216" 347" 623" 1 1327 ke
Correlation

Har tydliga Pearson 073 ,503" 013 | 2257 | 5297 ,002 1327 1 °
kénnetecken Correlation
Varumérkesférfalskas Pearson
Correlation

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
c. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.

Att den inre sjdlvkinslan ocksa ér en betydande faktor framhélls av bade Vickers
och Renands samt Truongs och Mccolls teorier, diar den forstndmnda handlar om
att tillfredsstilla ett inre behov och den sistnimnda om att individer som
konsumerar lyxvaror for tillfredstdllelse kan oka sin sjélvkédnsla. Detta skulle
kunna forklaras av att den inre sjdlvkdnslan inte enbart Okar vid
konsumtionstillfiallet ~ utan  dven  vid  flertalet = av  lyxproduktens

anvindningstillfallen.
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5.3  En lyxvaras identitet med kategorisering av inkomst

I tabell D gar det att utldsa att det finns hog korrelation mellan kopviljan
respektive den inre sjilvkénslan och gora gott intryck pa andra for vederborande

inkomstgrupp. Det kan dock finnas olika motiv for olika inkomstkategorier.

Tabell D Korrelation av olika egenskaper for lyxvaror och forfalskade varor med avseende

pé inkomst

Correlations

Skulle Gor gott
Kénner gdrna Ser folk intryck Okar inre Har tydliga
Inkomst till kopa Kvalitet Pris bara pa andra ansla | kannetecken | Varumérkesforfalskas
1,00 Lyxmérken  Kéanner till Pearson 1 226 511 441 577 142 226 ,332 652
Correlation
Skulle garna képa Pearson 226 1 198 243 4627 5707 479”7 ,365 ,265
Correlation
Kvalitet Pearson 5117 ,198 1 13927 ,380" -,025 ,013 291 ,085
Correlation
Pris Pearson 4417 ,243 ,3927 1 3247 ,022 ,084 ,344 1409
Correlation
Ser folk bara Pearson 5777 462" ,380" ,324° 1 ,190 ,263 3217 ,390"7
Correlation
Gor gott intryck pa Pearson 142 570" -,025 022 ,190 1 ,480" ,020 ,082
andra Correlation
Okar inre sjalvkansla  Pearson 1226 4797 013 084 1263 4807 1 ,020 073
Correlation
Har tydliga Pearson 1332 ,365 291 ,344 321 ,020 ,020 1 595"
kénnetecken Correlation
Varumérkesforfalskas ~ Pearson 652" 265 ,085 14097 ,390"7 ,082 ,073 ,595" 1
Correlation
kopior och  Kanner till Pearson 1 447" ,265° ,3337 742" ,3617 434" 482" »
lagpris Correlation
Skulle gérna képa Pearson 447" 1 7147 4717 5237 758" 5927 120 P
Correlation
Kvalitet Pearson ,265° 7147 1 ,795" 14047 641" 558" ,345” »
Correlation
Pris Pearson 3337 4717 7957 1 446" 459" 3957 4267 »
Correlation
Ser folk bara Pearson 7427 523" 404" 448" 1 4347 498" 473" L
Correlation
Gor gott intryck pa Pearson 3617 758" 6417 459" 4347 1 677" 131 °
andra Correlation
Okar inre sjélvkansla  Pearson 4347 592" 558" 1395 498" 6777 1 ,355" b
Correlation
Har tydliga Pearson 4827 ,120 ,3457 426" 4737 131 ,3557 1 P
kénnetecken Correlation
Varumérkesforfalskas Pearson v ° ° o e ° ° o °
Correlation
2,00 Lyxmarken Kanner till Pearson 1 246 ,586" 597" ,078 244 ,306" ,669" 483"
Correlation
Skulle gérna képa Pearson 1246 1 4257 ,036 261" 5127 5257 156 ,091
Correlation
Kvalitet Pearson 586" 4257 1 462" 066 575" 3957 3127 166
Correlation
Pris Pearson 5977 ,036 462" 1 -164 218 ,096 3617 176
Correlation
Ser folk bara Pearson 078 261 066 -164 1 -,045 3217 3947 276"
Correlation
Gor gott intryck pa Pearson 244 5127 575" 218 -,045 1 518" 114 ,043
andra Correlation
Okar inre sjalvkansla  Pearson 306" 525" ,3957 096 3217 518" 1 1236 232"
Correlation
Har tydliga Pearson 1669 156 3127 3617 ,3947 114 ,236 1 705”7
kénnetecken Correlation
Varumérkesforfalskas ~ Pearson 483" ,091 ,166 176 276" ,043 232" ,705" 1
Correlation
kopior och  Kanner till Pearson 1 118 106 161 557" ,048 ,051 4617 b
lagpris Correlation
Skulle gérna képa Pearson 118 1 720" 3427 489" ;713" 598" ,087 »
Correlation
Kvalitet Pearson 106 7207 1 ,365" ,3597 6157 562" 032 L
Correlation
Pris Pearson 161 3427 ,365" 1 ,3547 ,399” 4137 ,091 »
Correlation
Ser folk bara Pearson 5577 489" 13597 3547 1 3217 407" 538" L
Correlation
Gor gott intryck pa Pearson ,048 7137 6157 ,399" 3217 1 629" -019 A
andra Correlation
Okar inre sjélvkansla  Pearson ,051 598" 562" 4137 407" 16297 1 031 £
Correlation
Har tydliga Pearson 4617 ,087 ,032 091 538" -,019 ,031 1 °
kannetecken Correlation
Varumérkesforfalskas ~ Pearson o 2 L ? . > & > >
Correlation
3,00 Lyxmarken Kanner till Pearson 1 ,135 ,2507 ,350"7 207 -,036 141 415”7 212"
Correlation
Skulle garna képa Pearson 135 1 3117 -073 232" 587" 545" 073 -,151
Correlation
Kvalitet Pearson ,250° 3117 1 188 ,100 ,260" 423" 032 ,085
Correlation
Pris Pearson ,350" -,073 ,188 1 -,027 138 ,086 ,220° 067
Correlation
Ser folk bara Pearson ,207° 232" ,100 -,027 1 101 ,144 3417 ,293"
Correlation
Gor gott intryck pa Pearson -,036 587" ,260" 138 ,101 1 472" -,061 115
andra Correlation
Okar inre sjalvkansla  Pearson 141 545" 423" ,086 144 472" 1 -114 -,209°
Correlation
Har tydliga Pearson 4157 ,073 ,032 ,220° 3417 -,061 -114 1 584"
kannetecken Correlation
Varumérkesforfalskas ~ Pearson 212" -151 ,085 067 ,203" - 115 -,209° 5847 1
Correlation
kopior och  Kanner ill Pearson 1 346" 131 2317 6817 13 ,080 ,5007 L
lagpris Correlation
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Fortsiittning tabell D

Skulle garna képa Pearson 346" 1 595" 105 3717 6127 ,3287 ,006 .
Correlation

Kvalitet Pearson 131 595" 1 ,306" 197 507" 3407 230" L
Correlation

Pris Pearson 2317 ,105 ,306" 1 347" ,099 ,089 257" L
Correlation

Ser folk bara Pearson 6817 3717 197 3477 1 4517 141 476" L
Correlation

Gér gott intryck pa Pearson 113 6127 507" ,099 4517 1 472" -,050 L

andra Correlation

Okar inre sjélvkansla  Pearson ,080 ,328" ,3407 ,089 141 472" 1 ,056 L
Correlation

Har tydliga Pearson ,5007 ,006 -230" 2577 476" -,050 ,056 1 L

kénnetecken Correlation

Varumarkesforfalskas ~ Pearson ° e ° o A ° e ° °
Correlation

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
b. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.

Anledningen till att den inre sjdlvkédnslan pdverkar de studenter som tillhor
inkomstkategori 3 skulle i enlighet med Truong och Mccolls samband kunna bero
pa att dessa konsumenter vill identifiera sig med exklusiva produkter eftersom de
redan har en sddan identitet. Att kopviljan for denna inkomstgrupp éven korrelerar
starkt med variabeln gora ett gott intryck pd andra skulle kunna bero péd att
konsumenten inte bara vill identifiera sig med produkten, utan dven vill visa
omgivningen sin status genom lyxprodukter, som bade Vickers och Renand samt

Nelissen och Meijer framhaéller.

Att den inre sjilvkénslan dven dr en avgorande faktor for konsumtion av lyxvaror
for studenter som tillhor inkomstkategori 1 och 2 kan bero pa, som Truong och
Mccoll menar att en Okande inre sjilvkéinsla kan uppnas d& lyxproduktens
tillfredstdllelse genereras av att belona sig sjidlv. Det torde vara sé att dessa
studenter sparar till en exklusiv produkt under en ldgre tid. Konsumenten har sa
att siga ett mal om att i framtiden kunna kdpa en lyxvara och for att uppna detta
véljer individen formodligen att avstd frdn en viss konsumtion under en ldnge tid.
Nér det slutliga mélet &r uppfyllt kommer konsumenten d& att kdnna en

sjdlvbeloning vilket skulle kunna paverka dennes inre sjélvkénsla.

Samtidigt dr variabeln gora ett gott intryck pa andra en betydande egenskap for
inkomstgrupperna 1 och 2, vilket skulle kunna ténkas forklaras av att de utét vill
signalera en tillhorighet till de studenter som har en hogre inkomst é&n

genomsnittet.
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Utifrdn undersdkningen gér det ocksé att utldsa att ser folk bdra dr en avgdrande
faktor vid konsumtion av lyxvaror, for de respondenter som tillhér inkomstgrupp
1. En orsak till detta skulle kunna vara att personer med ligre inkomst har en
begriansad mdjlighet till att kopa en lyxvara. Nir dessa konsumenter sedan kdper
en lyxvara har det en stor betydelse att produkten dr populdr i omgivningen for att

forsikra sig om att de gor ett kop som ligger rétt i tid.

Gillande inkomst menar Dubois och Duquesne att en hdg inkomst mdojliggdr en
storre konsumtion av lyxvaror, ndgot som resultatet i denna studie inte kunde
pavisa, vilket gr att utldsa i tabell E och F, dir efterfrdgan ér lika stor for varje
inkomstkategori. Det kan tidnkas bero pd att prisnivderna pa de valda
lyxvarumirkena inte dr orimligt hoga for de olika inkomstgrupperna och att det
dirmed finns en vilja och mdjlighet att konsumera lyxvarumérken oavsett
ekonomisk situation. Dock kan det vara sa att inkdpstillféllet kan variera, det vill
sdga att de med hogre inkomst kan komma att inhandla lyxprodukten inom en
kortare tidsperiod i jamforelse med den som har en ldgre inkomst som

formodligen behdver spara pengar for framtida konsumtion.

Tabell E Medelvirden med avseende pa inkomstgrupp och képvilja

Typ av varumarke 3

Lyxvarumarken Forfalskade lyxvarumarken Ahlens/HM
Inkomst Inkomst Inkomst
1,00 2,00 3,00 1,00 2,00 3,00 1,00 2,00 3,00
Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean
Skulle N=4,79 [ N=4,92 | N=4,84 N=2,25 | N=1,43 | N=1,50 N=3,13 | N=4,31 | N=2,69
gérna
képa

Tabell F Signifikansniva for medelvirden med avseende pa inkomstgrupp och képvilja

Comparisons of Column Means®

Typ av varumarke 3

Lyxvarumarken Forfalskade lyxvarumarken Ahlens/HM
Inkomst Inkomst Inkomst
1,00 2,00 3,00 1,00 2,00 3,00 1,00 2,00 3,00
(B) ©) (D) (B) ©) D) (B) ©) ()
Skulle C D
gérna
képa

Results are based on two-sided tests assuming equal variances with significance level ,05. For each significant pair, the key of the smaller category appears under the
category with larger mean.
a. Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using the Bonferroni correction.
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5.4  Bandwagon- och snobbeffekt

En annan bakomliggande anledning till inkomstgruppernas liknande efterfrdgan
pa lyxvaror skulle kunna vara Leibensteins teori om bandwagon- och snobbeffekt.
Detta skulle innebéra att personer inom samma samhallsgrupp, i detta fall det
nedre inkomstskiktet, pdverkar varandra géllande trender, mode och sdledes dven
kopmonster. D& ndgon i denna grupp koper en lyxvara, eller en forfalskad vara,
och dirmed investerar i social status, kommer personer i dess omgivning och
sociala tillhorighet att folja efter dennes kopbeteende. Exponeringen av en vara
skapar alltsa en storre efterfrigan 1 denna samhillsgrupp, det uppstir en
bandwagon effekt. I samband med att lyxvarorna och varumérkena blir mer
synliga bland alla klasser i samhéllet uppstar dock en motverkande effekt, en
snobbeffekt. For 6vre inkomstskiktet faller efterfragan allt eftersom exponeringen
av varumdrket okar, d& varorna, loggorna och monstren genom detta blir allt mer
vardag utan originalitet, svaratkomlighet och exklusivitet. De exklusiva
produkterna har saledes, genom omfordelning 1 efterfrdgan, blivit
medelklassprodukter. Detta skulle kunna resultera i den jdmna efterfragan pa
lyxvaror hos bade 6vre och undre inkomstgruppen, da nettoeffekten av den totala
fordndringen 1 efterfrdgan blir sd gott som noll. Detta tyder siledes pd att
forfalskade varor, men egentligen den totala dverexponeringen av originalvaror
och forfalskade varor tillsammans, paverkar lyxvarornas varumirkesimage
negativt hos vissa konsumentgrupper, men positivt hos andra. Resultatet av detta
torde inte innebdra ndgon stor skada pd varuméirkets image, men omfordelningen
fran hoginkomsttagare med status och exklusiv livsstil till mellan och

laginkomsttagare, kan dock riskera att degradera varumaérkets lyxstdmpel.

Louis Vuitton torde enligt detta kunna ses som ett typexempel for bandwagon-
och snobbeffekten, d& detta varumirke faller under bendmningen lyxvaruméirke
men enligt undersékningen pavisar lidgst kopvilja i jamforelse med Burberry och
Murberry, se tabell A. Detta kan bero pa den Overexponering som har skett av
”LV-monogramet” under de senaste aren, bade genom originalvaror och
forfalskningar, ndgot som kan ha bidragit till att mirket idag kan ses mer som ett

medelklassmarke &n ett lyxvarumairke.
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5.5 Forfalskade varors identitet

De priméra anledningarna till konsumtion av forfalskade varor dr kvalité, att gora
ett gott intryck pa andra och att 6ka den inre sjidlvkinslan, se tabell C. Detta ar
nagot som Eisend och Schuchert-Guler framhaller 1 sin artikel, d4& de menar att
personer som konsumerar forfalskade varor vill signalera att de har mojlighet till
att konsumera lyxvarumirken, visa for omgivningen att de tillhor en sdrskild

samhillsgrupp eller for att 6ka sjdlvkanslan.

Perez, Castan o och Quintanilla menar dessutom att social status ir en betydande
faktor for kop av forfalskade varor. Han anser att konsumenter skapar spianning
kring att lura andra da de bar en forfalskad produkt. I borjan av uppsatsen
forviantades det att undersokningen skulle pavisa en ovilja att kopa forfalskade
produkter i syfte att imponera pa andra och 6ka sin sociala status. Detta eftersom
det skulle kunna finnas en rddsla att infér andra avsldjas med en billigare
forfalskning av det dyra originalet. Detta skulle siledes medfora en forlust av
social status, en risk konsumenterna torde vilja minska. Undersokning visade dock
att respondenterna dnda koper en forfalskad vara i syfte att forstdrka sin sociala
status, Overensstimmande med Perez, Castano och Quintanilla teori. En
anledning till att radslan for avsldjande dr mindre &n vad som forvéntades i
undersokningen kan vara att forfalskade varor idag har hogre kvalitet och &r svéra
att urskilja fran de dkta produkterna. Dir av uppstér ett minskat behov av rédsla.
Detta dr ndgot som Nia och Zaichkowsky framhaéller, d& bade design och kvalitet
forbéttrats under senaste dren. Att kvalité visade sig vara viktigt i undersdkningen
kan dirmed tdnkas bero pd att respondenterna troligtvis har kidnnedom om

forfalskade varors forbattrade kvalité.

Utifrén tabell E och F gér det ocksa att utldsa en trend som tyder pd att de som har
en inkomst som é&r ldgre &n genomsnittstudenten tenderar att konsumera
varumirkesforfalskningar i storre utstrackning. En forklaring till detta kan vara
Cohens och Juggessurs teori, dir de menar att de som har en begrénsad inkomst

har en storre bendgenhet att kopa varumarkesforfalskade produkter.
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5.5.1 Forfalskade varors inverkan pa lyxvarumiérken

Hieke menar 1 sin artikel att forfalskningar inte kommer att fOrdndra
konsumenters syn pa lyxvarumirkens exklusivitet, ndgot som &ven Nia och
Zaichkowsky beror i sin artikel. Detta gar dock att inte hdlla med om da det i
tabell A gér det att avldsa att kopviljan for varumérkena Burberry, Louis Vuitton
och Mulberry har ett samband med hur mycket kunden anser att varorna har blivit
forfalskade. Samtliga av dessa tre varumédrken har en sjunkande vilja hos kunden
att kopa produkterna desto mer de har blivit forfalskade, dir Louis Vuitton anses
vara den mest forfalskade (6,67) och didrmed har lagst kopvilja (4,35), och
Mulberry anses vara minst forfalskad (5,37) och dirmed har hogst kdpvilja (5,35).

I tabell B finns det ett statistiskt sékerstéllt samband om att Mulberry har ndgot
hogre kopvilja dn Louis Vuitton. Det gar dock inte att sdkerstélla att Murberry har
en hogre kopvilja dn Burberry enligt tabell B, dock ses en trend till detta enligt
tabell A. Det gar dven inte att utifrén tabell B statiskt sékerstélla att kopviljan ér
hogre for Burberry édn Louis Vuitton, vilket tabell A pévisar. Undersokning visar
dven pa att bdde Louis Vuitton och Burberry varumairkesforfalskats mer &én
Mulberry, vilket ocksa gar att statistiskt sidkerstilla enligt tabell B. Déremot gér
det inte att pdvisa ndgon  statistisk  sdkerstdlld  skillnad i
varumirkesforfalskningens omfattning mellan Louis Vuitton och Burberry, se

tabell B.

Som ndamndes tidigare valdes att bortses ifrdn Fendi i den fortsatta analysen, dé
detta lyxvarumirke &r ganska oként vilket framgar av tabell A, dir fa personer ses

bira detta varumérke. Nedan kommer dock en kortfattad diskussion till resultatet.

Undersokningen visar motsatt resultat for Fendi 1 forhdllande till de Ovriga
lyxvarumérkena. Det gar att utldsa att Fendi istéllet har en 14g kopvilja (3,41) hos
kunden samtidigt som den inte anses vara kopierad (5,12) i ndgon hogre grad.
Detta gir ddrmed emot den ovan ndmnda teorin. Detta kan forklaras genom olika
forutséttningar for de tre ovriga varumirkena, jamfort med Fendi, da de har olika
villkor i den omgivning som undersdkningen gjorts. Fendi har till exempel inte

ndgra egna butiker i norden. Didrmed exponeras inte Fendi som varumirke och
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dess varor pd samma sdtt som ovriga tre, det skapas séledes ingen vilja att kdpa

varorna och heller ingen efterfrdgan pa de forfalskade varorna.
Utifran ovanstdende gar det saledes att konstatera att ju mer ett lyxvarumirke

forfalskas desto mindre bendgna &r respondenterna att kopa det &kta

lyxvarumirket. En forfalskad vara paverkar ddrmed lyxvarumarket negativt.
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6. Slutsats

Slutligen gar det att konstatera att det finns odndligt med smakpreferenser. Varje
enskild konsument foredrar olika nivéaer, vad géller pris, kvalitet och 6vriga for
kopet avgorande faktorer. Darmed finns en efterfrdgan och en marknad for bade
originalprodukter och forfalskade produkter, genom olika kundgrupper. Det gér
dock att konstatera att lyxvaror bidrar med mervérde for kunden genom en méngd
olika faktorer, bade fysiska och virtuella. Dessa produkter dr idag dessutom mer
eller mindre tillgéngliga for alla, oavsett inkomst, varfor det i undersékning inte
gick att utlésa nagra avgorande skillnader i kdpbeteende hos dessa olika grupper
géllande lyxvaror. Detta kan anses bero pa snobb- och bandwagoneffekten, dér
overexponeringen av forfalskade och &dkta wvaror tillsammans leder till en
uppfattning om minskad exklusivitet hos vissa kunder samtidigt som det stirker
uppfattningen om exklusivitet hos andra. Vidare menas att detta kan leda till en sa
gott som ofordndrad efterfrdgan, dd den endast omfordelas och fordndras i bada
riktningar. Det riskerar dock att pdverka varumadrkets image och status s& som
exklusivt och lyxigt. Detta pd grund av att resultatet blir en hogre grad av
exponering av varumdrket i lag- och medelinkomst grupper, samtidigt som

efterfragan i hoginkomstgrupper genom detta sjunker.

Diarmed gér det att fastsld att fenomenet varuforfalskningar har en negativ
inverkan pa konsumenternas uppfattning om varumairkets image och virde. For
lyxvarumiérken innebér sdledes forfalskning av dess produkterbade snélskjuts och

marknadsforing.
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7. Forslag till vidare forskning

Den slutsats som framkommit kommit kan bero pd olika saker, ndgot som mer
eller mindre kan vara ett resultat av sammantréffande tillfalligheter. Det finns idag
inte mycket litteratur kring detta &mne, hur forfalskningar paverkar
lyxvarumirkenas image, varfor detta kan anses vara relevant att forska vidare 1.
Resultatet som erhdllits i denna uppsats kan bero pa en tillfdllig trend da
undersokningen var en tvérsnittsstudie och skulle kunna fa ett annorlunda utfall
vid en longitudinell undersdkning, da studien gors under en léngre tidsperiod. Det
skulle ocksd kunna bero pa miljon, alltsd de sociala grupper av studenter som
existerar hér i Lund dir unders6kningen genomforts. Det vore dven intressant att
genomfora en liknande undersékning av andra samhéllsgrupper och pd en

rikstickande niva.
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Figurforteckning

Figur 1 ”Den strategiska varumérkesplattformen — en illustration av den
varumirkesuppbyggande processen ur mérkesinnehavarens perspektiv” s. 20
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Bilaga 1

Enkitundersokning avseende C- uppsats om varumiirken

Kén Man Kvinna

Inkomst [ ] Har du betydligt mindre inkomstan | | Inkomst genomsnittstudenten | | Har du betydligt hogre inkomst &n
genomsknittstudenten genomsnittstudenten

Har du kopt en dkta varuméarkesprodukt Ja Nej

inom de senaste 12 manaderna. |:| D

Har du kopt en varumaérkesforfalskad produkt Ja Nej

inom de senaste 12 manaderna. \:l D
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varumiirken:
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