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Sammanfattning
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Syfte: Syftet med den hér studien dr att undersoka generation Y:s preferenser inom lyx och
fora en diskussion kring huruvida deras uppfattning kring varumérket paverkas av olika

distributionssitt.

Metod: Uppsatsen bygger pé en kvalitativ metod med ett hermeneutiskt fenomenologiskt
forhallningssitt med en abduktiv forskningsansats. Empirin bestar av primardata som

insamlats genom semistrukturerade djupintervjuer med nio personer.

Teroetiska perspektiv: Studiens teoretiska referensram bestar av 7 olika dvergripande
omraden: Definition av begreppet lyx, distributionskanaler, distributionskanaler for
lyxvarumirken, brand equity, generation Y, lyxkonsumentens asikter kring distribution i en

multikanal-miljo samt lyxkonsumenters syn pa distribution.

Empiri: Det empiriska materialet baserar pa 9 stycken semi-strukturerade intervjuer i

aldersgruppen 1981-2000.

Slutsats: Slutsatsen har resulterat i 3 dvergripande slutsatser:



1: Generation Y karaktériseras som en digitaliserad grupp ménniskor som har féormégan att
vara uppkopplad niarsomhelst och varsomhelst, 4ndock foredrar majoriteten fortfarande att

konsumera lyx via fysiska butiker.

2: Fé koper lyxprodukter via onlineaterforsdljare, men de flesta anvénder sig 4nda av internet
pa nagot sétt vid konsumtion av lyx, for exempelvis prisjimforelse och att soka information

om produkter innan kop.

3: Den egna fysiska butiken fyller fortfarande en viktig roll, d& den genererar en upplevelse
for konsumenter och pé sa sitt bygger image. Diremot &r det inte sjalvklart for

konsumenterna att gora sjilva inkdpet 1 just den egna butiken.
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Purpose: The purpose of this study is to examine generation Y:s preferences in retail luxury
and discuss how they perceive luxury brands depending on companies use of

distributionchannels.

Methodology: The study has conducted a qualitative method with a hermeneutic
phenomenological approach. The scientific approach is abductive and the empirical material

is based on primary data that has been collected through 9 semi-structured interviews.

Theoretical perspectives: The thesis theoretical frame of reference is based on 7 areas:
Definition of the concept of luxury, distribution channels, distribution channels for luxury
brands, brand equity, generation Y, the luxury consumer's views on distribution in a

multichannel- environment and luxury consumers' views on distribution.

Conclusions: The study has resulted in 3 different conclusions 1. 2. 3.
1: Generation Y is characterized as a digitized group of people, that has the ability to by
connected (over the internet) at any time and everywhere. Despite that, the majority still

prefers to consume luxury in physical retailers.



2: Few buy luxury products through online retailers, but most people still use the internet in
some way when consuming luxury, for example price comparison and search for information
about products before purchase.

3: Luxury brands own physical retailers still plays an important role, as its generates an
experience for consumers and thus builds image. However, it is not always obvious for

consumers to buy products there.
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1. Inledning

I uppsatsens forsta del presenteras inledningsvis en introduktion samt bakgrund, sedan
redogors for tidigare forskning, for att sedan ga dver till en problematisering. Delen avslutas

med syfte och fragestillningar samt avgriansningar och disposition.

1.1 Introduktion

De forsta begreppen som en student i marknadsforing vanligtvis stoter pé dr de fyra P:na, det
vill sdga den traditionella marknadsmixmodellen, detta menar Parment & Ottosson (2013).
Modellen visar pa vikten av att betona de fyra P:na, produkt, pris, padverkan och plats, for att

uppna konkurrensfordelar pd marknaden. Distribution utgor ett av de fyra P:na, plats (Parment

& Ottosson, 2013).

Vidare fortydligar Parment & Ottosson (2013) att distribution och logistik inte 4r samma sak.
Medan logistik handlar om optimering och kostnadsminimering, handlar distribution bland
annat om att skapa ett samspel mellan varumirke och produkt. I marknadsmixen bendmns
distribution som plats. Det dr dock si att distribution idag handlar om mer @n bara pa vilken
plats en produkt séljs. Idag &r distributionen en del av hela affarsidén. Det handlar om att
’strategiskt implementera, fullfolja, befédsta och vidareutveckla ett foretags varumérke och

produkter” (Parment, Ottosson, 2013, s 13).

Kotler & Keller (2016) forklarar att de flesta producenterna av varor inte siljer sina varor
direkt till konsumenten, utan att det ofta finns en eller flera marknadsforingskanaler, ocksa
kallat distributionskanaler, mellan producenten och slutanvéndaren av produkten (Kotler &
Keller, 2016). Idag handlar distribution om mer &n bara pa vilken plats en produkt siljs.
Distributionen ér en del av affarsidén menar Parment & Ottosson, 2013. Kotler & Keller
(2016) anser att valet av marknadsforingskanaler dr bland de mest kritiska for ett foretag, da

foretagets beslut paverkar andra marknadsforingsbeslut.

Distributionen paverkar varumérket. Parment och Ottosson (2013) forklarar att varumérken
med en uttalad premiumstrategi alltid maste sitta varuméarkesprofilering framfor
kostnadseffektivisering. Om produkternas distribution inte matchar varumaérkets ansprak kan
det skada varumirket. "Konsumenters méte med distribution &r en central arena for
varumérkeskommunikation” (Parment & Ottosson, 2013, s.12). Distribution och

distributionskanaler dr omfattande och denna studie har darfor som fokus att undersoka det



sista steget 1 distributionskanaler, det steget som konsumenterna interagerar direkt med, vilka

alltid dr en aterforséljare i olika former (Palmatier et al., 2019).

1.2 Bakgrund

Lyxbranschen har de senaste drtiondena fordndrats dramatiskt. Antalet konsumenter av
produkter som kan karaktdriseras som lyxprodukter har trefaldigats de senaste 20 &ren
(Expressen, 2015). Totalt omsatte den globala lyxmarknaden 1300 miljarder ar 2019, en
okning med 4 procent fran foregiende ar (Bain & Co, 2019). Okningen ir likvil pataglig
inom kategorin “personliga lyxvaror”, det vill sdga klockor, juveler, ladervaror, kldder och
doft. Ar 1990 omsatte kategorin 90 miljarder euro, for att 2013 omsétta hela 218 miljarder
euro (Kapferer & Bastien, 2009). Som en konsekvens av att allt fler konsumerar lyxvaror
anses branschen inte ldngre som en liten sddan. Lyx &r inte langre ndgonting som enbart riktar
sig till ett fdtal ménniskor. (Kapferer & Bastien, 2009). Den bésta prediktorn 6ver hur
tillvixten pd lyxmarknaden kommer att se ut 4&r BNP 6kningen 1 ett land (Kapferer & Bastien,
2009). I ekonomiskt mogna ldnder, dér Sverige réknas in (SCB, 2020) spelar d&ven en annan
faktor en stor roll 1 varfor konsumtionen av lyxvaror okar. Tillgdngligheten har 6kat i takt
med att stora lyxvarumirken sdljer produkter i en lagre priskategori. Produkter som
exempelvis solglasdgon eller parfymer gor &ven mirken inom lyx tillgéngligt for en bredare
massa (Kapferer & Bastien, 2009).

Ar 2017 stod 4 procent av konsumenterna av lyxprodukter for hela 30 procent av den totala
konsumtionen. Majoriteten av de som spenderar mest pa lyx dr konsumenter ur generation Y,
dven kallad “millenials”(Fashion Network, 2018), som dr médnniskor fédda mellan 1981 och
2000 (Ladhari et al., 2019). Generation Y forutspés sta for 50 procent av den totala
lyxmarknaden ar 2024 (Fashion Network, 2018). Att en ny generation lyxkonsumenter far en
allt viktigare roll, fordndrar marknaden for de foretag som verkar i branschen. Bade
vélbirgade och mindre bemedlade ur den hér generationen foredrar att spendera pengar pé
upplevelser. Att kunna designa sin upplevelse eller produkt efter egna 6nskemal, sa kallad
customization, ar ndgot som vélbestillda ur generation Y vérdesitter (Business insider, 2019).
Ytterligare ett skifte gar att se pd marknaden for lyxprodukter, det s& kallade streetwear-
modet, eller gatumodet, har letat sig in pa lyxmarknaden (Business insider, 2019).

En studie som utfordes av Boston Consulting Group, dédr 10 000 konsumenter deltog i en
undersokning, visade att kvalitet, hantverket och exklusiviteten fortfarande ar det viktigaste
for konsumenter rérande lyxprodukter. Det visade sig dock att nya element fétt en viktigare

% 9

roll, viardeord som “underhéllande”, ”sexig” och ”cool” uppmirksammades, associationer
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som ligger ndrmare generations y:s preferenser (Fashion network, 2018). Dessa skiftningar pa
marknaden kan ténkas stélla nya krav pa foretag i branschen, att anpassa sina produkter samt
distribution for att matcha nya forvintningar och behov.

Bob Phibbs, en internationellt erkdnd foretagsstrateg, séger att detaljhandeln inom lyx dr redo
for en omstart. Han menar pa att 1950-talets forséljningspraxis med bland annat skrdmsel och
spelat ointresse enbart skapar en “tyst butik” (Retaildoc, u.a).

Aven onlinemarknaden har fitt en 6kad betydelse vid distributionen av lyxvaror. I exempelvis
USA utgor online forséljningen cirka 8 procent av den totala forséljningen. Darmed sker
visserligen majoriteten av forséljningen fortfarande i fysiska butiker. Det finns dock andra
aspekter av online som maéste beaktas. Ungefér 78 procent av alla inkdp av lyxprodukter som
gors 1 USA ér influerade av onlinekanaler. Det handlar om att soka information, uppticka nya
produkter samt jimfora priser. Forsdljningen som sker online antas dessutom stiga till att
utgdra 25 procent av marknaden ar 2025 (Lee et. al, 2018). Onlinehandeln &r sarskilt aktuell
vid granskning av en yngre malgrupp, detta d& 23 procent av konsumenterna i aldrarna 18-35
har gjort sitt forsta inkdp av lyxvaror via onlinekanaler (Lee et al., 2018). Vidare sa maste
lyxvarumérken alltid forhalla sig till en avvéigning mellan att behdlla sin exklusivitet och att
na ut till fler kunder. Att forsoka fa sitt foretaget att vixa, utan att urholka den lyxiga imagen
(Upmarkit, u.a).

1.3 Tidigare forskning

Tidigare studier har visat att konsumenter uppfattar lyxprodukter utifrdn sex huvudsakliga
egenskaper. Dessa ar pris, kvalitet, estetik, sillsynthet, extraordinéritet och symbolism. Darfor
foreslds det ofta att det dven dr utifrdn dessa aspekter som lyxvarumérken ska utvérderas.
”The luxury marketing mix” ar ett sdreget sitt att bedriva marknadsforing som ofta gér emot
konventionell marknadsforing, och bryter de traditionella reglerna (Heine, 2012). Tidigare
forskning har visat att distribution av lyxprodukter spelar en nyckelroll i hur lyxvarumérken
ska hanteras, och om fel strategiska beslut tas s& kan varumaérket tappa status eller do ut
(Kapferer & Bastien, 2009). En studie av Kapferer & Valette-florence (2016) undersokte vad
folk associerade med lyx, studien visade att det fanns starkast indirekta samband mellan
“overldgsen kvalitet pd produkter” och “lyxigheter”, foljt av “ger klass och status”, och dér
det tredje starkaste indirekta sambandet var mellan “selektiv distribution” och “lyxigheter”.
Det finns flertalet kanaler dér ett foretags produkter kan distribueras. En grundlédggande
princip for lyxvarumaérken ar att en intensiv distribution i flertalet kanaler kan resultera i

varumirkesurholkning da varumérket tillgédngliggors for fler (Heine, 2012). Kapferer och
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Bastien menar att lyxvarumairken inte gdr hand i hand med onlineforsdljning, och att internet
endast ska anvéndas for att kommunicera med kunderna (Kapfer & Bastein, 2009). Forskning
av Heine (2012) har visat att strategier kring distribution i forsta hand paverkar varumaérkets
associationer med séllsynthet. Vidare sa vintas dven distributionsstrategin skapa onskvirda
symboliska effekter som innebar en forstarkning av olika associationer som har med lyx att
gora. En metod som exempelvis kan forstirka associationer med exklusivitet dr att forsvara
forvdarvandet av en lyxprodukt, detta kan bland annat goras genom att inte lata produkter vara
tillgéngliga for kop pé plats, utan istillet anvdnda sig av véntelistor (Heine, 2012). Kapferer
och Valette-Florence (2016) studie indikerade att den upplevda sillsyntheten var viktigare &n
den faktiska sillsyntheten. Lee et. als (2013) forskning angédende vad unga vérderar som
viktigt vid konsumtion av lyx i multikanaler, det vill sdga bade 1 fysisk- samt nathandel, var
pris det som de unga virderade som det viktigaste attributet for en lyxprodukt. Vidare visade
samma forskningsrapport att unga som konsumerar lyx anvinder fler olika
distributionskanaler vid konsumtion av lyxvaror, samt att de foretrddesvis anvénder den kanal
som de anser addera mervirde for kopet. Detta till skillnad fran den mer traditionella
konsumenten som anvinder fysiska distributionskanaler i hogre utstrackning, for att fa en

kdpupplevelse som genomsyras av lyx (Lee et. al, 2013).

1.4 Problematisering

1.4.1 Vad hénder nér lyxen blir tillgdnglig for fler?

I vistvérlden vicker ordet lyx ofta drdmmar om en livsstil likt den hos individer med en stor
formogenhet. Ordet associeras med drdommar om herrgérdar, lyxbatar och privatflygplan,
foremal utom rackhall for alla utom en véldigt liten grupp. I verkligheten bestar lyxbranschen
dven av varumérken som tillverkar produkter som ar mer tillgangliga for en storre grupp

ménniskor. (Kapferer & Bastien, 2009).

Kapferer & Bastien (2009) beskriver ett antal utmaningar som lyxbrancshen stér infor. Ar
sallsynthet fortfarande en del av essensen av lyx? Kan ett foretag sénka priset pa sina
produkter utan att tappa status? (Kapferer & Bastien, 2009 ). Detta &r frdgor som ar relevanta

for forskningen, i relation till generation Y:s syn pé lyx.

Att marknaden for lyxvaror, inte minst for kldder och accessoarer, har vuxit lavinartat vicker
fragor kring vad ett lyxvarumairke egentligen dr (Kapferer & Bastien, 2009). Kapferer &

Bastien (2009) tar upp varumirket Audi som exempel, de stiller sig frigande kring om ett
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varumirke som séljer dver en miljon bilar per &r fortfarande kan kategoriseras som ett
lyxvarumirke. Vad som hdnder nér lyxen blir mer demokratiserad &r av intresse att undersoka

i rapporten, exempelvis nir onlineforsdljningen dkar.

Den stora tillvéixten pad marknaden for lyxvaror gor det intressant att granska varfor den har
uppkommit. Kapferer & Bastien (2009) menar pd att antalet miljondrer och miljardirer som
finns 1 vérlden kan forklara hur manga bilar som séljs frdn Ferrari eller Bentley. Dessa
grupper ensamt kan dock inte forklara den stora 6kning som dgt rum vad géller forséljningen
av personliga varor, som exempelvis kldder och accessoarer. Forskarna menar istéllet att lyx
har véxt sd markant eftersom sektorn riktar sig till alla, utan att framsta som att man riktar sig

till alla (Kapferer & Bastien, 2009).

I och med att foretagen riktar sig till fler, forandras ocksé lyxens roll. Initialt krdvdes inte
logotyper men idag ar situationen annorlunda. Nér de flesta i samhéllet dger exempelvis bilar,
kravs det varumérken for att differentiera vissa bilar som lyxigare dn andra (Kapferer &
Bastien, 2009). Tidigare var hantverket i fokus, tiden det tog att tillverka produkter och
méngden arbetskraft som krdvdes var sjilva essensen av lyx. Idag, nédr hantverket inte &r lika
framstdende, dr det paradoxalt nog viktigare for foretagen att formedla en bild av hantverk.
Varumaérket kan ocksé luta sig mot sin historia, oavsett om den dr dkta eller falsk, for att
skapa associationer till varumirket som inte gar att jimfora, (Kapferer & Bastien, 2009), det
vill sdga immateriella associationer. Varumérken dr en kélla till immateriellt virde, vilket kan
motivera ett hdgre pris. Att hoja priserna kan vara ett sétt for foretag att fa “fel” kunder att
sluta kopa deras produkter. Det finns ménniskor som ar beredda att betala mer enbart for detta

syfte (Kapferer & Bastien, 2009).
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1.4.2 Distribution av lyx har forandrats

Ett foretag kan vilja olika strategier gillande distributionen av dess produkter. De kan vilja
intensiv distribution, vilket innebér att produkterna mer eller mindre séljs dver allt. Sedan kan
dven en mittad distribution véljas, dir distributionen begrinsas till ett férre antal
aterforsdljare. Nar ett varumérke distribuerar sina produkter intensivt innebar det att de
anvénder sig av flertalet olika forsdljningskanaler. Detta medfor att mojligheterna att
positionera sitt varumérke som exklusivt minskar da varorna tillgangliggors for en allt bredare
massa. Lyxvarumérken vill positionera sig som exklusiva alternativ och det dr darfor viktigt
att hitta dterforsiljare som matchar deras image, nagot som kréver selektiv distribution fran
foretagen. Foretagen inom lyxsegmentet bor hitta en distributdr som gar i linje med det som
foretagen vill att dess kunder ska associera dem med, associationer som kan knytas till lyx

(Palmatier et. al, 2019).

Socioekonomiska och teknologiska fordndringar de senaste 25 aren har inneburit stora
fordndringar for lyxbranschen. Bland annat globalisering, demokratiseringen av lyx samt
internets framvéxt har gjort att branschens storlek dkat betydligt (Hoffmann & Coste-
Maniére, 2012). Internets framvéxt dr ndra sammankopplat med fragan om valet mellan att
anvind sig av en méttad eller intensiv distribution. Hoffmann & Coste-Maniere (2012) skriver
att det fortfarande finns tvivel kring internetforsiljning av lyx. Bland annat att online-
aterforsdljning gor att lyxprodukter blir mer tillgéngliga, vilket &r ndgot nytt, d&
lyxmarknaden alltid har statt for en begrénsad tillgédnglighet (Hoffmann & Coste-Manicre,
2012). Det finns ocksa oro kring att dverexponeringen som internet innebar underminerar
uppfattningen av att det finns ett begriansat utbud av lyxvaror, och dirmed kénslan av
exklusivitet. Vidare finns det skeptiker som menar att kopupplevelsen som en lyxbutik
erbjuder inte kan skapas online. Det handlar om bristen pé fysisk kontakt med produkten
(Hoffmann & Coste-Maniere, 2012). Vilka mojligheter och hinder som distributionen online

av lyxprodukter innebdr ér av stor relevans for vart arbete.
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1.4.3 Generation Y:s nya krav och mojligheter

Med Generation Y:s dkade betydelse pa marknaden for lyxvaror uppstir nya kopmonster,
detta resulterar i bade nya krav och mdjligheter kring distributionen av produkter. Det gar att
skonja en rad trender eller monster relaterade till att generation Y stér for en storre och storre
del av den totala konsumtionen av lyxvaror. En sddan trend ar att streetwear modet okar i
betydelse. Aven dnskan att vara unik och viljan att skriddarsy sina produkter, det vill siga
customization, ar ndgot som generation Y vérderar hogt (Business insider, 2019). Dessa
trender stiller nya krav pa distributionen av lyxvarumirken och vécker fragor. Vilka

ytterligare trender finns hos generation Y, och hur kommer det forédndra distribution av lyx?

1.5 Syfte och fragestéllning

Syftet med denna studie &r att bidra med teoretisk kunskap kring distributionens paverkan pa
hur lyxvarumérken uppfattas av generation Y. Studien &mnar dven undersdka malgruppens
preferenser kring hur lyx konsumeras. Genom att undersdka generation Y:s attityder och
vérderingar kring distribution av lyxvarumirken dmnar studien besvara foljande

fragestéllningar:

e Hur péverkar distributionen generation y:s syn pa lyxvaruméarken?

e Vad virdesitter generation y vid distributionen av lyxprodukter?

1.6 Avgransning

Studien avgransas till den svenska distributionen av kldder och accessoarer i lyxsegmentet. En
avgransning har gjorts 1 att framfor allt studera det sista steget i distributionskedjan,
aterforsdljningsstillet dar kunder handlar produkten, da detta &r det relevanta utifran
fragestéllningen. Vidare dr studien avgrinsad till generation Y. Da fragestéllningen &mnar
undersoka generation Y:s preferenser ér studien begransad till konsumenternas perspektiv.

Dessa avgransningar har gjorts for att fa en djupare analys av ett specifikt omréde i amnet.
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1.7 Disposition

Studien bestér av sex delar, inledningsvis ges en introduktion och bakgrund kring dmnet,
dérefter presenteras metoden som ger en overblick ver studiens tillvigagangssitt. Det tredje
avsnittet presenterar den teoretiska referensramen vilken forklarar och behandlar relevanta
teorier och begrepp. Vidare, i avsnitt fem, presenteras resultaten fran studien dir empirin
analyseras utifran den teoretiska referensramen. I sista avsnittet, slutsats och diskussion,
presenteras de slutsatser som besvarar studiens syfte och fragestéllningar, avslutningsvis sa

diskuteras studiens slutsatser och intressanta iakttagelser ur empirin.

2. Metod

I f6ljande avsnitt redogdrs studiens tillvigagéngssétt. Till att borja med presenteras
forskningsmetod, forskningsansats och det vetenskapliga forhéllningssattet, vilket ger
underlag och forklarar studiens valda angreppssitt. Sedermera redogors studiens struktur i
form av datainsamlingsmetod, forskningsdesign och intervju. Slutligen redogors resonemang

kring hur det insamlade materialet analyserats och vilken trovirdighet studien har.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Idag brukar det talas om tvé olika sitt att forhalla sig till vetenskapen. Antingen mer av ett
naturvetenskapligt forhdllningssétt som kallas positivism, detta lampar sig béttre for
kvantitativa studier d& den soker sdker data. Da denna studie &r av kvalitativ karaktér och
dmnar bilda forstdelse om omvirlden, dr ett hermeneutiskt forhéllningssatt fordelaktigt att
tillampa. Ett hermeneutiskt forhéllningssétt syftar till att tolka och bilda en djupare forstaelse
for fenomen, det som dr foremal for tolkningen &r meningsfulla fenomen, detta kan
exempelvis vara ménskliga beteenden (Bryman & Bell, 2013). Denna studie &mnar skapa
forstaelse for generation Y som lyxkonsument och hur deras uppfattning av varumirken kan
paverkas av olika distributionssétt, darfor tillimpas en kvalitativ metod. Den fenomenologiska
inriktningen behandlar fragan kring hur individer skapar mening i den viérld de lever i. Det
vetenskapliga synsittet dr nira anknutet till det hermeneutiska synsittet och innefattar framfor
allt att forskaren dr en observator som sétter sina egna asikter och forutfattade uppfattningar &t
sidan nér det géller att forstd vérlden. I studien har forfattarna hallit sig s& objektiva som
mdjligt, med minsta mojliga paverkan pd respondenterna (Bryman & Bell, 2013). Vidare ska

forfattarna enligt det fenomenologiska synséttet se saker och ting utifrdn de enskilda
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personernas perspektiv. Detta da fenomenologin betraktar manskligt beteende som en produkt

av hur ménniskor uppfattar och tolkar vérlden (Bryman & Bell, 2013).

2.2 Forskningsmetod

En kvalitativ metod dr en forskningsstrategi dér tonvikt vid insamling och analys av data
ligger pé ord snarare &n kvantifiering (Bryman & Bell, 2013). Den kvalitativa metoden styrks
av en kunskapsteoretisk stdndpunkt, detta innebér att forstaelsen av den sociala verkligheten
beror pa hur deltagarna tolkar den (Bryman & Bell, 2013). D4 syftet med studien é&r att bilda
forstaelse kring vilken paverkan distributionskanaler for lyxvarumérken har enligt generation
Y samt dess preferenser kring lyxdistribution, sa ldmpar sig denna metod vél. Den kvalitativa
metoden ldmpar sig béttre &dn kvantitativ metod d& den dppnar for mer detaljerad och
nyanserad data kring d&mnet. Den insamlade datan tolkades samt analyserades utifran den
teoretiska referensramen och ger forstielse kring generation Y, lyxvarumérken samt

distribution.

2.3 Forskningsansats

Studier kan antingen goéras med en deduktiv eller induktiv ansats. En deduktiv ansats innebar
att forskningen utgér fran en eller flera hypoteser som sedan provas mot insamlat empiriskt
material. Med en deduktiv ansats s styr teorin forskningen samt datainsamlingen, dessa leder
slutligen fram till slutsatser som antingen forkastar eller accepterar de hypoteser som provats.
Manga forskare menar att en kvalitativ forskningsstrategi dr induktiv till sin art i majoriteten
av fallen (Bryman & Bell, 2013). Ett induktivt angreppssitt utgér fran att teorin dr resultatet
av en forskningsinsats, denna grundar sig i observationer som sedan skapar generaliserbara
slutsatser (Bryman & Bell, 2013). Ett induktivt forhéllningssatt dr utformat for att ta fram
information fran insamlad data som sedan anvénds for att utveckla teorin (Saunders et al.,
2016). Denna studie anvinder abduktion, som gar ut pa att kombinera deduktion och
induktion, dir man kan utga fran bade observationer i form av djupintervjuer men samtidigt
anvénda sig av teorier (Le duc, 2007). Istéllet for att gd frén teori till data som i deduktion,
eller fran data till teori som i induktion, kombineras dessa tva forhéllningssitt vilket gor det
mdjligt att véixla mellan de olika angreppssitten. (Saunders et al., 2016). D4 det finns en
begrinsad tid och resurser for att utveckla egna teorier kring &mnet, kommer studien istillet

utgd fran befintlig teori men dér forfattarna drar egna slutsatser.
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2.4 Urval
2.4.1 Val av bransch

Den bransch som studien omfattar dr lyxvarumérken inom modeindustrin. Lyxbranschen har
haft en stark tillvéxt under en lang period och ser inte ut att avta den kommande tiden. Image
och att bibehalla sin exklusivitet dr viktigt for foretagen i branschen, och den véxande
efterfragan har inneburit att lyxvarumérken distribueras pa fler olika sitt for att né fler.
Antalet forsdljningsstillen véxer, bade butiker men dven online. Det har inte gjorts studier pa
hur detta paverkar hur lyxvarumérken uppfattas av konsumenter i Sverige och hur folk
faktiskt vill handla lyx. Det dr dirfor av intresse att forska kring olika distributionskanalers
roll 1 hur lyxvarumérken uppfattas inom modeindustrin. Den storsta malgruppen som handlar
lyx idag och som kommer att std for en majoritet av tillvixten de kommande aren, ar
generation Y. Studien kommer dérfor att genom djupintervjuer med flertalet personer ur

denna generation for att kunna dra slutsatser kring lyxvarumérken i modeindustrin.

2.4.2 Val av intervjupersoner

Urvalet av intervjupersoner har gjorts baserat pé ett strategiskt samt bekvédmlighetsurval.
Strategiskt urval innebér att personer valjs utefter ett antal olika kriterier, i studiens fall sd har
kriterierna varit att de méste varit fodda ndgon gang mellan 1981-2000 och ddrmed 4r en del
av generation Y, de méste dven vid ndgot tillfdlle ha handlat lyx av antingen karaktéren
traditionell lyx eller new luxury. Inledningsvis i intervjuerna ombads alla respondenter beritta
om ett inkop av klider eller accessoarer som denne skulle klassificera som ett lyxkop,
personer som nimnde ett kop som var i linje med det som studien karaktériserar som antingen
traditionell lyx eller new luxury, kunde fortsétta delta i intervjun. Vidare kriterier i urvalet var
att personen skulle bo i Sverige, dven en variation géllande alder efterstravades. Ett
bekvimlighetsurval dr slumpmaéssigt taget ur det som en rékar finnas i ens omgivning
(Bryman & Bell, 2013). Bekvamlighetsurval skedde pé sa sitt att de som intervjuats ar
bekanta till forfattarna. Efter intervjuerna sd har respondenterna vid vissa tillfallen
rekommenderat personer som kan tdnkas delta i undersdkningen, alltsd har dven bekantas
bekanta deltagit i undersokningen. Antalet intervjupersoner faststélldes utefter vad forfattarna
ansdg vara tillrdckligt for att kunna utfora analys samt dra slutsatser. D4 tiden for studien,
samt kapaciteten, for studien var begransad, sd ansdg forfattarna att nio intervjupersoner var
tillrackligt, dven fast studien hade kunnat bli mer djupgaende och nyanserad med fler

respondenter. Samtliga respondenter har forfattarna valt att anonymisera, dels for att det
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efterfragades av flertalet respondenter men dven dd det 6ppnar upp for respondenterna att

kdnna bekvamlighet 1 att eventuellt dela med sig av kénslig information.

2.5 Datainsamlingsmetod

For insamling av empiri har primérdata samlats in genom enskilda intervjuer. Bryman & Bell
(2013) benédmner ett flertal olika végar att gé vid en intervjumetod i en kvalitativ
undersokning dir det kan genomforas med ett flertal respondenter i form av exempelvis
fokusgrupper och gruppintervjuer, eller i intervjuformat som fokuserar pé att respondenten
svarar individuellt (Bryman & Bell, 2013). D4 studien fokuserar p4 att né ett urval av hur
konsumenten i generation Y och hur de upplever specifika situationer, passar en enskild
intervjumetod bra, detta dé risken att respondenterna blir paverkade av andra intervjuade

personers asikter elimineras.

Vidare har intervjuerna genomforts i form av semistrukturerade intervjuer. En
semistrukturerad intervju innebér enligt Bryman & Bell (2013) att frdgorna foljer ett
fragestéllningsschema men att intervjupersonen ges frihet att sjdlva utforma svaren och prigla
intervjun. Detta 6ppnar upp mdjligheten att fa en djup forstaelse for de intervjuades asikter
och kénslor samt moéjligheten att under intervjuerna stélla f6ljdfrdgor pa det som
intervjupersonerna svarar (Bryman & Bell, 2013). Intervjuerna genomfordes bade personligen
och genom telefonintervjuer. Det finns olika aspekter som é&r viktiga att ta hdnsyn till vid de
olika tillvdgagingssitten, under intervjun finns risken att respondenten paverkas av olika
faktorer som exempelvis kon, klass eller rent av ndrvaron av intervjuaren. Vid en
telefonintervju elimineras den ménskliga direkta kontakten vilket minskar effekterna av de
olika faktorer som kan uppstd (Bryman & Bell, 2013). Stor vikt lades vid att vara sa objektiv
som mojligt 1 de semistrukturerade intervjuerna for att minimera att resultatet pdverkas.
Samtidigt fokuserar unders6kningen pa generation Y och dess subjektiva bedomningar, vilket
kan medfora att en telefonintervju kan fungera sdmre vid kénsliga frdgor (Bryman & Bell,
2013). For att minimera att respondenternas svar paverkas vid kdnsliga fragor sa valde vi att

anonymisera de intervjuade.
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2.6 Intervjuguide

Den priméra datainsamlingsmetoden bestod av nio stycken semistrukturerade intervjuer med
personer inom generation Y som konsumerar lyxvaror inom kléddbranschen. Innan
Intervjuerna paborjades lades fokus pa att bekanta sig med de okénda respondenterna. Innan
varje intervju introducerades @mnet for intervjuobjekten, teorin forklarades utforligt for att
svaren skulle vara representativa i undersokningen. Da det redan fanns en relation med de
bekanta respondenterna lades mer fokus pd att forklara amnet och teori. Relationsbyggandet
genomfordes innan sjilva intervjun pabdrjats, dirav sdg forfattarna ingen mening med att

spela in detta.

En viktig aspekt i hur intervjuerna skulle genomforas var respondenternas formaga att forsta
vad lyx dr och hur de identifierade sig som lyxkonsumenter. Da lyx dr subjektivt stélldes en
inledande fraga kring vad respondenterna uppfattade som lyx, efter det identifierades deras
svar 1 linje med vald teori for att se om de kunde ingd i undersdkningen. Hur respondenterna
identifierade sig som lyxkonsumenter var ett sétt att dels kunna identifiera personen som
lamplig for intervjun men dven for en reflektion kring vad for typ av lyxkonsument de dr, och
dérefter kunna sitta sig in i amnet djupare. Intervjun delades dérefter in i tva segment i
koppling till vald frdgestillning. Fragor stilldes med uppbackning av foljdfragor i varje
kategori for att kunna besvaras sa tydligt och nyanserat som mojligt. Detta dr ndgot som
overensstimmer med vad Bryman & Bell (2013) forklarar kring att en semistrukturerad
intervju forhaller sig dels till intervjuschemat for att sedan kunna anvénda sig av mer
djupgéende fragestillningar. Malet med valda fragestillningar var att de skulle vara
utformade att ge rum for flexibilitet och egen reflektion fran respondenternas uppfattning om
den sociala verkligheten i forhdllande till deras liv (Bryman & Bell, 2013). Frigestillningarna
utformades dven for att ge mojlighet till respondenterna att utveckla och besvara frigorna

med egna idéer och synsitt, vissa svar var mer utforliga én andra.
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Kategori av lyx Respondent Man/Kvinna | Fodelseér | Tid

A - New luxury Kvinna 1993 33 minuter
B - New Luxury Man 1995 33 minuter
C - New Luxury Man 1995 32 minuter
D - Traditionell Lyx | Man 1996 40 minuter
E - New Luxury Man 1995 29 minuter
F- New Luxury Man 1995 29 minuter
G - New Luxury Man 1992 21 minuter
H - New Luxury Man 1994 23 minuter
I - Traditionell Lyx | Man 1994 23 minuter

Tabell 1 - Oversikt av respondenterna

2.7 Genomforande

Empiriinsamlingen inleddes med att vi kontaktade personer i var nérhet som vi visste

uppfyllde vissa av kriterierna, som exempelvis dlder. De som forfattarna blev

rekommenderade att intervjua visste att intervjupersonerna uppfyllde alderskriteriet. Flera av

intervjupersonerna kontaktades i skriftlig form via antingen telefon, mail eller sociala medier

och tre av de intervjuade som anvints for det empiriska materialet som inte tillfrdgades i
skriftlig form, tillfrdgades personligen. Datum och tid for intervjun bestdmdes enskilt med

varje respondent genom konversation. Under loppet av fem dagar holls samtliga nio

intervjuer. Innan respondenterna intervjuades genomfordes en pilotundersdkning bestdendes

av en person. Under piloten testades instruktionerna for intervjun samt frigorna, efter piloten
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skrevs instruktionerna om négot och vissa av fragorna togs bort och andra lades till. Genom
att méta tiden under pilotundersékningen, sé fick vi en uppfattning om hur ldng tid
intervjuerna skulle ta. Berdknad tid for intervjuerna blev ungefér 30 minuter. For att ha
marginal och undvika stress s& ombads respondenterna, nir datum och tid bestdmdes, att
asidosdtta 45 minuter av sin tid. Vid telefonintervjuerna sd ombads respondenterna sitta i en
tyst och lugn milj6 for att eliminera eventuella stormoment, bade for att underlétta
ljudupptagning men dven da en trivsam miljé Sppnar upp for bittre och djupgéende svar. Den
intervjun som genomfordes personligen gjorde i en lugn och tyst miljé6 hemma hos en av
forfattarna. Inledningsvis under intervjun gavs en kort introduktion till &mnet och studien
generellt, for att sedan informera respondenterna av den definition av traditionell lyx och new
luxury som studien utgar ifrdn. Vidare sa upplystes respondenterna att samtalet skulle spelas
in, vilket alla gav sitt medgivande till, och att respondenten skulle férbli anonym. Vidare
ombads respondenterna svara fritt pa fragorna och sdga det som de kom att tinka pd. da vi ar
ute efter deras personliga asikter och uppfattningar, detta i enlighet med den
semistrukturerade intervjun (Bryman & Bell, 2013). Dérefter utfordes sjilva intervjun, ibland
stélldes foljdfrdgor och understundom bads respondenterna utveckla sina svar, detta
exempelvis da svaren var av mindre nyanserad karaktdr. Avslutningsvis sé transkriberades
samtliga intervjuer, dock sa transkriberades enbart de svar som forfattarna ansag vara av
relevans, detta di respondenterna ibland svévade ivig frdn dmnet och darfor ansags dessa svar
vara av icke-relevant. Inledningen av intervjun samt en del diskussion mellan fragorna valdes

inte heller att transkriberas.

2.8 Analysmetod

Det transkriberade materialet 1ag till grund for analysen. Transkribering &r en viktig del i att
korrekt analysera det som sagt och undvika forvrangning och vinkling av resultat (Bryman &
Bell, 2013). De transkriberade samtalen delades upp i tva segment i enlighet med utférandet
av den semistrukturerade guiden (se Bilaga 1). Det forsta segmentet &mnar att besvara en av
fragestéllningarna, dér fokus dr pd hur generation Y uppfattar att disitributionsséttet av
lyxvarumirken paverkar bilden av varumérket. Det andra segmentet &mnar besvara den andra
fragestéllningen, vad generation Y virdesitter hos distributionskanaler av lyxvarumérken. Pa
sa sitt har den insamlade datan kunnat struktureras och utvecklas i samband med teori for att
besvara syftet med studien. Ddrmed har en uppdelning av de olika kategorierna som
presenterats kunna mojliggora en tydlig sammanstillning av resultat dér likheter och

skillnader har kunnat identifierats av respondenterna. Dessa har sedan varit till underlag 1
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analysavsnittet genom att vi kunnat analysera det som varit viktigast for generation Y och vad
de lagt storst vikt pd vid distribution av lyxvarumérken. I kombination med teori kring &mnet
har det mojliggjort att ny kunskap inom dmnet framkommit och bidragit till att besvara

fragestéllningen och syftet.

2.9 Trovérdighet och dkthet

Da studien genomfors med en kvalitativ undersdkning foreslds det i Bryman & Bell (2013) att
den ska bedomas efter kriterierna trovédrdighet och &kthet. Trovirdigheten bestar av fyra
delkriterier som pa sa sdtt motsvarar vad en kvalitativ undersdkning bestar av dessa kriterier

ar tillforlitlighet, Overforbarhet, pélitlighet och konfirmering (Bryman & Bell, 2013).

Tillforlitlighet innebér att studien utfors enligt de regler och riktlinjer en kvalitativ forskning
ska bestd av samt att detta dr bekriftat av forskarna sjdlva. (Bryman & Bell, 2013). Studien
anses tillforlitlig da samtliga intervjuer spelades in och sedan transkriberades. Detta har
mdjliggjort det for forfattarna att gé tillbaka, sortera och enklare analysera vad som sagts
under alla intervjuerna. Detta har gjort det mdjligt for forfattarna att kontrollera sa att alla svar
som respondenterna givit atergivits korrekt. Da tydliga riktlinjer framfordes innan
intervjuerna hade de intervjuade god uppfattning om att de skulle svara 6ppet och utforligt pa
fragorna, samt att de understundom bads utveckla svar och svara pé foljdfragor dé forfattarna
ansdg att detta var nddvéndigt. Vidare sa utformades intervjuerna pa ett sddant vis att
eventuell subjektiv padverkan inte ska forekomma, dir frigorna &r utarbetade for att inte

vinklas mot ndgot specifikt hall.

Overforbarhet syftar till hur pass dverforbara resultaten frin studien 4r i en annan kontext
eller miljo vid exempelvis vidare studier av samma eller liknande fenomen inom studiens
omrade (Bryman & Bell, 2013). Overforbarhet grundar sig i en teoretisk generaliserbarhet,
dér ju mer generaliserbart ett &mne dr desto ldttare dr det att applicera det pa vidare forskning
inom studiens omrade (Ahlstrom & Gerd, 2017). Det ér svart att méta hur vél generaliserbart
forskningsomrédet &r, da studien har fokuserat pa lyxvarumérken inom modeindustrin, kan
det skilja sig gentemot andra branscher. Men studien anses vara dverforbar till andra omraden
som behandlar distributionens roll i hur varumirken uppfattas inom liknande branscher,

exempel pa omrade dr inom klockbranschen. Studien har en utforlig och nyanserad kontext-
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beskrivning inom det omréde studien undersoker. Svaren i intervjuerna har varit detaljerade

och skulle kunna anvindas som bas i andra studier i liknande kontexter.

Fualitlighet behandlar studiens tillvagagingssitt dir det presenteras en utforlig beskrivning av
processen och hur forskningen genomforts. Forfattarna har under studiens gang haft ett
granskande synsétt men dven kontrollerat forskningen nar den blivit fardigstilld (Bryman &

Bell, 2013).

Konfirmering behandlar studiens forhallningssitt till en objektiv forskningsprocess. Studien
ska undvika att paverkas av forskarnas personliga virderingar dir eventuella dsikter kan
paverka det slutgiltiga resultatet. Resultaten ska tydligt kunna styrkas i insamlad empiri, data
och forskningsunderlag for att motverka detta problem (Bryman & Bell, 2013). Forfattarna
har tagit i beaktning att subjektiva beddmningar och personliga &sikter kan ha paverkat
materialet, men har konsekvent under studiens gang arbetat for att minimera denna paverkan.
Da studien grundar sig i malgruppens subjektiva bedomningar, har stor vikt lagts vid att
respondenterna utvecklar sina svar sjédlva utan att ledas in pa ett visst spar for att fa en tydlig
bild 6ver skillnader som kan uppsta och vidare hur det 6verensstimmer eller skiljer sig fran

det teoretiska underlaget.

Akthet, eller autencitet, berdr mer generella fragor som forskningspolitiska konsekvenser i
allménhet. Kriterier som ror dessa ar réttvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk
autenticitet, katalytisk autenticitet och taktiskt autenticitet (Bryman & Bell, 2013). Med réttvis
bild menas att undersdkning ska ge en tillrickligt réttvis bild av de olika asikter och
uppfattningar som studerats. Ett exempel som tas upp i Bryman & Bell (2013) dr ifall en
studie gors om ett foretag sé giller det att samla in information fran alla divisioner och inte
bara mellanchefer, detta da de endast representera mellanchefernas syn pa foretaget och ger
dérfor inte en rdttvis bild (Bryman & Bell, 2013). Ontologisk autencitet behandlar huruvida
undersokningen lett till att personer som deltagit i undersdkningen kan forsta sin sociala
situation och milj6 béttre. Pedagogisk autencitet behandlar huruvida undersokningen bidragit
till att deltagarna far en béttre bild av hur andra personer i miljon upplever saker och ting.
Katalytisk innebir att man ska stélla sig fragan ifall de som deltagit i undersokningen gjort att
de kan forandra sin situation och taktisk autencitet behandlar huruvida deltagarna fatt béattre

mdjligheter att vidta de atgérder som krévs.
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Huruvida studien ger en réttvis bild av generation Y:s syn pa lyx kan ifragasdttas.
Generationen innefattar personer fodda mellan 1980 och 2000, men insamlingen av empirin
bestar till majoritet av personer fodda pa 1990-talet, vidare sa dr &ven mén och kvinnor
ojamnt fordelade. Dé studien inte avser att forska pa skillnaderna mellan mén och kvinnor
inom dmnet sd anses studien dndd ge en rittvis bild. D4 aldern pd de intervjuade dr nigot
snedfordelad sé kan det paverka studiens resultat, dock sa ges dndé en réttvis bild av deras
asikter och uppfattningar och forfattarna upptéckte ingen mérkbar skillnad att alder hade en
inverkan pa hur den yngsta respektive dldsta respondenten svarade. Dock &r det alltjimt sa att
studien skulle ge en mer réttvis och mdjligtvis mer nyanserad bild genom att inkludera fler
och idldre respondenter ur generation Y. Att de intervjuade skulle ha en béttre forstaelse for
hur distribution av lyxvarumaérken och i hur de uppfattar distributionen, i linje med ontologisk
autencitet, dr svart att styrka. Ddremot sd anser forfattarna att studien bidragit med forstaelse
kring lyx och exempelvis de olika definitionerna av den samt dppnat upp for reflektion bland
respondenterna. Vidare har respondenterna under intervjutillfallet fatt en béttre bild kring hur
lyxvarumirken distribuerar, enligt pedagogisk autencitet, och studiens resultat visar dven for
respondenterna hur andras preferenser och asikter ser ut. Vidare uppfylls kriteriet om
katalytisk autencitet da studien bidrar med kunskap till hur lyxvarumérken kan, genom
distribution, paverka hur varumairket uppfattas samt hur distribution fordelaktigt kan dga rum.
Detta kan dven ses som grund for taktiskt autencitet, alltsa att lyxvarumérken ges mdjligheter

att vidta atgérder for att uppné onskade effekter.

2.10 Kritik mot metod och datainsamling

Kvalitativ forskning brukar kritiseras for att vara for subjektiv och att resultatet baseras pa
forskarnas osystematiska uppfattningar om vad som é&r viktigt och betydelsefullt. Vidare kan
dven personliga forhdllande som forskarna etablerar eller har med undersdkningspersonerna
paverka resultatet (Bryman & Bell, 2013). Forfattarna har konsekvent arbetat for att vara sa
objektiva som mojligt. Da forfattarna varit bekant med flertalet av respondenterna sé ar det en
faktor som kan ha péverkat resultatet, detta har detta tagits i beaktning av forfattarna vid

analys av det insamlade materialet.

Ytterligare kritik som brukar riktas mot den kvalitativa metoden &r att det dr svért att replikera
en undersokning samt problem med att generalisera resultaten. D4 kvalitativa undersékningar
ar ostrukturerade och beror pé forfattarnas egen uppfinningsrikedom &r svért att replikera

undersdkningen. D4 intervjuerna endast gor pd ett fital personer sé dr det svart att
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generalisera resultaten till andra miljoer (Bryman & Bell, 2013). Det kan tinkas vara svért att
generalisera resultaten pa hela generation Y, da studien gjorts pa nio personer. Ett storre antal
undersokningspersoner och med en stdrre variation hade kunnat gora studien mer
generaliserbar samt hojt troviardigheten. Studien hade kunnat dra storre slutsatser kring hela
populationen ifall ett sannolikhetsurval eller representativt urval hade gjorts, i enlighet med
det som Bryman & Bell (2013) beskriver. Ddaremot sa skriver Bryman & Bell (2013) att det
inte gér att utfora en kvalitativ unders6kning inte kan vara representativa for en hel

population, utan att resultaten ska generaliseras till teori snarare &n populationen.

Kritik kan dven riktas mot att intervjuerna genomforts under loppet av fem dagar, da studien
arbetades med parallellt under denna tid kan forskarnas subjektiva dsikter ha &ndrats under
denna tid och didrmed péverkat respondenterna samt utfallet. Vidare kan kritik riktas mot att
lingden pd intervjuerna skiljde sig at nagot, detta kan indikera att vissa intervjupersoner inte
gett tillrickligt nyanserade svar. Vidare kan dven kritik riktas mot att inte allt insamlat
material transkriberats. Samtliga intervjuer spelades in, och vid transkribering sa lade
samtliga forfattare stor vikt vid att lyssna noggrant och ta ut allt material som hade kunnat
vara intressant och bidragande for studiens &ndamal. Dock sa tar inte detta bort faktorn att
forfattarna haft lite olika uppfattningar om vad som ar av vikt, dock har mottot hos forfattarna
under transkriberingen varit “hellre for mycket &n for lite”. Vidare kan kritik riktas mot att en
majoritet av intervjuerna genomfordes per telefon. D4 den méanskliga kontakten tappas genom
att respondenten inte dr synlig under dessa intervjuer kan det vara svart att uppfatta den
svarandes kénslor, att utfora intervjuerna pé ett sitt som gor den svarande bekvim skulle

kunna ha haft positiva inverkningar pd svaren.

3. Teoretisk referensram

I f6ljande avsnitt presenteras studiens teoretiska ramverk. Teorin bygger i huvudsak pé tre

huvudédmnen, distribution, lyx och generation Y.
3.1 Definition av begreppet lyx

For att analysera distribution av lyxvarumérken ér det nodvéndigt att forst definiera vad
begreppet lyx och lyxvarumérken innebér. Det finns olika definitioner och uppfattningar av
vad lyxprodukter och lyxvarumérken dr, konsensus inom ekonomisk litteratur dr att det inte
finns en tydlig definition av begreppet (Heine, 2012). Ord som vanligtvis forknippas, och som

oftast ndmns 1 akademisk litteratur om lyxvarumirken, dr “status”, “hedonistisk” eller
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“kéannetecknande” (Dubois & Czellar, 2002). Vidare ska varumirken, enligt Dubois & Czellar
(2002) som erbjuder “lyx” och “prestige” inneha ett hogre immateriellt virde. Phau &
Prendegast (2000) menar att ett samhilles kulturella varderingar kan bestimma vad som
uppfattas som lyxkonsumtion och vad som inte gor det, alltsé det som har ett hogre
immateriellt virde. Aven Kapferer & Bastien (2009) skriver att lyxvaror handlar om sociala
koder, priset pa en produkt kan signalera formogenhet men att det inte sdger ndgot om smak,
det géller att kdparen har koll pa vad som &r inne och ute, och att det 4r detta som gor att
lyxvarumirken &r viktigt sociokulturellt for att kunna dela in folk (Kapferer & Bastien, 2009).
Trots olika definitioner av begreppet lyx, menar Heine (2012) att det finns delar av
definitionen som forskare dver alla discipliner kan enas om. En saddan definition &r att lyx ar
nagot som dr mer dn nodvindigt. Oberoende av exakt hur definitionen lyder, handlar det om
en distinktion mellan tillgdnglighet och exklusivitet 1 relation till resurser. Medan
nodvindigheter ér tillgangliga for i princip alla, dr lyx bara tillgingligt {for ett férre antal
personer eller vid speciella tillfdllen (Heine, 2012). Utifran ovan nimnda parametrar
sammanfattar Heine (2012) en grundldggande definition av begreppet /yx som lyder “/yx dr

allt som dr onskvdrt och mer dn nédvindigt och vanligt”.
3.1.1 Traditionell lyx

Lyx har historiskt haft funktionen att socialt stratifiera befolkningen, att skapa distans mellan
olika sociala samhéllsklasser i befolkningen. Kapferer & Bastien menar att det ar livsviktigt
for ménniskor att hitta sin flock och plats i samhaillet och att lyx spelar en nyckelroll i detta
(Kapferer & Bastien, 2009). Forr utgjordes lyxvarumirken endast av sa kallade modehus,
kunderna var tvungna att bege sig till en specifik butik som dgdes av en specifik designer.
Butikerna var som ett community, priglad av elitism och exklusivitet vilket medforde att de
stingde ute den yttre véirlden (Hoffmann & Coste-Maniére, 2012). Lyx, traditionell sadan, &r
mer @n endast produkter av hogre kvalitet. Lyxvarumérken som klassas som traditionella har
en lang historia dér foretaget konsekvent levererat produkter av hog kvalitet och med en stil
eller design som ar igenkénnlig. De traditionella lyxvarumirkena anvénder limiterad
distribution och premiumpriser for att befdsta en marknadsposition som kombinerar

emotionellt virde med (Nueno & Quelch, 1998).
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3.2.1 New Luxury

Fran att lyx endast varit tillgangligt for och riktat sig mot de mest formdgna i samhallet, har
nya varumérken och produkter uppkommit som riktar sig mot en bredare massa. Det brukar
talas om att lyxen blivit demokratiserad och att det numera siljs “lyx for alla” (Vigneron &
Johnson, 2004; Heine, 2012). Den nya typen av lyx delar Silverstein & Fiske (2003) upp i tre
olika kategorier, tillgdngliga superpremiumprodukter, varumdrkesutvidgning av traditionell
lyx och masstige produkter. Produkter i1 kategorin tillgdngliga superpremiumprodukter ligger
prismadssigt i eller ndra toppen for sin kategori, men som den breda massan har rad med.
Foretagen i denna kategori séljer produkter av hog kvalitet till ett forhallandevis lagt pris som
manga kan ha rdd med. Kategorin varumdrkesutvidgning av traditionell lyx bestar av
produkter fran varumérken som endast vélbargade historiskt sett haft rad med. Exempelvis
Armani, som dr ett av de varumérkena som tillimpat varumirkesutvidgning mest, ddr Armani
Privé dr haute couture for en liten grupp ménniskor, till Armani Exchange som &r “fast
fashion” tillgdnglig for en storre massa (Stankeviciute & Hoffmann, 2010). Ordet masstige ar
en sammanslagning av orden mass och prestige, kategorin masstigeprodukter bestér séledes
av produkter som ligger mellan “mass” och “class”. Produkterna &r prissatta langt under de

dyraste produkterna pa marknaden, men dndd 6ver medelpris (Silverstein & Fiske, 2003).

3.2 Distributionskanaler

En distributionskanal &r det totala antalet mellanhdnder mellan det producerande foretaget och
slutkonsument, det &r tillgdngliggérandet av en produkt eller service till kund (Palmatier et al.,
2019). Palmatier et al. (2019) delar in aktorerna till att alltid besta av tre grupper, tillverkare,
mellanhdnder och slutkonsumenter. Vidare sa delas mellanhdnderna, eller formedlarna, in i tre
olika kategorier, grossist, detaljhandel och specialiserade mellanhénder. Detaljhandeln utgors
av bland andra varuhus, franchisetagare, stormarknader och onlinefrséljning. Det som
kénnetecknar den, samt sdrskiljer den fran grossist och specialiserade mellanhénder, &r att
detaljhandeln riktar sig direkt till slutkonsumenten. Det gér att distribuera direkt till kund
respektive indirekt till kund via en mellanhand, distributionen kan vidare vara intensiv eller
mattad, dér intensiv innebar ett storre antal kanaler medan mattad innebar ett fatal (Palmatier

etal., 2019).
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3.2.1 Direkt distribution och indirekt distribution

Direkt distribution innebdr att det inte finns nadgra mellanhédnder mellan det producerande
foretaget och slutkonsumenten, varorna séljs till kund via egen butik samt hemsida. Indirekt
distribution innebér att det finns en eller fler mellanhdnder mellan det producerande foretaget
och slutkonsumenten. Vanliga mellanhdnder ar exempelvis varuhus och olika typer av

multibrand stores (Kotler & Keller, 2016).

3.2.2 Exklusiv distribution, selektiv distribution och intensiv distribution

Det finns tre olika strategier kring hur manga aterforséljare ett foretag ska ha, intensiv-,
exklusiv- och selektiv distribution. Exklusiv distribution innebér att foretaget ger ett visst antal
sdljare rittigheten att sélja deras produkter. Det kan till exempel vara att endast en
aterforsdljare 1 en stad ges rattigheten att sélja foretagets produkter. Exklusiv distribution
mdjliggor for foretagen att vélja ut en eller flera aterforsdljare som ska gé i linje med
foretagets positionering. Vidare leder det dven till att slutkunden fér ett bittre aterforséljarstod
samt forbdttrad kundservice (Kotler & Keller, 2016). Selektiv distribution innebér att
foretagets produkter distribueras hos fler &n en eller fa utvalda aterforséljare, men att
tillgéngligheten dnda begrinsas. Vid selektiv distribution véljs aterforséljare som ska ga i linje
med foretagets image, denna distributionsstrategi forhdjer varumérkets image samtidigt som
mervérde likt den exklusiva distributionen kan erbjudas till konsumenterna. Intensiv
distribution innebaér att produkter distribueras 1 s4 manga distributionskanaler som mojligt for
att na ett sé stort antal kunder som mdjligt. Detta syftar till att maximera ett varumarkes
exponering och 6ka bekviamligheten vid kop for konsumenterna (Kotler & Keller, 2016).
Enligt Phau et al. (2020) kan en intensiv distribution av ett varumérke kan innebéra ett
risktagande att varumérkesidentiteten tar skada genom att varumairket forlorar sina
associationer till lyx. Detta kan leda till varumérkesurholkning d& produkterna nar ut till allt
fler finns risken att varumérkesidentiteten tar skada vilket kan resultera att varumérket
urholkas (Phau et al., 2020). For att vidhélla associationerna av lyx hos ett varumérke menar
Kapferer (1997) alla ménniskor ska striva efter att kunna konsumera ett lyxvarumaérke, men

alla ska inte kunna konsumera lyxprodukter for att lyxvarumérken ska vidhélla sin position:

“Luxury brands must be desired by all, consumed only by the happy few” (Kapferer,
1997, 5.255)
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3.2.3 Multi- och omnikanaler

Digitalisering och teknikens framfart har resulterat i att detaljhandeln fordndrats dramatiskt,
foretag anpassar sig och etablerar sig inom flertalet olika distributionskanaler (Verhoef &
Inman, 2015). En multikanal inom distribution innebér att ett foretag siljer varor i flertalet
olika kanaler sdsom butiker, internet, telefoner, outlets (Stone et. al, 2002). Ytterligare
utveckling av tekniken, bland annat uppkomst av smarta mobiler och sociala medier, har
inneburit att multikanaler utvidgats till omnikanaler. Omnikanaler kombinerar de traditionella
kanaler som exempelvis fysiska butiker med digitala forsiljningskanaler for att erbjuda en bra
kundupplevelse genom alla olika kanaler, digitala som fysiska. Nagot som stéller krav pa
foretag da det innebér komplexa kundrelationer (Verhoef & Inman, 2015). Verhoef & Inman
(2015) forklarar att internet frimst anvinds for att soka information om lyxvaror, medan
sjdlva kopet sker i1 butik. Ndgot som blivit vanligare forekommande &r att det omvinda sker,
alltsa att kunder provar i butiker for att sedan soka efter information om produkterna och leta

efter det billigaste priset for att avslutningsvis utfora sjilva kopet (Verhoef & Inman, 2015).

3.3 Distributionskanaler for lyxvarumérken

3.3.1 Fysiska butiker

3.3.1.1 Sjdlvstdndiga butiker och “partner stores”

Direkt mandvrerade butiker, dven kallat sjdlvstdndiga butiker, kan vara frestande for ett
lyxforetag som uppnatt stor attraktionskraft och tillrickliga finansiella muskler. Sjélvstindiga
butiker mdjliggor for varumarket att avgora konsumenters reaktioner pé en ny kollektion eller
en ny produkt tidigt. Sjalvstindiga butiker forhojer dessutom varumaérkets image och innebir
en mojlighet att presentera och sélja produkter fran varumairkets hela linje (Chevalier &

Gutsatz, 2020).

Det kanske tydligaste exemplet &r sa kallade flaggskeppsbutiker. Den hér typen av butiker
karaktdriseras av att de &r lokaliserade i det mest prestigefulla omréddena och erbjuder ett brett
utbud av varumairkets produkter (Hoffmann & Coste-Maniere, 2012). Huvudmalen med
flaggskeppsbutiker dr bland annat att kommunicera med konsumenterna och att maximera
varumirkets synlighet. De &r viktiga ur en strategisk synpunkt, sett till image (Hoffmann &

Coste-Maniere, 2012).
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Partnerbutiker, dven kallat tredjeparts opererade butiker, pdminner utét sett, for konsumenter,
véldigt mycket om sjdlvstindiga butiker. De anvinder sig av samma koncept, samma dekor

och samma layout. Konsumenter kan inte skilja dem at (Hoffmann & Coste-Maniére, 2012).

Lyxvarumérken ger oftast en utvald mellanhand exklusiv rétt till varumérket 1 ett helt land.
Mellanhanden viljer tillsammans med varumérket i vilka stdder butiker ska etableras. Det
handlar ofta om langa kontrakt som kan vara upp emot 20-25 ar, vilket kan innebéra att
mellanhanden ansvarar for marknadsforingen och PR i landet (Hoffmann & Coste-Manicre,
2012). Det finns bade for och nackdelar med att anvénda sig av franchisetagare. Varumérkets
nédrvaro pd marknaden och kunskapen kring varumairket 6kar, men kontrollen av imagen

minskar (Chevalier & Gutsatz, 2020).
3.3.1.2 Multi-brand butiker, varuhus och outlets

En multibrand butik dr en enskild fysisk butik som samlar flera varumérken till ett och samma
forsdljningsstélle. Det kan handla om exempelvis kldder, klockor och parfymer dér foretagen

véljer de multibrand butikerna som gér i linje med varumairkets image. Att finnas i rétt butiker
kan forbéttra men dven forsdmra varumérkets image, detta d& foretagen tappar en viss kontroll

av varumérket (Chevalier & Gutsatz, 2020).

Varuhus karaktériseras av att de ofta &r stora till storleken och aterfinns pa stiders
huvudgator, och distribuerar en miangd olika varumirken (Hoffmann & Coste-Maniere,
2012). Konceptet varuhus etablerades under 1800-talet och fungerade som en slags ersittare
till den traditionella torghandeln, bade gédllande handel men dven den sociala aspekten kring
torghandel, flyttade inomhus. Flertalet personer spenderar en del av sin lediga tid genom att
umgas 1 varuhus (Solomon, 2018). Likt kdpcentrum s& dmnar varuhus att ge en vistelse som
adderar till en béttre kundupplevelse genom att erbjuda besdkarna ytor som tillater socialt

umginge och underhallning (Solomon, 2018).

Outlets karaktériseras av att de ofta bestér av ett antal butiker som enbart siljer produkter frén
ett varumaérke per butik. Varorna som siljs dr osalda och har ibland dven defekter. Det kan
ocksa rora sig om varor fran tidigare sdsonger eller varor som anvénds vid utstéllningar.
Varorna siljs till rabatterade priser. Outlets dterfinns oftast utanfor stiderna och nér ofta ut till
en ny typ av konsumenter (Hoffmann & Coste-Maniere, 2012). Det finns bade funktionella
och icke-funktionella aspekter kring outlets. Funktionella behov ar relaterade till kanalens

tillgénglighet, kostnad och utbud av produkter och geografiskt lige. Icke-funktionella
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onskemal ér relaterade till det som associeras med sociala, emotionella och epistemiska
vérderingar (Sheth, 1983). Exempelvis att det kan finnas positiva och negativa uppfattningar
om en outlet i termer av 6nskvirda eller icke-Onskvérda associationer till demografi,
socioekonomiska grupper och etniska grupper. Ndgot som 1 sin tur gor att kunderna uppfattar
outlets som antingen maskulina, feminina, priliga, hdgljudda eller ohyfsade, och att detta kan
bero péd atmosfiren i butiken, personalen eller dess affarsmetod generellt. Vidare skriver
Sheth (1983) att handla nymodigheter, att folja trender och att shoppa for nojets skull ér

kopplade till de icke-funktionella 6nskemélen.
3.3.2 Onlinedistribution

Onlinekanaler har idag en viktig del i att sprida varumérket och na ut till en bredare mélgrupp
och ér en noédvéndig del for att vara konkurrenskraftig pa en global marknad pa ett
kostnadseffektivt sétt. Ett viktigt syfte med onlinedistribution &r att skapa och stéirka
kopplingar till varumarket, ddr emotionella kopplingar skapas hos lyxkonsumenten redan
innan kopet genomfors (Kim, 2017). Sett till onlinedistribution av lyxvarumérken laggs
istdllet storre fokus pa hur kunden kan stimuleras via intryck frén den digitala plattformen.
Till skillnad fran i en butiksmiljd, dér det finns mdjlighet till att uppleva produkterna genom

kénsel och intryck i linje med 6nskat koncept (Kim, 2017).

I detta fall handlar det snarare om att skapa en effektiv och integrerad strategi som baseras pa
konsumentens kinslor, motivation och dnskningar. Genom att leverera pa de attribut som ar

av vikt hos konsumenten skapas en starkare varumérkesbild (Kim, 2017).

Sett till varumarkets egen webbplats inom kategorin lyx, dr det enligt Yongju (2011) storre
fokus pa att skapa sa kallade flagship e-stores. Syftet med flagship e-stores ér detsamma som
de flagship-stores som ir etablerade liknande fysiska lyxbutiker, ddremot implementeras det
virtuellt pd den egna webbplatsen istéllet. Nar konsumenten besdker webbplatsen efterstravas

att skapa samma kénsla vidare de skulle besoka den fysiska butiken (Yongju, 2011).

Till skillnad fran ett lyxvarumérkes egen webbplats, drivs en online-aterforsiljare av en
tredjepartsaktdr som styr webbplatsen dér varumairket distribueras. I detta fall har
aterforsdljaren kontroll 6ver doménen och styr det visuella pd webbplatsen. Varumérket har
ingen mojlighet att pdverka utbytet av information och kan ddrmed inte forvéntas uppfattas pa

samma sitt eller fa samma fokus som om det distribuerats via deras egna kanaler. Daremot

32



mdjliggor denna form av distribution att sprida varumérkeskdnnedom pa ett snabbt och

effektivt sétt (Yongju, 2011).
3.4 Brand equity

Att bygga ett starkt varumirke &r en viktig, stindig, pagéende process, och dr en av de
viktigaste immateriella tillgdngarna for ett foretag. Det dr badde en vetenskap och konstform
som kriver ldngtgdende planering, engagemang och kreativ design samt marknadsforing.
Brand equity, det vill sdga varumérkeskapital, dr det mervéirde som kunder upplever kopplade
till en produkt eller service (Kotler & Keller 2016). Kundbaserad varumirkeskapital utgér
fran konsumentens perspektiv, dess grundldggande koncept ér att virdet i ett varumérke
baseras pd vad kunderna tycker och kinner kring ett varumérke. En utmaning for foretagen ér
att kunderna ska erbjudas den service och upplevelse som krivs for att dstadkomma

onskvirda associationer kopplade till varumérket (Keller, 2012).

Enligt Aaker (1991) dr varumérkeskapital, tillgdngar som kan kopplas till ett varumérkes
namn, logotyp och symbol (Aaker, 1991). Varumirkeskapital &r det viardet som adderas till
eller subtraheras frin ett varumédrke och dess produkter samt tjénster. Vidare dr virdet
anknutet till sjdlva varumarket eller symboliken, ifall varumérket skulle &ndra namn eller
symbolik sé skulle varumirkeskapitalet, det som utgér mervirdet, forsvinna eller minska. Det
som vérdet av tillgdngen baseras pa skiljer sig dt beroende pa kontext, men enligt Aaker
(1991) kan det som utgér varuméirkeskapital delas in 1 fem olika kategorier,
varumairkeslojalitet, varumérkeskdannedom, upplevd kvalitet, varumérkesassociationer och
ovriga varumarkestillgangar (Aaker, 1991). Utifrdn kontexten, studiens syfte och
fragestéllningar, har enbart tva av kategorierna ansetts vara av relevans, den upplevda

kvaliteten och varumaérkesassociationer.
Upplevd kvalitet

Upplevd kvalitet ar den generella uppfattningen om en tjénst eller produkts kvalitet eller
overldgsenheten, med hédnsyn till sitt syfte och i relation till andra alternativ. Att dstadkomma
en hog upplevd kvalitet dr viktigt for foretag da det kan 6ka chansen till att en kund koper
produkten. Detta dr ndgot som gor att foretag tar ut en prispremie vilket ldngsiktigt kan vara
fordelaktigt. Varumérkesutvidgning kan ha en negativ paverkan pa den upplevda kvalitén pa
varumirke. Daremot sé har ett starkt varumairke en klar fordel jamfort med svagare

varumirken, nagon som later dem expandera produktlinjer i hogre grad (Aaker, 1991). Vidare
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sa paverkas imagen pé distributionskanalen av vilka produkter som siljs dér, att sdlja
produkter av hogre kvalitet kan alltsa ha en positiv inverkan pé en aterforséljares image.
Distributionskanalen kan erbjuda en hog upplevd kvalitet till rimliga priser, alla aterforséljare
ar motiverade att silja varumdrken som anses vil betraktade samt efterfrdgade av

konsumenter (Aaker, 1991).
Varumdrkesassociationer

En varumirkesassociation ar konsumenters mentala kopplingar till ett varumérke, bade direkt
och indirekt interaktion som konsumenter har med varumérket, dessa spelar en roll 1 hur
konsumenten uppfattar varumarket. Det dr varumérkesassociationer som utgdr ett varumarkes
image, associationerna kan vara bade positiva samt negativa och kan vara till hjélp for
konsumenter for att processa information. Associationer kan exempelvis stimulera positiva
kénslor som sedan 6verfors pa varumérket, ndgot som ge ett varumérke konkurrensfordelar.
En vanlig positioneringsstrategi &r att associera varumirket med 6nskvéarda produktattribut
eller vissa egenskaper, associationer som ligger till grund for attityder och kénslor for ett
varumirke och som slutligen &mnar paverka konsumenten till att kopa produkten (Aaker,

1991).
3.5 Generation Y

Generation Y innefattar personer fodda mellan tidigt 1980 fram till 2000, detta enligt Ladhari
et al. (2019). Generation Y:s intresse av mode och deras hoga konsumtionsniva av sadana
varor, har gjort att de har en stor betydelse pd lyxmarknaden. Vidare visar generationen mer
tillforlitlighet for véletablerade och igenkénnbara varumérken jaimfort med tidigare
generationer (Kim, 2017). De kénnetecknas av att ha hog kompetens inom teknologi, vara
konsumtionsorienterade, ha ett stort intresse for statusprodukter och att vara mer
materialistiska &n dess foregangare. Generation Y karakteriseras ocksd av att lira sig nya
saker snabbt och tenderar att vara otéliga (Gursoy et al. 2008.) En stor del av lyxmarknadens
tillvixt forklaras av generation Y:s och yngre konsumenters 6kade konsumtion, idag
domineras inte marknaden léngre av édldre vélbdrgade konsumenter (Kim, 2017). Generation
Y karaktiriseras som en digitaliserad grupp ménniskor som har férmégan att vara uppkopplad

nirsomhelst och varsomhelst (Ladhari et al., 2019). D4 Generation Y dr mer digitaliserade

innebdr det att de blir exponerade for stora mingder reklam och information (Ladhari et al.,

2019). Till skillnad fran foregaende generationer som girna undviker reklam sa uppskattar
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istdllet generation Y bra och ritt riktad reklam. De dr mer mottagliga for reklam och kan &ven
sOka upp reklaminsatser innan ett kopbeslut ska tas (Kim, 2017). Generationen har mer
pengar dn foregdende generationer men mindre tid, detta leder till en 6kad vikt vid just
onlinedistribution for generationen i deras kdpbeslutsprocess vid lyxkonsumtion (Clark,

2014).

I en studie utférd av Hennings & Wiedmann (2013) undersoktes unga personers syn pé lyx,
studien utférdes pa universitetsstudenter fran europeiska, asiatiska och amerikanska
universitet. Studien visade att de unga personernas konsumtion var starkt ldnkat till “Skrytsam
konsumtion” och “Hedonistisk konsumtion”. Det som unga associerade mest med lyx var i

forsta hand “dyrt”, foljt av “kvalitet” och “exklusivitet” (Hennings & Wiedmann, 2013).

3.6 Lyxkonsumentens preferenser kring distribution i en multikanal-milj6

En konsuments beslutsprocess vid kop av lyxvaror préiglas av fem delar, dessa ar funktionella,
sociala, emotionella, villkorliga och epistemiska virderingar (Lee et.al. 2018). Det
funktionella virdet syftar till det forvintade virdet av produkten, dar kunden ser till
skillnaden av fordelarna och kostnaderna av ett erbjudande sett till férvéntade alternativen
(Lee et.al. 2018). Detta kan liknas med det som Kotler & Keller (2016) benimner som
kundupplevt vérde. De sociala virderingarna innebar symboliken i en produkt och det som
den signalerar, ndgot som kan skilja sig at beroende pa konsumentens sociala kretsar.
Emotionella virderingar innebédr konsumentens attityd och kédnslor gentemot varumérket och
dess produkter. Villkorliga virderingar behandlar anvindningen av produkten i olika
sammanhang och vidare den kan anvéndas till olika 6nskemal. De epistemiska virderingarna
representerar konsumenten som en individ och vilka uppfattningar denne har p4 omvérlden,
dér konsumenten forsoker fa en korrekt bild av verkligheten genom olika steg av
informationssokning (Lee et. al, 2018). Vidare utvecklas dessa vérderingar till mer konkreta
aspekter. Dér produktattribut och kanal-attribut belyser preferenser kopplat till

lyxkonsumtion

Produktattribut dr de komponenter som kan kopplas samman med produkten, konsumenter
vérderar produkter géillande fysiska och sensoriska upplevelser och bedémer om det uppfyller
deras olika kriterier och prisbeddmning (Lee et. al, 2018). En konsuments kopbeslut grundar
sig inte i ett enkelt val, utan viljs efter ett antal olika preferenser och forvéntat véirde fran

produkten. Funktionella attribut som kvalité och design och symboliska attribut som pris och
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varumérke identifieras som viktiga attribut inom mode och lyxbranschen (Lee et al., 2018).
Kvalite och pris dr ndgot som virderas hogt for bade generella produkter samt produkter inom
lyx. Daremot forvéntas lyxprodukter att konsekvent leverera en hogre niva av kvalité i en
multikanal milj6 vare sig det dr online eller i fysisk butik. Detta beror pd att ett lyxvarumarke
ar fysiskt sett likadana oavsett i vilken kanal de inforskaffas om det dr ett foretag med vl

integrerade kanaler (Lee et. al, 2018).

Kanal-attribut forklarar de egenskaper kopplade till kdpupplevelsen som konsumenten
vérderar sett till trovérdighet, intryck och uppfattning. Produktutvarderingen &r inte ndgot som
enbart bestdr av priset utan dven sett till symboliska egenskaper kopplat till varan (Lee et al.,

2018).

Just de olika attributen en kanal erbjuder har stor betydelse beroende pa vilken
distributionskanal konsumenter anvénder sig av for att konsumera ett lyxvarumarke. Dér det
skiljer sig till stor del vilka preferenser konsumenter har i exempelvis varuhus, outlets eller
online. Kanal-attribut som &r av stor betydelse i online-miljon dr framforallt, kundservice,
transaktion av produkten sett till leveransmdjligheter och returer och detaljerad information
om produktanvéndning (Lee et al., 2018). Likt en onlinekanal dr kundservice stor del av den
fysiska kanalen, dir personlig, ménsklig interaktion ir av stor vikt. Aven en butiksmiljo som

kan bidra till en 6kad kundupplevelse laggs det stor betydelse kring (Lee et al., 2018).

3.6.1 Lyxkonsumentens syn pé distribution

3.6.1.1 Fysiska

Fysiska butiker kan paverka konsumenter direkt med intryck i form av av sensoriska
upplevelser, diar exempelvis kidnsel ar en aspekt. Det finns fem attribut som é&r viktiga for
lyxkonsumenter i fysiska butiker: Estetiskt tilltalande, butikfortroende, kopupplevelse,

kundservice, kdnsla av makt/status (Liu et al., 2013).

Estetiskt tilltalande syftar till de sensoriska intryck en fysisk butik ger upphov till i form av att
se och kénna pé produkterna vilket ménga konsumenter védrderar som viktigt vid kop av
lyxprodukter. Det ger upphov till att kunna utvdrdera produkten utifran estetiska och

funktionella egenskaper (Liu et al., 2013).

Butiksfortroende behandlar den kénslan av tillit en fysisk butik levererar och den har en viktig

del i att bygga fortroende hos konsumenter. Den fysiska butiken ingjuter en trovirdighet,
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bland annat da konsumenterna kan fa professionell hjélp av personalen och att de inte behdver

ifrdgasétta varornas ékthet (Liu et al., 2013).

Kopupplevelse syftar till den kinslan en fysisk butik inger. En fysisk butik kan erbjuda en
kopupplevelse forknippat med umgéange och noje. Ibland ligger ndjet 1 att endast umgas i en
lyxbutik dér det kan ge en kénsla av spidnning. Butiken férmedlar sensoriska intryck dar den
kompletta atmosfiren bestdendes av lukt, syn, och ljud spelar en stor roll, &ven personal med

hog kompetensen kan bidra till att h6ja atmosfaren (Liu et al., 2013).

Kundservice ar en viktig del som fysiska butiker kan erbjuda, tillfredsstdllande service och
artig personal gor det mer attraktivt for konsumenter att genomfora sina kop i lyxbutiker.
Anstillda kan erbjuda skraddarsydd hjalp i kdpprocessen, visa upp olika produktvariationer
och belysa dess fordelar samt bidra med expertis angdende de olika produkterna (Liu et al.,

2013).

Kdnsla av makt/status uppstér i butiken nér de kinner sig hogt prioriterade d& personalen
forstarker kénslan genom professionell service och respekt. Mojlighet till att kpa produkter
inom lyxkategorin fir vissa konsumenter att kénna att de &r viktiga och framgangsrika.
Lyxvarumérken inger konsumenterna en kénsla av social framgang, unikhet och sofistikation

(Liu et al., 2013).
3.6.1.2 Online

Det finns fem element som dr viktiga for lyxkonsumenters preferenser i onlinekanaler:

Bekvimlighet, pris, produkttillgdnglighet, kopattityd samt fortroende (Liu et al., 2013).

Bekvimlighet syftar till de tidsbesparingsmojligheter och tillgédnglighet som
onlinedistributionen ger upphov till. Konsumenten har mdjlighet att granska och kdpa
produkter i stort sett var som helst 1 hela vérlden och spara tid genom att slippa eftersoka
butik, ta sig till en butik samt slippa kdpprocessen som kan uppstd i en fysisk butik (Liu et al.,
2013).

Pris ér en faktor som spelar stor roll i sokprocessen bland lyxkonsumenter, internet ger
konsumenter mojlighet att jimfora priser mellan olika distributorer. Priset spelar en stor roll
vid kop av produkter inom segmentet lyx, da dessa produkter generellt har en betydligt hdgre
prisniva @n liknande produkter i samma kategori, dérav stravar konsumenter efter att hitta

samma produkt till lagsta priset (Liu et al., 2013).
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Produkttillginglighet behandlar problemet som kan uppsta till f6ljd av att exklusiva
lyxbutiker endast finns pa limiterade geografiska platser. Dels uppstar ett problem for vissa
lyxkonsumenter som inte fysiskt kan ta sig till butiken, samtidigt karaktiriseras konsumenter
online som mer variationssokande av produktutbudet. Fysiska butiker har i regel ett mer eller
mindre begransat utbud av varor med, medan onlinekanaler kan distribuera en storre

produktvariation (Liu et al., 2013).

Kopattityd Online syftar till kinslorna som uppstar vid koptillfillet, exempelvis gladje och
njutning i kontext till onlinekanalen. Pa nitet kan konsumenter handla i lugn och ro, eventuell
patryckning fran personal i butiker och eventuell press existerar inte online, plattformen
erbjuder istéllet kunden att i lugn och ro kan utvirdera produkter och eventuellt utfora ett kop

(Liuetal., 2013).

Fortroende dr den sikerhet ett foretag kan ge konsumenten vid koptillfallet. Da
lyxvarumérken dr synonymt med stora summor pengar dr det av yttersta vikt att konsumenten
kénner fortroende vid transaktionstillfallet. Nar en produkt kdps online finns alltid risken av
att produkten inte lever upp till de forvéntningar konsumenten har fitt genom de bilder som
presenteras pa webbsidan. Aven risker vid transaktionstillfillet och leveransen av produkten
upplevs som orosmoment. Radsla for att fa bankuppgifter kapade och att produkten riskeras
att skadas, fordrojas eller helt enkelt inte komma fram bidrar till att lyxkonsumenter kan
foredra fysiska butiker. En hemsida bor vara konstruerad med hogt fokus pa kundservice och

tydligt utforande for att undvika osékerheter (Liu et al., 2013).
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4. Empiri och analys

4.1 Demokratisering av lyx

Det empiriska materialet visade att demokratisering av lyx var ndgot som flertalet
respondenter hade dsikter kring. Materialet visade att respondenternas upplevda vérde av ett
lyxvarumirke avtog i takt med att fler anvéinde dess produkter. Nér fler och fler foretag
anvénder sig av en multikanalstrategi innebér det att varumérken som tidigare kanske bara
salts 1 lyxvarumérkens egna butiker nu finns att kopa via ett flertal olika distributionskanaler
(Verhoef & Inman, 2015). Att fler distributionskanaler anvinds mojliggdr for fler personer att

konsumera lyxvaruméirken oavsett vart de befinner sig rent geografiskt (Stone et al., 2002).

En respondent svarar foljande pa fradgan: “Hur paverkas din uppfattning om ett varumairkes

exklusivitet om varumairket gar att konsumera via flera olika kanaler?”

“Det gor dndd sa att det paverkar att det inte ldngre kdnns lika exklusivt ndr man kan fa tag i
det pd flera olika stdllen. Exklusiviteten kinns mycket hégre ndr det bara finns pd ett fdtal

stdllen. Man far jobba lite for att fd tag i sitt lyxvarumdrke. “- Person A

Majoriteten respondenter upplevde att lyxvarumirken tappade kinslan av exklusivitet ndgot
nér de blev tillgidngliga i fler kanaler, atta av nio respondenter var verens kring det.
Respondenterna upplevde att det kinns mer exklusivt och dessutom roligare att kdpa en
lyxvara nir den &r nagot svérare att fa tag pa. Alla ska strdva efter att konsumera lyx, men

bara nagra fa ska kunna gora det (Kapferer, 1997). En respondent uttrycker sig séhir:

“Eftersom inga dterforsdljare sdljer deras grejer sd kan de kontrollera mer, ddarmed riskerar
det inte att ndgon dterforsdljare sdnker priser/rabatterar ut varorna. Koper jag en vdska pd

Louis Vuitton sd blir det mer en investering, de har koll pd mycket.” - Person D

En av respondenterna som konsumerat traditionell lyx ansdg att en begridnsad distribution
innebadr att det finns storre mdjligheter for varumérken att vidhélla sin exklusivitet. En annan
konsument av traditionell lyx anser att det framforallt &r de allra mest exklusiva varorna, likt
Rolexklockor, som péverkas negativt av att produkterna séljs i flertalet kanaler. Respondenten
som ansag att begrinsad distribution var av vikt upplevde ocksa ett antal konkreta risker
kopplade till att ett varumarke finns tillgéngligt i flertalet kanaler. Svaranden ansag att det

kunde innebira att vissa aterforséljare sinker priser och realiserar ut varor, och att detta skulle
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kunna innebira att virdet pa produkterna hos de varumirken hen konsumerar minskar. Vidare
ndmnde samma respondent att varor av typen traditionell lyx kunde ses som en investering da
“foretaget vet vad de gor”, att varan inte ar tillgdnglig dverallt och att foretaget vidtar atgarder

som vidhaller exklusiviteten hos varumaérket, ansags dirmed viktigt vid kop.

Majoriteten av New luxury konsumenterna ansdg dven att en multikanal strategi kan ha viss
negativ inverkan pa hur de uppfattar lyxvarumirken. Som tidigare forskning visar har
globaliseringen av lyx lett till att varumérken borjat rikta sig mot en bredare massa av

lyxkonsumenter (Vigneron & Johnson, 2004; Heine, 2012).

Dar tycker jag det dr vdildigt stor skillnad i olika varumdrken, skulle det hamna inom
traditionell lyx skulle det motivera till en hogre grad att ta sig till den fysiska butiken. Men
jag som new luxury konsument skulle inte ta mig till en viss stad for att bara fa tag i onskad

produkt. - Person A

Sett ur en bekvamlighetsaspekt upplevde New luxury konsumenter att multikanaler
underldttade deras kopprocess. Flertalet av respondenterna tyckte att detta var ndgonting
positivt, men majoriteten anser dnda att kinslan av exklusivitet tar skada niar varuméirket

anvénds av fler personer och nér det gar att finna 1 flertalet kanaler.

“Ja det paverkar, desto fler stillen som sdljer ett specifikt varumdrke desto mindre exklusivt
kénns det som. En grej dr att om det bara finns egna butiker dr att det blir svarare att fa tag i,
men sen beror det pd vilka dterforsdiljare som distribuerar varumdrket. Ar det fortfarande
relativt exklusiva dterforsdljare kdnns varumdrket fortfarande rdtt exklusivt, men borjar
dterforsdljare av ldgprisvarumdrken beblanda sig drar det ner lite. Nir man kan fd tag i
varumdrket vart som helst tappar det kdnslan kring varumdrket. Samtidigt kan det vara skont

att fd tag i det lite littare ibland men jag upplever att det tappar i exklusivitet dd.” - Person C

Generation Y kdnnetecknas av att vara en grupp méanniskor i rérelse med mindre tid att
disponera (Clark, 2014). Sett till tids- och bekvamlighetsaspekten, skulle ett storre utbud av
distributionskanaler kunna tinkas leda till att fler ur generationen viljer den kanal som &r
mest tillgdnglig och vars kdpprocess tar minst tid i ansprak. Den geografiska aspekten kan
vara en anledning till att konsumera lyxvaror online, mdjligheten finns att spara tid genom att

besdka en webbsida online istillet for att dka till varumaérkets egen butik (Kim, 2017).
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Aven om majoriteten foredrog att besoka fysiska butiker och genomfora sina inkdp pa plats,
upplevdes mojligheten att anvénda sig av kanaler online som nigot underldttande i
kopprocessen. Den geografiska aspekten kan sdgas ha storre paverkan pa new luxury
konsumenter inom generation Y, som ndmner att de har forhéllandevis stort fortroende for att
genomfora kop online, och dérfor inte &r beredda att ta sig till for avldgsna platser for att
utfora ett kop. Att fler konsumenter upplever onlinedistribueringen som ett relativt sékert satt
att konsumera lyxvarumirken, kan bidra till att fler personer har mojligheten att { tag i
produkter som innan hade krivt en betydande anstringning genom att behova ta sig fysiskt till
en butik. Diaremot kan en anledning till att generation Y upplever att exklusiviteten urholkas
vara just de distributionskanaler som varumérkena anvinder sig av. Multi- och omnikanaler
innebdr att varumirken distribueras 1 ett flertal olika kanaler dédr det mojliggdr en spridning av

produkterna i allt frdn egen butik till outlets och onlinekanaler (Stone et al., 2002).

Flertalet respondenter nimnde &ven att status kunde vara en av anledningarna till att de
konsumerade lyxprodukter, kvalité virderades ocksd hogt dér alla respondenter utan en, bade

bland new luxury och traditionella lyxkonsumenter lade stor vikt vid det.

“Dels, dr det kinslan av kvalité och att man vill ha ndgot som man vet om och forlitar sig pd
och vet att det dr bra skick. Dels blir man paverkad av omvdrlden, att man vill ha som en
kompis har och ha likadant, eller sett nagon kdnd person som har exempelvis samma skor och
efterstrdvar det pd ndgot sdtt. Man dr mdn om sitt utseende och hur man uppfattas av andra,
och det ligger till grund att man kldir sig snyggt. Man vill ge ett sken av att se bra ut. Lite
status. Man kdnner sig snygg ndr man kdnner att man blir uppfattad som det av andra och far

komplimanger av andra. Det dr det som motiverar en till att kopa lyxprodukter.” - Person B

Flertalet nimnde ocksé att de konsumerade lyxprodukter for att det var kul att dga, samt att
det var kul att ha kldder och assessorer som “inte alla andra har”. Vidare fanns det en generell
uppfattning om att designen var battre hos lyxvarumérken 4n hos varumérken som inte
karaktériseras som lyxiga, dven det var en viktig anledning till att respondenterna
konsumerade lyx. En anledning till att generation Y ansdg att exklusiviteten avtog ju mer
lattillgdngligt ett varumirke blev och ju fler personer som konsumerade varumirket kan
kopplas till de sociala preferenser som rader bland lyxkonsumenter som tidigare forskning
visar (Gursoy et al. 2008). Lyxkonsumenter lagger stor vikt kring hur de upplevs utifrén

samhillets preferenser. Sociala vérderingar forklarar vilken effekt en viss produkt inom ett
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lyxvarumérke kan f4 i olika sociala kretsar. Aven funktionella attribut som kvalité, design och

symboliska &r av betydelse (Lee et al., 2018).

Angaende huruvida det dr ett problem att lyxen har demokratiserats och att fler personer
ddrmed konsumerar lyx, gér dsikterna isdr. De respondenter som menar pa att det ar ett
problem kommer ofta tillbaka till exklusiviteten. En av respondenterna forklarar att hen anser
att kdnslan av att vara unik delvis férsvinner. En annan respondent menar pé att vissa
exklusiva varumadrken inte ldngre kinns lika exklusiva for hen, da framforallt en yngre
kundgrupp, som egentligen saknar tillrackliga finansiella medel, borjat konsumera

varumarken enbart for statusen det innebdr.

“Det blir ju mer tillgingligt. De som koper lyxprodukterna vill inte att alla ska ha dem, for da
blir det ju inte lyxigt. Det blir inte lyxigt ifall alla har lyxvarumdrket. Det dr lite det som det
handlar om. Alla kan ldgga 300 kr pa ett par skor men det dr inte alla som kan ldgga 7000 kr
pd ett par skor. Da blir det ju lyx eftersom alla inte har rdd med det eller vill ldgga de storre

summorna”. - Person D

Generation Y &r en grupp ménniskor som idag har mer pengar att spendera och star for en stor
del av konsumtionen inom lyxkategorin (Clark, 2014). Detta dr ndgot som innebdér att fler har
rad att konsumera lyx. Problemet som uppstér ér att exklusiviteten blir lidande, just formagan
att sdrskilja sig vilket var en viktig del i deras lyxkonsumtion, men som undermineras nir fler
konsumerar samtidigt som fler lyxvarumérken anvénder sig av multikanal strategi (Phau et
al., 2020). Den 6kade globaliseringen av lyxvarumérken kan vara en starkt bidragande orsak
till detta, nar foretag forsoker né ut till fler lyxkonsumenter ar det svart att matcha varumérket

med rétt typ av konsument. (Phau et al., 2020).

De respondenterna som menar pa att det inte &r speciellt problematiskt lyfter bland annat fram

trender, att vad som konsumeras av den breda massan snabbt fordndras.

“Jag pdverkas inte sd mycket av det personligen. Jag tinker mer att det dr som ett kretslopp,
nu dr det lite mer “mainstream” med vissa varumdrken som folk képer, men dd dr det ndgot
annat som dyker upp och da blir det vildigt inne att kopa det varumdrket istdllet. Jag ser inte
det som ndgot negativt utan mer som ett kretslopp ddr olika varumdrken kommer och gar.” -
Person B

I linje med vad Aaker sdger om brand equity bor det laggas stor vikt pa att skapa

varumirkesassociationer snarare dn att bara sélja produkter (Aaker, 1991). D4 nigra
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respondenter inte upplever att det dr problematiskt att fler konsumerar varumarket, kan det
istdllet bero pé att de associationer varumarket lyckats formedla tidigare behaller en stark
position hos konsumenterna. Detta dverensstimmer med teorin angdende att varumérket
associeras med positiva kadnslor och ndjdhet dver tidigare erfarenheter frdn varumarket

(Aaker, 1991).

4.2 Hur generation y vill konsumera lyx

Generation Y karaktiriseras som en digitaliserad grupp ménniskor som har férmégan att vara
uppkopplade nirsomhelst och varsomhelst (Ladhari et al., 2019), vilket skulle kunna tyda pa
att generationen hellre konsumerar lyx via onlineéterforséljare. Empirin tyder emellertid pé
det motsatta, da en betydande majoritet av vdra respondenter hellre konsumerar lyx via
fysiska butiker. Flera respondenter séger sig uppleva en viss oro kring att konsumera
lyxprodukter online. Detta stimmer 6verens med teorin kring vilka attribut som ar viktiga for
generation Y 1 kdpbeslutsprocessen via digitala kanaler. Fortroende anses vara ett sddant
attribut, det vill sédga den sdkerhet ett foretag kan ge konsumenterna, detta da kop av lyx ér
forknippat med stora summor pengar (Liu et al., 2013). En av respondenterna uppger att hen
kénner viss oro kring vad som hénder om en produkt skulle férsvinna, medan en annan
forklarar att hen aldrig skulle kopa en produkt for 6ver 10 000 kr via en online aterforsiljare.
Inte helt ovintat varderar ocksa flera respondenter nivan av trovirdigheten och
trygghetskdnsla som hemsidan levererar hogt. En respondent forklarar att hen kollar pa
kundomddmen, medan en annan sdger att sidan bor ha ett bra “track record”. De respondenter
som inte upplever en oro relaterat till onlinehandel motiverar det med de tekniska framstegen
som skett. En respondent forklarar att sa 1dnge det dr en aterforséljare hen kénner till, sé finns
det inte ndgon oro kring onlinekdp, da hen upplever att internetsdkerheten ér sa pass hog

nufortiden.

Aven Bekvimlighet, det vill siga den tidsbesparing och tillgéinglighet som
onlinedistributionen ger upphov till, dr ett attribut hos den digitala handeln som generation Y
sdgs virdera som viktigt (Liu et al., 2013). Detta &r i linje med vad véra respondenter anser.
En respondent séger att hen kan spara tid genom att handla online, medan en annan trycker pa
bekvémligheten, att det dr bekvémt att slippa sté i kder och istéllet fi hem varorna direkt till
dorren. Att kunna undersoka den efterstrivade produkten online anses ocksé vara en del av

bekvémligheten. En respondent uppger att hen fir en bra dverblick online, och att det gér
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snabbt att “ga” mellan olika hemsidor. Det var enbart en respondent som faktiskt féredrog att
konsumera lyxvaror online framfor i den fysiska handeln. Denne ansag att mojligheten att

jamfora egenskaper mellan flera olika produkter &r en férdel som onlinehandeln besitter.

Pris ér ytterligare ett attribut som anses vara av betydelse vid digital konsumtion av lyxvaror
(Liu et al., 2013). Onlinehandeln ger goda mojligheter att jamfora priser mellan olika
distributorer, vilket anses vara av betydelse da produkterna i regel har en hog prislapp.
Undersokningen visar att priset har flera olika funktioner relaterade till onlinehandeln. Négra
respondenter ansag att priserna behdver vara ligre online 4n i fysiska butiker for att motivera
ett kop via ndmnda kanal. En respondent forklarar att - “om jag ldgger sa mycket pengar pd

ndgot vill jag prata med ndgon i butiken”- Person D.

En annan respondent séger att hen mdjligtvis kan ténka sig att handla sa kallad New luxury
online, men att det vore oténkbart att handla traditionell lyx via kanalen. Mgjligheten att
jdmfora priser mellan olika dterforsdljare namns ocksa som en fordel for onlinekanaler. En
respondent forklarar att hen ibland forst besoker butiken for att sedan gora en prisjimforelse

online.

Produkttillgiinglighet anses ocksa vara viktigt for generationen rorande onlinehandel. Det
handlar om att exklusiva butiker ofta endast finns pé limiterade geografiska platser och om
produktutbud (Liu et al., 2013). Hér kunde vi se att onlinehandel kunde fungera som ett
substitut, om handel i fysiska butiker krdvde en for stor uppoffring. En av respondenterna
forklarar att hen skulle foredra att handla i fysiska butiker, men oftast anvédnder sig av online
aterforsdljare, da dennes geografiska hemvist inte erbjuder forsiljning av lyxvaror i ndgon
storre utstrackning. En annan respondent, vanligtvis hemmahorande i Stockholm, for tillfallet
studerande i Lund, berittade att hen anvinder onlinekanaler for att kolla in och jamfora
produkter, pa grund av det begrénsade utbudet som finns i Lund. I Stockholm hade personen
istdllet gatt i fysiska butiker fOr att f4 inspiration, men nér det inte &r mojligt anvinder hen

istillet onlinekanaler.

Det sista attributet som anses viktigt for generation Y som lyxkonsumenter online ar kdp-
attityd online, de kinslorna som uppstar vid koptillfallet, exempelvis gléddje och njutning (Liu
et al., 2013). Sldende &r att ingen av respondenterna resonerar kring kdpupplevelsen i sadana
termer, utan det &r istdllet praktiska fordelar som prisjamforelse och hemleverans som lyfts

fram. Patryckning frin personal i butiker och eventuell press var inget som majoriteten av
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respondenterna lyfte fram, &ven om en person upplevde avsaknaden av personal som sétter

press som en fordel.

Fysiska butiker kan paverka konsumenterna pé ett annat sdtt in online-aterforsiljare, det
handlar om en sensorisk upplevelse (Liu et al, 2013.). Artikeln behandlar kopupplevelse, den
kinsla som en fysisk butik kan leverera. Det kan handla om ndje, avslappning eller spanning.
Fysiska butiker levererar sensoriska intryck s& som bland annat lukt, syn och ljud (Liu et al.,
2013). Flera respondenter ndmner just ordet upplevelse nér de tillfrdgas varfor de foredrar
fysiska butiker framfor online-aterforséljare. En respondent forklarar att hen upplever att det
kan finnas ett mervérde, att man gor en “’grej av” att besoka butiken, och kanske &ven hittar pa
ndgonting annat i anslutning till kdpet, och att det darfor blir en upplevelse. En annan anser att
upplevelsen bestar i att prova varorna pé plats, tillsammans med vénner.

- “Det dr mer att om man koper en san lyxig produkt sd vill man ha upplevelsen ocksa nér
man gor kdpet.” sa person D som handlat traditionell lyx. Att butiken &r stilren och att
kldderna &r fint presenterade, och inte ligger “huller om buller” upplevde en av
respondenterna som viktigt. Hen forklarar att personalen ska ldgga fokus pa att butiken ska
bra ut, d& det dr vildigt mycket dn bara kldderna som ger intryck.

Aven kompetensen hos utbildad personal ger ett professionellt intryck som bidrar till
upplevelsen. En tillfredsstillande kundservice och artig personal gor det mer attraktivt for
konsumenter att genomfora sina kop 1 lyxbutiker (Liu et al., 2013). Flera respondenter anser
att servicen &r en del av upplevelsen och kénslan. Personalen ska enligt respondenterna vara
kunnig, men samtidigt trevlig och hjdlpsam. En av respondenterna forklarar att det enligt hens
mening dr en “fine line” och att personal som “Gversiljer” produkten och pushar konsumenten

till kop kan forstora upplevelsen helt.

Likt vid onlinehandel av lyxvarumérken &r fortroende viktigt vid kop av lyx i fysiska butiker.
Fysiska butiker ingjuter trovardighet, dd konsumenterna kan fa professionell hjilp och slipper
oroa sig for varans dkthet (Liu et al., 2013). Intressant dr att ingen av respondenterna ndmnde
fortroende och trovardighet som en anledning till att de foredrar fysiska butiker. Att flera
respondenter ddremot angav att de upplevde en oro kring att handla lyx online, kring bland
annat leveransen och dktheten hos varorna, medan ingen ndmnde oro i forhdllande till fysiska
butik, tyder pa att fortroendet dr hogt hos fysiska butik. Mgjligheten att se och kédnna pa
produkterna anses ocksa vara av stor vikt hos lyxkonsumenter, da det ger en mojlighet att
evaluera produkter utifrén estetiska och funktionella egenskaper pa ett sétt som inte 4r mdjligt

via onlinedistribution (Liu et al., 2013). Flera respondenter uppgav att det var av stor vikt att
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kunna testa produkterna. Att kdpet dr av karaktiren lyx uppger vissa respondenter vara en
anledning till att de vill prova varorna i en fysisk butik. En respondent forklarar: “Jag
kommer ha produkten ldnge, och dd vill jag sdkerstdlla att det jag koper dr exakt det jag vill
ha”- Person 1. En annan respondent séger att hen vill kéinna efter och se till att ritt besluts
fattas, dé det ligger mer baktanke bakom ett lyxkop. Flera respondenter uppger dessutom att

de vérdesitter att kunna “klimma och kdnna” pa produkten.

Var undersokning visar alltsd att den fysiska handeln alltjamt tilltalar konsumenter ur
generation Y mer dn onlinehandeln vid konsumtion av lyxvaror. Utifran denna lirdom é&r det
intressant att granska vilka bakomliggande orsaker som ligger till grund for deras val av
distributionskanal. En studie utférd av Hennings & Wiedmann (2013) undersokte unga
personers syn pa lyx, studien utférdes pd universitetsstudenter frén europeiska, asiatiska och
amerikanska universitet. Studien visade att de unga personernas konsumtion var starkt lankat
till “Skrytsam konsumtion” och “Hedonistisk konsumtion”. Det som de unga associerade
mest med lyx var i1 forsta hand “Expensive”, foljt av “kvalitet” och pa tredjeplats kom

“exklusivitet” (Hennings & Wiedmann, 2013).

Var undersdkning, utford pa svenska lyxkonsumenter ur generation Y, visar pa liknande
tendenser, men det finns ocksd omrdden dér respondenternas asikter sérskiljer sig. Pa fragan
“varfor konsumerar du lyxvarumérken” gar asikterna delvis isér, framforallt kring huruvida
status &r en viktig del. Tre av respondenterna hdvdar att status dverhuvudtaget inte spelar in
nér de konsumerar lyxvarumirken. En respondent utvecklar resonemanget, och menar pa att

det dr lite av en aldersfraga. Pa frigan “har det ndgot med status att géra?” sdger hen

“Nej det tycker jag inte. Sa kanske det var forut, ndr jag gick pd gymnasiet, men de senare
dren sd har det att gora mer hur kldderna faktiskt ser ut och hur de sitter. Och jag forséker ha
kldder som inte dr sa varumdrkesframhdvande. Kollar man pa mina t-shirts och jeans idag
mdste man kolla noga for att se var de kommer ifrdn. Sd inte med status att gora, mer design

och att det ska se bra ut”. - Person E.

Ett resonemang som delas av en respondent som visserligen anser att status kan spela in, men
att betydelsen avtagit med aren. Flertalet respondenter upplever dndock att status spelar in,

men fa vill kénnas vid att det skulle spela en avgoérande roll.
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“Dels blir man pdverkad av omvdrlden, att man vill ha som en kompis har och ha likadant,
eller sett ndgon kdnd person som har exempelvis samma skor och efterstrivar det pa nagot

sdtt. Man dr mdn om sitt utseende och hur man uppfattas av andra”

uppger person A, och medger att status spelar en viss roll. En annan respondent resonerar
kring status och kommer fram till att det kanske ar ndgot hen vérderar utan att riktigt tdnka pa
det. “Det dr en blandning mellan status och kvalité, man vill vil kanske inte erkdnna att det
dr status men det dr ndgot undermedvetet som gor att det kdnns bra.”- Person C. Enbart en av
respondenterna séger att status dr det centrala. “Det handlar enbart om status, jag vill kdnna
att jag gar runt med en produkt pd mig som folk tittar pd mig och tdnker wow, snygga. Det dr

for att imponera pé andra.”- Person B.

Kvalité & andra sidan upplevs genomgaende som en viktig anledning till att respondenterna
konsumerar lyx. Enbart en respondent ansag att kvalité inte var av vikt, medan majoriteten
tycks vérdera kvalitet hogt. Att kinna till mérket och dess kvalitet anses viktigt “prove and
track record, det innebdr att de har bevisat att halla hégre kvalitet over en ldngre tid’-Person
F. Ett dterkommande resonemang &r att lyxvaror och den kvalitet som det innebir gor att

farre klddinkop krévs. En respondent sdger foljande:

“jag koper produkten for att jag vet att den dr lyxig, vilket jag associerar med bra kvalitet och
att den kommer halla ldnge, och da kan jag pd ndgot sdtt kdnna att det dr rationellt att képa

en jacka som jag vet kommer halla i 10 ar fast att den kostar betydligt mer.-Person 1.

4.3 Distributionens roll i hur lyxvarumérken uppfattas

4.3.1 Egna butiker och multibrand butiker

Den egna butiken innebdr antingen direkt eller exklusiv distribution, av enbart foretagets eget
varumirke. Direkt distribution innebdr att det inte finns nadgra mellanhédnder mellan det
sdljande foretaget och konsumenten. Den exklusiva distributionen innebdr att en eller flera
butiker far forsdljningsritt 6ver foretagets varor (Kotler & Keller, 2016). Multibrand butik,
eller flervarumirkesbutik, dr en indirekt forsiljningskanal som siljer flera varumérken i
samma butik. Samtliga varumirken, férutom ett, som respondenterna uppgav pa fragan “Kan
du beritta om ett inkdp av kldder eller accessoarer som du skulle klassificera som ett
lyxkop?” har egna butiker déir enbart varuméirkets produkter siljs. Exempel pd varumirken
som uppgavs dr Louis Vuitton, Acne och Axel Arigato. Louis Vuitton klassificeras som

traditionell lyx medan de senare dr New luxury. Samtliga varumérken som respondenterna
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uppgav, forutom Louis Vuitton, sdljs d&ven 1 multibrand butik. Enligt Hoffmann & Coste-
Maniére (2012) dr den egna butiken viktig for lyxforetag som uppnétt en stor attraktionskraft
och den kriver dven vissa finansiella muskler (Hoffmann & Coste-Maniére, 2012).
Majoriteten av respondenterna uppgav att de uppfattade varuméarken som har egna butiker
som mer exklusiva, en respondent nimnde detta, men menade &ven pa att det beror pa vilken

typ av egen butik det &r:

“Absolut sa uppfattas man som mer exklusiva, det dr nog vdldigt viktigt att de har egna
butiker, att man kan se deras produkter i skyltfonster och sa vidare, viktigt med bra adresser,

handlar ju om marknadsforing ocksa.” — Person E

Att varumirket innehar vissa finansiella muskler &r nagot av en sjdlvklarhet da en fysisk butik
medfor en rad kostnader, exempelvis att finnas pa en bra adress med fonster prydda av
utsmyckning, visar pa storre finansiella muskler och blir en viktig kommunikationskanal till
konsumenter (Hoffmann & Coste-Maniére, 2012). Detta gar i linje med vad Hoffmann &
Coste-Maniere (2012) séger angdende dels att foretaget visar pa troviardighet med storre

finansiella krafter samt att det 4r viktigt for att bygga en bra image.

I multibrand butiker uppgav respondenterna att deras bild av exklusiviteten hos varumérket
forsdmrades ndgot. Ddremot ndimnde ungefér hélften av respondenterna att det varierade

beroende pé vilken typ av multibrand butik det var. En respondent ndmnde exempelvis att:

“Jag tror det beror pd, det hade inte spelat ndgon roll sd ldnge det dr en multibrand butik
som sdljer vdletablerade lyxvarumdrken. Beror mycket beroende pa vilken affdr det dr, det
kédnns som man unnar sig mer om man gar in i en butik ddr man vet att alla produkter

hamnar inom en lyxkategori.” - Person B

Trots att vissa var av dsikten att multibrand butiker hade en negativ inverkan pd synen pa
varumairket sd var flertalet alltsa av &sikten att det berodde pa den enskilda multibrand
butiken. Att vélja “rétt” multibrand butiker tycks dérfor vara av stor vikt. Ndgot som gér i
linje med det Chevalier & Gutsatz (2020) skriver, att varumirkets image kan hgjas, eller
sdnkas, beroende pd 1 vilken butik varumirkets produkter finns representerade i, och att det &r

viktigt att dvriga produkter i butiken gér i linje med varumérkets.
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Den upplevda kvaliteten hos varorna ett foretag/varumirke producerar var ndgot som samtliga
respondenter uppgav forstarkas nér ett varumirke anvédnder en egen butik som
forsdljningsstille. En respondent forklarade att den egna butiken kan bidra till att hen
upplevde kvaliteten annorlunda, och att det &ven bidrar till att varumarket far en typ av

kvalitetsstdmpel.

“Ar man inne i butiken som sdljer sitt eget méiirke kan man fd uppfattningen om att det dir en

kvalitetsstampel. Men finns inget enkelt svar, beror pa omstindigheterna.” — Person E

Det tycks ga i linje med vad Hoffmann & Coste-Manicre (2012) sdger angaende sjadlvstindiga
eller egna butiker, att de dr viktiga ur en strategisk synpunkt da de forhdjer varumérkets image
(Hoffmann & Coste-Manicére, 2012). Flera respondenter ndmnde att de var medvetna om att
varumirken formodligen inte enbart anvénder egna butiker 1 ett forsdljningssyfte, utan dven i
syfte att bygga image. En respondent nimnde exempelvis att ett skoforetag som denne besokt,
lagger mycket fokus pa att vara trendiga och ha ’coola” butiker och skyltfonster ut mot
gatorna. Samma person ndmnde att butikerna inte upplevdes som speciellt “sdljiga” utan att
man snarare blir inspirerad. Det rddde delade meningar kring huruvida den egna butiken
motiverade en prispremie, det vill sdga huruvida den egna butiken kunde motivera att ta ut ett
hogre pris. Ungefar hélften av respondenterna tyckte att de kunde ta ut ett hdgre pris medan
den andra hilften var av den motsatta asikten. Aaker (1991) skriver att distributionskanalen
gor att kvalitén upplevs som hog, vilket padverkar kopbeslut och dirmed &dven konsumenterna,
och att detta gor att foretagen kan ta ut en prispremie (Aaker, 1991). Aven fast inte alla
respondenter ansdg att det den egna butiken motiverade ett hogre pris sa dr den
varumérkesbyggande, den upplevda kvaliteten hojdes hos samtliga respondenter. Den egna
butiken och den exklusiva distributionen mojliggdr béttre kundservice (Kotler, 2016).
Kundservicen som den egna butiken upplevs erbjuda var en faktor till att respondenterna fick
en bittre bild av varumairket, de tyckte bland annat att de personalen lyfte produkterna pa ett
bra siitt samt var ett bra ansikte utit for varumérket. Aven deras kunskap om produkterna

kunde ha en positiv inverkan pd varumairket. En av respondenterna sa:

“Jag tycker det alltid dr hog service. Det ger en bra bild av varumdrket. Vart man dn gdr in i
deras egen fysiska butik dr det alltid hég niva pa servicen. De dr kunniga om dmnet och vill

hjdlpa till och gora det sa bra som mojligt.” — Person B
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Butiker som anvénder sig av direkt distribution har storre kontroll enligt Chevalier & Gutsaz
(2020) vilket innebdr att de har lttare for att styra over personal, butikens utformning och
produktutbud. Den goda servicen med kunnig personal som respondenterna upplever i den
egna butiken &r en effekt av en hdgre kontrollniva, nadgot som torde ha en positiv inverkan pé
varumirkesassociationer, vilket gér i linje med det som Keller (2012) beskriver angdende

varumarkesassociationer.

Den upplevda kvaliteten i multibrand butiker berodde enligt flertalet respondenter bero pa
vilken typ av multibrand store det var, det fanns de som var av hogre respektive samre klass.
Majoriteten tyckte dock att den upplevda kvaliteten hos varumérkena som séldes dir
forsdmrades ndgot. Det som Chevalier & Gutsaz séger, att det kan vara svart att kontrollera de
enskilda multibrand butikerna (Chevalier, Gutsaz, 2020), kan vara en anledning till det.
Kommunikationen blir inte lika tydlig och genomgédende. Detta framgar av att respondenterna
upplever kundservicen som sdmre, att personalen inte varit lika kunnig som i den egna
butiken, och att detta resulterat i en simre upplevelse av varumérket generellt och darmed

dven den upplevda kvaliteten.

” Jag skulle sdiga att den inte kinns lika bra som i egen butik. Det kdnns mycket bdttre ndr de
specificerar sig pa ett visst varumdrke. Det kdnns mycket trevligare och att de dr mer

hjdlpsamma i egen butik, ddr de ser kunden pd ett annat sdtt.” — Person C

4.3.2 Varuhus och outlets

I ett varuhus ryms flertalet olika varumérken och butiker under samma tak. De aterfinns ofta
pa de stora huvudgatorna runt om i vérlden (Hoffmann & Coste-Maniére, 2012). Samtliga
respondenter hade ndgon ging handlat i ett varuhus och alla varumérken som nimnts i
undersokningen, férutom Louis Vuitton, gar att handla pa olika varuhus runt om i landet.
Detsamma gillde for outlets, som &r en slags multibrand butik dédr produkter som tidigare
varit osélda eller i vissa fall dven skadade, sdljs till rabatterade priser. Till skillnad frén
varuhusen samt multibrand butiker dr den geografiska placeringen av outlets oftast utanfor
staderna (Hoffmann & Coste-Manicre, 2012). Flertalet respondenter var av asikten att
varuhus kunde ha en relativt stor inverkan pa den upplevda exklusiviteten. En respondent

ndmnde att exklusiva varuhus lyckas férmedla en positiv bild av varumérken.
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ag tycker att det dr positivt pad ett praktiskt plan att mdnga varumdrken dr néra. Ar det ett
lyxigt varuhus sa tycker jag inte att det paverkar bilden negativt pa varumdrkena som sdljs
ddr. Exempelvis Harrods eller NK, varuhuset har ju en status och den pdverkar nog min syn

pd varumdrkena som sdljs ddr, det kan ju skydda varumdrket pd ndgot sdtt.” - Person E
Samma person senare i intervjun angdende varuhus:

”...tar man tar till exempel Gallerian i Stockholm som sdljer billigare varumdrken till storsta
del sd drar ju det ner de varumdrkena som dr ddr sd att de far simre status pd grund av att
det finns ldgprisbutiker dir, men det finns ju mdanga steg hdr, finns manga olika typer av

varuhus, stora varuhus och varuhus som sdljer dyrare saker och sd vidare.” - Person E

Den praktiska aspekten var ndgot som flertalet respondenter ndmnde som en stor fordel
géllande varuhus, dessutom talade flera respondenter om att det kunde vara ett ndje att gd i
varuhus. Detta gér i linje med det som Solomon (2018) beskriver som utmérkande for
varuhusen. Dessa tvd aspekter kan vara en del av forklaringen till den generellt positiva bilden
som fanns kring varuhusen, kontra den ndgot mer negativa instéllning som fanns kring
multibrand butiker. Vidare sa ndmnde en majoritet av respondenterna att den upplevda
kvaliteten var hdg i varuhus och servicen var bra, betydligt béttre dn i multibrand butikerna

men nagot simre dn i den egna fysiska butiken.

Det gick att tyda en samstammighet hos respondenterna angéende outlets som
distributionskanal och dess inverkan pa de varumérkena som séldes dir. En majoritet var
negativt instéllda till outlets och anséag att de hade en negativ inverkan pé hur de ser pa
varumirken. En respondent som inte var sdrskilt kritisk ndimnde att denne sdg det som en
naturlig del av produktlivscykeln, att konsumenter fir chansen att kdpa det som blev dver fran
forra sdsongens kollektion. Samma person sa att denne inte forvédntade sig att finna
traditionell lyx via outlets, utan enkom varumérken som f6ll under new luxury kategorin.
Denne typ av konsument gar i linje med vad Hoffmann & Coste-Maniére (2012) beskriver
och dess preferenser. Respondenten ndmnde de aspekterna kring de funktionella behoven som
pris och ldgre, ndgot som stimmer 6verens med hur respondenten sag positivt pa varumérkena
som saldes dér. Detta till skillnad fran de flesta andra respondenterna, som uppgav att de
tyckte att Outlets hade en negativ inverkan pa varumérket dé kanalen inte lyckas formedla
samma kénsla av kvalitet och att kundservicen var avsevirt sdmre 4n i andra

distributionskanaler. Flertalet av de respondenter som var negativt instéllda till multibrand
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butiker ndmnde flera icke-funktionella aspekter som de ansdg att outlets saknade, bland annat
att det inte 4r samma upplevelse av lyx samt att det som séljs dr sddant som inte blivit sélt.
Sheth (1983) forklarar att nymodigheter, f6lja trender samt shoppa for ngjets skull, dr kopplat
till just icke-funktionella aspekter. Det tycks darfor vara s att outlets snarare dr till for
funktionella behov och att dessa funktionella behov associeras med ldgkvalitativa egenskaper.
Némnas bor ocksa att det fanns gradskillnader mellan olika respondenter som var negativt
instéllda mot outlets. Vissa av respondenterna som i grunden var negativt instéllda till outlets

kunde dndock se vissa fordelar. En respondent forklarar:

” Det kdnns lite som bdde och, det kdnns ibland som man kan fynda och hitta ndagot ovanligt.
Det unika kan fortfarande finnas kvar pd ett sdtt, men samtidigt dr det ndgot som inte sdlts i
tidigare kanaler. Det har inte gatt dt ddrfor sdljer de ut det. Fér mig kidnns det personligen

som jag kan hitta nagot som passar mig.” — Person B

En annan respondent sa foljande angéende hur outlets lyckades féormedla en kdnsla av
kvalitet:

“Fruktansvart ddligt. Jag dr inte sd ofta pd outlet, jag har ndgon slags fobi for dem, for man
tror att det dr sa mycket bdttre att kopa i ordinarie butik, ddr det dr en del av inképet. En del
dr att vara i butiken och fa en go kdnsla. Den tappar helt sin grej ndr du képer det pa outlet.
Det kiinns som du far med dig halva kdpet, du far med dig skon men inte alls den goa kinslan

av exklusivitet. Jag dr inget stort fan av outlets.” - Person C

Manga varumirken som karaktdriseras som traditionell lyx aterfinns inte pa outlets. Att den
hér typen av varumérken inte finns pa outlets var ndgot som flertalet respondenter nimnde
under intervjuerna. En av respondenterna som handlat traditionell lyx sa att vetskapen bidrog
till att hen kunde betrakta produkterna mer som investeringar, d& de negativa aspekterna som
finns kring outlets inte drabbar varumairket. Enligt Kapferer (1997) leder tillgéngliggdrande
av ett varumaérke for fler personer till att varumérket kan urholkas. “Louis Vuitton till
exempel har ju inga outlets utan dem bréinner ju sina saker, de har ju fatt jattemycket skit for

det. De rabatterar ju aldrig ut sina produkter.” - Person D, nimnde en respondent.
Vidare sdger respondenten foljande:

”...Jag tror att jag kan uppfatta det som mer exklusivt ndr de inte finns pd outlets och rear ut

sina saker. De vill ju inte nd alla, vill ha en exklusiv kundkrets.” — Person D
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Detta kan ha lett till att respondenten uppfattar varumirket som mindre exklusivt da:

... Jag uppfattar varumdrken som dr ddr som lite mindre exklusiva.” — Person D

En annan respondent sa angdende outlets:

“Kdnns inte sd exklusivt, kdanns som det dr mycket folk ddr och inte sa exklusivt” - Person A

Tillgangliggorandet av produkterna for en storre massa till rabatterade priser gar i linje med
det som Kapferer (1997) sdger angdende att det riskerar urholka varumaérket. Det var flertalet
respondenter som ndmnde att de inte ansig att lyxvarumédrken av mer traditionell karaktér

skulle siljas 1 outlets.
4.3.3 Online

Onlineforséljning, av bade traditionell lyx och new luxury, kommer med ett antal fordelar
respektive begransningar. Onlinehandeln mdjliggor for lyxvarumirken att na ut till en stor del
av befolkningen, vilket bade kan vara positivt och negativt, beroende pé typen av
lyxvarumirke. Onlineforséljning kan dven innebéra begransningar i form av att kunder inte
kan prova produkterna, att servicen inte lever upp till den i fysiska butiker samt att
produktutvirdering blir svarare (Kim, 2017). Samtliga av de varumérken som respondenterna
uppgav finns till forséljning online, de flesta bade pa varumirkenas egna webbsidor samt via
aterforsdljares. En respondents produkt sdldes dock enbart via varumérkets egen sida.
Produkten var av typen traditionell lyx, att den typen av varor enbart sdljs pd aterforséljares
webbsidor dr en strategi som de traditionella lyxvarumérkena anvinder, detta for att limitera
distributionen och dka exklusiviteten (Nueno & Quelch, 1998). Respondenter tillfragades ifall
de upplevde ndgon skillnad kring olika aspekter, beroende pd om det var foretagets egna eller
en aterforsdljares hemsida de besokte. En majoritet av respondenterna uppgav att en egen

hemsida béttre lyckas formedla kvalitet och exklusivitet.

“Majoriteten av webbsidorna inom kategorin lyx kéinns idag vildigt vilgjorda. Jamfort med
en dterforsdljares. Jag far en mycket goare kdnsla ndr jag scrollar igenom webbsidan. Det

tycker jag verkligen att de gér bra” — Person A

Samma person sa dven foljande:
“Det dr sdmre dn egen webbsida, mer tid ldggs pd originalets hemsida, ddr de visar

upp och sda. Men pd en dterforsdljare blir det inte samma fokus pd ett specifikt
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varumdrke ndr det finns flera andra olika varumdrken, men ocksa beroende pa vilken
hemsida det dr da olika aktorer dr olika bra pa att designa sin hemsida men inte alls i
samma utstrdckning som egen webbsida. Just att man sékt upp egna hemsidan bara
for att kolla pa det varumdrket. Kontra om man gadr in pd en dterforsdljare med massa
olika varumdrken vet inte de vad som mitt oga vill se och vad som ska ldggas fokus

pd.” — Person A

Ett viktigt syfte som online-distributionen fyller &r att skapa en integrerad strategi som
speglas 1 konsumenternas kénslor, motivation och 6nskningar. Detta &mnar skapa starka
emotionella kopplingar hos konsumenterna till de olika varumérkena (Kim, 2017). Detta
tycks ga i linje med hur respondenterna uppfattar webbsidor dir endast det egna varuméirket
sdljer sina produkter. Flertalet respondenter nimnde att den egna hemsidan kdndes mer
hogkvalitativ kontra aterforséljares, de tyckte att den egna hemsidan lyckades formedla en
kédnsla av exklusivitet. Enligt Aaker (1991) kan imagen av ett varumérke paverkas av
distributionskanalen, en butik bestdendes av hogkvalitativa varor kan ha en positiv inverkan
pa ett varumirkes image. Detta verkar stimma dven for aterforséljare online. Flera
respondenter uppfattade varumérken som sédldes via aterforséljares webbsidor som sdmre i
allménhet, men flera verkade 6verens om att det berodde mycket pé vilken aterforsiljare det
var. Andra varumérken som séldes bredvid lyxvarumérket pd hemsidan, kunde paverka

uppfattningen.

“Finns hemsidor som sdljer gucci, saint laurent etc. men det drar inte ner exklusiviteten sd att
sdga. Men jag tycker att de behdller en bra image. Men det dr klart att man inte kommer upp

i den kundservice man skulle fa ifall man exempelvis handlar i butik.” - Person E

En annan respondent sa foljande angéende aterforséljare online:

“Det kdnns ingenting, noll. En dterforsdljare tar bara in det de vet kommer sdlja i stora
volymer och gd hem hos majoriteten.” - Person B

En aterforsdljare online kan liknas med multibrand butiker. Det tycks vara sa att trots den
mindre upplevda kvaliteten kan, likt en multibrand butik dir det &r viktigt att befinna sig i rétt
butiker dé det kan hoja eller i andra fall sénka imagen av ett varumirke (Chevalier & Gutsatz,

2020).
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5. Slutsats och diskussion

I den hér delen besvarar vi véra frigestillningar genom att redogora for vara slutsatser. Vidare

diskuterar vi relevanta slutsatser, samt reflekterar kring ovéntade monster i empirin.

5.1 Slutsats

Med denna studie &mnade vi besvara tva frigestdllningar, den ena var: “vad vardesatter
generation Y vid distributionen av lyxprodukter?” Genom att jimfora teori kring vad som
kénnetecknar generationen med den empiri vi samlat in och analyserat har intressanta
iakttagelser hittats. Generation Y karaktériseras som en digitaliserad grupp ménniskor som
har formagan att vara uppkopplad narsomhelst och varsomhelst (Ladhari et al., 2019).
Dessutom har generationen mindre disponibel tid &n foregédende generation, vilket enligt

teorin leder till en 6kad vikt vid onlinedistributionen (Clark, 2014).

Andock féredrar majoriteten fortfarande att konsumera lyx via fysiska butiker. Upplevelsen
som fysiska butiker, framforallt egna butiker, ger konsumenterna tycks alltjamt vara en sapass
viktig del av lyxkonsumtionen att den dvertraffar onlinedistributionens fordelar. Det mervirde
som den fysiska butiken kan erbjuda, att det blir “en grej” att handla varorna, tycks alltjimt
vara av valdigt stor betydelse for dagens lyxkonsumenter. Flera respondenter anser dessutom
att servicen &r en del av upplevelsen och kénslan, och dirmed kan den bristfilliga personliga
servicen som gér att fa online, sdgas vara en av anledningen till att fysiska butiker alltjimt
tilltalar generation Y mer. Att prova varorna pa plats upplevs bade som en del av upplevelsen
och 1 vissa fall &ven som en fordel ur ett tidsbesparingsperspektiv. I och med att lyxvaror ér
dyrare 1 inkOp 4n andra produkter och ndgot som forvéntas halla en lédngre tid, upplevs det
som dnnu viktigare att prova produkterna, for att sdkerstdlla att de motsvarar férvéntningarna.
En av respondenterna upplever dessutom att den tidsbesparing som onlinedistribution kan

innebadra, riskerar att ga forlorad om returnering av varor kravs.

Det finns dessutom en viss oro kring att anvdnda onlinehandel vid k&p av lyxvaror, till trots
att generationen &dr en uppkopplad sédan. Bland annat ndmns risken att {4 fel produkter samt

en oro kring vad som hinder om produkterna skulle férsvinna vid leverans.

Fa respondenter foredrar alltsa att konsumera lyxprodukter via online dterforsiljare, men
onlinekanalerna fyller alltjimt en viktig funktion. Att gora prisjamforelser mellan olika

iterforsiljare upplevs som en viktig funktionen. Aven att granska olika varumérkens utbud,
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och leta inspiration, dr funktioner som uppskattas av respondenterna. For respondenter vars
geografiska hemvist inte dr néra storstader upplevs dessa funktioner hos onlinekanalerna som
dnnu viktigare. Att forst gora eftersokningar online innan utférandet av kopet i fysiska butiker

anses viktigt vid lyxkdp, en av respondenterna forklarade att hen néstan alltid gar tillviga sa.

Den andra fragestéillningen vi @mnade besvara var: “hur paverkar distributionen generation
Y:s syn pé lyxvarumérken?”” Noterbart var att den absoluta majoriteten av respondenterna
upplevde att den egna butiken péverkade synen pa ett varumarke vildigt positivt. Kring de
andra fysiska distributionskanalerna vi undersokte gick dsikterna betydligt mer isér.
Majoriteten av respondenterna uppfattade varumirken som har egna butiker som mer
exklusiva. Den upplevda kvaliteten hos varorna ett foretag produceras uppgav samtliga
respondenter som hog nér ett varumaérke séldes via den egna butiken. Hoffmann & Coste-
Maniére (2012) sédger att foretag med egna butiker visar pa en hogre trovérdighet samt att det
ar viktigt for att bygga en bra image. Detta gér i linje med vér undersokning. En respondent
forklarade att det fungerar som marknadsforing, medan en annan ansdg att butikerna bidrog
med inspiration. Huruvida egna butiker kunde motivera att ta ut ett hogre pris &n andra
kanaler rddde de dédremot delade meningar kring. Majoriteten av konsumenterna foredrog att
handla i fysiska butiker, men de var langt ifrn alla som ansdg att de var villiga att betala ett
mycket hogre pris dir. En av respondenterna forklarade att hen ofta forst gar in 1 ett
lyxvarumirkes butik, for att dtnjuta kédnslan, for att sedan utféra kopet ndgon annanstans dér
priserna dr béttre. Slutsatsen &r att egna butiker otvivelaktigt hojer imagen kring ett
varumérke, oavsett om det handlar kvalitet eller exklusivitet, och dirmed fyller en extremt
viktig funktion. Daremot sa dr inte alla konsumenter beredda att betala en hog prispremium

for att handla dar.

5.2 Diskussion

Vi fann att majoriteten fortfarande foredrar att konsumera lyx via fysiska butiker, vilket vi
upplevde som ndgot forvanande i och med att generationen karaktériseras som uppkopplad
och digitaliserad (Ladhari et al., 2019), 1 synnerhet d& véara respondenter tillhér den yngre
delen av generation Y. Generationen anses dessutom ha mer pengar men mindre tid (Clark,
2014), vilket ytterligare borde tala for onlinehandeln. Att upplevelsen i fysiska butiker, i
synnerhet egna butiker, tilltalar den hir generationen sé pass mycket fann vi som ganska
ovintat. Att generationen har mer pengar dn foregaende generation tycks inte vara av speciellt

stor betydelse i relation till lyxkonsumtion. Flera respondenter upplever énda en oro kring att
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konsumera lyxvaror via onlinehandeln, vilket tycks hidnga ithop med att varorna ér dyra.
Generationen vill dessutom uppleva kénslan som butikerna kan erbjuda, dven fast de ségs ha
mindre tid. Det tycks alltsa vara sé att lyxkop fortfarande dr ndgonting s speciellt att
generationen dr beredd att avsitta tid for att fa uppleva exklusiva butiker.

I den insamlade empirin hittade vi dessutom ett ndgot ovéntat monster. Svenska
lyxkonsumenter ur generation Y uppvisar inte beteendet “skrytsam konsumtion” lika tydligt
som studier kring yngre konsumenter runt om i vérlden visar (Hennings & Wiedmann, 2013).
Respondenterna i undersdokningen verkar vara mer pragmatiska, och séger sig virdera kvalitet
snarare dn status, &ven om majoriteten av respondenterna anser att status spelar en viss roll.
Flera respondenter upplever dessutom status som en aldersfraga, och hivdar att de upplevde
status som viktigare i en yngre alder. Detta dr ndgot uppseendevickande, da respondenterna
alltjimt dr relativt unga. Resultatet gar att tolka pa olika sétt. Det kan antyda att svenska
lyxkonsumenter ur generation Y skiljer sig fran andra nationers motsvarighet, vilket skulle
kunna forklaras med kulturella skillnader. Det finns ocksé en risk for att alla respondenter inte
har varit drliga, d& fragan kan uppfattas som kinslig. Respondenter kan uppleva att de
“forvéntas” svara att status inte &r viktigt, och det kan finnas en rédsla for att uppfattas som
ytlig. Det kan ocksa vara sa att status dr ndgonting som respondenterna inte reflekterar kring
vid kop av lyxvarumirken, men som dndock spelar en betydande roll. En av respondenterna
var inne pa att det var nagonting “undermedvetet” som kénns bra, vilken hen forklarade
kanske &r relaterat till status, &ven om hen sa att det dr ndgonting hen kanske inte vill erkénna.
Vi upplever dérfor att det inte gér att dra en slutsats kring att status dr mindre viktigt for

generation Y @n vad teorin sdger, d&ven om resultatet av undersokningen antyder det.

Forslag till vidare forskning:

En intressant vinkel for vidare forskning hade varit att istéllet undersoka hur foretag arbetar
for att nd och tillfredsstiilla generation Y pa lyxmarknaden. Aven hur de planerar sina
marknadsaktiviteter och vad de har for instéllning till degenerering av varumérken hade varit
intressant att forska vidare kring. Vidare hade det varit intressant att se 6ver andra typer av
lyxbranscher och se om konsumenterna har samma eller liknande preferenser pa varumérkena
de konsumerar i exempelvis bilbranschen, dér det kan tdnkas vara andra attribut som har

storre inverkan dn de som rader i modebranschen.
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Likasé hade det varit intressant att fa ett storre djup i studien genom en mer omfattande
undersokningsprocess dir ett storre antal respondenter hade kunnat ge andra mojliga
infallsvinklar. Dér det hade varit intressant att se skillnad i preferenser mellan kon, och
huruvida det hade varit en ndmnvérd skillnad mellan konen. Pa grund av tidsbrist har det inte
varit genomforbart. Ett annat forslag pa vidare forskning hade varit att genomfora djupgéende
intervjuer hos utvalda lyxvarumérken for att jimfora hur de upplever konsumenternas
preferenser jamfort med varan undersdkning. Det hade ocksa varit intressant att se hur de
jobbar for att eliminera de problem som teorin presenterar och pa sa sitt bemota

lyxkonsumenter ur generation Y:s dnskemal.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Introduktion: En utforlig forklaring kring studiens dmne och syfte, samt forklaring av
nyckelord och begrepp gavs till respondenterna, for att de ska kunna delta fullt ut genom

undersdkningens process.
Intervjun delades upp i tvd segment.
Segment 1 “Hur paverkar distributionen generation y:s syn pa lyxvarumirken?”

1. Kan du beritta om ett inkdp av kldder eller accessoarer som du skulle klassificera som
ett lyxkop, antingen new luxury eller traditionell lyx. Var/hur dgde kopet rum? Var det
via en aterforséljare eller varumérkets egna butik?

Vad gor att du definierar det som lyx?

Intervjuobjektet ombeds att anvénda definitionen av lyx som den angav som “referensram”

nér de svarar pd de ndstkommande fragorna.

Innan f6ljande fragor forklarade vi for respondenterna: “Lyxprodukter kan ju séljas pa
flertalet olika satt, jag kommer att nimna de vanligaste sétten att sédlja produkterna/produkten
pa och jag vill att du svarar och resonerar kring olika aspekter vid kop inom dessa olika

distributionssétt.”

1. “Egna butiker” (Dir varumirket dger butiken, de siljer endast sina egna
produkter dir, exempelvis att Gant har en egen butik)
Hur vél anser du att kanalen “férmedlar” foljande aspekter.
Kvalite (Lyckas kanalen formedla en kénsla av kvalitet?)
Pris (Motiverar kanalen att varumirken kan ta ut ett hogre pris for sina produkter?)
Exklusivitet (Hur vil formedlar kanalen en kénsla av séllsynthet, att produkten kinns

unik/ovanlig?)
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Kundservice (Hur upplever du att nivén av service som kanalen erbjuder paverkar din syn pa
varumérket?)

2. “multibrand store”? (En butik dér flera olika varumérken séljs under samma
tak, exempelvis MQ)

Hur vél anser du att kanalen “férmedlar” foljande aspekter.

Kvalite (Lyckas kanalen formedla en kinsla av kvalitet?)

Pris (Motiverar kanalen att varumérken kan ta ut ett hdgre pris for sina produkter?)
Exklusivitet (Hur vil formedlar kanalen en kénsla av séllsynthet, att produkten kinns
unik/ovanlig?)

Kundservice (Hur upplever du att nivén av service som kanalen erbjuder paverkar din syn pa
varumérket?)

3. “Varuhus”? (Dér flera olika varumérken och produkter av alla dess slag séljs,
exempelvis NK)

Hur vél anser du att kanalen “férmedlar” foljande aspekter.

Kvalite (Lyckas kanalen formedla en kénsla av kvalitet?)

Pris (Motiverar kanalen att varumirken kan ta ut ett hogre pris for sina produkter?)
Exklusivitet (Hur vil formedlar kanalen en kénsla av séllsynthet, att produkten kinns
unik/ovanlig?)

Kundservice (Hur upplever du att nivén av service som kanalen erbjuder paverkar din syn pa
varumérket?)

4. “Qutlet”? (Dar varumadrket sdljer sina egna produkter till ett rabatterat pris, ofta
har de en ritt dlig lokalisering utanfor stidder, exempelvis, barkaby, freeport)

Hur vél anser du att kanalen “férmedlar” foljande aspekter.

Kvalite (Lyckas kanalen formedla en kénsla av kvalitet?)

Pris (Motiverar kanalen att varumirken kan ta ut ett hogre pris for sina produkter?)
Exklusivitet (Hur vil formedlar kanalen en kénsla av séllsynthet, att produkten kinns
unik/ovanlig?)

Kundservice (Hur upplever du att nivén av service som kanalen erbjuder paverkar din syn pa
varumérket?)

5. “Egen hemsida online”? (Onlinekdp pa varumérkets egna hemsida)

Hur vél anser du att kanalen “férmedlar” foljande aspekter.

Kvalite (Lyckas kanalen formedla en kénsla av kvalitet?)

Pris (Motiverar kanalen att varumirken kan ta ut ett hogre pris for sina produkter?)
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Exklusivitet (Hur vil formedlar kanalen en kénsla av séllsynthet, att produkten kinns
unik/ovanlig?)

Kundservice (Hur upplever du att nivén av service som kanalen erbjuder paverkar din syn pa
varumérket?)

6. «Aterforsiljare hemsida online”? (Onlinekdp pa en hemsida dir fler varumirken
ar tillgéngliga for kop, exempelvis CareOfCarl, Stayhard, Nelly)

Hur vél anser du att kanalen “férmedlar” foljande aspekter.

Kvalite (Lyckas kanalen formedla en kénsla av kvalitet?)

Pris (Motiverar kanalen att varumirken kan ta ut ett hogre pris for sina produkter?)
Exklusivitet (Hur vil formedlar kanalen en kénsla av séllsynthet, att produkten kinns
unik/ovanlig?)

Kundservice (Hur upplever du att nivén av service som kanalen erbjuder paverkar din syn pa

varumérket?)
Angaende Flerkanaligt distributionssystem (mulitbrand channel system)

7.Hur péverkas din uppfattning om ett varumérkes exklusivitet om varumérket gar att
konsumera via flera olika kanaler? Exempelvis i den egna butiken, multibrand store samt pa
internet. Kom med foljdfragor.

Segment 2 “Vad virdeséitter millennials vid distributionen av lyxprodukter?”

8. Varfor konsumerar du lyxvarumirken? Om inget tydligt svar framfors: (Status, kvalitet,

annat?)
9. Hur konsumerar du helst lyxprodukter? Online eller via fysiska butiker? Och
varfor?
10. I vilket huvudsakligt syfte anvinder du online kanaler vi lyxkonsumtion? For

informationssokande, prisjamforelse eller inkop?

11. Upplever du att det finns ett problem med att fler personer konsumerar
lyxvarumérken?

Vad virdesitter du vid kop av lyxprodukter via foljande kanaler?

Fysiska:

Online:
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