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Abstract

The luxury market has grown though the economical recession in the world. Our
interest was caught when observing brands in Sweden which has a prestige feeling but
is still affordable to the masses. Silverstein and Fiske (2003) defines the phenomenon
as masstige brands. The word masstige is a composition of the words mass and
prestige, it’s prestige that the mass can afford. The purpose of this study is to review if
masstige brands in Sweden uses the classical marketing strategies that exists for
luxury brands. In our study we have observed seven masstige brands which are active
in Sweden. We have observed the brands through four categories, experimental
marketing, history, identity and price. Our research question is; Do masstige brands in
Sweden use the marketing strategies for luxury brands? We have found that the seven
brands in our study partially uses these four marketing strategies. All of the brands
uses experimental marketing, they have all created a character surrounding the brand
but only three of them have their own ideology. These three is also the ones that
follow the price strategy not to put the products on sale. Six out of seven brands has a
story connected to their brand, the global brand does not have a story connected to
the brand. All of the histories is written in English. All seven of them also uses
entertainment, it could be entertainment like cinema shows or release shows. The
seven of them also creates a sense of escapism, an example is to use celebrities or
create escapism through pictures and stories. They all focuses on the entertainment
and feelings instead of focusing on practical details surrounding the product. For

further notice we want to make you aware that this study is written in Swedish.
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Sammanfattning

Lyxmarknaden 1 virlden har okat, detta trotts den ekonomiska oron. Vart intresse
fdngades da vi observerat varumérken i Sverige vilka har en prestige kinsla men vi
och massan dndock har rad att kopa produkterna. Silverstein och Fiske (2003)
definierar fenomenet som Masstige. Masstige 4r en sammanséttning av orden prestige
och massa, alltsa prestige som massan kan ha rad med. Syftet med undersékningen &r
att undersdka om masstigevarumérken i Sverige anvidnder sig av klassiska
marknadsforingsstrategier som finns for lyxigavarumérken. Vi har 1 var studie
observerat sju stycken masstigevarumidrken vilka &r verksamma i Sverige. Vi har
observerat dessa varumdrken inom strategierna experimentell marknadsforing,
historia, identitet och pris. Var forskningsfrdga lyder: Anvédnder sig
masstigevarumérken 1 Sverige sig av marknadsforingsstrategier for lyxiga
varumérken? Vi kan se att alla varumirken 1 var studie till viss del anvénder sig av
dessa fyra marknadsforingsstrategier. Alla varumirken anvinder sig av experimentell
marknadsforing, alla varumirken har dven skapat en karaktir kring varumirket men
endast tre av dessa varumarken har en egen ideologi. Dessa tre dr d&ven de som foljer
strategin att inte realisera sina produkter. Sex av sju foretag har en historia kopplad till
sitt varumadrke. Det dr endast det internationella varumérket i vir studie som inte har
en historia kopplad till sitt varumérke. Dessa historier dr dven alla skrivna pa
engelska. Alla sju varumirken anviander sig dven av underhallning, det kan vara
underhdllning som biovisningar eller release-partyn. Alla sju varumérken skapar dven
en kinsla av eskapism, som exempel genom att anvédnda sig av kindisar eller genom
att skapa en eskapism kénsla genom bilder eller historier. Att fokusera pé upplevelsen
och kinslorna, istillet for att fokusera pa praktiska detaljer kring produkten gor alla
varumérken i studien.

Nyckelord: Masstigevarumérken, lyxmarknadsforing
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Forord

Vi vill passa pa att tacka var handledare Christer Holmén for stéd, vigledning och
ménga intressanta diskussioner vi haft under arbetets gang. Vi vill dven passa pé att
sdga att vi under arbetet forstatt hur komplext begreppet lyx dr. Var inriktning inom
lyx har under hela arbetet dock varit pad masstigevarumirken. Men vi har forstatt att
begreppet masstige har olika betydelse mycket beroende pa bakgrund, inkomst och
egna vérderingar.
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1 Introduktionskapitel

Forséljningen av lyxiga varumirken har 6kat enormt sedan 1990-talet. Det kan bero
pa bittre ekonomiska villkor, ldgre produktionskostnader, att gruppen rika véxt sig
storre, hogre inkomster samt att konsumtionen av lyxiga varumérken har natt de lagre
klasserna (Truong, McColl & Kitchen, 2009). Dessa faktorer gor att lyxvaror inte
langre &r reserverade for overklassen utan dven finns tillgéngliga for medelklassen.
Att fler och fler koper lyxvaror gor att det finns en mojlighet for foretag att sélja och
tjdna stora pengar inom lyxsegmentet. Enligt Clifford i artikeln “Even Marked Up,
Luxury Goods Fly Off Shelves” (2011) 1 The New York Times okade Tiffanys sin
forsiljning med 20% under det forsta kvartalet av 2011. LVMH som dger marken som
Louis Vuitton och Givenchy 6kade d@ven de sin forsidljning med 13% under den forsta
halvan av 2011, forsdljningen for LVMH var under forsta delen av ret totalt 10,2
biljoner euro. Aven Porsche uppgav att de dkade sin l6nsamhet med 59% under forsta
delen av 2011 (Clifford, 2011). Att doma fran siffrorna finns det stor potential i den
attraktiva lyxmarknaden.

Vad vi noterat &r att det finns varumérken som aspirerar pd att vara lyxiga men som
séljs till ett pris dar massmarknaden har rad att kopa produkterna. Om detta fenomen
skriver Silverstein och Fiske (2003) samt Truong, Maccoll och Kitchen (2009). De
kallar dessa varumérken for New Luxury brands eller Masstige brands. Masstige
forklarar Silverstein och Fiske (2003) som prestige for massan, produkterna &r
prestigefyllda men prissatta under de dyraste premiumvaruméirkena.

Enligt statistik frdn bolagsverket (Bolagsverket, 2011) startades 19,1% fler foretag
2010 1 jimforelse med 2009, vilket visar att konkurrensen dr hird inom de flesta
branscher idag eftersom ménga nya affarer och foretag startas. Att sarskilja sig, veta
hur vi skapar framgéngsrika varumérken och strategiskt jobba for att nd dit kan darfor
vara viktigare idag &n nagonsin. Detta for att synas bland alla andra varumérken pa
marknaden.

1.1 Problembakgrund

Det finns mycket forskning frin de senaste &ren inom omrddet kring lyxiga
varumérken. Kapferer och Bastien (2009) skriver om hur ett lyxigt varumérke skapas.
De belyser problematiken som uppstir av att faststilla begreppet lyx. Deras
beskrivning av begreppet dr; “everyone understands it, but nobody can agree on
exactly what it means” (Kapferer & Bastien, 2009, s.38). Samtidigt beskriver
Okonkwo (2009, s.302) lyx som, “Luxury is neither a product, an object, a service nor
is it a concept or a lifestyle. It is an identity, a philosophy and a culture”. Okonkwo
identifierar alltsa lyx som en identitet, filosofi eller en kultur, medan Kapferer och
Bastien inte kan sdtta fingret pd vad exakt lyx dr. Att definiera exakt vad lyx dr, ar
svér och inte heller vart syfte. Men eftersom lyx dr sd komplext har en ny sorts lyx
viaxt fram som kallas Masstige. Atwal och Williams (2009) menar att dagens
lyxkonsumenter inte bara vill kdpa lyxprodukter for att visa social status utan dven for
att visa en tillhorighet och skapa en identitet. Dagens lyx handlar om personlig



kreativitet, uttryck, intelligens och att skapa en mening kring varan (Atwal &
Williams 2009).

For att fa oss att kopa lyxprodukter maste det skapas en total upplevelse av
produkterna samt fa oss att kénna en viss eskapism menar Atwal och Williams (2009).
Aven de beskriver att medelklassen bdrjat kdpa lyxvaror och att marknaden har okat
mycket under de senaste aren. I Svenska medier kan vi ldsa om samma fenomen, GP
(2009) skriver om att “det varas for lyxbutikerna”. I artikeln intervjuas Jonas Arnberg
fran Handels Utredningsinstitut, han beskriver att lyxprodukter stindigt efterfrigas
och att det finns en grupp konsumenter som inte berdrs av oroligheter pa den
finansiella marknaden. Tva ar senare beskriver Pletzin (2011) att den finansiella oron i
varlden inte paverkat den svenska lyxmarknaden. Nathalie Schuterman, dgarinna av
butiken 1 Stockholm som bér hennes eget namn, vittnar om att forséljningen inte
minskat trots en finansiell oro (ibid). Truong, McColl och Kitchen (2009) pépekar att
medelklassen har borjat kdpa lyxvaror under de senaste aren vilket ger foretag inom
branschen en mojlighet till okad fortjinst menar de. De forklarar ocksa att
varumirken som é&r sd kallade masstigevarumérken néstan varderas lika hogt som ett
riktigt lyxigt varumérke. Fenomenet masstigevarumérken &r alltsa lyx men till ett
lagre pris.

Masstigevarumérken &r lyxiga varumédrken, men hur marknadsfor sig dessa? Kapferer
och Bastien (2009) listar 18 regler for att skapa ett lyxigt varumérke. De skriver bland
annat att det inte rdcker med att hgja priset pd en produkt for att fa till en lyxvara,
vilket masstigevarumérken kan vinna pd. De tar upp flera regler for hur ett lyxigt
varumirke skapas. Bland annat pastér de att lyxiga varumérken inte ska fokusera pé
att positionera sig utan att det istéllet handlar om social dynamik och att det &r det
unika som rdknas. De anser dven att marknadsforingens roll inte handlar om att silja
utan att skapa en drom. Det lyxiga varumirket ska underhélla en myt och mysterium
kring produkten. Kapferer och Bastien (2009) skriver dven i de 18 reglerna att ett
lyxigt varumérke borde agera som en social guide, ldrare och radgivare. Genom att
dominera kunden hélls status pa varumaérket uppe och det skapas mystik. Andra regler
som forskare tar upp &r att lyxvarumérken kan ha produkter som prissatts extremt
hogt (Vigneron & Johnson, 2004) men dven att de kan kan ha ett bred prisséttning
menar Silverstein och Fiske (2003)

Atwal och Williams (2009) skriver att idag utgar marknadsforing for lyxvaror fréan ett
traditionellt marknadsforingskoncept. Detta koncept utgér fran synen att lyx
forknippas med exklusivitet, kvalitet och status. Den nya lyxen definieras som
produkter och service som innehdller en hogre grad av kvalitet och smak &n andra
produkter 1 samma kategori, men de ar inte sd dyra att produkterna inte gér att kopa
(Atwal & Williams, 2009). Ett exempel pé den nya lyxen som Atwal och Williams tar
upp dr HM:s samarbete med Karl Lagerfeldt och Stella McCartney. Det finns en trend
att mellanmarknadskonsumenter vill véxla upp sig och kdpa produkter som motsvarar
deras forvantningar. Fenomenet ar globalt. Lyxiga produkter efterfragas for vad de
symboliserar (ibid). Dagens lyx handlar om personlig kreativitet, intelligens, uttryck
och framfor allt for att ge en mening.



Anders Parment (2006) menar att eftersom kvaliteten bland produkter blir allt jdmnare
bor man fokusera pa andra aspekter sdsom ’value-for money’ eller emotionella
egenskaper hos produkter. Foretag som vill konkurrera i premiumsegmentet oOkar,
eftersom marginalerna frdn produktion till pris och sedan till kund i detta segment &r
hogre, vilket genererar mer vinst forklarar han. Parment (ibid) beskriver hur ett
premium-, volym och budgetvarumirke skapas. Han menar att ett premiumvarumérke
har mer emotionella vdrden &n ett budget- eller ett volymmérke vilka har mer
rationella virden. Lonsamheten for ett premiumvarumirke kommer fran att produkten
har ett hogre pris och kunderna betalar for status, kvalitet eller klass till skillnad fran
andra mérkesgrupper som behdver sdlja stora volymer for att fa 16nsamhet (ibid). Vad
som gor varumidrken framgéngsrika beskriver Parment, han menar att ett
premiumvarumérke har ett logiskt produktsortiment, ett brett sortiment eller djupt
sortiment samt en tydlig profil. Parment delar ocksa upp premiumsegmentet i ett dvre
och nedre segment dédr masstigevarumirken ar i det nedre segmentet. Varumérken kan
vara mer eller mindre lyxiga inom premiumsegmentet, exempel pa foretag han tar upp
1 det nedre premiumsegmentet 4r Boomerang och Filippa K (Parment, 2006).

1.2 Problemdiskussion

Det finns mycket studier kring lyxiga varumdrken, vilket tyder pa att &mnet &ar
intressant for manga. Dock har vi inte funnit sd manga studier kring lyx 1 Sverige och
darfor anser vi att detta dr extra intressant. Desto mer marknaden okar for lyxiga
varumérken desto fler foretag vill ha en del av den marknaden. Som vi tidigare har
ndmnt har Kapferer och Bastien (2009) listat viktiga regler for vad som skapar ett
framgangsrikt varumérke inom lyxsegmentet. Masstigevarumérken befinner sig inom
lyxsegmentet men i den nedre delen och bor dérfor hanteras liknande (Truong,
McColl & Kitchen, 2009). Aven Parment (2006) tar upp faktorer for att ett
premiumvarumérke ska bli framgéngsrikt. Men anvdnder sig verkligen svenska
masstigevarumairken sig av dessa regler for lyxig varumirkesstrategi?

Lyx skiljer sig mycket fran olika ldnder och kulturer, darfor anser vi att &ven om det
finns mycket studier inom omrédet lyxiga varumirken sa saknas det undersdkningar
om svenska varumirken inom premiumsegmentet. Parment (2006) delar upp
premiumsegmentet 1 ett dvre och nedre segment, vilket for oss indikerar att var
iakttagelse att detta fenomen existerar ocksd stimmer. Vi kan observera att det
extrema lyxsegmentet dr inte utbrett i Sverige utan finns frimst i storstadsregionerna
Stockholm och till viss del 1 Goteborg. Déaremot upplever vi att det dr det flera
varumérken som intresserar sig for att finnas inom det nedre premiumsegmentet.
Forskare har alla olika uppfattning om vad lyx ér, vilket visar hur komplext omradet
ar att studera. Nagot som &r lyx for dig kan vara extremt lyxigt for ndgon annan eller
inte alls lyxigt for en tredje. Darfor &mnar vi inte diskutera vidare vad som ér lyx eller
inte dr lyx, utan utgar frdn Parment (2006) och Truong, McColl och Kitchen (2009)
beskrivning av masstigevarumairken.



Vi har inte funnit ndgra direkta motséttningar till hur varumérken ska marknadsfora
sig inom lyxsegmentet tvirtom verkar det finnas en samstdmmighet kring detta. Vi
har funnit motséttningar kring om varumérken inom detta segment ska anvénda sig av
forsiljning via internet eller inte. Detta dr dock inte var avsikt att studera i var studie.
Diremot kan vi inte se att det finns riktlinjer for denna nya sorts lyx som kallas
masstige. Ett problem vi upptéckt vilket ar intressant att ta upp, ar fragan om hur
masstigevarumarken marknadsfor sig? De ska behélla sin lyxiga kénsla trotts detta att
en stor del av befolkningen har méjlighet att kopa produkterna. Som vi tidigare ndmnt
beskriver Atwal och Williams att marknadsforingen hos lyxvaror idag utgér fran ett
traditionellt marknadsforingskoncept och lyx ska da forknippas med exklusivitet,
kvalitet och status. Genom att ha gétt igenom fyra strategier dér det finns forskning
om hur ett lyxigt varumérke bor agera och sedan applicera det pa sju utvalda svenska
masstigevarumarke vill vi fa fram om de svenska masstigevarumérkena agerar precis
pa samma sdtt som traditionella lyxvarumairken eller om det finns olikheter. De
punkter som vi studerat dr prisséttning, historia, experimentell marknadsféring och
identitet som alla &r stora punkter inom lyxprodukter, vilket vi forstatt efter att ha last
ett flertal vetenskapliga artiklar. Exempel pé forskning som finns inom omrédet &r
Vigneron och Johnson som beskriver att lyxiga varumarken ska ha i6gonfallande
produkter, till exempel kan det vara produkter som har prissatts extremt hogt. Atwal
och Williams (2009) har skrivit om experimentell marknadsforing som handlar om att
skapa en total upplevelse for kunden. Silverstein och Fiske (2003) beskriver att
masstigevarumérken ska ha en bred prisséttning. Vi kommer framat i studien att
undersdka om dessa teorier stimmer dverens med masstigevarumirken i Sverige.

1.3 Syfte

Syftet dr att undersoka om Masstigevarumérken 1 Sverige anvinder sig av samma
marknadsforingsstrategier som lyxiga varuméirken inom experimentell
marknadsforing, identitet, historia och pris.

1.4 Problemformulering

Anvander masstigevarumidrken 1 Sverige sig av samma marknadsforingsstrategier
som lyxiga varuméirken?

1.5 Avgransningar

Vi har inte avgrinsat var studie till en bransch da vi vill studera marknadsféringen
branschoverskridande. Vi har avgrédnsat var studie till varumérken pa den svenska
marknaden.



2 Metod

I var studie har vi anvint oss av en kvalitativ undersokningsmetod. Vi har observerat
sju stycken foretag/varumdrken som vi identifierat som masstigevarumdrken. Under
detta kapitel kommer vi att gd igenom de metodval vi stdtt infor och hur vi gatt
tillviiga i var studie.

2.1 Informationsbehov

Data som vi samlat in &r enbart av primér karaktir. Genom vdr litteraturstudie har vi
tagit fram de parametrar som vi anvint oss av for att analysera de sju varumaérkenas
marknadsforingsstrategier. De varumérken vi valt att studera valdes ut av oss
forfattare. Det finns bade for- och nackdelar med denna metod vilket vi kommer att
redogodra for nedan.

2.2 Ansats

Christensen, Engdahl, Grids och Haglund (2010) beskriver att det finns fyra generella
undersokningsansatser tvérsnitts-, fallstudie-, longitudinell och experimentell ansats. I
var studie har vi anvént oss av en fallstudieansats. Vi ser problemet pé att djupare
plan, skapar en forstielse for problemets betydelse och studerar ett fital fall vilket
Christensen et al. (2010) beskriver som en fallstudieansats. Vi har dven en induktiv
ansats vilket innebdr att vi kan koppla véra resultat till den litteraturstudie vi gjort
inom omrddet vilket Bryman och Bell (2011) kopplar till en induktiv inriktning.

2.3 Metodval

En kvalitativ undersokning beskriver Christensen et al. (2010) som mest lampliga vid
forstaelse och tolkning av ett problem. Bade Bryman och Bell (2011) och Christensen
et al. (2010) forklarar att kvalitativ forskning tenderar att fokusera pé ord hellre dn
siffror. Denna studie har inriktats pa sju masstigevarumérken verksamma i Sverige for
att undersoka hur de anvédnder marknadsforingsstrategier for lyxiga varumaérken.
Genom en litteraturstudie har vi plockat fram fyra marknadsforingsstrategier for att
observera de sju varumérkena i studien. Vi har anvint Hogskolan i1 Boras
artikelsoksystem Summon for att s6ka artiklar. Vi har i denna tjdnst anvént oss av
alternativet att avgrinsa sokningen till “endast vetenskapliga artiklar”. P4 detta satt
har vi sédkerstéllt att endast artiklar av vetenskaplig karaktir i &mnet anvénts. En
svérighet 1 vér studie var att hitta exempel pd varumérken som matchar var profil av
lyx men som befinner sig i det nedre premium segmentet. For att sidkerstilla att det
blev varumirken som matchar vér profil valdes de ut av oss forfattare. Ni kan ldsa
mer om detta 1 urvalsstrategin nedan under kapitel, 2.3.2. Darefter har vi observerat
dessa varumirken genom en dold observation, under 2.3.1 kan ni l4sa mer om hur
observationen gatt till véga.



2.3.1 Observation

Observationer som Christensen et al. (2010) skriver om kan anvéndas for att sjilva
samla in data samt dr det ett bra komplement till intervjuer beskriver de. Christensen
et al. (2010, s.196) forklarar att styrkan med observationer dr att “den kan anvindas
for att studera till exempel verkligt och/eller omedvetet beteende i reel tid”. De
skriver vidare att vissa beteenden béttre kan studeras genom observationer. I véart fall
sdg vi en fara med intervjuer eftersom det kunde bli svart att fa mojlighet att intervjua
de marknadsansvariga for dessa sju varumirken. Alla sju varumérken som vi
undersokt har kontor i Sverige men geografiskt och tidsméssigt sag vi hinder att fa
tillgang till att tréffa alla marknadschefer vilket hade behovts for att fa en rittvis bild.
De sju varumérken i studien vill sdkerligen ocksd framhiva alla positiva hdndelser
och troligtvis inte heller beritta helt 6ppet om deras strategier. Vi har dérfor valt att
dolt observera dessa varumidrken. Christensen et al. (2010) beskriver dolda
observationer som att de som observeras inte kédnner till att de ingar i en
undersokning. Vi har alltsa inte delgivit de varumérken vi undersokt att de ingér i var
studie. Motsatsen dr 6ppen observation vilket Christensen et al. (ibid) beskriver ar nér
de som observeras vet om att de blir observerade. Forutom att vi dolt observerat de
sju varumirkena har vi sjdlva inte heller deltagit i1 sjdlva observationen. De forklarar
att det finns deltagande och icke-deltagande observation. Icke-deltagande observation
beskriver Christensen et al. (ibid) som att de som observerar inte paverkar vad som
hiander. Vidare beskriver de tvd andra former av observation, systematisk och
osystematisk. Vi har studerat varumirkena genom systematiska observationer. Denna
form av observation kdnnetecknas av att vi endast betraktar vissa beteenden och att de
beteenden som vi observerat bestims i forvdg innan observationen startas (ibid).

Vi har i var studie under samma dag observerat de varumérken i var studie, den 21
April 2012 besokte vi alla butiker och varumirken i Goteborg. Vi gjorde det under
samma dag och latsades vara vanliga kunder. Vi ville observera varumérkena i sina
naturliga miljoer. Vi hade i forvdg vissa fragor vi skulle stéilla i butikerna kring
realisation. Vi ville dven observera det estetiska kring varumérket. Hur de byggt upp
sin butik eller sin del i butiken. Sex av sju varumirken hade egna butiker, endast
varumdrket Morris Stockholm hade ingen egen butik utan saluférs genom
aterforsiljare. Vilket betyder att Morris och deras strategi far vi ingen exakt bild av
kring det estetiska i deras strategi. Vi hade dven i1 forvdg bestimt att titta pa
prissittningen, inte bara vad de kostar utan dven hur de visar priser pd deras
produkter. Vi som forfattare deltog samtidigt i observationen, vilket gjorde att vi
kunde se olika pa observationerna. Efter besoket i butikerna satte vi oss ned och skrev
véara observationer 1 stolpar och vi har forsokt att sé bildligt och sakligt som mojligt
beskriva véra intryck. Vi ser dock kritiken 1 detta di observationen och dess resultat dr
kopplade till oss som forfattare. Genom att anvinda oss av strukturerade
observationer har vi dock haft for avsikt att observera samma punkter hos alla
varumérken.



2.3.2 Urvalsstrategi

Det finns tva typer av urval, Christensen et al. (2010) beskriver dessa som
sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. 1 ett icke-sannolikhetsurval beskriver
de att chansen att bli utvald och delta i studien kan forutses och att de deltagande inte
viljs slumpmissigt. Vidare beskriver de att i ett sannolikhetsurval har alla en lika stor
chans att delta i undersokningen och att deltagarna viljs ut helt slumpmassigt, detta &r
inte fallet i var undersdkning. Var malpopulation for studien dr masstigevarumarken
som dr verksamma 1 Sverige, varumirken som anses vara lyxiga men som Parment
(2006) beskrev befinner sig i det nedre premiumsegmentet. Exempel Parment tog upp
for det segmentet var Boomerang och Filippa K. Vi har anvént oss av ett icke-
sannolikhetsurval eftersom vi har en mycket speciell nisch i var problemformulering.
D& vi undersokt masstigevarumdrken fann vi denna metod som mest lamplig.
Avgransningar vi pd forhand valt &r att vi ska inrikta oss pd den svenska marknaden
och soker darfor varumérken som &dr verksamma samt har stark koppling till Sverige.
Andra kriterier vi hade ndr vi valde ut varumirken var att deras produkter ska vara
tillgéngliga att kopa for manga av medelklassen.

Dessa sju masstigevarumérken kom vi fram till att observera; Apple, Clarion Hotel
Post, Efva Attling, Eton, Lexington, Morris Stockholm och Tiger of Sweden. Dessa
sju masstigevarumdrken valdes ut av genom en noggrann diskussion och genomgang
av flera varumirken mellan oss forfattare for att f4 fram aktuella mérken. Vi hade
tillsammans en lista pa 28 varumirken som vi sedan diskuterade ned till dessa sju. Vi
har valt varumirken fran flera olika branscher for att fa en spridning i materialet och
se om de finns gemensamma faktorer mellan masstigevarumérken fran olika
branscher. I kapitel 4 kan ni ldsa en kortare beskrivning av de sju varumérkena vi valt
ut. Hade vi tittat pa endast en bransch hade vi fatt ett vinklat resultat och inte sett
skillnaderna eller likheterna mellan branscherna.

Vi diskuterade urvalet utifrdn tidigare nimnda aspekter sdsom svensk koppling och
position inom masstige segmentet. Genom att utga frdn Parments (2006) forslag om
att varumérken som Filippa K och Boomerang lag i nedre premiumsegmentet anser vi
ha en bra uppfattning om vilka foretag som kan klassas som ett masstigevarumaérke.
Men vi vill podngtera att det dr vi som forfattare som har klassat dessa sju varumarken
som masstige och att ni kan ha en annan uppfattning. Viktigast enligt oss &r att vi
observerar varumirken med en stark koppling till Sverige och som dven innehar en
lyxkdnsla men dér produkter har en ldgre prisbild jamfort med dvre lyxsegmentet. Vi
ar vdl medvetna om att ni som ldsare kan ha andra uppfattningar om lyx och
eventuellt baserat pa er bakgrund kan tycka att ndgra av véra utvalda varumairken 1
studien inte har tillracklig lyxig kédnsla eller mdjligt att de kan uppfattas som mer
lyxiga och ouppnaeliga att kopa. Alltsa kan vi inte generalisera att detta é&r
varumirken alla invénare i Sverige anser vara lyx men med Kapferer och Bastiens
samt Okonkwos beskrivning av den komplexa verkligheten kring lyx anser vi att
urvalsstrategin dndock &r vdlgrundad.



Varumédrkena 1 studien ska ha en stark koppling till Sverige, sex av de sju
varumérkena dr startade 1 Sverige, endast ett varumérke har en utlindsk bakgrund.
Varumaérket med utldndsk bakgrund dr Apple som startades 1 USA, men som har ett
svenskt huvudkontor med en svensk VD f6r Apple AB och aterforsdljare av
produkterna dver Sverige. Vi anser dirfor att Apple har en tillrdckligt stark koppling
till Sverige for att vara med i vart urval.

Forutom de sju valda varumérkena diskuterade vi dven: J Lindeberg, Llyle & Scott,
Peak Performance, Henry Lloyd, Kartell, Kédllemo, Bang & Olufsen, String, Nordiska
Kompaniet dven mer kidnt som NK, Ray-ban, Emporio Armani, Georg Jensen, Calvin
Klein, Carin Wester, Fred Perry, Missoni, Lacoste, Orrefors, Design House
Stockholm, Swedese och Lexus.

Vi valde bort dessa varumérken pé grund av att nagra inte hade tillrdcklig anknytning
till Sverige, vissa valdes bort pa grund av att de inte upplevs tillrdckligt lyxiga. Ett
annat krav vi hade nér vi valde ut varumarken var att vi bada forfattare skulle kéinna
till varumérket vilket kan indikera att de dr vélkidnda i Sverige. Dé vi ville ha en
spridning av varumérken ur olika branscher var vi tvungna att vélja bort manga av
varumirkena 1 textilbranschen. Négot vi fann nédr vi sokte foretag med en
masstigekédnsla var att det var litt att identifiera modeforetag, vi vill inte titta pa
endast en bransch och fa ett resultat vinklat till den marknaden utan se likheter och
skillnader branschoverskridande. En annan anledning att vélja bort vissa foretag var
for att det var svart att fa tillrackligt med information om dem.

2.4 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om datan gar att repetera och om den &r konsekvent. Reliabilitet
anviands ofta 1 kvantitativa studier (Bryman & Bell, 2011). Eftersom
observationsstudien gjordes pd ett begrdnsat antal varumérken, sju stycken, blev
resultatet inte helt representativt vilket kan gora att det blir svart att géra om testet och
f4 exakt samma resultat. Marknadsforingsstrategierna for de sju varumérkena kan
dven fOrdndras om studien gors om efter en lidngre tid. Reliabilitet 1 en kvalitativ
analys skriver Christensen et al. (2010) om och podngterar att det traditionella
begreppet reliabilitet inte dr relevant for att bedoma vérdet av en kvalitativ analys och
att begreppet validitet &r med relevant for kvalitativa studier. Reliabiliteten for denna
studie kan alltsa endast kopplas till oss som forfattare.

2.5 Validitet

Validitet handlar om studiens trovardighet beskriver Christensen et al. (2010). I vilken
utstrackning undersdkningen och resultatet stimmer 0verens med verkligheten vilket
de beskriver som intern validitet. De beskriver ocksa den andra aspekten av validitet,
den externa validiteten, som graden av generaliserbarhet.

Vi anser att vér studie har trovérdighet, det vill séga intern validitet, eftersom vi utgatt
frdn verkligheten och gor att resultat och verklighet stimmer 6verens. Christensen et



al. (2010) beskriver att det &r viktigt for trovédrdigheten hur systematiskt
informationen samlats in samt hur oppet vi redovisat undersdkningen i en kvalitativ
analys. Vi har dérfor varit véldigt noggranna med att beskriva de punkter vi har
analyserat varumérkenas strategier utifran och sedan bedoma alla sju foretagen i var
studie ut efter dessa punkter.

Eftersom vi 1 var studie har baserat var studie pa fyra strategier for marknadsforing
och endast sju varumérken kan vi inte sdga att vi har strategisk representativitet eller
en grad av sdkerhet kopplad till vara resultat ddrfor kan vi inte sdga att vi har en
extern validitet. Det vi som undersokare/ forfattare av studien har paverkat ar vilken
litteratur vi valt ut 1 var litteraturdversikt och resultaten dr ocksd kopplade till oss som
undersokare. Som vi tidigare ndmnt finns det mycket forskning inom omradet kring
lyxiga varumirken och vi kan inte bortse frin att ndgot kan ha missats, men samtidigt
har mycket tid lagts ned pa sokning av artiklar och dylikt som &r relevant for vart
dmne. Vad vi ddremot vill framhdva att vi har konsruktions validitet, genom att
anvinda oss av forskares teorier och asikter om hur lyxiga varumirken bor
marknadsfora sig ser vi hur svenska varumérken anvénder sig av dessa traditionella
strategierna anser vi att vi har validitet genom arbetet. Eftersom wvi tittat
branschoverskridande och fétt liknande resultat anser vi att vi att vra resultat kan
genereliseras pa flera branscher.

3 Teoretiskreferensram

Hdr presenterar vi forskning inom lyx- samt masstigevarumdrken. Tanken dr att
forskningsoversikten ger en bild av de fyra strategierna och vad olika forskare anser
vara rdtt inom dessa strategier for lyxvarumdrken. Litteraturoversikten dr indelat i
fyra punkter vilket dr experimentell marknadsforing, historia, identitet och pris, vilket
dr punkter som frekvent aterkommit ndr vi ldst artiklar samt bocker om lyx- och
masstigevarumdrken och deras marknadsforingsstrategier.

3.1 Experimentell Marknadsforing

Experimentell marknadsforing handlar om att skapa en total upplevelse, men anvénds
denna sorts marknadsforing hos Svenska masstigevaruméarken? Ett exempel pa en
total upplevelse 4r SEB Bank i Frankfurt. Att komma in i SEB 1 Frankfurt 4r inte som
att komma in pa ett vanligt bankkontor. I lokalen spelar de lugn musik, kunderna kan
kdpa cappuccino pa ett kafé, de kan surfa pa Internet eller se pd nyheterna pa tv-
skdarmar (Atwal & Williams, 2009). Har har SEB 1 Frankfurt skapat ett helhetskoncept
i kundens bankbesok. Kanske ar det sa att det dr lang ko varfor lugn musik spelas och
dven varfor man kan kopa en kaffe pa banken. De har skapat en helhetsupplevelse 1 ett
bankbesok. Vidare beskriver de att marknadsforingen for lyxvaror idag utgér fran ett
traditionellt marknadsforingskoncept som menar att synen av lyx forknippas med
exklusivitet, kvalitet och status. Dagens lyx handlar om personlig kreativitet,
intelligens, uttryck och framfor allt for att ge produkten en mening. Som tidigare
ndmnt s anvinds fortfarande traditionella marknadsforingsstrategier mycket och ger
en bra och stabil grund att sta pa, men den traditionella marknadsféringen skapades



for industridldern (ibid). Idag 4r det en helt annan vérld med
kommunikationsrevolutionen. Genom den stora fordndringen maste nya koncept
testas. Ett sddant satt dr experimentell marknadsforing. Den traditionella
marknadsforingen récker inte till f6r att konkurrera med andra foretag inom
lyxindustrin.

Experimentell marknadsforing handlar om att ta fram kérnan 1 produkten och
implementera den till patagliga fysiska och interaktiva upplevelser som stirker
erbjudandet (Atwal & Williams, 2009). De har identifierat fyra experimentella zoner
som ar underhdllning, undervisning, estetiskt och eskapism. Ett exempel pa
underhdllning som Atwal och Williams skriver om &r modeshower eller Gucci och
Chanels flagship affirer. Aven Okonkwo (2009) tar upp vikten av att skapa
underhéllning genom upplevelse. Som exempel sa anser Okonkwo att det dr viktigt att
skapa en upplevelse pa varumirkenas hemsidor for att behalla den lyxiga identiteten.
Okonkwo menar att skillnaden pé nétet och 1 butiken &r att kunden har total kontroll
pa nétet och de forvéntar sig att bli uppvaktade. Okonkwo skriver att det ar allmént
viktigt att kunden upplever att de kommer in i varumaérkets universum nér de besoker
deras hemsida.

Som exempel pd undervisning tar Atwal och Williams (2009) upp Ferraris driving
experience” som &r ett tvddagars program for att ldra sig kora en Ferrari.
Undervisning har dven Kapferer och Bastien (2009) beskrivit, de anser att ett lyxigt
varumirke bor agera som en social guide, rddgivare och larare. Enligt dem kan
statusen pa varumarket hallas uppe och skapa en mystik genom att dominera kunden.
Atwal och Williams (2009) tar upp undervisning som ndgot dér deltagarna ar mer
aktivt involverade. Manga lyxiga produkter erbjuder just en vidare dimension som
innebdr utbildning. Ett annat exempel som Atwal och Williams tar upp &r att manga
kryssningsfartyg ofta har vélkinda profiler som haller foreldsningar ombord.

Estetik handlar exempelvis om inredning och arkitektur 1 butikerna enligt Atwal och
Williams (2009). Exempel som de ger pé estetik dr Peter Marinos design av
Ermenegildo Zegna's flagship store” 1 New York som &r inspirerad av den italienska
textilvdvningens historia. Genom det forsoker de att inspirera sina kunder via alla
sinnen. Nueno och Quelch (1998) ndmner dven design som en nyckelfaktor inom
management av lyxiga varumérken. Atwal och Williams (2009) sammanfattar att
traditionell marknadsforing ser pa konsumenter som rationella beslutsfattare som
fokuserar pé funktionella fordelar med produkterna. Experimentell marknadsforing
ser istéllet pd konsumenterna som emotionella kunder som &r fokuserade pa att
uppleva skona upplevelser menar de.

Eskapism kan handla om att varumérket kopplar sig till kdndisar eller erbjuder ett
exklusivt medlemskap, medlemmarna kan di genom medlemskapet skapa nya
identiteter och skapa en ny verklighet for sig sjidlva (Atwal och Williams, 2009).
Kapferer och Bastien (2009) anser dock att kéndisar inte ska kopplas till varumarket
dé varumirket inte ska behova deras status. Hir gér alltsa forskarnas dsikter isér, hur
gor da de sju varumaérken vi studerat? Eskapism aktiviteter ar enligt Atwal och
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Williams (ibid) en betydande faktor for lyxig konsumtion. Ett annat slag av eskapism
ar medlemskap i olika organisationer som vi tidigare tagit upp. Exempel pa en sadan
klubb é&r enligt Atwal och Williams (ibid) P1 Prestige and Performance Car Club. Ett
medlemskap 1 en sddan klubb kan fungera som en slags eskapism. Men eskapism kan
ocksa skapas genom att kindisar dr med i reklam eller att kiindisarna skapar nagot &t
varumdrket eller anvinder varumaérkets produkter. Eskapism kan sikerligen ocksa
skapas via historier kring varumérket, historier dér kindisar ar kopplade till
varumaérket.

3.2 Historia

Kapferer och Bastien (2009) beskriver att marknadsforingens roll inte dr att sélja utan
att skapa en drom och att underhélla en myt och mysterium kring produkten och detta
kan man gora genom att anvinda historier. Beverland (2004) undersokte i sin studie
hur ett lyxigt vinmérke byggs upp. I undersokningen upptickte han att manga foretag
var mycket gamla och att de anvénde sin historia i marknadsforingen. Han upptéckte
ocksa att de foretag som inte var sd gamla istdllet anvdnde sin pionjérhistoria.
Foretagen berdttade dd om hur de var pionjdrer inom en variant av vin eller stil. Men
det som var gemensamt for samtliga varumirken var att de forsokte koppla ihop deras
foretag med en historia. Enligt Beverland anvéndes dessa historier till att bygga en
kultur som skulle skapa en brygga mellan historia och nutid. Att ha en stark historia
och kultur 1 foretaget anvénds enligt Beverland till att bevara ryktet av varumarket
genom att balansera behovet av att utvecklas men dnda ha en stark koppling till sin
historia (Beverland, 2004). Detta dr ndgot som dven Mossberg och Johansen (2006)
beskrivit i sin bok.

Mossberg och Johansen (2006) tar 4ven upp frdgan om historien maste vara sann. De
menar att det ricker med att trollbindas av historien och dven om vi vet att
sanningshalten &r liten kan de fortfarande paverkas av den. Mossberg och Johansen
(2006) har fem aspekter i sin bok som de anvéinder for att analysera en historia. Dessa
fem aspekter ar samforstand, anvindningsomrade, utlovande, kdrnvirden och
malgruppen. Samforstdndsaspekten handlar om sanningen 1 historien, men det betyder
inte att historien méste vara sann. De beskriver att &ven om historien &r fiktiv kan den
vara vél beridttad och pa sa sitt accepteras den av ldsaren. Pa sa sétt skapas ett
samforstdnd och historien upplevs som sann (Mossberg & Johansen, 2006). Den
andra aspekten dr anvdndningsomradet. De menar att hur sann historien ska vara beror
pa vilket anvindningsomrdde den har. De beskriver vidare att det &r en stor skillnad
om du ska anvinda en historia i roande syfte eller inom ett kontroversiellt syfte.
Utlovandet handlar om de lovar att historien dr sann eller inte. Kérnvarden handlar
dven detta om sanningshalten. De menar att man kan dndra artal eller platser i en
historia sa ldnge kdrnvérdet ar sant. Och malgruppsaspekten innebér att historien ar
anpassad efter malgruppen.

Kapferer och Bastien (2009) beskriver att ett lyxigt varumérke dr som en levande

person som har sliktingar, en historia och geografiska rétter. Aven om lyxiga
varuméarken har ménga rotter i det historiska anser inte Kapferer och Bastien att
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marknadsforingen ska riktas mot det forgangna utan egentligen tvartom. De anser att
inget dr ndrmare modern konst dn lyxiga varuméarken. Hér gér alltsé forskarna lite isér
dé Beverland samt Mossberg och Johansen menar att man kan anvénda sig av en
historia som beréttar hur det varit medan Kapferer och Bastien menar att du inte ska
rikta en historia mot det forgangna. Hur anvénder sig de sju varumérken i var studie
av sin historia, om de har ndgon?

Enligt Kapferer och Bastien handlar lyxiga varumérken inte om att hitta en position
pa marknaden utan att & fram det unika (ibid). Det handlar om att vara trogen sin
identitet och inte jamfora sig sjdlv med andra menar de. De menar att ett lyxigt
varumirke skapar dven en identitet for koparen. Att skapa en historia handlar om att
skapa en identitet som i sin tur ger varumaérket en speciell unik kénsla, dkthet och
héllbarhet. Om foretaget inte har en historia menar Kapferer och Bastien (2009) bor
foretaget hitta pa en. Exempel pa foretag som hittat pa en historia dr Ralph Lauren,
Disney och Hollywood. Nueno och Quelch (1998) beskrev hur Salvatore Ferragamo
anvande anekdoter i1 sin marknadsforing, som nér han provade sina produkter pa
Sophia Loren, vilket hjédlpte honom skapa ett rykte som designer at de rika. Radon
(2010) skriver att hon genom att se pa lyxiga varumérkens hemsidor har sett
gemensamma faktorer for att skapa en lyxig kénsla pa Internet. En av dessa faktorer
ar historien, som antingen kan vara riktig eller skapad via marknadskampanjer.
Eftersom historia och identitet dr s sammankopplat kommer vi dven titta pd denna
marknadsforingsstrategi.

3.3 Identitet

Zaichkowsky (2010, s.549) citerar Walter Lando ’Products are produced in the
factory, but brands are produced in the minds of the consumer”. De menar allsti att vi
forst producerar en produkt, sdg en Louis Vuitton viska, dr den som vilken vaska som
helst med axelband och fack for planbok, mobil och annat vrigt. Det ar forst i vara
egna huvuden som vi ger den det vardet den far. D4 plotsligt dr det inte en vdska utan
en viska med identiteten, en Louis Vuitton véska. Enligt Atwal och Williams (2009)
efterfragas lyxiga produkter efter vad de symboliserar. De forklarar att vasterldndsk
konsumtion tidigare frimst drivs av statussdkande och utseende. Social status &r
fortfarande en viktig faktor 1 vésterldndsk lyxkonsumtion men det dr inte hela
sanningen utan lyxkonsumtion anvénds dven for att skapa en identitet och en kénsla
av tillhorighet (Atwal & Williams, 2009). Detta dr ndgot som Buchholz och
Wordemann (2000) beskriver mer ingdende. Enligt dem finns det tillvixtkoder for
identitet och sjalsuttryck. Forsta koden &r att visa sin karaktdr, vilket innebar att
foretaget kopplar sig till vissa karaktérsdrag. Det kan handla om att visa upp
sjalvfortroende eller att vara sofistikerad. Karaktirsdrag kan vara nagot som kunderna
vill ha eller redan har och vill visa upp utat, for oftast visar personer upp vilka de ér
genom beslut de tar och varumérken de anviander. Andra koden ar att visa upp en
ideologi. Buchholz och Wordemann (2000) skriver att varumirket kan ta pa sig en roll
och sta for vad kunderna tror pd. Ménga ménniskor har ett inbyggt behov av att dela
med sig av sina dvertygelser och kan varumérket sta for en dvertygelse kan det vara
ett Overtygande inkopsargument for varumaérket. Ett exempel pa det dr Nikes ”Accept
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no limits” och “Just do it”. Tredje koden handlar om att intyga samhorighet. Gruppen
som sadan stirker var personliga identitet. Denna strategi handlar om att gora
varumdrket till en symbol for en grupp, en grupp som kdparna ér stolta av att vara
delaktiga 1. Exempel pa grupper dr Rotary klubben eller samlare av modern konst.
Fjéarde koden ér att skapa en hjdlte. Det handlar om att varumérket ska ha en paket av
avundsvirda och beundransvérda fordelar.

Buchholz och Wordemann (2000) menar alltsé att ett varuméarke kan anvindas for att
pa ett unikt och effektivt sétt visa kundernas identitet. Det kan handla om att kunderna
far visa upp att de ar intellektuella, framgéngsrika eller moderna. De menar att
varumairket ska hitta det viktigaste budskapet som kunderna vill uttrycka till
omgivningen och satsa pa det.

Kapferer och Bastien (2009) beskriver ocksa identitetsaspekten. Foretaget ska gora
det svért for en konsument att kopa produkterna, genom att 1ata folk vinta skapas en
identitet. Som vi tidgare ndmnt anser de heller inte att kdndisar bor kopplas till
varumirket via reklamkampanjer, varumérket ska inte behdva deras status menar de.

Vigneron och Johnson (2004) beskriver ocksé identitet och aspekten unikhet i sin
forskning. Unikhet handlar om att synen pé exklusivitet och sdllsynthet 6kar
efterfragan pa ett mérke. Vidare beskriver Kapferer och Bastien (2009) ocksa unikhet
och att ett lyxigt varumérke handlar om social dynamik samt att det &r det unika som
rdknas och att mirket inte ska jimforas med konkurrenter. De skriver dven att
foretaget sjalvklart ska lyssna pa sina kunder men att deras asikter aldrig ska fa
paverka foretagets identitet. Nér det handlar om identiteten méste foretaget vara
konsekvent (Kapferer & Bastien, 2009).

3.4 Pris

Pris och prissittning, vad ska det kosta egentligen att handla en lyxigprodukt? Finns
det strategier, hur anvéinder sig védra sju varumirken i studien sig av prissittning?
Kapferer och Bastien (2009) beskriver att sa fort manniskor tdnker pa lyx kommer
ordet dyrt upp. De menar att eftersom lyxiga produkter inte alltid kops frekvent &r det
latt att glomma bort priset. Samtidigt dr produkterna oftast unika vilket gor det svarare
att jaimfora produkter med varandra. Pris kan vara en stor del av en lyxig produkt, ett
exempel som Kapferer och Bastien tar upp ar att Bugatti Veyron gor reklam for att de
har virldens dyraste bil. En strategi dar priset utgor en stor del av marknadsforingen.
Men enligt Kapferer och Bastien (2009) ér det en strategi som inte dr héllbar under en
langre tid. Det kommer alltid ndgon ny produkt pa marknaden som har ett hogre pris,
samtidigt blir marknaden oerhort liten med en for hég prisniva. I och med det hoga
priset finns alltid det 4ven en underton fran konsumenterna om det verkligen &r vért
kostnaden menar de. Manga kan boérja ténka att det dr bara de som verkligen har rad
med det som koper produkten eller sa kan tankar som att det bara dr ndgon som &r
naiv som gar pé ett sadant pastdende (Kapferer & Bastien, 2009).

13



Ritt pris enligt Kapferer och Bastien (2009) dr nédr lonsamheten och
forsdljningsvolymen &r 1 samstimmighet med foretagets mél och att det finns en stor
grupp klienter. De anser att priset ska vara i bakgrunden vid ett kop, inte synas tydligt.
De anser inte heller att det ska finnas nédgon rea pa produkterna, det anser de ar den
totala motsatsen till lyx.

Vigneron och Johnson (2004) beskriver sambandet mellan pris och lyx, dir ett hogt
pris kan vara ett tecken pa lyx for konsumenter. De skriver dven om att det 4r bra att
ha en prestigeprisséttning, vilket innebédr en hdg prissittning om foretaget vill locka
statussokande kopare. I artikeln star det dven att det finns forskare som definierar
lyxiga varumédrken som de som har ett ldgt samband mellan funktion och prissittning
samtidigt som det finns ett hogt samband mellan pris och pataglighet samt
situationens nytta.Vigneron och Johnson (2004) skriver &dven att idgonfallande
produkter innefattar exempel péd produkter som sticker ut pa grund av sitt extremt dyra
pris. Det unika handlar om att synen pa exklusivitet och séllsynthet dkar efterfragan
pa ett mirke. Denna efterfragan okar ocksd med att varan uppfattas som dyr.

Silverstein och Fiske (2003) identifierade redan 2003 denna kategori av produkter
som de kallar “new-luxury goods”. De delar upp dessa new luxury varumirken i
“Accesible Superpremium”, “Old-Luxury Brand Extensions” och ‘“Masstige”.
Accessible Superpremium beskriver de dr produkter som &r prissatta vildigt néra
toppen av deras segment men som medelklassen kan ha rdd med. Som exempel
jamforde Silverstein och Fiske (2003) Absolut Vodka som siljs for $16 med
Belvedere Vodka som siljs for $28. Old-Luxury Brand Extensions dr ldgre prissatta
versioner av produkter som traditionellt endast var tillgéngligt for de rika. Exempel pé
detta i dagens samhille dr Armanis uppdelning av sitt varumirke 1 det mer
prestigefulla Giorgio Armani medan Emporio Armani séljs till ett ldgre pris.
Masstigeprodukter menar Silverstein och Fiske (ibid) ar prissatta under de tva tidigare
nidmna kategorierna, superpremium och old-luxury produkter. De beskriver vidare att
konsumenter tenderar att kopa upp sig till ett hogre premiumsegment i1 varor som ar
viktiga for dem, samtidigt som mindre betydelsefulla produkter kops en billigare
variant av. Om varumérken inte utmirker sig tillrickligt inom vilket av de tre
segmenten de befinner sig i, [dmnas de ocksé utanfor hos konsumen menar Silverstein
och Fiske (2003). De har identifierat atta punkter som new-luxury ledare ska f6lja, en
av dessa dr att punkter handlar om att bredda varumérkets prisspann och att
positionera sig. Atwal och Williams (2009) skriver att lyx tidigare forknippades med
kvalitet, status, exklusivitet medan den “nya” lyxen forknippas dven den med kvalitet,
hogre smak &n pa andra produkter i samma kategori fast med en skillnad att de inte
har ett s hogt pris att produkterna inte gar att kopa.
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4 Presentation av observationsforetagen

Nedan presenterar vi de sju varumdrken som vi observerat i var undersékning.

4.1 Apple

Apple ér elektroniktillverkaren som startades av Steve Jobs, Steve Wozniak och
Ronald G. Wayne ar 1976 1 Silicon Valley, USA. Enligt uppgifter sidlde Apple
produkter for 4,6 miljarder bara i Sverige 2010, en markant 6kning fran &ret innan da
de sélde for knappt 2.4 miljarder (DN, 2011). Apple var ett av pionjarforetagen inom
persondatorer och att serietillverka datorer med datormus samt med ett grafiskt
anvindargranssnitt!. Apple tillverkar iMac, iPad, iPod, iPhone och ménga andra
produkter. Jonathan Ive som dr Apples Senior Vice President, industrial design, har
vunnit flera designpriser for sin designer av Appleprodukter?. VD for Apple Sverige
ar Oscar Bjers. Apple registrerades i Sverige 19843,

4.2 Clarion Hotel Post

26 januari 2012 invigdes Clarion Hotel Post i centrala Goteborg. Det anrika posthuset
ligger pa Drottningtorget och r ett hotell utover det vanliga enligt de sjélva*. Clarion
Hotel Post ingér i Clarion Hotels som har 19 forstklassiga hotell i Norden med en
omsittning pd 1,7 miljarder SEK. Clarion Hotel Post har 408 standardrum, 74
superiorrum, 16 deluxerum samt 3 sviter varav en med egen terrass med pool. De har
dven tva restauranger som heter Norda Bar och Grill och The Post Bar samt ett spa
som heter Skonhetsfabriken. Hotellet dr stort, 36700 kvm och modernt men rent
praktiskt ar hotellet uppdelat i tva delar, dels en gammal byggnad samt en ny>.
Invigningen av hotellet var nagot utdver det vanliga med en ljusprojektorshow i 4D
samt nagra av Nordens hetaste artister just da. Det &r hotellmogulen Petter A.
Stordalen som star bakom bygget av Clarion Hotel Post (Clarion Hotel Post Gdteborg,
2012).

Clarion Hotel Post dr nagonting utover det vanliga och ett
nytt landmédrke for Goteborg. Vi har samlat det absolut
bista inom design, kultur, gastronomi och kénsla for
service. Gisterna modter ménga intryck redan vid
incheckningen och kinslan av att bo i en fascinerande
miljo ska hélla i sig under hela vistelsen sdger Petter A.
Stordalen (Clarion Hotel Post Goteborg, 2012).

Uhttp://sv.wikipedia.org/wiki/Apple Inc Hémtad: 2012-04-13

2 http://www.apple.com/pr/bios/jonathan-ive.html Himtad: 2012-04-13

3 http://www.allabolag.se/5562377647/Apple_ AB Hamtad: 2012-04-13

4 http://www.clarionpost.se/om-clarion-hotel-post-goteborg Hémtad: 2012-04-12

3 http://www.clarionpost.se/om-clarion-hotel-post-goteborg Héamtad: 2012-04-12
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4.3 Efva Attling

Ar ett smyckesforetag grundat av Efva Attling. 2001 6ppnade Efva Attling sin forsta
butik. Bara tre &r dérefter 6ppnades butiken Efva Attling Stockholm som dé l1g pa
Birger Jarlsgatan i centrala Stockholm bredvid Gucci och Louis Vuitton. Nu har Efva
Attling butiker 1 Oslo, Helsingfors och New York. Butikerna har ett genomgaende
koncept med puderfirgade vaggar och detaljer i ek beskriver hon pa hemsidan®.
Populariteten spred sig snabbt bland Stockholms trendiga ménniskor enligt Efva
Attlings forklarar de vidare via sin hemsida, ndr sedan Madonna syntes med
halsbandet Homo Sapien fick varumaérket en stor framgéng. Idag dr Efva Attling vél
etablerat och finns i dver tio ldnder med 200 aterforséljare och har sju konceptbutiker.
P& hemsidan beskriver de att framgingen kommit pd grund av héngivenhet till
foretagets vision och affdrside som handlar om att ’skapa unika smycken och design
med en tanke som i en virld av stress och masten férhoppningsvis kan bidra till att
gora ménniskor lite lyckligare’”. Efva Attlings mal dr att géra smycken som &r vackra,
inspirerande och stilfulla vilket Attling kallar ”Beauty with a thought™s.

4.4 Eton

Allt startades utanfor Boras 1 Sverige 1928. Annie och David Pettersson startade da
foretaget Skjortfabriken Special. Men nédr de sedan forsokte sdlja sina skjortor i
England upptickte det att engelsméinnen hade svart att uttala namnet och valde darfor
att gora ett namnbyte. De dopte foretaget till Eton efter den prestigefyllda skolan Eton
Collage. Eton ér idag kind for sin hoga kvalitet som kan hittas 1 exklusiva butiker runt
om i virlden. Eton har egna mérkesbutiker runt om i virlden och siljs exempelvis pa
Harrods i London, Blomingdales i Dubai och Neiman Markets i New York®.

4.5 Lexington

Namnet Lexington &r hdmtat frdn orten i Massachusetts med samma namn!C.
Varumérket Lexington startades 1996 och ska enligt sin verksamhetsberittelse
“bedriva handel med textilier, kldder, sov- och badrumsartiklar samt ddrmed forenlig
verksamhet™!!. Vidare pa deras hemsida beskriver de att Lexington® é&r influerat av
den typiska New England stilen som kan hittas i orten Lexington. De beskriver sig
sjdlva som ett livsstilsvarumirke och att de formedlar ett helhetskoncept inom
hemtextilier. P4 deras hemsida skriver de att kollektionen bestar av 6rngott, lakan,

6 http://www.efvaattling.se/content/view/company-profile Himtad: 2012-04-12
7 http://www.efvaattling.se/content/view/company-profile Hiamtad: 2012-04-12
8 http://www.efvaattling.se/content/view/company-profile Hiémtad: 2012-04-12

° http://etonshirts.com/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#18530ur-history-is-our-future, Video
med Sir Roger Moore, Himtad: 2012-04-12

10 http://www.lexingtoncompany.com/about Hamtad: 2012-04-13

T http://www.allabolag.se/5565322780/verksamhet Hémtad: 2012-04-13
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overkast, handdukar, dukar, kokshanddukar, forkliden med mera. Lexington beskriver
sjdlva pa sin hemsida att de riktar sig till en mer prestigefull kund som medvetet vet
vad han eller hon vill ha och dven har en viss kopkraft. Fyra kollektioner kommer ut
varje ar, var, sommar, host och vinter och kénslan av arstiden ska skapas i butiker dir
produkterna séljs. Lexington finns i ett flertal ldnder runt jorden, bland andra;
Australien, Kina, Frankrike, Norden, Tyskland och Frankrike. Huvudkontoret finns i
Sverige, Stockholm!2.

4.6 Morris Stockholm

Morris Stockholm é&r ett klddforetaget som startades 2004 av Jan Alsén. Bolaget har
sitt sdte 1 Bords. P4 www.allabolag.se beskrivs foretagets verksamhet; “Bolaget skall
bedriva tillverkning och handel med konfektion, dven idka annan ddrmed fOrenlig
verksamhet!3. Westholm (2006) skrev att Morris Stockholm pa tva och ett halvt &r
levererar kldder till ett 50-tal butiker i Sverige och Europa. Genomsnittskunden
beskrivs som en man mellan 20 och 30 4r. Agaren Jan Alsén som dven uttalar sig i
artikeln beskriver Morris Stockholm som en “modern hogkvalitativ produkt inom
nischen med bakgrund inom preppy, men vi gor det pa ett rdare sitt” (Westholm,
2006). Kall (2012a) forklarar att Morris Stockholms forsédljning 6kat med 62 % 1 fjol
och det finns planer att viaxa dnnu mer i Skandinavien. P4 foretagets egen hemsida
kan vi ldsa mer om bakgrunden till foretaget. Namnet Morris kommer frin en butik 1
Sagerska huset 1 Stockholm som fanns redan 1949. Butiken 1 Sagerska var butiken for
gentlemén i alla aldrar under afférens tid!4.

4.7 Tiger of Sweden

I pressmeddelandet Tiger kldttrar upp pé catwalken” beskrivs att Tiger startades
redan 1903 i Uddevalla men fick ett rejélt uppsving pd marknaden under 1980-talet da
deras kostymer blev en slags “uniform for den ekonomiska boomen” (Tiger of
Sweden, 2007). Tiger of Sweden har 800 aterforséljare for varumérket Tiger of
Sweden (TEKO, 2009). P& www.allabolag.se beskrivs deras verksamhet som
foljande; “Foremadlet for bolagets verksamhet &dr att direkt eller indirekt genom
dotterbolag, systerbolag, agenter eller licenstagare bedriva tillverkning och forsiljning
av klader och skor, glasdgon och glasdgonbégar, bijouterier, armbandsur, vdskor och
bélten, parfymer, eau de cologne, rakvatten, kosmetika och harvérdspreparat samt
darmed forenlig verksamhet .

12 http://www.lexingtoncompany.com/about Hamtad: 2012-04-13
13 http://www.allabolag.se/5566572649/verksamhet Hamtad: 2012-04-12
14 http://www.morris.se/story2.html Hiamtad: 2012-04-12

15 http://www.allabolag.se/5561877795/verksamhet Hémtad: 2012-04-13
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5 Empiri

Nedan presenterar vi emperi for kategorierna Experimentell marknadsforing,
Historia, Identitet och Pris som vi identifierat som viktiga aspekter inom
marknadsforing av lyxiga varumdrken. Har de sju varumdrkena anvdint sig av dessa
strategier och i sd fall hur? Forst i kursivt presenterar vi en kort version av de
aspekter vi observerat de sju varumdrkena ifran. Vi har sedan redogjort for vardera
foretag for sig och inte tematiserat aspekterna i forsta hand.

5.1 Experimentell marknadsforing

Atwal och Williams skriver att lyxiga varumdrken ska ha underhdllning i form av
exempelvis modeshower eller liknande. De skriver dven att eskapism dr viktigt, det
kan handla om att ge kunder exklusivt medlemskap eller att varumdrket kopplar sig
till kindisar. Estetik dr en del av lyxiga varumdrken enligt Atwal och Williams (2009),
det kan innebdra att varumdrket har tinkt till ordentligt nér de gjort inredningen i
butikerna. Kapferer och Bastien (2009) samt Atwal och Williams (2009) menar att
lyxiga varumdrken ska agera som lirare eller ha ndgon slags undervisning. Vi
kommer nedan redogéra for hur de sju varumdrkena anvdinder sig av experimentell
marknadsforing.

5.1.1 Apple

For att underséka om Apple kopplat sig till kindisar i sin reklam for att pa sa satt
skapa eskapism har vi observerat deras reklam. Vi har observerat att Apple anvént
kénda personer i sin reklam. I en reklamfilm kan vi se Samuel L Jackson gora reklam
for iPhone 4S'®. Det vi dven observerat ér att Apple haft en stark koppling till sin
grundare Steve Jobs. Vid ett tal for att hedra Steve Jobs efter dennes bortgang talade
bland annat Al Gore. Al Gore berittade 1 talet om en forskare som kommit fram till att
den aktivitet som sétts igdng i hjdrnan ndr méinniskor anvidnder en Apple produkt ar
samma stille som nar ménniskor upplever kérlek!”.

Vi kunde dven vid besoket 1 butiken observera att Apple har en tydlig estetik och ett
genomtéinkt koncept kring varumérket. Vi mottes av vélputsade fonster och skymtade
en vit inredning genom skyltfonstren. Butiken Macforum pa Ostra Hamngatan 16 i
Goteborg gick helt 1 vitt, vita viiggar och vita bankar dir produkterna visades. Golvet
vi gick pa var ett ljusgratt klinkersgolv. Inredningen kidnde vi dven igen fran butiken i
Bords vilket antyder att det &r ett genomténkt koncept. Den vita inredningen i butiken
passade vl ihop med Apples for det mesta vita produkter. Butiken var mycket rymlig
med gott om plats och pa viggarna fanns reklam for olika Appleprodukter. Allt
kidndes oerhort genomtidnkt och enkelt men samtidigt mycket stilrent och exklusivt.
Priserna pé produkterna stod prydligt i ett genomskinligt plaststativ bredvid varje
produkt. Dock var de utskrivna 1 ett litet typsnitt och beskrivningen av produkterna i

16 http://www.youtube.com/watch?v=azBzUEFZIss Himtad: 2012-04-25.

17 http://events.apple.com.edgesuite.net/10oiuhfvojb23/event/index.html Hiamtad:2012-04-23
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ett storre. I ett av hornen pa affaren, alldeles intill skyltfonstret fanns pallar utstéllda.
Diér anordnar de visningar, demonstrationer eller utbildningar av sina produkter.

Apple brukar ha presentationer och stora event nir de lanserar nya produkter, dessa
presentationer har blivit kinda vérlden over. Sarskilt under Steve Jobs tid pa foretaget,
Steve var en otroligt skicklig presentator och avslutade ofta sina presentationer med
en Overraskning. Vi kommer ihdg eventet nir han presenterar iPoden 2001. Han har
pratat vil for den under sin presentation och ingen tror vall honom nér han sticker ned
handen i den hogra fickan pa sina jeans och plockar upp den revolutionerande iPoden.
Han visste hur man skapar dramatik for inte hade vi sett en sé liten mediespelare med
s& mycket kapacitet tidigare. Att vi kommer ihig dessa presentationer péd detta vis
maste pavisa hur skickliga de dr pa att underhélla oss. P4 deras hemsida har de lagt
upp dessa event sé att alla kan se pA dem om och om igen'®. Numera samtidigt med
presentationerna anordnar Apple direktsdandningar fran deras event!°.

Apple har en tydlig undervisning- och lérarprofil. I Macforum butiken 1 G6teborg pé
kunde vi se att de hade en mindre avdelning avsatt till undervisning i butiken. Pa
skyltar upplyste de om att de kunde undervisa och utbilda kunder inom deras
produkter och program. Varumaérket Apple har ocksé en supportsida pé deras hemsida
dér alla som vill kan se pa videor och pa s sitt ldra sig om hur deras produkter
fungerar?.

5.1.2 Clarion Hotel Post

Skapar Clarion Hotel Post eskapism genom att koppla sig till kindisar? Det vi kan
observera dr att hotellet utnyttjar flera vl renommerade firmor som skapat koncepten
och inredningen till hotellet. Vi har dven observerat att Clarion Hotel Post bland andra
anvinder sig av den vilkdnda, svenska och internationellt framgéngsrika stjirnkocken
Marcus Samuelsson for att utveckla matkonceptet?!.

Har Clarion Hotel Post en tydlig estetik genom vilgenomténkt inredning i sina
lokaler? Estetiken har vi observerat &r en oerhdrt stor del av Clarion Hotel Post.
Magnus Ménsson som jobbar pa arkitektkontoret Semrén & Ménsson har samarbetat
med norska inredningsdesignern Anemone Wille Véage for att skapa arkitekturen och
inredningen till Clarion Hotel Post. Kénslan de vill formedla 4r den gamla
industristaden som moter det moderna samhéllet och det tycker vi ocksa att de gor nér
vi besoker dem. Historiska inredningsdetaljer som till exempel den tillplattade gamla
postbilen pd vdggen, moéter det toppmoderna sdsom en reception dekorerad med
kristallprismor. Hotellet och restaurangen ar allt annat &n minimalistisk vid vart
besok, de vill hellre att vi ska tinka pé jeans, tweed och modernt men inte

I8 http://www.apple.com/apple-events/ Hamtad:2012-04-23
19 http://macworld.idg.se/2.24397 Hamtad 2012-04-23
20 http://support.apple.com/videos/ Himtad 2012-04-23

21 http://www.clarionpost.se/om-clarion-hotel-post-goteborg Hamtad:2012-04-23
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minimalistiskt?>. Minimalism var inget vi ténkte pd ndr vi gick in genom
snurrdorrarna vid Drottningtorget. Att komma in pa hotellet ger en kénsla av lyx, vid
entrén mots besdkarna av en entré som dr omgiven av guldliknande mosaik. Pa
dorrarna star budskap som “you look great” och “welcome”. Vil genom snurrdorrarna
mots vi av en anstdlld som stir och hilsar gister vidlkomna och végleder oss till
restaurangen. Receptionen av kristall utstralar lyx och sticker ut mot det blanka svarta
stengolvet. En trappa upp mots vi av restaurangen, nir vi véntar pd kypare intill det
svarta podiet for datorn med restaurangensbokningar ser vi ett svart trdd med guldlov.
Sjdlva restaurangen har ldnga draperingar av roda sammetsldngder, soffor av rod
sammet mdts med toppmoderna bord och stolar. Alla saker har ett speciellt uttryck. I
stora glasmontrar stér det fina viner som blir som en slags installation och konstverk
anser vi. Koket ér helt oppet och alla kan se nidr maten lagas. Samtidigt som det &r
mycket unika och moderna detaljer sé sls vi av lokalen som utstrdlar historia med sitt
vackra strukturtak och triapelare. Atmosfaren ér lugn och lyxig.

Anviander sig Clarion Hotel Post av underhallning? Pa invigningsdagen bjod Clarion
Hotel Post pa en projektionsshow av ljus 1 4D, samtidigt som ndgra av Nordens
hetaste artister och framtrddde. Underhéllningen pa Hotellet bestar till vardags dven
av unik konst, inredning och gastronomiska upplevelser. Tre ganger i veckan erbjuds
exklusiv japansk mat i The Post Bar. Menyn ér skapad av Frida Ronge som blev
silvermedaljor 1 Sushi-VM 2009. I hotellets vintertrddgard kan gésterna njuta av
konstutstdllningar(Clarion Hotel Post, Géteborg, 2012).

Har Clarion Hotel Post en tydlig ldrarroll/ utbildningsroll? Vi har observerat att
Clarion Hotel Post vill framfora budskapet "The New Face Of Gothenburg” dir
industristaden moter det moderna samhillet. Vi bestdmde oss tidigt for att skapa en
stimning och en kénsla som for tankarna till det nya Goteborg” sdger Anemone Wille
Vage, inredningsdesigner (Clarion Hotel Post, Goteborg, 2012). Daniel Stenbeck, VD
Clarion Hotel Post, berittar att Clarion Hotel Post representerar den kreativa andan 1
Goteborg och det moderna Goteborg(ibid).

5.1.3 Efva Attling

Eskapism kan handla om att koppla sig till kindisar och det har vi observerat ar ett
oerhort starkt drag hos Efva Attling. P4 hemsidan berittar de att manga kéndisar har
anvint Efva Attlings smycken. P& hemsidan finns bilder pd de olika kéndisarna som
anvant smycken fran Efva Attling, bland annat beskriver de att Madonna har haft
hennes smycken i en Max Factor reklam och att hon anvénder dessa smycken béade
privat och offentligt. Andra kdndisar som omnidmns &r Sarah Jessica Parker, Paris
Hilton, Zlatan, supermodellen Iman, Merryl Streep, Petra “’september” Marklund,
Kronprinsessan Victoria, Vendela Kirsebom, Uma Thurman, Izabella Scuropco samt
bloggaren Elin Kling?*. Under filmpremidren av filmen “The Tourist” fick Angelina
Jolie smycket ‘Pencez Heart Locker’ som dr en berlock med ett gomt hjdrta inuti

22 http://www.clarionpost.se/om-clarion-hotel-post-goteborg Hamtad:2012-04-23

23 http://www.efvaattling.se/content/view/pressklipp Hamtad: 2012-04-18
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berittar de sjilva. P4 hjirtat ska Angelinas barns namn vara graverade?*. I broschyren
som visar hennes kollektion, Beauty with a thought, finns dven en recension av Carol
Woolton som &r Jewellery Editor pd British Vogue. Vi kan observera att Efva Attling
ar oerhort inriktad pa att visa upp kédndisar 1 samband med att de burit hennes
smycken.

Har Efva Attling en tydlig estetik i sina butiker, dr inredningen genomtéinkt? Efva
Attling har en flagship store i Stockholm pa det lyxiga shoppingstraket
Biblioteksgatan. Attling beskriver det som att hon har spenderat mycket tid och
pengar pa butiken och varit involverad i alla detaljer i byggprocessen 3. Inredningen i
Efva Attlings butik 1 Goteborg pad Kungsgatan 61 dr mycket genomténkt forstér vi.
Butiken dr enkel men dndd med en exklusiv kénsla observerar vi se vid besoket den
21 april. Samtliga smycken var utstillda i glasmontrar, samtidigt var de flesta
glasmontrarna inbyggda 1 vdggarna vilket gjorde att vi 14tt kunde rora oss 1 butiken.
Butiken hade sandfiargade viggar och glasmontrarna hade detaljer av ektrd. Samtliga
expediter hade genomgaende liknande dridkter pa sig. For att f& komma in i butiken
var vi som kunder tvungna att ringa pa en ringklocka for att bli insldppta. Vi upplevde
det som att det var en upplevelse bara att komma in i1 butiken och allt runt omkring
kidndes mycket genomténkt. Vid intresse kunde vi létt f4 hjélp av de butiksanstillda,
som plockade fram de smycken vi var intresserad av att titta pd. De smycken vi vill
prova placerades ut tvd och tvd pad en svart bricka, vildigt stilfullt och lyxigt. Det
fanns ett bakre rum i butiken dir endast smycken utan prisséttning visades. Pa de
artiklar dér priserna visades var skyltarna i nigon form egen design och gjutna
etiketter, ett genomténkt val.

Anvénder sig Efva Attling av ndgon slags underhallning? Efva Attling skapar mycket
underhdllning kring varumairket. Under 2010 spelades en film in dér vi i realtid far se
processen till hur ett smycke blir till fran idé till verklighet. Filmen hade en stor
premiér pa biografen Astor 1 Stockholm. Attling har dven deltagit i ménga projekt, ett
av dem var ndr SAS:s projekt 'Love in the air’, dér tva homosexuella par skulle viga
sig 1 luften och allt avslutades senare med en stor fest i New York. I samband med
projektet skapades dven en hemsida www.homosapiens.nu?S.

Agerar Efva Attling som ldrare eller finns en tydlig undervisningsroll? Vi kan
observera att Efva Attlings agerar som ldrare genom att gravera in betydelsefulla
texter pa sina smycken. Varje smycke har ett speciellt ordsprak eller betydelse och
Efva Attling kallar kollektionen “Beauty with a thought” som innebéar skonhet med en
tanke?’. Exempel pa ord som finns graverade pa hennes smycken ar Amor Fati som
betyder, kdrleken till vart 6de. Attling skriver att det dr ett uttryck frdn en bok som ar
skriven av psykoanalytikern Rollo May. Attling sdger att nir hon lédste det slog det

24 http://www.efvaattling.se/content/view/a-word-from-efva Hamtad: 2012-04-18.
25 http://www.efvaattling.se/content/view/a-word-from-efva Hamtad:2012-04-18.
26 http://www.efvaattling.se/content/view/a-word-from-efva Hamtad: 2012-04-18.

27 http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought Hédmtad: 2012-04-18
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henne att det dr sd hon kédnner infor livet. Det handlar om att gora det bésta av det och
att inte skylla pd ndgon annan. Det ar upp till dig sjdlv att styra sitt liv menar hon.
2004 inledde Efva Attling ett samarbete med Rdéda Korset 1 samband med
tsunamikatastrofen. Da skapades smycket “Angels” dar all vinst pa det gick till Roda
Korset. Angels kom till genom “Tanken pa barn som klér ut sig till &nglar genom att
bira dnglavingar. I tsunamin var det s4 manga barn som forlorade livet, ddrav tanken
pé dnglar” 28, Ett annat smycke heter Mother Earth och 4r i form av en jordglob, med
det vill Efva Attling symbolisera allt som hdnder p& var planet genom
naturkatastrofer, fordndringar 1 klimatet och milj6forstdringar. Det &dr viktigare dn
nagonsin att stanna upp och tinka till enligt Attling?®. Genom att gravera dessa
smycken eller dopa smycken agerar Efva Attling som en slags larare och undervisar 1
att alla ska ténka till.

5.1.4 Eton

Kopplar sig Eton till kéndisar? Eton kopplar ihop sig med Sir Roger Moore genom att
de later honom beritta Etons historia i filmen de spelat in och visar pa sin hemsida3®.

Har Eton en tydlig estetik 1 sina butiker? Vi observerade Eton 1 deras egen butik som
ligger i NKhuset i Goteborg den 21 april 2012. Dir har de en genomgaende inredning
med morka trihyllor som gav en kéinsla av kvalitet, tidloshet samt en klassisk kénsla.
Allt var enkelt uppradat, skjortorna var mycket litta att verskada. Skjortorna lag
snyggt vikta 1 separata fack for varje skjorta. Skjortorna hade en plastbit kring kragen,
denna plastbit hade Etons logga och var vind at samma hall pa alla skjortor, vilket
gav ett imponerande intryck. En annan inredningsdetalj var att Eton 14tit en liten del
av hyllan, ca 1 dm hog, visa deras slipsar. Slipsarna 1&g sorterade efter firg sa de
matchade fargerna pd skjortorna for att enkelt kunna vélja en slips till skjortan.

Anvénder Eton sig av ndgon slags underhdllning? Férutom filmen med Sir Roger
Moore som vi berdttat om har Eton bland annat anordnat en tdvling pa sin
facebooksida ddr vem som helst kunde rosta pd olika éaterforsdljares
dekorativafonster®!. Eton beskriver dven att de deltar dven pa méssor for att visa upp
sina produkter 32. Vi har ddremot inte observerat att de anordnar modevisningar eller
liknande.

Har Eton en tydlig lararroll/ undervisningsroll? P4 Etons hemsida kan vi se att de inte
vill vara ldrare for hur vi ska kld oss. Sebastian Dollinger, Head of Design sdger "Is
this business or casual? Well I'm not the one dressing you so that's for you to decide”

28 http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought Hédmtad 2012-04-18
29 http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought Hédmtad 2012-04-18

30 http://www.etonshirts.com/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#1853Our-history-is-our-future
Hamtad: 2012-04-23

31 http://www.etonshirts.com/en/information/News/#2793 Hiamtad: 2012-04-20.

32 http://www.etonshirts.com/en/information/News/#2793 Hamtad:2012-04-20

22


http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.etonshirts.com/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#1853Our-history-is-our-future
http://www.etonshirts.com/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#1853Our-history-is-our-future
http://www.etonshirts.com/en/information/News/#2793
http://www.etonshirts.com/en/information/News/#2793
http://www.etonshirts.com/en/information/News/#2793
http://www.etonshirts.com/en/information/News/#2793

33, Det vi kan se att Eton vill ldra oss ar att de stir hantverk och kvalitet di detta 4r ord
som frekvent dterkommer i deras medier34.

5.1.5 Lexington

Anviander sig Lexington av kédndisar i sin reklam? Lexington anvédnder sig inte av
kindisar 1 reklam. Daremot anvénder de sig av modeller i miljéer som ar fyllda med
Lexington produkter.

Har Lexington en tydlig estetik i sin butik? Lexington anvénder sig mycket av estetik.
Deras butiker dr oerhort genomtidnkta och vilplanerade. I butiken 1 NK-huset i
Goteborg som vi besokte den 21 april, fick vi som kunder upplevelsen av att komma
hem till ndgon som bor pa Amerikas kust. Det vi upplevde var att det nistan fanns alla
bitar i ett hem, dér fanns en vél baddad sdng, en baddad spjdlsdng som representerar
sovrummet. Vardagsrummet representerades av en soffa med soffbord som var
uppdukat och koket representerades av en koksbink avdelning med hyllor ovan fyllda
med porslin och produkter som American panncakemix samt 6len Budweiser. Bredvid
“koket” var det ett uppdukat bord. Lexington anvinder sig mycket av vita tradetaljer
och dven i butiker som é&r aterforsiljare kunde vi se att Lexington har ett eget koncept
med egna inredningar till sina aterforséljare och butiker. Estetik verkar vara en oerhort
viktig del i Lexingtons marknadsforing.

Anvinder Lexington sig av nagon slags underhéllning? Lexington anordnar dven
modeshower, senaste modeshowen var i1 ett av Stockholms édldsta batvarv,
Djurgardsvarvet 3°. Varumirket Lexington var dven med pa en av de storsta hem och
textilmidssorna 1 Paris nu 1 januari. Till utstdllningen kommer runt 85000
professionella runt om i varlden beskrivs3®. Pa deras hemsida har de dven en film med
bilder pa deras produkter. Det &r nistan alltid attraktiva méanniskor som anvinder
deras produkter och det ér ofta i en milj6 ndra vatten 37,

Har Lexington en tydlig undervisningsroll/ lararroll? Vid besoket i butiken pd NK
upplever vi att varumérket agerar som ldrare genom att inspirera till en viss livsstil i
detta fall en strandhus kénsla i USA. De vill genom sin skyltning, uppbdddad sidng, ett
dukat bord. Butikspersonalen sjdlva medgav att de med sin skyltning i butiken just
vill inspirera.

33 http://www.etonshirts.com/Made-to-Measure/Our-Qualities/Green-Ribbon/#200Green-Ribbon
Hémtad: 2012-04-23

34 http://www.etonshirts.com/Made-to-Measure/Our-Qualities/Green-Ribbon/#200Green-Ribbon
hiamtad:2012-04-23, http://www.etonshirts.com/en/Made-to-Measure/Our-Qualities/Red-Ribbon/
#631Red-Ribbon Hémtad: 2012-04-23

35 http://www.lexingtoncompany.com/journal/ss12-runway-movie Himtad: 2012-04-18.

36 http://www.lexingtoncompany.com/journal/lexington-shows-summer-and-fall-2012-collections-at-
maison-and-objet-in-paris Hamtad: 2012-04-23

37 http://www.lexingtoncompany.com/journal/the-seaside-collection-movie Hamtad: 2012-04-23
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5.1.6 Morris Stockholm

Kopplar Morris Stockholm sig till kdndisar i sin reklam? Eskapism &r ibland kopplat
till att anvinda kédndisar is in reklam, vi kan inte observera att Morris anvénder sig
inte av kéndisar 1 sin reklam, ddremot snygga fotomodeller och med en miljobakgrund
som far oss att ldngta oss bort. Morris Stockholm anvinder sig ocksd mycket av
filmklipp som vi tidigare tagit upp och som ocksd gor det lattare for méinniskor att
dromma sig bort och 6nska att de vore i just den situationen.

Har Morris Stockholm en tydlig estetik dir de siljer sina produkter? P& Morris
Stockholms avdelning pa Ahléns i Femmanhuset den 21 april lade vi mérke till att de
hade ett enkelt men klart koncept. Bilder som de marknadsfor sig sjdlva med pa bland
annat hemsidan kunde vi dven se i butiken. P4 en vigg pd avdelningen for Morris
Stockholm satt en bild om cirka tvd ganger tre meter pd en modell som visar upp
Morris Stockholms klédder. I 6vrigt hade de en ljus inredning och enkelt upphéngt. Det
som visades upp noggrant var deras varumirkesnamn. Huruvida Morris Stockholm
bestammer vilken typ av galgar etc. som anvénds i butik kan vi inte svara for med den
stora bilden pa viggen kunde vi definitivt genomskada kommer fran varumairket
Morris Stockholm.

Anvénder sig Morris Stockholm sig av ndgon slags underhallning? Morris Stockholm
ar bade med pa Facebook och youtube. P& youtube har de lagt upp filmer med unga
ménniskor som ofta befinner sig i en lyxig bitmiljé barande Morris Stockholms
klader. P4 en av filmerna kan vi forst hora ett lugnande och kluckande ljud av vatten
for att 6vergd 1 musik av Andreas Hartmann som tar oss till den franska solkusten. Pa
deras Facebooksida har de lagt upp ett flertal filmklipp som visar unga ménniskor 1
olika situationer och som samtliga ger en kinsla av lyx. P4 Facebook har de dven lagt
upp katalogen for sdsongen. Morris Stockholm har dven visat upp sina klader pa en
modevisning®®.

Har Morris Stockholm en ldrar- eller undervisningsprofil? Genomgéende pa Morris
Stockholms hemsida fanns manga snygga bilder pa unga killar och tjejer i deras
klader. I texten som de skrivit om foretaget kunde vi ldsa “Style is the image of
character’®. Vi anser att de har en undervisning genom sina bilder och texter. Morris
Stockholm vill ldra oss att kld oss, uppskatta livet och ldra oss om bra kvalitet pa
kldder. Vi anser dven att Morris Stockholm forsokte ldra oss hur vi far en snygg stil
och hur vi bor kombinera kldder med varandra, det genom att de klitt upp dockor i
deras klédder i butiken pa Ahléns i femmanhuset i Géteborg.

38 http://www.youtube.com/watch?v=IKWo2fRSbPw Himtad: 2112-04-18

39 http://www.morris.se/story4.html Hémtad: 2012-14-18
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5.1.7 Tiger of Sweden

Anvinder sig Tiger of Sweden sig av kdndisar i sin reklam? Vad vi observerat sa
anvénder sig inte Tiger of Sweden sig av kindisar i sin reklam, ddremot anvinde de
sig av unga snygga manliga och kvinnliga modeller.

Har Tiger of Sweden en tydlig estetik i sin butik? Vi kunde se vid observationen att
Tiger of Sweden har en minimalistisk stil kring estetiken. Vid besoket i deras butik 1
Goteborg pa Sodra Larmgatan den 21 april kunde vi konstatera att de har en vél
genomténkt inredning som kinns enkel men samtidigt lyxig. Vi mottes av rda
betongviggar blandat med spegelviaggar 1 trdpanel i en morkgra ton som var vanligt
under 17-1800. Alla kldder 14g i en mycket prydlig ordning, kliderna hade dova
nyanser som mest gick 1 gratt, svart, vitt och beige med undantag av vissa kldder som
hade mer firg. "Koncept arbete hjélpte oss att ta steget frdn att vara en ganska stor
nationell spelare, till att bli ett internationellt modeforetag”™ beskriver Jonas Nystrom,
ctableringsansvarig pa Tiger of Sweden®’. Uttalandet visar att Tiger of Swedens
helhetskoncept i butikerna dr oerhort viktigt och att det ligger en stor tanke bakom
designen.

Anvinder sig Tiger of Sweden av nagon slags underhdllning? Tiger of Sweden hade
annorlunda videor for kldderna péd sin hemsida, dir dansare visade upp deras jeans
bland annat*!. De har d&ven modevisningar tvd ganger om &ret da ar det host/vinter
kollektionen samt var/sommar kollektionen*?. T ett pressmeddelande skriver de att
morgondagens stjdrnskott spelar in tillsammans med Tiger of Sweden Jeans (Tiger of
Sweden, 2010). Varumérket samlade ihop nio kommande artister och band att spela in
sin musik i ett provrum i en av deras butiker. Dessa filmer visades senare upp i Solos
butiker samt pd www.dressingroomsessions.com. Medverkade 1 sessionen gjorde
Josie Lofgren, Leonard Kaage, Madamm, Monde Yeux, Navet, The Forest and Trees,
You say France & I whistle, Tantrum To Blind, Ultimate Dance Fighters*}. Genom att
koppla sig till unga kommande artister kan vi se att Tiger of Sweden vill visa upp
unikhet och nyskapande.

Har Tiger of Sweden en undervisnings-/ lararroll? Vi kan inte se eller uppleva att
Tiger of Sweden har en undervisande roll.

5.2 Historia

Kapferer och Bastien (2009) tog upp att historien kan vara sann, pdhittad eller en
pionjdrhistoria. Vilken av dessa tre historier anvinder sig vdra sju

40 http://www.koncept.se/sv/projekt/tiger-of-sweden-butikskoncept/ Hamtad: 2012-04-23.
41 http://player.vimeo.com/video/21698160 Himtad: 2012-04-23
42 http://tigerofsweden.com/Video/ Hamtad: 2012-04-23

43 http://tigerofsweden.com/Press/Press-releases/Morgondagens-stjarnskott-spelar-in-i-provrum-
tillsammans-med-Tiger-of-Sweden-Jeans/ Hamtad: 2012-04-23.
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masstigevarumdrken sig av? Vi kommer dven analysera historierna utifran Mossberg
och Johansens (2006) fem aspekter som dr samforstand, anvindningsomradet,
utlovandet, kdrnvirden och malgruppen. Vi presenterar forst historien i sin helhet for
att sedan forklara dem efter aspekterna namnda ovan.

5.2.1 Apple

Apple och dess historia har vi inte hittat via deras egna mediekanaler. De
kommunicerar ingen historia via sin hemsida och inte heller pd nagot sdtt via sina
aterforsdljare 1 Sverige. Eftersom vi i Sverige inte har ndgon genuin Apple butik kan
vi inte svara for huruvida deras historia demonstreras i sina egna butiker. Vi kdnner
dock via rykten och pé andra sitt s& som intervjuer med en fore detta medarbetare pé
Apple till historien om hur Steve Jobs och Steve Wozniak grundade Apple i Silicon
Valley. Men det dr inget som Apple sjdlva redogor for i sin marknadsforing Déarfor har
vi heller ingen historia att redogdra for hér.

5.2.2 Clarion Hotel Post

Om Clarion Hotel Post, Goteborg

Det anrika posthuset pa Drottningtorget i Géteborg har forvandlats till
ett hotell och det ir sannerligen inte vilket hotell som helst. Aven inom
Clarions forstklassiga utbud ar detta verklig en pérla.

Det som nu pryder Drottningtorget &r dels ett stort, modernt och
forstklassigt affdrs-, konferens- och fritidshotell. Rent fysiskt &r
hotellet uppdelat pa en fantastisk gammal byggnad, som fogats
samman med en minst lika spektakulir ny del. Men @nnu mer
intressant dn arkitekturen dr idén om en helt ny motesplats och en
arena for det nya, kreativa Goteborg.

Har ska det Goteborg som 1 relativ tystnad vuxit fram bakom hamnen,
sportarenorna och den tunga industrin f& en naturlig hemmaplan. Ett
Goteborg som dnnu inte ar lika kidnt som det gamla, men som gjort
stora avtryck runt om i vérlden. I Los Angeles, Milano, Tokyo, London
och New York dr Goteborg inte langre ként som en industristad, det &r
en spdnnande smaéltdegel for kreativitet och nytdnkande. Inom
branscher som mode, arkitektur, reklam, IT, webbdesign och
specialeffekter for film vénder sig hela virlden numera till Géteborg
for att fa hjalp av de bista.

Clarion Hotel Post ska bli en métesplats, ett skyltfonster och en arena
for detta Goteborg - The New Face of Gothenburg.

I utvecklingsarbetet har vi haft hjdlp av nagra representanter for det
nya spannande Goteborg; arkitekterna Semrén & Ménsson, design- &
marknadskonsulterna Stylt Trampoli, Skonhetsfabriken med Amanda
Elmander vid rodret och sist men absolut inte minst den vérlds kdnde
kocken Marcus Samuelsson som ansvarar for all mat och dryck. Nu
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ndr hotellet har Oppnat ska vi se till att manga andra av deras
namnkunniga likar ocksd finns pa plats for att skapa en verkligt
levande motesplats - lika spidnnande for ldngvdga géster som for
goteborgare.

Magnus Maénsson fran det erkdnda arkitektkontoret Semrén &
Mansson har, tillsammans med den norska inredningsdesignern
Anemone Wille Vége, bidragit med idé, ritning och inredning. Kénslan
man vill formedla ska dterspegla den gamla industristaden som mdter
det moderna samhéllet. Hir mots historiska inredningsdetaljer med en
reception med kristallprismor. Tédnk jeans och tweed — modernt, men
inte minimalism. Erik Nissen Johansen fran den hyllade design- och
identitetsbyrdn Stylt Trampoli har stitt for konceptualiseringen av
hotellet och den internationellt framgingsrika stjarnkocken Marcus
Samuelsson har utvecklat restaurang- och barkonceptet.

Varmt vilkommen till det nya Géteborg och till Clarion Hotel Post*4,

Trots att Clarion Hotel Post invigdes forst 26 januari 2012 har de redan skapat en
historia kring hotellet. Med litthet hittade vi historien via deras hemsida. Eftersom det
ar ett nytt hotell dr det ocksa en sann skapelseberittelse. Clarion Hotel Post dr inte
speciellt malande i sin berittelse av hotellet och dérfor tror vi inte heller helt pa hur
forstklassigt hotellet dr genom deras historia, samforstdndsaspekten som Mossberg
och Johansen (2006) tog upp kan vi dédrfor inte acceptera. Daremot deras beskrivning
av de personer och foretag som star bakom hotellet s& som Erik Nissen Johansen samt
stjirnkocken Marcus Samuelsson accepterar vi dndock historien som sann. Historien
ar skriven for att beskriva en fordndring i Goteborg, den dr skriven i ett roande och
inspirerande syfte vilket ocksd &r anvidndningsomradet. Eftersom det &r en
skapelseberittelse samt att de hénvisar till ménga bekanta namn finner vi att de
utlovar en viss sanningshalt i sin historia. Kédrnvirden de vill formedla &r modernitet
och forstklassighet. Men dven en blandning av gammalt och nytt. Hade de &ndrat
namnen pa personerna till mindre kdnda namn skulle historien och wow-kénslan inte
fi samma effekt. Darfor skulle inte kdrnvirdena ha samma tyngd som de har nu.
Malgruppen som historien riktar sig till &r véldigt stor, det &r jeans och tweed,
modernt men inte minimalistiskt. Det dr helt enkelt ett hotell och en historia som
passar till en stor malgrupp. Clarion Hotel Posts historia himtad fran deras hemsida
kan ni ldsa nedan.

5.2.3 Efva Attling

Efva Attling kommunicerar inte bara en varumaérkeshistoria som den ni kan lésa ovan.
Hon kommunicerar dven ett budskap av ord, meningar och tecken ingraverade pa
hennes smycken. Graveringen pa hennes smycken ar ofta av reflekterande budskap, sé
som Ab Imo Péctore vilket betyder fran hela mitt hjérta. De beskriver pd hemsidan att
Julius Ceasar ofta anvidnde detta som hélsningsfras i det antika Rom. For Efva dr det

44 http://www.clarionpost.se/om-clarion-hotel-post-goteborg 2012-04-24
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en karleksdeklaration till ndra och kédra. Amor Fati betyder vart 6des kérlek. Efva
Attling beskriver att hon hittade uttrycket 1 en bok av psykoanalytikern Rollo May,
vidare skriver Efva Attling att “this is the way I feel about life. I have been given this
life and it is up to me to make the best of it. We can’t blame anyone else in any
direction. It is up to you, you’re in charge. It’s your life’*>. Amor Vincit Omnia,
Karleken Overvinner allt pa latin. Kort och koncist forklarar Efva Attling att “detta
stimmer, lita pd mig, jag vet”. Lifeline dr en hyllning till Efva Attlings mamma, 1
beskrivningen av betydelsen beréttar hon historien nér hon satt vid sin mors dédsbiadd
och tinkte pa hur hennes mamma gav henne liv och att livet vi fatt ar for kort. Dessa
budskap och dess Oversittningar &r sjalvklart sanna. Vi ér helt i samforstand med Efva
Attling och budskapens betydelse tillsammans med smycket. Vilket
anviandningsomrade budskapen har ser vi ofta dr av ett kontroversiellt syfte, dir hon
ofta vill f4 oss som bérare att tdnka till. Ett exempel dr hennes smycke dopt, Homo
Sapiens, som hon sjilv beskriver betyder ”The Knowing Man” med betydelsen att alla
ménniskor dr lika*. Som Efva Attling sjadlv och berittar i en intervju med QX (2001)
att hon delat upp orden 1 Homo Sapiens for att visa att alla har samma vérde. Vare sig
man ir bog, lesbisk, cp-skadad eller vad som helst. Respekt handlar Homo Sapiens
om.” Pa detta sitt vill vi visa att Efva Attling inte radd for att ta upp ett, for vissa,
kontroversiellt dmne. Angdende aspekten kédrnvdarden dr som ni fOrstir hennes
smycken fyllda av dessa. Vilken malgrupp hon vinder sig till ar svar att observera
genom hennes smycken men framforallt kvinnor s manskollektionen inte &r stor, den
framgér inte heller av hennes gravering.

Att texten dr viktig for Efva Attling visas ocksad nér vi besoker hennes butik den 21
april 2012, p4 Kungsgatan 61 i1 Goteborg. I broschyren vi fick dir dr parmen till
broschyren prydd med orden som ar ingraverade pa hennes smycken. Orden &r knappt
synliga pa denna svarta pdrm, utan kidnns och skymtas endast genom att de &r som
upphdjningar. Vi anser att detta pavisar betydelsen av orden for Efva Attling. Det ar
en svart enkel broschyr med henne logga i guld pa framsidan, pd baksida star tydligt
adressen till henne hemsida. I broschyren finns inte historien kring varumarket Efva
Attling, endast en recension av Carol Woolton som ir Jewellery Editor pd British
Vogue samt adresserna till hennes sex flagship stores 1 vérlden.

The brand

Efva Attling opened her own workshop in February 1999 on
Hornsgatan 42 in the southern part of central Stockholm. After two
years, she expanded and bought the premises next door as well. This
was the first jewellery shop that she owned and designed; nowadays
the company owns shops in Gothenburg, Helsinki, Oslo and New York
as well.

In November 2004 the flagship store "Efva Attling Stockholm" opened
and is located on Birger Jarlsgatan right in the center of Stockholm

45 http://www.efvaattling.com/content/view/beauty-with-a-thought Himtad: 2012-04-24

46_http://www.efvaattling.com/content/view/beauty-with-a-thought Hamtad: 2012-04-24

28


http://www.efvaattling.com/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.com/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.com/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.com/content/view/beauty-with-a-thought

just between Gucci and Louis Vuitton. All the stores are built with the
same kind of atmosphere as the first one, with powder-colored walls
and oak details.

Popular amongst celebrities

Efvas's jewellery fast became a must-have among Stockholm’s
trendiest people. When Madonna started wearing her "Homo Sapiens"
necklace regularly in public, the wide spread recognition and PR hype
was officially underway. Many other well known personalities have
been seen in the jewellery over the years, including Jennifer Aniston,
Sarah Jessica Parker, Meryl Streep, Paris Hilton, Iman and Sharon
Stone.

More than 200 retailers

The jewellery has become more and more popular each year and the
company has grown rapidly. Efva Attling Stockholm is now
established in over ten countries, with seven concept stores and 200
retailers. The success of the brand is due largely to the company’s
devotion to its mission to create unique jewelry and design “with a
thought” that adds purpose and happiness to the lives of our customers
in an otherwise busy and stressful world.

Our goal is to make jewellery that are stylish, beautiful and inspiring,
all at once. We call it "Beauty with a thought¥’.

Efva Attlings historia kring varumérket hittade vi enkelt via hennes hemsida. Efva
Attlings historia &r sann, men den har drag av en pionjérhistoria d4 hon berdttar nir
hon &ppnade sin forsta affar 1999 och hur hon sedan expanderat sin verksamhet till
andra delar av virlden. En samforstdndsaspekt uppfylls da hon anvint platser vi ar
bekanta med och vi betecknar den dérfér som sann. Anvdndningsomradet for historien
ar av roande och informerande syfte. Men dven ett syfte av att imponera med namn
som Meryl Streep, Paris Hilton och Madonna med flera som uppges bédra Efva
Attlings smycken. Det 4r namn som olika malgrupper kan relatera till och darfor
ocksa kan relatera till Efva Attlings smycken. Efva Attling uppger inte att historien ar
fiktiv eller pa ndgot sitt felaktig déarfor utlovas det ocksd att den dr sann. Inget
kontroversiellt eller pd annat sitt skadligt for varumirket kan vi ldsa i texten, som
Mossberg och Johansen (2006) patalade kan pastddda sanna péstaenden i slutdndan
skada foretaget om det visar sig vara osanningar. Kidrnvarden som Efva Attling vill
formedla 1 sin historia har vi identifierat till trendigt, unikt, stiligt, vackert och
inspirerande.

Mossberg och Johansen skriver att platser etc. kan dndras om kédrnvéirdena &r sanna.
Men vi anser att Efva Attling inte kan dndra platser som Birger Jarlsgatan 1 Stockholm
eller butiken 1 New York 1 sin historia, utan dessa platser hade Efva Attlings historia

47 http.//www.efvaattling.com/content/view/company-profile Hamtad: 2012-04-20
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inte utstrdlat samma exklusivitet. Malgruppsaspekten uppfylls da historien kdnns
skriven till en trendig och medveten kund.

5.2.4 Eton

This is Eton, the shirt maker. Eton is not a big company, but they do
have a big reputation. Over the years Eton has become known
worldwide for creating fine shirts of the highest quality. Not bad
considering it all started in the tiny village of Ganghester outside of
Bords in Sweden. In 1928 after the recession forced them to close
down their sawmill, Annie and David Petersson started a new business
making shirts. The company was initially named Skjortfabriken
Special. But when Eton brought the shirt collection to the United
Kingdom in the 1950’s, it was apparent that the Swedish name was too
hard for the English to pronounce. So the company was renamed Eton
after the famous an exclusive Eton Collage. After all exclusive shirts
need an exclusive name. Today Eton shirts are well known for their
high quality and can be found in high-end clothing stores all over the
world. And it is still owned and run by the Peterson family. The CEO
Hans Davidsson is the proud grandson of Annie and David. Eton likes
to say they don’t work with fashion it’s de-fleeting, what’s fashionable
and in one day can be out the next. They believe in a sustainable
design and believing in creating beautiful of the highest possible
quality. Eton creates tomorrows vintage. Quality and the attention to
detail have always been at the heart of everything Eton does. Eton
starts the process by deciding the colors of the season. Colors which
they then use to create the seasonal patterns. The high quality fabrics
are exclusively made out of carefully selected pima cotton stapled
fibers which are spun using cutting edge weaving technology and a
unique finishing process. And it is this excellent craftsmanship that
gives Eton shirts their outstanding feel and performance. Eton has
their own brand stores all over the world. For example you can find
their shirts at Harrods in London, Bloomingdales in Dubai, Tsum in
Moscow, Nieman Marcus in New York and KDW (Kaufhause des
westens) Berlin. By staying true to the heritage of Eton and never
forgetting what they stand for Eton have been able to grow from a
small two-personal operations in Ganghester to a company known
worldwide for its superior quality. Annie and David would have been
proud. Welcome to Eton*3,

Eton kommunicerar sin historia pa ménga olika sitt. Via deras hemsida har vi funnit
tva versioner av sin historia. De skiljer sig dock négot at. Sir Roger Moore ér beréttar
rost at historien som vi identifierar som en pionjdrhistoria. Den andra historien
beréttas av Jan Borghardt, Senior Advisor pad Eton. Den historien dr mer av en sann

48 http://etonshirts.com/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#1853Qur-history-is-our-future
Héamtad: 2012-04-24
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karaktér. Eftersom de tvd historierna dr mycket lika 1 innehdll, men dér Sir Roger
Moores version spridits som reklam vérlden 6ver medan Jan Borghardt historia mer
gér in pd detaljer om hur namnet Skjortfabriken kommer vi att g& nirmare in pa
historien som Sir Roger Moore beréttar vilken vi ocksa transkriberat ovan.

Historien identifierar vi som en pionjérshistoria d& Eton berittar hur Annie och David
Pettersson startade fabriken 1928 efter att den ekonomiska krisen tvingat dem att
stdnga ned sitt sdgverk. De beréttar dérefter Etons utveckling till idag. De redogor
detaljerat for sin historia vilket gor att vi hamnar i samforstdnd med historien. Syftet
eller anvindningsomradet for historien har vi intensifierat som en historia for att
bygga ett fortroende som kunniga och erfarna i branschen. Ett sitt att styrka att Eton
star for kvalitet och tradition. Genom att séga att de inte sysslar med mode eftersom
det dr flyktigt, utan de sysslar med hallbar design Overtygar de oss att de &r
sanningsenliga gillande anvindningsomradet for historien. De skriver inte att
historien dr sann men genom sitt sitt att koppla historien till grundarna Annie och
David och artal, som i sin tur kan kopplas till en ekonomiskkris gor att den ses som
sann. En del 1 pionjérhistorien berdttar om namnbytet. Frin allra forsta borjan hette
Eton Skjortfabriken Special, och om historien kring det for Britterna svar uttalade
namnet dr sann eller inte kan vi inte heller 1 dagens lige betvivla pd da vi inte kan
bevisa att s& inte var fallet. Vi far darfor helt lita pa att engelsménnen hade problem
med uttalandet och att de inte bara kom pa ett héftigare namn. En bra historia ér det i
alla fall. Vad géller kidrnvérdet skulle Eton kunna byta ut artal etc. och fortfarande ses
som trovdrdiga varfor vi dr 1 samforstdnd med historien. De anvédnder termer som
Prima bomull, stapled fibers, vilket gor att kvalitetsaspekten vilket dr Etons framsta
kdrnvdrde fortfarande upplevs sant. Etons maélgrupp dr en gentleman, en medveten
man som hellre koper kvalitet an mode och trend. Genom historien och Sir Roger
Moore som berittar den vinder sig de till médlgruppen dldre herrar och gentlemén.

5.2.5 Lexington

Lexington

There is a small place named Lexington located just outside Boston,
Massachusetts. When you visit this small town of great beauty, you
can hardly imagine the historical fact, that this was the place for the
start of the American Revolutionary War. Here you will find the
typical New England houses in cedar wood and white painting.
Lexington is a place of historical significance and traditions.

The Lexington® brand.

The assortment of Lexington® is influenced by this typical New
England style. Lexington® follows the tradition from the American
east coast and the collections are true to the American tradition of
superior craftsmanship. All our collections build on the tradition and
inspiration from this part of the world. However, we believe that there
are people all around the world, in all countries that enjoy this style of
life. Lexington is a lifestyle brand.
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Lexington® collection and image

With the Lexington® range you can always combine colors and styles,
whether you live in the city or in the countryside. There are a lot of
possibilities to combine the different products, qualities and designs.

The Lexington® brand provides the consumer with a complete design
concept for home textiles. The collection consists of duvets,
pillowcases, sheets, bedspreads, blankets and throws as well as terry
towels, bathrobes, pajamas, table linen, kitchen towels, aprons, details
and different accessories. From December 2007 we also include
apparel for both him and her in our product range. Every item is
produced to the highest standard using only the best materials, design,
workmanship and packaging.

The brand values are consequently expressed through every detail of
the collection. Lexington® appeals to a prestigious client base with
significant purchasing power, that knows exactly what they want and
are definitely aware of premium positioned, classic brand names.

Lexington® new product lines.

Lexington introduces around 4 new collections every year following
trends and colors from the fashion world; Spring, Summer, Fall and
Holiday (Christmas).

Every collection is presented in a catalog and supported by in-store
material like posters, postcards and promotional products to create the
right atmosphere in-store. Every collection is also advertised to
consumers.

Lexington® markets
Lexington® is represented in Australia, Austria, Belgium, China,
Denmark, Finland, France, Germany, Greece, Holland, Ireland, Italy,
Norway, Poland, Portugal, South Africa. Spain, Sweden, Switzerland
and United Kingdom.

Sweden is handled directly from the head office in Stockholm. For all
other markets we work with exclusive distributor agreements with
independent companies. Each distributor is a specialist on their market
in the bed & bath segment.

Lexington flagship store online opened in February 2010 and are
available in Austria, Denmark, Finland, France, Germany, Greece,
Ireland, Italy, Netherlands, Norway, Spain, Sweden and United
Kingdom®.

4 http://www.lexingtoncompany.com/about Hamtad: 2012-04-22
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Lexingtons historia hittar vi enkelt via deras hemsida, men vid besoket i butiken pé
NK 1 Goteborg 2012-04-21 fanns inte Lexingtons historia beréttad. Inte heller 1 den
broschyr som fanns att tillgd i1 butiken fanns historien om Lexington berittad.
Déaremot kan vi hitta den pa deras hemsida. Deras historia dr skriven som en sann
historia och inte som en pahittad eller en pionjérhistoria. Genom att borja sin historia
och hénvisa till vart namnet Lexington dr hdmtat visar de pd att historien ar sann.
Detta eftersom de ndmner incidenter och verkliga platser som é&r lédtta att finna
information om genom diverse databaser. De ndmner till exempel att det var just i
Lexington, USA, som Amerikanska Revolutionen startade, vilket dr fakta som ar latt
att avfiarda eller acceptera genom sokningar. Det dr heller ingen pionjérhistoria
eftersom varumérkets fodelse och utveckling inte beskrivs. Vi som ldsare ar i
samforstind med historien och accepterar den som sann mycket tack vare
anvindningen av historiska héndelser.

Anviandningsomradet for historien &r att skapa en forstielse kring varumérket, vad de
star for samt med tanke att historien ska inspirera och vara roande. Genom att
anvinda mélande beskrivningar om omgivningarna runt staden Lexington, som skall
matcha Lexingtons design, framkommer anvindningsomridet bra. De utlovar inte att
historien dr sann men som Mossberg och Johansen (2006) beskriver sétter de sig i en
prekir sits om det visar sig att nadgot inte stimmer. Skulle Lexington dndra plats i sin
berittelse till ett annat omrdde dér samma design pd hus etc. finns hade det inte gjort
nagon skillnad for sanningshalten i berdttelsen. Men skulle helt andra orter beskrivas
med exakt samma mélande beskrivning av omgivningarna skulle historien inte kénnas
sann. Darfor hade inte heller kdrnvardet om de speciella vita husen etc. vara sant om
andra platser skulle anvéndas.

Lexington dr mycket Oppen i sin beréttelse att de riktar sig till ansedda kunder med en
signifikant kopkraft och som vet exakt vad de vill ha och 4r medvetna om
premiumpositionerade och klassiska varumirken. Malgruppsaspekten tycker vi inte
kommer fram genom historien. Vi dr inte Overtygade att de vinder sig till endast
denna malgrupp av hogt ansedda minniskor. De beskriver att de har ménga olika
typer av produkter som baddset, kokstextil etc. och att dessa kan kombineras.

5.2.6 Morris Stockholm

Meet Morris

It’s something of a cliché that fashion is often referred to as something
dreamy. If so then Morris is the figment of Jan Alsén’s dreams, but
even more of his passion for clothing and not the least, his life.

Like seeing Gunther Sachs and Brigitte Bardot at Club 55 when St
Tropez and Bardot for that matter were still innocently naive or nearly
so. Like being young and visiting New York for the very first time to
buy a button-down shirt at Brooks Brothers and a pair of brogues at
Aldens. To stop by Daniel Cremieux at Madeleines to find the perfect,
but oh so dear, cashmere coat and later to sit at the Brasserie Lipp with
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a glass of wine and ponder why no one but the Parisians can sport a
scarf so elegantly nonchalant. All this and a thousand more encounters,
places, thoughts and impressions — that’s Morris.

The name Morris comes from the legendary men’s shop, which, from
1949 to the beginning of the 70’s, was situated in the Sagerska
building on Hamngatan in central Stockholm. Morris was the address
of choice for gentlemen of all ages. The store attracted dandies
throughout the country with a passion for British made clothing and
accessories that were synonymous with quality.

In those days, Italy was regarded with a degree of skepticism from the
standpoint of fashion. Duffels from Gloverall, tailored suits from
DAKS and Chester Barrie or elegant, water-resistant overcoats from
Mackintosh — were all to be found at Morris. When outfitted at Morris
one actually looked like the Duke of Windsor at a garden party or
Roger Moore’s The Saint.

“I thought the historic connection was amusing, but Morris is also a
good name. It’s as simple as that really,” says Jan Alsén who has been
working in the fashion industry all of his adult life. Unlike the men’s
shop Morris, the brand name Morris is not particularly British at all.
Morris is the eccentric, playful, well-dressed nomad who never tires of
roaming the world. The brand name’s founder might be Swedish, but
Morris feels just as much at home on Capri’s beaches as on the
Boulevard St Germain or Harry’s bar on a foggy afternoon in the off-
season.

Morris is essentially classically preppy mixed with an ample portion of
contemporary, innovative and obstinate personality. This flair for the
personal manifests itself in different ways from season to season.
Morris should not simply be seen as “colourful clothing”. That would
be like characterizing Gianni Agnelli as a “car salesman”. Even if the
clothes have colour, it doesn’t always show. “Some of our enthusiasts
appreciate a coloured lining or attractive detailed seams on the inside.”

What unites the Morris-man is an appreciation, not just for good style
and the right fit, but also that each garment is characterized by
expertise and a passion for fine craftsmanship. As some wise person
once remarked, “Style is the image of character’™°.

Morris Stockholm har en historia som kopplas till varumérket. Historien visas tydligt
pa Morris Stockholms hemsida. De medger sjédlva direkt att deras historia inte dr sann
“Morris is the figment of Jan Alsén’s dreams”. Vilket betyder Morris dr Jan Alséns

30 http://morris.se/story.html Hamtad: 2012-04-20
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fantasifoster. Det dr heller ingen pionjérhistoria, d4 den inte berdttar hur Morris
Stockholm kom till, darfor kan vi sdga att historien &r pahittad. Samtidigt replikerar
de direkt med att det kanske mer dr Jan Alséns drom och passion for kldder och for
hans liv. Vilket gor att vi funderar 6ver om resten av historien dr en del av Jan Alséns
liv eller om det &r en helt fiktiv historia. Vi blir helt i samforstind med texten och
koper den samt later oss dromma bort till den franska solkusten, och genom
beskrivningen dr det nédstan som vi faktiskt ser Birgitte Bardot. Angéende aspekten,
anvindningsomradet, anser vi att den fyller sin roll som inspirationskilla till en
livsstil. De fir oss lidngta efter sommar, batar, St Tropez och kéndisar bakom stora
solglasdgon. Anvindningsomradet ar att resa till en dromvérld s& som vi analyserar
den. Vi drdmmer oss bort till solkusten nér vi ldser historien. Kdrnvarden hos Morris
ar lyx men framforallt drommar vilket genomsyras genom hela historien. Morris &r
inget gammalt varumérke men genom att skriva att namnet Morris dr hdamtat fran en
gammal affar dir gentleminnen handlade sina kostymer, vill de aterspegla historia
och kunskap kring textiler. Morris Stockholm vill utstrala kvalitet, lyx eller som de
sjdlva bendmner det som klassiskt preppy. Vi anser att historien &r vélanpassad till
maélgruppen. Vi ser att malgruppen dr en man mellan 20-40 men &ven att dldre kan
kopa enskilda plagg ddr. Men med héinsyn till den livsstil Morris sjdlva later oss
dromma oss bort till passar livsstilen bast till en singelman eller en man med sambo/
sdrbo fast utan barn. Med tanke pd att de faktiskt inte utlovar att den &r sann utan
tvirtemot faktiskt skriver att det &r en fingerad historia rycks vi med och undrar om
den inte dr sann 1 alla fall.

Morris historia hittar vi litt via deras hemsida®!. Vid butiksobservationen den 21 april
2012 pa Ahlens i femmanhuset, fanns inga broschyrer eller annat material déir Morris
historia fanns att lasa.

5.2.7 Tiger of Sweden

Tiger of Sweden was established in 1903 in Uddevalla a small town on the
Swedish West Coast. Our foundation is based on a strong ready to wear
suiting collection drawing on solid tailoring skills refined for over 100
years. In 1993 our brand was repositioned with a clear vision of ‘taking the
suit from the bank to the street’. Since then, we have gone from being a
tailoring brand for gentlemen to an international design brand, including
men’s, women’s and jeans collections with a wide range of shoes and
accessories (Produktkatalog, 2012)

Lika minimalistisk som Tiger of Sweden framstod vid vért besdk i1 butiken den 21
april 2012 pa Sodra Larmgatan 22, sd dr de dven i att kommunicera en historia kring
varumérket. Via hemsidan fann vi ingen historia om Tiger of Sweden, det var vid
besoket 1 butiken som vi fick fatt pd deras historia. Den finns dock tryckt i deras lilla
folder som fanns att tillga i butiken pad So6dra Larmgatan 22 i Goéteborg. Historien ar
en sann historia dir de beskriver hur de grundades och vilka virderingar de vilar sin
verksamhet pa. Vi har inga invindningar varfor historien ska vara osann och vi dr

SUhttp://morris.se/story.html Hamtad: 2012-04-20
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dérfor 1 samforstdnd med historien. Anvindningsomradet for historien dr att befdsta
foretaget som ett gammalt varumirke med anor fran 1903. De beskriver att deras
skrdddarformaga har forfinats under dessa hundra ar. Vilket vi ser som att de vill
beritta att de har en méangarig kunskap inom omradet. De skriver inte nagot om att
historien kan vara fiktiv, darfor ser vi att de utlovar att de dr sanningsenliga. De
karnvérden historien syftar till att sprida ar deras mangariga kunskap inom dmnet och
deras djarvhet. Som de sjdlva skriver att de tog kostymen frdn banktjdnstemén till att
vi pa gatan kan bédra den. De kan &ndra artalen nidgot dd de egentligen inte ger
historien nagon ytterligare dimension. Dérfor anser vi att kdrnvardesaspekten upplevs
som sann. Tidigare var deras malgrupp gentlemidn som de sjilva beskriver i sin
historia men att de nu vénder sig till mén och kvinnor éver hela virlden. Historien ar
inte l&ng och darfor far vi heller ingen kédnsla for hur védl den &r skriven for
maélgruppen. Historien ger oss inga intryck eller forvéntningar pa varumérket.

5.3 Identitet

Under identitet har vi utgatt fran vissa av Buchholz och Wordemanns (2000) teser om
att det finns tillvixtkoder for identitet och sjdilsuttryck. Forsta koden dr att visa sin
karaktdr, vilket innebdr att foretaget kopplar sig till vissa karaktdrsdrag. Andra koden
dr att visa upp en ideologi. Buchholz och Wordemann (2000) skriver att varumdrket
kan ta pd sig en roll och sta for vad kunderna tror pad. Tredje koden handlar om att
intyga samhorighet. Denna strategi handlar om att géra varumdrket till en symbol for
en grupp, en grupp som képarna dr stolta av att vara delaktiga i. Fjdrde koden dr att
skapa en hjdlte. Det handlar om att varumdrket ska ha en paket av avundsvdrda och
beundransvdrda fordelar. Vi kommer att anvinda oss av dessa koder for att se om
vara sju utvalda varumdrken anvinder sig av dessa koder. Kapferer och Bastien
(2009) har ett pastaende att foretagen ska gora det svart for kunder att kopa deras
produkter och pa sd sdtt skapa en identitet. Vi kommer att hdir nedanfor redogora for
hur vara valda varumdrken uttrycker sin identitet.

5.3.1 Apple

Kopplar sig Apple till vissa karaktirsdrag? P4 youtube visar Apple upp en reklamfilm
med Samuel L Jackson i huvudrollen som visar upp sin iPhone 4s, reklamen inriktar
sig mycket pa tekniken de kallar Siri som &r en roststyrningsfunktion’?. I en annan
reklamfilm som visats pd tv kollar Zooey Deschanel, mer kind frdn TV-serien New
Girl, vddret med hjalp av roststyrningen Siri pa hennes iPhone 4S%. I en tredje reklam
visas dven hir Iphone 4s upp som en roststyrd mobil med flera olika funktioner som
kartldsare och stjarnteckenldsare’*. Genom dessa reklamer kan vi se att Apple satsar
pa att visa upp sin tekniska kunskap vilket &r ett karaktirsdrag. I reklamerna &r det
bade unga och gamla med, vilket visar att de har en bred malgrupp. I en reklam for

52 http://www.youtube.com/user/Apple Hamtad:2012-04-24
33 http://www.youtube.com/watch?v=Y5Dt0YIN2nM Hémtad: 2012-04-24.

54 http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=-UpmQN55q2g&feature=endscreen Hiamtad:
2012-04-24.
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iTunes anvéinder de sig av Beatles>> och i en annan av Zooey Deschanel som vi nimnt
vilket kan pavisa deras breda malgrupp. Apples svenska hemsida, apple.se, ar oerhort
enkel rent grafiskt med vit bakgrund dir de visar upp sina produkter. P4 forsta sidan
star det Sevolutiondr ovanfor deras Ipad. Ordet Sevolutionédr finns inte i svenska
ordboken pé deras huvudsida apple.com &r samma ord Resolutionary. Inte heller detta
ord finns pd engelska. Vad dessa “ord” har for betydelse har inte Apple sjdlva
forklarat men att de skapar sina egna ord &r inte forsta gdngen. Manga rykten om vad
izet 1 iMac och iPad etc star for. Star det for internet eller star det for ordet I pa
engelska som Oversitts till jag pd svenska.

Visar Apple upp en ideologi? Apple har pa sin hemsida endast nddvéndig information
och inget onddigt. Konceptet av enkelheten pad hemsidan gér igen inne i deras
Premium Retail store pa Ostra Hamngatan 16 i Géteborg. Vita viiggar, vita hyllor och
bankar som deras produkter stills ut pa. I butiken i Goteborg kunde vi observera att
det inte finns mycket information om varje produkt, men det nédviandigaste. Daremot
var de manga i personalen som fanns att fradga om vi behdvde mer information. Men
Apple har egenskaper som teknikkunnighet och enkelhet genom hela konceptet. Just
enkelhet/ design och teknikkunnande &r tva starka karaktirsdrag som Apple visar upp
utat.

Skapar Apple en kédnsla av samhorighet? Att dga en Appleprodukt beskrev Al Gore 1
sitt tal kan beskrivas som att vara kar’¢. Genom att skapa teknik sa som iMessage som
gor produkten speciell nir du skickar ett sms till en annan vén skapas en tillhorighet
mellan anvindarna. Och genom kérlekskénslorna skapas en koppling mellan
varumirket och mig. En kénsla av att tillhéra en viss Macgrupp fir vi kring
produkterna. Appleprodukter dr dven ldtta att sammankoppla genom deras speciella
sms tjanst dar vi med iPhone skickar sa kallade iMessages till varandra gratis®’. Vi
kan dven observera att det finns en hemsida som heter cultofmac.com som skapats av
héngivna anhingare till Apple. Pé forsta sidan kan vi se ett bakhuvud som rakat in en
Apple symbol. Pé sidan skrivs det allmént om Apple och att anhdngarna tycker att det
ar déligt att minga forsoker stimma Apple, men det stdr ocksd en hel del om ny
teknik som kommer ut>®,

Skapar Apple en hjélte? Vad vi kan se &r det 1 de fall vi observerat Steve Jobs som
gjort presentationerna av produkterna och dr den klara hjilten kring Apple. Efter
Steve Jobs bortgdng har dennes eftertridare Tim Cook tagit Gver de flesta
presentationerna. Men fortfarande ses Steve Jobs som hjilten hos Apple.

Att kopa en Apple produkt dr inte heller svart, det dr enkelt och i vissa fall fraktfritt att
bestilla en produkt fran deras hemsida. Apple har d&ven manga éterforséljare 1 landet

33 http://www.youtube.com/watch?
v=ychmsJR6Rkk&feature=plcp&context=C408d744VDvjVQalPpcFM;jBl1zqXjIMNbcOgfpiXvHWR
61 zkWm3c%3D Héamtad: 2012-04-24

36 http://events.apple.com.edgesuite.net/10oiuhfvojb23/event/index.html Hamtad: 2012-04-23

57 http://www.apple.com/ios/features.html Hédmtad 2012-04-25

38 http://www.cultofmac.com/ Hamtad:2012-04-29
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vilket gor det enkelt att handla. Vid den senaste lanseringen av iPhone 4 S koade
manga lange for att fa nya iPhonemodellen®®. Apple gor det heller inte latt att vara en
av de fOrsta att fa tag i ndgon av de nya produkterna. Foljer man forumtraden kring
leverenstider nér slédppet gjordes visar att Apple inte gor det latt for kunderna att fa tag
pé en iPhone®®.

5.3.2 Clarion Hotel Post

Clarion Hotel Post vill visa upp sig som “Clarion Hotel Post - The New Face Of
Gothenburg” (Clarion Hotel Post, Goteborg, 2012). P4 deras hemsida
www.clarionpost.se beskriver de hotellet som det mest spdnnande hotellet 1 Norden.
De skriver oven att de de vill vara en helt ny moétesplats for det nya och kreativa
Goteborg. Hotellet andas exklusivitet under lunchen vi avnj6t en lunch den 21 april
2012. Receptionen dér du checkar in var beklddd i silver med ett svart blankt
marmorgolv framfor. En svart trappa leder oss upp till restaurangen dér vi méts av
stora morktroda/lila sametsgardiner. Att boka ett rum péd hotellet dr inte svért inte
heller 1 vart fall att dta lunch en 16rdag. Hotellet dr beldget 1 centrala Goteborg precis
vid Centralstationen vilket okar tillgdangligheten. De beskriver sig sjdlva dven som ett
forstklassigt och modernt hotell. Moderniteten ser vi genom den spdnnande designen i
restaurangen ddr benen till borden dr formade som staplade bdcker i silver. Stolarna dr
overdimensionerade med hoga ryggar som konungarnas tronar for linge sedan.
Kyparna i sin tur dr klddda i jeans och matchande skotskrutiga skjortor vilket ger oss
besokare en bekvdm kidnsla. Nir vi lamnar hotellet genom den guldbeklddda
snurrdorren ligger vi mérke till budskap de skrivit s& som “You look great”. Deras
hemsida dr enkel att navigera sig runt pad. Mycket information finns och prisspannet
pa deras hemsida priserna kan variera om du vill boka ett rum med enkelséng eller
dubbelséng. Priser for sviterna ar inget som finns tillgdngligt. For att fa reda pa dessa
var vi tvungna att maila dem. Clarion Hotel Post dr 6ppna med sin prisséttning pa
hotellrummen pa sin hemsida med undantag frdn sviterna. For att fa fram
prisuppgifterna pa sviterna ar kunderna tvungna att ta personlig kontakt med hotellet.

5.3.3 Efva Attling

Efva Attling har inga speciella karaktdrsdrag, inte heller ett paket av avundsvirda
fordelar. Istéllet ser vi det som en blandning av ideologi eller symbolik for manga.
Hon kallar sin kollektion for "Beauty with a thought” vilket betyder skonhet med en
tanke. Genom att skapa dessa texter och uttryck skapar hon en ideologi vilket ger
varumaérket en identitet och en ideologi. Genom hennes texter och betydelser for varje
smycke visar det pa en ideologi om hur Efva Attling tycker ménniskor ska samarbeta
med varandra.

P& smycket Amor Vincit Omnia som betyder kirleken dvervinner allt, vill de visa att
kérleken dr det starkaste kraft som finns. P4 hemsidan om hennes smyckens budskap

39 http://blogg.telia.se/smartarevardag/2011/10/27/rapport-fran-koandet-till-iphone-4s/ Hamtad:
2012-04-25

60 https://forum.tewss.telia.se/topic/1214-iphone-4-vantetid/page st 20 Hamtad: 2012-04-25
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och betydelse star det att s ldinge man &r med ndgon man &dlskar klarar vi vad som
helst®!.Carpe diem betyder finga dagen och hér vill Efva Attling ldgga fokus pa att du
aldrig vet om du lever i morgon, s& varfor skjuta pa saker nér du kan leva och njuta
idag?. Efva Attling &r heller inte rddd for att visa sina prioriteringar genom mer
politiska budskap pa sina smycken. Smycket Peace &r skapat utifrdn Martin Luther
Kings uttryck “I have a dream” som Efva Attling beskriver star for jimlikhet, fred och
frihet®. T en intervju med QX (2001) “Efva Attling satsar pa silver” berittar Efva om
inneborden bakom smycket Homo Sapiens. Hon beskriver 1 intervjun att alla ar lika
mycket virda vare sig man dr bog, lesbisk, cp-skadad eller vad som helst. Hon
beskriver att vi alla dr olika med att det dr respekt allt bottnar 1 och det dr detta
smycket Homo Sapiens star for. Efva skapar alltsd medvetet en ideologi och hennes
smycken far std som symboler for djupare budskap. Att handla i butiken var inte lika
svért som det var att komma in 1 butiken pad Kungsgatan 61 nér vi besokte butiken den
21 april 2012. For att komma in var vi forst tvungna att ringa pa en ringklocka for att
bli insldppta av butikspersonalen. Vi fragade om det fanns mojlighet att prova en av
ringarna eller om man fick prova ut dem genom sa kallade storleksringar och sedan
bestilla ringen. Men butiksbitriddet svarade artigt att det inte var nagot problem och
kom tillbaka med tvé ringar av den valda modellen pa en svart bricka for provning.
Inte heller via hennes hemsida dr det svért att handla utan &ven hennes dyraste
smycken finns tillgdngliga via hennes hemsida.

5.3.4 Eton

Eton har mer karaktérsdrag kring sin profil. Deras karaktarsdrag &r att std for kvalitet
och en uppmairksamhet for detaljer vilket aterspeglas genom deras historia®* och vid
besoket 1 butiken pd NK kan vi observera detta. Eton beskriver sjdlva pa sin hemsida
att de blivit vilkdnda virlden 6ver pa grund av sin kvalitet och skjortornas unika
design. For att bevisa att det dar kvalitet pa skjortorna, beridttar de att de anvinder
Prima bomull och en speciell vavteknik®. I ett press meddelande fran Eton beskriver
de vdr och sommarkollektionen som att passa perfekt till sdsongen men samtidigt
bevaras dess tidloshet genom dess sofistikerade och eleganta stil precis som de gjort 1
snart ett &rhundrade (ETON 20 juni 2011). Vi kan inte se att de stir for ndgon speciell
ideologi eller dr symbol. De stér istéllet for ett paket av avundsvérda fordelar sasom
kvalitet, ett hantverk och en tidloshet. Bar du en skjorta frdn Eton hamnar du i samma
klubb som Sir Roger Moore och andra celebriteter s& som Colin Firth och George
Clooney (Kill, 2012b). Att kdpa en Eton skjorta dr inte svért, da de sdljs direkt dver
disk 1 butiken pad NK i Goteborg. Butiksbitrddet var tillmdtesgaende och 14t oss titta i

o1 http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought Hamtad: 2012-04-20
2 http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought Hamtad: 2012-04-20.
03 http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought Hamtad: 2012-04-20

64 http://www.etonshirts.se/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#1853Our-history-is-our-future
Héamtad: 2012-04-22

65 http://www.etonshirts.se/en/Made-to-Measure/Our-Qualities/Red-Ribbon/#63 1 Red-Ribbon Hidmtad:
2012-04-22

39


http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.efvaattling.se/content/view/beauty-with-a-thought
http://www.etonshirts.se/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#1853Our-history-is-our-future
http://www.etonshirts.se/en/About-Eton/Our-history-is-our-future/#1853Our-history-is-our-future
http://www.etonshirts.se/en/Made-to-Measure/Our-Qualities/Red-Ribbon/#631Red-Ribbon
http://www.etonshirts.se/en/Made-to-Measure/Our-Qualities/Red-Ribbon/#631Red-Ribbon

en bok dir vi till och med kunde vilja modell och sedan ett visst antal tyger denna
skjorta fanns att sys upp 1.

5.3.5 Lexington

Lexington beskriver sig sjdlva som ett livsstilsvaruméirke®®. Deras védrderingar och
grundtanke om vad varumérket representerar visas genom varenda detalj. Fran
butikskoncept dar hyllor 4r byggda i robust trd och sedan vit laserade for att ge
kénslan av de New England hus och Amerikanska arvet de hdmtar inspiration fran.
Vid besoket 1 Lexingtons butik pd NK 1 Goteborg den 21 april 2012 méttes vi av en
ljus inredning med réda och marinbld inslag. Vi kunde direkt se kopplingen till
Amerika genom typiska amerikanska produkter sd som American Pancake mix, dessa
produkter dr inte till forsdljning men skapar kénslan 1 butiken av ett typisk
Amerikanskt hem. Lexingtons vérderingar visas genom varje detalj i kollektionen.
Varumérket lockar prestigefulla kunder som vet vad de vill ha och har en mycket stark
kopkraft. Kunderna dr medvetna om premiumpositionerade klassiska varuméarken®’.

Lexington &r som en symbol for det ldtta livet, sommaren och hérliga middagar med
familj. Pa forsta sidan pé deras hemsida star det "Welcome to Shelter Island. Sun and
sailing, sand and sea, beach life with family and friends. Share the Lexington dream
of summertime”8. P4 forsta sidan stir dven “Time to reflect on another perfect day;
sit and watch the sunset and wave as your neighbor goes sailing past™®. Genom att
formulera sig pa detta sitt och samtidigt visa upp bilder pa strandhus, vatten och bétar
skapas en drom om ett béttre/perfekt liv och detta blir ocksd en symbol for det. Att
kopa deras produkter i butik &r inte heller svart dé i princip hela konceptet finns dér.
Butikspersonalen pdpekar dock vid besoket den 21 april dock att de produkter de inte
har finns via deras shop pa hemsidan.

Genom observationen har vi inte kunnat se att Lexington skapar en hjilte genom
avundsvérda fordelar. Lexington koncentrerar sig inte pa en person utan det handlar
om en livsstil ddr personerna i reklamen agerar mer som statister 1 bakgrunden.

5.3.6 Morris

Genom sin historia “Meet Morris” pé sin hemsida har de skapat en hjélte med hjilp av
avundsvirda fordelar. De hymlar inte med att Morris och historien faktiskt &r en fiktiv
historia genom att formulera sig; "Morris is the figment of Jan Alsén’s dreams”. I
deras historia beskriver de Morris som en person. I historien beskrivs att Morris &r
som att se Gunter Sachs eller Birgitte Bardot pd Club 55 i St Tropez eller som att vara

% http://www.lexingtoncompany.com/about Hamtad: 2012-04-19.
67 http://www.lexingtoncompany.com/about Hamtad: 2012-04-19
68 http://www.lexingtoncompany.com/ Hémtad: 2012-04-22

9 http://www.lexingtoncompany.com/ Hamtad: 2012-04-22
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ung och uppleva New York for forsta gangen. Allt detta och tusen saker, platser och
tankar till &r Morris°.

De beskriver Morris som lekfull, en véilkladd nomad och excentrisk i1 historien. De
beskriver Morris som klassiskt preppy men samtidigt innovativ och obstinat. Genom
historien beskriver de att Morris har en uppskattning for stil och ritt passform men
ocksa passion for hantverket’!.

Att handla produkter frin Morris ir inte svért, vi besokte bland annat Ahléns dir
produkterna siljs over disk. De sélja dven via flera e-handelsbolag s& som
careofcarl.com’?.

5.3.7 Tiger of Sweden

Tiger of Sweden visar tydliga karaktirsdrag som minimalism i allt de gor, deras
kldder har raka enkla former, butikerna har mycket yta och fa férger, dven deras
broschyrer ar oerhdrt minimalistiska med lite information och fa farger. Allt 1 butiken
vid observationen den 21 april ar mycket snyggt och prydligt i ordning, galgar hingde
at samma hall. Alla skyltdockor var vinde med deras framsida utét i skyltfonstret. Det
lamnade oss att ta en ndrmare titt pd plaggen pa galgen istillet. De har sedan de
startade 1903 satt hantverk och materialval i fokus (Tiger of Sweden, 2010). Pa
baksidan av sin broschyr for var/sommar kollektionen 2012 skriver de att deras vision
ar att ta kostymen fran banktjansteménnen till gatan. Det var dven fOrst nér vi besokte
deras butik pd Sodra Larmgatan i Goteborg som vi kom i1 kontakt med deras
varumaérkes historia vilken ocksa dr mycket minimalistisk genom att den dr mycket
kort och fortiljer inte mycket om fOretaget. Men det mest visentliga som deras
grundvérderingar kommer tydligt fram genom deras historia. Att handla en produkt
fran Tiger of Swedens sortiment &r inte krdngligt, minga &terforsdljare har de 1
Sverige och via deras hemsida har de dven en e-handelssida.

5.4 Pris

Vi har utgatt fran ett flertal forskares pdstdende om prissdttning som vi anser dr
intressanta att undersoka. Vigneron och Johnson (2004) menar att en strategi for
lyxiga varumdrken dr att ha iogonfallande produkter vilket de menade kan innebdra
produkter som dr extremt hogt prissatta. Silverstein och Fiske (2003) skriver att
masstige brands ska ha ett brett prisspann. Kapferer och Bastien (2009) anser att det
inte ska finnas nagon rea pd produkterna, de anser att rea dr den totala motsatsen till
lyx. De anser ocksd att priset ska vara i bakgrunden vid ett kop av en lyxprodukt och
inte synas tydligt. Vi kommer nedan att skriva om vilka prissdttningar de sju olika
varumdrkena har samt om de anvdnder sig av rea.

70 http://morris.se/story.html Hamtad: 2012-04-23
1 http://www.morris.se/story.html Hamtad: 2012-04-23

72 http://www.careofcarl.com/sv/varumarken/Morris.html?gclid=CJ3E7YKPOK8CFalYmAoduy zEw
Hiamtad: 2012-04-25.
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5.4.1 Apple

Apple siljer Mac-datorer, iPhones och iPad m.m. samt en rad tillbehor. Vi har valt att
koncentrera var prisséttningsdiskussion till datorerna. Apples Macbook Air 11 tum
kostade mellan 9295-10 995 kr, Macbook Air 13 tum lag istillet pa 11 995 kr-14 995
kr, Macbook Pro 13 tum kostade 10 995- 13 995 kr, Macbook Pro 15 tum kostade 16
495, 19 998, 22 995 kr. iMac med storlekarna 21,5 upp till 27 tum kostade mellan 10
995-17 995 kr. Prisuppgifterna 4r himtade fran butik Macforum pa Ostra Hamngatan
16 1 Goteborg 2012-04-21, vilka dr Premium Reseller av Apple produkter i Goteborg.
P& Apples hemsida har de en webbshop och déir kan vi se att de séljer dyrare
produkter som Mac Pro 12 core med 6GB minne for 48 995 kr, de séljer &ven en Mac
Pro 8-core for 33 995 kr.

Pé deras webbshop fanns ingen synlig rea. Men de har erbjudande till studenter vilket
ar 10 % rabatt vid kop av en Mac-dator. Andra erbjudanden kunde vi inte se nir det
géllde priset. Vad géller ndr nya modeller kommer och gamla skall slussas ut vet vi av
egen erfarenhet att priserna inte pressas eller gar att prutas pd i butik. De skyltar inte
med nigra nedsatta priser ens vid dessa tillfallen.

5.4.2 Clarion Hotel Post

Clarion Hotel Post har fem olika rumstyper, det & moderate, twin, superior, deluxe
och svit. Ett moderate rum kostade om det bokades den 1-2 maj 2012, bokat den
2112-04-17, 1480 kr for tva personer, twin kostade med samma forutsittningar 1680
kr, superior rum 1880 kr och deluxe rum 2 580 kr’3. Vi var i kontakt med Clarion
Hotel Post angdende priserna pa sviterna eftersom de inte hade lagt ut dessa priser pa
hemsidan. Elnasviten som de beskriver den &r 50 kvm, beldgen i gamla delen av
hotellet med den dldre charmen bevarad efter renoveringen. Hogt i tak, djupa fonster
att sitta och mysa i och en hérligt personlig inredning. Denna svit ligger pa 8000:- /
natt. Juliussviten dr pa ca 95 kvm och ér beldgen hogt upp i tornet i nya delen. Sviten
har riktigt fracka val av material och har en otrolig design. Panoramautsikt dver hela
staden med fonster dnda till golv. Juliussviten ligger pa 18 000:- /natt. Stdrsta sviten
roof top ligger hogst upp i tornet. Dér kan kunderna antingen hyra hela vaningen med
svit, poolomrade samt connectingrum, kostnaden for det dr 75 000:-, enbart sviten
kostar 25 000:- , svit med connectingrum kostar 45000:-. Roof Topsviten har enligt
Clarion Hotel Post fantastisk 1 design, mycket detaljer och lickra val av textilier och
material. Det ingar dven frascha blommor, frukt, mousserat vin, kuddmeny, nespresso
samt Ovriga exklusiva amanitins vid ankomst (Vid forfragan hamtad: 2012-04-19).

Vi kan inte observera att Clarion Hotel Post har nigon rea déremot har de istéllet
paketerbjudande. P4 sin hemsida har de dven en flik som heter erbjudande. Ett av
erbjudandena dr att bo pa Clarion Post Hotel och gé pa en show med Jerry Williams,
Lena Philipsson eller Magnus Héarenstam for 850 kr per person’.

7 http://www.clarionpost.se/ Hamtad: 2012-04-23

74 http://www.clarionpost.se/hotellerbjudanden Hamtad: 2012-04-18

42


http://www.clarionpost.se/
http://www.clarionpost.se/
http://www.clarionpost.se/hotellerbjudanden
http://www.clarionpost.se/hotellerbjudanden

5.4.3 Efva Attling

Efva Attling séljer halsband, ringar, O6rhdngen, armband, klockor och
manschettknappar. Prisbilden péd halsband ar oerhdrt varierande. Allt fran 600 kr upp
till 100 000 kr. De flesta ringar ligger pa en prisniva upp till 5000 kr, men Efva
Attling har dven ett relativt stort utbud med ringar med prisklasserna upp till 40 000
kr. Men det finns dven ringar som kostar 69 500 kr, 52 000 kr och en for 100 000 kr.
Prisspannet pa ringar ligger fran 950 kr upp till 100 000kr”>. Méanga 6rhidngen saldes
mellan priserna 1000 kr-20 000 kr, flesta av dem lag runt 1000 kr. Men fanns dven
nagra Orhdngen som séldes for 52 000 kr, 57 000 kr och 48 500 kr. Billigaste
orhidngena lag pa 700 kr’¢. De flesta armband saldes mellan 1000 kr till 5000 kr, sedan
var det nagra f4 over de priserna, fanns nadgra armband som séldes for 48 000kr, 33
000kr och 22 500 kr. Billigaste saldes for 600 kr och dyraste for 48 000kr, alltsd en
bred spridning av priserna’’. Klockorna 1lag mellan 4800 kr- 9500 kr78. Till skillnad
fran de andra kategorierna sa var det ett mycket jamnare prisspann. Manschettknappar
lag ocksa oerhort lika i sin prissattning och de séldes for ca 2000 kr st”,

Négot som vi mirkte pa Efva Attlings hemsida &r att de ofta borjar med att visa de lite
dyrare produkterna for att sedan sist pa sidan visa de billigare produkterna. Den
dyraste ringen for 100 000 kr siljs pa deras e-handel samt enbart i deras
konceptbutiker. Vi var 1 deras butik pa Kungsgatan 16 i Géteborg den 21-04-2012 och
da visade de upp smycken dér de flesta 14g runt 600-4000 kr i fraimre butiken dér alla
smycken var vél prissatta och i1 bakre delen av butiken fanns de dyrare smyckena men
dér fanns inga priser utsatta. Det dyraste smycket som fanns i butiken 14g pa 17 900
kr.

E-handelsbutiken har for ndrvarande ingen rea, de har heller ingen speciell sida for
rea produkter. Butiken i Goteborg pa Kungsgatan 61 den 21-04-2012 hade ingen rea
ndr vi var dér.

5.4.4 Eton

Eton séljer skjortor samt tillbehor sdsom slipsar, manschettknappar, héngslen,
paraplyn. Eton har ingen webforsdljning och det gér inte att undersoka vilka priser de
har pa sina produkter utifrdn hemsidan. Darfor var vi och observerade i deras butik
som ligger i NK huset i Goteborg. Nér vi skulle undersdka priserna upptickte vi att de
nistan helt konsekvent véljer att visa priset pa baksidan av skjortorna vilket gor att en
kopare méste ta upp skjortan och vénda pd den for att kunna komma 4t prisbilden.
Priserna pa skjortorna ligger mellan 1050 kr upp till 1695 kr i affdren vi var och

75 http://www.efvaattling.se/ringar/s/9 Héamtad: 2012-04-20

76 http://www.efvaattling.se/orhangen/s/10 Hémtad: 2012-04-20
7 http://www.efvaattling.se/armband/s/11 Hamtad: 2012-04-20
78 http://www.efvaattling.se/klockor/s/6 Hémtad: 2012-04-20

7 http://www.efvaattling.se/manschettknappar/s/20 Hamtad: 2012-04-20
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kollade 1. 2008 tillverkade de dven en mycket speciell skjorta som auktionerades ut
med startbud pa 25000 euro (Lindgren, 2008). Den mycket speciella skjortan syddes
upp for deras 80-arsjubileum och insydda i skjortan finns sju diamanter till knappar.

De hade ingen rea den 2012-04-21 nér vi var dér och observerade. Vi frdgade dven
bitrddet om de har négra prissdnkningar pa sina produkter. Expediten gav svaret att de
har utforséljning 1 Génghester, annars dr det realisationer tillsammans ndr NK huset
har det tva génger om aret.

5.4.5 Lexington

Lexington siljer textilier till hushallet samt kldder for mén och kvinnor. Prissittningen
ar rétt jamn over hela sortimentet. Skjortor ligger pa prisniva fran 995 kr upp till 1495
kr8. Kavajerna kostar 2495-2995 kr®!. Solglaségon hade en prisséttning pa 1750 kr32.
Textilier som Lexington séljer dr bland annat paslakan och ett sddant ett enkelt kostar
mellan 1395 kr upp till 2295 kr, tillhdrande 6rngott ligger pa 395-495 kr. Lakan for en
enkelsing kostar 895 kr. Overkast till dubbelsing kostar mellan 2395-6995 kr83.
Overlag #r det en jimn prissittning. I deras webbshop finns inga reaprodukter, det
finns heller inga flikar eller rubriker som tyder pa att de sdnker priserna genom
rabatter ndgon géng. I deras butik i NK huset i G6teborg fragade vi expediten om de
har nagon rea pa sina produkter nagon gang. D4 sa hon att de har det 1 samband med
att hela NK huset har realisation men att de endast realiserar ut dldre kollektioner.
Lexington forsoker inte dolja nagra priser pa deras produkter varken i butik eller pa
hemsidan.

5.4.6 Morris

Morris Stockholm ldmnar inte ut sina priser via sin hemsida, for att kunna fa reda pé
vad deras produkter kostar krdvs det att kunderna kommer till butiker som é&r
iterforsiljare. Ahléns i Nordstan har en avdelning dir Morris séljer sina produkter. En
dunvést kostar dar 2499 kr, en kavaj kan kosta 3495 kr samt 3995 kr, en skjorta ligger
runt 999 kr- 1299 kr. Priserna ér jamnt satta. Vi kunde inte se ndgon produkt som var
extremt hogt prissatt. Eftersom Morris inte har ndgon egenbutik finns ingen uppgift pa
hur Morris Stockholm ser pd rea av sina varor.

5.4.7 Tiger of Sweden

Tiger of Sweden séljer kldder f6r kvinnor och mén. Jackor till mén kostar 2499-5999
kr, en kostym ligger pa 4299-6999 kr%.  Jackor for kvinnor har ett pris pa

80 http://www.lexingtoncompany.com/men/shirts Hamtad: 2012-04-20

81 http://www.lexingtoncompany.com/men/all Hamtad: 2012-04-20

82 http://www.lexingtoncompany.com/men/accessories Hamtad: 2012-04-20
8 _ http://www.lexingtoncompany.com/home/all Hamtad: 2012-04-20

8 http://shop.tigerofsweden.com/se/products/men/clothing/suits/?partner=5322 Hémtad: 2012-04-20.
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3699-6999%5. Klanningar kan kopas mellan 599 kr upp till 2999 kr®6. Viskor for bade
kvinnor och mén ligger pa priserna 1299 kr upp till 3999 kr?’. Tiger of Sweden har en
jdmn prissdttning. De har ingen rea pa nagon produkt just nu i sin webbshop och
verkar inte heller ha nagon speciell sida eller flik for rea eller erbjudande heller pa sin
webbshop. I deras butik i Goteborg var vi och observerade inne i butiken och
upptickte att de inte heller ddr har nagot rea-plagg vid det tillfillet och vad vi ség inte
heller nigra speciella erbjudanden. Aven om vi inte sig att de hade nigon rea just nu
betyder det inte att de vid en annan tidpunkt kan ha det. Vi kunde inte observera att
ndgon vara hade ett ovanligt hogt pris utan prissittningen var relativt jamn.

6 Analys

Syftet med vdr studie har varit att underséka om masstigevarumdrken i Sverige
anvdnder sig av samma marknadsforingsstrategier som lyxiga varumdrken anvdnder.
Genom en litteraturstudie fann vi fyra strategier som flera forskare identifierat. Dessa
strategier dr experimentell marknadsforing, identitet, historia och pris. Med
bakgrund i dessa strategier har vi observerat sju masstigevarumdrken vilka dar aktiva
inom Sverige. Vi kommer att presentera vdar analys i ovan nidmnda ordning med en
kort introduktion av vad teorin ansdg gdllande dessa strategier for att sedan se hur de
anvdndes av varumdrken i var studie.

6.1 Analys Experimentell marknadsforing

Som vi tidigare ndmnt finns inom experimentell marknadsforing aspekter gillande
eskapism, estetik, underhdllning och undervisning. Nedan kommer vi att koppla ihop
pdstdenden som de olika forskarna gjort och se om det stdmmer overens med de sju
varumdrken vi undersokt. Pdstdenden som vi vill svara pd dr: Kapferer och Bastien
(2009) menar att lyxiga varumdrken ska agera som ldrare eller ha ndagon slags
undervisning och Atwal och Williams (2009) tar dven de upp att varumdrken bor
dgna sig dat undervisning. Atwal och Williams skriver att lyxiga varumdrken ska ha
underhdllning i form av exempelvis modeshower eller liknande. Atwal och Williams
(2009) skriver att eskapism dr viktigt, det kan handla om att varumdrket kopplar sig
till kindisar. Eskapism handlar om en verklighetsflykt. Estetik dr en del av lyxiga
varumdrken enligt Atwal och Williams (2009), det kan innebdra att varumdrket har
tankt till ordentligt ndr de gjort inrvedningen i butikerna. Har vara sju utvalda
masstigevarumdrken anvdnt sig av samtliga dessa strategier?

Vi kan se att vira valda varumérken kan delas in i tva l4ger nér det géller eskapism
och att koppla varumaérket till kéndisar. Efva Attling, Clarion Hotel Post, Apple och

85 http://shop.tigerofsweden.com/se/products/women/clothing/outerwear/?partner=5322 Himtad:
2012-04-20

86 http://shop.tigerofsweden.com/se/products/women/clothing/dresses/?partner=5322 Héamtad:
2012-04-20.

87 http://shop.tigerofsweden.com/se/products/women/accessories/bags/?partner=5322 Hémtad:
2012-04-20.
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Eton kopplar sig alla till kiinda personer. Lexington, Tiger och Morris har istéllet valt
en annan inriktning, ndmligen att anvénda sig av unga, snygga modeller 1 sin reklam.
Ett monster som vi ser dr att det dr just klidvarumérken som enbart anvinder sig
av modeller istillet for kdndisar, med undantag frén Eton som kopplar sig till Sir
Roger Moore. Efva Attling har mycket information pd sin hemsida om vilka olika
kidndisar som bar hennes smycken. Apple har dven de anvént sig av kédndisar 1 olika
sammanhang som exempelvis ndr Samuel L Jackson eller Zooey Deschanel gor
reklam for iPhone 4s 1 en tv-reklam. Clarion Hotel Post anvédnder sig av stjirnkocken
Marcus Samuelssons namn till sin restaurang och kidnda profiler och vilrenommerade
firmor f6r att skapa hotellet. Genom att koppla sig till kidndisar av olika slag skapas en
eskapism/en slags verklighetsflykt. Vi kan konstatera att Atwal och Williams tes om
att det ar viktigt att skapa eskapism dr betydelsefull. Samtliga varumérken som vi
observerade skapade en eskapism, antingen genom att koppla sig till kéndisar eller till
unga, snygga modeller 1 fantastiska miljoer. Forskarna ar inte helt entydiga nir det
giller att ha kéndisar i reklamen. Enligt Kapferer och Bastien (2009) ska varumérket
inte behdva kédndisarnas status. Vad som ar ritt eller fel 1 det fallet ar svart att sdga. Vi
kan bara konstatera att nagra av de varumirken vi undersokt anvint sig av just
kindisar 1 reklamsammanhang.

Under observationen i Femmanhuset pd Ahléns var vi och undersdkte Morris
Stockholm, kldderna visades upp 1 ett enkelt och klart koncept. Det som vi reagerade
pa var just att de hade en stor bild pd en ung kille med Morris klidder. Efva Attlings
butik i Goteborg dr oerhort genomtinkt med sandfargade vaggar och inredning i ektra.
Som kund kan man kénna att allt 4r oerhort genomtankt och det skapas en kénsla av
exklusivitet. Lexington satsar enormt mycket som vi ser det pa estetik.
Lexingtonbutiken pa NK i Goteborg upplever vi dr som att komma hem till ndgon. Vi
upplever att Lexington vill skapa drdmmar och upplevelser genom inredningen i sina
butiker nagot som dven butiksbitrddet ndimnde. I deras butik upplever vi det som att
estetiken dr, om inte den viktigaste, s& en oerhort stor del av Lexingtons
marknadsforing. Apple har dven de ett genomtidnkt och estetiskt koncept. Macbutiken
pa Ostra Hamngatan 16 i Goteborg var enkel och stilren med vit inredning. Eton
satsar pa klassisk stil med morka trahyllor vilket andas kvalitet och klassiskt. Tiger of
Sweden har en genomgéende minimalistisk stil. De har rda betongviggar blandat med
spegelvidggar 1 en morkare gra ton. Inredningen gir i nyanserna gritt, svart och
vitt. Clarion Hotel Post har satsat enormt mycket pa sin inredning dar modernt moter
gammalt. Hela hotellet andas lugn och lyx. Vad vi kan konstatera s &r inredning
nagot oerhort viktigt for samtliga vara undersokta varumairken. Vi tror inte att stilen i
sig har ndgon betydelse for framgéng utan det handlar om att ha ett koncept som
speglar personligheten pa varumirket. Vi kan konstatera att vara utvalda varumérken
foljer Atwal och Williams (2009) rad om estetik. Vilket vi kan konstatera att estetik &r
en oerhort viktig marknadsforingsdel for masstigevarumairken.

Genom observationen kom vi fram till att flera av de foretag vi undersokte har nagon
slags underhallning till sina kunder. Morris Stockholm dr med péa bade facebook och
youtube. P4 youtube kan alla se reklamfilmer pa modeller, ofta inspelade i1 lyxiga
batmiljoer. Morris har dven anvint sig av modevisning som en underhallningsform.
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Efva Attling har en blogg dér hon skriver om vad som hénder och dér kunder kan
folja henne. Varumirket har &dven wvarit 1 samarbete med andra foretag och
uppmédrksammade projekt. Efva Attling har vad vi anser tinkt utanfor ramarna nér de
spelade in en film om hur ett smycke blir till, som sedan hade premiér pa filmen pé en
biograf, det &r helt klart mycket underhallning. Lexington &r som Motris och anordnar
modeshower. Den senaste modeshowen anordnade de som vi tidigare tagit upp pa en
mycket strategisk plats ndmligen ett av Stockholms dldsta batvarv. Genom att gora sé
kopplar de maérket till vatten vilket de gor konsekvent genom hela deras
marknadsforing. Lexington jobbar ocksd mycket med att skapa en kinsla. P& deras
hemsida kan vi se pa filmer som visar det hirliga och enkla sommarlivet nira vatten
vilket vi anser dr en klar underhdllningsform. Apple har pa sin hemsida lagt upp
presentationer nér de lanserar nya produkter. Steve Jobs var nér han levde en skicklig
presentator av Apples nya produkter. Hans presentationer blir enligt oss en
underhdllning 1 sig sjélv. Vid presentationerna anordnade Apple direktsénda event via
nitet. Eton anvinder sig av underhdllning genom att t.ex. anordna tdvlingar for
aterforsiljare samt vara med pa facebook. Tiger of Sweden anser vi satsa mycket pa
underhéllning. P4 deras hemsida har de videor med olika typer av dansare som visar
upp deras jeans. Vi anser att det 4r en mycket underhéllande idé. Varumaérket har dven
lagt upp olika okénda band som fér spela i omkladningsrum vilket ocksa ger en kénsla
av att bli underhallen. Tva gédnger om aret anordnar Tiger of Sweden modeshower.
Clarion Hotel Post har ocksa satsat mycket pa underhéllning. Invigningen av hotellet
var nagot utover det vanliga, med en ljusprojektshow i 4D samt upptrddande av nigra
av Nordens da hetaste artister. Underhdllningen inne pd hotellet bestar av unik konst
och gastronomiska upplevelser. 1 hotellets vintertradgard kan gasterna njuta av
konstutstdllningar. Vi kan konstatera att underhallning &r ndgot oerhort centralt hos
samtliga varumérken vi undersokt. Formerna pad underhdllningen varierar fran
varumérke till varumérke. Men om vi observerar klidvarumirkena som Tiger of
Sweden, Lexington och Morris anvdnder de sig av modeshower. Men Tiger of
Sweden gar ett steg extra och skapar underhallande videoklipp, ndgot som dven Efva
Attling anvénder sig av 1 samband med SAS projektet. Clarion Hotel Post anviande sig
av en unik invigning och har skapat en vintertrddgadrd som é&r till for
konstutstillningar. Aven Kapferer och Bastien (2009) har uttryckt att lyxiga produkter
ska uttrycka sig genom konst. Vi konstaterar att underhdllning 4r en central
marknadsforingsstrategi for vara masstigevarumérken. Vi kan ocksé konstatera att
ndgra varumérken vi undersokt tinker pa ett kreativt sétt och anordnar underhallning
som &r unikt och konstnérligt vilket vi ger enligt oss en stor underhallning.

Morris Stockholm har en mindre tydlig lararroll, men vi kan @ndé se och tolka fran
deras bilder och texter dr att de forsoker ldra kunderna att k1 sig snyggt. Efva Attling
lar ut genom sina texter som &r ingraverade i smyckena. Varje smycke som é&r
producerat av Efva Attling har ndgot slags budskap, det kan handla om livet, politisk
asikter och maénniskors lika vdrde. Sjilv kallar de kollektionen “Beauty with a
thought” som innebér skdnhet med en tanke. Vi upplever detta som en tydlig ldrarroll,
dér Efva Attling vill undervisa oss i sina asikter. Lexington kan vi se lir ut genom att
inspirera till en viss livsstil. Tiger of Sweden upplever vi som otroligt minimalistisk
med lite information och ddrmed ocksé avsaknad av en ldrarroll som vi skulle
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undersdka. Apple ddremot har en riktigt tydlig ldrarroll. I Macforum, butiken i
Goteborg pa Ostra Hamngatan 16 kunde vi observera att de hade en avdelning som
var avsatt till just undervisning i butiken. P4 skyltar i butiken kunde vi se att de
upplyste om att de hade mojligheten att undervisa och kallade detta Macforum. Aven
pd Apples hemsida finns en supportsida som &r till for att ldra sig hur Apple
produkterna fungerar. Apple ar ett solklart fall ddr undervisning dr en viktig del.
Vilket vi kan forstd ér ett visst krav eftersom det handlar om tekniska produkter dér
kunderna ibland behdver hjélp med att lara sig funktioner till skillnad mot ett
klddvarumirke. Aven Clarion Hotel Post har en mycket tydlig ldrar-/utbildningsroll
enligt oss. De vill ldra kunderna om det nya kreativa Goteborg vilket de visar 1 sin
slogan "The New Face Of Gothenburgh”. Vi fick en uppfattning nér vi observerade
Clarion Hotel Post att alla 4r med pé& den linjen dir bade inredningsdesignern och
VD:n var mycket tydliga med Clarion Hotel Posts vision. Vi kunde inte hitta nagon
lararroll 1 hos Eton.

Vi har kunnat se att det finns en klar rod trad att alla utom Tiger of Sweden och Eton
har en relativt tydlig riktning om att vilja ldra ut ndgot. Larandet kan handla om som 1
Apples fall att det finns en teknik bakom och att det finns méanga finesser i datorerna
som kan vara intressant for kunden att kunna. I andra fall kan det som i Lexingtons
fall handla om att vilja ldra oss om en viss livsstil. Det som vi anser &r intressant &r att
de flesta varumédrken som vi undersokt verkar tycka att det dr en viktig del att ldra ut
nagot samt att larandet kan ha ménga olika former. Det som vi tagit upp innan kan
handla om att visa upp tekniska detaljer men det kan @ven handla om att ldra ut att
Goteborg dr en kreativ stad och inte bara en industristad eller att 1dra ut om vilka
designer som skapat produkterna vi koper. Efter att vi observerat undervisning/ldrande
anser vi att det dr en oerhort viktig ingrediens 1 masstigevarumérke. Men Tiger of
Sweden och Eton visar samtidigt att det inte dr nddvéndigt att anvénda sig av denna
metod men vi tror dnda att den har mycket att bidra med for att uppfatta varumérkena
som mer lyxiga. Vi kan konstatera att Kapferer och Bastiens (2009) samt Atwal och
Williams (2009) teorier om att ett lyxigt varumirke ska agera som lédrare eller ha
ndgon slags undervisning stimmer bra in pa alla varumérken utom Tiger of Sweden,
Eton och Morris. Men vi kan édnda pésta att det ar ett tydligt sétt att marknadsfora sig
som masstigevarumérke.

6.2 Historia

Kapferer och Bastien (2009) skriver att marknadsforings roll inte dr att sdlja utan att
skapa en drom eller att ha en myt kring varumdrket. Historier kan vara sanna,
pdhittade eller pionjdrshistorier. De forklarar att det dr viktigt med en identitet hos
varumdrket for att det skapar en identitet hos koparen. Mossberg och Johansen
(2006) har fem aspekter att utvirdera en historia frdan och de dr fem aspekter dr
samforstand, anvindningsomrddet, utlovandet, kdrnvdirden och mdlgruppen.

Sju foretag av atta har en historia kopplade till sitt varumarke. Det dr endast Apple

som inte har ndgon historia kopplad till sitt varumérke. Genom att Apple inte ha en
historia kopplad till varumirket anser vi dock att de péa det séttet skapar en mystik
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kring foretaget, vilket Kapferer och Bastien (2009) beskrev som viktig. Som vi
namnde finns det rykten vi kdnner till om hur Apple grundades men dessa édr endast
rykten och historier frin andra &n sjdlva organisationen och dérfor kan vi inte
redogdra for dem 1 detta arbete. Kapferer och Bastien (2009) har skrivit om tre olika
historietyper som &r sann, pahittad och pionjdrhistoria. Vi kunde observera att
Lexington, Tiger of Sweden och Clarion Hotel anvédnder sig alla av sanna historier.
Ingen av dem skriver dock ut att det dr en pdhittad historia men pa det sitt de
anvander artal och platser kopplade till foretaget menar vi tyder pa att de &r sanna.
Det enda varumirket som anvénder sig av en fiktiv historia & Morris Stockholm. De
skriver dven klart och tydligt 1 sin text att "Morris is the figment of Jan Alsén’s
dreams”. Figment betyder just fantasifoster. Nér vi ldser historien om Morris skapades
dock en mystik, vilket gor att vi dnda inte dr helt 6vertygande om att den ar helt fiktiv.
De beskriver mycket malande en extraordindr miljo och far oss att undra om historien
anda inte ar kopplad till Jan Alsén och hans liv. Eton och Efva Attlings historier ar
pionjérshistorier. Aspekten kring kdrnvédrden i historierna dr ockséd intressant for
diskussionen.

Kapferer och Bastien (2009) beskriver att varumérken ska forsoka fa fram det unika
med foretaget i ndgot som vi kopplar till Mossberg och Johansens (2006) beskrivning
av kédrnvdarden. Alla varumédrken har tydliga kdrnvdrden i sina historier. Morris
kdrnvirde dr som de sjdlva skriver det klassiskt preppy, eller klassiskt overklassiga.
Men genom att delvis koppla ihop sig med den fore detta affaren 1 Stockholm med
samma namn vill de skapa en kédnsla av genuint kunnande och kvalitet. Efva Attling
vill sdga vildigt mycket genom sina smycken framforallt men dven genom hennes
historia. Kérnviarden for Efva Attling dr trendigt, unikhet, stiligt, vackert och
inspirerande. Genom sina texter pa smyckena tycker vi att hon inspirerar oss att tinka
till, vilket det ockséd kénns som Efva sjilv gjort. Allt dr véldigt genomtidnkt och hon
har sina budskap bade kopplade till designen pa hennes smycken och pd parmen till
hennes broschyr. Trendigheten pd hennes smycken kopplas till att diverse kénda
profiler som sjdlva skapat trender, namn hon ndmner var Madonna, Jennifer Aniston,
Sarah Jessica Parker. Alla dessa dr pd ndgot sitt kinda for att sjélva skapa trender,
Madonna med sin méangsidighet inom musikindustrin och som dven utmarkt sig med
sina klader genom sina musikvideors. Jennifer Aniston har framfor allt skapat trender
genom hennes frisyrer och Sarah Jessica Parker genom sina minga ombytliga stilar
bade péd roda mattan och i serien Sex and the City. Efva Attling kallar d4ven hennes
kollektion ”Beauty with a thought”. Efva Attling verkar ha tankt pa allt. Lexingtons
kdrnvdrden &dr den klassiska designen. De vill gdrna ge oss kéinslan av att vi lever den
Amerikanska drommen. Men ocksd om kvalitet genom att skriva “superior
craftmanship”. De vill ocksd ge oss bilden av de vita husen som &r enkelt men stilfullt
designade. Det vita och trikénslan dr ocksé ndgot som blir véldigt patagligt i besoket i
butiken. Apple har ingen historia och dirfor kan vi heller inte redogdra for deras
kidrnvirden genom denna form av marknadsforing. Etons kdrnvirden beskriver de
tydligt 1 sin historia genom att trycka pa kvalitet och genuinitet. Genom att anvénda
Sir Roger Moore, som &r mest kidnd for sina roller som Helgonet och James Bond,
som berittare i texten fir vi dven en lyxig kénsla till historien. James Bond é&r kidnd for
sina kostymer och exklusiva livsstil. Tiger of Sweden vill genom sin historia pavisa
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sin kunskap och att de dr trovédrdiga genom att ha funnits sedan 1903. Vi ser ocksé att
de ténkt till ndr de inte marknadsfor sin historia 1 storre utstrackning. Vi uppfattar
Tiger of Sweden som minimalistisk och detta visar de dven genom att inte skylta med
sin historia via hemsidan eller andra medier forutom katalogen. Clarion Hotel Post
vill formedla kdrnvarden sd som forstklassighet men dven modernitet. Forstklassighet
dels genom att de anvint vdlrenommerade namn sd som Semrén & Mansson, Stylt
Trampoli med Erik Nissen Johansen i spetsen och inte att forglomma Marcus
Samuelsson som ar koksansvarig for restaurangen. Genom att ndmna dessa namn som
ar vilkdnda 1 sina branscher skapas en kinsla av lyx och exklusivitet kring Clarion
Hotel Post.

Négot att lagga mdirke till bland historierna ar att de skrivits endast pa engelska.
Varfor de gor detta vet vi inte, men vi relaterar det till att de &r aktiva dven
internationellt. Clarion Hotel Post dr dock den enda av dem som har en historien om
hotellet pa svenska men det dr med ett enkelt knapptryck ocksa dversatt till engelska.

6.3 Identitet

Vi vill besvara om vara sju valda masstigevarumdrken anvdnder vissa av Buchholz
och Wérdemanns (2000) koder om identitet och sjdlsuttryck. Forsta koden dr att visa
sin karaktdr, vilket innebdr att foretaget kopplar sig till vissa karaktdrsdrag. Andra
koden dr att visa upp en ideologi. Tredje koden handlar om att intyga samhorighet.
Fjirde koden dr att skapa en hjdlte. Det handlar om att varumdrket ska ha en paket
av avundsvirda och beundransvdrda fordelar. Vi kommer dven att besvara fragan om
Kapferer och Bastiens (2009) pdstdende att foretagen ska gora det svdrt for kunder
att kopa deras produkter och pd sa sdtt skapa en identitet.

Den forsta koden handlar om att varumirket kopplas till vissa karaktérsdrag.
Lexington klir sig i rollen som amerikan, och Overklass. De patalar sjdlva i sin
historia sin koppling till Amerika och detta forstiarktes ocksa vid besoket 1 butiken pa
NK d& vi noterade att de dven blandar in rekvisita bland sina produkter s& som mix
for American Pancakes. Morris karaktdrsdrag dr ocksa Overklass och som de sjdlva
kallar det klassiskt preppy. Efva Attlings karaktdr dr ndgot unikt och trendigt men
andock stiligt och vackert. Etons karaktdrsdrag ér en gentleman som star for kvalitet
och uppmaérksamhet {for detaljerna pé skjortorna. Clarion Hotel Post vill & sin sida visa
upp sig som Goteborgs nya ansikte. En sofistikerad men dndock modern métesplats i
Goteborg. Tiger of Sweden dr minimalism 1 ett notskal. Fran deras enkla raka former i
designen av produkterna till deras butik 1 Goteborg som var minimalistiskt inredd 1
graa farger. Apples karaktir dr ndgot stilfullt och enkelt. Enkelheten i Apples alla
delar av foretaget fran sina stilrena och lattanvénda produkter, till deras l4ttnavigerade
hemsida och deras enkla butiksinredning. Vi kan konstatera att samtliga sju
varumérken uttrycker sin identitet genom att anvidnda sig av karaktdrsdrag. Vi drar
slutsatsen att det dr viktigt som masstigeforetag att visa tydliga karaktdrsdrag. Genom
att foretagen visar upp tydliga karaktdrsdrag far kunderna en identitet pd foretaget
vilket vi anser kan gora att vi som kunder kan kdpa en produkt for att varumérket
symboliserar de karaktirsdrag vi sjélva vill ha.
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Den andra koden var att visa upp en ideologi. Lexington lever efter sin ideologi “’the
American dream”. Deras kollektion dr helt inspirerad av den Amerikanska idyllen
Lexington med de karakteristiska New England husen. Eva Attlings namn pa
kollektionen dr Beauty with a thought. Allt har en tanke, speciellt hennes ideologi,
Efva Attling star for kérlek och respekt. Ménga utav hennes smycken har kopplingar
till kdrlek och respekten for andra ménniskor. Smycket Peace dr ett exempel pé ett
smycke som star for respekt, smycket Amor Vincit Omnia betyder att kérleken
overvinner allt Efva Attling menar att det dr den starkaste kraften som finns. Eton och
Morris visar inte upp nagon ideologi vad vi kan identifiera. Clarion Hotel Post - The
New Face Of Gothenburg stir {or kreativitet att ta det gamla Goteborg och vara forst i
forvandlingen till det nya Goteborg. Eton, Morris, Tiger of Sweden visar inte upp
ndgon ideologi vad vi kan identifiera. Apple lever efter sina egna regler, deras
ideologi dr att ga sin egen vdg och att st for denna genom att inte kommentera sina
val. De skapar sina egna ord sa som Sevolutionér och deras produkt serie i-serien. Vad
”1” 1 deras t.ex. kdnda iPhone star for har de inte berittat. I frdgan om de sju
varumirkena anvénder sig av ideologi for att synliggora sin identitet &r det inte lika
manga som anvénder sig av den. De varumérken som anvinder sig av just ideologi
visar ddremot upp det mycket tydligt. I frdgan om att visa upp en ideologi var det inte
lika samstdmmigt resultat vilket kan tyda pa att ideologi inte ar en lika viktig
marknadsforingspunkt. Men vi kan ockséd konstatera att vissa av foretagen faktiskt
anvander sig oerhort starkt av denna punkt. Kanske ar det sa att de foretagen redan
fran borjan valt att ha en stark ideologi och att det &r just den ideologin som &r deras
starkaste punkt for att visa upp sin identitet.

Den tredje koden handlar om att intyga samhorigt. Buchholz och Wordemann (2000)
beskriver att gora varumairket till en symbol for en grupp, en grupp som kunderna
kénner stolthet att delta 1. Morris, Tiger of Sweden och Lexington upplever vi inte har
ndgon gruppkénsla kring deras varumirken. Att dga en produkt fran nigot av dessa
varumérken upplever vi inte har en speciell vi-kdnsla med varumirket eller med
ndgon annan som ocksd dger en produkt. Till Clarion Hotel Post dr alla vdlkomna
vilket de ocksé &r vildigt tydliga genom deras prissittning dar olika typer av rum med
olika pris finns, de symboliserar det nya Goteborg och gor det till en mdtesplats for
alla gbteborgare, sjdlvklart ar det fler som dr vilkomna dit men symbolen blir dnda
ndgot for goteborgare. Efva Attling intygar samhdrighet genom att sta for exempelvis
de ménskliga rittigheterna och delta i projekt ddar homosexuella par har rétt att viga
sig. Vi anser definitivt att Efva Attling intygar en samhdrighet. Handlar ménniskor en
skjorta fran Eton upplever vi att du automatiskt nir du bir den hamnar i
gentlemansklubben. Aven Apple har lyckats skapa en vi-kénsla for oss som anvinder
deras produkter. De har utvecklat en teknik diar vi med iPhone kan kan skicka gratis
iMessages istdllet for vanliga sms till varandra. Vi kunde &dven uppticka att
Macanvindare knyter sig samman och har som vi tog upp tidigare gjort en egen
hemsida dér de delar sina &sikter. Vi anser att Buchholz och Woérdemann (2000) tes
om att varumirket kan vara en symbol for kundernas identitet stimmer in pd méanga
satt 1 foretag som Efva Attling, Clarion Hotel Post, Eton och Apple. Vi anser dérfor att
dven denna kod dr en viktig men inte nddvandig faktor for masstigeforetag.
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Fjarde koden é&r att skapa en hjdlte. Vi anser inte att Efva Attling, Lexington, Tiger,
Clarion Hotel Post och Apple anvédnder sig av denna kod for att skapa identitet.
Diremot har vi observerat att Morris har skapat en tydlig hjilte genom att gora Morris
till en person. Morris beskrivs som en lekfull, vidlklidd nomad med en excentrisk
historia. Vi ser detta som ett klart tecken att det & som Buchold och W&rdemann
(2000) beskriver att skapa en hjilte utifrdn avundsvirda fordelar. Aven Eton skapar
en slags hjilte, inte lika tydligt som Morris men vi kan dndd uppfatta Eton som
gentleman, delvis for att de kopplar sig till Sir Roger Moore men dven att de trycker
pa deras kvalitet och tidloshet som &r typiska egenskaper for just en gentleman.
Genom att skapa en hjdlte far kunder en klar och tydlig bild av mérkets identitet. Att
skapa en hjdlte verkar inte vara ett lika beprovat knep hos de varumidrken vi
undersokte. Vi anser att det handlar om hur varumaérket &r uppbyggt, om varumaérket
ar uppbyggt kring en person anser vi att det dr enklare att anvédnda sig av denna kod
for att skapa en klar identitet.

Genom att varumérkena i var undersokning anvénder sig av dessa koder bildas en
identitet/unikhet. Aven Kapferer och Bastien (2009) skriver just om att varumérken
handlar om en social dynamik och att det dr det unika som ridknas.

Vi har dven undersokt om varumérkena forsoker gora det lite svarare for kunderna att
kopa deras produkter och pa sa sétt skapa en identitet. Det vi kunde konstatera var att
Clarion Hotel Post gjorde det niagot krangligare att boka en svit till skillnad mot de
vanliga hotellrummen. Vid bokningen av en svit dr kunderna tvungna att ha personlig
kontakt med hotellet. I Efva Attlings butik pa Kungsgatan 61 1 Goteborg var vi
tvungna att ringa pa dorren for att bli insldppta 1 butiken, andra saker som gjorde det
nagot svarare att kopa de dyrare smyckena var att priserna inte stod pa dem utan ville
vi veta var vi tvungna att frdga. Varken Eton eller Morris Stockholm visade sina priser
pa sin hemsida utan ville vi undersdka prisbilden var vi tvungna att gé till en affar. Vi
kunde inte observera att det var svirt att kopa produkter frdn Lexington, Tiger of
Sweden eller Apple. Ser vi dock till nylanseringarna av Appleprodukter gor de det
svért for oss att kopa dem. Genom att skapa ko till att f4 en ny produkt vid lansering
skapas publicitet i medier om langa kder och trddarna pa forum pé internet om de
langa leveranstiderna dr inte svdra att hitta. Genom observationen pa om
masstiggevaruméarkena gjorde det svarare for kunder att kopa deras produkter kunde
vi konstatera att det oftast handlade om de varumédrken som har ett brett prisspann
som gjorde det svarare att kopa de dyraste produkterna i sortimentet.

6.4 Pris

[ texten nedan kommer vi att genom en analys svara pd om forskarnas pdstiende om
prissdttning stdmmer in pd vdra sju masstigevarumdrken. De pastaende vi undersékte
var: Vigneron och Johnsons strategi om att lyxiga varumdrken bor ha iogonfallande
produkter, vilket de menar kan innebdra produkter som dr extremt hogt prissatta.
Silverstein och Fiske (2003) skriver att new luxury brands ska ha ett brett prisspann.
Kapferer och Bastien (2009) anser att det inte ska finnas ndgon rea pd produkterna,
de anse att rea dr den totala motsatsen till lyx. De anser ocksad att priset ska vara i
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bakgrunden vid ett kép av en lyxprodukt och inte synas tydligt. Stimmer dessa
pdstdenden pa vdara masstievarumdrken?

Vi kan konstatera att Efva Attling, Clarion Hotel Post, Eton och Apple har en mycket
brett prisséttning pd sina produkter. Eton har det bredaste prisspannet men inte 1&ngt
efter kommer Efva Attling. Etons dyraste skjorta auktionerades ut med startbud pa
25’000 euro och dyraste Efva Attling smycket ligger pd 100’000 svenska kronor.
Billigaste smycket hos Efva Attling séljs for 600 kr och den billigaste skjortan fran
Eton 1050 svenska kronor. Clarion Hotel Post har ocksa en bred prissittning, deras
hotellrum kostar cirka mellan 1480 kr for ett dubbelrum for tva upp till 75 000 kr per
natt for en av sviterna. Apple har ndgot mindre prisspann till skillnad mot Efva Attling
och Clarion Hotel Post, hos dem ligger prispannet pa datorer mellan 9 295 kr upp till
48 995 kr. Men 1 fallen Apple, Efva Attling och Clarion Hotel Post kan vi konstatera
att Silverstein och Fiske (2003) pastaende om att masstigevarumarken helst ska ha ett
brett prisspann stimmer. De Ovriga varumérkena vi observerade hade didremot en
jdmnare prissittning.

Vi kan konstatera att Efva Attling och Apple inte har ndgon rea. De 6vriga foretag vi
undersokte har rea men de flesta i begriansad form. Expediten pd Lexington i NK-
huset berittade att Lexington aldrig har rea pa nyare kollektioner, ddremot pa de
dldre. Clarion Hotel Post har ingen rea som vi kan observera, didremot har de
erbjudande for att locka méinniskor. Morris och Tiger of Sweden hade ingen rea nér vi
observerade deras butiker. Kapferer och Bastiens (2009) péstdende att lyxiga
varumérken inte ska ha rea stimmer delvis 6verens med de foretag vi undersokt. Men
samtidigt kan vi konstatera att de varumédrken vi undersokte dnda var Sppna for att
rea.

Enligt Kapferer och Bastien (2009) ska priset vara 1 bakgrunden vid ett kop av en
lyxprodukt och inte synas tydligt. Efva Attling har en tydlig prissittning pa sin
webbshop. I butiken didremot har de endast prissatt smycken som har en prisséttning
under ca 11 000 kr. De dyrare smyckena var vi tvungna att frdga expediterna om. Vi
upplever att de forsoker dolja priserna till viss del i butiken. Eton visar inte priserna
pa sina produkter pd hemsidan och i butikerna satt de flesta prislappar pd baksidan av
skjortorna sd att vi var tvungna att lyfta pa skjortorna for att se priset. Vi kan
konstatera att Eton forsoker dolja sina priser. Lexington ddremot visade upp sin
prisséttning bade i webbshoppen samt i butik. Tiger of Sweden har samma strategi
som Lexington och forsoker ddrmed inte dolja sin prissittning. Clarion Hotel Post
visar tydligt upp priserna for hotellnitter pd sin hemsida utom nér det géller sviterna.
For att f& fram ett pris pé sviterna méste kunderna kontakta Clarion Hotel Post. Morris
Stockholm visar inga priser pd hemsidan, ddremot syns priserna tydligt pa
produkterna i butiken. Apple visar upp sin prissittning bade pd hemsidan samt i
butiken, priserna var inte svara att kontrollera och vi kan konstatera att Apple inte
forsoker dolja sin prissittning. Vi kom fram till att Kapferer och Bastiens (2009)
pastaende att priserna ska vara i bakgrunden vid ett kop och inte synas tydligt stimde
in delvis pa Efva Attling och Clarion Hotel Post som bédda pa olika sitt forsoker dolja
priserna pa de dyraste produkterna. Eton dolde sin prissittning bdde pa hemsidan samt
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delvis 1 butiken. Morris dolde prisséttningen endast pa sin hemsida. Lexington och
Tiger of Sweden var ddremot helt 6ppna med prissdttningen. Vi kan konstatera att ha
strategin med dold prissdttning inte foljdes sérskilt mycket av de sju varumérken vi
undersokte.

Vigneron och Johnson (2004) skriver att idgonfallande produkter kan vara en strategi
for lyxiga varumirken. Vi kan se att Efva Attling, Clarion Hotel Post och Apple
anvénder sig av Vigneron och Johnsons strategi om att ha produkter med riktigt hoga
priser som pa sd sitt blir idgonfallande produkter. Vad vi kan observera anvénder de
ovriga varumérkena inte denna strategi.

Silverstein och Fiske tar upp att prissattningen pa masstige produkter ska vara sadan
att medelklassen har rid att kopa. Vi kan konstatera att samtliga varumirken vi
observerar ligger inom denna kategori, diremot har Efva Attling, Clarion Hotel Post
samt Apple vissa produkter som har ett betydligt hogre pris som en person i
medelklassen kan dra sig for att kopa. Exempel pa produkter som ar hogt prissatta ar
en hotellnatt 1 en av sviterna pa Clarion Hotel Post kostar 75 000 kr eller en ring fran
Efva Attling som kostar 100 000 kr. Atwal och Williams (2009) har ocksd nimnt att
den “nya” lyxen har ett pris som gor att produkterna gir att kopa. Aven detta
pastdende anser vi passa in pa samtliga foretag vi observerat forutom just de fatal
produkter som é&r betydligt hdgre prissatta.

Vi kan konstatera efter att undersokt samtliga varumirkena att de 1 ménga
sammanhang har liknande prisstrategier, men att det samtidigt finns ménga skillnader
ocksa. Efva Attling, Clarion Hotell Post samt Apple har en bredare prisstrategi dér
priserna varierar kraftigt frdn relativt billigt till riktigt hoga priser. Efva Attling och
Clarion Post Hotell har ocksa likheter dédr de pa ett lite tydligare sitt inte visar upp
priserna pa sina dyrare produkter lika dppet, i alla fall inte i butiken hos Efva Attling.
Apple dr didremot tydlig med sina priser bade i1 butik och pa webben. Vi kan dra en
parallell till Vigneron och Johnson (2004) som skriver att de som anser att pris ar ett
tecken pa kvalitet uppfattar ofta att ett hogt pris dr ett tecken pa lyx. Vi tolkar det som
att Efva Attling, Clarion Hotel Post och Apple har riktigt dyra produkter for att hija
kdnslan av deras kvalitet. Anledningen till att de har de riktigt hogt prissatta
produkterna kan ocksé bero pa att de vill ha idgonfallande produkter som Vigneron
och Johnsson (2004) beskriver det.

Lexington, Tiger och Eton och Morris ddremot en jimnare prisbild. Det som de har
gemensamt dr att samtliga séljer kldder. En del av varumérkena siljer enbart klader
medan vissa bara har enstaka produkter. Det vi har borjat fundera pd dr om det kan
vara nadgot gemensamt for dem att de inte prissitts pd samma sitt som exempelvis
Efva Attling.

Det vi kan sdga ér lika for alla varumirken dr att samtliga har en jamn och ligre
prisbild pa huvuddelen av sina produkter men att det hos vissa av varumérkena har
riktigt hoga priser pa en liten del av produkterna. Efva Attling, Clarion Hotell Post,
Morris Stockholm och Eton har gemensamt att de alla pa nagot sitt forsoker gora det
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ndgot svarare att ta reda pd vilka priser de tar for vissa av sina produkter. Efva Attling
sétter inte ut priserna pa sina dyraste produkter i sin konceptbutik i Goteborg, Clarion
Hotell Post lagger inte ut priserna for sina sviter, Morris Stockholm visar inga priser
pa sin hemsida utan for att fa reda pa vad de tar maste vi istéllet ga till aterforséljare
och undersoka, Eton har inte satt ut nagra priser pd sin hemsida heller, i butikerna
maste kunderna lyfta pa skjortorna for att fa reda pa prisbilden.

Enligt Silverstein och Fiske (2003) adr masstigevarumirke prissatta nira toppen av
deras segment som medelklassen har rad att kopa. Exempel som de skriver om &r
Absolut Vodka som kostar 16 dollar jamfort med Belvedre Vodka som séljs for 28
dollar. Vi anser att samtliga varumirken vi observerat passar in 1 denna beskrivning.

7 Slutsatser

Masstigevarumérken dr enligt oss ett oerhdrt intressant och relevant &mne med tanke
pa den stora 6kningen av lyxvarumarknaden. Vad vi kan se lockar dessa varumirken
med mycket mer dn praktiska fordelar. De varumirkena vi undersokt har alla vad vi
anser en hog kvalitetsnivd, men for att bli mer attraktiva och anses som mer lyxiga
kan vi se att de faktiskt anvénder sig av klassiska lyxstrategier sdsom att koncentrera
sig pé historieberéttande och att skapa eskapism och kreativitet.

Priset pa produkterna hos de varuméirken vi undersokte hade Overlag en ritt jamn
prisnivd dem emellan, men vi har observerat att alla varumérkena som vi undersokt
inte anvént sig av samma slags prisstrategi. Det som vi kan se skiljer dem at ar hur
bred prisbilden dr. Vissa av varumidrkena har haft en oerhort bred prisbild,
extremvarumdrken dr Efva Attling, Clarion Hotel Post och Eton. Efva Attling har en
prisbild mellan 600 kr upp till 100 000 kr for ett smycke. Den breda prisstrategin som
Efva Attling, Apple och Clarion Hotel Post har stimmer vél 6verens med Silverstein
och Fiske (2008) som menar att masstigevarumérken ska ha ett brett prisspann pa sina
produkter. Vi observerade dven att ménga av varuméirkena vi observerade faktiskt
anvinde sig av rea, men rean var da i ofta i en mer begrinsad form exempelvis att det
enbart var rea tva gdnger om dret som i Etons fall eller att som i1 Lexingtons fall att de
enbart reade ut dldre kollektioner. Men vi kan konstatera att de flesta varumirken vi
undersokte inte foljde Kapferer och Bastien (2009) pastdende som innebar att lyxiga
varumérken inte ska anvidnda sig av rea. Fenomenet att realisera produkter &r ett
intressant dmne. Kan det vara sé att masstigevarumérken ir sé billiga att det inte gor
nagot att realisera ut dem. Vad giller Apple, Clarion Hotel Post och Efva Attling
kunde vi se att de inte anvédnder sig av rea. Om detta beror pé att de gor produkter som
inte nodvandigtvis maste realiseras eftersom de inte &r likna kénsliga for
modesvingningar kan vi inte svara pd men det dr ndgot vi spekulerar 1.

Sex av de sju varumirken har en historia kopplat till sitt foretag. Det dr endast Apple
som inte har ndgon egen historia att koppla till varumérket. Rykten och historier kring
Apple har vi forfattare hort om varumérket men eftersom det inte &r nagot som de
sjdlva spridit kan vi inte ta med denna i studien. Vi kan tycker denna tystnad fran
Apple sjdlva dock skapar en mystik kring varumirket och vi blir nyfikna pa avd som

55



staimmer eller inte stimmer kring de rykten som finns. Alla historier i1 var studie ar
dven skrivna pa engelska, det dr endast Clarion Hotel Post har en version av sin
historia pa svenska ocksd. Kapferer och Bastien (2009) menar att varumirken kan
skapa en av tre historier som &dr sann, péhittad eller en pionjirhistoria. Morris dr det
enda av foretagen som i sin historia skriver att den &r fiktiv. Och en vildigt bra fiktiv
historia de berdttar den vildigt bildligt varfér vi undrar om det inte finns nigon
sanning bakom den. Det dr dven endast Eton som har en pionjirshistoria dir de
berdttar hur foretaget kom till. Efva Attling har manga budskap bade via hennes
smycken och hennes varumaérkeshistoria. Vi identifierar dessa som sanna historier.
Aven Lexington, Tiger of Sweden och Clarion Hotel Post anvinder sig av sanna
historier. Alla historier blandar dndock in en skapelseberittelse i sin historia, ar detta
verkligen det enda séttet att berdtta en historia kring ett varumirke?. Kapferer och
Bastien (2009) anser att inget lyxigt varumédrke ska i sin historia fokusera péd det
forgangna utan blicka framat. Alla historier i var undersokning blickar tillbaka i
détiden. Kapferer och Bastien (2009) beskriver ocksa att man genom historien skall fa
fram det unika i1 varumairket. Morris, Efva Attling, Eton och Clarion Hotel Post
anvinder virdeord av en lyxig karaktdr i sin historia. Morris skriver sjilva att Morris
ar klassisk overklass, Efva Attling beskriver sina produkter som unika, vackra och
stiliga, Eton beskriver att de skapar exklusiva och unika skjortor. Clarion Hotel Post
beskriver sig som ett forstklassigt hotell. Morris, Eton, Tiger of Sweden och Clarion
Hotel Post beskriver ocksa att de har en gammal genuin produkt via sina historier. Det
ar endast Efva Attling som inte lutar sig tillbaka pa nidgot genuint utan skapar nagot
trendigt som de kallar det. Ar det kanske enklast att skriva en historia som blickar
tillbaka. Aven Morris Stockholm som har en fiktiv historia blickar dven dem tillbaka
till butiken i1 Sagerska som ligger till grund for namnet Morris Stockholm. Efva
Attling, Lexington och Morris Stockholm har alla ett inspirerande syfte eller
anvindningsomride for deras historier. Lexington kan vi dven ldsa in ett beskrivande
eller bekréftande syfte for deras historia, detta kan vi dven se 1 Eton, Tiger of Sweden
samt Clarion Hotel Posts historier. De vill inspirera till en livsstil vilket vi ocksé
tycker de gor bra d& vi enligt Mossberg och Johansen (2006) dr i samforstind med
vad historierna har for anvindningsomrade.

Vi har observerat att alla sju varumérken har karaktdrsdrag och alla karaktdrsdrag ar
av en lyxig art. Att skapa en karaktér kring varumirket var ndgot som Buchholz och
Wordemann (2000) skrev om 1 hur ett lyxigt varumérke skapas. Morris dr overklass
och 6verdad genom Birgitte Bardot och hennes blonda stora harsvall och Saint Tropez
med sina batar och kaféer dir du avnjuter en kaffelatte. Lexington &r det amerikansk
overklass, genom det vita robusta traprodukterna och New England kénlsa. Attling
fokuserar istéllet pd att hennes smycken dr unika och trendiga. Etons karaktdr ar
gentlemannen. Tiger of Sweden ér istéllet det minimalistiska varumirket och Clarion
Hotel Post vill vara det nya moderna men dndé sofistikerade Goteborg. P4 samtliga
sju varumérken kan vi alltsd sitta ett karaktdrsdrag pa. Att anvédnda sig av en ideologi
var nidgot som Buchholz och Woérdemann (2000) menade att lyxiga varumérken kan
anvdnda sig av for att skapa identitet. Vi kunde endast finna att tre av de sju
masstigevarumérkena har en tydlig ideologi kopplad till sitt varumirke. Efva Attling
visar sin ideologi starkast genom att ha en tanke bakom sina smycken som star for
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kérlek och respekt for varandra. Lexington fokuserar istdllet pd drommen om ‘Den
amerikanska drommen’. Clarion Hotel Post d&r som de kallar sig “The new face of
Gothenburg”. Att skapa en kénsla av samhorighet var ett av Buchholz och
Wordemann (2000) dr en annan strategi. Att lyckas skapa en vi-kdnsla mellan
konsumenter men ocksd mellan varumérke och konsument. Vi kan se att tre av de sju
varumérkena hade detta. Genom att std bakom Efva Attlings budskap om kérlek och
respekt skapar en vi-kénsla. Att bdra hennes smycken skapas ett band mellan bararna
eftersom Efva sd starkt uttrycker dessa vérderingar. Béar vi ett smycke av henne
samtycker vi med hennes ideologi om allas lika védrde och respekt for varandra. Efva
Atling var tveklost den av de sju varumirkena som tydligast visar sin ideologi. En
fraga for vidare studier &r om en sédan tydlig profil kan skada ett varumérke, speciellt
ett lyxigt varumarke. Eton har d&ven dem lyckats skapa en kinsla av samhorighet, da
det endast dr gentlemén som bér deras skjortor. Varumérket har dvertygat oss om att
bar du en Etonskjorta dr du en gentleman. Apple har ocksa dem lyckats skapa en
samhorighetskénsla. Al Gore talade efter Steve Jobs bortgdng om den studie han tagit
del av dér forskare kommit fram till att aktiviteten som sitts igang nir du anvander en
produkt fran Apple dr samma som nir du upplever kirlek. Mac anhdngare har skapat
egna hemsidor dir de kan utbyta erfarenheter. P4 sé satt skapas en samhorighet mellan
anvindarna. Aven genom att forenkla samtal och smstjéinsten skapas en samhorighet.
Att skicka ett sms till ndgon annan med en iPhone gors gratis genom deras eget
system. Du kan dven for videosamtal enkelt med ndgon annan med en iPhone.
Skapandet av en hjilte som Buchholz och Wordemann (2000) ocksa tog upp kunde vi
observera att det endast var Morris Stockholm och Eton som anvént sig av den
strategin. Vi far en kinsla genom observationen att Etons gentleman verkligen finns.
Morris har dven de skapat en hjilte, det & Morris sjdlv som foretaget forkroppsligat
till ménniskan Morris genom sin historia. Clarion Hotel Post, Efva Attling, Eton och
Morris anvinde sig av ndgon slags strategi att forsoka gora det svarare for kunder att
kopa deras produkter. Det gjorde de framst genom att inte ta upp prisbilden péd deras
produkter utan kdparna dr i manga fall tvungna att fraga eller pa nagot sitt kontrollera
nagot extra for att fa en uppfattning om prisbilden.Om Apple skapat en hjilte genom
Steve Jobs kan ocksa diskuteras. Vi anser inte att sd dr fallet di Apple inte skapat
Steve Jobs utan Steve Jobs faktiskt skapade Apple och styrde sig sjdlv mot detta. Vi
ser pa aspekten att skapa en hjdlte genom att man forkroppsligar ndgon som inte finns.
Morris finns inte och gentlemannen finns inte i verkligheten utan detta dr ndgot som
varumirket skapat. Eftersom endast tvd varumirken dock gjort detta dr detta inte en
strategi som inte foljs av varumérken péa den svenska marknaden.

Experimentell marknadsforing kan vi konstatera dr oerhort viktig for vara valda
foretag. I Experimentell marknadsforing undersokte vi fyra olika punkter som var om
varumdrkena intog en ldrarroll, skapade underhéllning, eskapism och estetik. De enda
varumirken som inte hade utbildning var Morris och Tiger of Sweden. De andra
foretagen hade en ldrarroll som yttrade sig pa ett flertal olika sétt. Det kunde handla
om som 1 Apples fall att ldra ut tekniska kunskaper eller som i1 Efva Attlings stélle att
lara ur ett synsitt, vilket overensstimmer med Kapferer och Bastien (2009) samt
Atwal och Williams (2009) synsitt att lyxiga varumirken ska agera som ldrare eller
ha nagon slags undervisning. Alla valda varumérken hade ndgon slags underhéllning.
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I Tiger of Swedens fall kunde det handla om att spela in en film dir dansare dansade i
deras jeans, eller som 1 Efvas Attlings fall att ha en biovisning om hur hennes
smycken skapas fran idé till fardig produkt. Eskapism skapades av samtliga
varumérken genom att antingen koppla sig till kdndisar eller genom att anvinda sig av
snygga unga modeller i1 fantastiska miljder. Genom att observera de valda
varumirkenas inredning kunde vi fi en kénsla av deras hoga prioritering pa estetik.
Aven hir kunde vi observera att samtliga varumérken var oerhdrt noggranna med
inredningen. Speciellt intressant var just Clarion Hotel Post som vi upplevde skapade
en upplevelse genom sin fantastiska inredning dar gammalt méttes med toppmodernt.
Vi kan konstatera att Atwal och Williams (2009) fyra punkter om experimentell
marknadsforing till mycket stor del f6ljs av de sju observerade masstigevarumérken.
Vi kan se att masstigevarumirken 1 Sverige till viss del anvédnder sig av strategierna
for att skapa ett lyxigt varumérke till viss del. Alla har skapat en karaktdr kring deras
varumérke. Men alla hade inte en egen ideologi, samhorighet eller en egen hjilte som
Buchholz och Wérdemann (2000) anser ska finnas. Kapferer och Bastien (2009) anser
inte heller att lyxiga varumérken skall ha rea. Vi kan endast se att Apple, Clarion
Hotel Post och Efva Attling f6ljde denna regel. De foretagen dr ocksa de som har en
bred prissittning av produkter. Detta dr ndgot som Silverstein och Fiske (2008) menar
att masstigevarumérken helst skall ha. Sex av de sju foretagen har ocksa kopplat en
historia till sitt varumérke som de ocksa sprider via sina egna medier. Endast Apple
vilket ocksd dr det enda utldndska foretaget 1 var studie saknar helt en egen historia.
De saknar helt en historia som de sjdlva kommunicerar. Daremot florerar det rykten
vilket dndock skapar en viss mystik kring foretaget om vad som &r sant eller inte. Att
silja en drom eller skapa mystik dr ndgot Kapferer och Bastien (2009) menar att
historien ska medverka till. Alla historier dr pd engelska, Clarion Hotel Posts historia
finns dven pa svenska. Experimentell marknadsforing dr ndgot som anvinds i mycket
stor utstrackning av alla sju varumérkena. En ldrarroll tog fem av sju varumérken pé
sig, endast hos Morris och Tiger uppfattade vi att de ville lira oss nagot. Alla
anvinder sig av underhéllning, som exempel anordnade Efva Attling biovisningar,
Apple har deras stora releaseshower. Vad giller eskapism sd skapar alla sju
varumirken detta. Fem av sju foretag anvédnder sig av kéndisar i koppling till
varumdérket, Efva Attling ndmner att Madonna bland annat anvinder hennes smycken,
Eton anvédnder Sir Roger Moore i reklamen. Clarion Hotel Post kopplar sig till
exempel till kocken Marcus Samuelsson. Tiger anvédnder sig av band och dansare 1 sin
reklam och 1 Apples reklam ser vi bland andra Samuel L Jacksson. Morris och
Lexington for inga kopplingar till kéndisar utan anvéinder sig istdllet och historier och
bilder for att f& oss att drdomma oss bort till deras vérld.

Vi kan upptécka en rod trdd genom arbetet med masstigevarumarke/lyxvarumérke dér
det ar viktigt for dessa varumaérken att fokusera pa upplevelser och kénslor istillet for
funktionella fordelar med produkterna precis som Atwal och Williams (2009)tidigare
skrivit om.

Vi anser att det dr oerhort viktigt att 1 Sverige utveckla det &nnu relativt okédnda

begreppet masstigevarumirke for att kunna till fullo anvinda sig av de strategiska
fordelarna for varumérkena. Att kunna sélja till massan kan dven gora det léttare for
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varumirken att kunna tjana mer pengar och dmnet blir darfor oerhdrt intressant. Vi har
dnnu bara skrapat pd ytan och vidare studier i dmnet krivs eftersom det okar i
samhillet.

Forslag till vidare studier

Eftersom d&mnet i Sverige ar sé outforskat rekommenderar vi darfor vidare studier
inom dmnet lyx i sin helhet men dven masstigevarumérken i synnerhet. Under studien
gang har fragor dykt upp, ett forslag pd vidare studier just inom masstigevarumirken
ar om lyx och massforsiljning dr kombinerbart. Nir tar den lyxiga kénslan slut hos ett
varumérke ddr manga kan kdpa produkten? Djupare studier inom marknadsforing och
lyx rekommenderar vi.
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Hogskolan i Boras dr en modern hogskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi
och informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen Handels- och IT-h6gskolan (HIT) har vi tagit fasta pa studenternas framtida
behov. Dirfér har vi skapat utbildningar ddr anstillningsbarhet 4r ett nyckelord.
Amnesintegration, helhet och sammanhang #r andra viktiga begrepp. P4 institutionen rader en
nirhet, savil mellan studenter och ldrare som mellan féretag och utbildning,

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna moijlighet att lira sig mer om olika féretag och
térvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De fir dven lira sig
om sambhillsutveckling och om organisationers anpassning till omvirlden. De far mojlighet att
torbittra sin f6rmadga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig at
revision, administration eller marknadsforing. Bland vira IT-utbildningar finns alltid nagot f6r
dem som vill designa framtidens I'T-baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov
av och krav pd organisationers information for att designa deras innehallsstrukturer, bedriva
integrerad I'T- och affirsutveckling, utveckla sin f6rmdga att analysera och designa verksamheter
eller inrikta sig mot programmering och utveckling f6r god IT-anvindning i foretag och
organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen 4r savdl professions- som design- och
utvecklingsinriktad. Den 6vergripande forskningsprofilen f6r institutionen 4r handels- och
tjansteutveckling 1 vilken kunskaper och kompetenser inom sdvdl informatik som
foretagsekonomi utgdr viktiga grundstenar. Forskningen dr vilrenommerad och fokuserar pa
inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksd professionsorienterad, vilket
bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa aktionsforskningsbaserade
grunder med féretag och offentliga organisationer pa lokal, nationell och internationell arena.
Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksd i InnovationLab, som ir
institutionens och Hégskolans enhet f6r forskningsstédjande systemutveckling.
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