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TILL ELLIOT, MIN MENTOR | STIL OCH LYX

Forord

OR BARA 20 AR SEDAN var lyx i alla former forbehallet en

liten del av befolkningen. Lyx- och premiumvaror var inget

man kunde g3 in och kopa pa Ahléns eller i en vanlig butik

och det var definitivt ingenting for vanliga l6ntagare i folk-
hemmet Sverige. Snarare var det en markér f6r ett ganska segregerat
samhille. Att gd pd NK var férknippat med ritualer och nigot f6r de
borgerliga skikten i samhillet. Det blir vildigt tydligt nir man ser
bilder frin dessa miljéer, bara 5o ar tillbaka i tiden.

I dag har allt det dir férandrats; nu vill alla ha tillgdng till lyx
och helst direke eller i gr. Dagens kunder orkar inte vinta pa lyxen
utan de vill ha lyxen nu-~ omedelbart. P4 det viset soker de lyx i olika
produktkategorier och med olika motiv och kopkraftsstrategier. Vissa
soker tillginglig lyx, andra soker ypperlig eller extrem lyx pa olika
sdte och i olika marknadssegment.

Unga minniskor képer specialkollektioner av skjortor ”Alexan-
der Wang for H&M?” eller ”Versace for H&M” for under 500 kronor.
NK kinns fortfarande lyxigt men det ir lyx f6r alla och envar, inte
specifikt for nigra fi rika ménniskor, m3 vara att kopkraften avgor
vilka butiker man beséker. Manga unga och vuxna i samhillet, oavsett
kon och inkomst, vill ha exklusiva smycken och diamanter, varumir-
ken som Thomas Sabo och Swarovski tillfredsstiller dessa behov
for ett mer priskinsligt marknadssegment. Men inte nog med det,
manga gor ansprik pa my luxury och vill kopa en liten lyxartikel for
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sin egen skull och konsumera den for att de dr virda det. Ett typiske
exempel kan vara en scarf frin Louis Vuitton eller Gucci - den har
inte samma prislapp som en scarf frin Hermes, men det dr ndd utan
tvekan en lyxartikel. Man vill ha det lilla extra som sitter guldkant
pa vardagen, men man vill ocksé ha lyxen for sin egen skull. Rorelsen
och diskursen kring detta fenomen har blivit s stark att man kan
beskriva den som my luxury:

My luxury is clearly a break and a disruption from the
normal life and its many constraints, an escape into an
ideal world of beauty, pleasure, taking care of oneself and

a bit of eternity. (Kapferer 2009, 5. 45.)

Grand Hotel och Cadierbaren fylls p vardagarna av méinniskor som
bara vill ta en 61, 1dngt frin borgerskapets apostlar i héga hattar som
satt dir och drack absint vid f6rrforra sekelskiftet. For tio kronor mer
per flaska far de en utsikt och en atmosfir som var helt otinkbar for
100 4r sedan.

For ate forstd vad som sker jobbar marknadsforare i dag med
begreppet ”min lyx” (my luxury), den lyx du kan och vill unna dig
sjilv som individ, men bara for din egen skull. Det kan handla om
en hamburgare av en viss karaktir och smak pé en lunchrast, ett glas
champagne pa en vardag eller ett speciellt lappstift. Konsumtion av
lyx och flird har en bit in pd 2000-talet blivit en demokratisk rit-
tighet. Att kéra BMW, Lexus eller Maserati framstar i dag nirmast
som varje medborgares rict.

Den nya utvecklingen reser ett antal inte helt okomplicerade
frigor som vi ska forsoka att diskutera i den hir boken:

+ Vad ir lyx egentligen?
« Vem ir egentligen milgruppen for lyx?
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« Vilka teorier och modeller kan appliceras pa lyx och lyxstrategi?

+ Hur kan man positionera erbjudanden specifikt fér en lyx-
marknad?

« Vilka framtidstendenser finns inom lyxvarumirkesstrategi?

SYFTE

Syftet med den hir boken ir att utforska fenomenet lyxmarknads-
toring och lyxvarumirken frin ett djupare och mer forskningsori-
enterat perspektiv,

BOKENS INNEHALL

Boken ir indelad i sex kapitel som alla behandlar olika perspektiv
och aspekter av lyx.

I kapitel 1 stiller vi oss frigan: Vad ir lyx? Inledningsvis disku-
teras begreppen virde, premium och lyx i korthet, direfter diskuteras
lyx ur ett bredare idéhistoriskt och sociologiskt perspektiv. Kapitlet
forsoker ringa in fenomenet lyx, avgrinsa det frin andra omriden
och definiera det.

I kapitel 2 diskuteras den relativa sidan av lyx och olika synsitt
som man kan applicera pa lyx beroende pa kulturella, ekonomiska
och andra utgdngspunkter. Ett viktigt kirnbegrepp i kapitlet ir kon-
ceptet my luxury som fitt stor utbredning bide i teori och i praktik.

I kapitel 3 diskuteras lyx pa internet och huruvida lyx verkligen
ska vara tillgingligt att silja inom den typen av distributionskanal.
Fragan ir fortfarande kontroversiell och det finns manga olika synsitt.

I kapitel 4 undersoks prisets roll i relation till lyxvarumirken
och vilken roll priset spelar ur ett mer mangdimensionellt perspektiv
for positionering och kvalitet inom ramen fér marknadsféringsmixen.
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The point is this:
luxury brands cannot simply rely on
heritage to retain their cachet.

— Mergen Reddy, lyxvarumirkesforskare

Is the term luxury losing its
original meaning and becoming
a postmodern victim?

Time will tell.

— John Dalton, direktir, London School of Public Relations

KAPITEL 1

Vad ar lyx?

| detta kapitel stéller vi oss frdgan: Vad ar lyx? Inledningsvis diskuteras
begreppen virde, premium och lyx i korthet, darefter diskuteras lyx
ur ett bredare idéhistoriskt och sociologiskt perspektiv.

LYXURETT TRADITIONELLT
MARKNADSFORINGSPERSPEKTIY

Utifrdn den traditionella marknadsféringen och dess fokus pa strategisk
och raktisk marknadsfiring kan man positionera lyx i tvd dimensioner:
Dels ir lyx en del av segmentering, positionering och mélgruppering,
dels relaterar lyx till priset och till produkten inom ramen for mark-
nadsforingsmixen och dess fyra p — produke, pris, plats och paverkan.
Ur det strategiska perspektivet kan man litt férestilla sig lyx som na-
got for det hogsta marknadssegmentet, med exklusivt positionerade
varumirken mot en vildigt selektiv malgrupp. I Londonstadsdelen
Belgravia finns det bostadsritter med ett ingdngspris pa en miljard
kronor och pi NK i Stockholm finns det viskor frin Hermés med
en prislapp pa 45 ooo kronor. Kopplingen mellan den strategiska
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och den taktiska marknadsféringen blir i detta sammanhang vildigt
tydlig. Hojden i segmenter och exklusiviteten i positioneringen bildar
utgangspunkt for en selektiv distribution av lyxvarorna (ex vésk- eller
klockbutik per stad), ett extremt hogt pris pd marknaden (lyxprodukter
till higsta mijliga pris) och en mycket hég produkekvalitet. Anda siger
dessa jamforelser vildigt lite om lyx i praktiken, det ir ju nimligen
dessa principer som drivit pd marknadsféringen i alla tider. Lyx ir
dock ofta synonymt med nigonting mer och hégre positionerat, det
yppersta med avseende pa kvalitet, pris och relationen diremellan,
ofta med ett historiskt ursprung i botten. Lyx arbetar sig bort frin
allt det alldagliga mot nigot mer speciellt och avancerat, bort frin det
industriella och mot det hantverksskickliga, individuella och speciella.
Krug ir lyx men en flaska Mateus Rosé ir det inte. Kanske utifrin ett
subjektivt perspektiv, men inte utiftin marknadens.

VAD AR PREMIUM?

For att nirma oss diskussionen kring lyx bor vi ocksa definiera pre-
mium, ett begrepp som vi ofta associerar med premiumvarumirken
(premium brands). Premium férknippas ofta med exklusivare varor
och hogre, mer selektiva marknadssegment och ibland iven med
begrinsade serier (limited editions), men premium ir dven kopplat
till en konstant jimforelse, den nya bilen eller klockan i premium-
klassen. Premium foljer dirmed positioneringens mer traditionella
och relativa uppdelning medan lyx stdr for sig sjilv, premium ir
komparativ men lyx ir superlativ (Kapferer & Bastien 2008). Uti-
fran detta perspektiv skulle vi se premium som nigonting exklusivt,
finare och generellt dyrare dn produkter i storsta allminhet och i
vissa produktkategorier faller premiumnivin in mer eller mindre
automatiskt. Vi skulle siga att Grand Hotel Stockholm ir ett lyxho-
tell liksom det femstjirniga boutiquehotellet Lydmar, men vi skulle
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ocksd kunna placera in Sheraton Hotel som premium och Scandic
som ett mellanklasshotell - ibland kan det vara svirt att exake defi-
niera vad som dr mode, premium eller lyx. Beakta foljande siljtext
ur en taxfreekatalog':

Annu en hit frin Hugo Boss. Unikt och stilrent herr-
kronografiur i pilotstil. Boetten ir tillverkad helt i stil
och forsedd med kvartsurverk fér maximal precision och
kvalitet. Grd/svart urtavla med datumvisning och sjilv-
lysande visare. Designen kompletteras med en klockrem

av italienskt krokodilmonstrat lider. (dirshoppes s. 79.)

Klockan som beskrivs detaljerat ovan skulle av manga betraktas som
valdigt estetisk, ett modepremiumur i en prisklass mellan tv och tre
tusen kronor. Utifrdn den detaljerade beskrivningen ser vi ocks3 att
klockan har ldnat minga attribut frin lyxens vird (italienskt kro-
kodilmonstrat lider och boett helt i stal). Strategin och praktiken
att detaljerat beskriva produktens attribut, egenskaper och fordelar
bygger pa ett etablerat tinkande inom varumarkesutvidgningar. For-
utom att utvidgningen till en ny kategori - i detta fall till armbands-
ur fran klider - ska ha en bra, generell och psykologisk passform
som omfattar komplementaritet, éverforing av design och teknolo-
gi, personlighet och en viss svirighetsgrad (Aaker & Keller 1990),
s& ska varumirkesinnehavaren ocksa efterstriva att kommunicera
och forklara attributen i den nya produktkategorin f6r milgruppen
(Keller & Aaker 1991). I detta fall kan man siga att man ror sig inom
premiumklassen i den nya kategorin, men inom lyxi den gamla (tra-
ditionella) kategorin. Ingen skulle avkriva Hugo Boss en s detaljerad
produktbeskrivning inom deras kirnkategori av exempelvis klider

I Airshoppen, vinter 2013-2014, Thomas Cook Airlines, s. 79.
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och kostymer, dir utgér vi redan ifrdn att det handlar om lyx, eller i
alla fall hég grad av premium. Faktum ir att ménga kunder som ar
lojala till Hugo Boss nirmast skulle bli generade av en beskrivning
i stil med "finskuren kostym av den allra finaste, italienska ull med
forstirkta sommar” eftersom det redan ligger inneboende i varu-
mirket Hugo Boss positionering att varumirket ska leverera den
typen av kvalitet och associationer. I en ny kategori kan det dock
vara helt annorlunda, hir maste ju varumirket bevisa sig sjilv och
sin féormaga att leverera ndgot utdver det vanliga (Kapferer 1991).
I 6vergangen mellan premium och lyx befinner sig marknadsforarna
i ett vakuum dir varumirkesstrategin i allt mindre grad kommer att
bygga p4 jamférelser och i hogre grad bygger pa att produkterna har
en integritet i och med sig sjilva:

The premium or super-premium business model rests

on a brands willingness to create the objectively best
product. Grey Goose super-premium vodka for instance,
advertises itself as the world’s ”best-tasting” vodka, since
it has received many awards from expert juries. Unlike
luxury, which refuses to bear any comparison, super-pre-
mium brands look for it and build their fame through it.

(Kapferer 2012, 5. 457.)

Utifrin detta tinkande vilar premium ytterst pd ett antagande om
jimforelser och uppdatering: datorer blir bittre, det finns snart en
nyare version av en mobiltelefon och allting uppdateras med tiden
och blir mer avancerat. Visst finns det skillnader: En bil i ultrapremi-
umklassen ir ju mycket dyrare dn en bil i premiumklassen, men 4nda
kommer den férmodligen inte i nirheten av priset fér en Rolls-Royce.
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VAD AR LYX?

Det ir intressant att notera att nastan alla har en dsikt om lyx, ibland
en ganska tydlig sddan, men vildigt f4 kan komma upp med en mer
entydig definition kring vad lyx egentligen handlar om. Lyx som
foreteelse har varic viktigt i det gamla Egypten, Grekland och Rom.
Begreppet lyx definieras i Oxfords latinska ordlista pa foljande sitt:

Soft or extravagant living, (over-)indulgence and sumptu-

ousness, luxuriousness, opulence. (Oxford Latin Dictionary 1992)

Enligt Oxfords ordbok handlar alltsi lyx om nigot extravagant och
det dr dessutom kopplat till en livsstil och ndgon form av dverflods-
filosofi. Svenska Akademiens ordlista ger en liknande beskrivning,
en virderingsbaserad beskrivning av lyx utifrdn en ¢verflodstanke:

prakt, yppighet, 6verflod, ngt onddigt-artikel-overflods-
vara-betonad-bil-féremal-forpackning-hotell-hustru-jake-
klass-konsumtion-kryssare-liv-restaurang-sanera-skatt-

svit-telegram-vara-villa-ak.

I Svenska Akademiens digra lista av suffix som modifierar lyx till ett
liv eller till en bil finns ocksi ett antal stereotyper. Exempelvis kan
man vara lyxhustru men inte lyxmake, en definition som bygger p&
en sorts kénschauvinism.

Den viktigaste punkten dr ind3 att lyx utgir frAn ndgon form
av overflod i relation till ndgot som dr mer normalt, hur detta mer
normala ska beskrivas sigs dock ingenting om. Inom marknads-
foringsteorins omride forsvinner den negativa associationen och
utgdngspunkten med lyx mot slutet av 1900-talet, och man borjar
intressera sig for hur lyx skapas och definieras mer operativt sa act
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bade foretag och kunder fir en tydligare och mer distinke bild och
positionering av lyx i samhillet och pd marknaden. De traditionalis-
tiska definitionerna av lyx som dterfinns i ordlistor och lexikon fingar
inte upp alla dimensioner och nyanser av lyx som finns pa markna-
den i dag. Designsamarbetet H&M och Alexander Wang finns inte
representerat eller kategoriserat hiir, det ir en dimension av lyx som
har marginaliserats och har inte fatt nigon egen ruta i ordbéckerna.

Definitioner av lyx som bygger pa en jimforelse eller pa att
exkludera nigot perspektiv, exempelvis att lyx representerar varor
som inte behovs, utesluter vissa kritiska aspekter av lyx som méste
beaktas. Till exempel kan man definitive siga att lyx behovs fran ett
upplevelsebaserat perspektiv pé lyx, lyx kan fylla viktiga symbol-
iska behov hos konsumenten. Vissa forskare sitter ett likhetstecken
mellan lyxvarumdrken och den hdgsta nivan av prestigevarumdrken,
(Vigneron & Johnson 1999) medan andra ser prestige och lyx som
visensskilda. Dubois och Czellar (2002) ser exempelvis prestige som
en egenskap som idr inneboende i varumirket och dess positionering,
medan lyx som nagot skapat och tillfért av individen sjilv, utifrin
och utanfor varumirkets positionering. Lyx for dem attribueras av
och fran konsumenten. Hir ir inte en Ferrari eller Porsche en lyx per
definition, utan blir lyxig nir den sammanstrilar med konsumentens
behov och 6nskemal.

Nationalekonomerna har en férenklad syn pa lyx kopplad till
begreppen utbud och efterfrigan, de ser lyxartiklar som varor med
liten eller begrinsad priselasticitet:

Economists define luxury goods as goods for which de-
mand rises cither in proportion with income or in greater
proportion than income, i.e. where the income elasticity

of demand is equal or greater than 1. (Tywan et al. 2009, 5. 1156.)
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Act reducera lyx till en prisfunktion innebir en vildigt férenklad och
reduktionistisk syn p lyxfunktion i ett samhille dir psykologiska,
personliga, sociologiska och antropologiska faktorer spelar in i lika
hog grad. Faktum ir att om lyx enbart var en funktion av pris och
betalningsvilja sa skulle man kunna likstilla lyxvaror med premium-
varor, vilket i praktiken representerar tva helt visensskilda kategorier.

SJU DIMENSIONER SOM KARAKTARISERAR LYX

Den franske lyxforskaren Dubois (2001) identifierar tidigt ett antal
kritiska karaktiristika som utmirker och sdrskiljer lyx frin andra
erbjudanden p3 marknaden. Han menar att dessa sju karaktiristika
gar att spara frin kirnvirderingarna hos lysvarumirken:

1. Extremt hog och ypperlig kvaliter

Lyx har en extremt hég och ypperlig kvalitet som grinsar till hant-
verksmissigt skapade artefakter som producerats en i taget. Choklad
ir ett intressant exempel i detta ssmmanhang. Inom premiumsegmentet
och superpremiumsegmentet finns flera aktérer som snabbt har lagt sig
pa en hogre niva in Marabou och Fazer. Lindt ir ett exempel, choklad
med extremt hég kvalitet producerad av kockar frén Schweiz. Men det
finns en nivd hogt 6ver Lindt i ett mer selektivt marknadssegment,
med aktorer som Godiva och Valrhona. Godiva anses av minga som
konkret form av lyx pd den globala konsumentmarknaden fér choklad
medan Valrhona ses som konditorernas och kockarnas val av lyxvaru-
mirke for insatsvaror. P3 det sittet kan Valrhona ses som dnnu mer
selektivt in Godiva i kampen om lyxkunderna pa chokladmarknaden.

2. Mycket higt pris

Lyx forknippas med marknadens hégsta priser, ver premium och
ultrapremium i ett extremt dyrt segment. Ett exempel som illustrerar
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lyx ur detta perspektiv kan vara klockvarumirket Tag Heuer. Tag
Heuer dr ett exklusivt varumirke som forknippats med sportighet,
detaljrikedom och precision. Deras klockor bérjar frin en prisniva
kring cirka 30 ooo kronor. Det flesta skulle identifiera Tag Heuer med
lyx, men samtidigt ses Tag Heuer som nagot av ett instegsvarumdrke
till det hagre lyxsegmentet, cj jaimforbart med varumirken som Rolex
eller Audemars Piguet. Lyx inom klockor handlar manga ginger
om en prisklass kring 300 00o-500 000 kronor. Minga tillverkare
och leverantérer av lyxklockor har ocksa fatt lov att introducera ett
andra varumdrke, s kallat second brand, som ett led och ett steg i att
faktiskt kunna ta dnnu mer betalt av kunderna. Cellini frin Rolex
ir ett tydligt exempel pd detta. Varumirkesstrategin foljer i detta fall
samma logik som fér Lexus i relation till Toyota, man vill isolera
varumirkesassociationer med ett dyrare och exklusivare varumirke
f6r kunderna pa ett ateraktive sitt. En urhandlare uttalar sig utifrin
sin egen erfarenhet om prisets roll inom lyx:

En av anledningarna till ate Patek Philippe kan vara sa
autentisk lyx och hilla sd hoga priser ér att varumirket
inte ingir i en portfolj eller en kedja, det ir ett autonomt
och sjilvstindigt varumirke. Dessutom hinner inte

foretaget producera négra storre kvantiteter.

Prisetilyx dr knutet till forvintningar, kvalitet och sjilva inneboende
definitionen av lyx, men dnda har priset ingenting eller vildigt lite
med rationella éverviganden av lyx att gora:

In luxury, quality is assumed and the price does not have

to be explained rationally: it is the price of the intangibles
(history, legend, prestige of the brand). (Kapferer 2015, 5. 131,)
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Danska stilmibler frén
Republic of Fritz Hansen.
Kaparen styrs av ett intresse
snarare aén av prise.




Lyx ir ndgot definitivt och priset dr den ultimata signalen pa denna
inneboende kvalitet. Ett exempel kan vara de minimalistiska, danska
stilmobler som siljs av mobelgalleriet pd deras avdelning f6r dansk
och ovrig skandinavisk design, Republic of Fritz Hansen. Hir finns
bord som man kdper av intresse, snarare in pris.

3. Knapphet och unikher

Det ska vara svart att f3 tag pé lyxvaror. Ferrari tar fram begrinsade
upplagor pa 599 exemplar och de kan endast kopas av kunder som
redan har iigt ett visst antal Ferraribilar. Manga ir beredda att vinta
pa lyxvaror och det ir en del av strategin kring lyx och tanken kring
konceptet, att lyx ska vara virt att vinta pa. P4 det viset dr det at-
minstone delvis de klassiska lagarna kring utbud och efterfrigan som
priglar dimensionen knapphet och unicitet: Man erbjuder markna-
den ett underutbud av produkter och tjanster som ett led i att halla
priserna uppe och vicka kundernas begir och atri eller i alla fall halla
denna dimension vid liv.

4. Estetiska vdrden och polysensualitet

Estetiska virden och polysensualitet syftar till tvd viktiga dimen-
sioner som skiljer ut och diskriminerar lyxvarumirken frin bade
premiumvarumirken och varumirken avsedda fo6r bredare segment
i marknaden. Estetiska virden kan representera kirnvirden, men
de kan ocks3 fokusera pi virden dgnade at atc hoja skénhetskinslan
och den inneboende estetiken hos ett objekt. Det finns oftast en
starkt inneboende idé om design i denna dimension. Associationer
kring design och estetik ir ett viktigt ledmotiv hir. En mobel frin
Carl Malmsten, en bil frin Lamborghinifabriken eller en Bang &
Olufsen-stereo har alla en varumarkesstrategisk utgangspunkt i es-
tetiken och de vicker ofta en omedelbar reaktion eller kiinslor hos en
betraktare, en positiv eller negativ reaktion, men aldrig likgiltighet.
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En Lamborghini fir manniskor att springa fram pa gatan, en Bang
& Olufsen-stereo smilter samman med rummet, en avancerad form
av ergonomidesign och en soffa frin Carl Malmsten kan vicka en
lingtan att sld sig ner och koppla av.

Utifrdn mer populira forestillningar skulle det kanske kallas
for design management, men estetiken kan ses som en inneboende
faktor och utgingspunkt fér lyxvarumirken och deras positionering,
en form av férutsittning och strategisk utgangspunkt.

For mer traditionellt positionerade varumirken har det varit
viktigt att kommunicera designens roll och bidrag till varumirkets
identitet, exempelvis att den skapar en starkare eller mer dtrdvird
personlighet. Men for lyxvarumirken ir design en inneboende faktor
och nigot man inte behéver kommunicera explicit, lyxvarumirken
har en inneboende skonhet och fyller rummet. Det giller dven tjans-
tevarumirken inom lyx, men da frin lite andra utgingspunkter och
pa andra premisser. Singapore Airlines jobbar med ergonomidesign
och extrem komfort inne i planen, men ocksd med extremt vackra
flygvirdinnor (virdar), speciella drikter och évergripande estetiska
laddningar kring varumirket. Hir giller det att materialisera lyx
fran en immateriell utgdngspunkt utifrin de associationer som kan
byggas kring minskliga resurser, serviceintensitet och deras fysik,
firger och former samt en overgripande designfilosofi.

EXEMPEL Aston Martin ir ett av virldens mest nischade lyxvarumirken
och en genuin sportbil. Fastin varumirket har funnits i 6ver hundra
ar, kors fortfarande 70 procent av bilarna som har producerats, och
manga av dem gér upp i pris. Dessutom 4r pd manga sitt Aston
Martin urtypen fér ett autentiskt lyxvarumirke. Foretaget r helt
sjdlvstindigt och oberoende, man tillverkar 3 500 bilar per ar. «
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5. Arv och personlig historia

Lyx ir ofta kopplat till arv, ursprung och en personlig historia. Det
ska finnas ett ursprung och en mytologi som girna gir lingt tillba-
ka i tiden nir det giller att positionera lyxvaror pa marknaden och
framfor alle att tillféra deras varumirke en trovirdighet. I Hermes
butik pd NK hittar konsumenten exklusiva scarfar och viskor i en
prisklass som andas lyx. Siden och skinn ir intimt férknippat med
foretaget, dess arv och ursprung. Hermés grundades 1837 av Thierry
Hermes och precis som ménga andra foretag frin denna period, och
framfor allt inom lyxsektorn, bir det grundarens namn i varumirket.
Hermes borjade som sadelmakare och en central punkt i varje butik
ir ocks3 en sadel for en hist. Aven i NK-butiken i Stockholm har
denna en absolut central placering i butiksmiljén. Ryttarreferenserna
ir ofta ganska starka i Hermes olika kollektioner, med bilten med
bettinspirerade knippen och liderremmar som accessoarer. Pa det

@_ X %‘jj_
ERMES

PARIS

Histen och sadeln ér en viktig del av Hermés varumdrke och symboliska ursprung.
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sdttet kan man sidga att Hermés historia laddar varumirket infor
framtiden i alla produktkategorier dir det dr verksamt. Relationen
till sadelmakeriet och meningsskapandet i ursprungsassociationerna
ar alltid narvarande och det finns alltid en pdminnelse om arv och
hirkomst i féretagets marknadskommunikation?:

Hermés is not going back to the wild. The truth is, we are
too close to the horse to have really left it.

Lyxvarumirken ska alltsd girna bira pa en historia och ett symboliskt
arv som kan odlas och laddas. Tank pd Grand Hoétel Stockholm och
de bilder fran sekelskiftet dir dagens bilar i stillet 4r utbytta mot
minniskor med hist och vagn. Aven om minniskorna och histarna
verkar vara frin en annan tid s3 ir fasaden densamma och alla kan
direkt kidnna igen lyxhotellet Grand Hoétel.

6. Overflid

Ett lyxvarumirke ska férmedla 6verflod i alla avseenden: ett 6verflod
av historia, kvalitet, kinsla och symboliska associationer som kan
levandegora varumirket hos anvindarna. Overflddet kan ocksa be-
skrivas utifrn att alla dimensioner av associationer ir rikare och mer
etablerade i konsumentens medvetande; starkare och mer exklusiv
personlighet, ett 6verfldd av produkrtassociationer, ett 6verflod av
organisatoriska associationer och kultur kring varumirket. Allt detta
tillsammans skapar férutsittningar f6r den typ av 6verflodsidentitet
som ocksd priglar varumirket inom lyxstrategi. Ett tydligt exempel
i detta avseende ir Rolls-Royce. Varumirkets associationer ir inte
bara relaterade till en ”bil”, utan lika starkt kopplade till kategori-
overgripande idéer om ett vardagsrum pa hjul.

2 Dumas, Pierre Alexis (2016), ”Call Of the Wind”, The Hermés catalogue, no 69.
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Utifran ett forskningsperspektiv finns manga olika definitio-
ner, men manga fokuserar pa svartillgiangligheten, att lyx inte ska
vara lite ate fa tag pa eller forvirva frin marknaden:

Luxury goods are conducive to pleasure and comfort,
are difficult to obtain, and bring the owner esteem, apart

from functional utility. (Shukla 2011, 5. 243.)

Nir lyx diskuteras ligger nédstan alltid ett historiskt fokus pd konsum-
tion i 6verdrivna eller extravaganta former, men lyx ir ocksd hart
kopplat till foreteelser som hoga priser, extremt hog kvalitet, hant-
verksskicklighet och det symboliska arv och den immateriella positio-
nering som priglar manga varor och tjinster i samhallet i de absolut
hoégsta prissegmenten. Nir det giller lyx sd méste individer kdnna att
det dr virt att betala det hogre priset, att det finns en relevans for lyx:

Successful luxury goods marketing requires the customer
to perceive sufficient value in the luxury good to compen-
sate for the high price charged, particularly in times of

recession. (Tynan, McKechnie & Chhnon 2009)

En del forskare skiljer mellan "ny” och ”gammal” lyx. Till gammal
lyx riknas da i forsta hand traditionella kategorier som bilar, klock-
or, bitar, pilsar, exklusiva hotell, herrgirdar och resor. Kort sagt,
allt det som vi allmint forknippar med det goda livet, men ocksa
det som definierats som lyx ur ett historiskt perspektiv. Till ny lyx
tillskrivs mer alldagliga produkter som smorgasar (Panera Bread),
espressokaffe (Illy) samt dusch- och schampoprodukter (Silverstein
& Fiske 2003; Hagtvedt & Patrick 2009).

I en nyutkommen bok av Interbrand, virldens ledande varu-
mirkeskonsulter, ser man pa begreppet lyx pa samma sitt som ett
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varumirke vilket har utvidgats for ofta och for linge och dérfor har
degenererat och forlorat mycket av sin mening, sitt virde och sin
ursprungliga innebérd:

As we have seen, the term "luxury” has been overex-
posed, overstretched, deformed and diluted, and as a
result is now worn out beyond recovery. We believe there
is no longer the opportunity to reshape its meaning and
to bring back a deeper, comprehensive and universally

acceptable sense to it. (Ricca & Robins 2012, 5. 1.)

I stillet f6r konventionell lyx for de fram en teori om ”metalyx”,
ett bredare och mer holistiskt perspektiv pa lyx férankrat i histori-
en i affirsmodeller och kultursociologiska forestillningar (Ricca &
Robbins 2012).

7. Ritualiserad shopping och upplevelser

Utifran sin internationella lyxforskning visar Kapferer (2014) att lyx
kan vara lite av en ritual och dven att ritualen 4r med och skapar och
priglar lyxen som foreteelse. Det handlar inte om att g till killorna
eller hantverkaren som skapade lyxprodukten, utan det handlar om
att tnjuta lyxen i butiksmiljén och under virdiga och ritualiserade
former, om méjligheten att fa kdnna sig utvald. I Louis Vuitton-
butiken kan man f3 ett glas champagne nir man har kopt en vara.
Man fir f6lja lyxvaran och lyxvarumirket genom flera ritualiserade
faser dir det fir ta riktigt ling tid och betraktas som nigot viktigt.
Den lilla Louis Vuitton-plinboken kommer paketerad i flera steg:
forst i en ekologisk bomullspase, sedan i en kartong och direfteri en
exklusiv Louis Vuitton-shoppingbag. Allt detta 4r sedan omgirdat
av en varm och intensiv kontext med vinlig personal som skapar en
”m3 bra-kinsla” fér kunden.
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Ledmotiv for lyx

Extra hdg och ypperlig
kvalitet

Mycket hagt pris
Estetiska varden och
polysensualitet

Arv och personlig
historia

Knapphet och unicitet

Overflad

Ritualiserad shopping
och upplevelser

Onskad konsumentupplevelse

Den hagsta kvaliteten som gér att képa fér pengar,
med de basta materialen och insatsvarorna.

Mer unik och speciell lyxprodukt, laddad med den
hogsta kvaliteten som finns.

En kinsla av ndgot extra, ndgot mer estetiskt och
sensuellt.

En djupare mening fér konsumenten.

En kansla av utvaldhet, att det inte finns s8 ménga fler
som ager produkten.

Mer av allt. En kénsla av generositet.

En kénsla av att vara speciell i butiksmiljon.

TABELL 13 Lyxvarumdrkens olika dimensioner.
Utveckling och bearbetning av Vigneron & Johnson (2004).
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En kund som kommer in pd NK for att kopa en kavaj frin
Corneliani har en annan strategisk utgadngspunkt och helt andra
psykologiska aspirationer jimfért med en kund som kommer in till
Zara eller Massimo Dutti for att handla. Det handlar om tvd diame-
tralt olika virldsbilder.

LYX UTIFRAN ETT IDEHISTORISKT PERSPEKTIV

Om man drar en snabb utvecklingslinje 6ver 400 &r kan man siga
att lyx i en bredare mening endast var férbehillet en liten grupp
aristokrater (bordsaristokrater) vid tiden innan den franska revolu-
tionen 1789. Innan denna period var lyx i forsta hand nagonting for
minniskor verksamma vid hovet: kungar, drottningar, prinsar och
hela den grupp som bara levde och konsumerade utan att behéva job-
ba ihop pengarna sjilva eller kimpa f6r dem i en mer generell mening.

En inkarnation av lyx i mer klassisk och traditionell mening
kan vara kungen som kommer i en sjuglasvagn och vinkar till site folk.
Faktum ir att denna bild pd manga vis ir lika tydlig som represen-
tant for historisk lyx som den borgerliga och flardfulla, och lite mer
dynamiska, lyx som borgerskapet utévar med hjilp av varumirken
som Bentley och Rolls-Royce i dag. P4 det sittet kan vi f3 en ganska
tydlig bild av samtida lyx genom bilder frin lyxvaruhuset Harrods
i Knightsbridge och de minniskor som dagligen passerar forbi dar.
Den mest markanta skillnaden 4r att de nu kommer i Bentley, Porsche
Cayenne och Rolls-Royce Cabriolet i stillet f6r med hist och vagn.

Brytpunkten kring den franska revolutionen indikerar bor-
gerskapets intdg i allminhet och pé scenen {6r konsumtion av lyx i
synnerhet. De symboliska element som tidigare varit férbehillna en
liten grupp individer pa grund av hirkomst och klass blev nu i stil-
let allmint tillgingliga statussymboler f6r den som hade rid. Vi ser
trenden dnnu i dag: en Maserati, Lamborghini, Joy-parfym eller en
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Efterord

A STRANDVAGEN I STOCKHOLM gér en grupp minniskor
med Louis Vuitton- och NK-pésar - en ganska vanlig syn i
kvarter som domineras av butiker som Gucci, Prada, Louis
Vuitton och Nordiska Galleriet, en butik som erbjuder dag-
biddar f6r 120 ooo kronor eller mer. Det ir bara en sak som kinns
lite udda. De bruna Louis Vuitton-kassarna och de vita frin NK med
den karaktiristiska svarta logotypen ror sig i riktning mot staden och
inte ut mot Djurgardsbron. Det handlar inte om varor som ska bytas
ut, det handlar mer om att odla ett sjilvuttryck till varje pris och i
stillet for att kanske bara bira sina saker i en ansprakslos Ica-kasse,
sd vill dessa individer synas mer och gora ett avtryck och intryck av
lyx pa sin omgivning till varje pris.
Nir de en ging i tiden kopte viskan frin Louis Vuitton eller
Gucci var det naturligtvis rittigheten och énskan att fi bira viskan
mer in sjilva funktionen som de képte fran marknaden. Grupper och
individer med pasar frin lyxvarumirken stryker omkring éverallt pa
Ostermalm i Stockholm och de kan inte fi nog av att manifestera ett
sjalvuttryck. Redan pé nittiotalet kunde man konstatera att bruket,
konsumtionen och internaliseringen av varumirken tenderade att
smilta ihop med individen och individens énskemal och att varumiir-
ken och i synnerhet premium- och lyxvarumirken kunde utvecklas i
riktning mot en forlingning av det egna jaget:
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A brand could serve as a person’s personal statement
even if that person were on a desert island with no
other present. However, there often is also a potential
for brands-particularly those that are visible - or badge

brands to have a substantial social impact. (Adaker 1996, 5. 156.)

Att synliggora sig sjilv i relation till omgivningen och till sig sjilv,
kanske ir det detta konsumtionen av lyxvarumirken ytterst handlar
om. Lyx, ir det en naturlig rittighet for alla individer pa planeten
eller bara for en liten och priviligierad grupp?

I boken ser vi att lyx i hog grad ir en definitionsfriga, men
att oavsett hur bred definition vi anammar s kan lyx, dtminstone
i en mer traditionell bemirkelse, knappast vara en angelidgenhet
for alla eller ens en rittighet for alla. Nigon har sagt att lyx ér det
ordinira for extraordindra minniskor, eller det extraordingra tor ordi-
néra manniskor. Det later illustrative men ocksé vildigt normativt.
Extraordinira i vilket avseende di? Lyxen att kunna vara sig sjilv
till exempel, var placerar man in den? I vilken ruta och med vilken
trovirdighet kan man hivda att det 4r en lyx och inte bara en pre-
miumrdattighet? Och skillnaden mellan premium och lyx, r det bara
en skillnad i pris och positionering och inte nodvindigtvis i reella
underliggande ateribut hos produkten? Lyxvarumirkena méste ocksd
ta sig narmare andra dominer som konst och minskligt beteende
och de miste férsti dessa omrdden inifran sig sjilva:

The challenge for luxury brands then is to find the
true art in their work. This means that they must
develop a nuanced understanding of their world. Not
just its economic and retail trends, but a sociological
and psychological understanding of human behavior.

(Pinkashov & Joshi Nair 2014, 5. 100.)
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Detta dr en av minga utmaningar for lyxvarumarken i framtiden,
att forstd och engagera konsumenten pa ménga plan och i minga
dimensioner av livet. Men lyxvarumirkena méiste betona sin egen
integritet och sina grinser, inte utvidga sig i all oindlighet till kate-
gorier bortom sitt eget definierade varumairkesterritorium:

While the market for luxury brands is one of growth,
there is no reason to believe that it is limitless, and
certainly no cause to assume that lines can be extended as

broadly as market fancies takes them. (Reddy et al. 2009)

Endast med varsamhet och pietetsfullhet kan lyxvarumirken éver-
leva och blomstra dven i framtiden. Att 6verexploatera dem eller att
kapitalisera dem sdsom Pierre Cardin och Gucci en ging gjorde ir
inte uppbyggligt vare sig for dem eller for kundernas mer varaktiga
associationer med dem over tiden. Den enskilt viktigaste av alla tren-
der kring lyx dr formodligen autenticitet och den autenticitetslingtan
som driver strategic brand management inom ultrapremium och lyxseg-
mentet. P4 alla marknader dr autenticitet och upplevd autenticitet ett
starkt barande tema inom framtidstendenser av lyxmarknadsféring.

exeMPEL I juli 2016 fick tvd street food-stdnd i Singapore sina forsta
Guide Michelin-stjirnor. Street-restaurangerna var Hong Kong Soya
Sauce Chicken Rice och Noodle and Hill Street Tai Hwa Pork Noodle.
De exemplifierar Singapores langa tradition med gatuforsiljare, de
siljer kyckling med soja och ris cirka 2 dollar billigare in en Big Mac. «
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