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Forord
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Sammanfattning

Sociala medier, som ingar i Web 2.0, anvédnds idag av foretag och organisationer i stor utstrackning for
att exponera sina varuméarken och forvalta eller skapa relationer med bade befintliga och potentiella
konsumenter. Steget till sociala medier har inte alltid varit sjdlvklart, sarskilt for lyxvarumarken som
vissa forskare menade skulle skada deras varumairke och sirskiljande associationer som legitimerar
deras stillning och status som lyx. Idag &r det klart att en overtygande majoritet av lyxmérken har
antagit sociala medier och implementerat marknadsforingsstrategier for att hantera det. Om diskussionen
for ndgra ar sedan var centrerad om lyxmaérken skulle ha social mediandrvaro, &r den mer relevanta
frdgan idag hur lyxvarumérken ska anvénda sociala medier samtidigt som varumairket bibehélls.

Syftet med denna studie ar att undersdka hur varumarkeskapitalet i ett lyxmirke paverkas av sociala
medier genom konsumenternas perspektiv for att ge ett svar pd hur lyxiga mirken ska forhalla sig till
sociala medier. Undersokningen dr begrinsad till konsumentbaserat varumarkeskapital (CBBE) och
kommer inte att behandla den finansiella aspekten av varumérkeskapital. Data har samlats in genom
semistrukturerade intervjuer med potentiella konsumenter och ett kvalitativt tillvigagangssitt har
applicerats av forskarna.

Denna studie visar att ett restriktivt tillvigagingssitt fran lyxmérken bor appliceras med en tydlig
koppling till deras arv om de vill behalla sin status som lyx. Kanaler som inte kontrollerades av
varumirket ansags vara mer tilltalande att f6lja och konsumera innehéll frn. Vidare drogs slutsatsen att
eWOM i likhet med WOM var ett effektivt verktyg for att bygga varumairkeskapital. Det var ocksé en
gemensam syn bland respondenterna att konsumtion av ett lyxigt varumirke inte skulle vara lika atravart
om varumadrket inte var allméint erkidnt av andra. Men detta bor inte kompenseras med en bredare
tillgénglighet av lyxvarumirkes fysiska produkter. Darfor dras slutsatsen att lyxmérken bor dgna
narmare uppmarksamhet &t de fysiska och digitala aspekterna av varumaérket samt dess tillgdnglighet nér
de anvénder sociala medier for marknadsforingsdndamal, om de vill behélla eller forstarka deras
varumaérkeskapital.

Nyckelord: Varumérkeskapital, varumérke, social media, lyxvarumérken, eWOM.
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Abstract

Social medias, which is a part of Web 2.0, is today widely used by companies and organisations to
expose their brands and nurture or create relationships with both existing- and potential consumers. The
step to social media has not always been so certain, especially for luxury brands, which some
researchers suggested would potentially damage their brand equity and distinctive associations which
legitimise their position, and status as luxury. Today it is clear that a convincing majority of luxury
brands have adopted social media and implemented marketing strategies for it. As the discussion, a few
years ago were centred around if luxury brands should have social media presence, the more relevant
question today is rather #ow luxury brands should use social media while still maintaining their brand.

The purpose of this study is to examine how the brand equity of a luxury brand is affected by social
media through the consumer’s perspective to give an answer sow luxury brands should relate to social
media. The study is limited to consumer-based brand equity (CBBE) and will not regard the financially
aspect of brand equity. Data have been collected through semi-structured interviews with potential
consumers and a qualitative approach have been deployed by the researchers.

This study finds that a restrained approach from luxury brands should be implemented with a clear
connection to their legacy if they wish to maintain their status as luxury. Channels which were not
controlled by the brand was considered more appealing to follow and consume content from.
Furthermore, was it concluded that eWOM in parable with WOM was an effective tool for building
brand equity. It was also a common agreement that a consumption of a luxury brand would not be as
covet if the brand was not widely recognised by others. But shouldn’t be compensated with a broader
availability of the luxury brands products. Therefore, it is concluded that luxury brands should pay
closer attention to the physical - and digital aspects of the brand and its availability when using social
media for marketing purposes if they wish to maintain or reinforce their brand equity.

Keywords: Brand equity, brand, social media, luxury brands, eWOM.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Under tidigt 1990-tal borjade internet lovordas enormt av bland annat ledande experter, politiker och
affarsledare - dess framvéxt skulle komma att férdndra vérlden (Curran et al. 2016). Efter it-bubblan
under tidigt 2000-tal vixte Web 2.0 fram och la grunden for sociala mediers utbredning. Med Web 2.0
blev det mojligt for anvéndarna att sjidlva skapa eget innehall, pa engelska kallat user generated content
(UGC) (Phan et al. 2011). Anvindarna uppmuntrades ocksa till att sprida sitt egna innehéll till andra
genom hemsidor som var skapade av anvidndarna sjédlva. Detta kom att leda till framvéxten av sociala
medier dér snart dven foretag insdg att de pa ett effektivt sitt kunde na sina mélgrupper (ibid). Flera
typer av sociala medier har vuxit fram som en foljd av anvdndarnas engagemang och aktiviteter. Det
finns flera personliga medier som exempelvis bloggar och Twitter, stora kooperativa projekt som
Wikipedia, gemenskaper for innehall som till exempel Youtube och Tumblr, samt sociala nitverk (SNS)
som Facebook och Instagram (Tsai & Men 2013). Framgangsrika foretag och varumérken vet att det
idag ar essentiellt att ha en aktiv nérvaro pa sociala medier. Manga foretag har darfér inkorporerat
sociala medier som Facebook, Instagram och Twitter i sina dagliga marknadsforingsaktiviteter (Forbes
2018). Sociala medier har dock utvecklats och det racker darfor inte ldngre att endast ha en aktiv
nédrvaro. Anvéndarna har idag fatt nya forvintningar pé foretagen och kréver att de istillet har utarbetade
strategier och nddvéndiga resurser for att mota konsumenternas behov (ibid).

For att forstd hur varumérken ska anvinda sociala medier dr det nodvéndigt att forstd konsumentens
motivation till att anvdnda dem. Flera studier om konsumenter och motiv for att anvénda sociala medier
har kommit fram till att konsumenterna anvénder sociala medier for att uppfylla ett mal. Uppfylls inte
maélet genom varumérkens marknadsforing blir innehéllet mindre intressant och konsumenterna kommer
undvika att engagera sig (Heinonen 2011; Tsai & Men 2011). Engagemang fran konsumenterna kan
anvéndas for att pdverka ett varumirkes image, som i sin tur skapar varumirkeskapital (Aaker &
McLoughlin 2007). Konceptet varumarkeskapital hdanvisar till en uppsittning av varumérkestillgangar
(namn, symboler etc.) och skyldigheter sammankopplat till ett varumirke. Ett exempel pa ett foretag
med hog varumérkeskapital &r Coca-Cola som konsumenterna har klara forvantningar pa och som med
hog sikerhet lever upp till forvéntningarna (ibid). Varuméirket ar ett av foretagets viktigaste immateriella
tillgdng som forvaltas Gver tid, dirmed ar det ett resultat och métt Gver ett foretags styrka (Aaker &
McLoughlin 2007; Kapferer 2012). Konsumenterna har d&ven makten att &ndra kommunikationen fran
den ursprungliga marknadsforingen vilket kan paverka hur ett foretags image utvecklas, och som f6ljd
paverkar dess varumaérkeskapital. Foretagen behdver darfor beakta att varumérkesuppbyggnad genom
sociala medier till storre delen dr under konsumenterna och anvéndarnas kontroll (Bruhn et al. 2012).

Varumairkeskapital paverkas dven starkt av Word of Mouth (WOM). Detta syftar till den informella
kommunikation som sker mellan privatpersoner om ett foretags produkter eller tjanster (Anderson
1998). Denna kommunikation dr ndgot som lénge varit utom ett varumérkes kontroll. Idag har dess
effekt dock blivit dnnu storre och mer pataglig. Genom att samma typ av konversationer idag har flyttats
ut till internet och sociala medier har begreppet Electronic Word of Mouth (¢eWOM) myntats (Muntinga
et al. 2011). Genom eWOM sprids idag asikter och budskap om foretag snabbare én tidigare. Da
konsumenter idag anser att andra konsumenters asikter dr mer trovirdiga dn varumérkens egna
kommunikation, har denna typ av kommunikation stor paverkan pa foretags varumérkeskapital (Sen &
Lerman 2007).

Enligt Phan et al. (2011) ar lyxvarumirken helt beroende av ett starkt och kontrollerat
varumirkeskapital. Da lyxvarumérken har ett storre varumirkeskapital &n andra varumaérken, behdvs en
tydlig strategi for hur sociala medier kan forbattra kundernas upplevelse och uppfattning av varumaérket
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(Phan et al. 2011). Denna studie utgar frdn den definition som Kapferer (2017) gor av ordet lyx da det
anses vara kopplat till “6verflod, 6verskott och bortom nédvandighet”. I &rhundraden var lyx enbart
ndgot som var begrinsat till overklassen och eliten. Lyx var den exklusiva livsstilen hos personer med
makt - kungar, drottningar, faraoner med flera. Syftet var att uttrycka och pavisa en god smak och
imponera pa den ovriga befolkningen. Dessa ursprungliga tankar kring definitionen av lyx och motiven
till lyxkonsumtion finns fortfarande kvar hos ménniskor &n idag. Nar konsumenter idag far fragan vad
lyx &r finns i regel en bild kring en idealiserad livsstil som enbart &r tillgénglig for de rikaste (Kapferer,
2017). Med hénsyn till att lyxvarumérken ofta associeras med varden likt exklusivitet och unicitet finns
en utmaning for lyxvarumarken att bevara sitt varumérkeskapital och image nir de agerar pd internet -
en plats som &r bade klasslos och till for alla (Okonkwo 2009). Nér ett lyxvarumérke bedriver
forsiljning pé internet riskerar detta att fordndra dess positionering, vilket kan urholka och ddrmed
skada varumaérkets lyxassociationer (Uggla 2017; Kapferer & Bastien 2009). Lyxvarumarkesexperten
Jean-Noél Kapferer (2017) menar dock att majoriteten av alla lyxvarumérken redan lyckats att
inkorporerat internet i sina verksamheter och de stér istéllet for utmaningen att inkorporera sociala
medier:

“Vi anser att det idag inte dr fragan om lyxvarumdrken ska vara aktiva online och anvinda sociala
medier, frdagan dr istdllet hur ett lyxvarumdrke mest effektivt kan inkorporera och anvinda sociala
medier “(Kapferer 2017, s.13).

1.2 Problemformulering

I och med etableringen av Web 2.0 och mdjliggorandet av User generated content (UGC) har
konsumenterna sjilva fitt mojligheten att sprida asikter och budskap. Detta stéller hogre krav pa foretag
att leverera och leva upp till konsumenternas forvantningar (Phan et al. 2011). Konsumenter som ar
ndjda, eller missndjda, sprider girna sitt budskap snabbt och effektivt via sociala medier. Konsumenter
har idag ett storre fortroende for vad andra konsumenter sédger om en produkt jimfort med varumairkets
kommunikation, har konsumenterna till stor del makten over ett varumarkes virde (Kim & Ko 2012;
Sen & Lerman 2007). Med en betydande andel minniskor som skickar information till andra via sociala
medier, dr véirdet av en kund darfor mer vért dn det han eller hon initialt tillbringar (Kim & Ko 2012).
Sociala medier har gett upphov till webbaserade och hog-interaktiva plattformar som fordndrat
landskapet for marknadsforare och strategierna de tidigare anvént for att bygga varumaérke. Foretagens
kommunikation har blivit mer demokratiserad och makten har tagits fran de som jobbar med
marknadsforing och public relations till individer och gemenskaper, som skapar, delar och konsumerar
UGC (Kietzmann et al. 2011). Den storsta utmaningen med UGC é&r att anvidndarna sjdlva véljer vad de
delar med sig av baserat pd kommunikationen frdn marknadsforaren eller utifran anvéndarens personliga
upplevelser med varumérket (Kohli et al. 2015). Vidare argumenterar Kohli et al. (2015) att sociala
medier kan fordndra designen eller leveransen av ett varumirke, och anvdndarna har potentialen att géra
det 1 en storre utstrdckning nar de blir mer vana med kontrollen och inflytande som de har pa
marknadsforarna (ibid).

Aven om foretag genom web 2.0 fitt en hel del nya méjligheter att marknadsfora sig pa, ir det inte alla
ganger helt enkelt for foretag att na fram till konsumenterna. Aven i denna aspekt sitter anvindarna
sjélva pa en stor del av makten nér det kommer till vilket material, vilken information och vilka
meddelanden de vill bli exponerade for (Kelly et al. 2010). Detta stéller hogre krav pa foretag att
utforma kommunikation som kénns relevant och vélriktad. Den traditionella marknadsforingen har
fokuserat pd “push” - att sprida ett budskap till kunden. I och med framviaxten av sociala medier har det
skett en fordndring till det motsatta “pull” - att fi konsumenten att sjdlv vilja sdka upp och ta del av
varumadrket (ibid).



Béde eWOM, UGC och kommunikation via sociala medier paverkar ett varumarkes varde samt dess
relationer med konsumenter. Sociala medier anses ha fler mgjligheter dn traditionella medier for att
kommunicera och skapa relationer. Detta betyder att foretagen méste beakta en till dimension vid
skapande av varumérkeskapital nédr de inkorporerar sociala medier i marknadsforingen (Bruhn et al.
2012). Sarskilt viktigt blir det for lyxvarumérken som anses ha hogre varumérkeskapital &n andra
varumérken och darfor behover leva upp till forvantningarna, dven pa sociala medier (Kapferer &
Bastien 2009). Anvédndandet av sociala medier innebér nya forutsdttningar som maste hanteras pa rtt
sétt av lyxvarumérken om de vill fortsitta att leva upp till forvintningarna. Det finns idag ingen generell
teori eller ett forhallningssétt som kan hjdlpa lyxvarumirken att utveckla lampliga strategier (Bruhn et
al. 2012; Kapferer 2017). Lyxvaruméarken finner sig dterigen vid en punkt, likt vid 6vergangen till
internet, dar de behdver utveckla och anpassa nya strategier for att mdta de nya utmaningarna pé sociala
medier. Kapferer antyder ocksa att lyxvarumérken inte langre har ett val gillande ifall de vill anvdnda
sociala medier, idag dr det nistan ett ofrdnkomligt maste som de behdver anpassa sig till (Kapferer
2017). Det finns idag begransat med forskning som belyser detta omrade, saledes finns dven ett behov
av att skapa mer forstaelse for hur lyxvarumirken bor inkorporera sociala medier for att bibehalla och
stirka sitt varumérke och varumarkeskapital.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka konsumenters uppfattningar om hur lyxvarumarkens
varumérkeskapital padverkas av sociala medier. Studien &mnar vidare att bidra med 6kad forstéelse for
om och hur lyxvarumirken bor implementera en digital strategi.

1.4 Fragestillningar

e Hur pdverkas varumdrkeskapital av marknadsforingsinsatser pa sociala medier?

e Hur paverkas lyxvarumdrkens varumdrkeskapital av eWOM?

e Hur paverkas ett lyxvarumdrkes varumdrkeskapital av att varumdrket blir mer tillgingligt?

1.5 Avgriansningar

Denna studie undersoker varumarkeskapital utifrdn det konsumentbaserat perspektivet. Pa engelska
kallat consumer-based brand equity (CBBE) och kommer dirfor inte behandla varumarkeskapital
utifrdn det finansiella perspektivet.

Respondenterna som valts ut till studien representerar potentiella konsumenter och vana anvindare av
sociala medier, ingen av respondenterna identifierade sig som en lyxkonsument, eller hade tidigare kopt
av ett varumérke som de associerade med lyx.

I studien kommer lyx diskuteras utifran fysiska produkter och sdledes inte utifran tjénster eller
servicebaserade upplevelser (hotell, restauranger etc).

1.6 Guide lyxvarumérken

Aterkommande i studien kommer ett antal lyxvarumirken nimnas och anvindas som exempel. Dessa
varumadrken dr sddana som frekvent forekommer som exempel inom den forskning och litteratur kring
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lyxvarumérken som legat till grund for denna studie. For att hjédlpa lasaren kommer forfattarna redovisa
en kort bakgrund och historia till varfor dessa varumérken uppfattas som lyxvarumérken.

Burberry (1856, London, England)

Burberry grundades av den da 21-drige Thomas Burberry (1835-1926) som hade specialiserat sig pa att
tillverka ytterklidder. Ar 1879 utvecklade Burberry gabardin som var ett nytt och revolutionerande
material som skyddar bararen mot vatten, dr bekvimt och andningsbart. Varumaérket borjade snart att
forse expeditioner till Arktis med kldder som skulle klara av det tuffa viadret. Under forsta vérldskriget
blev Burberry huvudleverantor av den brittiska arméns kldder och malet var att skapa funktionella och
hogkvalitativa kldder som gick att anvénda 1 alla situationer. Detta var starten till varumarkets beromda
trenchcoat som Burberry én idag dr kénda for och har etsat fast sig i varumérkets associationer
(Burberry, u.a.).

Ferrari (1947, Maranello, Italien)

Enzo Ferrari (1898—1988) vigde hela sitt liv at racing och valde att grunda bilvarumérket Ferrari. Malet
var att skapa de bésta racingbilarna och det basta Formula 1 laget (Scuderia). Under 1950-talet skordade
Scuderia stora framgéngar i Formula 1 och varumaérket blev snart ként ver hela vérlden. Ungefir tjugo
ar senare sliapptes de forsta bilarna for kommersiellt bruk och blev snabbt en succé. Idag anses Ferrari
vara ett lyxvarumirke som producerar exklusiva sportbilar for ett selektivt segment. For att fa en ny
modell méste du skriva upp dig pa en lista som sedan utvirderas av Ferrari som viljer ut vilka som far
chansen att kdpa. Arvet fran 1950-talet lever fortfarande kvar i varumirket och Ferrari fortsitter att vara
ett stort namn inom racingvarlden (Ferrari u.a).

Giorgio Armani (1975, Milano, Italien)

Varumirket grundades av Giorgio Armani (1934 -) och &r idag en del av ett foretagsimperium med flera
varumérken som Emporio Armani, Armani Jeans och Armani Exchange. Armani som varumérken
forsoker idag rikta sig mot alla segment pad marknaden. Giorgio Armani borjade i modebranschen men
idag aterfinns Armani varumarket d&ven inom hotellbranschen. Giorgio Armani sléppte sin forsta
kollektion &r 1975 och hans unika stil blev snart populér i hela Europa. Under 1980-talet var Armani en
symbol for framgang inom affarsvirlden och efterfrdgan steg kraftigt. I borjan av 2018 var Armani
vérderat till 6ver $8 miljarder (Biography 2018).

Gucci (1921, Florence, Italien)

Gucci beskrivs som ett av vérldens ledande modehus inom lyxsegmentet och ingér idag i
modekonglomeratet Kering. Guccio Gucci grundade Gucci och borjade med att producera lddervaror
och mindre bagage frin en affir i Florence. Gucci har sedan start varit hangiven till att vara ett
innovativt varumarke over flera produktkategorier inom modebranschen och var 2017 vérderat till $12,7

miljarder (Forbes 2017).

Hermes (1837, Paris, Frankrike)

I en liten verkstad i Paris grundades lyxvarumérket Hermes av hantverkaren Thierry Hermés. Den héga
kvalitén pd betslar och histselar (1iderhantverk) som Hermes skapade blev snart ként i Paris och han
blev ocksa beldnad for sitt arbete av Exposition Universalle Paris vid tva tillfillen. Ar 1878 dér Thierry
och ldmnar Over sin verksamhet till sin son som ndgra ar senare pabdrjar expanderingen av foretaget mot
den exklusiva eliten i Europa. Det dr ocksa nu som Hermes borjar tillverka skraddarsydda lddervaskor
som dn idag symboliserar det familjedgda lyxvarumérket (Baghunter u.d).

Koenigsegg (1994, Angelholm, Sverige)

Varumirket grundades 1994 av den da 22-arige Christian von Koenigsegg. Malet var tydligt; bygga
vérldens basta supersportbil. Efter bara tre ir visades Koenigsegg-bilar upp i samband med
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filmfestivalen i Cannes, och succén var omedelbar. Ett stort mediaintresse skapades som sedan banade
vagen for fortsatt framgang under 2000-talet. Varumarket har vuxit fram som extremt exklusivt och
lyxigt genom att enbart producera ett mycket litet antal bilar varje ar (Koenigsegg u.4).

Louis Vuitton (1854, Paris, Frankrike)

Ar 1837 anlinde till fots en ensam 16 &rig pojke i Paris. Pojken, vars namn #r Louis Vuitton bestimmer
sig snabbt for att han ska bli en vaskmakare och borjar som larling hos Monsieur Maréchal. Under hans
tid som ldrling borjade snart ryktet sprida sig i Paris om hans specialiserade skickligheter och de
utomordentliga viiskorna som han skapade. Ar 1854 bestimmer sig han sig for att 1imna Monsieur
Maréchal efter 17 &r och skapa sin egna ateljé och butik som han kallar Louis Vuitton vilket blev starten
pa det globala lyxvarumairket vi idag kénner till (Louis Vuitton 2018).
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2. Teori

Detta kapitel dmnar bygga upp en teoretisk bakgrund med tidigare forskning om sociala medier,
varumdrkeskapital och lyxvarumdrken. Kapitlet dr uppdelat i sju olika omrdden:
Marknadsforingsinsatser pd sociala medier, Skapande av varumdrkeskapital genom
marknadsforingsaktiviteter i sociala medier, Varumdrkeskapital och respons frdan konsumenter,
Konsumenters respons pd marknadsforing genom sociala medier, Kdrnan hos lyxvarumdrken,
Lyxvarumdrkens image & Tillgdnglighet av lyx.

2.1 Marknadsforingsinsatser pa sociala medier

Teknologisk utveckling och digitalisering har forsett marknadsforare med storre mdjligheter att na
konsumenter. Idag exponeras konsumenter for tusentals olika typer av kommersiella meddelanden varje
dag, dir de flesta skickas digitalt (Gritten 2007; Schultz 2006). Diaremot &r det inte bara marknadsforare
som fétt nya mgjligheter att nd ut till konsumenter, &ven konsumenter har fatt nya mojligheter att
avskdrma sig fran odnskade meddelanden. Idag kan konsumenterna till stor del sjdlva avgora vilka
meddelanden, inldgg och annonser de vill bli exponerade for (Gritten 2007). Séledes kan konsumenter
avskirma sig fran varumairkens digitala “push”-strategi. Istdllet kan konsumenter soka den information
de onskar fran internet och digitala medier nér de sjélva vill. Som en konsekvens av detta maste
varumirken anpassa sin kommunikation utifran konsumenternas intressen och behov. Annars finns en
stor risk att det utsdnda budskapet upplevs vara irrelevant och ointressant, vilket i ménga fall leder till att
konsumenten forsoker undvika dessa meddelanden. Om varumérken far konsumenten att uppleva dess
budskap som relevant, trovirdigt och intressevickande finns goda mgjligheter att konsumenten sjilva
dras mot varumérket (Kelly et al. 2010).

Sociala medier har dven forandrat hur konsumenter interagerar med varumirken och foretag.
Anvindning av social networks sites (SNS) som Facebook har blivit allt mer populért. Ett resultat av
detta &r att en stor del av marknadsforares makt att paverka varumérkets image, numera finns hos
konsumenterna (Tsai & Men 2013). Via SNS kan konsumenterna sjdlva sprida budskap om foretag 1
olika former som sedan sprids till andra konsumenter pd SNS. De konsumenter som ar mest engagerade
skapar idag eget innehéll (user-generated content - UGC) och postar pa varumarkens sidor pd SNS.
Detta kan exempelvis vara recensioner eller varumérkesrelaterat innehéll som forhjer rikedomen och
trovirdigheten for varumarkens sidor pd SNS. Varumérken behdver darfor bekymra sig 6ver forstaelsen
av konsumenterna och hur de kan skapa innehall som far konsumenterna att engagera sig (ibid).

Kapferer (2017) menar att det inte ldngre ar frdgan om lyxvarumérken ska anvinda sociala medier, utan
hur detta kan goras mest effektivt. Ett bra exempel pé hur ett lyxvarumirke kan anvénda sociala medier
ar hur modehuset Burberry under tidigt 00-tal lyckades bli av med sitt déliga rykte och om positionera
sig till att bli en av virldens storsta lyxvarumérken (Phan et al. 2011). Genom en interaktiv och
omfattande sociala medier-strategi lyckades Burberry bygga néra relationer med redan existerande och
nya konsumenter. Bl.a. skapade Burberry fan-sidan “Art of the Trench” for trenchcoat-entusiaster dér de
uppmanar anvéndarna att dela med sig av bilder och diskutera. Fan-sidan fylldes snabbt med bilder pa
folk som bar Burberry vilket anségs vara det originella varumaérket f6r en trenchcoat. Séledes forstarktes
varumirkets relationer med tidigare dgare av en Burberry-trenchcoat och samtidigt skapades starka
relationer med nya och potentiella konsumenter nér intresset for varumarket 6kade kraftigt (Phan et al.
2011). For att na en ldngvarig relation med sina kunder maste foretag sluta se sina kunder som en
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publik, och istéllet se dem som allierade till foretaget. For att lyckas med detta bor foretag anvénda
sociala medier som ett verktyg for att nd tvavigskommunikation istéllet for den traditionella
envigskommunikationen (ibid). Aven Kim & Ko (2012) lyfter fram vikten av tvavigskommunikation
och menar att detta ar sarskilt viktigt for lyxvaruméarken. Anledningen till detta &r att lyxvarumérken &r
utsatta for mycket hard konkurrens och saledes maste forsoka skapa storsta mojliga varde och relation
med konsumenterna. Nér ett lyxvarumérke bygger upp en strategi for sociala medier finns en rad olika
dimensioner som maéste tas 1 hansyn (ibid). Dessa dimensioner diskuteras nedan.

2.1.1 Underhéllning

Minniskans sokande efter njutning - hedonism, kan motivera konsumenter att engagera sig i
varumaérkens aktiviteter vilket sedan kan forstirkas da upplevelsen delas med andra. Det hedoniska
behovet uppfylls pa internet genom innehall som &r underhallande och skapar glddje hos konsumenten
(Manthiou et al. 2013). Underhéllning ar darfor en viktig faktor for konsumenters engagemang pa
sociala medier. Forutom underhallning &r &ven avkoppling och verklighetsflykt en del i denna aspekt.
Har stélls hoga krav pd varumaérken att genom sociala medier bygga upp en plats dér anvéndarna vill
vara pa och som kénns behaglig (Muntinga et al. 2011). Genom att fa anvéndarna att kiinna gliadje
skapas en kinsla av delaktighet, vilket &r ett viktigt steg for att bygga en relation med kunder som ger
incitament att engagera sig 1 marknadsforingsaktiviteter pd sociala medier (Godey et al. 2016;
Agichetein et al. 2006).

2.1.2 Interaktion

Interaktion via sociala medier dr ett bra sétt for ett varumarke att skaffa sig 6kad kunskap. Den
interaktion som sociala medier mojliggor har till stor del fordndrat kommunikationen mellan foretag och
kunder. Genom interaktion fran varumaérkets sida motiveras kunder att dela med sig och sjdlva bli
delaktiga. Interaktion via sociala medier mojliggor dels att varumérken snabbt kan assistera kunder och
svara pa fragor. Dessutom bidrar det dven till att bygga en meningsfull relation till potentiella
konsumenter eller underhalla redan existerande relationer (Zhu & Chen 2015). Vidare har interaktion
via sociala medier en viktig roll da detta mojliggdr dialog och diskussioner mellan konsumenterna sjilva
(Godey et al. 2016; Gallaugher & Ransbotham 2010; Kaplan and Haenlein 2010).

Sociala medier kan delas in i tvd olika typer av grupper utifran graden av interaktion och
kommunikation. Den ena dr baserad pé profiler, hér finns fokus pé de individuella medlemmarna. De
dmnen som diskuteras och den information som sprids &r anpassad for att passa medlemmarna. Denna
typ av sociala medier uppmuntrar till kommunikation och interaktion mellan medlemmarna. Exempel pa
denna typ av plattformar dr Facebook och Twitter. Den andra gruppen inom sociala medier baseras pé
innehall. Aven hir pagér diskussioner och dialoger men det sker utifrdn det publicerade materialet.
Anvindare foljer hér ett specifikt konto for att de gillar innehéllet som publiceras. Detta gor att
lyxvarumérken maste publicera unikt material som passar malgruppen samt vara aktiva i diskussioner
och kunna assistera vid problem. (Godey et al. 2016; Zhu & Chen 2015).

2.1.3 Trendighet

Etableringen av internet har mojliggjort framvéxten av nya kommunikations- och
informationsplattformar, sa kallade social awareness streams (SAS) menar Naaman et al. (2011).
Internet och sociala medier likt Facebook och Twitter har fordndrat séttet som information produceras
och konsumeras. Genom att den senaste informationen, asikterna och de senaste nyheterna standigt finns
tillgéngliga via internet och sociala medier kan bade konsumenter och varumérken hélla sig uppdaterade
pa de senaste trenderna. Trender dndras ofta snabbt och radikalt men genom sociala medier gar det att
folja utvecklingen och agera dérefter (Naaman et al. 2011). Néar det giller information om foretag anser
de flesta anvédndare att den information som sprids via sociala medier &r mer palitlig &n den information
som foretagen sjdlva publicerar (Mangold & Faulds 2009). Trendig och uppdaterad information pa
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sociala medier tillgodoser fyra olika typer av drivkrafter hos anvdndare och foretag; 6vervakning, 6kad
kunskap, kopforberedande information och inspiration (Muntinga et al. 2011). Genom sociala medier
kan anvéndare observera och hélla sig uppdaterade om den sociala omgivningen. Sociala medier
mojliggdr dven en snabb insamling av varumérkesinformation och expertutldtanden. Anvéndare kan
dven ta mer grundade kopbeslut tack vare kopforberedande information som recensioner och
diskussionstradar. Den sista drivkraften - inspiration, handlar om att sociala medier till stor del anvénds
som en kdlla till inspiration. Till exempel kan en anvdndare som ser en viss typ av kladesplagg i sociala
medier triggas att sjidlv kopa plagget (ibid).

2.1.4 Anpassning

Med anpassning menas i vilken grad varumairken anpassar sin kommunikation for att passa specifika
individers sérskilda preferenser (Zhu & Chen 2015). Nér material anpassas och anvdndare kénner sig
utvalda byggs en lojalitet upp. Det gar att dela upp tva olika grupper av innehall pa sociala medier
utifran graden av anpassning; anpassat meddelande eller utsdndning. Det anpassade meddelandet
skickas till specifika individer eller mindre grupper. Till exempel anvénder Gucci och Burberry
anpassade meddelanden till utvalda kunder dér de erbjuder dem att f4 designa sina egna produkter.
Utsdndningar sker istéllet utan att rikta sig till nagon specifik person, istillet riktas meddelandet till alla
som kan tdnkas vara intresserade (Zhu & Chen 2015; Phan et al. 2011). Foretag och varumirken
behover ocksaé hitta en balans 1 hur frekvent kommunikationen sker. Att skicka ut for mycket
information kan uppfattas som spam av konsumenten och for lite information kan leda till att
konsumenten forlorar intresse. Ett anpassningsbart varumérke kommer ha béttre forutséttningar att
skapa personliga relationer med konsumenterna genom sociala medier (Martin & Todorov 2010).

2.1.5 WOM

Med Word Of Mouth (WOM) menas den informella kommunikation om produkter och tjanster som sker
mellan privatpersoner istéllet for att formellt formedla budskapet till foretaget 1 fraga. Séledes grundar
sig WOM i en viss grad av individuell njdhet eller missndjdhet (Anderson 1998). Anledningen till att
WOM blev ett etablerat begrepp beror pa att konsumenter litar mer pa andra konsumenter &n vad de litar
pa foretag och marknadsforare (Sen & Lerman 2007). Idag &r WOM lika aktuellt som tidigare men
diaremot har en viss del av kommunikationen flyttats dver till internet och sociala medier, vilket beskrivs
som Electronic word of mouth (¢eWOM) (Muntinga et al. 2011). Beroende pa hur varumaérket uppfattas
av konsumenterna, bade genom dess produkter och agerande pa sociala medier kommer detta spridas via
eWOM, den dialog som anvéndare for om ett varumirke pa internet (Muntinga et al. 2011). Denna
kommunikation kan till och med péverka kopbeslut mer dn foretagens egna digitala marknadsforing
(Kim & Ko 2012). Genom eWOM kan konsumenter erhalla bide ett socialt och ekonomiskt vérde
(Balasubramanian & Mahajan 2001). Sociala medier har en ideal utformning for att kunna sprida
eWOM da anvindare sprider information och dsikter om varumérken till vdnner och bekanta av egen
vilja. Om ett foretag har gjort bra ifrén sig och dr uppskattat kommer den uppskattning som skapas
spridas vidare, dessutom helt gratis (Kim & Ko 2012).

EWOM pa sociala medier kan undersokas pa tre olika sitt; dsikts-sokande, asikts-givande och &sikts-
spridande. Anviandare som &r intresserade av andras asikter tenderar att anvinda eWOM {0r att soka
efter andras asikter innan ett kop genomfors. Opinionsbildande personer med starka &sikter kan uttala
sig om @mnen som genom eWOM paverkar andras kdpbeslut. Det sistnimnda, asiktsspridning genom
eWOM handlar om den informationsspridning som sker dverlag via sociala medier och internet (Chu &
Kim 2011). Erkan och Evans (2016) argumenterar for att det finns olika typer av eWOM information
som paverkar anvindares kopintentioner. Huruvida eWOM péverkar konsumenters kdpintention avgors
genom att anvdndaren uppfattar informationen som “anvdndbar information”. Erkan och Evans (2016)
presenterar fyra omrédden som bidrar till att eWOM uppfattas som anvdndbar information; 1)
informationen uppfattas innehélla kvalité, med andra ord ska informationen uppfylla anvindarens
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behov; 2) eWOM kan idag skapas av ndstan alla anvéndare pa internet, informationens trovérdighet har
darfor blivit allt mer kritisk; 3) Anvéndaren dr i behov av att soka information och kommer dérfor att
vénda sig till sociala medier for att hitta information som kan péverka kdpintentionen. 4) Den sista delen
ar anvindarnas attityd och beteende gentemot eWOM, vilket kan ha stor paverkan pé effektiviteten av
eWOM.

2.2. Skapande av varumirkeskapital genom
marknadsforingsaktiviteter i sociala medier

Lyxvarumérken &r i forsta hand ett varumérke, och i andra hand lyx. Att lyx existerar utan nagot
varumadrke &r sdllsynt (Kapferer & Bastien 2009). Varumaérkeskapital beskrivs som en immateriell
tillgdng som producerar forméner at ett foretag. Styrkan av kapitalet gar att méta pa tva olika sétt: Den
ena matningen gors genom den finansiella aspekten genom att forsoka oversitta varumirkeskapitalet till
pengar, dven kdnt som goodwill. Det andra dr konsumentbaserat och fokuserar pd relationen som
konsumenterna har med varumérket, och hur det bidrar till varumarkets kassaflode gentemot
konkurrenterna (Kapferer 2012).

Det konsumentbaserade perspektivet undersoker varfor konsumenterna ér villiga att vélja ett specifikt
varumaérke dver ett annat och ibland for ett hogre pris (Keller et al. 2012). Varumaérken har ett finansiellt
vérde for att de kan skapa kénsloméssiga associationer hos konsumenterna, vilka gar att kapitalisera pa.
Dessa associationer utvecklas i méanga fall 6ver tid och genom engagemang frdn bade varumarket och
konsumenten. Det &r relationen som skapas med konsumenterna som 1 slutindan blir essensen av
varumaérkeskapitalet (Kapferer 2012). Sociala mediers roll i skapandet av varumairkeskapital kan bade
ha en negativ och positiv effekt. Kommunikation ar viktigt for att skapa varumirkeskapital da det kan
paverka konsumentens uppfattning av foretagets image (Kim & Ko 2012). Pa sociala medier finns det
tvd distinkta typer av kommunikation som bor beaktas; varumirkets egna kommunikation och den
kommunikationen som skapas av anviandarna eller konsumenterna (UGC). Den forstndmnda kan
varumérkena kontrollera medan den sistndmnda istillet sker utanfor varumérkenas kontroll, ndgot som
tar over mer av kommunikationen idag. Med andra ord bor foretag anpassa sig efter att
kommunikationen genom sociala medier till storre delen kontrolleras av konsumenterna (Bruhn et al.
2012; Kim & Ko 2012). Det syns ocksa en fordndring i konsumenternas beteende som en konsekvens av
sociala medier. Tidigare forlitade sig konsumenterna pa de traditionella medierna for att fa information
som var utformad av marknadsférarna hos ett varuméarke. Men eftersom sociala medier gjort det mojligt
for vem som helst att skapa och dela information har ocksa konsumenterna borjat forlita sig mer pa
varandra som informationskéllor (Verma et al. 2012).

Trots att det finns utmaningar med att anpassa varumairken efter sociala medier poéngterar Kim och Ko
(2012) att det ocksé finns goda mojligheter att starka varumérkeskapitalet. Sociala medier &r en 16sning
for tvavagskommunikation mellan varumirken och konsumenterna som de traditionella medierna inte
kan erbjuda. Marknadsforing som sker genom sociala medier stimulerar darfor konsumenterna mer till
att interagera och engagera sig 1 varumérken. Vilket i sin tur stimulerar de padrivande faktorerna for
varumadrkeskapital. Marknadsforing genom sociala medier har dérfor visat sig vara effektivt for att bidra
till varumérkeskommunikation och stirka varumérkeskapitalet (Kim & Ko 2012).

2.3 Varumirkeskapital och respons fran konsumenter

2.3.1 Brand Preference
Nir ett varumédrke marknadsfor sig sprids kunskap till potentiella konsumenter. Ju mer kunskap som
potentiella konsumenter far, desto storre dr chansen att de borjar gilla varumérket (Cobb-Walgren et al.
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1995). Nir en konsument far 6kad kdnnedom om ett specifikt varumairke stirks kopbeslutsfattandet.
Dels far konsumenten reda pa vilka fordelar som finns med varumarket, ndgot som skapar sérskilda
associationer till varumérket. Dessa associationer kan sedan tas in i 6vervigandet infor ett kopbeslut.
Nér konsumenten sedan konsumerar produkten och blir n6jd, gdng pa ging, finns goda chanser att
personen bygger upp en relation till varumirket (Keller et al. 2012). Foretag med hogre
marknadsforingsbudget tenderar att ha ett starkare varumérkeskapital. Daremot behdver inte ett starkare
varumirkeskapital nodvandigtvis gora att foretaget ndr béttre resultat. Det finns ingen anledning for
foretag att investera 1 strategier som stiarker varumairkeskapitalet om detta inte starker konsumenternas
preferenser och kopbeteende. I slutdndan dr det konsumenternas preferenser och kdpbeteende som
kommer péverka ett foretags finansiella resultat (ibid).

2.3.2 Varumirkeslojalitet

Med varumarkeslojalitet menas en stark beslutsamhet om att fortsdtta kopa en foredragen produkt i
framtiden, trots paverkan fran andra influenser och marknadsforingsaktiviteter som forsoker fordndra
detta beteende (Oliver 1999). Varumirkeslojalitet sdgs ha en viktig roll i uppbyggnaden av
varumirkeskapital och dess inkomster (Kapferer 2012). Dessutom bidrar varumérkeslojalitet till att
foretag tar minskade marknadsforingskostnader och fler kunder (Aaker 1991). Varumairketslojalitet
bestar saledes dels av koplojalitet och attitydlojalitet (Chaudhuri & Holbrook 2001). En viktig faktor
som kan stirka bada dessa typer av lojaliteter ar fortroende. En konsument som litar pa ett varumarke
tenderar att bli mer lojal i bade sitt kopbeteende och sin attityd. I flertalet branscher kan en 6kning 1
kundlojalitet med 5% nédra dubbla ett foretags totala fortjénst under hela dess existens. En nyckel till att
nd kundlojalitet dr att standigt leva upp till forvantningar, underhalla relationen och @ven forse kunden
med nagot extra och ovéntat (Aaker & McLoughlin 2007).

Alla starka varumérken jobbar med strategier for att etablera lojalitet och utifran detta finns tva aspekter
som maste tas 1 hinsyn (Kapferer 2012). Den forsta dr varuméirkens defensiv, vilket innebér skapandet
av personliga relationer med konsumenterna for att Overtyga dem att vara lojala mot varumarket. Att
identifiera och laga brister i relationen som ger konsumenten incitament att leta efter ett annat
varumadrke dr viktigt for att skapa ett starkt forsvar.

Den andra aspekten dr varumérkens offensiv som handlar om att visa att varumérket bryr sig om den
personliga relationen utat. Konsumenter vill att varumérken ska uppmérksamma dem som individer och
mdta deras behov, vilket ocksa ska vara synligt for andra (Kapferer 2012).

2.3.3 Price Premium

Ett sitt att méta konsumenters upplevda vérde och lojalitet gentemot ett varumaérke &r att bedoma hur
villiga de &r att betala ett hogre pris for att fa en vara av ett speciellt varumarke (Netemayer et al. 2004).
Denna bedomning beskrivs som en av de starkaste indikatorerna for varumarkeslojalitet och &r
formodligen det basta sittet att mdta varumarkeskapital (Aaker 1996). Viljan att betala ett hogre pris bor
dock ses som ett resultat av att de andra bestdndsdelarna i varumirkeskapitalet har varit framgéngsrika.
Konsumenter som upplever att produkter dr av hog kvalite, ar unika och att de far varde for pengarna ar
villiga att betala ett hogre pris (Blackston 1995; Keller 1993). Ett exempel pa detta &r hur deodorant
varumérket Axe lanserades under 2006. Genom en stor marknadsforingskampanj dér produktens
funktion beskrevs som revolutionerande kunde produkten ha ett pris som var 50% hdgre dn
konkurrerande produkter (Aaker & McLoughlin, 2007).

2.4 Konsumenters respons pa marknadsforing genom sociala
medier

15



For att forstd konsumenterna och deras beteende foreslar Muntinga et al. (2011) att konsumenternas
varumaérkesrelaterade aktiviteter bor undersdkas och presenterar en typologi som de kallar COBRA
(consumer online brand-related activities). Som en f6ljd av COBRA upplyser de ocksd om att de finns
tre typer av anviandare online. Den forsta typen bendmner de som konsumerande och ar de anvéndare
som passivt konsumerar innehdll fran varumirken och andra anvédndare utan att interagera, vidare kallad
passiva anvinder 1 studien. Den andra typen bendmns som bidragande och ir de anvdndare som
betygsétter produkter och engagerar sig i varumérkens kommunikation. Den sista typen bendmns som
skapande och dr de anvindarna som pa eget bevag skapar originellt innehall som andra anvdndare kan
konsumera (UGC) och bidra till (Muntinga et al. 2011). Storre delen av anvéndarna tillhor den passiva
anvindare och det dr véldigt fa anvindare pa sociala medier som véljer att skapa eget innehall. Men de
fd anvindarna som skapar eget innehall dr oerhort viktiga personer for att ge incitament 4t andra att
engagera sig i ett varumérke. En av de starkaste motivationerna for att konsumenterna ska ta en mer
aktiv roll &r den sociala kontakten som skapas pa sidor med UGC (Heinonen 2011).

Varumérkens kommunikation genom sociala medier kan skapa vad Labrecque (2014) beskriver som
Parasocial Interaction (PSI). Detta dr anvdndarens illusionéra upplevelse av att den interagerar med en
persona som de skapar en relation med, i detta fall varumarken.

Relationen gor att konsumenten &r villig att bli engagerad och skapar lojalitet gentemot varumarket.
Denna illusiondra upplevelse kan exempelvis skapas genom att anvinda sig av personliga svar fran en
person i foretaget och 1 mgjligaste mén fa bort automatiserad och rutinartad kommunikation. Ett annan
viktig aspekt for att uppna PSI dr 6ppenhet. Upplever konsumenten att den fér tillgéng till intressant och
unik information som inte ar tillgdnglig for alla skapas fortroende och intimitet.

Som namnt tidigare dr konsumenter ocksd mer benédgna att lyssna pa andra konsumenter pa sociala
medier dn varumirkens egna kommunikation. Positiva recensioner om ett foretag bidrar starkt till andra
konsumenters kdpintention och deras image av ett varumirke (Verma et al. 2012). Fortroendet for andra
konsumenters innehall &r darfor 1 hog beaktning vid konsumenters kopbeslut. Detta leder ocksa till att de
sociala medier som dessa innehall postas pa blir som en samlingsplats for konsumenter som soker
information eller vill interagera med andra konsumenter. Att hitta andra likasinnade konsumenter som
gar att relatera till blir darfor ett starkt incitament for att aktivt engagera konsumenter (Heinonen 2011).

2.5 Karnan hos lyxvarumaiarken

Kapferer (2017) beskriver hur ordet “lyx” ar problematiskt pa grund av den subjektivitet som foreligger
vid dess definition, ndgot som inte minst géller for lyxvarumirken. Vad nagra anser vara ett
lyxvarumaérke kan av andra istdllet enbart uppfattas som ett stort och vélként varumirke. Nedan foljer en
beskrivning av den forskning som denna studie haft som ansats géllande uppbyggnaden av lyx och
lyxvarumaérken.

2.5.1 Byggstenar for lyx

Hogt pris - Detta &r en av de vanligaste associationerna till lyx, det finns en allmén bild av att priset gor
ett varumarke lyxigt. Ett hogt pris dr definitivt bidragande till uppfattning av lyx men &r inte tillrdckligt
for att ensamt beskriva eller definiera lyx (Uggla 2017). Prissdttningen av lyxprodukter foljer vad
forskarna kallar for anti-lagar inom marknadsforing dé efterfrdgan inte paverkas av hogre pris, det finns
istillet manga fall dér efterfrdgan har okat i relation med priset (Bastien & Kapferer 2013). Priset pa
lyxvaror raknas inte ut genom att kolla pa inkdpspris eller konkurrenter som traditionella
marknadsforingsteorier argumenterar for. Traditionella marknadsforingsstrategier dr darfor 1 avseendet
prissittning inte lampliga att applicera pa lyx (Kapferer & Bastien, 2009; Uggla 2017).
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Hog kvalité - Lyx har ldnge varit associerat med den hogsta mojliga kvalitén av en produkt som likstélls
med hantverksmaéssiga artefakter, exempelvis en tavla av Leonardo Da Vinci. Produkterna skapas av det
bista mojliga materialet och med en precision for detaljer som ger en kénsla av att de har producerats en
i taget (Uggla, 2017). Lyxvarumirken har implementerat ett ledarskap inom kvalité for att behalla
uppfattningen av lyx, det anses vara svirt att bygga ett lyxvarumarke utan att langsiktig vara trogen till
kvalité. Ett lyxvarumirke ska med andra ord vara en forsidkran for konsumenter om att de kdper
produkter av hogsta kvalité (Vigneron & Johnson, 2004). Exempelvis identifierade Louis Vuitton en
efterfragan pa hogkvalitativa resvdskor som kunde skydda resenérers bagage under olika
omstdndigheter. Genom dedikation och innovation kunde Louis Vuitton snart erbjuda viskor som kunde
skydda resendrers personliga dgodelar vid alla typer av resande i vérlden, vilken ingen tidigare kunnat
erbjuda (Uggla 2017; Louis Vuitton 2018).

Unikhet - Detta dr ytterligare en association som har sitt ursprung i den “gamla lyxen” da lyx bara var
tillgdngligt for ett litet kundsegment. Idag jobbar manga lyxvarumaérken aktivt med att utoka segmentet
men samtidigt méste varumédrken underhdlla associationen om att lyx inte &r tillgdngligt for alla (Cristini
et.al. 2017). Ett lyxvarumaérke forlorar varde om det ar alltfor tillgéngligt eller riktar sig till nya
konsumenter som existerande konsumenter inte associerar med lyxvarumérket (Kapferer & Bastien
2009). Det handlar ocksa om att erbjuda marknaden exklusiva produkter som &r svéra att fa tag pa
genom limiterade upplagor eller att produkten har unika bestandsdelar (Uggla 2017). Det &r inom
aspekten unikhet som de storsta fordndringarna har skett och mycket gér att hirleda till den 6kade
globaliseringen och internet (Kapferer & Basiten 2009).

Lyxvarumérket har tidigare haft full kontroll 6ver var och hur deras produkter ska synas eller séljas.
Internet dr dock en demokratiserad plats diar varumérken inte langre har full kontroll 6ver aktiviteter
kopplade till varumérkesuppbyggnad. Lyxvarumérken star infor valet att byta tillvixt genom
globaliseringen och internet eller att behalla en selektiv distribution och en exklusiv mélgrupp (Kapferer
& Bastien, 2009). Ett exempel pa ett lyxvarumirke som har hittat en balans mellan selektiv distribution
och nérvaro pa internet dr Ferrari. Genom deras hemsida gar det inte att kdpa en bil men det 4r mojligt
att kopa andra produkter som viskor och klockor. Med denna strategi skyddar Ferrari sin exklusivitet
men samtidigt haller sig Ferrari relevant genom att erbjuda marknaden produkter som innehéller en del
av av varumirket och som finns tillgingligt for alla (Uggla 2017).

Tid - Kan anses vara en av nyckelingredienser som skiljer ett lyxvarumirken fran ett
premiumvarumdrken. Utan mognad genom tid skulle etablerade lyxvarumérken antagligen inte
uppfattas som lyxiga (Uggla 2017). Over tid bygger ett varumirke upp ett arv en myt om varumirket
som pd marknaden blir en symbol som konsumenterna stravar efter (Berthon et.al. 2009). Till arvet
tillhor tidlosa associationer som ér kopplade till varumaérkets ursprung (Kapferer & Bastien 2009). Louis
Vuitton dr en symbol for fransk lyx och Ferrari &r en symbol for italiensk lyx exempelvis. Vid
konsumtion av lyxprodukter handlar det inte bara om de centrala produktegenskaperna utan dven att
konsumera varumérket och alla subjektiva associationer som arvet. Lyxvarumérken har darfor ett ansvar
att fortsitta vara lojala till sitt arv 6ver tid. Det skulle darfor inte vara klokt for Louis Vuitton att borja
producera sina produkter i ett annat land om de fortfarande vill uppfattas som ett lyxvarumérke
(Kapferer & Bastien, 2009).

2.5.2 Skapandet av lyxvarumirken

Som det framgér ovanfor gar det inte att definiera lyx eller lyxvarumirken genom att ett par egenskaper
kopplas till en produkt eller de fysiska aspekterna av ett lyxvarumirke. Ett lyxvarumaérke ar istillet ett
koncept som striacker sig ldngre dn det som existerar i fysisk form. For att vidare diskutera kirnan av ett
lyxvarumérke kommer inspiration hdmtas fran den teori som Berthon et al. (2009) beskriver dar ett
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lyxvarumérke bést definieras genom dess roll i tre dimensioner; funktionella, symboliska och
upplevelse.

Funktionella dimensionen - Denna dimensionen kretsar kring varumaérkets fysiska egenskaper
(Berthon et al. (2009). For att ett varumérke ska uppfattas som lyx maste den erbjuda produkter av den
hogsta kvalitén, funktionalitet och fysiska egenskaper som dr extraordindra. Inom diskussionen av lyx
brukar begreppet “Haute Couture” anvéindas for att beskriva lyxvarumirken som karaktériseras av
konsthantverk och exklusivitet. Det dr vanligt att haute couture-varumairken skraddarsyr och tillverkar
produkterna for hand med forsiktighet (Uggla, 2017). Bland dessa haute couture-varumirken finns
Koenigsegg som tillverkar alla sina bilar for hand och skrdddarsyr inredningen efter kundens 6nskemal,
vilket gor att alla bilar blir unika. Samtidigt stravar de efter att bygga bilar av den hogsta
prestationsformégan och kvalité, slutmélet ar att skapa vérldens snabbaste bilar.

Upplevelse dimensionen - Detta symboliserar en vérld av subjektiva viarden dir individen &r den
ultimata skiljedomaren av lyx. Vad som ér lyx dr en hogst personlig upplevelse och vad som uppfattas
som lyx av en person kan vara motbjudande for en annan. Upplevelsen stracker sig ldngre dn de
funktionella aspekterna och individen utnyttjar samtliga sinnen for att skapa personliga virden till
varumérken (Berthon et al. 2009). Den personliga upplevelsen av lyx bestar av tva komponenter menar
Vigneron och Johnson (2004). Den forsta dr hedonism vilket dr den personliga beloningen och
uppfyllelsen som skapas genom ett kop av ett lyxvarumérke, kopet bara sker for individens egen skull
och vinning. Den andra dr det utdkade jaget som inkorporerar individers strivan efter att anpassa sig till
en sdrskild livsstil eller referensgrupp. For vissa konsumenter kan ett lyxvarumarke vara ett medel for att
nd lycka eller uttrycka sig sjélv.

Symboliska dimensionen - Kan bést forklaras som den sociala aspekten av ett varumirke som inte &r
individuella uppfattningar. Ett lyxvarumirken ska vara en symbol f6r en myt, en dromvirld eller
berittelse. Den symboliska dimensionen har tvé funktioner; virdet den signalerar till andra och vérdet
individen fér av att signalera till andra. Det handlar om att géra konsumtionen av lyx synlig for andra
(Berthon et al. 2009). I en studie om hur konsumenter signalerar lyx identifierar Han et.al. (2010) tva
grupper av konsumenter som anvander lyx for att signalera status. Den forsta gruppen dr de som &r rika
och inte har ett storre behov av att signalera sin rikedom till andra férutom till de som anses vara inom
samma krets. De koper lyxprodukter som har subtila varumérkesexponering, men folk inom kretsen
kdnner igen produkten och vet vilket varumirke det kommer ifrdn. Den andra gruppen édr konsumenter
som 4r i behov av att tydligt visa vilket lyxvarumirke de konsumerar och anvéinder det for att signalera
status till andra (Han et al, 2010).

18



'S v X
Ho6g kvalité  Unikhet  Hogt pris
N v 1’4

Funktionella
dimensionen

Lyxvarumarke

A

LS
Upplevelse Symboliska
dimensionen dimensionen
Tl N A 4+ X
Hég kvalité  Unikhet  Hogt pris Hég kvalité  Unikhet  Hégt pris
X 4 x 4

Figur 1: Skapandet av kiirnan hos lyxvarumairken, inspirerad av Berthon et al. 2009.

2.6 Lyxvarumaiarkens image

Brand Image

Ett varumérkes image &r kopplat till dess positionering och de strategier som anvinds for att uppna detta
(Park et al. 1986). Att utveckla en image handlar om att vilja ett varumirkeskoncept utifrdn den interna
och externa miljon varumarket befinner sig i. Varumirkeskonceptet innehaller all kommunikation och
aktiviteter ett varumérke bedriver for att positionera sig. Det handlar om att visa hur varumarket utfor
sin roll inom funktionella-, symboliska- och upplevelsedimensionerna som diskuterades tidigare (Park et
al. 1986). Detta sker genom tre steg: Rollen introduceras forst genom en ingang pa marknaden vilket
etablerar varumaérkets image hos konsumenterna. Dérefter utvecklas varumarkets image for att ge
varumirket en viss position, exempelvis genom specialisering inom en viss produktkategori. Tillslut
forstiarks varumaérkets image genom att varumaérket introducerar nya produkter som fortfarande
aterspeglar rollen som introducerades. Varumérkets image dr saledes ett immateriellt resultat av ett
varumadrkes anstrangningar over tid att férmedla sin roll i funktionella-, symboliska och
upplevelsedimensionerna (Park et al. 1986).

For att lyxvarumérken skall bibehalla sin image som lyx krivs det darfor att lyxvarumaérken intar en
ledarroll 1 samtliga dimensioner. Genom att inta en ledarroll blir lyxvarumérken inte ldngre jaimforbara
med icke-lyxvarumaérken vilket betyder att de traditionella teorierna om positionering inte heller gar att
applicera pa haute couture-lyx (Kapferer & Bastien 2009). Image ar antagligen den viktigaste
immateriella tillgdngen som lyxvarumérken besitter for att skapa tillvixt eller helt enkelt uppfattas som
lyx. Gucci dr ett exempel pa ett lyxvarumirke som under 1980-talet ndstan blev helt urvattnat. Med ett
produktsortiment pa néstan 22,000 objekt som sdldes till alla olika typer av segment, hade Gucci inte
bara for manga produkter att erbjuda, manga av produkterna ansigs dven ligga utanfér Guccis image.
Ledarrollen hade forsvunnit och Gucci blev tvingade att byta varumérkeskoncept for att aterstélla sin
image som ett riktigt lyxvarumarke (Kapferer 2017).

Varumirkeskinnedom
Varumirkeskdnnedom &r styrkan av ett varumaérke i konsumentens minne. Nérvaro, engagemang och
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substans har visat sig vara viktiga egenskaper for att bygga kinnedom. Kdnnedom och bekantskap till ett
varumadrke kan 1 hog grad paverka konsumenters attityder och bedomningar av varumérken. Utan att ha
kopt nagot frdn varumérket tidigare kan kdnnedomen vara tillracklig for att konsumenten ska viélja ett
sarskilt varumirke framfor ett annat. Varumérkeskdnnedom handlar siledes om att i sinnet hos
konsumenterna vara det varumirke som forst kommer i tanke nir de tanker pd en viss produktkategori
(Aaker & McLoughlin 2007, s. 174-175). Aven for lyxvarumirken #r varumérkeskinnedomen viktigt,
framforallt pé senare tid d& det vuxit fram en ny typ av lyx och en bredare existerande och potentiell
kundgrupp. De nya lyxkonsumenter som de demokratiserade lyxprodukter vinder sig till har ett allt
storre behov av att visa att de konsumerar ett visst lyxvarumaérke, vilket ger dem varde. Men detta vérde
skulle vara mindre betydelsefullt om omgivningen inte skulle uppfatta att konsumenten bar lyxmérket 1
fraga, det vill séga att det inte finns nagon kédnnedom. For att motverka att incitamenten for att kdpa frén
de nya segmenten skulle minska, har flera varumirken som vill né en bredare méalgrupp forstétt att
internet och sociala medier &r bra verktyg for att skapa kéinnedom (Han et al. 2010; Kapferer 2017).

Varumiirkesassociationer

Associationer dr viktiga for att ge konsumenter en forbindelse som de kan koppla till ett visst varumérke
(Aaker & McLoughlin 2007). En association kan bade vara kopplad till funktionella- och emotionella
egenskaper, vilka bada dr viktiga for att utveckla en positiv relation med konsumenterna (Aaker &
McLoughlin 2007). Associationerna skapar en attityd och kinslor hos konsumenterna som inte gar att
jdmfora med andra varumaérken. Vilket i sin tur skapar konkurrensfordelar som varumaérket bor hantera
som nyckelresurser (Kapferer 2012). For lyxvarumérken &r rétt associationer nddvéandiga for att
upprétthdlla sin lyx-image, men dven for att skapa en stark aspiration hos potentiella konsumenter. For
icke-konsumenter av lyxvarumirken finns en strdvan efter att fi samma beldningar som existerande
konsumenter far, eller en del av dem. Nér de olika associationerna till ett lyxvarumérke upplevs av
konsumenterna skapas en image (Kapferer 2017). Om konsumenten exempelvis letar efter en snabb och
snygg sportbil, skulle konsumenten kunna gora en association till Ferrari vilket tacker de funktionella
egenskaperna (snabbhet och designen) hos en sportbil.

(Kapferer 2012).

Introduktion Utvecklas Forstarks

Varumdirket introducerar Imagen som varumdirket Varumdirket férstérker
den imagen som strdvar efter utvecklas fér imagen genom att skapa
varumdirket stréivar efter att ge varumdrket en viss produkter som

for konsumenterna. position. dterspeglarimagen som
introducerades.

Y Y Y

Konsumenten

Anstrdngningar kopplas till funktionella-, symboliska- och upplevelse dimensionerna och
konsumenten avgér sedan hur varumdrket uppfyller sin roll i varje dimension.

A4 A4

Varumarkesassociationer Varumarkeskdannedom

A4

Brand image
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Figur 2: Uppbyggnad av brand image; inspirerad av Park et al. (1986)

2.7 Tillgianglighet av lyx

Likt den inneborden av det latinska ordet Juxus handlar lyx om négot slags 6verflod, vilket numera dven
den vanliga medelklassen har borjat f4 ur en ekonomisk aspekt. Lyxvarumérken vill som vilket annat
foretag uppna tillvaxt. Kopkraften hos medelklassen har darfor blivit relevant for lyxvarumaérken att
exploatera for att nd 6kad tillviaxt. Den kdpstarka medelklass som vuxit fram aterfinns idag 6ver hela

vérlden, vilket betyder att det finns manga anledningar for varumérken att gora lyx mer tillgéngligt
(Kapferer 2017).

2.7.1 Nya lyxvaror

Silverstein och Fiske (2003) beskriver hur en ny typ av varor, sa kallad “nya lyx”-produkter har vuxit
fram under 2000-talet. Detta dr framforallt ett resultat av att medelklassen har blivit rikare. Nya
lyxprodukter associeras med hogre kvalitet, smak och strdvan jamfort med andra produkter inom samma
kategori. Det som dr genomgéende for alla typer av nya lyxvaror &r att de anspelar pa ett emotionellt
band till dess konsumenter. Till skillnad fran traditionella lyxvaror som frimst konsumeras for att
signalera status och klass, konsumeras nya lyxvaror ofta av ett genuint intresse och engagemang. Denna
typ av produkter har ett hogre pris jamfort med varor frdn samma kategori, samtidigt &r de inte sa pass
dyra att de dr utom réckhall for medelklassen. Den nya typen av lyxvaror bestar av tre olika
varukategorier (Silverstein & Fiske 2008).

Accessible Superpremium

Detta &r varor som dr prissatta i toppen av sin varukategori men som samtidigt r tillrdckligt billiga att
de flesta konsumenter har rad med dem (Kapferer & Bastien 2009; Silverstein & Fiske 2008). Det
handlar om prioriteringar, de flesta personer som verkligen vill, har rdd med denna typ av varor (Uggla
2017). Ett exempel pa dessa varor dr Starbucks-kaffe som héller ett pris som ndstan dr det dubbla
jamfort med manga konkurrenter, men som samtidigt dr ndgot som i princip alla har rdd med. Huruvida
dessa varor bor beskrivas som /yx gar dock att diskutera vid en utgangspunkt i den traditionella synen pa
lyx. Aven om priset pa dessa varor relativt sett ir hogt handlar det inte om sirskilt stora summor pengar,
likt de summor som krévs for att kopa en bil. Det finns inte heller ndgon knapphet i utbudet da detta ofta
handlar om varor som dr mycket léttillgdngliga.

Old Luxury Brand Extensions

Detta &r lagpris-versioner av varor som traditionellt bara rika hushéll med en genomsnittlig &rsinkomst
péa $250,000 haft rdd med. Lyxvarumirken skapar sérskilda versioner av redan existerande produkter
som dr ekonomiskt tillgdngliga for massan (Silverstein & Fiske 2003). Haute couture-varumérken har
visat allt storre intresse for att gora en vertikal utvidgning nedét pa marknaden. Lyxmarknaden kan
beskrivas som en pyramid dér ett haute couture-varumérken som Hermes dr i1 toppen med en liten och
selektiv marknad. De handgjorda viskorna som Hermes skrdaddarsyr ér bara tillgdngliga for ett litet
segment pa toppen av pyramiden pa grund av det hoga priset. Men om Hermes exempelvis utokar
utbudet med viskor som har en prisniva som inte kriaver flera ménadsloner for en konsument fran
medelklassen att kdpa, har de rort sig ned 1 pyramiden dér ett bredare segment finns (Kapferer & Bastien
2009).

Mass Prestige (Masstige)

Detta &r varor som ligger pé en plats mellan massmarknad och 6verklass. Priset pa dessa varor dr hogre
an basprodukter, men dr samtidigt billigare &n produkter frdn segmenten Superpremium och Old-Luxury
Goods. Ett exempel pa ett varumirke som siljer Masstige-varor dr Coach som bland annat siljer
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ladervdskor. De &r prissatta langt under véskor fran Gucci men héller samtidigt ett pris som dr hogre édn
varumdrken som riktar sig mot massmarknaden. De Barnier et al. (2011) beskriver hur vissa lyxvaror
kan beskrivas som tillgdngliga. Detta dr lyxvaror som befinner sig l&ngst ner i hierarkin bland andra
kategorier av lyx. Likt masstige ar tillgdngliga lyxvaror sddana varor som befinner sig 6ver
massmarknaden men som inte heller kvalificerar sig for det 6versta segmentet.

“Trading-up”- Avstindet mellan lyx- och massmarknaden minskar

I och med att det har vuxit fram en efterfrdgan pé denna typ av lyxvaror har manga varumaérken valt att
positionera om sig for att bli mer exklusiva. Att befinna sig inom nya lyx-segmentet innebdr att ett
foretag kan ta ett hogre pris jaimfort med foretag pd massmarknaden, samtidigt som de kan sélja
betydligt storre volymer jamfort foretag fran det traditionella lyxsegmentet. Silverstein och Fiske (2003)
beskriver fenomenet som “trading up”. For lyxvarumérken innebér denna utveckling att avstandet
mellan dem och andra varumérken har minskat. Genom att manga varumérken gér fran att tillhora ett
mass-segment till att tillhora ett premium-segment, eller till och med lyx-segment 1 vissa fall, hardnar
konkurrensen i toppen.

Haute Couture - varumdirke

|

Demokratisering av lyx

Accessible Superpremium

Massmarknad — Old Luxury Brand Extension — Nya lyx-varor

Mass Prestige (Masstige)

Trading-up

f

Premiumvarumdrke

Figur 3: Tillgidngligheten av lyxvaror; inspirerad av Silverstein & Fiske (2003; 2008).
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3. Metod

3.1 Vetenskaplig forskningsstrategi

Den kvalitativa forskningen har en tolkningsinriktad och interpretativ stdndpunkt dir forskaren dmnar fa
forstaelse for den sociala verkligheten, genom att observera hur deltagarna i en viss milj tolkar denna
verklighet (Bryman & Bell 2015). Den kvalitativa forskningen har som mal att identifiera annu okénda
eller otillfredsstéllande kénda foreteelser, egenskaper och innebdrder skriver Starrin & Svensson (1994,
s.21). De menar vidare att tvéd av de stora skillnaderna mellan kvalitativ och kvantitativ forskning
handlar om graden av métprecision samt subjektivitet kontra objektivitet. Den kvalitativa forskningen
praglas av grovre skattning av data jamfort med den precision som finns inom den kvantitativa
forskningen. Vidare bestédr den kvalitativa forskningen av subjektiva varseblivningar, medan den
kvantitativa forskningen grundas 1 objektiva data (Starrin & Svensson 1994, s.21). Som tidigare ndmnt
ar lyx nadgot som bade dr mycket svardefinierat och subjektivt vilket gor att denna studie krdver en
forskningsmetod som kan hjélpa oss att uppfatta nyanser. Da denna studie &mnar underséka mjuka
vérden likt subjektiva uppfattningar, erfarenheter och har en kvalitativ metod applicerats.

3.2 Vetenskapligt angreppssatt

Allt vetenskapligt forskande fods ur ett fragande. Daremot kan det skilja sig gillande hur detta frigande
gar till och vilka metoder som anvénds, detta beror pa vilket angreppssitt som forskaren utgar ifran.
Inom vetenskapen anvénds framforallt tre stycken olika angreppssétt for att sammankoppla teori till
verklighet; deduktivt, induktivt och abduktivt (Olsson & Sorensen, 2011). Det deduktiva angreppsséttet
kan overgripligt forklaras genom att fokus forst finns pé teori, vilket dérefter flyttas dver till empiri
(Bryman och Bell 2015, s.34). I denna studie anvinds ett deduktivt angreppssitt. Forfattarna &mnar att
inledningsvis ge en teoretisk bakgrund om tre olika teman som intresserar studien, sociala medier,
varumaérkeskapital och lyxvarumérken. Séledes utgar denna studie fran teori som séger hur relationerna
mellan olika forhdllanden ter sig 1 verkligheten (Olsson & Sorensen 2011). Detta sammankopplas
darefter med empiri och respondenternas subjektiva uppfattningar. Férhdllande mellan teori och empiri
utgor sedermera grunden for den analys som genomfors i analysavsnittet. Denna teoriprovning syftar till
att belysa likheter och skillnader mellan teori och empiri vilket kan 6ka forstaelsen for anvandning av
sociala medier, varumérkeskapital och lyxvarumarken.

3.3 Urval

Denna studies urval foljer Denscombes (2016) beskrivning av ett explorativt urval, eftersom syftet med
urvalet dr att bygga mer insikt och kunskap kring ett sérskilt &mne. Respondenterna behover inte vara
regelbundna konsumenter av lyxvaror eller lyxvarumirken eftersom studien &mnar undersoka
potentiella konsumenters uppfattningar, inte existerande. For att uppna studiens syfte dr det ocksa
nodvindigt att respondenterna ér frekventa anvindare av sociala medier. Anledningen till detta ar att
dessa respondenter rimligtvis besitter bade erfarenhet och preferenser kring hur varumirken agerar pa
sociala medier.

Till studien valdes dérfor bara respondenterna som anvénder sociala medier dagligen, vilket de fick
frdgan om pa forhand for att kvalificera till urvalet. Sdledes kommer studien gora ett icke-
sannolikhetsurval som enligt Bryman & Bell (2015, s. 207-208) ar ett urval dér forskaren beslutar om
vilka individer som anses passa studien. Enligt Denscombe (2016) ar bade explorativt urval och icke-
sannolikhetsurval en del av bekvdmlighetsurval som den 6vergripande strategin for urval. Urvalet
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kommer ytterligare begrénsas till respondenter i nédrhet till forfattarna av studien vilket betyder att denna
studie tillimpar bekvdmlighetsurval som urvalsstrategi.

3.4 Datainsamling

Enligt Patel & Davidson (2011 s, 81-83) ar semistrukturerade intervjuer en passande form nér forskaren
pa forhand viéljer ut specifika teman som skall berdras, i1 detta fall lyxvarumirken och sociala medier.
Samtidigt finns det stor frihet for respondenten att sjdlv utforma personliga svar. Intervju ldmpar sig
dérfor bra nér forskaren vill identifiera egenskaper och konstruktion hos nagot, med andra ord
respondentens livsvirld eller uppfattning om ett fenomen. Forfattarna anser foljaktligen att
semistrukturerad intervju har bést forutsittningar att finga konsumenternas uppfattning, samtidigt som
intervjuformen foljer en struktur som haller svaren inom omradet av intresse for att svara pa
fragestéllningen. For att genomfora semistrukturerade intervjuer ar det enligt Bryman & Bell (2015, s.
482-484) vasentligt att pa forhand utforma en intervjuguide (se bilaga Intervjuguide).

Forfattarna av denna studie har samlat in egna data genom semistrukturerade intervjuer, sé kallad
primédrdata. Denna studie har dven anviént sig av sekunddrdata for att sammanstélla den guide av
lyxvarumérken som presenteras i avsnitt 1.6. Denna guide bestar av sammanfattningar av de utvalda
lyxvarumérkenas historia och image. Varumaérkena i denna guide &r &mnade att fungera som
referenspunkter och forenkla bade forstaelse och lasning for ldsaren. Vidare har forfattarna av denna
studie anvént sig av sekundirdata i form av litteratur och vetenskapliga artiklar. Det har framforallt rort
sig om etablerade forskare fran marknadsforingsdisciplinen, flertalet med sérskilt expertis kring
varumirken och lyxkonsumtion. Detta har utgjort en viktig utgdngspunkt i mojliggérandet av denna
studie.

For att utforma intervjuguiden till denna studie ansags det [dmpligt att anvénda olika teman som
respondenten behovde berdra for att generera tillrdckliga data som belyser hela omradet (Kvale &
Brinkmann, 2014). Forfattarna identifierade tre olika teman som hérleds till syftet och teorin: Det forsta
temat sociala medier belyser respondenternas anvindning av sociala medier och deras preferenser. Det
andra temat varumdrkeskapital undersoker hur varumairkesrelaterade aktiviteter pa sociala medier
paverkar varumarkeskapitalet. Det tredje temat /yxvarumdrken samlar respondenternas preferenser och
uppfattning av lyxvarumérken kopplat till sociala medier och varumérkeskapital.

For att sdkerstélla sa omfattande svar som mdjligt, 1 och med att upplevelsen av lyx ér personlig,
ombads varje respondent diskutera lyx utifran ett egenvalt lyxvarumirke. Kontakten med
respondenterna etablerades frimst genom digitala kanaler men négra av dem fick dven forfragan via ett
verkligt mote kort innan intervjutillfillet. Respondenterna som kontaktades fick sjélva bestimma tid och
plats som intervjun skulle utféras vid. Respondenterna fick dven fragan om forfattarna fick spela in
intervjun och om de ville vara anonyma eller inte. Inledningsvis stdlldes mer 6ppna fragor kring
fenomenet vilket sedan f6ljdes upp av mer personliga fragor 1 syfte att fa en djupare forstaelse for hur
respondenten resonerar kring dmnet. Vid behov stilldes ocksa foljdfragor for att fa ett mer nyanserat
svar eller tydliggora ett resonemang. Tva testintervjuer genomfordes ocksa av for att utforma
intervjufragor som respondenten enkelt kunde forsta och svara pa, se till att fragorna kommer i en logisk
foljd, test analysera datan och sidkerhetsstélla att svaren som genereras var relevanta for
fragestéllningarna.

3.5 Bearbetning och analys av data

Tematisk analys beskrivs av Braun och Clarke (2006) som en metod for att identifiera, analysera och
rapportera monster (teman) inom datan. Tematisering &r ett vanligt sétt att analysera data inom kvalitativ
forskning, men termen tematisering anvénds inte 1 storre utstrickning inom forskning. Metoden beskrivs

24



som ett effektivt tillvigagangssétt for att detaljerat presentera datan men samtidigt ge utrymme for att
gora olika tolkningar av forskningsdmnet (Braun och Clarke 2006). Ett tema bestar sedan av flera
underkategorier som alla beskriver olika aspekter tillhorande ett sérskilt tema. For att kunna kategorisera
ratt sker en kodning av den kvalitativa datan som gor det mojligt att samla unika uttalanden under en
och samma kategori (Lantz 2013)

“Kodning innebir att man knyter ett eller flera nyckelord till ett textsegment for att underlétta senare
identifieringar av ett uttalande...... ” - Kvale & Brinkmann (2014, s. 241).

Kodningen anvéndes for att sammanfatta flera ord eller fraser som beskrev samma foreteelser av olika
respondenter (Bryman & Bell 2015, s. 589-591). Exempelvis kodades respondenternas uppfattning och
associationer av lyxvarumirken for att skapa en 6verblick om vilka associationer som ansags vara de
viktigaste. Flera olika ord och fraser uttrycktes av respondenterna for att till exempel beskriva unikhet
och darfor ansigs det lampligt att koda de olika beskrivningarna som beskrev samma foreteelser och
tillhorde samma kategori. For att inte forlora det ursprungliga budskapet och meningen fran intervjuerna
var det nodvindigt att ibland inte koda narrativet fullt ut. Uttalanden som var unika och gav en viktig
insyn uteblev frén att bli kodad eller kategoriserad och fick std for sig sjélv for att tillata djupare analys.

Varje tema har ytterligare delats upp i underkategorier som skapades under utvecklingen av
intervjuguiden, underkategorierna belyser olika delar inom varje tema som dr nddvéndiga for att svara
pa frigestillningarna. Ytterligare kommer inte all data som samlats in redovisas eftersom all data inte
var relevant for syftet och fragestillningarna. Darfor har det skett en datareduktion for att presentera den
datan som ansdgs ha hogst relevans inom varje tema och underkategori for syftet och fragestéllningarna.

For att sidkerhetsstélla att intervjuerna héller tillracklig kvalité for att ge anvidndbara svar har
pilotintervjuer genomforts. Dessa genomfordes for att; utforma intervjufragor som respondenten enkelt
kunde forstd och svara pa, se till att fragorna kommer i en logisk foljd, kunna testanalysera datan och
sikerhetsstélla att svaren som genereras var relevanta, och for att utveckla intervjutekniken. Att
pilottesta studien &r ett bra sitt att kontrollera att alla delar av studien har en rod trad (Kvale &
Brinkmann 2014).

3.5.1 Innehillsanalys

Innehallsanalys anvinds som ett sétt att kvantifiera innehallet i en text. Syftet &r att hitta ledtradar till ett
djupare rotat och eventuell oavsiktligt budskap som faktiskt kommuniceras (Denscombe 2016). Forst
bryts texten ned 1 mindre enheter - till exempel ord, meningar eller rubriker. Ur dessa enheter utarbetas
sedan relevanta kategorier som anvénds i kodningen av intervjumaterialet. Den forsta delen av analysen
handlar vanligtvis om att rdkna antalet gdnger som de olika enheterna férekommer (ibid). Utifran
kategorierna gar det sedan att gora en mer sofistikerad analys dir enheterna lénkas ihop i syfte att
forklara varfor och nir de forekommer som de gor (ibid).

Dé denna studie syftar till att battre forstd och tolka individuella uppfattningar och upplevelser har
denna studien applicerat innehallsanalys for att analysera datan. Innehéllet som analyseras kommer frén
transkriberade intervjuer och studien soker efter bakomliggande teman i texten som anses lampliga for
att uppfylla studiens syfte och ge forstielse utifran respondenternas kontext.

3.6 Etiska aspekter

Olsson & Sorensen (2011) beskriver vikten av en objektiv etisk granskning av forskningsstudiens
uppldgg. Anledningen till detta ar att grundldggande forskningsetiska principer kan tolkas olika som ett
resultat av det finns konflikter mellan olika intressen. For att ett forskningsprojekt ska anses vara
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vetenskapligt och etiskt finns en rad krav som studien méste uppfylla. Det {Orsta dr informationskrav
vilket handlar om att respondenten maste fa information om studiens uppldgg och att informationen &r
begriplig. Det andra ér begriplighetskravet vilket syftar till att respondenten sjédlvstindigt ska kunna ta
stillning och uppfatta den information som ges. Detta sékerstélls frimst genom att anvinda ett
lekmannamaéssigt sprak med sé lattbegripliga termer som mdjligt. Vidare behover forskarna anpassa sig
efter bade samtyckeskravet och nyttjandekravet vilka syftar till att respondenterna sjélva har rétt att
bestimma Over sin medverkan och att uppgifterna som samlas in enbart far anvédndas i studiesyfte. For
att uppfylla dessa krav har forfattarna till denna studie varit noggranna med att informera
respondenterna kring studiens uppldgg och dven forklara mer avancerade begrepp och ord som
exempelvis “varumérkeskapital” och “varumirkesutvidgning”. For att sidkerstilla intervjuguidens
begriplighet genomfordes forst pilotintervjuer. Vidare har varje respondent fatt godkdnna att deras svar
kommer publiceras i denna studie. Respondenterna har &dven fatt fragan om de vill vara anonyma eller
inte.

Vid transkriberingen av intervjuer uppkommer en etisk risk i form av att transkriberingen inte stimmer
overens med de svar som respondenterna gav. En ordagrant transkriberad intervju kan uppfattas som
osammanhingande och forvirrande (Kvale & Brinkmann 2014). For att se till att varje respondent blir
ndjd med den bild som presenteras av personen har forfattarna till denna studie 1atit varje respondent
godkénna transkriberingen.

3.7 Kvalitetsbedomning och metodkritik

Inom den kvalitativa forskningen finns inte samma mdjligheter att aterupprepa forskningen pé det séatt
som gar att géra inom kvantitativ forskning. Detta beror pa att det i1 princip dr omdjligt att kopiera en
social inramning. Dessutom finns en risk i det faktum att forskaren tenderar att bli nira involverad i1 den
egna datainsamlingen och analysen pé ett sitt som hindrar andra forskare fran att kunna géra om
processen (Denscombe 2016). Aven om den kvalitativa forskningen inte har samma méjligheter att
aterupprepas finns det fortfarande ett behov av verifiering.

3.7.1 Trovirdighet

Detta handlar om hur vil kvalitativa forskare kan pavisa att deras data #r exakta och riktiga. Aven om
det inte finns nagot absolut sitt att pavisa att studien visar en korrekt bild, finns det dock vissa dtgirder
som kan vidtas for att dvertyga ldsaren om att datan atminstone med rimlig sannolikhet dr exakt och
pricksdker. En av dessa atgérder dr respondentvalidering vilket innebér att forskaren later respondenten
validera de fynd som kommit fram under intervjun for att fa dem validerade (Denscombe 2016). For att i
mdjligaste man sdkerstdlla denna studies trovirdighet har respondentvalidering genomforts efter att
varje intervju har transkriberats. Detta bekriftar bade traffsikerheten 1 data samt den uppfattning som
forskarna till denna studie fick under intervjuerna.

3.7.2 Tillforlitlighet

Inom den kvalitativa forskningen finns en risk i det faktum att forskaren ofta blir néra kopplad till
datainsamlingen p4 ett sitt som hotar studiens tillforlitlighet. Tillforlitlighet handlar dérfér om huruvida
det forskningsinstrument som byggs upp skulle ge samma resultat om det anvidndes av olika forskare.
For att sikerstilla tillforlitlighet i mojligaste man behover studien beskriva procedurer och beslut for att
andra forskare ska kunna folja och granska forskningsprocessen. (Denscombe 2016). I denna studie har
forskarna genomgaende forsokt fortydliga procedurer och genomforda val for att underldtta for lasaren.
Inledningsvis byggdes ett omfattande bakgrundskapitel upp for att sitta lasaren i rétt kontext. Forskarna
till denna studie anser att detta var nddvéndigt for att sétta lasaren i ett sammanhang dér den forstér
studiens problemformulering da bade sociala medier-anvandning och lyxkonsumtion &r omfattande och
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komplexa omrdden. Forskarna till denna studie anser dven att den omfattande bakgrunden hjilper till att
legitimera och skapa forstaelse for valet av teorier. For att vidare oka tillforlitlighet har den
intervjuguide som anvénts bifogats 1dngst ner i denna studie. I och med att intervjuerna har varit
semistrukturerade bor det dock tilldggas att mindre foljdfragor och tilldgg anvints av forskarna for att fa
mer uttdmmande svar, vilka inte framgér i denna studie. Detta kan séledes paverka tillforlitligheten i
denna studies resultat.

3.7.3 Overforbarhet

Kvalitativ forskning &mnar forklara en social verklighet utifran en mindre grupp individer. Det
kvalitativa resultatet tenderar att aterspegla en kontextuell verklighet som &r unik och kan skilja sig fran
ett resultat fran en annan grupp individer, till skillnad fran kvantitativ forskning som har for avsikt att
generera ett resultat som gar att generalisera i stor utstrickning som mojligt. Sledes fokuserar kvalitativ
forskning pa att forklara ett fenomen pa djupet istéllet for bredden, resultatet blir generaliserbart utifran
den sociala verkligheten som undersdks (Bryman & Bell, 2015). I denna studie har data samlats in frén
individer mellan 19-25 som inte identifierade sig som lyxkonsumenter och som frekvent anvéander
sociala medier. Dessa personers sociala verklighet har varit utgangspunkten i denna studie.

3.8 Respondenter

Namn Sysselséttning Tidsdtging Plats

Magdalena Kayhan, 21 ar Studerande och extrajobb 33 min Sodertorns Hogskola
Rickard Karlsson, 22 ar Studerande och extrajobb 30 min Sodertorns Hogskola
Jonathan Aguinaga, 21 ar Studerande och extrajobb 30 min Sodertorns Hogskola
Maja Wenning, 23 &r Studerande 26 min Sodertorns Hogskola
Bruno Arias, 20 &r Studerande 34 min Sodertorns Hogskola
Max Bergsten, 22 ar Studerande och extrajobb 28 min Sodertorns Hogskola
Anna Jonsson, 22 ar Studerande 27 min Sodertorns Hogskola
Long Suen, 21 ar Studerande 32 min Sodertorns Hogskola
Sonny Andersson, 25 ar Egen foretagare 41 min Sodertorns Hogskola
Vera Nygren, 19 ar Heltidsjobb 31 min Hemma hos respondenten
Klara Jakobsson, 19 ar Heltidsjobb 33 min Hemma hos respondenten
Agnes Helander, 22 ar Studerande och extrajobb 27 min Sodertorns Hogskola
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4. Empiri

1 foljande kapitel foljer en sammanstdillning av de mest centrala och relevanta delarna frdn
intervjuerna. For att underldtta forstdaelsen av empirin dr kapitlet uppdelat i fyra omrdden: sociala
medier, varumdrkeskapital hos lyxvarumdrken, sociala mediers paverkan pa varumdrkeskapital samt
lyxvarumdrkens strategier pd sociala medier.

4.1 Sociala medier

Samtliga respondenter i denna studie anvédnde tva eller fler sociala medier pa daglig basis. Den plattform
som var mest frekvent anvand pa sociala medier var Facebook. Daremot framgick att de flesta
respondenter mest anvdnde Facebook av vana. Mdnga menade att Facebook var smidig for
direktkommunikation men att de inldgg och den information som delas inte kdnns strukturerad och att
det dr svart att folja med. Istéllet framgick att Instagram var den mest populéra sociala plattformen som
ndstan alla respondenterna foredrog. Den mest frekvent ndimnda anledningen till detta var dess
funktionalitet som tilldter anvéndaren att enkelt f6lja ett kronologiskt flode av innehall. Respondenterna
upplevde dven att det inte fanns lika mycket annonser pa Instagram. Dessutom uppskattade
respondenterna att Instagram har fokus pé bilder, vilket gor att budskap snabbt kan spridas. Det
framgick ocksé att Instagram tillater anvdndaren att bittre kontrollera vad den exponeras for vilket de
andra plattformarna inte erbjuder i samma utstrickning. En av respondenterna lyfte fram foljande:

“Genom Instagram kan jag sjdlv vdilja vilken typ av intryck jag vill fa genom att jag sjdlv viljer vilka
typer av personer eller foretag som jag vill folja.”

Bilder var ocksa det medieformatet som majoriteten av respondenterna ocksa tyckte bast om att
konsumera eftersom det gar snabbare att fa en helhetsuppfattning jimfort med filmklipp. Flera
respondenter framforde att de inte hade ork att kolla pa filmklipp nér de gick igenom sitt flode och att
det tog for lang tid.

De respondenter som foljde ett eller flera varumirken pé sociala medier upplevde deras innehdll som
underhallande eller stimulerande och det fanns en stark koppling till varumarkets verksamhet. Detta
gjorde att innehéllet uppfattades som naturligt och forstarkte varumérkets image i respondenternas dgon.
Dérmed skapas incitament till att f6lja varumérket ndrmare och i vissa fall interagera genom att dela
eller gilla varumaérkets inldgg.

Diremot var det enbart ett fatal av respondenterna i denna studie engagerade sig i
varuméarkeskommunikation pé sociala medier, detta frimst genom att folja officiella konton och ibland
dven gilla inldgg. Ingen av respondenterna i denna studie engagerade sig i att skapa innehall at nagot
varumadrke. De flesta f6ljde inte varumirken alls men menade att de fortfarande blev exponerade for
ménga varumérken via foretagsannonser alternativt via influencers och liknande typer av samarbeten
med offentliga personer. Den framsta anledningen till att respondenterna inte valde att f6lja varumirken
var att de ansag att de inte fick ut nagot av det. Det framgick dven att respondenterna upplevde att
sociala medier tar mycket tid och har blivit nagot utav ett stressmoment. Enligt flera respondenter har
denna tidsaspekt resulterat i att anvéndare prioriterar engagemang och kommunikation med vénner via
sociala medier framfor engagemang och kommunikation med foretag via sociala medier.

Flera respondenter upplevde en skillnad mellan syftet som varumérken anvéinder sociala medier - en del
varumirken fokuserar pé att silja och en del pé att synas. De varumérken som fokuserade for mycket pa
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forsdljning upplevs ofta som irriterande vilket skapar en dalig kdnsla hos konsumenten. Detta kan ta
form 1 bdde annonser och inldgg som hela tiden uppmuntrar till sélj. Flera respondenter podngterade
vikten av en balans mellan konkreta sdljerbjudanden och andra typer av material. Anledningen till detta
berodde inte pa att sédljande kommunikation var direkt ineffektiv, utan for att pa lingre sikt skapa en
bittre relation till konsumenten. Aven hir lyfts vikten av bilder fram. En bild kan gora ett foretags
kommunikationen mer lattbegriplig och underhéllande. Framf6rallt beskrivs hur bilder kan formedla
betydligt fler kénslor och associationer 4n enbart text.

4.2 Varumirkeskapital hos lyxvarumérken

I intervjuerna framgick hur respondenterna associerade lyxvarumérken med framforallt hogt pris, kvalité
och nagot som stérker sjdlvkénsla. Vidare men inte lika frekvent ndmndes dven symboliskt virde,
exklusivitet, samt historia.

Genomgéende framgér att lyxvarumérken framforallt dr béttre pé att bygga upp och férmedla en kinsla
jamfort med manga andra varumérken. Denna kénsla byggs upp av ovan ndmnda faktorer likt pris och
kvalitet. Ddaremot framgér att kvalitén inte nddvandigtvis maste vara béttre 4n den hos andra
varumérken. En respondent beskriver hur den uppfattade att Apple har lyckats bygga upp ett starkt och
lyxigt varumirke samt lyckats legitimera ett hogt pris, utan att deras produkter egentligen ar béttre dn
konkurrenternas:

“Ndgot som bygger upp kinslan av lyx dr helheten, hur de via samtliga kanaler har en proffsig och
liknande ton - allt kdnns vildigt genomarbetat.”

I intervjuerna framgick dven hur konsumtion i allménhet och lyxkonsumtion i synnerhet dr kopplat till
ett symboliskt varde for konsumenten. Enbart en respondent menade att den var intresserad av att
konsumera lyxvaror enbart {for sin egen skull. De flesta respondenterna menade att det framforallt
handlar om att stirka den egna sjdlvkénslan kopplat till andra personer. En respondent beskrev
psykologin bakom sin konsumtion enligt foljande:

“Framforallt dr det kdnslan som jag far. Jag tdanker att man utgadr frdn sig sjdlv och sin egna image. Sen
tanker man efter och fragar sig vilken typ av konsumtion som kan stirka den image som jag sjdlv vill
bygga upp. Hdir har man mdéjlighet att soka sig till vilka produkter man vill och dd vdljer iallafall jag
ofta nagot som kan sticka ut fran mdngden. Det som sticker ut fran mdngden dr ofta kopplat till ett
hogre pris eller nagot som dr lite unikt.”

I intervjuerna framgar hur historia anses vara en viktig del i uppbyggnaden av ett lyxvarumirke. Nar ett
varumadrke har levererat pa en hog niva under en ldngre tid skapas en trovardighet som inte ett nystartat
varumirke kan uppnd pd samma vis.

Da ingen av respondenterna anség sig vara lyxkonsumenter var det ingen utav dem som hade en
existerande relation med nagot lyxvarumérke. Daremot framkom att i princip samtliga respondenter
hade tydliga preferenser gillande varumirken. Men i slutdndan valde de flesta respondenter dnda att
distansera sig fran varumirken pa sociala medier och dess marknadsforing. Aven bland de respondenter
som uppskattade varumérket upplevde manga att de inte fick ut nigot av att f6lja varumérket pé sociala
medier. Dessa respondenter hade redan en klar och positiv uppfattning av varumairket som inte skulle
paverkas av ytterligare kommunikation. Nagra respondenter menade att deras nuvarande livssituation
inte tillater konsumtion fran exklusiva varumérken, men om situationen skulle férindras visste de redan
vilka varumérken som de skulle vilja konsumera ifrén.
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4.3 Sociala mediers paverkan pa varumirkeskapital

En majoritet av respondenterna upplevde att lyxvarumérkens aktivitet pa sociala medier riskerar att
paverka deras image negativt. Anledningen till detta var att lyxvaruméarken blir alltfér exponerade och
tillgéngliga. En respondent utvecklade detta resonemang vidare och menade att det inte nddvindigtvis
var sjdlva exponering i sig som var problemet utan att sociala medier som plattform ar problematiskt f6r
ett lyxvarumaérkets image:

“For mig dr sociala medier ndgot som jag associerar med vardag. Ett lyxvarumdrke som exponeras
mycket pd sociala medier riskerar ddirfor att fa en vardaglig prigel”.

Aven om sociala medier inte ansigs vara den bista plattformen for att bidra till ett lyxvarumirkes
exklusivitet och image, ansags sociala medier ha en viktig funktion i uppbyggnaden av trender. Nar det
skapas en O0kad tillgénglighet via sociala medier paverkas inte ett varumarkes exklusivitet pa samma satt
som en Okad fysisk tillgdnglighet. Via sociala medier upplevs trenden mer aktuell, en respondent
beskriver foreteelsen som foljande:

“Ndr det sker en “mainstream-utveckling” pa sociala medier sa blir det mer intressant och aktuellt dn
ndr det sker en “mainstream-utveckling” i verkliga livet. Det kinns som att lyx blir mer tillgingligt via
sociala medier men det behover inte vara negativt for varumdrket. For mig skapar trender i
verkligheten en sdmre kdnsla dn trender pd sociala medier vilket gor att jag ibland tar avstand.”

Vidare beskrivs hur sociala medier till stor del skapar och sprider varumérkesassociationer mellan
anvédndarna, vilket bdde kan vara negativt och positivt. Dels handlar det om vad andra personer sdger om
varumadrket via bland annat kommentarer och recensioner. Dessutom framgar hur uppfattningen om ett
varumirke kan péverkas stort av vilka personer som sprider vad. Eftersom att en majoritet av
respondenterna inte foljde lyxvarumirkens officiella konton pa sociala medier skedde exponeringen
framst genom andra anvéndare och UGC som byggde upp stridvan och ytterligare associationer hos
respondenterna. Att se varumarkes-relaterat innehéll fran andra anvindare som respondenterna sjdlva
var intresserade av skapade starkare kdnslor och associationer till varumérket i fraga, jaimfort med
varumadrkets egna insatser. En anledning till att andra anvéndare kunde bidra s& mycket var enligt en
respondent for att den kéinde en slags relation till personen, trots att det kunde vara en kénd person som
respondenten inte tidigare interagerat eller kommunicerat med. Relationen skapades genom att
respondenten littare kunde relatera till andra anvéndare, och det ddrmed inte kéindes som att deras
verklighet var omdjlig att uppnd. Till skillnad frén lyxvarumérkens egna marknadsféring som gav
intrycket att det inte dr uppnabara, och det skapas darfor inga kéinslor eller associationer.

Att innehdll fran andra anvindare var en bidragande faktor till respondenternas egna strdvan att
konsumera lyxprodukter var sdledes tydligt, men som en respondent podngterade kunde det ocksa
forstora viktiga associationer. Som exempel anvidnde en respondent Gucci som under flera r varit ett
varumérke som respondenten varit intresserad av och tyckte om. De senaste aren tyckte respondenten att
Gucci blivit for tillgédngligt och har i respondentens 6gon péverkat imagen. Skapande anvindare kan
vara en stor tillgang for foretag, men kan samtidigt bidra med odnskade konsekvenser utanfor
varumérkets kontroll:

“Gucci dr ett varumdrke som blivit betydligt mer tillgingligt senaste dren. Jag ser och hér om dem lite
overallt. De har t.ex. kommit en sang om Gucci som blivit vildigt kind och spridits 6ver hela virlden. 1
och med den uppstdndelse som har varit kring Gucci sd tycker jag inte att Gucci kdnns lika lyxigt
ldingre.”
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Trots ovan ndmnda risker var dock en majoritet av respondenterna positivt instéllda till lyxvarumarkens
aktivitet pa sociala medier. De forstod att lyxvarumaérken, precis som alla andra varumérken, behover
synas och vara ndrvarande pé sociala medier for att inte gldmmas bort. Respondenterna upplevde att det
idag finns en viss skillnad mellan hur lyxvarumérken och andra varumérken agerar pa sociala medier.
FramfGrallt handlar det om att lyxvarumairken inte lika aktivt uppmuntrar till kop genom
marknadsforing av priser, kampanjer med mera. Istéllet finns fokus pa att skapa en kénsla och sprida ett
budskap. Respondenterna ansag att denna skillnad var bra och att den utgjorde en forutsittning for
uppbyggnaden av lyxassociationer. Aktivitet via sociala medier kan stirka kdpintentioner och bygga
upp relationer mellan varumérke och kund. Daremot betonar respondenterna att detta méste ske med
stor forsiktighet. Till skillnad fran andra varumérken bor de inte tdvla om kundernas uppmérksamhet
utan kan ta en mer tillbakadragen roll.

Négra respondenter ansdg att lyxvarumidrken med fordel kunde erbjuda ndgra enstaka ldgprisprodukter
som var nibara for den bredare massan, utan att detta skulle paverka varuméirket negativt. Om ett
lyxvarumairke blev lite mer tillgéngligt skulle &ven kdnnedomen for varumérket 6ka, vilket ddirmed
skulle oka strdvan att synas med lyxmarket.

4.4 Lyxvarumiirkens strategier p sociala medier

I intervjuerna framgick hur det upplevs mer intressant att se hur offentliga personer sprida samarbeten
via deras egna sociala kanaler jamfort med nér detta kommuniceras via ett lyxvarumérke. Respondenten
kunde battre relatera till andra anvéndare och offentliga personers verklighet genom sociala medier dn
den verkligheten lyxvaurmarket forsokte formedla, vilket ocksé ledde till ett 6kat intresse for
lyxvarumérket. Respondenterna menade att lyxvarumarken bor fokusera mer pd marknadsforing och
mindre pa forséljning via sociala medier, och att detta bor ske med hjélp av offentliga personer.

Flertalet av respondenterna foredrog att lyxvarumérken agerade mer restriktivt pa sociala medier, och
menade att lyxassociationerna paverkades negativt om de forsdkte anvénda sociala medier som andra
varumdrken. Som en respondent betonade &r sociala medier ndgot som associeras med vardag, och ett
lyxvarumérke som exponeras for mycket pd sociala medier kommer fa en vardaglig prégel. Det
uppenbarade sig tre specifika omraden dar lyxvarumirken behdvde tinka annorlunda for att 1
respondenternas 6gon bibehalla lyxassociationer; frekvensen av inldgg, typ av innehdll, och
segmenteringen.

Frekvensen av inldgg hinvisar till hur frekvent ett varumarke postar ett inldgg genom dess officiella
konton pa sociala medier. Atskilliga respondenter som tyckte att lyxvarumérken borde vara restriktiva
pa sociala medier uppfattade att de ofta blev “spammade” av reklam och annonser fran alla typer av
varumirken. Trots att de pd ménga plattformar sjdlva kan kontrollera vilken typ av inldgg de ville se har
varumadrken borjat satsa mer pa betalda inldgg och annonser for att penetrera respondenternas flode.
Detta uppfattades i minga fall som irriterande av respondenterna da de ej kan blockera dessa typer av
annonser och inlidgg, vilket ocksa dyker upp frekvent 1 flodet. Déarfor uppfattade respondenterna att de
redan tar del av manga inlidgg frén andra varumérken och att lyxvarumérken bor bryta detta monster
genom att séllan anvénda sig av betalda inligg och annonser, samt genom att posta férre inldgg 4n andra
varumirken varje vecka. Aterkommande foreslog respondenterna att ett lyxvarumirke bér halla sig till
3—4 inldgg per vecka for att det skapar mer nyfikenhet om varumérket. En respondent féreslog en dnnu
mer restriktiv strategi for att 6ka strdvan och kdpintentionen:

“Inte dagligen for da avféljer jag. Det dr irriterande och kinns som foretaget slinger produkter i
ansiktet pd mig. Jag tycker att man ska kunna arbeta med intresset och det ska ta sin tid att bygga en

uppfattning eller intrycket av produkten. Var tredje eller fjdrde dag dr en bra frekvens for da hinner
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man gora saker emellan som gor att man glommer lite och sen fdar man en paminnelse och faller for
produkten igen.”

I néra relation till frekvensen tyckte majoriteten av respondenterna att fypen av innehdll var en viktig
aspekt for lyxvarumérken att ta hdnsyn till. Med detta ansdg flera respondenter att lyxvarumérken
behdvde posta innehéll som holl en hogre “kvalité” dn andra varumarken. Flertalet respondenter tyckte
inte att lyxvarumérken behovde fokusera pa att ge produktinformation eller posta inldgg som inneholl
langa texter. Det framgick av de flera respondenter att de ansag att allmdnheten redan vet att
lyxvarumérken bara erbjuder produkter av hogsta kvalité och darfor blir det mindre relevant att lyfta
fram det. Istillet for att fokusera pa att marknadsfora sina produkter bor lyxvarumérken fokusera pé att
marknadsfora varumérket, till exempel genom bilder och filmklipp.

Att lyxvarumérken borde anvinda sig av mycket grafiskt material for att hdja den upplevda kvalitén var
aterkommande i intervjuerna. Men detta stéller d&ven krav pa att det grafiska materialet som postades
kéndes vélproducerat. Lyxvarumérken bor ha sérskilt fokus pa bilder och bor fokusera sarskilt mycket
pa faktorer som redigering, vinklar, ljus och skuggor. Detta for att kunna férmedla kadnslor och
associationer pa basta mojliga sitt. En respondent beskrev hur det tydligt ska framgé att bilden &r
pakostad och vl genomténkt. Som en respondent framhdvde kunde kvalitén av bilderna vara kritiskt
avgorande for respondentens lyxassociationer:

“Lyxvarumdrken mdste fokusera pd att bilderna blir professionellt tagna och blir snyggt redigerade-
detta dr helt avgorande for att jag ska fa en kdnsla av lyx.”

Segmenteringen var det sista omradet som lyftes fram frén intervjuerna och handlade om varumérkenas
egna marknadsforing mot olika malgrupper genom sociala medier. Det var flera respondenter som
framhdvde att de inte identifierade sig som lyxvarumirkens malgrupp och darfor ansag att
marknadsforing som kom direkt fran varumirket inte var relevant for dem. Vissa respondenter gick sa
langt och berittade om att de aktivt forsoker undvika lyxvaurmérken pé sociala medier for att de inte
identifierade sig med varumérket.

Tydlig segmentering, bade vad det géller budskap och plats var nagot som respondenterna associerade
med lyxvarumaérken trots att de inte sjélva ansag sig tillhora det segmentet. Detta skapar en kédnsla av
kvalitet och exklusivitet - att mélgruppen kidnner sig utvald. Gillande budskap erbjuder sociala medier
ménga mojligheter att kommunicera bilder, filmer med mera.

En annan viktig aspekt som &r kopplat till segmentering dr hur respondenterna enklare kan relatera och
skapa fortroende for ett varumérke nér dess produkter och budskap sprids via andra anvéndare och
offentliga personer. Respondenterna 1 denna studie menade att det ideal som sprids genom
lyxvarumérkets marknadsforing kidnns ouppndeligt och ddrmed inte lika intressant.
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S. Analys

1 foljande kapitel kommer studiens teori och empiri att analyseras och jamforas med varandra.
Analysen kommer belysa hur respondenternas respons av varumdrkens agerande pd sociala medier ser
ut, och hur detta i sin tur kan influera det konsumentbaserade varumdrkeskapitalet.

5.1 Sociala medier

Manthiou et al (2013) beskriver hur méanniskans sékande efter njutning, hedonism, kan motivera
konsumenter att engagera sig i varumaérkens aktiviteter vilket sedan kan forstarkas da upplevelsen delas
med andra. Det hedoniska behovet uppfylls pé internet genom konsumtion av innehall som ar
underhallande och skapar glddje hos konsumenten (ibid). I intervjuerna framgick det tydligt att
respondenterna foredrar att konsumera innehéll pé sociala medier dér bilder finns i fokus. Anledningen
till detta var dels att det var roligare samt att det enklare gar att uppfatta budskap eller kidnslor. Muntinga
(2011) betonar vikten av att konsumenter idag anvénder sociala medier for verklighetsflykt och
avkoppling. Dérfor behdver foretag bidra med den typ av innehall som gor att sociala medier blir en
plats dédr konsumenten vill vara pa och som ger distans fran vardagen (Muntinga 2011). I intervjuerna
framgar att Instagram ar en mycket populdr plattform vilket framforallt forklaras av dess fokus pa stilla
bilder. Dessutom betonas vikten av att anvdndaren sjélv viljer vilka personer den vill f6lja, att det inte
finns lika mycket séljande annonser jamfort med andra plattformar, samt att allt simpelt gér att folja i ett
kronologiskt flode.

Idag kan konsumenterna till stor del sjdlva avgora vilka meddelanden, inldgg och annonser de vill bli
exponerade for (Gritten 2007). Som en konsekvens av detta méste varumérken anpassa sin
kommunikation utifrdn konsumenternas intressen och behov. Annars finns en stor risk att det utsdnda
budskapet upplevs vara irrelevant och ointressant, vilket i manga fall leder till att konsumenten forsoker
undvika dessa meddelanden. Om varumirken far konsumenten att uppleva dess budskap som relevant,
trovardigt och intresseviackande finns goda mdjligheter att konsumenten sjilv dras mot varumérket
(Kelly et al. 2010). I intervjuerna framgick hur endast ett fatal respondenter regelbundet interagerade
med varumérken pa sociala medier. Den framsta anledningen till detta var att respondenterna inte ansag
att de fick ut ndgot vérdefullt av det. I intervjuerna framgick att respondenterna upplevde att sociala
medier tar mycket tid och har blivit ndgot utav ett stressmoment, och att engagemang med vinner pé
sociala medier darfor prioriteras framfor engagemang med foretag eller varumirken. Flera respondenter
upplevde en skillnad mellan syftet som varumérken anvinder for sociala medier - en del varumérken
fokuserar pa att sélja och en del pa att synas. De varumérken som fokuserade for mycket pa forsiljning
kunde upplevas som irriterande vilket skapade en dalig kénsla hos respondenterna. Detta kan ta form 1
bade annonser och inldgg som hela tiden uppmuntrar till kop. Phan et al. (2011) beskriver hur foretags
meddelanden riskerar att uppfattas som spam om det sker for frekvent och att konsumenten ddrmed kan
forlora intresse. Zhu och Chen (2015) podngterar att nir kommunikation anpassas och anvindare kénner
sig utvalda byggs en lojalitet upp som gynnar relationen i ldngden. I empirin poédngterar flera
respondenter vikten av en balans mellan konkreta sédljerbjudanden och andra typer av material.
Anledningen till detta beror inte pé att denna kommunikation var ineffektiv, utan for att pa langre sikt
skapa en béttre relation till konsumenten.

Muntinga et al. (2011) beskriver konsumenters varumérkesrelaterade aktiviteter pa sociala medier
genom modellen COBRA. Den forsta typen av anvéndare bendmns som konsumerande och ér de
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anvéndare som passivt konsumerar innehall frdn varumérken och andra anvindare utan att interagera.
Den andra typen bendmns som bidragande och ar de anvdndare som betygsétter produkter och
engagerar sig 1 varumérkesrelaterad kommunikation. Den sista typen benimns som skapande och dr de
anvdndarna som pa eget bevag skapar innehall som andra anvéndare kan konsumera och bidra till
(Muntinga et al. 2011). Enbart ett fital av respondenterna i denna studie engagerade sig i
varuméarkeskommunikation pé sociala medier, detta frimst genom att folja officiella konton och ibland
dven gilla inldgg. Ingen av respondenterna i denna studie engagerade sig i att skapa innehall at nagot
varumaérke. De flesta f6ljde inte varumirken alls men menade att de fortfarande blev exponerade for
ménga varumérken via annonser alternativt via andra anvéndare och av samarbeten med offentliga
personer.

5.2 Varumarkeskapital

Viljan att betala ett hogre pris bor ses som ett resultat av att de andra bestandsdelarna i
varumirkeskapitalet har varit framgingsrika. Konsumenter som upplever att produkter dr av hog kvalité
ar unika och att de far véirde for pengarna ar villiga att betala ett hogre pris (Blackston 1995; Keller
1993). Genomgéende i intervjun framgér att lyxvarumérken framforallt ar béttre pé att bygga upp och
formedla en kéinsla jamfort med manga andra varumérken. Denna kinsla byggs upp av hogre pris och
kvalitet. Ddaremot framgér att kvalitén inte nddvandigtvis maste vara béttre 4n den hos andra
varumérken. En respondent beskriver hur hen uppfattade att Apple har lyckats bygga upp ett starkt och
lyxigt varumirke samt lyckats legitimera ett hogt pris, utan att deras produkter egentligen presterar
battre 4n konkurrenternas. Att konsumenter &r redo att betala ett hogre pris for ett varumérke jamfort
med ett annat, tyder pa att det finns ett virde utdver produkten som konsumenten &r villig att betala for.
Konkurrensfordelarna sitter saledes i Apples varumirke vilket utgoér en immateriell tillgdng som skapas
over liangre tid och paverkar varumérkets styrka (Kapferer 2012). Vidare foljer detta Berthons et al.
(2009) teori om att lyxvarumérken har stark ndrvaro i bade de fysiska och psykiska dimensionerna och
kan utnyttja detta for att ta hdgre priser.

Gillande tillgénglighet ansdg respondenterna att lyxvarumarken bor agera restriktivt for att behalla sin
exklusivitet. Samtidigt menade flertalet respondenter att lyxvaruméarken med fordel kan erbjuda nagra
lagprisprodukter och ddrmed gora varumérket lite mer tillgdngligt och 6ka varumérkeskdnnedomen.
Silverstein & Fiske (2003) beskriver detta tillvigagéngssétt som Old Luxury Brand Extension. Detta &r
en lukrativ vidg for varumérken att ga da det gér marknaden allt storre (ibid). Han et al. (2010) &
Kapferer (2017) lyfter fram lyxvarumérkens utvidgning av sortimentet som ett bra sétt att 6ka
varumérkeskédnnedom. Konsumtionen av dessa produkter sker framforallt av nya kunder som lidnge
strivat efter att konsumera produkter frdn varumairket i fraga. Ett av de basta sdtten att nd ut till denna
bredare kundgrupp ér att aktivt anvinda sig av kommunikation via internet och sociala medier (ibid).

I intervjuerna framgick dock att sjdlva konsumtionen i1 allménhet, och lyxkonsumtion i synnerhet, dr
ndra kopplad till ett symboliskt virde for konsumenten. Enbart en respondent menade att hen var
intresserad av att konsumera lyxvaror enbart for sin egen skull. De flesta respondenterna menade att det
framforallt handlar om att stirka den egna sjdlvkénslan kopplat till reaktioner frdn andra personer. Enligt
Berthon et al. (2009) &r ett lyxvarumérke en symbol for en myt, en dromvirld eller berittelse. Den
symboliska dimensionen har tva funktioner; virdet den signalerar till andra och vérdet individen far av
att signalera till andra. Det handlar om att géra konsumtionen av lyx synlig for andra.

5.3 Lyxvarumiirken pi sociala medier

En majoritet av respondenterna upplevde att ett lyxvarumérkes aktivitet pa sociala medier riskerar att
paverka dess image negativt. Anledningen till detta var att lyxvarumaérken blir alltfér exponerade och
tillgéngliga. Vidare beskrevs hur sociala medier dr ndgot som associeras med vardagen, och ett
lyxvarumérke som exponeras for mycket pa sociala medier kommer saledes fa en vardaglig prégel.
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Kapferer (2017) menar att ett lyxvarumérke dr beroende av rétt associationer for att uppritthélla sin
image som lyx, men dven for att skapa en stark aspiration hos potentiella konsumenter. For icke-
konsumenter av lyxvarumaérken finns en stridvan efter att fa samma beldningar som existerande
konsumenter far, eller en del av dem (Kapferer, 2017).

Den storsta risken for varumérken vid anvdndning av sociala medier &r enligt Tsai & Men (2013) att
kontrollen av varumérkets image till stor del flyttas till konsumenternas. Dels riskerar att
varuméarkeskommunikation tolkas fel och védcka negativa associationer och diskussioner. En respondent
beskriver hur varumérket Gucci har paverkats negativt av sociala medier. De mer exklusiva
associationer som praglat varumérket har pa senare ar paverkats negativt dd varumaérket blivit exponerat
1 ett sammanhang som inte stimmer 6verens med de ursprungliga associationerna. I det exempel med
Burberry som Phan et al. (2011) lyfter fram kan dock sociala medier 4ven anvéindas for att fornya eller
forstirka ett varumirkes image. I resultatet framgick att varumérkeskapitalet fraimst paverkades positivt
om varumadrket pa nagot sitt stack ut pa sociala medier, men samtidigt hade vélutformade
marknadsforingsinsatser som stimmer dverens med konsumenternas associationer till varumirket och
var ndgot de kunde relatera till. Burberry anvinde sin fan-sida for att sticka ut pa sociala medier men
samtidigt atergick de till en av sina kirnprodukter; trenchcoat, som redan var en etablerad produkt och
ofta associerad med varumarket (Phan et al. 2011).

Etableringen av internet har mojliggjort framvixten av nya kommunikations- och
informationsplattformar, s kallade social awareness streams (SAS) menar Naaman et al. (2011).
Internet och sociala medier likt Facebook och Twitter har dndrat séttet som information produceras och
konsumeras. Trender dndras ofta snabbt och radikalt men genom sociala medier gér det att folja
utvecklingen och agera dérefter (ibid). I intervjuerna framgick hur information och trender som sprids
digitalt kdnns mer intressanta och aktuella jamfort med trender i verkliga livet. Det beskrivs hur trender
som uppstar 1 verkliga livet ar ett resultat av en viss tillgdnglighet - vilket dirmed riskerar att hota ett
lyxvarumérkes image. Trender som uppstér digitalt upplevs vara mer aktuella och exklusiva jamf{ort
med trender som uppstar fysiskt i verkliga livet.

Naér ett varumérke marknadsfor sig sa sprids kunskap till potentiella konsumenter. Ju mer kunskap som
potentiella konsumenter far, desto storre dr chansen att de borjar gilla varumérket. Nér en konsument far
okad kdnnedom om ett specifikt varumairke stirks kopbeslutsfattandet (Cobb-Walgren et al. 1995).
Keller et al. (2012) betonade att kinnedom om ett varumérke leder till starkare beslutsfattande. Det
framgick i1 empirin att flera respondenter redan hade preferenser gentemot vissa varumirken som
uppfattades som lyx. Vissa respondenter hade ocksa skapat sé starka associationer att de redan nu visste
vilka lyxvarumérken de ville konsumera om deras ekonomiska situation dndrades. Detta tyder pé att
vissa respondenter enligt Oliver (1999) redan var lojala gentemot lyxvarumérken de inte tidigare
konsumerat av.

Lojaliteten pdverkades dock inte anmérkningsvért av varumirkenas egna kommunikation och
marknadsforing via sociala medier. I intervjuerna framgick att ingen av de anvdndare som ansag sig ha
tydliga preferenser kring lyxvarumérken och fann inte ndgon anledning att f6lja dem pé sociala medier.
Déremot ansags andra anviandares och offentliga personers spridning av bade varumarkesrelaterade
bilder och asikter ha en stor inverkan pa upplevelsen av varumérket. Detta paminner om Kim & Ko’s
(2012) beskrivning av eWOM dér andra personers asikter och anvéndning av vissa varuméirken starkare
kan paverka konsumenterna &n vad varumérkena sjilva kan. Enligt Erkan & Evans (2016) tyder detta pa
att denna informationen uppfattas vara mer anvéandbar. Sett till de kriterier for “anvindbar information”
som Erkan & Evans sétter upp menar forfattarna till denna studie att andra och offentliga personers
spridning av varumairkesrelaterade innehéll uppnar atminstone tre av dessa fyra. Pa sociala medier
interagerar anvindare med andra som anses bidra med nagon form av kvalitét och trovdrdighet.
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Dessutom finns ett intresse och nyfikenhet - en positiv atfityd till de personer som anvéndare viljer att
folja. Daremot pdgar inte en direkt informationssékande process, utan istéllet sker detta indirekt och kan
komma att ligga till grund vid framtida beslutsfattande.

Labrecque (2014) beskriver hur fenomenet Parasocial Interaction (PSI) kan hjélpa foretaget att fa
kunderna att bli lojala. PSI dr anvdndarens illusiondra upplevelse av att den interagerar med en person
som de skapar en relation med, i detta fall varumirken. I intervjun framgar att respondenterna upplevde
att lyxvarumérkens egna marknadsforing ofta spred ett ouppnaeligt ideal, darfér skapades inte kanslor
eller associationer pa samma sétt. Istillet menade respondenterna i denna studie att det kiinns mer
intressant och genuint, och att det dirmed ar enklare att skapa en relation, nir andra anvéindare eller
offentliga personer sprider information om ett varumérke. Den typen av ideal kinns inte lika
ouppnaeligt enligt respondenterna. Alltsa dr konsumenter mer benédgna att lyssna pd andra konsumenter
pa sociala medier &n varumérkens egna kommunikation. Positiva recensioner om ett foretag bidrar starkt
till andra konsumenters kopintention och deras image av ett varumérke (Verma et al. 2012).
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6. Diskussion

1 detta kapitel dmnar forfattarna att sammanfatta, diskutera och vidareutveckla studiens resultat med
utgangspunkt i studiens bakgrund och problemformulering. Diskussionsdelen kommer dven diskutera
och utveckla praktiska dtgdrder till marknadsforare.

Empirin visar att anvindningen av sociala medier sker av ett hedonistiskt motiv dir anvéindaren kan
underhallas och finna avkoppling. Vidare beskrivs vikten av tydlig och visuell kommunikation och
budskap, framst genom bilder. D4 lyxvarumérken enligt Berthon et al. (2009) forsoker anspela pd en
myt, dromvirld eller en beréttelse, finns tydliga likheter med den typ av kommunikation som tycks
uppskattas bést av respondenterna i denna studie.

Det framgick ocksa fran resultatet att lyxvarumérken med fordel borde ha en lagre frekvens av inldgg pa
sociala medier och satsa pa att det som laggs upp haller en hog kvalité. Denna uppmaning fran
respondenterna har med storsta sannolikhet en koppling till resultatet att sociala medier uppfattas som
ett stressmoment dir varumérken tdvlar om anvéndarnas uppmirksamhet. Dérfor blir en mer varsam
strategi pa sociala medier mer unikt vilket passar ett lyxvarumairkes image béttre. Den redan etablerade
lojaliteten som majoriteten av respondenterna redan hade kan forklaras genom arvet som enligt Kapferer
och Bastien (2009) ir tidlosa associationer kopplade till lyxvarumérken. Som flera forskare (Uggla
2017; Berthon et al. 2009) tidigare konstaterat sd dr lyx ndgot utdver det vanliga som konsumenter
stravar efter och dérfor behdver samma kénsla dversittas till sociala medier tillsammans med arvet.

For att illustrera hur arvet kan anvindas for att skapa goda forutséttningar pa sociala meder gar det att
kolla i fallet med Burberry och deras strategi “The Art of the Trench” (Phan et al. 2011). Det finns en
stor anledning for lyxvarumérken att kombinera trendighet, i det hér fallet trender pa sociala medier, och
arv 1 form av tidlosa associationer som byggt upp lyxvarumarket. Burberry som i borjan av 2000-talet
borjat 12 ett daligt rykte bland konsumenterna lyckades genom sociala medier att ateruppbygga sin
status. Genom att kombinera en ikonisk produkt som var laddat med arvet som Burberry byggt upp,
trenchcoat:en, och trenden pé sociala medier som i1 Burberrys fall var bloggar s kunde de anpassa sin
marknadsforing till sociala medier som inte frangick arvet. Vilket potentiellt kunde ha skadat
varumadrkeskapitalet. Genom att tappa in pa upplevelsedimensionen som Berthon et al. (2009) och
Vigneron & Johnson (2004) presenterade lyckades Burberry skapa en plattform dar gamla-, nya- och
potentiella konsumenter kunde métas for att uppleva arvet och historien, vilket 1 sin tur ledde till en
nytdndning for Burberry.

Mot denna bakgrund tycks inte sociala medier 1 sig vara oldmpligt for lyxvarumérken. Tvértom visar
resultatet att intressevdckande och genomarbetad visuell kommunikation med bland annat fokus pa
bilder, &r vad anvéndarna helst vill se pé sociala medier. Saledes finner denna mindre enbart mindre
implikation angdende utformningen av inlégg. Resultatet i denna studie pavisar att diskussionen kring
huruvida lyxvarumérken bor anvinda sig av sociala medier ar fortsatt hogst aktuell. Resultatet pavisar
att sociala medier till viss del anses ha en vardaglig prégel och att det som kommunikations- och
marknadsforingsverktyg ar relativt begrénsat. P4 sociala medier finns inte lika manga sétt for ett
lyxvarumairke att skilja sig fran ett premiumvarumairke - bada aktorer kan publicera hogkvalitativa
inldgg och inga exklusiva samarbeten om de vill. Rent varumérkesmaéssigt finner alltsa denna studie
inget storre stod for att sociala medier starker varumérkeskapital. Daremot finns det med stor
sannolikhet tydliga finansiella motiv till att lyxvarumérken idag bor anvinda sociala medier, vilket dock
inte dr ett perspektiv som behandlas i denna studie.
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Den insamlade empirin visar att ingen av respondenterna valde att skapa innehéll pd sociala medier som
gynnade ett specifikt varumérke. Enligt COBRA-modellen fran Muntinga et al. (2011) skulle ingen
respondent bendmnas som skapande anvindare utan majoriteten skulle identifieras som passiva
anvindare och nagra fa som bidragande anvindare. Detta innebér att det fanns ett 1agt engagemang vad
géller varumaérkens aktiviteter pa sociala medier. Framforallt &r det skapande anvindare som gynnar
varumaérkeskapitalet eftersom de pa eget bevdg kan skapa innehall som ger incitament till att andra
anvindare ska engagera sig i varuméarket och sprida positiva associationer. eWOM dér en aktivitet som
bade skapande - och bidragande anvindare kan dgna sig at for att influera andra anvéndare. Skapande
anvdndare anvander UGC, exempelvis en video dér de recenserar och provar en produkt som andra
anvéandare kan ta del av. Bidragande anvindare sympatiserar med det innehallet som skapande
anvdndare har gjort eller med varumirkets egna innehéll genom att résta upp innehéllet (videon) eller
skriva en kommentar som beskriver personens egna uppfattning. De kan ocksa skriva recensioner och
betygsétta produkter, eller andra aktiviteter pa sociala medier som kan paverka andra anvindares
uppfattningar.

Beroende pa hur varumirket beter sig sa bidrar eWOM till att forstarka och sprida konsumenters
uppfattning om ett varumérke, bade negativa och positiva. eWOM-kommunikation anses vara mer
palitlig och genuin jamfort med foretagets kommunikation. For att lyckas konkurrera om anviandarnas
uppmaérksamhet och bygga trovirdighet behdver varumérken arbeta ytterligare med relationsbyggandet i
sin kommunikation. Saledes menar forfattarna till denna studie att det resonemang som Labrecque
(2014) for kring Parasocial Interaction (PSI) ar hogst efterstravansvért for foretag. Genom vélriktad
kommunikation kan varumirken skapa den illusionéra upplevelsen av att det &r en person och inte
varumirket som kommunicerar. Darigenom ges battre forutséttningar i strdvan efter att bygga en
relation till anvindare pa sociala medier. Ett annat sétt att uppné en effekt likt eWOM ér att anvénda sig
av samarbeten med offentliga personer, som saledes fungerar som en mellanhand eller formedlare
mellan konsument och varumirke.

Forfattarna till denna studie tolkar eWOM som en exogen variabel som varumaérket inte kan kontrollera.
PSI kan & andra sidan ses som en endogen variabel som kan kontrolleras genom sociala medier och
varumdrkens egna kanaler, t.ex livesupport, livestream, chatt osv. Genom att anvénda sig av samarbeten
med offentliga personer 6verbryggas avstdndet mellan varuméirket och konsument. Pa sa vis gar det att
se denna typ av samarbeten som en mer kostsam men dven mer effektiv forlangning av PSI.

Resultatet 1 denna studie visar pd att eWOM har en stor paverkan pa varumérkeskapitalet. Likt Kim &
Ko (2012) tolkar dven forfattarna till denna studie att det till stor del handlar om genuinitet och
trovardighet, som ocksé stimmer dverens med Erkan och Evans (2016) resonemang kring anvindarnas
acceptans av information. D4 eWOM sker helt frivilligt och &r ett objektivt agerande, uppfattas eWOM
som mycket genuint. PSI och samarbeten upplevs inte lika genuina da det finns en subjektivitet
inblandad. Déaremot visar resultatet i denna studie pa att offentliga personer trots allt bidrar med en
betydande legitimitet och bekriftelse av varumaérket. Detta hérleder forfattarna till det faktum att
offentliga personer alltid har ett val gillande vilka samarbeten de viljer att ingd. Aven om pengar
rimligtvis dr en stor faktor &r det f& offentliga personer som ingar vilket samarbete som helst.
Forfattarnas uppfattning ar tvirtom, att manga offentliga personer idag blivit allt mer selektiva géllande
samarbeten och dr noggranna med att varumérkets virderingar och uttryck stimmer 6verens med deras
egna.

Gallande PSI vill dock forfattarna till denna studie tilldgga att forfattarna till studien inte har hittat nagra

studier kring huruvida PSI dr kompatibelt med en lyxstrategi och lyxpositionering. D4 PSI syftar till en
mer personlig relation mellan varumérke och konsument finns risk att detta har en negativ paverkan pa
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den exklusivitet, myt och dromvérld som bland annat Kapferer (2017) lyfter upp som signifikativt for ett
lyxvarumaérke.

Figur 4. - Interaktion pa sociala medier, inspirerad av Muntinga et al (2011), Labrecque (2014) &
Heinonen (2011)

Figuren ovan illustrerar hur eWOM och PSI paverkar varumérkeskapitalet med héansyn till skapande
anvindare (SA), bidragande anvindare (BA), och passiva anvindare (PA). Hogst upp 1 figuren
aterfinns BA och SA som skapar eWOM pa sociala medier i syfte att ge sin egna uppfattning av ett
varumérke. eWOM:en kan bade ha ett negativt och positivt budskap som PA konsumerar och bildar sig
en egen uppfattning kring. Den summerade uppfattningen fran SA, BA och PA avgér sedan om
varumaérkeskapitalet paverkas positivt eller negativt. Allt detta sker inom en skyddande sfar som till
storre delen dr utanfor varumérkets kontroll och forfattarna till denna studie anser att varumérkena har
mer att forlora om de skulle forsoka ta kontroll Gver sfaren dn att lata sfaren ha sin “naturliga” ging.
Men varumérkena har inte helt forlorat inflytande dver vad som sker innanfor sfaren och ett potentiellt
effektivt verktyg skulle vara anviandningen av PSI. Genom att skapa en persona som representerar
varumérket pa sociala medier kan varumérkena minska avstdndet som de har till de olika
anvandargrupperna och har mer inflytande 6ver utformningen av eWOM:

SA kan influeras genom att varumaérket sponsrar eller genomfor ett samarbete med personen 1 fraga.
Detta ger SA incitament att sprida en positiv uppfattning om varumérket som potentiellt sprids vidare
till BA och PA. Varumirket kan béttre kontrollera en relation till en enskild anvéndare (PSI), och ett
potentiellt samarbete gor att relationen grundar sig pa forutsattningar som gynnar bade SA och
varumadrket vilket gor relationen mer genuin. SA blir darfoér en bro at varuméarken som kan minska
avstindet till anvéndargrupperna och som varumirket genom en ndrmare relation kan péverka dess
uppfattning som sedan sprids vidare.

BA ir de anvindare som antingen sympatiserar med SA eller véljer att ha en annan uppfattning. Det
vasentliga dr att BA pa nigot sitt ocksa delar med sig av sina dsikter vilket dr vardefull information f6r
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varumirket att analysera. Varumirken kan genom PSI skapa en relation till dessa anvindare eftersom
sociala medier dr utformade for en tvavigskommunikation. Detta kan med fordel ske genom
direktkommunikation som &r specifikt riktat mot en sérskild individ, till exempel kommentera eller
svara pa en enskild fraga eller recension. Detta skapar en mer personlig relation till varumirket som
tydligt kan visa att det finns en personlighet bakom varumaérket som bryr sig om en enskild anvéndares
asikter eller reaktioner.

PA som pa forhand ar den svaraste gruppen for varuméirkena att forsoka interagera med och det géller
att med storsta mojliga forsiktighet att ndrma sig dem. Respondenterna till denna studie som till storre
delen bestod av PA var tydliga med att de sjdlva inte hade nagot incitament att interagera med nagot
varumirke och att de inte uppskattade rena sdljerbjudanden. Med detta sagt var det ingen respondent
som Oppet var emot att varumérken forsokte kommunicera andra typer av kommunikation till dem.
Malet for varumirken skulle saledes vara att omvandla dessa PA till SA eller BA som dé skulle vara
mer 6ppna for varumarkets ndrmande. Men hénsyn till tidigare diskussion om arvet och etablerad
lojalitet finns det incitament for exempelvis ett lyxvarumérke att skapa en persona som aterspeglar arvet
eller stimulerar den redan etablerade lojaliteten.

Gillande tillgdnglighet visar resultatet i denna studie pé att det 4r en mycket komplex frdga utan nagot
entydigt svar. Resultatet antyder att stor tillgdnglighet behovs for att konsumtion med ett symboliskt
motiv ska ske. Denna typ av konsumtion bidrar dels med véardet som signaleras till andra och dels med
vérdet som individen fér av att signalera till andra (Berthon et al., 2009). Nér fler personer kanner till ett
varumaérke och dessutom associerar det till lyx sé finns ett stérre varde att utvinna vid lyxkonsumtion.
Séledes ér detta en grundldggande psykologisk dimension som gor att lyxsegmentet existerar. Samtidigt
finns det parallellt med detta en risk i att produkterna blir {or tillgdngliga. Bdde Kapferer & Bastien
(2009) samt Uggla (2017) lyfter fram vikten av exklusivitet och beskriver det som en viktig byggsten i
uppbyggnaden av lyxassociationer.

Resultatet 1 denna studie pavisar huvudsakligen ovanstaende dilemma. Déremot bidrar resultatet dven
med ett fynd 1 form av att det finns en skillnad i pdverkan mellan fysisk och digital tillgénglighet. Bada
typerna av tillgdnglighet bidrar till incitament f6r symbolisk konsumtion. Dédremot har den digitala
tillgéngligheten inte samma negativa paverkan pa unicitet och exklusivitet som den fysiska. Bade
resultat och teori pavisar att stor fysisk tillgdnglighet riskerar att bidra till att for manga personer utanfor
varumérkets primira malgrupp borjar anvinda dess produkter. Resultatet pavisar att detta minskar
bendgenheten att konsumera av ett lyxvarumairke, da dess exklusivitet tagit skada. Séledes bor
varumadrken inte ge uppmérksamhet till malgrupper eller segment som borjar uppmarksamma
varumirket om de inte accepteras av existerande malgrupper, om mélet med sociala medier &r att stirka
eller bibehalla varumaérkeskapital.

Forutom att den digitala tillgdngligheten upplevs mer aktuell sé ser forfattarna till studien dven hir en
tankbar forklaring 1 den 6verbryggande kommunikation som finns digitalt t.ex. PSI och influencer-
samarbeten. Genom att etablera samarbeten, kampanjer med mera, kan rétt typ av offentliga personer
och influencers kompensera den eventuella forlust av exklusivitet som den 6kade tillgéngligheten ger
upphov till. Pa detta vis kan varumaérket till viss del tillgodogora sig en del av den image och virden
som finns associerade till den offentliga personen i fraga. Aven om den digitala tillgingligheten inte har
samma negativa paverkan pa ett lyxvarumérkes exklusivitet s& finns det en annan typ av utmaning.
Aven om méjligheterna med sociala medier ir stora si bidrar dven detta till 6kad fallhdjd. Om inte
foretagets kommunikation eller samarbeten blir uppskattade riskerar den digitala tillgéngligheten att
skada varumaérket. Dessutom kan &ven okad digital tillgdnglighet leda till att personer skapar eget
material (UGC) om varumérket som kan fa spridning och leda till att den priméra mélgruppen tar
avstand.
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Huruvida ett lyxvarumaérke kan dra fordelar av att applicera en digital strategi anser forfattarna till denna
studie till stor del 4r beroende av varumérkets historia och bakgrund. Ett redan etablerat lyxvarumérke
har uppenbarligen lyckats bygga upp ett varumérkeskapital utan sociala medier vilket gor att denna typ
av varumdirken bor agera mer restriktivt kring till vilken grad som man implementerar en digital strategi.
En forhastad eller daligt utformad strategi som inte mottas vil hos den redan etablerade malgruppen
riskerar att hota varumarkeskapitalet. Daremot tyder resultatet fran denna studie pé att en digital strategi
som primart syftar till att 6ka kdnnedom istédllet for att 6ka forsédljning, &r en mindre riskfylld aktivitet
som framjar symbolisk konsumtion. For nyetablerade lyxvarumérken utan ett gediget arv anser
forfattarna ddaremot att det dr en nddvandighet att anvéinda ndgon form av digital strategi, nagot som
dven far teoretiskt stod av bland annat Kapferer (2017).
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7. Slutsatser och reflektion

1 detta kapitel presenteras studiens slutsatser, reflektioner och forslag till framtida forskning.
Slutsatserna kopplas till varje fragestdllning.

7.1. Slutsatser

e Hur paverkas lyxvarumdrkens varumdrkeskapital av marknadsforingsinsatser pd sociala
medier?

Marknadsforing frén lyxvarumérkens egna kanaler visade ingen storre effekt pa varumarkeskapitalet
och respondenterna stillde sig likgiltiga till insatserna. Marknadsforing som blev exponerad genom
kanaler som lyxvarumaérket inte kontrollerade ansags gynna varumaérkeskapitalet 1 storre utstrackning
och var mer intressant att konsumera. Forfattarna till denna studie finner att varumarkeskapitalet gynnas
1 hogsta grad av att lyxvarumaérket anvander en restriktiv strategi som aterspeglar varumaérkets arv men
samtidigt dr anpassat till trenderna pé sociala medier.

e Hur paverkas lyxvarumdrkens varumdrkeskapital av eWOM?

Electronic Word of mouth har likt Word of mouth, en stor paverkan pa lyxvarumérkens
varumaérkeskapital. Resultatet i denna studie visar att andra anvindares asikter upplevs betydligt mer
trovirdiga och genuina én ett varumirkes egna kommunikation. Detta innebér bade en stor risk och
mojlighet for lyxvarumirken dé de inte kan kontrollera utfallet.

Resultatet visar att lyxvarumérken genom sa kallad Parasocial Interaction kan uppvisa en liknande
effekt likt den som eWOM ger upphov till. Genom vélriktad kommunikation kan varumérken skapa en
illusion av att de kommunicerar med en person istéllet for med varumérket. Darigenom finns béttre
forutsattningar i strivan efter att bygga en relation till anvéndare pé sociala medier. Ett annat
tillvigagangssitt att uppna en effekt likt eWOM dér att anvédnda sig av samarbeten med offentliga
personer, som siledes fungerar som en mellanhand eller formedlare mellan konsument och varumérke.
Resultatet visar att budskap som sprids via offentliga personer upplevs vara mer genuina jamfort med
varumirkets egna kommunikation.

e Hur padverkas ett lyxvarumdrkes varumdrkeskapital av att varumdirket blir mer tillgingligt?

Tillgdnglighet kan delas upp i tvd dimensioner, fysisk och digital. Den digitala tillgdngligheten bidrar till
en storre exponering och medvetenhet genom att gora lyxvarumaérket tillgédngligt pa sociala medier.
Detta ger ett 6kat symboliskt virde och efterstrdvan att konsumera, vilket gynnar varumarkeskapitalet.
Den fysiska tillgdngligheten ska ddremot vara exklusiv och det ska vara svart att fa tag pa sjélva
produkterna, som i sin tur stiarker det symboliska virdet och varumérkeskapitalet.
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7.2. Reflektion kring studiens utforande

Under skrivandet av studien uppstod reflektioner kring utférandet och hur vissa moment skulle ha
kunnat forbittras for att hoja kvalitén. Framforallt reflekterade forfattarna om respondenterna till studien
och att de som anvindes till studien bara representerar en liten del av anvéndarna pa sociala medier.
Respondenterna i denna studie konsumerade inte lyxvarumérken regelbundet och identifierade sig inte
som lyxkonsumenter. Detta ger ett perspektiv som kan skilja sig fran en regelbunden konsument.
Séaledes bor de rdd och implikationer som dessa respondenter ger for lyxvarumirken pa sociala medier
enbart ses som forslag fran passiva anvdndare. Forutom en viss vana med sociala medier besitter inte
dessa respondenter nagon relation till ett lyxvarumarke eller expertkunskap i fragan. De rad och
implikationer som presenteras bor diarfor ses som en indikation for hur vana anvindare av sociala
medier och dven potentiella kunder resonerar kring denna typ av frdgor och varumirken. Studien ar
ytterligare begrinsad till ett mindre bekvamlighetsurval fran ett sérskilt geografiskt omrade vilket gor att
narrativet fran respondenterna endast aterspeglar en viss social verklighet.

Insamlingen av datan skulle ocksa kunnat utvecklas genom att inkorporera verkliga exempel fran
innehall pa sociala medier for att se hur respondenterna reagerar pa olika typer av visuellt innehéll.
Detta skulle exempelvis ha kunnat anvindas for att mer detaljerat analysera och forsta hur associationer
som bidrar till varumirkeskapital skapas genom olika innehall. Det skulle vara intressant att bryta ner
innehallet 1 dess minsta bestdndsdelar for att ge detaljerad forstielse for hur olika typer av innehall som
publiceras potentiellt kan padverka varumérkeskapitalet.

Vidare bor 4ven ndmnas att det rimligtvis forekommer skillnader i uppbyggnaden av preferenser for
lyxvarumérken i olika branscher. I vir guide och i dvriga studien forekommer exempel péd
lyxvarumérken fran olika branscher, vilka alltsa inte bor ses som direkta jamforelser da det exempelvis
finns stora skillnader mellan bil- och klockbranschen. Anledningen till att detta trots allt forekommer i
studien &r for att studien intresserar sig for lyxkonsumtion som fenomen, ndgot som enklare kunnat
undersdkas i och med att exempel frén olika branscher har tagits upp. Lyx och lyxstrategin handlar i
grunden om att f4 konsumenten att betala for 6verflod oavsett produkt eller tjanst.

7.3. Framtida forskning
Forfattarna till denna studie har tre forslag till framtida forskning:

1. Det forsta ér att undersoka vilka strategier som framgéngsrika lyxvaruméarken pé sociala medier
anvéander for att lyckas 6verbrygga den vardagliga association som tycks finnas kopplad till
sociala medier. En relevant friga som skulle vara intressant for framtida forskning ar vad som
utgor hogkvalitativt innehall pa sociala medier och hur det skiljer sig fran annat innehall.

2. Det andra é&r att undersdka narmare hur ett lyxvarumirke kan kommunicera sitt arv via sociala
medier pd ett framgangsrikt sitt. Bdde teori och empiri i denna studie lyfter fram arv som en
mycket central del 1 uppbyggnaden av lyxassociationer och som grund till den etablerade
lojaliteten. Varumaérken och sirskilt lyxvarumérken star infér utmaningen att dversétta arvet till
sociala medier och trenderna som finns dér. I nuldget finns det ingen forskning som fokuserar pa
att bidra med kunskap inom detta omrade.

3. Det tredje forslaget dr att genomfora en studie med befintliga konsumenter av lyxvarumérken
och undersdka sociala mediers roll i uppbyggnaden av deras relation till varumérket, samt hur
den paverkas av lyxvarumirkens marknadsforingsinsatser pa sociala medier. Med fordel skulle
framtida forskning ocksa undersoka fler konsumenter med olika bakgrund. En sadan studie
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skulle komplettera denna studies resultat med en djupare forstaelse for hur sociala medier kan
paverka varumirkeskapital hos ett lyxvarumérke.
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Bilaga - Frageformulir

Bakgrundsfragor
e Namn
e Alder

o Sysselsittning

Anvindning av sociala medier
o Vilka sociala medier anviander du?

o Foredrar du ndgon typ av plattform pa sociala medier? Varfor?

Lyxvarumirkens image

o Kan du berétta om ett varumirke som du anser vara lyxigt?
o Vilka associationer vicker varumairket hos dig?

o Hur skiljer det sig frdn varuméarken som du inte anser vara lyxiga?

Lyxvarumirken pa sociala medier

e Vad ér din asikt kring lyxvaruméarken som agerar pé sociala medier?
e Hur tycker du att lyxvarumaérken ska agera pa sociala medier?
o Hur ofta tycker du att lyxvarumérken ska posta inldgg pa sociala medier?

o Hur anser du att ett lyxvarumérkes image paverkas av dess aktivitet pd sociala medier?

e Bygger sociala medier upp lyxassociationer?

e Foredrar du varumirkesrelaterat innehall skapat av andra anvéndare eller fran varumérken
sjdlva?

o Hur skiljer sig trovirdigheten mellan kommunikation fran ett varumérke och andra anvéndares
asikter om ett varumirke?

Tillgianglighet av lyx och sociala medier
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o Utga fran ett lyxvarumérke du kénner till: Hur skulle din syn pa lyxvarumarket paverkas ifall det
blev mer tillgdngligt?

o Bidrar sociala medier till att lyx blir mer tillgdngligt?
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