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A SCENT OF SUCCESS
EN KVALITATIV STUDIE OM DEN SVENSKA PARFYMMARKNADEN

ABSTRACT

The main drivers of luxury consumption is to obtain prestige and status, therefore the possibility of
visible consumption of products is a key dimension of the product. Typical examples of luxury goods
include cars, handbags and watches. These are consumed in the public arena where the possibility to
show off the product and the brand is the greatest. When examining luxury products and what drives
men and women to pay premium prices for a brand and for a logo, a fascinating finding is that there
are products that fundamentally lacks these attributes, but which are considered to be classic luxury
products. An example of this is perfume. A product that has grown strong in the international arena,
a product that is directly associated with luxury. Perfume is a beauty product that is consumed at
home and most commonly kept in the bathroom. Therefore, it is a product that lacks many of the
classic luxury attributes; nobody knows what scent and which brand you wear, you can not show off
the brand or the bottle in public and if it's a luxutious perfume it smells differently depending on who
is wearing it. With reference to the fact that perfume according to the theory and definitions of luxury
products do not meet the most basic requirements for a typical luxury, then why is it that the Swedish
market is dominated by premium and luxury brands within this category? Why it that the market
looks like it does and that perfume is so different from other beauty products in the sense that the
premium and luxury brands dominate the category?

To understand this, a qualitative study was conducted consisting of in-depth interviews with leaders
in several companies within the Swedish perfume industry. We have interviewed manufacturers,
brand owners, suppliers, distributors and retailers. Since perfumes often carry names of prestigious
fashion houses, we have also investigated the global fashion chains' attitude to the category examined.
The reason for this is because for us it is conceivable that they would be able to change the category
and introduce alternatives for consumers on the market that do not come from the premium and
luxury segment.

The results from the study show that the industry consists of a small number of very large, powerful
players in all the stages of the supply chain, which have chosen to market the perfume in a way to stay
a luxury product. The suppliers do not manufacture low-or medium-price perfumes, and the retailers
do not want them in the assortment. All interviewed participants recognize that there is a demand for
low-cost perfumes and therefore the market conditions today are result of the market structure and
of economic reasons. It's more profitable to keep the perfume as a luxury product and this is the
primary reason that category looks like it does today.

HANDELSHOGSKOLAN | STOCKHOLM
BSC Retail Management
Kandidatuppsats VT 2014
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1.0 INLEDNING

DETTA AVSNITT AMNAR INTRODUCERA LASAREN TILL UPPSATSENS AMNE OCH PROBLEMOMRADE SAMT
FORTYDLIGA OCH UNDERLATTA FOR FORTSATT LASNING GENOM ATT GE EN INTRODUKTION OCH DEFINITION AV
RELEVANTA BEGREPP SAMT EN INBLICK | UPPLAGGET KRING DE KOMMANDE AVSNITTEN | RAPPORTEN.

1.1 BAKGRUND

Parfymkategorin i Sverige domineras idag av
premium- och lyxvarumirken som tillsammans utgor
drygt 70 % av forsiljningen och skiljer sig ddrmed
fran alla Gvriga kategorier inom skodnhet som istillet
domineras av icke-premiumvarumirken till ungefir
lika stor andel eller mer, se bilaga 8.3.1. Vad gbr
parfym si speciellt och vad dr det egentligen som
forklarar detta unika marknadsférhillande? Under ar
20121 saldes det patfym f6r drygt 1,3 miljarder i
Sverige och de tre populiraste varumirkena var
Giorgio Armani, Hugo Boss och Dolce & Gabbana,
alla tre frin premium- och lyxsegmentet, se bilaga
8.3.2. Ar parfym per definition en lyxprodukt? Ar det
verkligen nédvindigt med ett vilkint varumirke fér
att dofta gott eller finns det helt enkelt inga alternativ
pa marknaden?

I litteraturen kring varfér parfym utgdr en lyxsektor
motiveras fenomenet med att konsumenter soker
efter en ytterst personlig, sensuell, ndstan narcissistisk
upplevelse, som kommer frin att halla i och 6ppna en
estetiskt tilltalande flaska och andas in en sofistikerad
doft som férmedlar en kinsla av lyx och personlig
tillfredstillelse. Konsumenterna uppges dven leta efter
social acceptans, de vill uppfattas som sofistikerade
och ha god smak genom att dofta gott. Vidare
erbjuds dven konsumenter att ta del av de exklusiva
varumirkena som parfymerna kommer ifran till ett,
fo6r manga, 6verkomligt pris 1 férhallande till andra
lyxvaror. Konsumenter vill enligt Chevalier (2012) ha
mer dn bara det som finns i flaskan, de vill képa en
del av en drém. Enligt oss kvarstar dock frigan om
varfér parfym mdste komma fran ett lyxvarumairke,
dé det egentligen bara dr det sistnimnda som kan vara
svart for lagprisparfymer att uppfylla. Ett exempel
som bevisar hur lingt lyxvarumirkena har lyckats dra
det inom kategorin parfym, dr det faktum att Chanel
No 5 som lanserades ar 1921 dn idag dr virldens mest
salda parfym trots att konsumenter i blindtester inte
tycker om doften (Corbellini & Saviolo, 2012).
Chanel som varumirke verkar ddrmed lyckats bygga
upp sd mycket mer kring doften att detta har blivit
viktigare f6r konsumenterna dn sjilva innehallet.

" Nar arbetet med uppsatsen inleddes fanns endast statistik fran &r 2012 att tillga
och det ar saledes detta ar som hela uppsatsen bygger pa da siffrorna fér 2013
inte redovisades férran efter genomférd undersékning, i april 2014.

Att lyxvaror uppfyller ett symboliskt virde 4r den
vanligaste och mest klassiska anledningen till denna
typ av konsumtion. Detta symboliska virde hos
produkterna skapas via att de siljs for ett hogt pris
(Nueno & Quelch, 1998) och pi ett eller flera andra
sitt kommunicerar sidant som hog kvalitet,
exklusivitet, att de dr unika och slutligen ett sa kallat
“Dream Value” f6r kunderna (Brun & Castelli, 2013;
Keller, 2009; Hanna 2004). D4 produkten ska fylla ett
symboliskt virde och tillskriva anvindaren status och
prestige dr det ocksa en viktig komponent med synlig
konsumtion  eller uppvisning av  produkten
(Grossman & Sharpio, 1988). Produkter som dr allra
mest vanliga att anvinda i syfte att férmedla ens egen
status och rikedom dr dirmed de som dr mest synliga
for andra sa som exempelvis kldder, viskor och bilar
(Chadha & Husband, 2006). Baserat pd ovanstiende
ar det intressant att undersdka hur det kommer sig att
parfym idag anses vara en typisk lyxprodukt
(Chevalier, 2012), inte minst dd det dr svirt om inte
nistintill  omd&jligt  att  avldsa varumirket vid
anvindning. Pa si sitt saknas detta uppvisande av
produkten som i mangt och mycket dr en viktig del
inom lyxkonsumtion.

Forutsatt att konsumenter forvarar
hemma i1 badrummet dr uppvisningsméjligheten av
flaskan och indirekt 4dven varumirket relativt
begrinsad. Detta i kombination med att parfymer
doftar olika pd olika personer (The International

sin  parfym

Perfume Museum, Grasse) samt att konsumenter ir
diliga pa att avldsa varumirket fran att bara kinna
doften dr dven status- och prestigeaspekten med
lyxkonsumtion av patfym forlorad. Si vad dr det
egentligen som motiverar konsumenter att betala for
ett varumirke som ingen ser och en doft som ingen
kidnner igen? Finns det helt enkelt ingen efterfraga for
lagprisalternativ eller 4r det marknaden och dess
aktérer som har paverkat utbudet vilket lett fram till
den dominans av premium och lyx som vi idag ser
inom den svenska parfymkategorin?

1.1.1 Historisk bakgrund

Parfym utvinns traditionellt sett ur blommor och
olika vixter och har en historia av att vara en
lyxprodukt, huvudsakligen frin Frankrike. En vara
som enbart de allra rikaste hade rdd med och nagot
som kunde sirskilja dem frin andra genom att dofta
gott (The International Perfume Museum, Grasse). 1
slutet av 1800-talet skedde en stor forindring inom
parfymindustrin, tillverkningen gick frin att ha varit



en mytomspunnen konst som krivt stor hantverks-
skicklighet, til en allt mer industrialiserad
tillverkningsprocess (Briot, 2011). Under mitten av
1800-talet skedde ocksa en si kallad hygienrevolution
till f6ljd av ett allt mer utbyggt vattennitverk. Detta
gjorde att allt fler fick tillgang till rinnande vatten 1
hemmet, vilket i sin tur skapade en stérre kinslighet
daliga lukter. Sammantaget ledde denna
utveckling pa parfymmarknaden till en tillvixt inom
kategorin som frimjade en storre differentiering inom
branschen och tillit en lyxsektor att vixa fram (Briot,
2011).

mot

D4 marknaden vixte behovde tillverkarna forsikra
konsumenterna om kvalitén hos deras produkter och
vicka attraktivitet foér att bli vald pa marknaden.
Detta behov av att differentiera sina produkter ledde
till en framvixt av varumirken som fungerade som
férmedlare av information och adderade ett virde till
parfymen  (Briot, 2011). Man skapade dessa
varumirken med en lyxig image frimst genom att
anvinda exklusiva namn pa parfymerna, fina flaskor
och etiketter, marknadsféring av olika slag och
genom att Oppna parfymerier i omraden dir andra
typer av lyxbutiker och varuhus var lokaliserade (The
International Perfume Museum, Grasse).
Sammanfattningsvis valde man alltsd redan i slutet av
1800-talet att skapa ett symboliskt virde genom
parfymernas  presentation, marknadsféring och
distribution (Briot, 2011). Fragan dr nu hur man drygt
hundra ar senare har lyckats att behilla detta som en
lyxkategori och dessutom fitt marknadsandelen for
lyx att vixa allt sedan 90-talet (Euromonitor
International, 2014) trots férindrade marknadsvillkor
och en Okad globalisering som i minga andra
kategorier lett till att konsumenter fatt tillgang till
bédde ett bredare utbud och ligre priser (Alexander &
Doherty, 2009). Det dr siledes intressant att
underséka hur parfymbranschen har lyckats utestinga
lagpriskonkurrens 1 sd stor utstrickning. Vad gor
denna bransch si unik? Kommer premium och lyx
fortfarande vara det segment som dominerar
parfymkategorin om yttetligare 100 4r?

1.1.2 Férandrade marknadsvillkor inom
skonhetskategorin

Kategorin skénhet kidnnetecknas av multinationella
foretag med varumarken som stricker sig ver en rad
olika prissegment och riktar sig till olika malgrupper
(Euromonitor International, 2014). Den storsta
produktkategorin  4r kosmetik och likt andra
produktkategorier inom skonhet sd utgdr icke-
premiumvarumirken en klar  majoritet ~ av
forsiljningen. Med fOrsiljningsandelar fran 73,5 %
for icke-premiumvarumirken fér smink till 95,6 %
motsvarande f6r bad- och duschprodukter, se bilaga
8.3.1. Denna férdelning mellan premium och icke-

premium vad giller forsiljningsvirden foljer en klar
trend genom hela skonhetskategorin. Parfym-
kategorin utgdr dock ett framtridande undantag dir
forhillandena 4r strikt motsatta och dar icke-
premiumvarumirken endast utgér 28,5%  av
forsiljningen och dir andelen lyx till och med 6kar.
Dessa siffror utgar fran forsiljningsvirdet 1 kronor.
Det 4ar svart att hitta exakt information om
forhillandet mellan icke-premium och premium nir
det giller antalet silda parfymer men som en
indikation utgér antalet (flaskor) salda lyx- och
premiumparfymer 78 % av forsiljningen pa Ahléns
och resterande 22 % utgdrs av icke-premium.

Skénhetskategorin - har  precis som den Ovriga
detaljhandeln paverkats av sin samtid och av den

radande globaliseringen. Foretag har valt att
internationalisera och minga har dven valt att f6rldgga
exempelvis  produktion 1 ligkostnadslinder

(Alexander & Doherty, 2009), vilket har lett till en
Okad internationell konkurrens och medfort att
konsumenter idag moter bade ett stérre utbud inom
de allra flesta kategorier men dven produkter till ligre
priser (Ekholm, 2008). Varfér just parfymkategorin
till skillnad fran Gvriga kategorier inom skonhet inte
har féljt samma utveckling och varfér lagprisaktorer
inom mode- och skénhetsindustrin som vanligtvis
inte dr forsiktiga med att utmana branschen och
lansera egna varianter har limnat denna kategori
nastintill oroérd, 4r dirmed intressant att undersoka
vidare. Vad har gjort att denna kategori lyckats
uppritthilla  denna héga forsiljningsandel  for
premiumparfymerna trots en ling period av stindig
globalisering, tuffare konkurrens, och sjunkande
priser?

1.2 PROBLEMOMRADE

Det 4r intressant att undersoka
parfymkategorin domineras av premiumvarumirken
av flera anledningar, liksom redan pdpekats. Dels ir
det intressant av den anledningen att det dr en
industri som lyckats st emot icke-premiumaktérernas
frammarsch som kan wurskénjas 1 nitliggande
kategorier inom skénhet si som exempelvis kosmetik
samt hud-och hadrvard. Trots att parfym delar manga
av de karakteristika egenskaper och tilltalar 1 manga
fall samma malgrupp som kategorin skonhet 1 stort sa
skiljer sig dessa visentligt at. Samtliga produkter
anvinds ocksa direkt pa kroppen och det dr svart att
se vilket varumirke de kommer ifrin nir en person
bir dem. Det dr dessutom troligt att man férvarar
dessa produkter pi samma stillen i hemmet, oftast
badrummet, di de tenderar att anvinds ihop

(L"Oréal).

varfor  just

Det ir ocksa intressant att undersoka varfoér parfymen
till skillnad fran alla andra lyxprodukter, kan
domineras av premium- och lyxvarumirken da



parfymen i sig inte har egenskapen av att kunna visas
upp och férmedla status f6r anvindaren, som annars
ir det mest visentliga hos lyxprodukter (Grossman &
Shapiro, 1988). Parfymen tycks istillet ha fatt denna
lyxkaraktir genom strategisk marknadsféring och
genom att bira namnen av kinda modehus. Att
underséka vad man gjort i denna bransch for att
lyckas utestinga lagpriskonkurrens och positionera en
produkt av detta slag som en typisk lyxprodukt
(Chevalier, 2012) dr troligtvis relevant dven fOr andra
kategorier av varor.

1.3 FRAGESTALLNING

Frigestillningen f6r denna uppsats lyder:

Hur har man arbetat med marknadsforing for att
parfym ska (fér-)bli en lyxprodukt, och hur har
man genom detta och med den radande
marknadsstrukturen utestingt lagpriskonkurrens
i stor utstrickning ur kategorin?

1.4 UPPSATSENS SYFTE

Syftet med denna uppsats dr att kartligea hur man
med marknadsféringens hjilp har lyckats framhiva
parfym som en lyxprodukt, samt hur man genom
detta har lyckats utestinga ligpriskonkurrens, trots att
produkten saknar manga av de egenskaper som gar
hand i hand med lyxkonsumtion. Hur branschen ir
uppbygegd och hur aktérer inom den ser pa
parfymkategorin = och  hur de arbetar med
marknadsforing, ska saledes undersékas for att
besvara  fragestillningen om  hur  premium-
varumirkena kan dominera. Svaret pa denna
fragestillning kommer att understkas inom dmnet
marknadsforing och siledes kommer uppsatsen anta
ett foretagsperspektiv. och  dirmed ¢ vara
konsumentbeteendeinriktad. Sammanfattningsvis ar
syftet med rapporten att belysa en obesvarad friga

och bidra med, f6r branschen, anvindbara
konkurrens- och  marknadsféringsinsikter — som
eventuellt dven  kan  appliceras pa  andra

produktkategorier.

1.5 PERSPEKTIV OCH
AVGRANSNING

Denna uppsats avgrinsas till den svenska parfym-
marknaden. Dirav kommer under-s6kningen enbart
att innefatta aktSrer i Sverige och all forsiljningsdata
ir begrinsad till Sverige som geografiskt omride med
undantag f6r Taxfree. Denna avgrinsning beror
frimst pa praktiska orsaker men dr dven ett resultat av
att marknaderna for parfym skiljer sig it i olika delar
av virlden, se bilaga 8.3.5.

Anledningen till att taxfreeforsiljningen av parfym
inte kommer att tas med beror pa att flygplatser inte
riknas som nationell mark och heller inte ingar i de

offentliga forsiljningssiffrorna  f6r den svenska
marknaden. Hade dock taxfree tagits med dr det
sannolikt att andelen premiumvarumirken som siljs
hade wvarit dnnu stérre da detta dr en stor
forsiljningskanal f6r dessa varumirken (Corbellini &
Saviolo, 2012). Undersokningen kommer till f6ljd av
praktiska skil samt tidsbrist dven att avgrinsas till de
storsta aktorerna pa den svenska skonhetsmarknaden
ndgot som 1 viss man kan komma att vinkla resultatet
utifrin deras synvinkel snarare dn mindre aktorers.

1.6 FORVANTAT
KUNSKAPSBIDRAG

Resultaten frin denna studie ska kunna anvindas av
foretag inom parfym- och skonhetsindustrin men
dven inom andra branscher f6r att uppritthilla
marknadsandelar, sta trycket  fran
lagpriskonkurrens samt behdlla héga priser under
linga tidsperioder trots forandrade
marknadsforhallanden. Att veta hur man med
marknadsforing kan lyckas skapa en lyxprodukt av
nagot som saknar de klassiska lyxattributen och

emot

dirigenom lyckas halla hoga priser dr nagot som
troligtvis kan vara intressant for manga foretag som
riktar sig mot konsumenter med sina produkter och
erbjudanden. Inte minst ska denna uppsats kunna
utgéra relevant lisning for de lagprisaktérer som
funderar pd att etablera sig pd parfymmarknaden.
Sammanfattningsvis 6nskar vi med denna uppsats
bade bidra till forskningen inom marknads-
féringsimnet 1 allminhet och kring lyxprodukter i
synnerhet samt bidra med relevanta insikter kring hur
just parfymkategorin 1 Sverige ser ut och fungerar.

1.7 DEFINITIONER

Nedan definieras begrepp som ir centrala i uppsatsen
och som dr bra att kunna inf6r fortsatt lisning.

Parfym

Parfym 4dr begteppet som 1 dagligt tal bland
konsumenter sammanfattar olika produkter inom
kategorin doft. Didrav kommer i denna rapport ordet
parfym att anvindas som ett samlingsnamn for
koncentrationsgraderna: Parfym 15-30 %, Eau de
Parfym 8-15 %, Eau de toilette 4-8 % och Eau de
Cologne 3-5 % (National-encyklopedin, 2014). Bade
L’Oréal och Ahléns benimner kategorin som “doft”
da deras produkter stricker sig mellan allt frin Body
Spray till exklusiva parfymer. D4 vi har f6r avsikt att
underska hur premiumsegmentet har lyckats anta en
marknadsledande position inom just parfym kommer
det ocksa vara det begrepp som vi kommer att
anvinda oss av i1 denna uppsats. I de fall da vi inte
syftar till dessa koncentrationsgrader kommer vi
uttryckligen att hidnvisa till en annan produkt och
dirav inte benimna det som parfym.



Skénhet

Till skonhetskategorin kommer i denna uppsats
riknas:  kosmetik, bad- och duschprodukter,
deodorant, harvard, hudvird, solskydd och slutligen
doft i sin helhet.

Lyxkonsumtion

Huvudsyftet med konsumtion av lyxprodukter 4r att
imponera pd andra och positionera dgaren i en
specifik grupp som han eller hon Onskar tillhéra
(Husic & Cicic, 2009). Saledes koper konsumenter
produkterna i férsta hand for att de associeras till den
grupp av minniskor som de tror konsumerar dessa
varumirken och som de sjilva vill tillh6ra (Deeter-
Schmelz et al.  2000). Drivkraften bakom
lyxkonsumtion dr dirmed alltsa att erhalla status och
sirskilja sig frin den stora massan (Catry, 2003;
Hanna, 2004). Den aspirationsgrupp som man vill
tillh6ra kallas prestigegrupp och stir for excellens och
rikedom ndr det giller lyxprodukter (Wicklund &
Gollwitzer, 1982). Det finns dven andra alternativa
drivkrafter bakom lyxkonsumtion dir uppvisning av
produkten fOr att erhilla status, exklusivitet eller
social acceptans inte dr de mest centrala. Detta kan
vara sidant som att konsumenten efterfrigar den
hosta  kvalitén  eller prestandan hos produkten.
(Dubois & Laurent 1994). Konsumenter kan ocksa
koépa lyxprodukter fér att de wvill tillfredsstilla
hedoniska behov och konsumera produkterna for
egen njutning (Vigneron & Johnson, 1999). Det har
dock visat sig att det dr mer troligt att lyxprodukter
képs av den forstnimnda anledningen (Bearden &
Etzel, 1982).

Lyxprodukt och lyxvarumérke

Det finns en rad olika attribut som tillsammans
skapar ett lyxvarumirke och en lyxprodukt. For de
forsta dr priset pa produkter fran lyxvarumirken hégt
i forhéllande till deras funktionella virde men
forhillandet mellan priset och de immateriella
aspekter som produkten erbjuder 1 sociala
sammanhang ir istillet stort (Nueno & Quelch, 1998;
Brun & Castelli, 2013). For det andra innefattar de en
hogkvalitativ. och exklusiv produkt som ir
framstilld via skickligt hantverk, har en
igenkinnbar stil och design och i vissa fall kopplas
till ett specifikt geografiskt omrade (Brun &
Castelli, 2013; Kapferer & Bastien, 2012; Keller, 2009;
Hanna, 2004; Nueno & Quelch, 1998; Phau &
Prendergast, 2000). For de tredje ska dessa produkter
uppfattas som unika, de ska inte kunna dgas av alla
och de ska distribueras selektivt (Vigneron &
Johnson, 1999; Kapferer & Bastien, 2012; Phau &
Prendergast, 2000). Dock ir en hég varumirkes-
kinnedom betydelsefullt fér att varumirket ska
kunna tillskriva dgaren av produkten status och
prestige (Phau & Prendergast, 2000; Kapferer &
Bastien, 2012; Nueno & Quelch, 1998; Vigneron &
Johnson, 1999; Graeff, 1997). For de fjirde

kinnetecknas lyxvaror och lyxvarumirken ofta av att
de kopieras till f6ljd av att méinga vill komma at det
”Dream Value” som dessa férmedlar men som fa
har rdd att betala f6r (Brun & Castelli, 2013; Nueno
& Quelch, 1998). Slutligen kan ocksa lyxvarumirken
definierats som: [ arumdrken som konstant har lyckats
réattfardiga ett higt pris, som ar signifikant hogre an priset pa
produkter med jamforbara faktiska funktioner och attribut -
(McKinsey, 1990).

“Lauxury is the necessity that begins

where necessity ends”
- Coco Chanel

Vid beaktande av lyx och lyxvarumirken bor dven
papekas att den upplevda graden av lyx, kan variera
med produktkategorin. Ett lyxvarumirke kan
upplevas tillhéra en hogre grad av lyx 1 en
produktkategori, och till en ligre grad av lyx i en
annan (Vigneron & Johnson, 2004).

Premium och lyx

Vad giller skillnaden mellan premium och lyx anses
traditionellt lyxvarumirken erbjuda en hégre grad av
de ovan nimnda attributen an vad
premiumvarumidrken gér (Phau & Prendergast, 2000;
Vigneron & Johnson, 1999). Dock finns det exempel
pa nir premium anses vara det mer extrema av de tva
(L’Oréal) men dven fall dir forskare och forfattare
inte gbr nigon skillnad mellan dem (Kapferer &
Bastien, 2012). I denna uppsats anses lyx vara det
lyxigare av de tvd, men de tva kategorierna behandlas
i denna uppsats som en gemensam for parfymer och
deras motsats bendmns som icke-premium.

Premium och icke-premiumparfymer

I denna uppsats definieras premium- och lyxparfymer
som parfymer som siljs f6r mer dn 300 kr i storleken
30 ml och som bidr varumirken som i sin helhet
uppfattas som premium och lyxvarumirken, med
hinsyn till definitionen av vad som karakteriserar
dessa ovan, se bilaga 8.3.5. Denna definition liknar till
stor del den uppdelning mellan premium och icke-
premium som anvinds av detaljister si som Ahléns
och av branschanalytiska organisationer liksom
Euromonitor International. Ahléns utgar frimst frin
pris nir de ska gruppera in parfymer i de tre
kategorierna som de anvinder sig av; lifestyle,
premium och lyx, men de tar dven hinsyn till hur
varumirket dr positionerat. Lifestyle innefattar
kindis- och sportparfymer som kostar upp till 300 kr,
premium 300-600 kr och lyx 600 kr och uppit.
Euromonitor International (2014) delar in parfymer i
gruppen premium respektive mass baserat pd
varumdrket och dess relativa positionering pé
marknaden men dven priset och distributionen.
Definitionen i denna uppsats bygger saledes i stort pé



branschens definitioner, vilket méjliggér anvindandet
av branschstatistik i stor utstrickning.

1.8 UPPSATSENS DISPOSITION

Uppsatsen bestdr utav atta delar. I den fosta delen;
Inledning, presenteras bland annat uppsatsens dmne,
syfte och avgrinsning. Hir ska ldsaren fi den
bakgrundsfakta som behévs och férhoppningsvis
dven vicka intresse for fortsatt lisning. I den andra
delen; Metod, beskrivs de tillvigagingssitt som ska
anvindas for att besvara den friga som presenterades
1 del ett. Detta avsnitt hjilper ddrmed till att motivera
och fOrsikra att vi tar reda pd svaret pa ett
indamalsenligt sitt och skapar fértroende hos lisaren
for de resultat och argument som senare kommer att
foras. Metodavsnittet ska dven kunna anvindas av
andra som vill understka liknande imnen for att
forsta hur vi har gatt till viga och vilka mojliga
kompletterande metoder som bor anvindas for att

férdjupa sig ytterligare eller undersoka fragan fran en
annan vinkel. I den tredje delen; Teori, presenteras
de konkurrens- och marknadsféringsteorier som
kommer anvindas for att forstd hur man inom
parfymkategorin  har lyckats utestinga ldgpris-
konkurrens till si stor del. I del fyra, Empiri och
Analys, presenteras de resultat som framkommit
genom den undersékning som genomférts. Detta
analyseras med hjilp av de teorier som presenterades i
teoriavsnittet fOr att pa sd sitt forstd fragestillningen
fran ett vidare perspektiv och géra att de resultat vi
fatt fram blir applicerbara dven pa andra omriden.
Efter denna del f6ljer sedan en avslutande
Diskussion & Slutsats f6ljt av rekommendationer
infor Fortsatta Studier och allra sist en
Referenslista Gver alla primédra och sekundira killor
som anvinds samt Appendix.



2.0 METOD

I DETTA AVSNITT PRESENTERAS UPPSATSENS METODANSATS OCH PRAKTISKA TILLVAGAGANGS-SATT.
INLEDNINGSVIS DISKUTERAS METODVAL OCH INNEBORD AV DESSA, VILKA SOM EMPIRI, ANALYS OCH SLUTSATS
AR ETT DIREKT RESULTAT UTAV. VIDARE KOMMER AVEN FOLJA ETT AVSNITT DAR KRITIK PRESENTERAS MOT

SAVAL METOD SOM MOT UPPSATSEN | SIN HELHET.

2.1 VAL AV ANSATS

En undersékning kan anta olika perspektiv och béde,
genomforas och analyseras utifran olika stindpunkter.
Det som inom vetenskapen benimns induktion och
deduktion dr tvd angrepps- och forhédllningssitt till
verklicheten och till det som ska komma att
understkas. Baserat pa detta forhallningssitt kommer
resultaten savil som hela understkningen att priglas
av just vilken av dessa tvd man har valt. En deduktiv
metod letar efter brister i teorin medan en induktiv
metod kidnnetecknas av att man skapar en teori
genom att s6ka ett samband mellan olika
observationer. En induktiv undersékningsmetod dr
vil limpad fér en kvalitativ studie och har sdledes
dirfér  utgjort  virt  primidra  angrepps-  och
forhallningssitt under hela arbetet. En mer strikt
definition av induktion lyder: “En hdrledning av generella
lagar och principer fran observationer av enskilda handelser”
(Vetenskapsteori, 2014). Dock har vi utgatt vi fran tva
huvudsakliga modeller i var analys som presenteras
under teoriavsnittet vilket har gjort att vi 1 viss man
aven har en deduktiv ansats.

Foér att kunna genomféra en kvalitativ undersékning
och samtidigt ~ uppritthalla  ett  induktivt
forhallningssitt har det varit viktigt att den teori som
vi anvint oss av Oppnat foér nya tolkningar av
verkligheten snarare dn begrinsat oss. I och med att
uppsatsen baserats pd Oppna intervjuer dr det av stor
betydelse att teori enbart hjilpt oss att forstd och
tolka de resultat wvi fatt frin intervjuerna.
Teoriavsnittet har didrfér, imagindrt sett, fungerat som
en stadig grund, en grund vi sedan har byggt upp hela
uppsatsen pa. Dirav betonas redan hir vikten av att
teorin som presenteras under avsnittet f6r teoretisk
referensram dr saklig och relevant f6r det omridet
undersékningen har utférts inom.

2.2 STUDIEDESIGN OCH UPPLAGG

Undersékningen som har legat till grund fér denna
uppsats har som ovan nimnts utgjorts av en kvalitativ
undersékningsmetod. Fokus  har  legat pa
djupintervjuer med noga utvalda personer med
inflytande &ver och insyn i parfymindustrin. Den
kvalitativa ansatsens syfte har wvarit att skapa en
djupare forstielse fér och inblick i parfymindustrin
och alla nyanser inom den (Holme & Solvang, 1997).
Da uppsatsen antar ett marknadsféringsperspektiv dr

det branschen snarare 4n konsumenterna som har
varit féremal f6r undersdkningen och saledes dven
slutligen kommer vara malgrupp f6r uppsatsens
resultat.

2.2.1 Djupintervjuer

Den kvalitativa undersékningsmetoden har utformats
enligt ett intensivt, férklarande uppligg. D4 vi dmnat
forstd hur det kommer sig att patfymkategorin idag
kinnetecknas av en dominans av premium- och
lyxvarumirken fann vi en Oppen intervjuansats
limplig. Den huvudsakliga metoden har varit en
intensiv undersékningsmetod i form av djupintervjuer
dér vi via 6ppna individuella samtal pa omkring en
timme Intervjuat uppgiftslimnaren ansikte mot
ansikte. Alla intervjuer har skett vid ett tillfille f6r
respektive person vilket innebdr att alla citat som
presenteras i empiri och analys kan hinvisas till det
datum som redovisas i appendix 8.1 Intervjuer &
studiebes6k. Intervjuerna har hallits 1 okonstlade
miljéer pa platser som bestimts tillsammans med
personen som blivit intervjuad. Denna ansikte-mot-
ansikte-metod valdes fér att kunna fi en sa djup
forstaelse som mojligt av vad intervjuobjektet siger
och tycker. For att undvika att styra intervjuerna allt
tor mycket har dirfor fragorna utformats pa sa sitt
dér uppgiftslimnaren har haft méjlighet att prata fritt
kring ett dmne och sjilv belysa det som denna anser
vara relevant 1 fragan. Att intervjua de wvalda
personerna var for sig mojliggjorde att stilla olika
fragor till olika personer vilket dven gjort att svaren
inte paverkas eller firgats av de andra
uppgiftslimnarnas asikter. Av praktiska skil ansag vi
denna metod ocksd mest limplig, inte minst pa grund
av att en intervju hallits pa engelska samt att
intervjuerna har dgt rum pd olika geografiska platser.
Det kan dessutom vara kinsligt for intervjuobjekten
som i vissa fall 4r konkurrenter att triffas och
samtidigt svara pa frigor som ménga ginger varit
vildigt bransch- och féretagsspecifika.

2.2.2 Urval intervjuobjekt

For att forstd mer om branschen i sin helhet och vad
som gjort att den idag ser ut som den gbr har vi
genomfort intervjuer med tillverkatre,
varumitkesidgare, leverantorer, distributérer samt
aterforsiljare. Mer specifikt dmnade intervjuerna
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belysa varje del i leverantorskedjan f6r parfym for att
pa sa sitt fa alla olika aktérers syn pa branschens
utveckling och tillstind. De personer som har
intervjuats har valts med stor omsorg for att ticka in
de relevanta synvinklarna som vi vill underséka for att
besvara uppsatsens fragestillning. De representerar
alla marknadsledande aktorer inom sitt led, vilket har
som ovan nimnt varit en strategi vi har arbetat utifran
nir vi gjort vart urval. Vi har ocksa forsokt att fa
triffa personer pa sa héga positioner som mojligt fran
respektive foretag, vilket krivts fOr att vi skulle kunna
fa svar pa de fragor vi haft bade kring de specifika
organisationerna men ocksa kring branschen i stort.
De aktérer som vi har intervjuat dr Ahléns som
detaljist, L’Oréal som tillverkare, leverantér och
varumirkesidgare, samt Saether som distributér. Vi
har dven besokt ett parfymmuséum och en
parfymfabrik i Grasse, mer kidnd som parfymens
huvudstad, beldget 1 sédra Frankrike. Avsikten var att
fa en djupare insikt i tillverkningsprocessen av
parfymer men detta besok innefattade ingen intervju
utan enbart en guidad tur. For att belysa kontrasten i
denna bransch och férstd potentiella konkurrenters
syn pa parfymindustrin och fOrstd varfér de later
denna industri vara orérd har vi dven intervjuat
H&M’s f.d. Sverigechef Pir Johanson. Syftet med att
underséka branschen frin olika aktGrers perspektiv dr
att fi4 en helhetsbild. Hur kommer det sig att
parfymindustrin blivit ett exempel pd en bransch som
mer eller mindre uteslutande kannetecknas av
premiumvarumirken? Hur har branschen lyckats att i
sa stor utstrdckning utestdnga ldgpriskonkurrens, en
nisch som 1 6vrigt tringer igenom allt mer pa sd vil
den svenska som den internationella marknaden
(Ekholm, 2008).

2.2.3 Intervjuobjekt

De personer vi har triffat och intervjuat for att kunna
besvara frigestillningen 4r: Anna Austin, Senior
Buyer Parfume, Ahléns. Maria Rolf, Commercial
Director Luxe, Mimmi Musiala, Retaill Marketing
Manager Luxe och Thomas Biesterfeldt, Marketing
Manager Consumer Products, alla frin I’Oréal. UIf
Ankarberg, Sales Manager och Emma Klintbo,
Brand Manager, bada frin Saether. Samt dven Pir
Johanson, f.d Sverigechef f6r H&M som i denna
uppsats representerar de globala modeaktérerna. En
mer utférlig beskrivning av varje person, deras
erfarenhet och kunskap presenteras 1 appendix 8.1.

2.2.4 Intervjufragor

De fragor som har legat till grund f6r intervjuerna
och samtalen under dessa har skrivits specifikt f6r var
och en av de sex intervjuerna. D4 intervjuobjekten
representerar ett unikt féretag som skiljer sig i den
bemirkelsen att det verkar i ett annat led av kedjan dn
vad de andra foéretagen gbr, har det varit nédvindigt
att anpassa fragorna direfter. Inte minst pa grund av

att standardiserade fragor fér samtliga intervjuer
skulle utelimna viktig information som ér specifikt
for just det ledet. Dock ska det tilliggas att manga av
fragorna dnda har varit samma under de olika
intervjuerna vilket har gjort att vi kan se skillnader 1
hur man uppfattar branschen beroende pa om man ér
detaljist eller leverantér. Exempel pa fragor som
stallts under intervjuerna aterfinns i appendix 8.2.

2.2.5 Efterbearbetning

I direkt anslutning till intervjuerna har det skett en
sammanstillning av den empiriska data vi fatt frin
intervjuobjekten. Genom att spela in intervjuerna har
vi 1 efterhand ordagrant kunnat transkribera
intervjuerna fran bérjan till slut vilket har gjort att vi
kunnat ta del av intervjuerna igen, bade 1 ljud och i
text. Pd sa sitt har det inte paverkats att intervjuerna
har varit utspridda 6ver en manads tid, utan alla svar
har funnits lika firskt i minnet ndr empiri och analys
skrivits. En hundraprocentig transkribering har dven
gjort att vi kunnat sitta intervjuerna i relation till
varandra, se likheter och skillnader mellan dem samt
tillgodose oss med relevanta citat som utgjort en
viktig del i empiridelen.

2.2.6 Kompletterande data

Som komplement till djupintervjuerna har 4ven
primirfakta tagits fran branschorganisationer som
publicerar  statistik, frimst fran
International. Dessa killor har anvints di den har
sortens fakta varit svar att fi exakta svar kring via

Euromonitor

intervjuerna men behévts for att stédja resonemang
och slutsatser. Med dessa killor har vi kunnat fi en
ytterligare mer objektiv och Overgripande forstaelse
for branschen, vilket gér att resultaten frin denna
studie med storre sannolikhet kan Gverforas till andra
skonhetskategorier och eventuellt dven bli relevant
f6r andra branscher.

2.3 VALIDITET & RELIABILITET

Detta avsnitt dmnar belysa tva viktiga begrepp inom
vetenskapliga undersbkningar nidmligen wvaliditet och
reliabilitet. Givet att den empiri som ligger till grund
for uppsatsens analys och resultat bade ir giltig och
relevant sa kommer uppsatsen ha en hog validitet
(Jacobsen, 2002). Validitet kan bestimmas utifrin tva
aspekter, intern och extern. En hoég intern validitet
behover per definition inte innebdra en hég extern
validitet eller vice versa utan bestims helt separat.
Reliabilitet  handlar  istillet om  att metod,
undersokning och analys har genomférts pd ett
tillforlitligt, trovirdigt vis och antagit ett objektivt
forhallningssitt (Jacobsen, 2002). En hog reliabilitet
innebir att vem som helst som utfér sin
undersOkning  utifrdin  samma tillvigagingssitt
kommer att fi samma resultat som de som vi fatt.
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2.3.1 Validitet

Med hinvisning till var kvalitativa underséknings-
metod i uppsatsen som dmnar undersdka ett specifikt
marknadsfenomen snarare 4n ta fram ett universellt
applicerbart resultat férvintar vi oss ingen hég extern
validitet. Férhoppningen idr dock att resultaten ska
vara ldrorika och relevanta for andra skonhets-
kategorier och dven for andra branscher, men att
dessa ska ses som valida i den externa tillvaron sitter
vi stor tveksamhet till. Dirmed vill vi redan hir
fortydliga att vi inte dmnar generalisera. Diremot
strdvar vi dock mot en hég intern validitet. D4 alla
intervjuobjekt dr oberoende killor som representerar
stora marknadsledande aktérer inom sina respektive
led och har goda kunskaper kring dmnet dr detta
ndgot vi hoppas att kunna uppna.

2.3.2 Reliabilitet

For att sikerstilla en hog reliabilitet har vi infor
intervjuerna tydligt 1 forvdg informerat intervju-
objekten vad syftet med intervjun ir och vilket dmne
som ska diskuteras, dven frigestillningen for
uppsatsen har delgetts. P4 sd vis har vi fatt hogre
reliabilitet 1 resultaten da intervjuobjekten wvarit
férberedda pa dmnet och bekanta med uppsatsens
fragestillning och syfte. Aven det faktum att de
arbetar med det som vi undersoker och ar vil insatta i
hur branschen fungerar tros ocksa bidra till en 6kad
reliabilitet. Som beskrivs inledande under avsnittet
2.2.1 Djupintervjuer sa har samtliga intervjuer skett
ansikte mot ansikte, vilket har bevisats ge mer
uppriktiga och utférliga svar (Jacobsen, 2002). Alla
intervjuer spelades in for att 6ka reliabiliteten i1
empirin och undvika eventuell felcitering. Det gjorde
dven att vi kunde fokusera bittre pa intervjuerna och
eventuella fo6ljdfrigor jimfért med om vi skulle
forsokt hinna med att anteckna under tiden. Vi valde
dirfér att vara ndrvarande och lyssna under
intervjuerna och istillet transkribera det som sagts
direkt efter att intervjun avslutats.

2.4 KRITIK

Vi har kommit till insikt om att det finns vissa brister
och begrinsningar i uppsatsen och dess utformning
samt innehall. Nedan presenteras tre olika omriden
som vi sjilva anser hade fOrbittrat uppsatsen och
gjort den mer fullindad och som hade itgirdats om
mer tid och stdrre resurser varit tillgingliga i detta
arbete. Den f6rsta kritik som vi sjdlva anser bor lyftas
mot uppsatsen och som ldsaren bér ha 1 dtanke dr att
vi sjilva inte har utfért ndgon egen kvantitativ
marknadsundersékning, endast utgdtt fran
branschstatistik for hur marknaden ser ut. I den
statistik som vi baserar var undersékning pa for
exempelvis forhallandet mellan premium och icke-

utan

premiumparfymer anvinds forsiljningsvirdet och

inte forsiljningsvolymen. Volym hade varit mer
6nskvirt men detta har vi varken kunnat finna nigon
omfattande eller tillforlitlig statistik pd, dd en
ytterligare komplikation med att anvinda volym har
visat sig vara att uppdelningen baseras pd antalet ml.
Premiumparfymer tenderar att frimst sijas i storleken
30 ml och 50 ml i Sverige (Ahléns, Saether) medan
icke-premiumparfymer istillet oftast siljs i storlekarna
75 ml och 100 ml. Siledes blir dven denna typ av
volymbaserad  statistik missvisande. Den mest
rittvisande volymbaserade statistiken vi har fatt dr
dirfor den fran Ahléns. Till toljd av att vi har utgitt
fran denna information har vi heller inte kunnat
paverka vad som ska innefattas i kategorin doft, vilket
har gjort att dven Body Mist/Splash/Spray utgor en
del av kategorin. Dock dr detta endast en liten
underkategori i sammanhanget och nagot som inte
firgat forhallandena i nagon stérre utstrickning
mellan  premium och icke-premium enligt de
intervjuade. Samtliga intervjuade har ocksa bekriftat
att kategorin parfym domineras av premium och lyx
och dirmed har vi i denna uppsats valt att inte
fordjupa oss ytterligare i det dé resultaten fran studien
kommer vara relevanta oavsett exakta marknads-
andelar i procent.

For det andra anser vi vidare att lasaren bor ha i
atanke vid tolkande av resultaten frin studien att vi
endast har triffat ett fital aktorer inom branschen.
Dessa har dessutom alla har en koppling till premium
och lyxsegmentet (med reservation for Pir Johanson),
dven om vissa dven sysslar med icke-premium. D4 de
personer som vi har intervjuat representerar valdigt
stora aktérer inom branschen dr det moijligt att vi
hade fitt andra svar om vi hade intervjuat mindre
aktérer si som privatigda sma parfymerier. Det dr
dven troligt att vi hade kunnat fi annorlunda svar om
vi hade intervjuat aktSrer som frimst fokuserar pé att
silja icke-premiumparfymer si som Rusta och ICA.
P4 samma sitt som det hade kunnat vara lirorikt att
intervjua dessa, hade det ocksa kunnat vara intressant
att niarmre studera andra marknader i virlden dir
icke-premium istillet dominerar f6r att forstd varfor
den svenska parfymmarknaden ser ut som den gor.
Detta hade dock krivt storre resurser i form av bide
tid och pengar 4n vad vi har haft tillgdng till i denna
undersokning.

Den tredje kritiken som ldsare av rapporten bor ha i
atanke och som hade kunnat vara ett virdefullt bidrag
till undersokningen dr att vi inte har gjort nigon
konsumentundersékning. Vi har alltsa inte fragat
konsumenterna varfor de helst képer
premiumparfymer, utan till f6ljd av att vi frimst har
haft ett marknadsféringsperspektiv har vi istillet latit
branschen vara en aterspegling av konsumenterna,
vilket kan tinkas utgéra en brist i undersékningen
och féljaktligen dven resultatet.
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3.0 TEORI

| DETTA AVSNITT PRESENTERAS DEN TEORETISKA REFERENSRAMEN SOM VI HAR UTGATT IFRAN | DENNA
UPPSATS. INLEDNINGSVIS INTRODUCERAS PORTERS KONKURRENSTEORI, FIVE FORCES, SOM AR ETT RAMVERK
SOM ANVANDS FOR ATT ANALYSERA KONKURRENSSITUATIONEN PA EN SPECIFIK MARKNAD. DAREFTER FOLJER
MARKNADSFORINGSMIXEN OCH EN INTRODUKTION TILL DESS OLIKA DELAR FOR ATT SEDAN FOLJAS UPP AV EN

FORDJUPANDE TEXT INOM RESPEKTIVE OMRADE.

3.1 KONKURRENSTEORI

For att forsta varfor konkurrensen fran lagprisaktérer
ir liten inom parfymkategorin behéver vi forstd
branschstrukturen. Branschstrukturen har i sig stor
betydelse f6r hur konkurrensen dr pd den specifika
marknaden och vilka strategier som fOretag inom
branschen kan anvinda. Konkutrrensen anses vidare
enligt Porter ha sin grund i den underliggande
ekonomiska strukturen pa marknaden och bero pa
fem primira konkurrenskrafter, mer kinda som Five
Forces (Porter, 1983). De fem konkurrenskrafterna
illustreras i modell 1 och dr: nyetableringshot,
substitutionshot,  képares  och  leverantorers
férhandlingsstyrka samt konkurrens bland existerande
foretag. Tillsammans bestimmer dessa konkurrens-
krafter intensiteten i parfymbranschen, och blir enligt
Porter avgoérande for l6nsamheten inom branschen
och vilka strategier som foretag inom den kommer
anvinda sig av (Porter, 1983).

En strategi definieras i sin tur som: skapandet av en
unik och virdefull position dir man dgnar sig 4t en
annan uppsittning av aktiviteter dn konkurrenterna
(Porter, 1998). Det finns ett odndligt antal strategier
som foretag kan anvinda sig av for att konkurrera
inom olika branscher. Enligt Porter (1998) finns det
dock tre allminna strategier som dr applicerbara pa
alla typer av branscher och dessa ir: kostnads-
overldgsenhet, differentiering och fokusering. Av
dessa kommer framforallt kostnadséverldgsenhet,
aven uttryckt som lagprisstrategi, utgéra en central del
av denna uppsats. Frimst pa grund av att vi dmnar
forsta  varfér denna  strategi inte dr lika
férekommande inom parfymkategorin som inom
andra skonhetskategorier. Pa samma sitt kommer
ocksé differentieringsstrategi, som innebir att féretag
sirskiljer sig frin andra med hjilp av fOrslagsvis ett
starkt varumirke, att diskuteras da det 4r denna
strategi som dominerar parfymmarkanden idag.

Nedan presenteras teoriavsnitt f6r de olika
konkurrenskrafterna en i taget. Vad som utgdr
konkurrensen bland existerande féretag undersoks
bide i detaljistledet och i leverantérsledet dd hela
industrin dr féremal f6r granskning i denna uppsats.
Saledes kommer detaljisten behandlas som kund nir
leverantorsledet dr i fokus och pa samma sitt
kommer Saether och L’Oréal ses som leverantorer
nir konkurrensen bland detaljister 4r i fokus.

Leverantorer

Leverantérernas
férhandlingsstyrka

Kopare

Kopares
férhandlingsstyrka

Nyetablerande
foretag

Substitut

Hotet fran
substitutprodukter

Hotet fran
nyetablerande
féretag

Konkurrens
bland
existerande
foretag

. Modell 1.

3.1.1 Konkurrens bland etablerade
foretag i branschen

Sett till de redan etablerade fOretagen som
konkurrerar pa samma matrknad kommer intensiteten
mellan dessa att bero pa en rad olika faktorer. Primirt
utgor konkurrensens struktur en viktig del i hur en
marknad uppfattas. Det finns en mycket mer intensiv
konkurrens och rivalitet inom en industri nir den
utgérs av ett stort antal sméd aktérer och pa
motsvarande sitt mindre konkurrens och rivalitet pa
en marknad dir det finns fi stora aktorer som har en
betydande del av marknaden och som dirmed kan
uppna kostnadsfordelar (Porter, 2008).
Differentieringsgraden pi marknaden fir ocksa en
stor inverkan pa konkurrensen. Marknader med

differentierade produkter kidnnetecknas av ligre
konkurrens till féljd av att konsumenter har
preferenser f6r och lojalitet gentemot vissa

varumidrken. P4 samma sitt kinnetecknas marknader
med mindre differentierade produkter av hogre
konkurrens. En annan viktig aspekt som kommer
paverka graden av konkurrens pd marknaden ir
koéparens kostnader for att byta produkt (Porter,
1983). Nir konkurrensen mellan leverantSrerna
undersoks, blir detta dirmed kostnaden for
detaljisterna att byta dterforsiljare. Ndr konkurrensen
pa detaljistmarknaden istillet diskuteras édr det sdledes
kostnaden f6r konsumenterna att byta mellan olika
parfymer som dr det aktuella. Det férstnimnda ir
primirt det som kommer att undersdkas i denna
rappott.

Rivalitet och konkurrens pa en marknad behover inte

vara negativt for 16nsamheten inom den, utan Porter
menar att det kan ha en positivt inverka och till och

13



med 6ka den genomsnittliga l6nsamheten f6r en
industri (Porter, 2008). Om det finns fler aktérer som
forsoker tillfredsstilla olika kundsegment med olika
variation av  priser, produkter, service och
varumirkesidentiteter kommer inte bara 16nsamheten
att 6ka utan industrin i sin helhet kommer uppleva
tillvixt (Porter, 2008). Pi sia vis finns det en
lénsamhetsaspekt med att tillita en mer Oppen
konkurrens mellan olika prissegment, nigot som kan
vara gynnsamt fOr hela parfymindustrin  (Porter,

1998).

3.1.2 Hotet fran nyetablerade foretag

Nir nya foretag viljer att etablera sig pd en marknad
kan konkurrensen inom den komma att 6ka och leda
till att attraktiviteten och mojligheterna till att tjdna
pengar minskar (Porter, 1998). Detta giller speciellt
om det nyetablerande fOretaget anvinder en
kostnadsstrategi vilket har potential att pressa ner
priserna inom branschen och féljaktligen ocksa
l6nsamheten inom den (Porter, 1983). Hotet som
nyetablerade féretag utgér beror pa intrideshinder
som marknaden besitter och vilka reaktioner som det
nyetablerande fOretaget kan forvinta sig i form av
svarsatgirder frin de redan etablerande fGretagen i
branschen (Porter, 1983).

Generella viktiga intrideshinder #4r bland annat
stordriftsférdelar 1 produktion och distribution samt
att det krivs stora investeringar fér att etablera sig i
branschen 1 form av exempelvis omfattande
satsningar pd marknadsforing. Andra intrideshinder
ar tillgang till distributionskanaler, det vill sdga hotet
fran nya billigare parfymer pa marknaden kommer
bestimmas av sannolikheten for att dessa kommer tas
in av detaljister. I de fall da nya etablerare sjilva har
tillgang till egna fOrsiljningskanaler kommer de
sdledes kunna kringga intrddeshindret. Exempelvis
skulle en lansering av parfym frin H&M kunna
tinkas utgbra ett hot for leverantérerna. D4 H&M
har egna butiker dr de inte beroende av att gi via
aktorer s& som Ahléns och NK och kan dirmed
kringga intrideshindret littare 4n en nyetablerare utan
tillgang till egna butiker. (Porter, 1983).

Intrideshinder som blir 4n mer relevanta for
nyetablerande féretag med en ligkostnadsstrategi nir
befintliga aktérer anvinder en differentieringsstrategi,
vilket dr det aktuella férhallandet inom parfym-
kategorin, dr just produktdifferentieringar. Produkt-
differentiering innebdr att foéretag till f6ljd av
exempelvis annonsering eller skillnader i produkt, har
starka varumirken vilket leder till att de ocksa far
lojala  kunder. Detta skapar hinder fér de ny-
etablerande féretagen i form av att de méste forséka
6vervinna kundlojaliteten med att erbjuda ett lagt pris
(Porter, 1983). Differentieringsstrategin dr enligt
Porter (1983) ocksa svarare att konkurrera emot dn en

kostnadsstrategi, dd denna bygger upp storre barridrer
for nyetablerare.

3.1.3 Leverantdrernas férhandlingsstyrka
Om leverant6rerna domineras av ndgra fi aktérer och
om de dr mer koncentrerade dn den bransch de
levererar till kommer leverantérerna ha en starkare
férhandlingsposition (Porter, 1998). Genom att silja
till en mangfald av képare utdvar leverantSrerna ett
avsevirt inflytande pa priser, kvalitet och andra
villkor  (Porter, 1983). Exempelvis
detaljisterna  fa forhalla sig till de priser som
leverantérerna sitter och enbart gbra sitt paslag for
marginal. Om leverantérerna inte heller behover tivla
med andra substitutprodukter om férsiljningen till
branschen si kommer de dterigen ha en storre
férhandlingsstyrka (Porter, 1983). Om produkt utgdr
en viktig komponent 1 képarens verksamhet forstirks
leverantérernas makt ytterligare (Porter, 1983). Som
ett exempel blir inte detaljisterna lika beroende av
leverantérernas produkter om de sjilva framstiller
egen parfym. Diremot kommer leverantérernas
forhandlingsposition vara fordelaktig sa  linge
marknadens parfymsortiment utgdrs av produkter

kommer

som kopts in av externa leverantdrer och inte ir egna
mirkesvaror till detaljisterna (Porter, 1983). Vidare
utg6r differentieringsgraden av produkterna en viktig
aspekt. Om produkterna som leverantdrerna erbjuder
ar differentierade, det vill siga att andra leverantérer
inte kan erbjuda samma produkt Okar ocksd varje
enskild leverant6rs férhandlingsstyrka (Porter, 1998).
I detta fall dr differentiering i form av varumirke det
mest aktuella. Om exempelvis Ahléns vill ha vissa

specifika  varumidrken 1 sitt  sortiment och
varumirkena endast erbjuds av en leverantor,
kommer siledes leverantéren ha en  stbrre

forhandlingsstyrka 4n om Ahléns kan képa in samma
parfym fran olika leverantérer och distributérer.

3.1.4 Kdparnas férhandlingsstyrka

Detaljisterna betraktas k&parna nar
leverantorsledet undersoks och konsumenterna nir
detaljistledet 4r i fokus. Férhandlingspositionen hos
koparna forbittras om de 4dr koncentrerade eller om
de koper en stor andel av leverantérens utbud
(Porter, 2008). Forhandlingsstyrkan Okar ocksa om
koéparen kan kopa samma produkt hos flera olika
leverantérer, det wvill siga att produkten dr
odifferentierad eller erbjuds av flera leverantdrer eller
distributérer (Porter, 1998). Vidare o&kar ocksd
férhandlingsstyrkan om produkten dr standardiserad
eller om képarna hotar att integrera bakat (Porter,
1998). Om detaljisten inte tjanar sa mycket pa att silja
produkten i friga och om konsumenten i sin tur inte
bryr

varumarke de

som

sig sa mycket om kvaliteten eller vilket
koper, kan ocksd detaljistens
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forhandlingsstyrka 6ka i forhéllande till leverantSren
(Porter, 1983). Om detaljisten hotar om att integrera
bakdt Okar ocksi dennes makt i forhallande till
leverantéren. Ett exempel pa detta skulle vara om
Ahléns som idag siljer bad- och duschprodukter
under egna varumirket dven skulle bérja silja parfym
pa samma sitt. Mer specifikt sett till detaljisten som
képaren sa kommer dennes makt dven att Oka
gentemot leverantéren om detaljisten i sin tur kan
paverka konsumenterna 1 deras val av produkt
(Porter, 1998). Konsumenter kommer att fi en storre
férhandlingsstyrka, gentemot detaljisten, och vara
mer priskinsliga ndr de koper produkter som dr
odifferentierade, dyra i férhédllande till deras inkomst
och nir kvalitét och varumirket inte dr sa viktigt
(Porter, 1998).

3.1.5 Hotet fran substitut

Det sista vi méaste underséka ir i vilken utstrickning
substitut utgdr ett hot fér marknaden (Porter, 2008).
Ett substitut fyller samma eller en liknande funktion
som branschens produkt. I denna uppsats undersoks
Body Mist, Body Splash och Body Spray som
substitut till parfym. Dessa tre dr i stort sett samma
produkt men bendmns olika av olika férsiljare. Body
Mist/Splash/Spray anvinds pid samma sitt som
parfym men innehéller en ligre koncentration av doft
och siljs generellt till ett ligre pris och 1 storre
forpackningar, ofta i plast (I’Oréal; Ahléns).

Beroende pa képarnas vilja att byta produkt mellan
olika substitut, substitutets pris- och kvalitets-
forhillande i relation till produkten samt kostnaden
som ett byte frin en produkt till en annan medfér,
kommer omfattningen av vilket hot substitut utgdr
att bestimmas (Porter, 2008). Om hotet frin substitut
ir stort kommer det paverka prissittningen av
branschens produkt. Genom att férstirka bytes-
barridrerna, skapa ett starkt varumirke och
differentiera sig med hjilp av prissittning pa ett sitt
som uppfattas fordelaktigt av kunderna kan hotet
frin substitut minskas (Porter, 2008). Hotet frin
substitut kan enligt Porter (1983) ocksid minskas om
branschen kollektivt, i detta fall parfymtillverkare och
aterforsiljare, marknadsfor parfymen kraftfullt under
en lang period.

3.2 MARKNADSFORINGSMIX

For att skapa en premiumprodukt kan ett féretag utga
ifrdn sin marknadsféringsmix (Brun & Castelli, 2013).
Marknadsféringsmixen utgors av delarna; produkt,
kommunikation, pris, plats och personal (Ring &
Tigert, 1995). Nedan kommer inledningsvis en
kortare allmin besktivning av de olika omraden att
presenteras som sedan foljs upp av en applicering av
teorin pé lyxprodukter och mer precist pa parfym. Da

denna uppsats antar ett marknadsforingsperspektiv
syftar detta avsnitt till att f6rstd hur man med hjilp av
marknadsféring  har  behillit parfym som en
lyxprodukt och hur detta har bidragit till den
konkurrensstruktur idag aterfinns pd den
svenska marknaden.

som

Den forsta delen, produkt, i detta fall parfym, ir
sjdlva  kdrnan 1 erbjudandet och det som
marknadsforingen byggs upp kring. Med hjilp av
sidant som namn, férpackning, design och mycket
annat kan ett varumirke skapas kring produkten och
sirskilja den fran konkurrenternas (Jobber, 2010). P4
detta sitt kan med hjilp av varumirket en skillnad
mellan den faktiska och den kommunicerade
produkten skapas, som gor att olika alternativ upplevs
skilja sig 4t mer dn vad de faktiskt gbr i termer av
innehall. Detta skapande av en kommunicerad
produkt kan fi en rad olika positiva foljder for savil
varumirket som fér konsumenterna, givet att den
kommunicerade  produkten faktiskt uppskattas
(Dahlén & Lange, 2009). For féretaget kan innehav
av ett starkt varumirke 6ka foéretagets virde, skapa
konkurrensbarridrer (Dahlén & Lange, 2009) och
mojliggdra en premiumprissittning (Dahlén & Lange,
2009; Keller, 1998). Ett starkt varumirke kan ocksa
fungera som en kvalitetsindikator f6r konsumenter.
Dessa har i regel storre tilltro till starka varumirken
(Jobber, 2010) och dr mer mottagliga for deras
kommunikation, vilket dr marknadsféringsmixens
andra komponent (Dahlén & Lange, 2009).
Kommunikation krivs i nigon form mellan féretaget
och dess kunder for att forankra den kommunicerade
produkten och varumirket i dennes medvetande
(Dahlén & Lange, 2009). Kommunikationen har
saledes till uppgift att skapa positiva och foérdelaktiga
associationer till varumirket som i sin tur gor att det
far en starkare stillning 4n konkurrenternas pa
marknaden (Dahlén & Lange, 2009).

Vilket pris som begirs f6r produkten dr ocksi en
viktig del av varumirket och dess kommunikation dé
pris  och  kvalitet dr sammankopplat.
Konsumenter forvintar sig generellt en hog kvalitet
pd produkten om priset dr hogt och antar pa samma
satt att kvalitéten 4r bristfillig om priset dr lagt
(Jobber, 2010). Priset bér dirmed anpassas till hur
varumitket vill vara positionerat pid marknaden i
termer av  Onskad  kvalitetsuppfattning  hos
konsumenterna (Jobber, 2010). Val av plats, bittre
benimnt forsiljningskanaler och ursprungsland i
detta fall, 4r ocksa en viktig del av marknadsféringen.
Fo6r konsumenten wutgdr kanalen den fysiska
tillgingligheten av parfymen (Jobber, 2010) och for
varumidrket paverkar distributionsstrategin antalet
kunder som kan nds av erbjudandet samt
varumirkesuppfattningen och kostnaderna (Hernant
& Bostrém, 2010). Sist men inte minst utgdr
personal i ménga fall en betydelsefull komponent i

nara
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den totala marknadsféringen kring produkten, i detta
fall parfymen, d4 denne levererar service i realtid till
konsumenten och dirmed kan anpassa den samma till
kunden i friga och piverka honom eller henne pd en
rad olika sitt (Séderlund, 2012).

Nir det giller marknadsféring av lyxvaror sa tar de
sig ofta extrema uttryck inom samtliga omraden inom
marknadsféringsmixen och kan i vissa fall avvika helt
frin traditionell marknadsforingsteori (Kapferer &
Bastien, 2012). F6r denna typ av varor och tjanster dr
det ocksd vanligt att omvind marknadsféring far en
positiv effekt, detta brukar bendmnas som anti-laws of
marketing. Exempelvis kan en minskad tillginglighet
av produkten anses attraktivt enligt denna teoti
(Kapferer & Bastien, 2012). Till f6ljd av detta
kommer marknadsféringsmixens delar att nedan,
liksom modell 2 illustrerar, presenteras mer specifikt
for lyxvaror.

3.2.1 PRODUKT

For lyxprodukter dr, liksom tidigate ndmnt,
varumitket en essentiell del av produkten (Corbellini
& Saviolo, 2012). I detta avsnitt kommer dock frimst
de mer faktiska attributen hos produkterna att tas upp
i form av sddant som innehall, produktion, design och
férpackning.

3.2.1.1 Lyxproduktens innehall och

kvalite

Dé premium- och lyxprodukter per definition ska
sdljas for ett hégt pris, och da pris och kvalitet dr nira
forknippat med varandra, anses den faktiska kvalitén i
termer av materialval vara en viktig komponent i
byggandet av en lyxprodukt. Kvalitén bor saledes vara
genomgiende hog for samtliga produkter som siljs
under ett lyxvarumirke f6r att fOrstirka
trovirdigheten 1 varumirket och goéra det lyxigt
(Hanna, 2004; Nueno & Quelch, 1998; Kapferer,
2001; Vigneron & Johnson, 1999; Antoni et al, 2004).
Mer specifikt kan anvindandet av rdvaror eller
matetial som utgdr knappa resurser och symboliserar
exklusivitet och kvalitet, si som guld och diamanter,
bygga exklusiviteten hos varumirket och bidra med
positiva perceptiva effekter till hur hela varumairket
uppfattas (Catry, 2003; Kapferer, 2001; Vigneron och
Johnson, 1999; Phau och Prendergast, 2000).

3.2.1.2 Tillverkning av lyxprodukter

I samband med att produkter kan uppfattas som
lyxigare till f6ljd av deras innehdll, kan dven sittet de
tillverkas pa bidra till att bygga lyxaspekten hos dem
(Chevalier, 2012). Att ett varumitke eller produkt har
en historia och ett ryckte om hantverksskicklighet kan
siledes utgora en bidragande aspekt till hur pass lyxigt
och unikt det uppfattas. Vidare dr dven detta nagot
som ytterligare kan 6ka den upplevda kvalitén och
forsikra  konsumenterna exklusiviteten hos
varumirket.

om

Marknadsforingsmixen

3.2.2
Kommunikation

Kommunikationens
syfte

Lyxproduktens
innehall och kvalité

Tillverkning av
lyxprodukter

Malgrupp for
kommunikationen

Lyxprodukters
design och logotyp

Medieval

Paketering Aspirationsgrupper

Kommunikationens
innehall

Prissattnings-
strategier

3.25
Personal

Selektiv distribution Forsaljarens paverkan

Butiksformatets
inverkan pa produkten
och tvartom

Forsaljarens klader

Internetforséljning av
lyxvaror

Forséljarens ordval
och expertutlatande

Country of origion

Modell 2.
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Tillverkning f6r hand 4r ocksd nigot som i dagens
samhille anses vara en tydlig kvalitetsstimpel och
nigot som kan bygga lyxaspekten avsevirt. Inom
vissa produktkategorier anses denna tillverkningsform
vara nistintill nédvindig f6r att uppritthalla
varumitkets lyxiga anseende (Catry, 2003). Nir det
giller tillverkning av produkterna dr det f6r denna typ
av varumirken saledes viktigt att inte utveckla eller
forindra tillverkningsprocessen i nagon storre grad,
da savil produktens differentieringsgrad som
varumirkets lyxighet kan ta skada av det och
produkten mer kan komma att likna billigare
alternativ. (Kapferer & Bastien, 2012; Nueno &
Quelch, 1998; Lamming et al., 2000; Catry, 2003).

3.2.1.3 Lyxprodukters design och logotyp
En lyxprodukts logotyp dr ofta dess allra viktigaste
attribut (Corbellini & Saviolo, 2012). Logotypen dr
birare av information och framkallar associationer till
varumirket och kategorin (Dahlén & Lange, 2009).
Lyxvarumirkens mycket synliga och vilkinda
logotyper fungerar saledes som birare av information
om anvindaren och dennes framging nir dessa
produkter konsumeras synligt. (Kapferer & Bastien,
2012). For lyxprodukter dir logotypen inte dr lika
synlig maste denna status och prestige tillskrivas
dgaren pd andra sitt. Att skapa en inarbetad stil och
design som dr genomgaende for hela varumirket och
dirigenom uppmuntra till synlig konsumtion, har
visat sig vara framgangsrikt for lyxprodukter i manga
kategorier (Kapferer & Bastien, 2012; Nueno &
Quelch, 1998).

“In luxury, if somebody is looking at
somebody else and fails to recognige

the brand, part of its value is lost”
- Kapferer & Bastien

3.2.1.4 Paketering
Vad dn férpackningen siger till konsumenten genom
ord, grafiskt utseende, material eller storlek, dr precis
vad dess innehall blir, oavsett om det 4r en flaska
parfym eller ett paket mjélk (Packaging Power, 2010).
Paketeringen av lyxprodukter fyller siledes en viktig
funktion i att bide bygga image hos varumirket och
Overtyga konsumenten om att varan dr exklusiv
(O’Cass & Frost, 2002; Bentley, 2006). For
lyxprodukter, dir de emotionella nyttorna ir stora, ar
det ocksi essentiellt att foérpackningen hjilper till att
formedla och forstitka dessa aspekter (Stetling,
2013). P4 samma sitt som innehallet i produkterna
kan bygga lyxaspekten kan saledes forpackningen
dven gora detsamma och pd ett liknande sitt som en
inarbetad stil och design hos produkten kan
uppmuntra  till kan

synlig konsumtion, ocksa

férpackningens utformning och design fi betydelse
for den synliga konsumtionen av produkten (Tellgren,
2012). Exempelvis kan konsumenter uttryckligen vilja
visa upp fina kassar och férpackningar fran exklusiva
butiker och varuhus i sociala sammanhang for att
dessa avsléjar var personen handlar och didrmed ger
en bild om vem han eller hon ir (Tellgren, 2012).

3.2.2 KOMMUNIKATION

3.2.2.1 Kommunikationens syfte
Marknadskommunikationen av  premium-
lyxvarumirken ska liksom andra delar av
marknadsféringsmixen bygga en exklusiv image kring
varumidrket (Catry, 2003; O’Cass & Frost, 2002;
Kapferer, 2001; Vigneron & Johnson, 1999; Phau &
Prendergast, 2000). Ett lingsiktigt och héllbart
varumitkesbyggande ska didrfér vara det primira
syftet med kommunikationen f6r lyxvarumirken
(Chevalier, 2012). Detta pa grund av att det i mangt
och mycket dr sjilva varumairket och vad det star for
som kunderna i slutindan betalar for, inte enbart
produkten i sig (Kapferer & Bastien, 2012). Att bygga
upp en image och silja in en drém och en livsstil
kopplad till varumarket 4r ddrmed centrala delar av
detta varumirkesbyggande (Kapferer & Bastien,
2012). Till skillnad frin traditionell siljdrivande
marknadsféring av produkter didr ofta en unik
siljande poing ska lyftas fram, ska kommunikation
kring lyxprodukter istillet enligt teorin uppritthélla
och silja in en drém (Corbellini & Saviolo, 2012).
Denna sorts reklam ska i sig driva konsumtion.
Foljaktligen fungerar kommunikationen av dessa
varumirken liksom andra delar av
marknadsféringsmixen ofta pa ett annorlunda sitt
jimfort med traditionella produkter och kan ocksa
variera beroende pd graden av lyx (Kapferer &
Bastien, 2012).

och

3.2.2.2 Malgrupp fér kommunikationen
Inom traditionell marknadskommunikation vill man
for att vara effektiv nid ut till en si stor del av
milgruppen som méjligt och undvika att na ut till
sddana som inte ingir i den (Dahlén & Lange, 2009).
Vid kommunikation av lyxvarumirken 4dr det diremot
viktigt att dven nd ut till de som inte tillhér den
faktiska malgruppen. Detta for att social acceptans
och uppvisning av produkten for att erhilla status dr,
som tidigare nimnt, en mycket viktig drivkraft bakom
lyxkonsumtion. Foér att kunna erhalla status via
anvindandet av produkten dr det sdledes viktigt for
kunderna att forsikra sig om att manga fler 4n endast
de faktiska kunderna kinner till det exklusiva
varumairket. Valet av medier ar dirmed av stor vikt
for att uppna denna kinnedom hos manga méinniskor
(Cotbellini & Saviolo, 2012).
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3.2.2.3 Medieval

Dahlén och Lange (2009) delar in olika medier efter
hur aktiva och hur passiva de dr. Till aktiva medier
riknas sidant som tidningar och event som kriver att
mottagaren av budskapet antingen ldser eller aktivt
deltar f6r att ta till sig det. Till passiva medier raknas
sidant som TV och stortavlor (Dahlén & Lange,
2009). I val av media som ska anses mest limplig bor
ocksd den kommunikativa férmagan hos mediet tas
hinsyn till enligt forfattarna. Med detta menas vilket
typ av budskap som kommuniceras bist i vilken typ
av media. Hir benimns uppdelningen mellan olika
medier som imagemedier och rationella medier. Till
imagemedier, dir varumirkesbyggande aktiviteter
limpar sig bist, riknas magasin, TV, event, stortavlor
och internet. Till rationella medier, ddr informativa
budskap anses passa bist, rdkas exempelvis
dagstidningar och internet (Dahlén & Lange, 2009).

P4 samma sitt som Dahlén och Lange (2009) delar in
medier efter vilken typ av budskap som limpar sig,
delar Kapferer och Bastien (2012) in olika medier
efter olika lyxprodukter, se modell 3. For vildigt
lyxiga produkter hégt upp i pyramiden dr det
fordelaktigt med aktiva medier dir
varumitkesbyggande reklam gbr sig bra, si som
pikostade event liksom modevisningar. Aven olika
former av PR aktiviteter anses viktigt for att bygga
sdvil kinnedom som image f6r varumarket (Kapferer
& Bastien, 2012). For att géra drémmen som man vill
silja 4travird f6r méinga och uppmuntra den synliga
konsumtionen blir ocksid synlighet en viktig
ingrediens i valet av medier (Corbellini & Saviolo,
2012). Snarare dn ett sitt att generera intikter, kan
och bor siledes dessa olika event och PR aktiviteter
som ofta hart bevakas av bloggare, magasin och TV,
ses som en investering i marknadskommunikation
som bygger varumirket och &ppnar upp f6r den
bredare och mer Ilénsamma matknaden inom
skonhet, patfym och accessoarer (Corbellini &
Saviolo, 2012). For dessa produkter lingre ner i
pyramiden, som sdledes anses vara mindre lyxiga,
liksom patfym, ska enligt denna teori, medier som ir
mer passiva anvindas och i detta fall anses heller inte

& Event

Magasin & Online

HAUTE COUTURE

Produktens
lyxighet

Kanda talespersoner &
Utomhusreklam

PARFYM

Modell 3.

varumitkesbyggande aktiviteter vara lika centralt,
utan hir 4r istillet synligheten i media viktigare
(Kapferer & Bastien, 2012). Utomhusreklam pa
stortavlor dr exempel pd den typen av passiv och bred
media som anses limpligt (Dahlén & Lange, 2009).
Hir blir det ocksd vanligare med kidnda personer i
reklamen (Kapferer & Bastien, 2012). Kinda
personer utgdr dd en aspirationsgrupp.

3.2.2.4 Aspirationsgrupper
Aspirationsgrupper dr grupper av minniskor som kan
ge draghjilp i kommunikationen da det dr en grupp
som attraherar malgruppen som man vill nd ut tll
Kinda personer uppfattas per definition som
framgingsrika och attraktiva och kan ddrmed fungera
som ikoner f6r mélgruppens drémmar. Att anvinda
kinda talespersoner i reklam ger en rad olika férdelar
enligt Dahlén och Lange (2009). De 6kar synligheten da
kinda ansikten drar uppmirksamhet till sig och har
littare att bryta igenom det stindiga mediebruset. De
tillfSr status och prestige till produkten samt det skapar
imageoverforing 1 form av att associationerna frin den
kinda personen spiller &ver pd produkten och
varumirket (Dahlén & Lange, 2009).

3.2.2.5 Kommunikationens innehall

Mer specifikt om man ser till innehallet 1
kommunikationen si ska den vara sofistikerad och
svar att kopiera da varumirkesbyggande dr det
primira syftet (Chevalier, 2012). Innchdll som ir
relativt otydligt och diffust kan ocksd fungera
varumitkesbyggande di det Oppnar upp for att
méinga minniskor ska kunna identifiera sig med
reklamen och hitta sin personliga del av drémmen
(Chevalier, 2012). Av detta foljer att text och
prisuppgifter bér minimeras i marknadsféringen dé
dessa kan minska den uppfattade graden av lyx,
istdllet ska bilder dominera (Kapferer & Bastien,
2012; Cotbellini & Saviolo, 2012). Nedan ges ett
exempel frin parfymkategorin pd denna typ av
reklam, hir av Giorgio Armani, Sveriges mest
populira varumirke 2012.

The of Joy
GIORGIO"ARMANI
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3.2.3 PRIS

Priset spelar f6r lyxprodukter en mycket avgérande
roll i att kommunicera att det 4r en lyxprodukt och
som redan nimnt i definitionen av vad som
karakteriserar en lyxprodukt dr ett hogt pris en
nédvindighet, men ndgot som inte ensamt gor att det
blir en lyxprodukt (Kapferer & Bastien, 2012).
Prissdttningen av dessa produkter dr siledes mycket
essentiell ~ for  varumirkets  framging  och

trovirdigheten for det som kommuniceras (Kapferer
& Bastien, 2012; Corbellini & Saviolo, 2012).

3.2.3.1 Prisséttningsstrategier

Enligt Shapiro och Jackson (1978) finns det tre
grundliggande  prissittningsstrategier
varumitken kan anvinda sig av: kostnadsbaserad
prissdttning, konkurrensbaserad prissittning samt
marknadsbaserad prissittning. Vid kostnadsbaserad
prissittning utgar man ifrin de kostnader man har
och sitter priset sa att det ska ticka dessa men
samtidigt ge en vinst. En  kostnadsbaserad
prissittning kommer foljaktligen resultera i att
produkter med hdga kostnader blir prissatta hdgt och
produkter férknippade med ldga kostnader prissatta
ligre, givet samma paslagssats. For lyxprodukter dir
det funktionella virdet dr hogt till f6ljd av en mycket
hég teknisk prestanda dr saledes denna prissittning
mer relevant dn f6r lyxprodukter som istillet
uppfyller mer symboliska nyttor f6r kunden (Reddy,
2010). Vissa produkter kommer dirmed automatiskt
anses vara lyxprodukter till f6ljd av mycket hég
kvalitet och dyra ravaror.

som alla

Konkurrensbaserad prissittning handlar precis som
det ldter, om att utga frin konkurrenters prissittning
nidr man sitter sitt eget pris. Denna metod dr
framforallt férekommande bland  fOretag  som
anvinder en ldgkostnadsstrategi dd denna metod
traditionellt gar ut pa att sdtta ett ligre pris dn
konkurrenterna (Jobber, 2010). Dock finns det
exempel pa nidr denna strategi har
framgangsrikt dven for lyxforetag, dock omvint, det

anvants

vill siga, man har di utgitt frin konkurrenternas
prissittning inom lyxsegmentet och lagts sig pd en
innu hogre niva. Syftet med denna prissittning for
lyxvarumirken, och nir en exttem form av
konkurrensbaserad prissittning har visat sig vara
framgéingsrikt, 4r ndr varumirket blir kint som det
dyraste i sitt slag (Kapferer & Bastien, 2012).

Vid en marknadsbaserad prissittning tas madnga fler
faktorer i beaktan 4n for de andra metoderna. Enligt
marknadsféringsprofessorn David Jobber (2010) bor
man ta hinsyn till en rad olika faktorer nir man
anvinder denna prissdttningsstrategi vilka bland annat
ir: foretagets marknadsforingsstrategi, konkurrensen
pd marknaden, kostnader, pris-kvalitetsférhallandet,

produktlinjens prissdttning, samt att priset utgdr ett
virde for kunderna. Priset man sitter miste alltsd
pricka ritt pd alla dessa omriden enskilt och
harmonisera tillsammans f6r foretaget nir denna
strategi anvinds (Jobber 2010).

Enligt Kapferer och Bastien (2012) ska prissittningen
av lyxvaror gi till pa det sittet att priset aldrig far vara
en styrande faktor fér vilken produkt som skapas,
utan priset ska alltid sdttas efter att produkten har
tagits fram. Det paslag som sedan gbrs pi
kostnaderna f6r framtagningen ska ta hinsyn till den
perceptuella  bilden av  varumirket, kundernas
upplevda virde av produkten samt det drémvirde
som man vill férmedla. Om priset sitts for ldgt
kommer drémvirdet att gd foérlorat och kunderna
kommer tappa fortroendet f6r varumirkets prestige
och exklusivitet. Saledes dr ett hogt pris nigot som
driver efterfrigan for dessa produkter, till skillnad
fran icke-premium produkter dir foérhallandet dr
omvint (Kapferer & Bastien, 2012).

3.2.4 PLATS
3.2.4.1 Selektiv distribution

Att anvinda en selektiv distribution av produkter
innebir att endast silja dem p4 ett fital utvalda platser
inom en viss region och att kunder dirmed mdste
anstringa sig mer fOr att fi tag pad dem 4n om de hade
distribuerats brett (Jobber, 2010). Att anvinda en
selektiv  distribution kan bygga lyxaspekten hos
varumitken dé forsiljningskanalen i sig kan férmedla
att varan i friga dr unik. (Corbellini & Saviolo, 2012).
For varumirken som kunder inte kidnner till sedan
tidigare och exempelvis kommer i kontakt med nir de
ar utomlands, kan en selektiv distribution ocksi
fungera som en ledtrdd eller indikator pa att
varumidrket dr exklusivt (Nueno & Quelch, 1998;
Cortbellini & Saviolo, 2012). Det har dessutom visat
sig att konsumenter ar villiga att betala ett hogre pris
for en vara om aterforsiljaren uppfattas som selektiv
eller ensam distributér av den (Dawson, 1988).

3.2.4.2 Butiksformats inverkan pa
produkten och tvédrtom

I vilket butiksformat och dirmed i vilken milj6 som
varan siljs, kan ocksd fi betydelse fér uppfattningen
av produkterna och varumirket. Schlosser (1998)
delar in produkter och format efter sociala produkter
& format samt nyttign produkter & format. Sociala
produkter dr sidana fyller en
identifikationsfunktion. Om dessa placeras i en miljé
frimjande, dvs. i en trevlig
butiksatmosfir si kan detta ge synergieffekter som
leder till att kvalitetsuppfattningen hos produkten och

som social

som 4r socialt
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varumirket (Schlosser, 1998). Skonhets-
produkter anses vara sociala produkter (Blom &

Okar

Windrup, 2011) och format som anses vara mest
sociala och prestigefyllda 4r nationella varuhus, f6ljt
av  specialbutiker och lokala Minst
prestigefyllda anses stormarknader och lagprisbutiker
vara (Dawson, 1988). Detta innebir saledes att sociala
produkter si som patfym, enligt teorin kan dra nytta
av en Okad kvalitetsuppfattning nir de siljs i
exempelvis varuhus eller skénhetsbutiker.

varuhus.

Pa samma sdtt som produkten kan fi en Okad
kvalitetsuppfattning till f6ljd av att siljas i en viss
milj6, kan dven detaljistens upplevda varumirke
péaverkas av vilka olika varumirken som denna siljer
(Levy & Weitz, 2009; Deepa & Chitramani, 2013).
Varumirkena som siljs i exempelvis ett varuhus kan
dirmed fungera som en viktig del av varuhusets totala
varumitke och bidra till dess image och position pi
marknaden.

"You are what you sell”
- Ailawadi & Keller

3.2.4.3 Internetférséljning av lyxvaror
Internet 4r ett format som dar tillgingligt f6r alla, det
kan anses vara anonymt i forhallande till andra
forsiljningskanaler, det 4r transparant och det ir
explicit (Kapferer & Bastien, 2012). Det sitter 1 lyxens
ryggrad att vara selektiv och implicit och att férena
dessa tvd kan didrmed vara en utmaning for
varumitket (Kapferer & Bastien, 2012). Pi grund av
detta anser forskare inom omréidet att denna typ av
féretag boér minimera forsiljningen Over internet
tillika information om pris (Kapferer & Bastien,
2012).

Di kopior ir vanligt férekommande bland lyxvaror
(Nueno & Quelch, 1998) dr detta ocksd en fara, dé
denna forsdljningskanal anses vara enklare att silja
kopior via dn fysiska kanaler (Kapferer & Bastien,
2012). Om lyxvarumirken viljer att inte alls silja sina
produkter pa internet kan de alltid hivda att allt som
siljs ddr 4r kopior, vilket ddrmed bidrar till att
begrinsa den ofta illegala handeln med kopior och
plagiat. Enligt Kapferer och Bastien (2012) finns det
dock tillfillen dé internetfSrsiljning kan vara
indamalsenligt for lyxprodukter och detta ir
exempelvis nir man vill nd nya malgrupper som inte
nds via butikerna och/eller for forsiljning av mindre
lyxiga produkter frin varumirket.

3.2.4.4 Country of Origin
Liksom forsiljningskanalen och materialvalen kan ge
indikation om att en vara dr exklusiv och péverka

konsumenternas kvalitetsuppfattning av den, kan
ocksa produktens ursprungsland fungera som en
ledtrdd f6r kunderna i deras utvirdering av
produkten. Nir ursprunget fir en positiv eller negativ
effekt pd utvirderingen sa talar man om en country of
origin effekt hos produkten (Agrawal & Kamakura,
1999). Framforallt dr det kvalitén hos produkten som
kopplas till denna typ av ledtrdd (Vetlegh &
Steenkamp, 1999). Till £6ljd av att konsumenterna ér
mottagliga fér denna information och dirmed
uppfattar kvalitén som hogre till £6ljd av det, kan ett
foretags varumirkesvirde oOka av att fOretagets
produkt dr kopplad till ett specifikt land eller omrade.
Ett Okat varumirkesvirde vidare
underlitta for foretag att ta ut hogre priser (Aaker,
1996; Keller, 1993).

anses kunna

Det dr ocksd vanligt férekommande att inte bara
landet generellt ger vissa allminna signaler om
kvalitén, utan att dven vissa produkter kopplas
specifikt till det landet (Heslop & Papadopoulos,
1993; Johanson & Thorelli, 1985). Exempelvis anses
“Made in France” vara en typ av kvalitetsstimpel for
mode och skoénhetsprodukter i allméinhet
parfymer 1 synnerhet (McKinsey, 1990).

och

3.2.5 PERSONAL

3.2.5.1 Forséljares paverkan

Sist men inte minst anses forsiljare i butiker ocksa ha
betydelse fér hur produkten och varumirket
uppfattas. Forsiljare i butiker har visat sig ha stor
inverkan pa varumirkets image (Hernant & Bostrém,
2010) och konsumenters val av produkt (Cialdini,
2009). 1 en studie utférda av Axel Johnsons
Retailklubb (2013) tillsammans med Ahléns framkom
det att konsumenter uppgav sig paverkas mycket av
personalens rekommendationer i val av just parfym.
Enligt undersdkningen var personalen det tredje
viktigaste av totalt tolv undersékta faktorer.? Det har i
andra studier ocksd visat sig att personalen fyller en
viktig funktion fér kunderna nir de ska kopa
produkter som 4r komplexa. Konsumenter dr dé
bendgna att i storre utstrickning dn f6ér mindre
komplexa produkter ta hjilp av personalen i val av
produkt. Siljarens paverkan pd konsumenterna ir
ocksa storre vid kép av produkter som képs mindre
frekvent, det 4r di mer sannolikt att konsumenter
kommer ta kontakt med sidljare for dessa ink&p
(Hernant & Bostrom, 2010). Hur mycket kontakt
kunden har med siljare, och dirmed hur stor
inverkan denne kan ha, kan ocksi variera med
butiksformat och oftast 4ar denna kontakt storre i

exempelvis varuhus dn pd stormarknader (Ring &
Tigert, 1995).

2Detva viktigaste faktorerna var varumarket och
rekommendationer fran familj & vanner.
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Vidare hatr det visat sig att konsumenter pa grund av
en kontrasteffekt, 4r mer benidgna att kpa produkter
ur ett dyrare segment om siljare i en butik bérjar med
att visa dem de dyraste féremdlen for att sedan
eventuellt visa de billigare alternativen. Studien
rekommenderar dirmed siljare pd grund av denna
kontrasteffekt att anvinda denna siljtaktik dd det
resulterar i storre forsiljning av de dyrare produkterna
jimfort med om  sdljaten borjar med att
rekommendera konsumenterna de billigaste
alternativen (Cialdini, 2009).

3.2.5.2 Férséljarens kladsel

Forsiljarens klider utgdr enligt Webster (2000) en
betydelsefull del av kundens upplevelse av métet med
personalen i butiken. Enligt Solomon (1986) dr kldder
och uniformer hos medarbetare ett mycket visuellt
medel f6r att kommunicera vem personen i fraga ir
och vad varumirket som denne representerar stir for.
Klidseln har siledes potential att paverka bade
kundens  uppfattning om  medarbetaren
varumitket i stort, och dr dirmed en viktig del av
kundmétet (S6detlund, 2012). Flera andra studier har
ocksd visat att konsumenternas uppfattning om
servicekvalitén och biade deras képintention och
képupplevelse fatt positiva effekter om medarbetarna
har klitt sig prydligt och vilklidtt (Ryu & Jang, 2007;
Shao et al., 2004). Enligt Kapferer och Bastien (2012)

och

skiljer sig lyxvarumirken frin mindre exklusiva
varumitken nir det giller butikspersonalens beteende
och framtoning. Dessas betydelse fér varumitkes-
byggande och fér konsumenternas upplevelse fir for
denna typ av fOretag dn dnnu stdrre betydelse enligt
dem och stor vikt bor dirfér liggas vid att se till att
forsiljare klir sig i enlighet med vad varumirket vill
formedla.

3.2.5.3 Férséljarens ordval och
expertutlatanden

Hur siljaren beméter konsumenterna kan ocksa ha
stor inverkan pd konsumenternas képupplevelse
(Hernant & Bostrém, 2010) och detta anses speciellt
viktigt vid just forsiljning av lyxprodukter (Kapferer
& Bastien, 2012). Sittet siljaren talar om produkten
och hans eller hennes ordval kan fi en stor inverkan
péd kundens upplevelse av produkten, deras instillning
till den och slutligen kundens agerande (Bradley &
Lang, 1999). Konsumenter har ocksd visat sig vara
dnnu mera pédverkningsbara och dnnu  mindre
ifrigasittande av informationen de fir om férsiljaren
uppfattas vara expert inom omradet (Cialdini, 2009).
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4.0 EMPIRI & ANALYS

| DENNA DEL PRESENTERAS SAVAL EMPIRI SOM ANALYS FOR UNDERSOKNINGEN SOM GENOMFORTS. SAMMA
RUBRIKER SOM ATERFINNS | TEORIAVSNITTET KOMMER | DENNA DEL ATT UTGORA STRUKTUREN FAST | EN
OMVAND ORDNING. PA SAMMA SATT SOM PORTER'S FIVE FORCES INLEDER TEORIAVSNITTET KOMMER DENNA
DEL ATT AVSLUTA ANALYSAVSNITTET FOR ATT KNYTA TILLBAKA TILL DAR ALLT BORJADE. DETTA BEROR PA ATT VI
| DEN FORSTA ANALYSDELEN KOMMER TA UPP MANGA OLIKA ASPEKTER SOM TILLSAMMANS BIDRAGIT TILL ATT
PARFYM HAR KUNNAT FORBLI EN LYXPRODUKT. HUR MARKNADENS STRUKTUR HAR BIDRAGIT TILL DETTA OCH
MOJLIGGJORT EN DOMINANS AV PREMIUM- OCH LYXVARUMARKEN KOMMER SEDAN ATT DISKUTERAS MED
PORTERS FIVE FORCES. PA SA SATT FUNGERAR FIVE FORCES SOM EN RAM FOR HELA UNDERSOKNINGEN.
INLEDNINGSVIS KOMMER DET UNDER VARJE AVSNITT ATT PRESENTERAS EMPIRI SOM DAREFTER FOLJS UPP AV
EN ANALYS BASERAT PA DEN TEORETISKA REFERENSRAMEN | SYFTE ATT BESVARA FRAGESTALLNINGEN.

4.1 PRODUKT

4.1.1 Tillverkning och innehall

For att kunna besvara fragestillningen har vi
inledningsvis undersékt om det dr en nédvindighet
att parfym ska anses vara en lyxprodukt utifrdn sittet
de tillverkas och vad de innehéller. Det finns tva olika
sitt att tillverka parfym pa som Ahléns, I.’Oréal och
Saether berittar om. Antingen framstills parfymerna
pa naturlig vdg, dir handplockade blomblad
omvandlas till essenser som lagras fér att senare
blandas samman enligt precision. Det dr ett mycket
komplext och tidskrdvande arbete som kriver en stor
hantverksskicklighet frin sa kallade doftkreatérer och
nisor. Det andra sittet att framstélla parfym pd ir
med hjilp av syntetiska doftimnen framstillda 1
laboratorier. Detta idr ett enklare, mer berdkneligt och
framforallt billigare sitt att tillverka parfym péd och
Oppnar for mojligheten att massproducera. “Nar vi
exempelvis tar fram en ny Chloédoft s finns det ca 200 labb
samples som aldrig blir lanserade, utan det dr en som man
valjer, den som verkligen sticker ut. Det dr en stor och ling
process att ta fram den bdir naturliga parfymen. Medan om
man arbetar med Syntetiska ingredienser sa vet man istillet
exakt bur de reagerar med varandra och da gar det mycket
Jortare att ta fram en sadan doft” Emma Klintbo

Vidare berittar Anna Austin pi Ahléns att lingt ifran
alla lyx- och premiumdofter dr framstillda pa det
naturliga sittet och att syntetiska dofter dr mycket
vanligt férekommande inom dessa segment. Hon
berittar ocksid att konsumenterna inte vet hur
dofterna dr framtagna eller ens att det finns olika sitt
men att de tror att det finns ett samband mellan pris
och kvalitet. “En del konsumenter tror att det ar komplext
pd grund av det higa priset. Att det finns en relation mellan
produkten och priset som ar relevant. Sa ju mer de betalar for
det, ju mer genuin fin parfym fir de. 1 vissa fall kan det
stamma, ja Chanels parfymer och Byredos dofter, de kostar
betydligt mer men det dr ocksa mycket fina ravaror, men det
finns ocksda massproducerade Procter and Gamble dofter som
ar uppe och tassar pa 600-700 kronor som inte har en enda
dkta ravara i sig” Anna Austin.

Parfymerna frin manga premium- och vissa
lyxvarumirken stimmer alltsi inte 6verens med
teorin om att de ska vara framstillda av fina ravaror
och ménga tillverkare har gatt ifran det klassiska sittet
att framstilla parfym pa. Detta i sig gér parfymerna
sirbara for lagpriskonkurrens. Det dr inte en
sjdlvklarhet att parfymer ska vara lyxiga. Innehallet
och det som konsumenten egentligcen koper ir
baserat pa ovanstiende inte nigot som automatiskt
gor att parfym behdver vara en lyxprodukt, om man
ser till de syntetiska parfymerna som dominerar i
kategorin. Det innebir att ett lagprisvarumirke skulle
kunna tillverka en parfym av samma kvalitet som de
som idag siljs wunder premium- vissa
lyxvarumirken. Det vill sdga det 4r inte nédvindigt
for parfym i termer av tillverkning och innehall att
vara en lyxvara.

och

4.1.2 Forpackning

En viktig del av produkten 4r flaskan och det dr ocksa
den du moter innan du ens kinner doften enligt bade
Anna Austin pa Ahléns, Emma Klintbo pa Sacther
och Maria Rolf pa L’Oréal. Anna berittar om vikten
av flaskan och kartonnaget (férpackningen) redan i
koépprocessen. Enligt henne dr det av stor vikt att
savil flaskan som kartonnaget upplevs som lyxigt och
fint och ir till och med nédgot som 1 sig kan leda till ett
torsta kop. “Det [forpackningen] ska girna ha ndgot sticker
ut lite, som bryter av, farg pa kartonnaget. [...] Allting ska
hanga ibop, det dr jatteviktigt |...] Du kan fa vildigt mycket
forstakdp om du liksom nailar forpackningen, men den
kommer inte finnas kvar pda marknaden om den inte hdller
kvalitén  pa doften.” Anna Austin. Fortsittningsvis
poingterar bade Ulf Ankarberg pd Saether och
Thomas Biesterfeldt pa L’Oréal att parfym dr nagot
som foérvaras synligt 1 badrummet och att det ddrfor
ar viktigt att flaskorna dr snygga. Att de dessutom bir
ett vilkint varumirkesnamn dr imageskapande for
konsumenten. Thomas poingterar ocksa vikten av att
parfymen ska passa ens egen personlighet: Iz
[parfume] is in_your bathroom, people often put it very exposed,
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it should look good and you want it to fit your personality”.
Emma Klintbo pa Saether nimner att manga av
parfymflaskorna 4r vildigt vackra att titta pd vilket
gor att produkten ménga ginger kan komma att dven
fungera som en prydnad. U7 ser ju ocksi att Mare
Jacobs gar jittebra och dér dr det liksom kids som kommer och
kiper. Da bar de sparat ihop 600-700 spénn och sa gar de
och kiper sin Mare Jacobs-doft som de kan ha hemma i
hyllan. Den dr ju fantastiskt fin och hdrlig att titta pa och da
kanstke det blir mer som en prydnad.”

Maria Rolf pa L’Oréal sdger vidare att de har olika
strategier f6r smink och parfym. “V77 skulle inte kunna
lansera en doft i en plastforpackning men ddiremot skulle vi
kunna gora det med en foundation. [...] Det finns vissa
forvantningar hos konsumenten bur en doft ska forpackas”
Maria Rolf, I’Oréal

Detta tror vi delvis kan férklara varfér foretag som
Chanel och Dior lyckas bittre med parfym 4n med
smink (Euromonitor International, 2014). Man visar
inte upp sminket pid samma sitt som parfymen i
badrummet och dirmed blir varumirket inte lika
viktigt f6r smink. Genom att gbéra vackra
forpackningar har man adderat ett attribut till
parfymen som méjliggdr synlig konsumtion av den
och framf6rallt varumirket. Man har saledes i
branschen genom att géra lyxiga flaskor av glas, aktivt
uppmuntrat till synlig konsumtion. Om du som
konsument dndd képer en vacker flaska kan du ju lika
girna visa upp den. Visar du upp den si vill du ju
girna enligt teorin visa upp ett varumirke som stdr
for prestige och status, ndgot du vill ska avspeglas pa
dig sjilv och din personlighet. Detta i sig kan ses som
ett sitt for branschen att utestinga lagpriskonkurrens.
Genom att fi konsumenterna att férvara sin parfym
synligt i badrummet har man skapat ett beteende som
kan tinkas forsvara forsiljningen av ldgprisparfymer.

4.1.3 Inarbetad stil och design

Enligt teorin ska lyxvaror med mindre synliga
logotyper istillet ha en inarbetad stil och design som
gOr att andra kan kdnna igen varumirket trots att de
inte exponeras tydligt. Som en Oversittning av detta
till parfym bad vi intervjuobjekten beritta om
parfymer fran ett och samma varumirke tenderar att
dofta pa liknande sitt sia att konsumenter skulle

kunna avldsa att nigot dr en typisk Chanel- eller
Giorgio Armani-doft

Maria Rolf och Mimmi Musiala pid L’Oréal berittar
att varumirken tenderar att halla sig inom en specifik
doftfamilj dir man anvinder samma
huvudingredienser vilket g6ér att dofterna siledes
paminner om varandra. “Jag skulle bli jatteforvanad om
Chanel belt plitsligt kom med en doft som var superfrisk och
inte pudrig och blommig.” Maria Rolf. Aven fast det finns
en strategi kring dofterna sa tror man pa L’Oréal dnda
inte att konsumenterna kan urskilja varumirket
genom att bara kinna doften. Tillsammans berittar
Maria Rolf och Mimmi Musiala att "DKNY och
Escadadofterna, man vet ju att de kommer vara sita, du vet ju
att de inte kommer med ndgon romantisk rosa Lancimedoft
men samtidigt den stora massan tror jag inte kan Rdnna igen
utifran varumdrkena”.

Emma Klintbo pd Saether poingterar att det dr
miénga som viljer doft inom ett visst varumirke pd
grund av att de tycker om den specifika doftfamiljen.
"Det dr manga som kommer in och siger Jag gillar Calvin
Kleins dofter eller Pradas dofter eller sa.” Vidare berittar
Ulf Ankarberg pd Saether om skillnaden mellan en
syntetisk doft och dofter gjorda pd naturliga ravaror
nir det giller hur de doftar pd olika minniskor.
Syntetiska parfymer doftar alltid samma enligt Ulf

som beskriver att .S prayar du pd dlg och sprayar
jag pa mig sa kommer den dofta likadant,
sprayar vi pa kylskapet kommer det lukta
likadant. Men tar du en doft som inte dr 100
procent syntetisk si kommer man kinna, Ab
den hdr passar mig eller den hér passar dig, det

ar mycket mer levande”. Emma Klintbo berittar
ocksa att; "Jag som dr sahdr ridlatt, jag ska inte bha en
organisk citrusdoft for den skdr sig med min bud, den kemiska
reaktionen blir inte lika bra som om en brunett sprutar pa sig
en citrusdoft. Men om jag sprutar pa mig en syntetisk citrusdoft
sa doftar det lika pa alla”. En naturligt framstilld doft
kommer alltsd att dofta olika beroende pd vem som
bir den, vilket forsvarar avlisandet av en igenkdnnbar
stil och design.

Parfymflaskan och kartonnaget har ocksd ofta enligt
Emma pé Saether en inarbetad stil. Detta stimmer vil
6verens med teorin for lyxvaror och Ulf pa Saether
berittar d4ven om att ndr ett varumirke frangar sin
typiska design pa flaskan si sjunker forsiljningen
drastiskt. “Det dr originalet, det ar ursprunget, det dr det som
sdljer och det dar det som manga gor fel, de tror att de dr virsta
parfymkungen och siapper nya flaskor. Och nej, det funkar

inte”

Detta pavisar att varumirkena férsoker arbeta med en
inarbetad stil och design vilket stimmer 6verens med
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teorin for hur ett lyxvarumirke ska agera bade vad
giller parfymen savil som flaskan. For sjilva doften
ir det dock ur denna synpunkt inte si viktigt da
konsumenterna inte kan kdnna igen dofterna och det
ir inget som 1 sig gOr att ldgprisparfymer utestings
frin marknaden. Flaskan 4 andra sidan och dess
igenkinnbara stil och design kan tinkas utgéra en
bidragande orsak till att lagpriskonkurrens utestings.
Konsumenter kinner igen olika logotyper och hur
flaskorna frin olika vilkinda varumirken ser ut, si
nir det kommer nya flaskor som inte kinns igen pa
samma sitt sa forlorar man den igenkdnnbara stilen
och designen och det ir enligt Ulf Ankarberg, Sacther
mycket svdrare att uppna hog fOrsiljning. Vilket
ytterligare tyder pa att varumirket och flaskan ar
viktig, nigot som kan vara svart for lagprisalternativ
att erbjuda.

4.2 KOMMUNIKATION

4.2.1 Syfte med kommunikationen

Enligt Emma Klintbo pd Saether idr syftet med
marknadsféringen av premium- och lyxparfymer att
bygga exklusivitet kring varumirket och silja in en
drém. Anna Austin pi Ahléns berittar vidare att
syftet skiljer sig at mellan Lifestyle (icke-premium)
och de finare parfymerna. ‘sze@//e ar lite av en
dagslinda, dven fallat one-night stand inom
doft, det dr roligt sd linge det varar och sen

bort med den och sen dr det ndsta.” Det Anna
menar med detta lite skimtsamma uttalande, dr att
det primira syftet f6r kommunikationen kring icke-
premiumparfymerna 4r att driva forsiljningen for
stunden och maximera volymen ndr parfymen vil
finns i hyllan. Emma Klintbo betonar ocksa vikten av
att skapa en hype och ligga mindre vikt vid
varumirkesbyggande och mer vid att snabbt fi ut
kvantitet inom detta segment. “Dez blir verkligen en hype
ndr man lanserar, vi giorde en jattestor lansering av Lady
Gaga tillexempel och da blir det liksom jattestort da for
stunden, men sen kommer One Direction och slipper en doft
och sen Justin Bieber, och da blir det en jattebype kring dem
istallet. Da dr det vildigt lite varumdrkesbyggande som man
Jobbar med utan di dr det att fa nt kvantitet.” Parfymer
fran detta segment dr i manga fall kdndisparfymer
vilket g6r att dessas livslingd och tid pa marknaden ér
starkt forknippad med den kinda personens eget
varumirke enligt Anna Austin. De kindisar som
ligger etta pa topplistorna och dr mest populir for
stunden dr ocksa de parfymer som siljer bist. Detta
har alla intervjuobjekt pratat om. Emma Klintbo
berittar likvdl som Anna Austin ocksi om hur
dofterna avléser varandra inom icke-premium-
segmentet och att det dr en vildigt nyhetsdriven
kategoti. “Om man inte kommer med en uppfoljare kanske
ett halvar efter lanseringstillfallet ar det svart att halla

2

varumdrket vid liv.” Vidare sdger Pir Johanson att
anledningen till att globala modeaktrer som H&M
inte har lyckats med parfym dnnu beror pi att man
inte har satsat helhjirtat och haft en tillrickligt stark
strategi och tro. “Jag skulle siga att man inte baft en
tillriackligt stark strategi [varumadrkesstrategi for parfym] man
har inte haft en tillrickligt stark tro, man har giort det med
armbagen.”

Baserat pa  ovanstdende kan vi se  att
kommunikationen kring premium- och lyxparfymerna
har samma syfte som teorin anvisat med ett
varumdrkesbyggande och langsiktigt fokus. Med
tanke pd att icke-premiumvarumirkena inte arbetar
lika varumirkesbyggande dr det tinkbart att det dr
dirfér de heller inte lyckas skaffa sig lika starka
varumdrken vilket kan vara en forklaring till att
marknadsstrukturen ser ut som den gor. Att
premiumvarumirkena har lyckats skapa starkare varu-
mirken dr antagligen en mycket betydelsefull aspekt
vilket bidragit till dess dominans pd marknaden.
Samtliga intervjuobjekt ndmner ocksd att varumirket
ar det viktigaste f6r konsumenterna nir de véljer doft,
vilket ytterligare stodjer detta resonemang.

4.2.2 Innehallet i kommunikationen

Precis som syftet antyder om att kommunikationen
ska vara varumirkesbyggande f6r premium- och
lyxparfymer dr detta precis vad dess innehall mdste
formedla enligt Ulf Ankarberg pa Saether. Anna
Austin berittar att Ahléns inte kommunicerar priset i
sin reklam av den anledningen att det skulle férstéra
exklusiviteten kring parfym och att man inte anser att
det ir en volymprodukt. "Doft dr ju inte en volymprodufkt.
Volymprodukter dar ju mycket pris, pris, pris men det dr ju
klart att vi kir kampanjer emellanat men da kommunicerar vi
inte priset utan sjilva kampanjerbjudandet. Det ar ocksa en
del av att bygga exklusiviteten Fkring produkten.” Mer
specifikt berittar Ulf Ankarberg om innehallet i deras
kommunikation och siger att de aldrig anvinder sig
av en direkt siljdrivande reklam dir priset tydligt lyfts
fram, utan det dr vildigt mycket av en image- och en

varumirkesbyggande profil. “T7ttar man pa hur
annonseringen ser ut s annonserar vi ju aldrig
med en snygg imagebild och med en text 'Nu
399’ utan annonserna har ju vildigt mycket en

image och varumdrkesbyggande profil.” Ul
berittar vidare att; “Marknadsforingen [kring parfym]
bygger ju vildigt mycket pa sadant som ndje och njutning, det
dr inte direkt  trikiga  tillfallen avspeglas i
marknadsforingen, det ska ju ofta vara lite halpsexigt, eller
helsexigt, och hdrliga miljoer, det dr ju lite sabar drommen.
[--.] Du kiper en livsstil, du kiper en kdnsla.”

som

Marknadsféring av parfym som madnga ganger har
lyxvarumirken som avsindare har, som framgick
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under avsnittet 3.2.2.5 Kommunikationens innehall,
till uppgift att vara varumirkesbyggande. For att
uppritthalla en enhetlig kommunikationsstrategi
marknadsférs varumirket pd samma sitt oavsett om
det 4r viskan eller parfymen som ir sjilva produkten i
fokus enligt Mimmi Musiala. P4 L’Oréal beskriver
man det som att parfymen utgér en del av ett
lyxuniversum och ofta dr en forlingning av ett
modemirke. Anna Austin pa Ahléns sdger ocksa att;

“Man vill garna ha en Gueciviska dinglandes
pd armen men det har man kanske inte rad

med sa da kdper man parfymen istillet”. Maria
Rolf pa L’Otréal beskriver parfym som en accessoat,
en tillgidnglic del av ett lyxvarumirke. Genom att
koépa parfymen kan de som inte har rid med
handviskan dnda kopa in sig i drémmen och livsstilen
som varumirket formedlar. "Du har kanske rid att
kipa et smycke fran Chanel. Du bar rad med ett par
solglasigon och du har rad att kipa en doft och ett lappstift,
men steget dérifran til] att ha rad att bara en Chanelviska dar
enormt, det dr samma sak for Yves Saint Laurent eller
Christian Dior” Maria Rolf, 1.’ Oréal.

Anna Austin pa Ahléns berittar att det ir vanligt
féorekommande i all kommunikation kring parfymer
att man anvinder sig av talespersoner eller muser som
de dven kallas. Dessa viljs inf6r en lansering och blir
dirmed ansiktet utit fér parfymen. Anna berittar
dven att man kan utlisa frin valet av musa vilken
strategl varumirket har for just den doften da musans
image spiller 6ver pa varumirket. Enligt henne ér det
tydligt ndr varumirket har for avsikt att bygga en
klassiker, som ska finnas kvar pa marknaden foér en
ling tid. Innehallet 1 kommunikationen ska i de fallen
vara tidlés och stilren och musan vara en kind,
naturlig skonhet och inte en it-modell. "Man kan se att
ndr de véljer en musa for en doft att det kan ge en hint om vad
tanken med parfymen ar exempelvis Kate Winslet for Lancome
eller Cate Blanchett for Armani. De dr klassiska skonbeter si
da vill man befista det hir med en klassiker. Marc Jacobs med
manga olika unga modeller bygger kanske inte en klassiker
men det dr inte heller deras strategi. Men strategin for mdinga
av de andra mdrkena ar att bygga klassiker. Armani med Si
sa ju direkt att har ska vi bygga en Rlassiker, det dr redan
befést fran forsta lanseringstillfallet.”

) Y

MARC JACOBS

THE NEW FRAGRANCE FOR WOMEN

Annonser fér Marc Jacobs till vanster med It-modellen Karlie Kloss och
for Giorgio Armani med Cate Blanchett till hoger

Anna Austin, Ahléns berittar ocksd att klassikerna
inte behéver samma marknadsféringsunderhall och
att de klarar av perioder av tuffare ekonomiskt klimat

betydligt bittre dn icke-premiumparfymerna. ”I,)/X
ar lite mer, de seglar, de grejar det dnda. Det
ar sddan otrolig prestige i varumdrkena.”

Till f6ljd av att lyxvarumirkena marknadsfor alla sina
produkter pid samma sidtt och att de erbjuder den
stora massan att kopa en del av drémmen sa férsvarar
de troligen f6r de billigare patfymerna att konkurrera
pd marknaden. Man etbjuder inte bara produkten
som sidan utan man erbjuder ett mervirde, en
tillginglig del av ett lyxuniversum. Detta dr troligtvis
nagot som gor det svarare for parfymer frin mindre
prestigefyllda varumirken da de inte kan erbjuda
detta mervirde. Vidare dr ocksd skapandet av
klassiker ndgot som kan fOrsvara konkurrens-
mojligheten fér icke-premiumaktdrerna da dessa
parfymer inte kriver samma frekventa marknads-
kommunikation, de siljer inda. Enligt Emma Klintbo
ar det ocksa vildigt vanligt att parfymer kops for att
ges bort 1 present. Hir har klassiker och vilkinda
varumirken ett foérspring dd de anses vara sikra kort
enligt henne. Konsumenter vill inte ta en risk och de
vill inte ge bort nigot som inte kinns eller upplevs
som fint. Detta kan ocksd forklara att marknaden ser
ut som den gbr. Marknadsforing fran lyxvarumairken
som aktivt bygger klassiker dr svir att konkurrera
med for icke-premiumvarumirkena.

4.2.3 Media & Malgrupp

Emma Klintbo pd Saether beskriver branschen som
konservativ nir det giller val av media. Fér de mest
prestigefyllda  varumirkena finns det  strikta
restriktioner for vilka kommunikationskanaler och
sammanhang varumirket far finnas i medan for icke-
premiumvarumirken dr val av kommunikation och
media mera fritt si linge det driver forsiljning. “Nar
Jag jobbade med Ferrari [Icke-premium] da var det bara att
kira, da fick jag gora ndstan vad jag ville sa linge det salde.”
Fortsittningsvis berittar Ulf Ankarberg: “Chanel fir vi
inte annonsera i dagspress, inte i tidningar med en viss
papperskvalitet eller snarare, det midste vara en  viss
papperskvalitet och vi far aldrig annonsera pa nagot annat in
sida 3 eller baksida.” Emma forklarar dven att ju mer
prestigefyllt ett varumirke dr desto mer riktlinjer finns
det f6r hur marknadskommunikationen ska se ut och
ga till. Vidare berittar Emma dven att de kanaler som
mest frekvent anvinds dr print i glossiga magasin sa
som Damernas Virld, utomhusreklam i storstider
och 1 vissa fall TV. Ulf berittar att Saether forsoker
kombinera varumirkesbyggande och siljdrivande
kommunikation genom att placera exempelvis
utomhusreklam 1 ndra anslutning till varuhus som
exempelvis Ahléns och NK. "I/7 vill girna anvinda dem
pd stillen dir vi vet att det ger ganska snabb effekt, dir vi vet
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att det genererar forsaljning samtidigt som vi vet att annonsen i
$ig dr varumdrkesbyggande. Sa vi gor lite two-in-one.” Vidare
berittar Emma Klintbo att det dr f6rst 2013 som man

ocksa bérjade anvinda onlinemarknadsféring “Bara
for 5 dr sedan sa Fransmdnnen att internet dr
en fluga och dir behiver vi inte synas, vi gor

traditionell pl"iﬂf.” Avslutningsvis berittar Ulf att
PR-aktiviteter utgdér en vildigt viktig del av
kommunikationen “Fdr du ritt bloggare att skriva om din
produkt, dr det Yes! Det dr bra.”

Detta pavisar 4n en ging att premium- och
lyxvarumirkena dr, till skillnad fran icke-premium-
varumirkena vildigt selektiva i sin kommunikation
och tinker langsiktigt kring varumirkesbyggande.
Detta stimmer dterigen 6verens med teorin f6r denna
typ av varumirken. Man riktar sig till maédnga
minniskor for att skapa kinnedom kring varumairket
via utomhusreklam och TV passiva
imagemedier. Det gir ocksa att tolka det som att man
arbetar med mer fokuserad kommunikation mot den
faktiska malgruppen nir man gér reklam 1 glossiga

som ar

magasin dir man vet vilken malgrupp som dessa i sin
tur har. Siledes gir det att urskilja tvd sitt f6r dessa
varumirken att jobba med medieval, en bred, passiv
for att skapa kinnedom kring varumirket och en
smalare  foér att driva  fOrsdljning.  Denna
varumirkesbyggande strategi dr inte alls lika tydlig f6r
icke-premiumvarumirkena didr val av kanal istillet
viljs for att maximera forsiljningen fér stunden.
Enligt Anna Austin pa Ahléns ska man inom parfym
inte underskatta vikten av varumirkesbyggande och
att ha en strategi for varumirket. Att fokusera for
mycket pd att silja for stunden dr enligt henne inget
vinnande koncept. De finare parfymernas restriktiva
strategier med varumirkesbyggande 1 fokus kan alltsa
vara en bidragande faktor till att branschen lyckats
utestinga konkurrensen fran lagprisalternativ i sd stor
utstrickning vilket foljaktligen gjort att kategorin
domineras av premium och lyx.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att man med
kommunikationen f6r premium- och lyxparfymer har
arbetat pd samma sitt som fo6r alla andra produkter
under varumirket. P4 detta sitt har man gjort att
kunderna idag képer mer dn bara en parfym, de képer
en del av ett varumirke och en del av en drém.
Samtliga intervjuobjekt dr Overtygade om  att
varumdrket har en avgdrande roll vid val av parfym
och i ménga fall 4r det den starkast drivande orsaken
till att en parfym viljs. Detta kan ddrmed vara en del
av forklaringen till varfér dessa fOretag dr sa
framgdngsrika inom parfymkategorin och varfor
féretag som inte jobbar lika varumirkesbyggande har
det svarare i denna kategori.

Pa frigan varfér premium- och lyxvarumirken som ér
sd framgingsrika inom doft inte alltid 4r lika
framgingsrika inom kosmetik, férklarar bade Ulf
Ankatberg och Thomas Biesterfeldt med att
parfymen 4r en produkt som bygger pa kinsla samt
tycke och smak medan sminket istillet har faktiska
attribut och tydliga funktioner. Enligt Thomas kan
man pd smink se tydligt att exempelvis en maskara
ger dubbel volym. Det 4r mycket tydligare fordelar
som gér att lyfta fram, medan parfym anses vara en

helt annan virld. “I think that for fragrances it is
very much about branding, just if you compare
the commmunication it is a promise, it is fantasy.
You might like a certain fragrance and I might
hate it. While on our products you can see very
clear that this skincare hydrate your skin very
clearly or this mascara gives you double volume.
It is much more clear benefits while fragrances

s another world.” Det ir littare att bygga ett
varumitke och rikta konsumenterna mot lyx nir det
inte gar att se eller ta pd den faktiska skillnaden
mellan tvi alternativ enligt Thomas Biesterfeldt. Pa sd
sitt dr parfymen unik och Ulf uttrycker det pd
toljande sitt: “Det finns dnddi en skillnad mellan smink och
parfym. Ni skulle kinna er nakna om ni inte bhade mdilat er
idag och det ser alla. Jag ser det, ni tycker att jag ser det, jag ser
det pa 10-20 meters hall och det kdnns konstigt. Parfym dr ju
inte lika saddr att det dr nagon katastrof om man har glomt
det. Det syns ju inte. Sd det ar verkligen en produkt som
egentligen dr onddig. Men det ar de som gor att den blir si
speciell. For du har néstan blivit beroende, du vill ha den, du
vill ha en parfym och du vill dofta gott. Du vill dofta ndgot som
ar speciellt. Det dr det som gor den lyxig for det dr ingenting
som du egentligen bebiver.”

4.3 PRIS

4.3.1 Prissattningsstrategier

For att 4n en ging utreda om det dr motiverat att
parfym madste vara en lyxprodukt har vi undersokt
vad prissittningen dr baserad pa for att forstd om det
ir nédvindigt med ett hogt pris. Vi har bett L’Oréal
och Saether svara pa frigan vad de utgar ifrdn nir de
sitter pris. Maria Rolf pa L’Oréal lyfter frimst fram
kostnaderna som den huvudsakliga parametern till
priset men att det dven maste ligga i linje med de
Ovriga produkterna fran varumirket. Enligt Ulf
Ankarberg pd Saether byggs prisstrukturen upp
baklinges, man vet att detaljisten vill ha en 40-
procentig marginal och di kan man sitta priset
baserat pa detta. "Prisstrukturen byggs upp baklinges, sig
att man vill att hyllpriset ska vara 490 kr da kommer du
[detaljisten] fa kipa in den for det hir priset. Det dr helt galet,
vi far inte tala om for nagon vad de ska silja en vara for.
Konsumentpriserna har vi inte ritt att diskutera enligt lag, det
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ar fri prissttning i Sverige. Det vi diremot gor dr att vi vet av
tradition vilken marginal man vill ha i den héir branschen.
'Det hir dr inpriset, det hir dr utpriset du kommer behova ta
om dn vill ha 40 % marginal’ men det dr inte wvirt
rekommenderade pris.” En 40-procentig marginal dr
enligt Ulf Ankarberg branschpraxis for detaljistledet
och detta giller enligt honom inom samtliga segment
for parfym. Ulf framhidver ocksa betydelsen av
kostnaderna som en viktig aspekt, framforallt for
parfymer gjorda pa dkta ravaror. Han menar att om
konsumenter visste hur en Chanelparfym framstills
skulle man tycka att allt under 1000 kr vore billigt.
Diremot berittar Ulf ocksa att det finns syntetiska
dofter f6r under 100 kr som dr jittefina. Dessa
kommer frin varumirken som exempelvis Adidas
och siljs pa stormarknader sa som ICA Maxi vilket
inte alls dr en lika stor forsiljningskanal f6r parfym
vilket dirmed gor att dessa dofter inte kan konkurrera
med de Ovriga pia marknaden, se appendix 8.3.6
Forsiljningskanaler.

Pa samma sitt uttrycker Pir Johanson, f.d.
Sverigechef pia H&M att priset ocksd varit en
anledning till att de globala modeaktérerna inte
lyckats med parfym, de har varit fér billiga och det
har enligt honom inte varit trovirdigt. “Det fan minga
ganger vara sd att konsumenterna uppfattat sortimentet som for
billigt, vilket gjort att det inte blivit lika populirt, kunderna
har en formaga att ibland doma kvalitén efter priset.” Emma
Klintbo pd Saether tror att det har byggts upp en
toleransnivd hos konsumenterna dir man béde tror
att man mdste betala en viss summa for att fi en bra
doft och att man aterigen tror att kvalitet och pris ér
sammankopplat. Anna Austin, Ahléns instimmer och

siger att; Jag tror att doftkunden idag forstar
att hon fdr ldgga en fembundring om hon ska

félo en ﬁﬂ pd@/ﬁ? ” Det vill sdga konsumenter tror
att en allt f6r billig doft inte 4r av bra kvalitet vilket
gbr att man istillet viljer dyrare alternativ. Pir
Johanson siger ocksa att han tror att konsumenten ar
villig att betala ett hogt pris f6r att; "Dels att man vill
kdpa sig in i varumdrket och man vet vad man far.” Pa
samma sitt sdger Pir att; “De swora lx- eller
preminmvarumarkena och  deras  foretradare  har lyckats
extremt bra i sin marknadsforing gentemot konsumenterna sa
det ligger liksom i konsumenternas medvetande; “ska jag ha en

2

doft sa ska det vara en som kostar over 400 spann’.

Anna Austin pa Ahléns och Ulf Ankarberg pd Saether
berittar dven att de ser en tillvixt i lyxsegmentet och
att konsumenterna anser att desto dyrare desto bittre.
Dock ir det snarare ett hogt ordinarie pris som ir
eftertraktat d4 konsumenterna vill att det ska vara
dyrt men girna koper till kampanjpris enligt Anna.
Det dr inte bara konsumenten som suktar efter det
lyxiga utan dven Ahléns sjilva vill girna styra det mer
mot lyx dd det inte stiller samma krav pd att silja
stora volymer och de finare varumirkena smittar av

sig pa deras eget varumirke “Jag tror inte att det ar
manga varubus i varlden som inte bar skonbetsavdelningen pa
gatuplan ndr man kommer in, det dr ju det, det satter ju
stampeln och kdinslan for bela varubuset.” Fran Maria Rolf
pa L’Oréal gir det att forsta att lyx dr fordelaktigt ur
en ekonomisk aspekt. Hon uttrycker det som att nya
kostsamma innovationer och tekniker gar dit de kan
kapitaliseras forst. “En ny feknologi som dr banbrytande
gar naturligtvis forst och framst till dar den kan kapitaliseras
[Lyx].” For att uttrycka det underférstidda i detta sd
tjdnar de siledes mer pa lyxsegment givet att de séljer
en viss volym jimfért med om de hade salt samma
volym fran exempelvis Maybelline.

Baserat pid ovanstiende kan vi tolka att L’Oréal
frimst anvinder en kostnadsbaserad prissittning for
parfymer gjorda pa naturliga ravaror. Diremot ser vi
att det frimst rér sig om en marknadsbaserad
prissittning fér de syntetiska dofterna utifrdn vad
andra akt6rer har sagt. Detta med hinvisning till att
de syntetiska dofterna som gar att tillverka billigt anda
siljs dyrt. Man har dragit nytta av konsumenters
okunnighet om hur parfym tillverkas och framstills
och di de varken vet vad skillnaden 4r mellan
syntetiskt och naturligt framstillda dofter vet de
heller inte kostnadsaspekten som 4r férknippat med
de bada. P4 sa sitt har man skapat en koppling mellan
pris  och kvalitet som 1 verkligheten inte
Overensstimmer for alla parfymer. Detta har varit
méjligt pd grund av att branschen frin bérjan bestod
av  dofter framstillda pd naturlig vig, nir
tillverkningssitten sedan utvecklades och kostnaderna
tillits att sjunka valde man att 4ndd behalla samma
héga prisniva vilket fortfarande dn idag speglar hur
marknaden ser ut f6r manga av de syntetiska
dofterna.

En annan anledning till att parfymer siljs dyrt dr att
man i detaljistledet hiller samma marginaler i procent
pa icke-premium som pa premium. Detta innebir att
man tjdnar mer i kronor och 6ren pa de dyrare
parfymerna, vilket gor det ddrfor sjalvklart att stora
marknadsledande aktdrer forséker styra marknaden
mot mer lyx. Detta har gjort att vi idag har hamnat 1
en situation som Pir Johanson beskriver pa foéljande

sit: “Oavsett om du tianar 10 tusen eller 10

miljoner sa kdper du en preminmdoft”. For
premiumdofterna dr bruttomarginalen i kronor per
sild  parfymflaska  hogre  d4n  f6r  icke-
premiumparfymerna. Dessutom behover detaljisten
inte hilla samma stora varulager eftersom de inte
kriver en lika hég omsittningshastighet for att
generera samma intdkt. Vidare dr det dven sjilvklart
att om Ahléns och andra detaljister kan minimera
forsiljningen av de Dbilligare parfymerna och
maximera fOrsiljningen av de dyrare dir marginalerna
1 kronor dr storre dr det ndgot som dr fordelaktigt f6r
dem. Samma sak giller f6r foretag som L’Oréal, de
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vill inte utmana sina egna varumirken som de siljer
bra av inom lyx och premium genom att ta fram en
billigate doft som dessutom skulle ha simre
marginaler uttryckt i Detta kan vara
ytterligare en anledning till att man idag inte finner
lagprisparfymer i sd stor utstrickning i hyllorna.

kronor.

4.4 PLATS
4.4.1 Selektiv Distribution

Bide L’Oréal och Saether kategoriserar
vatumirken som premium/lyx respektive icke-
premium utifrin distributionen och hur selektiva de
ir. Emma Klintbo pd Saether berdttar att icke-
premiumparfymerna siljs pa ICA, O&B och Rusta,
medan premium och lyx didremot siljs i selektiva
kanaler dir Ahléns, Kicks och NK utgor de storsta
aterforsiljarna. Ju mer exklusivt ett varumirke Air,
desto mer restriktioner finns det kring var varumirket
far siljas enligt Emma Klintbo. Anna Austin pa
Ahléns berittar ocksi att sortimentet ser olika ut for
olika varuhus dir de mest exklusiva varumirkena
enbart dterfinns pa ett fatal noga utvalda. Anna
berittar vidare att en selektiv distribution bygger

sina

lyxaspekten och dirfér efterstrivas av manga
varumirken. “Det dr manga som vill vara selektiva i sin
distribution for att de vill vara som Chanel och Dior. De vill
ocksa ha prime locations och en egen hylla och de vill inte heller
finnas i bela kedjan. Men det dr ju vildigt fa varumdrken som
de facto ar Chanel och Dior, men alla vill vara det.” Anna
Austin podngterar dven att hon tror att varumirkena
vill finnas pa Ahléns mycket pa grund av den
anledningen att det dr varumirkesbyggande att synas i
den miljén. "Om man sitter sig i L’Oréals klider
exempelvis sa om dem ser att i de olika kanalerna de bhar dar
de saljer en Armaniparfym si kanske de tianar minst genom
att silja den pa Abléns i och med att de har hig investering i
marknadsaktiviteter, de satter in saljstod, de far spoona med
inkuranta lager och returer, sa pa sista raden kanske det ar
hir de netto tianar minst. Men de ser att det ar Abléns som
varnbuskedja dir de kan bygga varumdrket pa bista sitt i
Jorm av att de exempelvis kan kira en stor demo pa City
Stockbolm och synas i de lite pakostade doftrummen. Sa jag
skulle saga att affirsmodellen for en varnbuskedja for just doft
ar valdigt varumarkesbyggande, men sjilvklart ska vi silja
produkterna ocksd.” Anna Austin berittar ocksd om det
svenska parfymmirket Byredo och att de har byggt
upp  sin image mycket genom
distributionen; "Byredo sdljer jattebra. Det som dr hdftigt
med dem dr att dem bygede upp varumidrket internationellt
forst och  prioriterade  andra  marknader  fore  bhemma-
marknaden. V73, Abléns, har Jorst fatt det nu, tidigare fanns
det bara pa NK”.

exklusiva

Nir vi frigade Anna Austin, Ahléns om det finns
nagot exempel pa ett varumirke som har tappat sin
lyxstimpel till f6ljd av slarvig hantering av

marknadsféringsmixens olika delar nimnde hon
ocksd just distributionen. Juicy Couture ir enligt
henne ett siddant varumirke som valde att gi bredare i
sin distribution och finnas i kanaler som Rusta och
O&B vilket gjorde att varumirket skadades och att
det idag inte alls har kvar samma lyxanda. “Des placeras
7 premium pa grund av priset men det har gdtt ifran det lite dd
de har salts pa stillen som Rusta och haft stora lager. Kanalen
och dven volymen har forstort och bela kdnslan har nrvattnats.
[--.] Det har mattats si den exkiusiva kdnslan har
forsvunnit.” Pa samma sitt beskriver Ulf Ankarberg pé
Saether att detaljister sa som ICA vill ta in 4dven finare
varumirkena men att hir siger Saethers huvudmin

nej. “V7 vill ju inte att man ska kunna kipa
Chloé pa ICA, det kdnns liksom fel, vi vill

finnas i en viss milfo.”

Vidare gav vi Thomas Biesterfeldt frigan varfér man
inte lanserar parfymer frin L’Oréals Consumer
Product varumirken si som exempelvis Maybelline
och L’Oréal Paris. Det storsta praktiska hindret som
han da uppgav med en sidan lansering var att han
inte kan se var dessa 1 sa fall skulle kunna siljas. Han
ser bdade hinder och brister pa tinkbara
aterforsiljningsstillen och konsumenternas
forviantningar for var parfym ska finnas tillgingligt
forsvarar det ytterligare. “Perfumes are sold in certain
channels where Kicks is a channel that also does perfumes but
it 15 one of few ones where we [Consumer Products division]
have a distribution and where there is also perfumes distributed.
[--.] 1t’s a question of consumer perception. Are you looking
Sor your fragrance in channels where we are today? Are you
looking at ICA for your fragrance?” 1dag siljs smink fran
bade Maybelline och L’Oréal Paris framgangsrikt pa
ICA Maxi, men att parfym skulle kunna géra samma
resa stiller sig Thomas mycket skeptiskt till.
“Purchasing a fragrance is not only about coming home and
trying i, it’s the whole experience about purchasing it in places
like NK, it’s all part of it and to go there with Maybelline, 1
think its a challenge for our distributors, maybe it is possible,
but today I would say it is a challenge.”

Det ér utifrin detta uppenbart att distributionen ir
avgorande for byggandet av lyxaspekten hos
parfymerna. Precis som teorin sdger om sociala och
nyttiga produkter och format kan vi se att en selektiv
distribution i kanaler si som Ahlénsvaruhus gor att
parfymen och varumirket utvirderas hogre dn i
nyttiga kanaler si som ldgpriskedjan Rusta. Kanalen
och sammanhanget som parfymen presenteras i
smittar av sig pa varumirket och hur det upplevs av
konsumenterna, precis som teorin antyder. Genom
att vara vildigt selektiv i sin distribution och genom
att addera en upplevelse kring sjilva képet har man i
parfymkategorin med hjilp av distributionsstrategier
skapat forvintningar hos konsumenterna fér hur
parfym ska siljas. Att mindre sociala format inte far ta
in de dyra parfymerna och att ligprisparfymerna inte
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kommer in pd Ahléns och NK kan vara en del-
forklaring till att marknaden ser ut som den gor.
Sammanfattningsvis kan man urskilja en gemensam
strdvan inom kategorin om att hélla distributionen
selektiv. Man jobbar hellre f6r smalt 4n f6r brett f6r
att behdlla exklusiviteten och bygga varumirket
ytterligare, bade for del och for
detaljistens.

parfymernas

4.4.2 Internetforséaljning av parfym

Internet dr en ny kanal for férsiljning av parfym som
enligt Emma Klintbo pa Saether har férindrat
branschen mycket bara under de senaste daren.
Internet har 6ppnat upp for ett mer tillgangligt utbud
av parfym men det har dven fért med sig stor
problematik med prisdumpning och uppritthillandet
av varumirkeskontroll enligt Anna Austin pa Ahléns.
Sahidr berittar hon om internetfdrsiljningen av
patfym; “Det finns mycket grahandel och parallellimport, ju
mer balk dn producerar, exempelvis Procter and Gamble,
Lacoste, Boss och allt det hir. De produceras i manga fabriker
och i stora volymer. Det dr svart att ba full kontroll pa exakt
vad det dr som sker med dverlagret i fabrik B. Det kommer ut
via ndagon bakdorr och sa slussas det vidare, man fan inte
kontrollera allt  som  hinder.” Overproduktionen av
parfym ser nu alltsi dagens ljus via internet som
forsiljningskanal, vilket Oppnat f6r en helt ny
marknad och medfért en ny konkurrent. Ulf
Ankarberg pa Sacther belyser dven problematiken i
detta och berittar om deras strategi kring internet-
forsiljning for att forsikra konsumenterna om att det

de koper varken dr kopior eller stéldgods. “Vi
sdljer till dem som dr seridsa, vi har fem sajter
idag som vi jobbar med men vi har vira

varumdrken pa 50 olika sajter.” Pa grund av
dessa anledningar och att man vill hélla distributionen
sd selektiv som moijligt fir de allra mest exklusiva
varumirkena sia som Chanel och Dior aldrig siljas
over Internet berdttar Emma Klintbo. Hon talar dven
om Internet som nigot som skapat en storre
transparens inom branschen. Pris och andra uppgifter
har blivit mer tillgingliga i och med detta; "Man far
alltid en riktlinge [fran huvudmannen] och det har ikat med
den hér transparensen som dr online for nu kan du ga in pa en
turkisk onlineshop och se, okej bhur kan det skilja sa mycke?”.
Vidare berittar ocksa Anna Austin att internet utgor
en helt ny konkurrent for Ahléns di det medfort ett
prisfokus hos konsumenterna som tidigare inte varit
sa stort. Pristransparensen har ocksa enligt Anna gjort
att konsumenter idag provar produkterna i faktiska
butiker si som Ahléns och Kicks men sedan gar hem
och bestiller 6ver internet didr man erbjuds ett ligre
ptis.

Precis som teorin indikerar medfér internetférsiljning
en rad problematiska aspekter f6r parfymmarknaden.

I viss man kan man se att parfymerna frin premium-
och lyxvarumirken sjilva har skapat sig den
lagpriskonkurrens som saknats i kategorin. Idag utgdr
bide kopior och &verproduktion av de kinda
varumirkena en av deras egna storsta konkurrenter.
Pa grund av att parfym i generella termer 4r dyrt har
odrliga aktorer sett en marknad i att géra dessa mer
tillgdngliga vilket skapat problem f6r den traditionella
handeln.

4.4.3 Country of origin

I alla intervjuer dyker Frankrike, och framférallt
staden Grasse upp som en viktig plats nir man pratar
om parfym. Det dr hir de absolut finaste rdvarorna
kommer ifran enligt Ulf Ankarberg pa Saether, men
ocksi en plats dir expertisen kring hur man
framstiller fina dofter med naturliga ingredienser
finns. Som Saethers férsiljningschef belyser dven Ulf
den ekonomiska aspekten som en tillverkning i

Grasse medfor: “Det ar klart det kostar nar
Chanel driver sina egna odlingar nere i Grasse,
de dger ju 90 %o av all jasminodling i Grasse.
Det dr klart de kostar, de sakerstiller att de

har den absolut bista ravaran.” Diremot
berittar bide Maria Rolf, I’Oréal och Anna Austin,
Ahléns att ursprungsland inte dr nagot som lyfts fram
sd mycket 1 marknadskommunikationen. P4 grund av
den starka kopplingen som finns mellan Frankrike
och vilkdnda lyxvarumirken sa som Chanel och Dior
man pi bide L’Oréal och Ahléns att
konsumenter redan har starka associationer till
Frankrike och att de antar snarare dn kollar upp om
produkten faktiskt dr producerad dir. Dock dr det
langt ifrdn alla parfymer som de facto ir tillverkade 1
Frankrike men dnda verkar konsumenterna tro att de
ir sa enligt Anna Austin. Maria Rolf berittar om var
Lyxdivisionen pa L’Oréal producerar sina produkter
och viver in sin personliga asikt om “Made in
France” nir det kommer till parfym. “De flesta av vira
produkter fran Lyx tillverkas i Frankrike [...] Det stir ofta
valdigt tydligt pa produkten var den ar tillverkad. Om jag
kdper en parfym sa vill jag nog att den dr tillverkad i

Frankrike och inte i Kina. ]alg Skulle d/ﬂ’ﬁg /éépd en
parfym som dr tillverkad i Kina, det vore ju
konstigt.”

tror

Thomas Biesterfeldt som jobbar f6r Consumer
Products divisionen pa L’Oréal ser dock ndgot
annorlunda péd ursprungslandets betydelse. Han
tycker snarare att det dr mer logiskt att producera
nira dir efterfrigan finns for att minimera transport-
kostnader och paverkan pa miljon. “There are different
plants for environmental reasons. As much as you can produce
locally, is good if you do. If you produce a fragrance in France
that 90% is sold in China, it makes sense to produce it in
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China.” Diremot anser Thomas att det dr viktigt att
sjdlva utvecklingen av produkterna sker i Frankrike
for det dr dir kunskapen finns. “I think that the
development and where the science is happening and where you
have the scientists, 1 think that’s the core, where the formulas
are developed. In the end you have a recipe and yon say: "This
is how you make it’, it does not matter where that is.”

Det ir tydligt att det inom parfym finns en country of
origin effekt kopplat till Frankrike som har betydelse.
Aven om alla parfymer inte tillverkas dir si verkar
det precis som med tillverkningssittet finnas en
illusion om var parfym produceras som lever kvar
sedan forr i tiden och som dn idag bygger lyxaspekten
hos produkten. Pa samma sitt dr detta nagot som inte
tillskrivs lag- och mellanprissegmentet och det ir
tydligt att dessa produkter inte heller har samma
sjalvklara och tydliga koppling till Frankrike. I och
med detta dr det tdnkbart att dessa produkter
genererar en simre kvalitetsuppfattning da de inte
associeras till fina ravaror och hog expertis. De
varumirken som diremot lyckas tillskriva sig en
association till Frankrike kan kapitalisera pa detta och
Oka den upplevda skillnaden mellan dem sjilva och
de billigare alternativen. Detta kan ha gjort det svarare
for lagprisaktorer att konkurrera da de pa grund av
kostnaderna inte kan erbjuda det mervirde som
“Made in France” medfdr, pa ett trovirdigt sitt.
Nigot som dn en ging kan ses som en anledning till
marknadens dominans av premium och lyx.

4.5 PERSONAL

Ahléns har doftexperter anstillda pi nigra av de
storsta varuhusen och Anna Austin poingterar
personalens betydelse vid koptillfallet och berdttar att
siljarna styr konsumenterna mot premium och
lyxsegmentet. “Omz det kommer in en tjej och sager: "Hej jag
vill kipa en ny doft’, da dr det vildigt sillan en saljare tar med
henne till Lifestylehyllan [avdelningen for icke-premium] och
sager: Da tycker jag att du ska prova Taylor Swifts nya’. Det
gor hon inte. Hon kér mer preminm och hx.” Aven Emma
Klintbo pa Saether berittar om hur deras siljare som
ibland jobbar ute i butikerna ocksa har till uppgift att
styra konsumenter mot vissa varumirken. Siljarna ska
dven anvinda sig av pd férhand framtagna ord och
fraser fOr att silja in parfymerna. Vidare berittar
Emma Klintbo att deras personal alltid ska vara
serviceminded och hjilpa kunderna pa bista sitt.
Aven klidsel finns det bestimmelser for och pa
Saether anser man att det dr viktigt att sdljarna ér
vilklidda. Oftast innebidr detta enligt Emma att de
ska ha svarta klider pd sig som ibland kompletteras
med exempelvis en firgglad scarf for att siljarna ska
matcha en specifik parfym och vad den associeras
med.

Hur man argumenterar £6r och siljer in parfymerna
till konsumenter dr nidgot som Saether ocksi stindigt

for en diskussion kring med detaljister si som Ahléns
siger Ulf Ankarberg. Han menar att man borde dra
nytta av personalens roll i képprocessen och siger
sahdr: “V7 tycker att handeln generellt sett ar fruktansvirt
dalig pa storytelling, man dr fruktansvirt dalig pa att lyfta
Sfram de har sakerna, att utbilda konsumenten. Utan det man
har giort i manga, mdnga dr ar att ha haft fokus pa stora

kampanjer pi de hir syntetiska, billiga dofterna [...] I
Swverige har vi en extremt lag kdnnedom om
vad  skillnaderna —dar och  hur  dofterna

fungerar.” Ulf Ankarberg. Maria Rolf och Mimmi
Musiala pa L’Oréal tror 4 andra sidan att om man
utbildar konsumenterna mer om skillnaderna mellan
syntetiska och natutliga dofter si finns det en risk att
konsumenter inte lingre kommer vara villiga att
betala ett lika hégt pris fér nagot som inte édr dkta
rivaror. Manga parfymer innehaller en blandning av
de bada tillverkningssitten och att utbilda
konsumenter kring skillnaden mellan dessa skulle
dirfér enbart forvirra och gora det allt f6r komplext
menar man pa L’Oréal Luxe. Anna Austin héller med
om att det skulle bli f6r komplext "Det dr svart, jag tror
att det dr darfor man véljer att inte marknadsfora, alltsi att ta
den vinkeln, dels kan det bli lite komplext och svart for
kunden, da tappar du henne och da satsar du mer pa en stark
visnal, en kand person, en snygg forpackning och sa kor du pa
det.” Dock berittar bide Emma Klintbo och Anna
Austin att de har kunnat se att konsumenter har blivit
mer intresserade av de lyxigare dofterna gjorda pa
dkta ravaror till foljd av det svenska doftmirket
Byredos intig pa marknaden. Byredos dofter ir bland
de absolut dyraste pa den svenska marknaden och de
uppger dirfoér att konsumenterna har velat veta hur
det kommer sig att dessa nya parfymer, frin ett
tidigare okdnt varumirke kan vara si dyra. ”Ddr kan
Jag tycka, att dven om det [Byredo] dr en Ronkurrent till oss,
att de har gjort nagot bra for marknaden for man kanner dnda
att det ar en stirre kunskap kring dofter sen de kom. Det ar
ett varumdrke som man bar list om, hort tals om, googlat upp
gjdly for att fa reda pd vad det dr och att det dr en svensk
aktor, det dr bra, det driver forsaljningen av lyx.” Emma
Klintbo

D4 man vet att personalen har en stor inverkan och
betydelse 1 képprocessen sd viljer man alltsd bade i
detaljistledet men dven som distributér att styra
konsumenter mot premium och lyx, antagligen for att
marginalerna i kronor dr hogre dir. Detta kan vara en
del av forklaringen till varfér forsdljningen dr som
storst inom de tva segmenten dd det innebir att
siljarna  borjar med att presentera de dyrare
alternativen i enlighet med kontrastteorin, vilket ska
ge en hogre forsiljning inom de dyrare segmenten av
produkter. Personalens betydelse ir troligtvis ocksa
stor till £6ljd av att produkten kan anses vara ganska
otydlig, som flera av intervjuobjekten papekar, och till
foljd av att parfymer kops relativt sillan, vilket dven
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ir precis vad teorin antyder. Genom att se till att
personalen ska vara vilklidda och bira accessoarer
som 6verensstimmer med produkten dr det troligt att
detta bidrar till att bygga lyxaspekten kring
parfymerna och ytterligare bidra till att en positiv
képupplevelse skapas. Det faktum att Ahléns dven
har doftexperter anstillda pa de stérre varuhusen som
erbjuder de mest prestigefyllda varumirkena sa som
exempelvis Ahléns City kan troligtvis, precis som
teorin antyder, gbra att man ytterligare forstirker
konsumenternas uppfattning om att parfym dr en
komplex produkt. Detta édr i sin tur tinkbart att det
bidrar till att det redan starka pris-och-
kvalitetsférhallandet forstirks ytterligare. Att handeln
trots detta inte utbildar konsumenterna i si stor
utstrickning kan ocksd forklara att marknaden ser ut
som den goér di man viljer att dra nytta av
konsumenternas okunnighet. Hade man utbildat
konsumenterna mer hade troligtvis
premiumsegmentet tappat till férman for savil lyx
som fér andra billigare syntetiska dofter, da man dels
kunnat se dessa tendenser och di dessa kan anses
vara mer prisvirda dd deras prissittning baseras mer
pa det faktiska innehéllet i produkterna.

4.6 PORTER’S FIVE FORCES

Di  hela  parfymindustrin =~ dr  féremadl
undersékningen har vi under nistféljande avsnitt,
Konknrrens bland etablerade foretag, valt att analysera
savil detaljistledet som leverantSrsledet. Vi har valt
att gbra pd detta sitt da vi inte har intervjuat nagra
konsumenter, vilket hade krivts for att enbart
analysera detaljistledet. Vi har ocksa valt att gbra pa
detta sitt dia vi heller inte har intervjuat révaru-
leverantérerna som utg6r ledet bakom tillverkarna, da
detta hade krivts for att endast leverantorsledet skulle
kunna utgbra det centrala ledet f6r observation. Vi
vill pa grund av dessa anledningar istillet analysera
savil detaljistens péaverkan pa konkurrensen bland
leverantorerna, savidl som leverantOrernas makt
gentemot detaljisterna och dirmed dven deras
inverkan pd konkurrensen bland detaljisterna. Sdledes
kommer vi i1 nista avsnitt applicera Porters ramverk
pa ett unikt sitt, vilket ocksd nimndes under avsnittet
3.1 Konkurrensteori. Under avsnittet konkurrens bland

for

etablerade foretag analyseras saledes bdde detaljistledet
och leverantorsledet var for sig. Nir leverantérernas
torhandlingsstyrka diskuteras utgérs dessa av L’Oréal
och Saether och det dr da deras férhandlingsstyrka
gentemot detaljister som Ahléns som undersoks,
vilket tidigare nimnt i teoridelen. P4 samma sitt utgor
Ahléns képare nidr koparnas forhandlingsstyrka
analyseras och konkurrensen inom leverantdrsledet
kartliggs med hjilp av detta. Aven konsumenter och
deras  forhandlingsstyrka  gentemot  detaljisterna
kommer beroras och di skiftas alltsi fokus frin
leverantorsledet  till  hur  detaljistledet  och

konkurrensen inom detta berors av konsumenternas
forhandlingsstyrka. Nir hotet frin nyetablerare
analyseras utglrs dessa av lagprisparfymer fran
globala modeaktorer. Dessa dr bade detaljister och
leverantorer och 4r dirmed relevanta  for
konkurrensen bland detaljister savil som leverantorer.
Slutligen analyseras substitutet Body
Mist/Splash/Spray, vilket ocksa ar relevant for sival
detaljister som leverantérer och hur konkurrensen
inom dem pédverkas.

4.6.1 Konkurrens bland etablerade
féretag

Det gar inte att prata om den svenska parfym-
branschen utan att ta hinsyn till att den bdde utgdrs
och paverkas av stora féretag som styr marknaden
bide i leverantSrsledet och i detaljistledet. Till en
bérjan star Ahléns och Kicks tillsammans for ca 50 %
av den svenska marknaden f6r parfym enligt bade
Anna Austin, Ahléns och Emma Klintbo, Saether.
Till f6ljd av att parfym ocksa ofta siljs 1 selektiva
kanaler uttrycker Thomas Biesterfeldt, L’Oréal att det
finns manga fler forsiljningsstillen fér smink, som
gar att kopa pd allt ifrain NK till ICA, 4n det finns for
parfym. Aven Maria Rolf, 1.’ Oréal sdger att det finns
fa limpliga forsiljningskanaler f6r parfym pa den
svenska marknaden. “Om man tittar pa den svenska
marknaden sa ser man direkl att det inte finns sa mainga
aktirer [dterforsiljare].”

Ser man bakat i kedjan kidnnetecknas konkurrens-
strukturen dven didr av nagra fia stora aktorer. Ulf
Ankarberg foérklarar att Saether som  distributér
endast har en stor konkurrent. “Der ar ju tvi stora
distributorer som ar stora pa doft. Det dr vi och Scandinavian
Cosmetics”. Pd samma sitt beskriver Anna Austin att
Ahléns har mycket firre leverantérer for parfym in
tor andra skonhetskategorier. “Der dr betydligt fler inom
de andra kategorierna sa som budyard och make up, absolut
manga fler. Det varierar lite men vi har runt 10 leverantirer
for hela Sverige.” Hon berittar att detta beror pa att
enskilda distributionsféretag har hand om en stor
mingd varumirken. ‘“Scandinavian Cosmetics har hela
Procter and Gamble for Sverige och emellanat en del andra
varumdrken ocksa som de far licens pa [...]Saether har si
manga varumarken sa det ar helt cragy, pa doft kanske de har
ca ett 70-tal” Aven inom tillverkarledet som aterfinns
ytterligare ett steg tillbaka i kedjan efter distributérer
sd dr marknaden koncentrerad och man finner manga
varumirken under samma koncern, precis som Anna
Austin antydde, vilket dven Emma Klintbo tar upp;
?Jag har arbetat med den portfoljen som jag bar nu i tva ar
tror jag och den heter Coty Prestige. Coty dr da ett jattestort
distributions- eller licensfretag i virlden och dem bestar av tvd
delar, Coty Prestige som jag jobbar med och sa finns det Coty
Beaunty”. Se appendix 8.3.2 Marknadsandelar som
fortydligar vilka varumirken som édgs av vilka foretag.
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Vad giller varumirkets betydelse och differentierings-
graden hos produkten parfym uppger samtliga
respondenter att varumdrket 4r det viktigaste nir
konsumenten viljer doft, och att det di 4r av stor
betydelse att som detaljist ha rdtt utbud av
varumirken i sitt sortiment. D4 Anna Austin ocksi
berittar att parfymen har en profilskapande roll for
Ahléns gir det att forsta att det skulle krivas mycket
for att de exempelvis skulle vilja bort att ha ett
varumirke som Armani eller Chanel mot att fi ett bra
avtal pa ett annat mindre prestigefyllt varumirke.
Aven Thomas Biesterfeldt, L’Oréal och Ulf
Ankarberg, Saether framhiver vikten av att detaljister
erbjuder ett stort utbud av olika varumirken. Ulf
uttrycker sin personliga asikt om utbudet och siger
att; "Om jag ska kipa parfym sa vill jag ga ner och titta pa
ett visst uthud, jag kanske inte alltid vill ha samma. Da vill
Jag g till ett stille som de kan dofter pa, dar det finns
produkter att vilja mellan”. Pa grund av detta kan
differentieringsgraden hos olika varumirken anses ha
betydelse f6r att minska konkurrensen mellan
specifika varumirken och deras chans att hamna pd
hyllorna i varuhus liksom Ahléns.

Vad giller képarens kostnad for att byta produkt, kan
denna kostnad ses som relativt stor utifrin
perspektivet att detaljisten ses som koparen. Anna
Austin berittar att det dr kostsamt 61 en sa stor kedja
som Ahléns att ta in nya varumirken i sitt sortiment
dé det krivs ett stort arbete med administration och
logistik. ”For oss som varubuskedja med 76 varubus och ett
centrallager som tar emot allt fran sma fitiljer till trijor och
smd mascaror, sa dr det en otroligt komplex logistikapparat.
Bara att komma in i vir logistiksnurra, det kostar dels
Jattemycket och resurser i form av mantimmar. |...]Sd det blir
Ju ocksd mer komplicerat nar det ar en stor kedja. Nar det dr
Brittans kosmetikbutik i Tiby Centrum till exempel sa kan
Ju hon laborera lite mer, in, ut, in, wut.” Aven Emma
Klintbo pa Saether berdttar att det f6r deras del idr
dyrt och riskfyllt att ta in nya varumirken och att det
tar tid att byta ut dem. Ska man ta in ett nytt
varumdrke 1 portféljen vill man dédrfér girna att
Saether i Danmark ska gora detsamma foér att
stordriftsférdelar ska ga att uppna. ”Offa om man tar in
sd vill man ju girna se skalfdrdelar i det. Sa om vi har listar
ett varumdrke s vill vi ju girna att danskarna ska gira det
ocksd eftersom vi delar lager med dem och annars tar ju det
svenska bolaget hela risken.” Emma Klintbo.

Di teorin (Porter 2008) sdger att hela industrin kan
uppleva tillvixt om olika aktorer forsoker
tillfredsstilla olika kundsegment med hjilp av
exempelvis en variation av priser och varumirken,
frigade vi bdde Pir Johanson och Thomas
Biesterfeldt vilka foljder de tror att det skulle fi inom
kategorin om globala modeaktérer respektive
Consumer Products divisionen lanserade lagpris-
parfym. Pir Johanson svarade pd denna friga att han

trodde att marknaden kommer gi mer mot att
innefatta en stérre del icke-premiumvarumirken och
att han dr 6vertygad om att hela kategorin kommer
vixa till f6ljd av det. ”Det [att doftmarknaden skulle
vixa] dr jag ganska overtygad om. Sdnks priset sa har man
rad att kipa mer och oftare. Det har man ju lirt sig pa
Handels, priselasticitet.” Diremot tror han att denna
utveckling maste komma fran kedjor sa som Ahléns
eller Kicks eller fran de globala modeaktdrerna da han
tror att foretag som bidde har ett sortiment med
lyxpatfymer och ett lag/mellanprissortiment, liksom
L’Oréal inte vill konkurrera ut sina lyxparfymer om
de kan hindra det pa egen hand. ”De bar sikert si bra
marginaler pa deras lxdofter sa de vill inte konkurrera med
dem.” Pa fragan om Consumer Products divisionen
skulle kunna férindra marknaden genom att lansera
parfym fran exempelvis Maybelline svarar Thomas

Biesterfeldt med glimten 1 Ggat; “Would we be
interested in 1t? [...] Let's say you have a
person buying IsaDora make-up, there is no
IsaDora parfume, what do they do? They don’t

use pd#ﬂwe? ” Detta uttalande ir bara ett av manga
som tydligt indikerar att L’Oréal 4r néjda med hur
parfymkategorin ser ut idag. Genom att inte erbjuda
parfym frin Consumer Products divisionen tvingar
man indirekt konsumenter att képa frain premium-
och lyxsegmentet fér man 4r medveten om att
konsumenter vill anvinda parfym trots att de inom
andra kategorier dr en typisk IsaDora- eller
Maybellinekund.

4.6.2 Hotet fran nyetablerade foretag

Dé miénga av de parfymer som finns pa marknaden
idag kommer frin modeféretag och skénhetsféretag
(Euromonitor International, 2014) har vi ocksa frigat
Ahléns, Saether, L’Oréal och slutligen dven Pir
Johanson om hur de tror att modekedjor si som
H&M och Zara eller alternativa skonhetsmirken sd
som Maybelline eller L’Oréal Paris skulle kunna
utgora ett hot med en kostnadsstrategi i framtiden.
Varken Ahléns eller 1’Oréal tror att de globala
modeaktérerna kan utgdra ett hot pa grund av att de
ser att konsumenten vill ha ett starkt varumirke
kopplat till ett lyxigt modehus dir konsumenter tilldts
att képa en del av drébmmen, sa hir uttrycker Maria
Rolf och Mimmi Musiala varumirkets betydelse f6r
konsumenten och deras syn pa lagprisaktorer; “Der
Styrs vildigt mycket av varumarket, man vill vara en del av en
image, man vill bira vissa varumarken. Men jag miste ju
sdaga, det dr ju inte bara varumdrket som Styr, det ar
naturligtvis doften ocksa. Men det ar ju inte det forsta man
kdper, det dr inte s att man tar upp flaskan och kdnner pa
doften, utan det ar ju varumarket |...] 1 forsta hand dr det ju
varumdrket, sa darfor tror jag att hela konceptet med att man
skulle lansera doft fran Maybelline, det skulle vara vildigt
kortsiktigt” Vidare beskriver Anna Austin, Ahléns sin
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syn pa huruvida modekedjor sd som H&M och Zara
skulle kunna utgéra ett hot for Ahléns; “Jag skulle inte
se H&>M mied sin egen parfym som en konkurrent till oss eller
kanibaliserar pa var marknad”. Anna siger ocksa att:
” huvudmdnnen och leverantorerna sa som PG gir hela tiden
konsumentstudier sa dem ha sikert redan suttit och gort det
ddr och kommit fram till att "Nej, det finns ingen efferfragan,
nef det skulle inte konsumenter kipa’.”. Pa 1’Oréal siger
man dock att det alltid finns en efterfraga for lagpris
men man ser and4 inte att detta skulle kunna hota
premium- och lyxsegmentet. Ett uttalande som
beskriver hur man pa L’Oréal

forindringen inom branschen ir “1/7 vet Ju att om
30 ar kommer Chanel no 5 fortfarande vara

en av vdrldens mest salda dofter, det kommer

inte dndras. Sd ar det bara.” Maria Rolf. Pa
L’Oréal berittar ocksi Thomas Biesterfeldt att de
tidigare har gjort en parfymlansering inom Consumer
Products divisionen. Denna parfym hette Vanderbilt
och saldes bland annat pa ICA till £6ljd av att endast
denna typ av distributionskanal var tillgingliga f6r en
doft som kom frin ett okidnt varumirke och som
hade ett lagt pris. Som en konsekvens av detta och en
bristande efterfraga samt vildigt lite marknadsféring
togs den efter en kortare tid bort frin marknaden
enligt Thomas.

Luxe ser pa

Pir Johanson som 4 andra sidan tror att branschen
kommer att réra sig mer mot icke-premium tror
absolut att det finns en marknad f6r andra sorts
dofter dn premium- och lyxparfymer. Han tror dock
att det kommer att krdvas stora marknadsférings-
satsningar fran de globala modeaktSrerna for att
forindra konsumentbeteendet som de befintliga
aktérerna inom branschen har skapat till foljid av
differentieringsstrategin med starka varumirken i
fokus. Han beskriver det pa foljande sitt; “Man maste
dndra konsumenternas beteende helt enkelt och det verkar ju
Som att det inte ligger i de stora Rosmetikleverantirernas
intresse att bjilpa till med det. Det dr ju ritt sjilvklart
eftersom de kommer tappa marknadsandelar. |[...] De ar
valdigt happy med att det dr som det ar.” Vidare pé frigan
om man kan férindra branschnormen betriffande att
parfym maste komma fran ett exklusivt modevaruhus
svarar Pir Johanson att; “Jag tror att de har stora globala
modeforetagen har mdjlighet att gira det. Men igen, de madste
tro pa det, de mdste investera i det och de maste gora reklam
Jfor det. [...] Om de globala modeaktirerna inte gor det, vem
skulle gira det da?”.

Det hot som detaljistledet och leverantorsledet idag
dock upplever frin nyetablerade féretag och som
framkom under intervjuerna som det storsta direkta
hotet dr nationella som internationella nitaktérerna
som siljer samma produkter fast till ligre priser.
”Nataktorerna ser jag mer som en konkurrent direkt 1ill oss
[an globala modeaktiorer si som HS*M och Zara].” Anna

Austin, Ahléns. Nitaktorerna utgdr frimst ett hot
mot detaljisterna da de erbjuder konsumenter att
kopa parfymerna till betydligt ligre priser, men dven
ett hot mot leverantérsledet. Denna internet-
forsiljning av parfym, som tidigare nimnt, innefattar
en stor mingd odrliga aktérer som  olagligt
distribuerar varorna till hemsidorna. Anna Austin
berittar att; ”Der finns ju vissa huvudman och leverantorer
som _jobbar jittemycket pd tracking, alltsa de kiper sjilva upp
produkter via natet, for de kan ju tracka pa EAN koder och
sd vidare for att bitta produkter’. Vidare berittar Ulf
Ankarberg pd Saether att; 177 har kipt upp varor fran
dessa sajter for att kunna spara och produkterna dr allt ifrin
stildgods fran Kicks med Kicks-larm pa dem, till produkter
med bortskrapade batchkoder sa att man inte ska kunna
Spdra det. Sa det forekommer vildigt mycket som inte dr
seriost och tyvarr jagar Ronsumenten bista pris, men om det
kostar 50 procent av vad det ska gora sa borde man ana
orad’. Saledes innebir nitforsiljningen av parfym idag
béide ett problem for detaljisten som fotlorar kunder
men ocksd for leverantbrerna, vars produkter siljs
olagligt p4 ett stort antal hemsidor.

Berorande intrddeshinder for att etablera sig som nytt
foretag med en kostnadsstrategi inom branschen har
det fran intervjuerna framkommit tre stora hinder.
Det f6rsta  handlar om att det krdvs stora
marknadsféringsatgirder for att dndra det djupt
rotade konsumentbeteendet, som har diskuterats
ovan. Pir Johanson uttrycker sig si hir angiende

“lag  tror att det bebovs et
marknadsforingsstid — eftersom  den  har
produkten i stort sett inte finns, sa det har

mdste notas under en ganska lang tid.” Aven
Thomas ser de stora marknadsféringsinvesteringarna
som ett hinder och sidger att detta var en av
anledningarna till att Vanderbilt aldrig blev en succé.
P4 samma sitt berittar ocksi Emma Klintbo att det
gbrs stora investeringar 1 marknadsféring inom
kategorin sa som imageskapande reklam vilket kan ses
som ett hinder da det medfér héga kostnader och
ytterligare bygger en barridr f6r hur parfymens ska
marknadsforas.

detta:

Det andra hindret som tagits upp under intervjuerna
handlar om den begrinsade anvindningen av parfym
per capita i Sverige. Ulf Ankarberg, Saether beskriver
det som att konsumenter i Sverige anvinder mindre
parfym dn 1 andra linder och att marknaden har styrt
konsumtionen till smi flaskor si som 30 och 50 ml

for att fa ner prisbilden i kampanjer. ~ Per capita
anvandningen i Sverige dr ju sd mycket ligre
gentemot ovriga Enropa sd det dr lojligt.” For
att bli l6nsam i Sverige maste man darfor enligt ULf fa

upp volymen och dra nytta av stordriftsférdelar for
att kunna ga runt pa lagprisparfym. Pa samma sitt
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uttrycker ocksd UIf att tillgdngen till stordriftsférdelar
ir anledningen till att varumirken gir genom
distributérer. “Det bor ju lika mdinga i hela Sverige som det
gor i Paris och pd en_yta som dar manga hundra mil. Sa det ar
dyrt att distribuera i Sverige, det ar dyrt att bearbeta i Sverige.
Vi maste ju ha sdljare som ska ticka bela ytan. [...] Sa det
dr valdigt manga som vill ligga hos en distributor, det blir ju en
stordriftsfordel helt enkelt.”

Det tredje hindret f6r nya etablerare i kategorin som
tagits upp under intervjuerna dr det som Emma
Klintbo, Saether beskriver som att marknaden air
vildigt detaljiststyrt. 50 procent av marknaden utgdrs
av tva aktorer, Ahléns och Kicks som dessutom ligger
under samma koncern, Axstores’. Emma antyder
dessutom att dessa tva blit mer och mer lika varandra
1 deras sortiment av parfym; “Tidigare var Kicks mer dt
lagprishallet och Abléns et Snapp uppdt men nu dr dem
ndstan likstillda med varandra”. Vidare forklarar dven
Emma vilka konsekvenser denna detaljiststyrning far
pa utbudet i kategorin. “Om kedjorna som Kicks och
Abléns som stir Jor en sadan bimla stor del av marknaden,
om de skulle vilja att satsa mer pd de bar produkterna
[lagprisparfym] da skulle man sikert kunna se en ikad
forsdljning och vi skulle ta in mer. Men nu blir det knappt att
man presenterar for dem for att man vet att det liksom inte
kommer na bela vagen fram och dar kan jag tycka att det finns
ett glapp.|...] Om inte Abléns och Kicks tar in nagot i
Sortimentet sd dr det svdrt att fa finansiering ocksd, sa de styr
Ju super, super mrycket.”

Anledningen till att Ahléns inte vill ta in parfymer
fran ett lagprissegment dr enligt Anna Austin att de
ser parfym som en profilskapande kategori som ska
sitta en standard fér hela varuhuset. “Parfymen ska
alltid ha en bra placering dar man kommer in och det satter
lite stampeln for bela varubuset just for att det dr den bar
Slirden,  byxprodukten, den  lilla  gridden  pa  moset.”
P4 frigan om de pi Ahléns medvetet tar in dyrare
parfymer 1 sortimentet svarade Anna; “Ja det gor vi. Om
Jag ska vara helt arlig sa har jag tackat nej till doftserier for
att de ligger alldeles for lagt i pris och det har ju ocksa med

3]

hela var strategi att gira.”.

Sammanfattningsvis dr hotet frin globala mode-
aktérer som anvinder en kostnadsstrategi inom
kategorin lagt, vilket till viss del kan bero pd att de
befintliga aktérerna bade i leverantdrsledet och i
detaljistledet d4r stora och sjilva styr Gver en
betydande andel av marknaden. Snarare 4n att man
ser globala modekedjor som ett hot dr ridslan f6r hur
nitaktérer kommer f6rindra branschen mycket storre
tll  f6ljld av att

differentieringsstrategi

kombinera en
kostnadsstrategi.

dessa kan
med en

® Ahléns och Kicks utgdr tillsammans med Lagerhaus;
Axstores, som ar en del av det familjeagda féretaget Axel
Johnson AB som &gs av Antonia Ax:son Johnson. (Axstores,
2014)

Deras intdg pa marknaden férdndrar inte utbudet av
parfym utan det dr fortfarande premium och lyx som
sdljs, men hir till ligre pris. Oavsett till vilket pris
parfymerna siljs for tror man dndé att de exklusiva
varumitkenas stillning kommer att vara orérd dé
dessa erbjuder mervirden till f6ljd av en produkt-
differentiering som billigare alternativen frin globala
modeaktorer inte kan konkurrera med.

Emellertid siger L’Oréal att det alltid finns en
efterfraga for lagprisalternativ men trots detta och att
Thomas Biesterfeldt uppger att man inom koncernen
stindigt leta efter nya tillvixtmdjligheter inom
kategorin skonhet har de dndéd valt att inte lansera
parfymer frin exempelvis Consumer Products
divisionen. Forutsatt att man verkligen tror att ligpris
fran starka varumirken skulle kunna fungera och varit
helt sdkra pa att dessa parfymer inte skulle ha en
negativ inverkan pa premium- och lyxsegmentet,
borde man enligt oss ha lanserat det frin nigot av de
redan existerande Consumer Products varumirkena.
Med Vanderbilt valde 1.’Oréal dock att inte lansera
doften under nagot av de befintliga varumirkena sa
som Maybelline eller 1’Oréal Paris med hinvisning
till att Maria Rolf tror att utpriglade skonhets-
varumirken inte kan lansera parfym framgangsrikt.
Dock berittar dven Maria Rolf pd L’Oréal i samma
intervju att varumirket Lancome, som siljs under
L’Oréal Luxe, dr storst 1 Sverige pd kosmetik men
dven dr stort inom doft. S4 att anledningen till att
L’Oréal inte lanserar parfym frin Consumer
Products-divisionen, pd grund av att de anser att ett
varumirke som Maybelline inte skulle kunna lansera
en parfym fOr att de 1 dagsliget siljer smink, beror
nog snarare pa nigot annat. Liksom teorin antyder
kan de befintliga aktorernas ovilja att lansera
lagprisparfymer bero pa att konkurrensen i kategorin
di skulle kunna o6ka. En 6kad konkurrens inom
kategorin kan i sin tur enligt Porter leda till att
mojligheten att tjina pengar minskar. Om man ldser
mellan raderna gir det didrmed enligt oss att urskilja
en viss oro fér vad som kan hinda om starka lag- och
mellanprisvarumirken lanserar parfym.

For att ytterligare analysera detta utifrin teorin finns
det en rad olika intrideshinder f6r nya etablerare
inom kategori. Rorande det forsta, sd ju mer
marknadsféring de befintliga aktSrerna gbr for att
uppritthdlla det ridande konsumentbeteendet, desto
mer marknadsféring kommer de nya fOretagen
behéva gora for att sld hdl pa det och istillet fa
konsumenter att képa deras billigare parfymer. Det
krivs saledes vildigt mycket kapital foér att kunna
dndra beteendet inom kategorin.

Ett annat enligt teorin betydelsefullt hinder som
péaverkar méjligheterna till att etablera sig i branschen
ar att man maste dra nytta av stordriftsférdelar bade
vad giller produktion och distribution. Med
hinvisning till att nya etablerare bide méste komma
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upp i stora volymer samt gd via en distributdr fr att
kunna ta del av de stordriftsfordelar, kan detta ocksi
forklara varfér marknaden ser ut som den gor.

Som det tredje hindret antyder si 4r marknaden ocksa
vildigt detaljiststyrd vilket precis som Emma Klintbo
berittade paverkar licensféretagens méjlighet till att
fa tillgang till distributionskanaler och dirmed fi ut
dem pa marknaden. Att L’Oréal inte utvecklar nigra
egna lag- eller mellanprisparfymer och att Sacther inte
far in ndgra hos Ahléns gbr didrmed att en vildigt stor
del av marknaden idr stingd som inkdrsport for nya
lagprisaktorer som vill etablera sig pa parfym-
marknaden.

Utifrin de intrideshinder vi har kartlagt anser vi
dérfor att det dr mest troligt att det kommer vara fran
de globala modeaktérerna som lagpriskonkurrens sa
smaningom kommer att komma dd dessa kan bedriva
forsiljning 1 deras redan etablerade butiker och pé sd
sitt undvika en del av intrddeshindren. Nagot som
pavisar detta dr fOretaget Victoria’s  Secrets
internationella framging inom doftkategorin och som
Pir Johanson kommenterar pd foljande sitt;
“Victoria’s Secret dr ju ett fantastiskt exempel som mig
veterligen startade med bara underklider och sen har man
utvecklat till dofter bland annat och lyckats extremt bra. De
har ju lyckats fa kopplingen, visserligen underlider, mellan
mode och doft. Om de har lyckats, varfor skulle ingen annan
kunna gora det?”. Pir Johanson berittar vidare att
aktorer si som H&M och Zara har lyckats bygga upp
ett sd starkt varumirke att han tror att de idag kan
gbra samma resa som Victoria’s Secret. Dock har
dessa globala modeaktorer fram tills idag inte sett sig
som tillrdckligt trovirdiga inom doft och till £6ljd av
det har de enligt Pir 4nnu inte gjort ordentliga
satsningar fOr att forindra parfymmarknaden.

4.6.3 Leverantdrernas férhandlingskraft

Enligt Porter kommer leverantorerna fa en 6kad makt
gentemot deras kopare, i detta fall detaljisterna, om de
ar mer koncentrerade in dem. I forhallande till
detaljistledet, kan leverantorer i form av L’Oréal och
Saether anses vara mer koncentrerade 4n branschen
de levererar till, da detaljistmarknaden, utéver stora
aktorer si som Ahléns, Kicks och NK ocksi
innefattar en stor mingd enskilda sma parfymerier,
vilket flera av intervjuobjekten nimner och som
branschstatistiken bekriftar, se appendix 8.3.6
Férsiljningskanaler. Leverantorer sa som Saether och
L’Oréal kan ocksé dra nytta av stordriftsférdelar samt
Okad térhandlingsstyrka gentemot képarna
(detaljisten) dda man sitter pd manga varumirken som
ar eftertraktade att fa silja. Ingen aktér pa marknaden
har samma utbud vilket gor att om exempelvis Ahléns
vill ha Chanel i sitt sortiment sa maste de kdpa fran
Saether fOr ingen annan aktdr kan erbjuda samma
varumirke. Detta i sin tur gor att Ahléns och andra

detaljister hamnar i en sorts beroendestillning och ger
leverantérerna en férhandlingsstyrka, vilken ocksa
forstirks av att just kategorin doft anvinds som en
profilskapande kategori pd exempelvis Ahléns och
dirmed anses de enskilda varumirkena vara av stor
betydelse. Detta leder till att leverant6rerna fir en stor
makt dven mot stora detaljister och kan gentemot
dessa dra nytta av att ha en stor portfélj med
eftertraktade varumirken. Ulf Ankarberg beskriver
hur detta kan paverka deras huvudmin och Saethers
torhandlingsstillning; “Huvudmannen kan ju utnyttja den
kraften vi har mot exempelvis Abléns nér vi triffar dem. Da
kan ju vi weala och deala med varumdrken som kanske inte
ligger hos samma huvudman. Néir Abléns vill ha nagot som
ligger hos det hér varnmdrket, sa fine, ni kan fa det, men di
ska jag ha det hir pa det hir varumarket. Men hade det
varumdrke forbandlat ensam sa hade det aldrig kunnat fa det.
Sd vi kan ju utnyttja den styrkan vi har i och med att vi har
sa manga varumdrken.”. Da det dr si eftertraktat att fa
silja vissa varumirken och dd dessa har en si stor
betydelse for detaljistens eget varumirke, gar det
ocksa att fOrstd att leverantérerna heller inte upplever
ndgot hot om att detaljister ska integrera bakdt och
sjdlva lansera parfym under egna varumirken.
Sammanfattningsvis kan vi pa grund av allt detta se
att leverantérerna har en stark férhandlingsposition
da de dels dr ett fital stora aktdrer men ocksd pa
grund av att det som varje leverantér kan erbjuda ir
differentierat. Det dr ndgot som detaljisten inte kan fa
av nigon annan leverantér och som dessutom har en
stor betydelse f6r hur den enskilda detaljistens
varumirke uppfattas. P4 grund av detta utgdr heller
inte enskilda varumirken substitut till varandra i
ndgon storre utstrickning for detaljisten.

4.6.4 Koparnas forhandlingskraft

Om man ser till detaljisten som kopare sa finns det
liksom nidmnt tvd typer av kunder, dels finns det ett
antal stora aktorer si som Ahléns, Kicks och NK,
och si finns det ett stort antal sma fristdende
parfymerier som Ulf Ankarberg, Saether berittar har
svart att ens g med vinst “Det dr vildigt fa privata
parfymerier i Sverige som faktiskt gar med vinst. Historiskt
sett har det kanske varit att frun vill ha ett parfymeri och si
har hon jobbat dér, men nér man tittar pa vad de egentligen
har tianat si har hon i princip jobbat ndstan gratis.”” De
stora anses ha en betydande makt gentemot
leverantéren da de képer in stora volymer. De sma
parfymerierna har 4 andra sidan inte samma makt
gentemot leverantérerna, da dessa for de fOrsta inte
koper in sd stora volymer och heller inte alltid ens far
sdlja alla varumirken som de vill sdlja. Ulf Ankarberg
berittar nimligen att de mest prestigefyllda
varumirken anvinder sig av selektiva avtal som
innebdr att Saether mdéste utvirdera alla detaljister
innan de kan bérja silja till dem och om dessa vildigt
girna vill silja varumirket si maste de ddrmed se till
att de uppftyller kraven. "En del varumdrken har styrt upp
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det hir med selektiva avtal vilket gor att vi som distributor
maste utvirdera den hdr butiken, skriva ett avtal med den har
butiken om att ni uppfyller allt det som krivs och nu far ni bli
anktoriserad aterforséfjare. Och dr man inte anktoriserad
aterforsafjare sa far du inte handla med mirket.”. Att
detaljisten, kdparen, maste ga via en viss leverantor
eller distribut6r f6r att fa tag pa specifika varumirken
gbr liksom tidigare ndmnt ocksa att deras makt
minskar, oavsett om de 4r stora eller sma, di det for
varje varumirke bara finns en leverantér. Emma
Klintbo poingterar dock att Saether aldrig kan silja
parfymerna sjilva vilket saklart ger stora detaljister
mer att sdga till om. Det gir att forsta att de inte
planerar att integrera framat och 6ppna en egen butik,
vilket 1 sddant fall hade kunnat sitta press pd koparna
och gjort att de inte alls hade kunnat férhandla till sig
samma villkor lingre. V77 far ju inte sta nagonstans och
Sdlja vdra produkter utan vi mdste ga via vissa kanaler”’
Emma Klintbo. Thomas Biesterfeldt berdttade i
intervjun att L’Oréal Paris didremot har Gppnat en
egen butik 1 Tdby Centrum. Detta kan ses som en
indikation om att det dr mojligt att leverantSrerna,
speciellt sidana som L’Oréal som dger sina egna
varumirken, sd sminingom kommer att integrera
framat dven inom andra skonhetskategorier om de
upplever att kdparna far £6r mycket makt och att de
sjilva hamnar i en allt £6r stor beroendestillning.

Enligt Anna Austin kan dock Ahléns paverka
konsumentens val av parfym pa en rad olika sitt
genom  exempelvis  kampanjer, placering av
parfymerna i hyllan och personalens
rekommendationer. P4 detta sitt kan de enligt henne
Oka makten gentemot leverantSrerna och detta dr
ndgot som skiljer sig mellan olika detaljister. 177 dger
vdra hyllor, medan vissa retailers, exempelvis inom tax-free si
betalar leverantiren for sin hylla eller sektion och da har de
[leverantiren] lite kipt sig fria frin det och da far de gira lite
vad de vill. Men vi dger de facto de har hyllorna sa be my guest
och kom med onskemal, men det dr de facto vi som bestimmer
bur det kommer se ut”. Anna Austin belyser hir tydligt
att detaljisterna  fir en O6kad makt gentemot
leverantérerna ndr de i sin tur kan pdverka vilka
parfymer som konsumenterna kommer képa vil i
butiken, vilket vil stimmer Overens med teorin. Att
Ahléns ser parfym som en profilskapande kategori,
som redan har nimnts, sitter dem i en viss
beroendestillning om de vill ha vissa varumirken,
men det ger dem ocksd makt. Emma Klintbo pa
Sacther berittade, liksom ocksa tidigare nimnt, att
marknaden anses vara detaljiststyrd, vill inte Ahléns
och Kicks ha ett varumarke si tar Saether inte in dem
och da piverkar det leverantdren mnegativt som
kommer ha svirt att uppnd lénsamhet med
varumirket pd den svenska marknaden. Dirmed har
dessa stora kopare indirekt stort inflytande 6ver
leverantorernas agerande.

Om konsumenten istillet ses som k&paren och
leverantoren detaljisten si har ocksd dessa ocksi ett
inflytande av betydelse f6r kategorin. Samtliga
intervjuade anser att konsumenter idag i férsta hand
viljer parfym baserat pd varumirke och alla nimner
ocksa att utbudet av varumirken 4r mycket lika i
manga forsiljningskanaler si som Ahléns, Kicks, NK,
Tax-free och pa internet. Detta sitter konsumenten 1
en stark stillning gentemot detaljisten och Anna
Austin pa kommenterar vilka féljder detta fir vad
giller sadant som prissittningen av parfymerna pa
Ahléns ”Det ér svéirt med konkurrenter sé som tax-free och
Internet att ta ut sa mycket hogre priser [dn dessa]”. Sdledes
har konsumenterna makt i férhallande till detaljisten,
da dessa till £6ljd av hur utbudet pa marknaden ser ut,
kan paverka detaljisterna och sitta begrinsningar f6r
vad dessa kan och inte kan gbra. Detta pd grund av
att det for deras del 4r litt att finna samma parfym pa
exempelvis internet som pa Ahléns.

4.6.5 Hotet fran substitut

Ett tinkbart substitut som undersoktes i
kvalitativa studien var Body Spray, en produkt som i
stor utstrickning liknar parfym men har en ldgre
koncentrationsgrad, vilket gor att man kan anvinda
mycket mer av den vid varje anvindningstillfille och
den siljs till ett ligre pris. Dock kom det under
djupintervjuerna fram att intervjuobjekten inte alls sag
denna produkt som ett substitut till parfym, snarare
som ett komplement. Mimmi Musiala pa L’Oréal
beskriver sin syn pa produkten sahir; ”Body Mist [Body
Splash/ Spray] ér inte en stor produkt om det inte Gr linkat
tll ett varumdrke eller en fRategori. Det dr inte en stor
produkt. Hade Victoria's Secret silts bara i 20 mil flaskor och
haft 15 olika dofter sa hade de salt lika mycket som de gor i de
har stora  forpackningarna med plast sprayerna.”’. Det
Mimmi menar dr alltsd att inte dr det faktumet att
ndgot 4r en Body Mist/Splash/Spray som gor att den
siljer bra, utan att det dr varumirket bakom
produkten som fortfarande dr det viktigaste nir
kunden viljer sin doft.

den

Anna Austin pd Ahléns lyfter dock fram férdelarna
med den hir produkten och menar att det dr en
merférsiljningsprodukt som till viss del har dndrat

beteendet hos konsumenterna. ‘Ndogof som ar
véldigt bra med splashen [Body Mist/Spray]
ar att svenska konsumenter lir sig att anvanda
lite mer, det dr inte less is more utan more is

more, splasha pd ordentligt.” Vidare ses den hir
produkten som en inkérsport till doftkategorin och
bade Ahléns och Sacther poingterar att konsumenter
tack vare Body Mist/Splash/Spray borjar med doft i
en allt tidigare alder. Att konsumenter dessutom lir
sig att anvinda mer vid varje tillfille ser Ahléns som
en positiv bieffekt. Nir dessa unga konsumenter
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senare 6vergir till dyrare patrfymer nir de blir dldre dr
férhoppningen att vanan av att spruta pa sig mycket
vid varje anvindningstillfille ska hilla i dven vid
konsumtion av dyrare parfymer. Pi si vis ses Body
Mist/Splash/Spray som en bra produkt di den pi sikt
kommer moijliggéra dnnu storre férsiljnings-volymer
av dessa l6nsamma parfymer

Over lag framkom det inte i intervjuerna att
parfymkategorin  hade ndgra direkta substitut.
Produkten i sig dr ju som Ulf Ankarberg pa Saether
beskriver, till viss del onddig vilket gbr att antingen
anvinder man den eller si klarar man sig utan. Som
teorin anvisar kan hotet frin substitut minskas till
foljd av ett starkt varumirke och en differentierad
prissittning. Detta dr ndgot som kan generaliseras for
hela kategorin som arbetar oerhért mycket med

varumirkesbyggande marknadsféring. Genom att
man har gjort parfym till en lyxprodukt tack vare all
ihdrdig marknadsféring, har det blivit nagot som
konsumenter inte verkar vilja vara utan eftersom det
ir en del av lyxuniversumet som vildigt manga har
rad att tillgd. Det upplevda avstindet mellan att képa
en Body Mist/Splash/Spray frin exempelvis H&M
och en premiumparfym har pa si sitt 6kat. Det
handlar inte om att enbart dofta gott, utan det ir
istdllet varumirket som ér det viktigaste.
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5.0 SLUTSATS & DISKUSSION

Utifrdn analysen kan vi urskilja att den svenska
parfymmarknaden idag ser ut som den gor till £6ljd av
tva Gvergripande kategorier av anledningar. For det
forsta styrs marknaden av f4 stora aktSrer i samtliga
led som alla finner det mer l6nsamt att styra
marknaden mot premium och lyx. Fér det andra kan
vi dven se att aktérerna inom branschen genom
marknadsforing i linje med teorier for lyxprodukter
har lyckats positionera parfymen som en lyxprodukt
och adderat en rad olika mervirden till produkten.
Dessa tva anledningar har tillsammans gjort det svart
for lagprisaktorer att savil ta sig in pa marknaden
som att konkurrera med de redan befintliga aktérerna
inom premium- och lyxsegmentet. For att aterkoppla
till var uppsatsen tog sin bérjan och foér att kunna
besvara fragestillningen kommer slutsatsen vara
uppdelad kring dessa tvd huvudsakliga kategorier av
anledningar.

5.1 MARKNADENS STRUKTUR

Som framkom under avsnittet for Porter’s Five
Forces under analysen sd kidnnetecknas den svenska
marknaden av fa stora aktérer i bade detaljistledet och
i leverantSrsledet, som alla har stort inflytande och
forhandlingskraft gentemot varandra. D4 detaljister
och leverantérer har en ungefir likartad makt i
forhallande till varandra har det gjort att
konkurrensen inom branschen generellt sett inte dr
utmirkande stor. Pid samma sdtt 4ar konkurrensen
inom de olika leden inte heller speciellt framtridande
di det finns en tydlig marknadsledande aktér som
anvinder en  differentieringsstrategi. S4  som
marknaden dr uppbyggd kring att varumirkena enbart
finns hos en leverantor eller distribueras selektivt av
en distributér blir marknaden trégrorlig och det finns
ingen mojlighet f6r aktérer si som Ahléns att spela ut
olika féretag mot varandra. Vill Ahléns ha produkter
fran Chanel i sitt sortiment 4dr det Saether som giller
och vill de ha Armani si 4r det I.’Oréal de maste
vinda sig till. P4 grund av varje leverantSrs unika
utbud fir ddrmed detaljisterna inte moijlighet att
diktera villkoren pa helt egna premisser. Dock utgér
Ahléns en vildigt stor del av detaljistmarknaden och
tillsammans med systerbolaget Kicks har de en
marknadsandel inom doftsegmentet pa omkring 50
procent. De dr siledes wvildigt viktiga for
leverantérerna och distributdrerna vilket gér att dessa
aktérer ocksd hamnar i en sorts beroendestillning till
detaljisterna.

Bidde leverantorer och detaljister dr saledes beroende
av varandra och bada vill striva mot att silja
lyxparfymer, dock av olika anledningar. Det verkar

enligt vir undersékning vara fordelaktigt for aktorer
sa som [’Oréal att kunna silja stora volymer inom
lyxsegmentet. Dirav gar det att forklara deras
bristande utbud av ldgprisparfym som ett sitt att
begrinsa konkurrensen fér deras mer I6nsamma
parfymer frin premium- och lyxsegmentet. Som
virldens storsta skonhetsféretag sitter de bade ribban
och spelreglerna fér den dvriga marknaden och till
foljd av att de inte viljer att lansera lagprisparfym har
de redan dir lyckats utestinga en stor andel av den
potentiella konkurrensen frin ligprissegmentet.

Aktorer si som Ahléns vill istillet silja lyxparfymer av
andra anledningar. For det forsta vill de sélja mer
lyxparfymer 4n icke-premiumparfymer pa grund av
att marginalerna i kronor dr stérre hos dessa. Att vatje
sild parfymflaska siledes bidrar med en storre
marginal gbr att de heller inte beh&ver uppritthélla en
lika stor forsdljningsvolym for att generera samma
intdkt som fOrsiljning av billigare alternativ hade
krivt. Med hinvisning till att per capita anvindningen
ar sa pass mycket ldgre i Sverige jimfort med andra
linder, vilket betyder att parfym dr en séllankops-
produkt, dr det strategiskt att silja parfym med héga
marginaler nir konsumenten vil koéper parfym.
Dirigenom minskas ocksa pressen pa att silja stora
volymer utifran siljarens perspektiv. Pa sa sitt krivs
det inte lika stora lager och Ahléns far dven ner sina
kostnader f6r det samma. En stérre f6rsiljningsvolym
av premium. och lyxparfymer dr siledes ur manga
aspekter fordelaktigt for Ahléns och det dr dven nigot
som de sjilva 6ppet talar om.

For det andra ser Ahléns pa parfym som en
profilskapande kategori som ska tillskriva Ahléns som
varumirke lyx och prestige snarare dn att generera
stora intdkter. Som presenterat i analysen tar Ahléns
av den anledningen inte in parfymer som ligger f6r
lagt 1 pris. De anser att det kommer skada deras
varumirke och dra ner upplevelsen av sdvil
parfymavdelningen som hela varuhuset. Hir har vi en
oerhort viktig podng som kriver sin forklaring.
Ahléns som tillsammans med Kicks stir for en
majoritet av marknaden och som erbjuder ett
liknande sortiment. Om de siger nej till en doft for
att de anser den vara for billig sd utestinger enbart
Ahléns och Kicks i och med detta tillsammans
lagpriskonkurrens fran halva den svenska marknaden.
Viljer detaljistledet att inte ta in parfymer dr det i sin
tur svart for leden bakom att lyckas fd ut dessa pa
marknaden. P4 sd vis utgér detaljistledet en mycket
stor intrddesbarridr for sdvil nyetablerade féretag som
tor nya parfymer frin befintliga aktSrer som
exempelvis siljs in via distributor.
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Distributérer sd som Saether som agerar mellanhand
mellan varumirkesdgarna och detaljisten hamnar till
foljd av detaljistens starka styrning av utbudet i en
speciell sits. D4 de redan vet detaljisternas instillning
till lagprisparfym ser de inte anledning att ens
presentera och forsoka silja in dessa, vilket ytterligare
gbr att marknaden behills ofdrindrad. Ahléns och
Kicks dr till f6ljd av deras storlek sa pass viktiga och
om de inte tar in ett varumirke si fir man enligt
Saether inte tillricklig volym. Genom att exkludera
dessa aktorer i distributionen dr det mycket svart att
uppnd lonsamhet. Pa sd sitt maste ldgprisalternativ
komma frin andra hidll och ha andra kanaler fo6r
forsiljning som inte dr beroende av Kicks och Ahléns
som inkérsport pa den svenska marknaden. Dirfor
blir H&M och andra globala modeaktorer egentligen
det mest tinkbara alternativet. De tvingas inte ga
genom varken distributér eller externa detaljister for
att uppnd forsiljning. P4 samma sitt dr de inte
beroende av tillverkare da de sjilva har méjlighet att
utveckla och ta fram dofter pa egen hand.

Det finns dock ingen oro pa marknaden idag for att
globala modeaktérer ska kunna utmana premium och
lyxsegmentet 1 ndgon  stérre  utstrickning.
Anledningen till att branschen ér entydig om att
lagprisparfym inte skulle fungera beror pd att
marknaden besitter stora barridrer som dr kopplade
till att man ser parfym som en sjilvklar lyxprodukt
som erbjuder konsumenterna si mycket mer dn vad
lagprisparfymer frin mindre prestigefyllda varu-
mirken kan géra. Man har helt enkelt skapat en
kommunicerad produkt som skiljer sig betydligt mer
fran den faktiska produkten, 4n vad man tror att
lagprisparfymerna skulle kunna gora. Det man istillet
ser som ett hot och stiller sig mer fragande till 4r hur
nataktorerna kommer forindra branschen. Deras
intdg pd marknaden har fért med sig en ny utmaning
som dr kopplat till att konsumenter har blivit allt mer
prismedvetna och jimfoér olika  dterfOrsiljares
erbjudande i allt stdrre utstrickning. Detta tyder pa
att konsumenter inte dr lika mdna om den speciella
koépupplevelsen som detaljisterna och branschen i
stort girna vill ge sken om. Det ger ocksé indikationer
om att konsumenter féredrar ett ligre pris framfor
den képupplevelse som erbjuds i exempelvis varuhus.

5.2 MARKNADSFORINGENS
SKAPANDE AV EN LYXPRODUKT

Sett till sjdlva produkten och dess innehdll gir det
snabbt att konstatera att parfym i generella termer
inte 4r en lyxprodukt. Den saknar i minga fall
egenskapen att vara en hogkvalitativ produkt, det ér
dessutom en produkt som i vildigt stor utstrickning
kan kopas av vildigt manga vilket gér att den fallerar
pa att vara exklusiv och unik samt att uppvisnings-
mojligheten av varumirket dr relativt begrinsad.

Flaskan forvaras i badrummet och konsten att avldsa
varumirket frin att enbart kdnna doften ar fi som
behirskar. Dock ses parfym idag som en lyxprodukt
och utéver att branschen har styrt utbudet hit har vi
fran analysen dven kunnat konstatera att hur den har
marknadsforts under vildigt lang tid har gjort att den
idag uppfattas som en tillginglig lyxvara.

Precis som det framkom under avsnittet f{or
branschens struktur dr det férdelaktigt att arbeta mer
mot lyx och premium, bade frin ett ekonomiskt men
ocksé ett varumirkesbyggande perspektiv. Genom att
marknadsféra denna skonhetsprodukt som en
lyxprodukt och genom att addera attribut si som
vackra flaskor, har mervirden tillskrivits parfym som
gjort att hela kategorin dn idag dr férknippad med lyx
och flird. Detta har lett fram till en barridr for
lagprisaktérers  mojlighet  att  konkurrera  pa
marknaden och dr den stdrsta svarigheten och
anledningen som Pir Johanson ser till att globala
modeaktorer inte lyckats bryta igenom. I marknads-
foringsmixens olika delar kan vi se tydliga exempel pa
vedertagna strategier som fOrdindrat produktens
identitet och gjort att konsumenter idag inte dr villiga
att betala ett hogt pris till £6ljd av produktens innehall
utan snarare for att det ingdr som en del i ett
lyxuniversum.
En annan anledning till att premium- och
lyxvarumirken dr framgéingsrika just inom parfym-
kategorin och kunnat rittfirdiga ett hégt pris, beror
enligt aktérerna pa att produkten i sig dr diffus i
forhallande till exempelvis kosmetik. Marknads-
foringen for parfym kan didrmed, pd ett fordelaktigt
sitt bygga pd kinslor och forsoka silja in en drém dd
det 4dr svért att ta pd eller se skillnaden mellan olika
alternativ. For att kunna rittfiardiga ett hogt pris och
gora att produkten upplevs som lyxig har oerhort
vackra och avancerade flaskor tagits fram foér att
sjdlva kopupplevelsen inte bara ska innebira
képandet av en doft, utan nigonting mer. Da malet édr
att skapa sd pass vackra flaskor att de dven ska kunna
fungera som prydnader har branschen lyckats fi
konsumenter att foérvara sin parfymflaska synligt i
badrummet. Genom att addera ett attribut som
uppmanar till synlig konsumtion har varumirket
gjorts viktigare. Detta 4dr ndgot som
lagprisalternativ skulle kunna tinkas ha svirt att
konkurrera med dd deras flaskor troligtvis inte skulle
vilja visas upp pd samma sitt, dels av den anledningen
att de inte bar ett exklusivt varumarkesnamn, och dels
péd grund av att dessa troligtvis inte skulle kunna vara
lika vackra, till f6ljd av att det kostar att producera
dessa avancerade flaskor.

annu

Att parfymkategorin snarare drar nytta av ett starkt
varumirke som tredan har vissa associationer 4n
skapar ett helt nytt 6verférs det som konsumenterna
forknippar med varumirket 1 stort till parfymen.
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Detta g6r ocksd att parfymer som marknadsfors
under varumirken som Chanel, Diotr, Armani, Gucci,
Hugo Boss med flera har ett f6rspring gentemot nya
aktorer. Méinga ginger kan det ddrfér vara si att
konsumenter inte har rid med en Guccivaska men ser
parfymen  frin samma som  en
intridesbiljett till en virld av lyx, den virld som
viskan for manga dr en typisk symbol fér. Parfymen
tillskrivs darfér ocksa attributet att vara lyxig for den
ingir som en del av ett vilkint modevaruhus. Detta
ir enligt de intervjuade, den allra viktigaste
anledningen till att parfymerna anses vara lyxiga. Att
konsumenter kan képa en del av den hir drommen
Over disken pa Ahléns gOr att lyx sprids lingre ner i
pyramiden och pa sa sitt blir en tillginglig produkt
for en vildigt stor mingd kunder. Just att det finns en

varumarke

produkt som anses vara en lyxprodukt for att
varumirket som stir som avsindare manga ganger ir
ett lyxvarumirke medfor ytterligare en barridr f6r
lagprisaktérer. Om alla de som drémmer om Chanel
eller Dior faktiskt kan ha rid med en liten del av
varumirket och kan kopa parfymen fran dessa
mirken, kommer det vara svirare att locka kunder att
képa dofter frin exempelvis de globala mode-
aktorerna. Dessa lyxvarumirken arbetar dessutom
vildigt varumirkesbyggande for att ytterligare
forstirka  parfymens  naturliga  koppling  till
varumirket. Samtliga produkter under ett varumirke
marknadsférs pa ett liknande sdtt. D4 marknads-
kommunikationen ska vara och upplevas som
enhetlig f6r hela varumirket oberoende av vilken
kategoritillhorighet produkten har, upplevs en parfym
tor 700 kr som marknadsférs pid samma sitt som en
viska f6r 30 000 kr vildigt lyxig.

Lyxparfymerna som en ging satte standarden for pd
vilket sdtt och till vilket pris parfym skulle siljas har
format kategorin till vad den dn idag r.
Kombinationen av att konsumenter betalar for ett
exklusivt varumirke och att lyxparfymer ofta ér
framstillda pa naturlig vig som medfér hoga
kostnader har priset satts till en viss nivd for dessa
parfymer. Allt eftersom utvecklingen gatt framdt och
tillverkningen idag till stor del sker med syntetiska
ingredienser, har kostnaderna tilldtits att sjunka. Dock
har detta inte inneburit att dessa parfymer
konkurrerat med priset utan de har snarare dragit
nytta av konsumenters okunnighet om tillverknings-
sitt och dess koppling till priset. Konsumenter som
generellt sett har dalig kunskap om parfym och dess
innehall, har &ver tid byggt upp en toleransnivi for
vad man som konsument behdver betala for en
parfym. Denna okunnighet har aktérer sett som en
affirsmoéjlighet  eftersom  det tillitit dem  att
uppritthdlla goda marginaler till f6ljd av ett syntetiskt
tillverkningssdtt men en prisnivd mera limpad for
naturligt framstillda dofter.

Pa samma sitt som konsumenter forvintar sig ett
hégt pris f6r parfym har det satts en standard f6r hur
och var kopet av parfym ska ske. Att konsumenter
forvantar sig en viss miljo nir de ska kopa parfym
medfér en svérighet fér globala modeaktérer och
andra som vill forindra branschen. Inte minst pa
grund av att de skulle ha svart att komma in pa
varuhus som Ahléns och NK, si skulle de ocksa
behova férindra konsumenternas syn pa var parfym
kan koépas om de vill/tvingas silja via andra kanaler.
Pa grund av detta far detaljistens beslut att inte ta in
parfymer som enligt dem ligger f6r lagt 1 pris drastiska
konsekvenser. Om konsumenter vill handla parfym i
en viss milj6 och vissa parfymer inte tillats att synas
dir, dd har detaljisten utestingt ligpriskonkurrens pa
tvia sdtt. Till f6ljd av bade deras upprittande och
pabyggnad av lyxaspekten i de exklusiva doftrummen
men ocksa till £6ljd av att de billigare lyser med sin
franvaro i dessa miljéer. Globala modeaktérer maste
sdledes investera vildigt mycket 1 att forindra
konsumentbeteendet. Detta g6r att det dr
konsumenten och dennes beteende och instillning
som midste forindras och pa sikt tror vi att det dr
troligt att det dr den hir utvecklingen som kommer
ske pa den svenska parfymmarknaden.

5.3 SLUTSATS

For att summera de resultat vi har kommit fram till
och for att dterkoppla till friagestillningen vill vi
avslutningsvis belysa de viktigaste som denna uppsats
har bidragit till inom forskningen f6r marknadsféring
och lyx. Parfym dr per definition inte en lyxprodukt,
att den uppfattas pa det sittet har enbart att géra med
att den marknadsforts utifrdn kriterierna for hur
lyxprodukter i generella termer ska marknadsforas.
Branschen har lyckats bygga en illusion hos
konsumenterna om hur lyxig parfym édr. En illusion
som dr mer rittvisande f6r hur férhillandena en ging
i tiden sdg ut innan den syntetiska doften gjorde sitt
intdg pad parfymmarknaden. Att konsumenter
dessutom till stor del endast méts av detta utbud pa
detaljisternas parfymavdelningar gér att de ytterligare
uppfattar parfym som en lyxprodukt och sjilva skapar
den perceptiva kopplingen dessa tvd emellan.
Branschen har saledes lyckats att begrinsa utbudet av
parfymer till att huvudsakligen innefatta parfymer
fran premium- och lyxsegmentet vilket i sig bygger en
uppfattning hos konsumenterna fér vad parfym dr
och hur mycket det maste kosta. Sd péd fragan varfor
parfymférsiljningen domineras av dessa dofter ar
svaret att det som finns att kdpa ocksa blir det som
sdljs.

Som marknaden ser ut idag kommer ingen férindring
att ske. Aktorer som I.’Oréal har varken till avsikt
eller intresse att lansera ett ldgprisalternativ fOr
parfym frian deras Consumer Products varumirken
och Ahléns vill heller inte ta in den sortens parfym 1i
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deras varuhus. Branschen idr enad. Nigon ny aktor
med andra intressen och andra avsikter maste in for
att kunna férdndra. Det méste vara nigon som har
rad att satsa, nigon som kan utmana. Aven om det
kommer ta lang tid dr parfymbranschen dnda inte
forlorad for lig- och mellanprissegmentet. Vi tror att
det kommer att ske en forindring inom branschen
mot att innefatta mer icke-premium till f6rman f6r de
globala modeaktérerna. De har gjort férr och de
kommer med stor sannolikhet géra det igen. Det dr
inte sikert att parfym for alltid kommer att upplevas
som den fortrollande, drémska, produkt som den
idag ger sken av att vara. Sdledes tror vi inte att
premium och lyx fortfarande kommer vara det

segment som dominerar parfymkategorin  om
ytterligare 100 dr. Genom att utbilda konsumenter
och gora de medvetna om skillnaderna mellan olika
alternativ kommer det bli svarare for syntetiska dofter
att rittfirdiga ett hogt pris och dessa kommer
troligtvis att tappa till f6rman for de som faktiskt dr
lyxiga och ska uppfattas pia det viset men édven till
férman £6r de produkter som idag knappt finns pd
marknaden, lagprisparfymerna.
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6.0 FORTSATTA STUDIER

Dié vi i denna studie har funnit att parfym genom
marknadsforing enligt teorier f6r lyxvaror, genom att
bira namnen av lyxvarumirken, tillsammans med en
branschstruktur som mdjliggjort och uppmuntrat
branschen till att se ut som den gor, behallit parfymen
som en lyxprodukt. Da parfymen enligt denna
undersokning dessutom visas upp mycket begrinsat,
kan det i framtida studier vara intressant att
underséka om detta gir att applicera pa andra
kategorier, for att ddr utéka marknadsandelarna for
premium- och lyxprodukter. Att nagot kan goras till
en lyxprodukt trots att de endast visas upp mycket
begrinsat 1 sociala sammanhang, kan tinkas vara
intressant for flera.

I fortsatta studier skulle det ocksd vara intressant att
gbra savil konsumentstudier f6r att se varfor
konsumenter viljer vissa varumirken, som studier av
parfymbranschen 1 andra delar av virlden dir
premium och lyxparfymer inte dominerar. Detta for
att fOorstd varfor det ar si och hur detta skulle kunna
komma att paverka férdelningen mellan premium och
icke-premium i Sverige. I fortsatta studier skulle det
ocksd vara intressant att underséka icke-premium-
aktorers syn pd branschen, samt se till hur globala
modeaktorer mer konkret skulle kunna foriandra

parfymmarknaden i savil Sverige och andra delar av
varlden.

Det skulle ocksé vara intressant att se till utvecklingen
inom modebranschen dir ”mix & match” har blivit
ett vedertaget begrepp och underséka om parfymen
kan gi samma vig. Med "mix & match” menas att
konsumenter inte lingre enbart bidr exempelvis
Chanel eller Armani utan i allt stérre utstrickning
”mixar och matchar” vilkinda varumirken med
utbudet frin de stora kedjorna si som H&M, Zara
och Topshop. 1 viss utstrickning finns detta redan
inom  sminkkategorin med att konsumenter
exempelvis anvinder en mascara frin Maybelline men
har ldppstiftet frin Chanel. Om detta 6verfors till
doftkategorin tror vi att det dr langt ifrdn otdnkbart
att konsumenter skulle kunna bira en doft frin H&M
eller Zara till vardags och en premiumparfym till de
lite mer speciella tillfillena. Dirmed skulle det i
fortsatta studier vara intressant att griva djupare i
detta och se om utvecklingen kan &verforas till
parfymkategorin.
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8.0 APPENDIX
8.1 INTERVJUER & STUDIEBESOK

Anna Austin, Senior Buyer for parfymkategorin pa Ahléns

24 februari 2014 pa Clarion Hotell Skanstull, Stockholm

Anna Austin intervjuas da Ahléns tillsammans med systerforetaget Kicks ar de stérsta aterforsaljarna
av parfym i Sverige och utgdr ca 50 % av den totala marknaden. Det &r intressant att undersoka
Ahléns och inkdparnas roll i att utforma utbudet av parfym pa den svenska marknaden idag. Vilken
makt har Ahléns &ver hur fordelningen mellan premium och icke-premium ser ut idag vad galler
parfym?

Maria Rolf, Commercial Director & ansvarig for L’Oréals Lyxdivision i Sverige

6 mars 2014 pa L’Oréals huvudkontor, Alvik

Maria Rolf intervjuas i egenskap av Commercial Director for Lyxdivisionen pa L’Oréal i Sverige,
L’Oréal &r varldens storsta kosmetikforetag (L’Oréal, 2014) med en varumarkesportfélj innehallande
lyxvaruméarken inom parfym sa som Yves Saint Laurent, Ralph Lauren, Giorgio Armani, Lancéme,
Viktor & Rolf etc. (L’Oréal, 2014). Flera av dessa toppar listorna éver Sveriges mest salda parfymer
(Euromonitor, passport) och det &r darmed mycket intressant att férsta hur L’Oréal arbetar med de
olika delarna av marknadsféringsmixen for att behalla parfym som en lyxprodukt. Det &r ocksa
intressant att undersdka hur de ser pa hotbilden, finns det en radsla for att billigare varumérken ska bli
mer populara i kategorin? Pa férslag av Maria deltar &ven Mimmi Musiala, Retail Marketing Manager
pa lyxdivision i intervjun.

Thomas Biesterfeldt, Marknadschef i Sverige for L’Oréals Consumer Products

5 mars 2014 pa L’Oréals huvudkontor, Alvik

Thomas Biesterfeldt intervjuas for att forstad skillnader dels mellan hur man arbetar med premium-
kontra icke-premiumvarumarkena inom koncernen men ocksa for att forsta skillnaderna mellan parfym
och andra skonhetsprodukter sd som exempelvis smink, vad galler hur man arbetar med
marknadsféringsmixen. Ar det en utarbetad strategi att inte lansera parfymer under icke-
premiumvarumarken som redan finns etablerade i exempelvis sminkkategorin?

Ulf Ankarberg, Sales Manager fér Saethter i Sverige

28 mars 2014 pa Saethers huvudkontor, Stockholm

Som forséljningschef pa ett av Skandinaviens stérsta distributorforetag inom skénhet och med en
portfélj p& 6ver 70 varumarken kommer Ulf Ankarberg foérhoppningsvis kunna ge bra svar pa vara
fragor. Vi ser aven att Ulf kommer kunna bidra med den dimensionen som Loreal inte kan i och med
att de &ger sina egna varumarken och att Saether enbart ar distributér. Vidare har Saether bade
premiumparfymer fran varumarken som Chanel, Gucci och Prada men ocksa icke-premium parfymer
sa som David Beckham och Adidas. Vilka férandringar kan man se i branschen? Hur ser man pa olika
aktorers roll att styra kategorin?

Emma Klintbo, Brand Manager pa Saether

28 mars 2014 pa Saethers huvudkontor, Stockholm

Med snart fem ars erfarenhet fran olika positioner pa Saether har Emma Klintbo relevant
branscherfarenhet fran att bade ha jobbat som PR-assistent for samtliga 70 varumarken och pa
senare tid som ansvarig brand manager for 14 olika prestigevaruméarken. Emma utbildade sig pa
Handelshogskolan i Stockholm dér hon specialiserade sig pa marknadsféring och management innan
hon bérjade pa Saether.
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Par Johanson, f.d. Sverigechef pa Hennes & Mauritz

19 mars 2014 pa Egoiste i Moodgallerian, Stockholm

Vi har valt att intervjua Par Johanson da han under en lang tid arbetat pa toppositionH&M, senast som
Sverigechef men nu mera som Retail konsult. Par har stor branschkunskap fran sin karriar inom
detaljhandeln och kommer i denna uppsats representera globala modekedjors perspektiv. Tonvikten
kommer huvudsakligen att laggas vid att forstd de globala modekedjornas tamligen forsiktiga
lanseringar av egna parfymer och forsok till att forandra marknadsstrukturen. Varfor later man denna
kategori vara orérd och fortsatt dominerad av premiumvarumérken? Ar det relevant att tro att globala
modeaktdrer kan dndra branschen och strukturen inom den?

Studiebesdk vid The International Perfume Museum & parfymfabriken Fragonard, Grasse
Under april besdkte vi Véarldens parfymhuvudstad, Grasse. Studiebeséket @&mnade ge oss djupare
inblick inom tillverkningsprocessen och produktens historia. Det var ett valdigt larorikt och spdnnande
besdk som gjort att vi ytterligare kunnat relatera till det vi skriver om vilket 6ppnat fér nya tolkningar.
Studiebesoket kommer endast att utgéra kuriosa och saledes inte behandlas eller presenteras som
data i uppsatsen.
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8.2 INTERVJUFRAGOR

NEDAN REDOVISAS ETT URVAL AV DE FRAGOR SOM STALLTS TILL DE OLIKA INTERVJUOBJEKTEN. DETTA FOR ATT
LASAREN AV RAPPORTEN SKA FA EN BATTRE UPPFATTNING AV HUR STUDIEN AR UTFORD.

8.2.1 Anna Austin, Ahléns

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Vad anser ni ar skillnaden mellan lifestyle, premium och luxury? Vad ar definitionen av
dessa och hur kategoriserar ni in parfymerna under de olika?

Hur stor andel av volymen star premium och lyx for?
Vad ér er instélining till segmentet lifestyle?
Hur skulle den ideala uppdelningen se ut mellan lifestyle, premium och lyx?

Kan ni se nagon skillnad mellan de som blir klassiker och finns i sortimentet lange jamfort
med de som &ar mer “trendiga” och har en kort produktlivscykel?

Hander det att nagot som fran boérjan varit lyx blir lifestyle eller att de rent utav helt
forsvinner fran marknaden till f6ljd av dalig/klantig marknadsféring?

Vilken &r den viktigaste aspekten som ni tar hansyn till nar ni képer in nya parfymer?
Hur tror konsumenter att parfym tillverkas?

Vilken betydelse har férpackningen?

Varfor skiljer sig parfym fran smink vad géller vilka varumarken som &r storst?

Hur manga leverantérer har ni fér parfym och hur manga har ni fér smink?

Forsoker ni medvetet att ta in dyrare parfymer i sortimentet for att styra kunderna uppat
pa prisstegen?

Upplever ni att desto dyrare, desto mer attraktiva ur kundernas perspektiv?

Hur arbetar ni med prisskyltning utat mot konsument?

Hanger kvalitet och pris ihop? Far konsumenterna battre kvalitet om parfymen ar dyrare?
Varfér anses varuhus vara en [amplig kanal for férséljning av Parfym?

Hur skiljer sig marknadsféring av premium-/lyxparfym fran icke-premium?

Behover parfymer idag argumentera/motivera ett hogt pris eller ar det en sjalvklarhet?

Finns det en radsla for att lagprisaktorer ska ta 6ver parfymmarknaden vad galler sjalva
produkterna eller ar utgér hotet fran lagpris (om det existerar) ndgot annan typ av aktor?

Hur tror du att Body splash/spray/mist kommer férandra branschen?

Hur stor andel av marknaden har Ahléns + Kicks sammanlagt?
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8.2.2 Thomas Biesterfeldt, L’'Oréal Consumer Products Division

1.

10.

11

12.

What is according to L'Oreal the difference between products in the Luxury division and
consumer products? What is the actual definiton of consumer products?

Why is it that the make-up category is dominated by non-premium brands such as
Maybelline, L'Oreal, Max factor, Isadora etc, when the perfume category instead lack this
domination and where luxury make up the greatest part of all sales?
Why are there no perfumes from your consumer products brands?

Has perfumes from the consumer division ever existed?

What is your opinion about what consequences it may have on the perfume-category as a
whole, if perfumes were to be launched within the consumer products division?

To what extent do you market the price on Make-Up?

How does your marketing strategies differ in terms of distribution channel for makeup and
perfume?

Where are products within the consumer products division made?

What makes or has made perfume and makeup go in different directions with respect to
the perfume is a luxury to a greater extent than makeup, what is the essential difference?

How many competitors does L’Oreal have in the perfume category and in the Make-Up
category?

. Do you think that the luxury segment will decrease in the future due to an increase in

mass perfumes?

Since H&M is one of the leading mass-market retailers in the fashion industry, do you
think that they or similar fashion retailers could use their position to change the consumer
behaviour when it comes to perfumes? Do you think that companies like H&M and Zara
have any chance at all to change the perfume category, as we know it today?
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8.2.3 Maria Rolf & Mimmi Musiala, L'Oréal Luxe

1.

2.

10.

Vad éar ert argument for att parfym ska vara en lyxvara?

Varfor skiljer sig parfym fran smink vad géller vilka varumarken som &r storst?
Varfor finns det inga parfymer fran era consumer products varumarken?

Tror ni att det finns en efterfraga av “lagpris parfym”?

Ar det ett strategiskt val att inte lansera parfymer frin ex consumer products divisionen
for att dessa skulle kunna skada férsaljningen av parfymerna fran lyxdivisionen?

Har ni en annan strategi fér paketering av parfym jamfért med andra skénhetsprodukter,
och i sa fall varfor ar det sa?

Ar skapandet av klassiker en viktig komponent for lyxaspekten? Dvs bygger det lyx?

Har olika parfymmarken olika slags dofter? (signarurdofter som gér att man ska ké&nna
igen en YSL, Giorgio Armani, Lancome osv)

Hur manga stéllen i varlden tillverkas parfym pa?
Om man anvander sig av selektiv distribution &r det pa grund av att det finns fa antal

passande aterforsaljare eller ar det pa grund av att man vill att det bara ska séljas pa ett
fatal stallen?
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8.2.4 Par Johanson, Globala modeaktorer

10.

11.

12.

Vad é&r Din installning till skénhetskategorin och speciellt parfymkategorin?

Finns det nagon sortimentsstrategi fér vad som ska inga i sortimentet for skdnhet, bade
vad galler H&Ms egna produkter men ocksa det som ni kdper in fran andra varuméarken?

H&M har ju under aren haft en del olika parfymer, vad har varit svart med dessa
lanseringar?

Vad tror Du kravs for en lyckad parfymlansering? (glas flaska, k&nd person, kvalitet, pris,
doft)

Vilka hinder har marknadsféring tidigare skapat for att det idag inte finns s& manga
parfymer fran billigare varumarken och som ocksa har begréansat er?

Aktérer i parfymbranschen anser att kopplingen mellan parfym och mode &ar mycket
starkare an den mellan parfym och skodnhet. Med hénvisning till globala modeaktérer,
liksom H&M framgang, tror Du inte att dessa globala modeaktérer har mojlighet att
forandra hur branschnormen ser ut med att parfymer maste komma fran exklusiva
modehus?

Victoria Secret har framgangsrikt lyckats med sina dofter globalt, &ven i Sverige dar man
inte ens har en egen marknad. Tror du att detta skulle kunna vara en férandring inom
parfymkategorin dar konsumenter blir mer 6ppna for att handla parfym fran kedjor sa som
Victoria’s secret och H&M?

Har det funnits tankar kring att lansera parfymer i designsamarbetena? Hur tror du att det
skulle mottagits hos konsumenterna? Hade det varit mdjligt rent ekonomiskt och praktiskt
att ta fram dessa parfymer?

Varfor ar det enklare for ex H&M att sélja smink &n doft? Varfér tror du att konsumenter
gillar sminket fran ex H&M mer &n vad de gillar parfymerna?

Tror Du att globala modeaktérer maste halla sig inom vissa ramar da, dvs att det maste
vara glasflaska, kédnd person pa reklamen eller liknande. Finns det vissa standarder inom
parfym som man maste leva upp till fér att kunna salja parfym?

Vad tror Du har gjort att parfym och smink har gatt at tva olika hall vad galler att parfym ar
en lyxvara i stérre utstrackning &n smink, vad ar den avgérande skillnaden?

Vilken/vilka aktdrer tror Du kommer driva en féréandring inom parfymkategorin?
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8.2.5 UIf Ankarberg, Saether

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Hur fungerar er verksamhet med licenser?
Varfér arbetar varumarkena med licenser?

Vad ér din personliga syn pa skénhetskategorin, med betoning pa Parfym och aktérerna
inom branschen?

Hur &r er uppdelning mellan Lyx /premium och icke-premium? Hur definierar ni de tva
kategorierna och vad ar egentligen skillnaden?

Varfér tror du att det inte finns en s& stor andel icke-premium parfymer p4 marknaden? Ar
det marknaden som styrt det till att se ut sa eller beror det pa bristande efterfragan fran
konsumenter?

Vad motiverar ett hdgt pris pa parfym? Varfér &r det dyrt? Ar det hdga kostnader
forknippade med produkten eller &r priset hogt for att konsumenterna ar villiga att betala
det?

Vilka &r de huvudsakliga satten ni marknadsfor parfymer pa den svenska marknaden?

Vem bestdmmer hur parfymerna ska marknadsféras? Ni eller varumarket?

Vad éar det huvudsakliga syftet med kommunikationen? Skiljer sig detta mellan de olika
varumarkena som ni féretréader?

Skiljer sig marknadsféringen beroende pa om det ar ett lyx eller icke-
premiumvaruméarke?

Vem bestdmmer det rekommenderade priset for produkterna ni distribuerar?

Skiljer sig marginalerna mellan lyx och icke-lyx parfymer?

Hur skulle du beskriva konkurrensen inom parfymkategorin kontra sminkkategorin.

Tror ni att lyx pa lang sikt kommer att tappa till foljd av att lagprisaktorer/lagprisparfymer
tar plats pa marknaden med hanvisning till att lyx inte har lika stor marknadsandel i andra

delar av varlden?

Vilka mojliga intrédesbarriarer finns det foér nya som vill etablera sig inom kategorin
parfym?
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8.2.6 Emma Klintbo, Saether

10.

11.

12.

13.

Hur skiljer sig arbetet at beroende pa om man féretrader ex en kandisparfym (Beauty pa
Saether) eller en parfym fran ett lyxvaruméarke?

Vilka krav stéller ni pa sjalva varuméarkena som ni féretrader?

Har det varit svart for dem har billigare varumarkena att ta sig in pa den svenska
marknaden tror du?

Vad é&r din personliga syn pa skénhetskategorin, med betoning pa Parfym och aktérerna
inom branschen?

Varfér tror du att det inte finns en sé stor andel icke-premium parfymer p4 marknaden? Ar
det marknadsledande aktorer som har styrt det till att se ut sa eller beror det pa bristande
efterfragan fran konsumenter?

Vad motiverar ett hdgt pris pa parfym? Ar det héga kostnader férknippade med produkten
eller &r priset hogt for att konsumenterna ar villiga att betala hdga priser, ar det sa att det
finns en toleransniva?

Varfér tror du att varuméarken som Chanel och Dior lyckas battre med férsaljningen av
parfym &n med smink?

Vilka &r de huvudsakliga satten ni marknadsfor parfymer pa, pa den svenska marknaden?

Skiljer sig marknadsféringen beroende pa om det ar ett lyx eller icke-
premiumvaruméarken?

Hur viktig &r personalen i butik och hur mycket kan ni styra?

Jobbar ni med att framstélla personalen pa nagot specifikt satt? Ar det mycket tanke
bakom hur man presenterar personalen?

Vad baseras val av distributionskanal pa?

Slutligen, vad é&r det viktigaste f6r kunden nar den kdper en doft idag tror du?
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8.3 TABELLER

Samtliga tabeller ar hamtade fran statistikdatabasen Euromonitor International via Passport den
11 maj 2014. Euromonitors definitioner av vad som innefattas i olika kategorier definieras nedan.

Doft: herr-, dam-och unisex icke-premium och premium dofter. Distinktionen mellan icke-
premium och premien &r normalt pris och varumarke/positionering och distribution.

Bad och dusch: tval, bad tillbehér, duschtval, intimtvatt, intimvatservetter, flytande tval och talk.
Parfymerade tvalar som &r en del av en produktlinjeutveckling fran icke-premium eller
premiumparfymer inkluderas om de séljs enskilt, ej om de séljs som en del av ett paket.

Kosmetik: smink, 6gonmakeup, lapprodukter och nagelprodukter.
Deodorant: deodoranter och antiperspiranter i flytande, pump, roll-on, spray, stick och torkat
format. Parfymerade deodoranter som &r en del av en produktlinjeutveckling fran icke-premium

eller premiumparfymer inkluderas om de séljs enskilt, ej om de sals som en del av ett paket.

Harvard: schampo, stylingprodukter, 2-1 produkter, permanenter, harinpackningar och relaxants,
harfarg och salong harvard. Etniska harvardsprodukter ingar i alla delsektorer.

Hudvard: ansiktsvard, kroppsvard och handvard.

Solkram: Solskydd, after-sun och brun-utan-solprodukter.

8.3.1 Premium- och Icke-premiumandelar

Nedan i tabellen aterfinns marknadsandelarna fér premium- och icke-premium inom samtliga
skonhetskategorier pa den svenska marknaden 2012. Doftkategorin ar markerad med en
ljusgrabakgrund.

Skonhetskategori Premium

Doft 71,5 28,5
Bad och dusch 4.4 95,6
Kosmetik 26,5 73,5
Deodoranter 8,8 91,2
Harvard 25,3 74,7
Hudvard 25,7 74,3
Solskydd 16,3 83,7
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8.3.2 Marknadsandelar
Nedan i tabellen aterfinns marknadsandelarna fér de 20 stdrsta varumarken pa den svenska
marknaden 2012. Premiumdofterna ar markerade med en ljusgrabakgrund.

Varumarke Foretag Marknadsandel ‘
Giorgio Armani L'Oréal Groupe 6,8
Hugo Boss Procter & Gamble Co, The 6,6
Dolce & Gabbana Procter & Gamble Co, The 4,7
Axe/Lynx/Ego Unilever Group 4,7
Calvin Klein Coty Inc 4,3
Yves Rocher Yves Rocher SA 3,5
Clean Fusion Brands Inc 8.8
Puma Procter & Gamble Co, The 3,3
Gucci Procter & Gamble Co, The 3,2
Escada Procter & Gamble Co, The 2,6
Donna Karan Estée Lauder Cos Inc 2,5
Ralph Lauren L'Oréal Groupe 2,5
Chanel Chanel SA 2,4
Elizabeth Arden Elizabeth Arden Inc 2,1
Mary Kay Mary Kay Inc 2,1
Adidas Coty Inc 2,0
Paco Rabanne Puig SL 2,0
Diesel L'Oréal Groupe 1,9
Britney Spears Elizabeth Arden Inc 1,6
Lancéme L'Oréal Groupe 1,3

8.3.3 Marknadsandelar i varlden
Nedan i tabellen aterges forhallandet mellan premium och icke-premium fér doft i olika delar av
varlden.

Geografiskt omrade Premium Icke-premium ‘
Asien 63 37
Australien 71,9 28,1
Osteuropa 39,3 60,7
Latinamerika 13,8 86,2
Mellanéstern och Afrika 69,3 30,7
Nordamerika 85,7 14,3
Vasteuropa 73,4 26,6

8.3.4 Omséttning
Nedan i tabellen aterges den totala omsattningen i olika skénhetskategorier pa den svenska
marknaden 2012.

Kategori Omsattning uttryckt i miljoner ‘
Doft 13254
Bad och dusch 1013,4
Kosmetik 38783
Deodorant 634,6
Harvard 32273
Hudvard 39123
Solvard 377,9
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8.3.5 Prissattning

Nedan i tabellen aterges priserna for ett antal parfymer pa den svenska marknaden 2012.

Premiumdofterna &r markerade med en ljusgra bakgrund.

Kategori Doft Storlek Pris (SEK) ‘
Premium herr Armani Code Edt 30 ml 499,0
Premium herr Boss Hugo Boss Bottled EAT 30 ml 495,0
Premium herr Burberry Sport For Men Edt 30 ml 419,0
Premium herr Calvin Klein Eternity For Men Edt 50 ml 589,0
Premium herr Calvin Klein Intense Euphoria For Men Edt 50 ml 685,0
Premium herr Giorgio Armani Acqua di Gio 30 ml 479,0
Premium herr Gucci Guilty Pour Homme EdT 50 ml 725,0
Premium herr Hugo Boss In Motion EdAT 40 ml 549,0
Premium herr Lacoste Eau De Lacoste Blanc 30 ml 425,0
Premium herr Yves Saint Laurent L'Homme Edt 40 ml 485,0
Premium dam Cacharel Amor Amor Edt 30 ml 405,0
Premium dam Calvin Klein Eternity Aqua EdP 30 ml 485,0
Premium dam Chanel Bleu de Chanel 50 ml 855,0
Premium dam DKNY Be Delicious Woman 30 ml 449,0
Premium dam Dolce & Gabbana Light Blue Edt 25 ml 555,0
Premium dam Giorgio Armani Acqua di Gidia 30 ml 529,0
Premium dam Giorgio Armani Emporio She EdP 30 ml 475,0
Premium dam Gucci Guilty Edt 30 ml 665,0
Premium dam Hugo Deep Red 30 ml 469,0
Premium dam Lancéme Miracle Edp 30 ml 505,0
Icke-premium herr Axe Anarchy Eau de Toilette 50 ml 60,9
Icke-premium herr David Beckham Intimately For Him Edt 50 ml 339,0
Icke-premium herr Excite by Oriflame Edt 75 ml 280,0
Icke-premium herr Mexx Fly High Man Edt 50 ml 299,0
Icke-premium herr Puma Jam Man Edt 40 ml 219,0
Icke-premium herr Puma Sync Man Edt 40 ml 225,0
Icke-premium herr Salming Match-Up Fire on Ice Edt 100 ml 165,0
Icke-premium herr The Body Shop White Musk For Men Edt 100 ml 295,0
Icke-premium herr Yves Rocher Ambre Noir 50 ml 229,0
Icke-premium herr Adidas Ice Dive 50 mi 75,0
Icke-premium dam Intimately Beckham 50 ml 339,0
Icke-premium dam Oriflame Eclat Women Edt 50 ml 310,0
Icke-premium dam Puma Animagical Woman Edt 40 ml 225,0
Icke-premium dam Puma Flowing Woman Edt 40 ml 225,0
Icke-premium dam Puma Jam Woman Edt 40 ml 219,0
Icke-premium dam Puma Sync Woman Edt 40 ml 225,0
Icke-premium dam Puma Yellow Woman Edt 40 ml 225,0
Icke-premium dam Ulric De Varens Black 100 ml 233,0
Icke-premium dam Yves Rocher So Elixir Purple 30 mi 239,0
Icke-premium dam Adidas Floral Dream 30 mi 113,0

57



8.3.6 Forséljningskanaler
Andel dofter av den totala férséljningen som salts i olika forséljningskanaler i Sverige ar 2012.

Forséljningskanal 2012

Total 100,0
Detaljister (Store-Based Retailing) 85,9
Fackhandel (Non-Grocery Retailers) 76,1
Detaljister med blandat utbud (Mixed Retailers) 46,0
Varuhus (Department Stores) 44,0
Skonhetsdetaljister (Beauty Specialist Retailers) 30,0
Hélso- och skonhetsdetaljister (Health and Beauty Specialist Retailers) 30,0
Elektroniska aterforsiljare (Non-Store Retailing) 14,1
DVH (Grocery Retailers) 9,8
DVH (Modern Grocery Retailers) 9,4
Direktforsaljning (Direct Selling) 8,1
Supermarkets 6,7
Nataktorer (Internet Retailing) 6,0
Stormarknader (Hypermarkets) 2,7
Stormarknader (Mass Merchandisers) 1,2
Variety Stores 0,8
DVH (Traditional Grocery Retailers) 0,4
Sma mataffarer (Independent Small Grocers) 0,4
Kladaffarer (Apparel specialist retailers) 0,1




