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H&M + Lagerteld = varumdrkesbyggande

H&Ms stora hostsatsning var den kollektion som Karl Lagerfeld
hade skapat for foretaget. PR-arbetet infor satsningen har
pagatt i ett halvar med rykten och nyhetslackor.

Foretaget har fatt modevérldens titan att bade delta i reklamfilm,
reklamfoto och andra PR-uppvisningar. Den tolfte november var
dagen pa allas ldppar - det var dagen da gemene man (kvinna) skulle
kunna &ga ett plagg méirkt med Karl Lagerfelds namn.

Sa. Det dr konceptets backdrop. Buzz och mélgruppens emotioner
som i en liten ask. Den tolfte november slog in, det var kaos i de
utvalda butiker som fatt in kldder fran kollektionen. P4 mindre 4n en
timme var kldderna slut pa de flesta stéllen och Stefan Persson et
consortes gnuggade lyckligt hinderna.

Flopp? Nej. Det faktum att de flesta kopsugna blev utan klader ar
snarare en vil genomténkt strategi. For hela Lagerfeld-kampanjen ar
inget annat in en repositionering av H&Ms varumaérke.

De flesta trendanalytikerna ser hur kopbeteendet fordndras till att bli
"timglasformat”. Konsumenten koper antingen vildigt billigt eller
dyrt. "Good enough" finns inte ldngre 1 konsumentmarknaden. Det
intressanta 1 sammanhanget dr ocksa att upplevelsen av vad som ar
"billigt" ar strikt bundet till varans pris medan upplevelsen av "dyrt”
snarare dr kopplat till en kinsla av premium, av att det ir hog
kvalitet, ett kint varumérke och att man far ett mervirde av att 4ga
produkten. Priset dr relativt underordnat tills du rér dig upp i super-
premiumKkretsarna av varumairken (Level Vodka, Lexus etc).

Tillbaka till H&M. Vad ir det som Lagerfeld-kampanjen skapar? Jo,
en helt annan upplevelse av H&Ms varumairke. Lagerfeld-
kollektionens premiumkéansla spiller 6ver pa H&Ms 6vriga sortiment.
Och diarmed skapas incitament for att vilja H&M &dven nér kedjor
som Zara och Cubus vixer. H&M har mutat in ett varumérke av
"massmarknads-prét-a-porter”, virdet av H&M Okar till en mer
premiumbetonad form.

Med en relativt liten insats har H&M repositionerat sig i
konsumentens medvetande. Konsumenter i malgruppen kommer
inte att se pA H&M pa samma sitt efter det hir. Det spelar
egentligen ingen roll om det handlar om "no frills chic” eller att vissa
anser att KL ir en sell-out: hos kvinnor med en 6kande ekonomi och
ett stort shoppingintresse lig H&M 1 bakvattnet. Tills nu.



