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Sammanfattning

Marknaden for armbandsur ér stor, och den del av denna marknad som utgors av exklusiva ur
med hogt pris tycks ha helt andra egenskaper dn den for armbandsur 1 6vrigt. Hur 6vertygas en
konsument om att ett mekaniskt ur som avviker flera sekunder per dygn ar att féredra framfor ett
elektroniskt som avviker nagra sekunder pa ett ar?

Syftet med denna rapport dr att ge en Overgripande bild av marknaden for exklusiva ur och
urverk, samt att analysera ett antal av de aktérer som finns pa marknaden utifran val av urverk
och positionering.

Rapporten beskriver elva exklusiva urmirken, med avseende pa hur man i sin
marknadskommunikation positionerar sig pa marknaden. Mirkena placeras in i en modell med
tva  huvudsakliga dimensioner: pris och paverkan. Dessa utgér tva  klassiska
marknadsmixvariabler, som i rapporten visar sig vara ytterst relevanta pa marknaden f6r exklusiva
ur och urverk. Paverkan har i sin tur delats in i tva yttetligare dimensioner: sport/klassisk samt
funktionalitet/style. Figuren nedan visar hur de i undersékningen ingdende mirkena placeras med
avseende pa paverkan.
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Funktionalitet

Breitling

Manga av mirkena har modeller inom sitt sortiment som aterfinns 1 flera olika av modellens filt.
For att mojliggdra en inplacering 1 en modell som den 1 figuren ovan har diarfér varumirkenas
egenskaper vigts samman, och en generell bild av de respektive mirkena skapats.

Rapporten belyser dven de mekaniska urverken. Vilka tillverkar dem? Hur anvinds de, och vilken
effekt far valet av urverk pa mairkenas prislige och paverkan? Bland de mirken som ingar i
undersOkningen visar rapporten att frimst en tillverkare av urverk anlitas i mycket stor
utstrickning: det Schweiziska foretaget ETA. Med ett undantag - Rolex - koper samtliga av de i
undersokningen ingaende mirkena urverk fran ETA.






Abstract

The wristwatch market is large, and the part of this market that consists of high-priced luxury
watches seems to have different properties from the general watch market.

How can consumers be convinced that a mechanical watch which can differ by more than a
second each day is preferable to an electronic watch which differ only by a couple of seconds
each year?

The purpose of this report is to give a comprehensive view of the luxury watch and calibre
industry, and to analyse some of the actors on this market on the basis of their choice of calibres
and positioning.

The report aims to describe eleven luxury watch brands, with regard to their positioning on the
market. The brands are divided and placed into a model by two main dimensions: price and
promotion. These two are classic marketing mix variables.

Promotion has been divided into two dimensions: sport/classic and functionality/style. The
figure below shows the brands included in this report, placed within these dimensions.
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Breitling

Many of the brands have models within their product range that can be placed in different fields
in the model above. Therefore, in order to be able to sort the brands, a generalization of their
respective properties have been made.

This report also discusses the mechanical calibres. Who produces them? How are they used, and
does the choice of calibre affect the price and promotion of the brands? Among the brands
included in this report, it is shown that one manufacturer in particular is turned to more often:
the Swiss company ETA. With only one exception - Rolex - all brands included in this report
uses ETA calibres to some extent.






Forord

Jag - forfattaren till denna rapport - heter Peter Andersson, och detta arbete utgbér det sista
momentet i min utbildning pa civilingenjoérsprogrammet Industriell Ekonomi vid Link&pings
tekniska hogskola. Arbetet utgér pa sa vis en mycket viktig personlig milstolpe f6r min del, och
av den anledningen har arbetets art varit oerhort viktigt f6r mig. Med det menar jag att det varit
avgorande for mig att skriva mitt examensarbete inom en bransch och ett dmne som tilltalar mig
personligen. Jag betraktar nimligen detta arbete som mitt avstamp ut i arbetslivet, snarare dn
enbart som den sista terminen vid utbildningen.

I arbetet med rapporten har jag fatt utnyttja en stor del av den kunskap jag tagit till mig under
utbildningen, framfor allt inom marknadsforing. Jag har dven lirt mig en hel del nytt, frimst om
exklusiva ur, men dven inom andra imnesomraden.

Uppdragsgivaren ar den svenska urtillverkaren Sj66 Sandstrém, ett féretag som jag tack vare mitt
stora intresse for exklusiva ur linge kint till och funnit intressant.

Jag vill har ta tillfallet i akt att rikta ett tack till alla som underlittat arbetet med rapporten. Dessa
ir exempelvis alla som stillt upp och svarat pa mina fragor, min handledare vid Link&pings
universitet, mina opponenter, de som hjilpt till med korrekturldsning samt de anstillda pa Sj66
Sandstrom.

Min férhoppning ir att arbetet far lika stor vikt hos uppdragsgivaren som det har fatt f6r mig
personligen, och jag hoppas att rapporten dr lika intressant och néjsam att lisa som den varit for
mig att skriva.

Mycket ndje!

Peter Andersson

Skeppsbron, Stockholm den 25 oktober 2006
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1 Inledning

Nedan ges en kort historisk dterblick pa marknaden for ur och urverk, filjt av en vidare beskrivning av
marknaden. Direfter presenteras ett kapitel som beskriver en rad centrala begrepp som aterkommer genom hela
rapporten samt en introduktion till sjilva rapporten ddir bland annat dess syfte beskrivs.

1.1 Hzistorik !

Dagligen ber6rs de flesta mianniskor av klockan som féreteelse. Oavsett om tiden avlises frian ett
armbandsur, en mobiltelefon eller en kyrkklocka utsitts vi stindigt f6r den sa valkinda metoden
att med hjalp av tva tal beratta att det 4r dags att dta, be eller hamta barnen pa dagis.

I Egypten anvindes solur for att bestimma tiden for tva tusen dr sedan. Nir stiderna vixte sig
storre och kravet pad att organisera vardagen for dem som bodde i staden 6kade, krivdes ett sitt
att visa tiden dven da solen inte var synlig. Metoder med sand, vatten eller eld var vanliga, och
mekaniska apparater for att visa tid uppfanns. I stiderna uppférdes stora kyrkklockor, ofta sa
avancerade och svarskétta att man tvingades ha en klockskotare som dygnet om sag efter den.

Tidmitning var (och idr dn idag) ett mycket viktigt inslag vid navigering till havs eller i luften. Den
okade industrialiseringen medforde att minniskor levde efter klockslag istillet for solens upp-
och nedgang. Detta medforde att efterfragan pa tillforlitliga sitt att mata och visa tiden 6kade.

Till en borjan bars uren i fickan, armbandsur férekom endast som smycken hos rika damer som
inda inte hade tider att passa. Det dréjde dnda till bérjan av 1900-talet innan armbandsuren kom
att bli dominerande.

Centrum for tillverkning av urverk och ur har varierat genom aren. De senaste 700 aren har det
flyttat mellan Italien, Tyskland, Frankrike, England och Genéve for att slutligen hamna i det
schweiziska Juraomradet dir centrum finns idag,.

U Hela kapitel 1.1 och 1.2 baseras pa ett case om Swatch i nedanstiende bok samt fyra case fran Harvard Business School:
De Wit & Meyer (2004)
Harvard Case (2000), Rebirth of the Swiss Watch Industry, 1980-1992 (A), Harvard Business School

Harvard Case (2000), Rebirth of the Swiss Watch Industry, 1980-1992 (B): Hayek and Thom#ke at SMH,
Harvard Business School

Harvard Case (1994), Nicolas G. Hayek, Harvard Business School
Harvard Case (2005), Hans Wilsdorf and Rolex, Harvard Business School
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Figur 1. Karta 6ver Juraomradet i Schweiz?

Den schweiziska urmarknaden sattes under mycket hard press vid mitten av 1900- talet, da Japan-
och Hongkongbaserade foretag borjade tillverka mycket billiga quartzur. De schweiziska
tillverkarna var dven framstiende vid utvecklingen av quartzuren, men kunde inte halla si liga
priser som konkurrenterna fran Asien.

Tidigare kunde urmarknaden delas in i tre tydliga prissegment: lag-, mellan- och hégprisklassen.
Efter att quartzuren fatt fiste pd marknaden tappade de schweiziska féretagen i stort sett alla
marknadsandelar 1 lig- och mellanprissegmenten till Hongkong och en stor del av andelen i
mellanprissegmentet till Japan. Féretagen i den 6vre prisklassen, innefattande exempelvis Rolex,
Patek Philippe, Blancpain och Audemars Piguet stod relativt oberérda av denna férindring pa
marknaden.

Under de senaste decennierna har den schweiziska urindustrin kommit tillbaka och i stor
utstrackning aterfatt sin stallning pa den internationella marknaden. Det dr dock en marknad som
ser helt annorlunda ut idag an f6r 50 ar sedan.

Den schweiziska urindustrins upphiamtning under den senare halften av 1900- talet dr en vilkind
framgangshistoria. De foretag som inte gick under samlades i tva olika konsortier; ASUAG
(Allgemeine Schweizerische Uhrenindustrie AG) och SSH (Société Suisse de I'Industrie
Horlogere SA). I ASUAG fanns varumirken som Rado och Longines, medan SSH innefattade
namn sasom Omega och Tissot. ASUAG och SSH gick 1 sin tur samman 1984 under namnet
SMH (Société Suisse de Microélectonique et d’Horlogerie SA).

Tva ar tidigare hade urverkstillverkaren ETA, som fanns under ASUAG, utvecklat en billig
schweizisk klocka f6r den amerikanska marknaden. Klockan kallades f6r Swatch och blev en
enorm succé, och 1998 bytte SMH namn och blev The Swatch Group. ETAs utveckling av
Swatch innebar inte bara att man fick en produkt som kunde konkurrera med lagprismodeller
fran Hongkong och Japan, krisen i branschen innebar dven att man tvingats rationalisera och
effektivisera produktionen. Swatch kinnetecknas av vertikal integration och standardiserade
komponenter, och man lyckades minska antalet ingdende delar 1 klockan drastiskt. Framgingen
berodde dock inte enbart pa att man nu hade en produkt som prismissigt kunde konkurrera med
de asiatiska markena, utan till stor del pa hur man marknadsférde Swatch. Namnet Swatch sigs
sta for Second Watch, och marknadsféringen fokuserade pa att klockan var mer dn bara ett
instrument att visa tiden. Den skulle vara en modeaccessoar som man kunde byta ut efter humor

2 www.mapzones.com/ citymap/switzetland/jura/jura.jpg (061009)



och tillfille, en marknadsféringstaktik som visade sig mycket lyckad. Denna rapport ska visa att
urverkstillverkaren ET'A kom att fd en mycket framtridande roll f6r hela urmarknaden.

1.2 Urmarknaden idag

Armbandsurets uppgift som tidvisare har idag fatt mycket stor konkurrens fran exempelvis
datorer och mobiltelefoner. Dessa dr apparater som inte bara klarar att visa tiden mer exakt dn de
flesta armbandsur, de kan dessutom innehilla komplicerade funktioner som ar mycket svira och
dyra att inkludera 1 ett armbandsur, funktioner sisom kronograf, virldstid och evighetskalender.

En klocka med ett quartzsurverk som visar tiden med en avvikelse pa nagra sekunder per ar kan
kopas for nagra tiotals kronor. Trots detta dr marknaden fér mekaniska ur, som kostar tusen
ganger mer och som kan avvika med flera sekunder per dygn, en virldsmarknad med vilkinda
varumirken som Rolex, Omega och Breitling.

Manga av markena startade en gang i tiden som urverkstider som sa smaningom bérjade tillverka
hela ur, dvs. man tillverkade alla ingaende delar saisom urverk och boett sjilv. Nagra fa mirken,
sasom exempelvis Rolex, tillverkar dn idag merparten av delarna i uren sjilva, medan de flesta
ovriga marken koper delar fran olika tillverkare for att sedan montera uren sjilv. Manga av
tillverkarna har dock fortfarande kvar betydande produktutveckling, bade gillande design och i
viss utstrickning tekniska 16sningar i urverken.

1.3 Agarforhallanden

Historiskt har de flesta mirken startats for omkring hundra dr sedan, och de flesta var frin borjan
sma sjalvstindiga familjedgda urmakerier. Som nimnts tidigare utsattes branschen for stora
svarigheter nir quartzuren introducerades, och manga féretag gick under. De mirken som ligger i
det Oversta prisskiktet har aldrig konkurrerat med lagprismirkena och paverkades dirfor inte 1
lika stor utstrickning av denna utveckling. Daremot fick tillverkarna av ur i lag- och
mellanprisskiktet kimpa for att 6verleva. Historien om Swatch Group som beskrivs ovan bidrog
mycket till branschens 6verlevnad.

Idag har de flesta mirkena 6vergatt till att inga i storre koncerner som Richemont Group och
ovan namnda Swatch Group.

Figur 2 pa nasta sida visar agarforhallande samt prisniva.



Agande

Prislage Richemont Swatch LVMH Rolex Ovriga
A.Lange & Séhne | Breguet Zenith Audemars Piguet
Vacheron Blancpain Patek Philippe

Constantin Glashiitte Original
Topp | Jaeger-leCoultre Jaquet Droz
Piaget Léon Hatot
IwC Omega TAG Heuer Rolex Breitling
Cartier Rado Dior watches Tudor Sjod Sandstrém
Mont Blanc Longines FRED
Hog Baume & Mercier
Panerai
Union Oris
Balmain Citizen
Calvin Klein Seiko
Mellan Tissot Raymond Weil
Certina
Hamilton
Mido
Swatch Timex
Flik flak Hong Kong/Taiwan
Lag

Figur 2. Agarforhallande och prisniva’

1.4 Marknadens utveckling

Importen av mekaniska ur utgér ca 10 % av den totala importen av ur till Sverige. I diagrammet
pa motstiende sida visas hur importen férindrats sedan ar 2000. Aven forsiljningsutvecklingen
tor Sj06 Sandstrom visas i diagrammet, for att ge en bild av hur marknaden utvecklats de senaste
aren och hur §j66 Sandstrom f6ljt med i denna utveckling. Som ses har importen av ur, savil
endast mekaniska som totalt, en ligsta niva ar 2004 medan Sj66 Sandstrém det aret upplevde en
topp 1 sin forsiljning.

De senaste aren har intresset 6kat bland konsumenter for lyxvaror av olika slag 1 allmanhet och
lyxklockor i synnerhet.*

3 Tabellen baseras pa:
www.europastar.com (060712)
www.richemont.com/our_businesses.html (060807)
www.swatchgtoup.ch/brands/brands.php (060807)
www.lvmh.com (060807)

4 Kdllor:
National Jeweller (060610)

Jewellers Circular Keystone (januari 2006)
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Figur 3. Urmarknadens utveckling’

1.5 Centrala begrepp

I detta kapitel presenteras ett antal begrepp som dr centrala for forstielsen av rapporten som
helhet. Manga begrepp férvintas dock ldsaren ha forstaelse f6r varfor dessa inte presenteras hir.

1.5.1 Bransch, marknad och marknadsforing

Sjostrom (2005) menar att definitionen av vad en bransch ir beror pa avsikten med den analys
som ska goras. En bransch beskriver i praktiken grinserna for det system man ska undersoka,
varfor det i vissa fall kan finnas en poing med att endast inkludera tillverkare av identiska
produkter 1 begreppet, medan man ibland kan tvingas inkludera exempelvis undetleverantorer,
tillverkare av liknande produkter, tillverkare av produkter som kan fungera som substitut (dvs.
produkter som inte liknar varandra, men som hos konsumenten tillfredsstiller samma behov) och

liknande.’

Detta medfor givetvis att ett visst matt av oklarhet uppstar nir man pratar om en viss bransch,
varfor en definition kan vara pa sin plats.

Nir det kommer till begreppet marknad finns dven hir vissa oklarheter med vad som avses. Den
ursprungliga betydelsen av ordet kommer givetvis frin den fysiska plats dér forsiljare av olika
slag 1 alla tider samlats fOr att saluféra sina varor och tjinster. Kotler & Armstrong (1997)
definierar dock marknad som “den uppsittning faktiska och potentiella kbpare av en produkt
eller en tjinst”’. I denna definition betraktas alltsi inte siljarna som ingiende i marknaden.
Diremot definieras marknadsforing som “en social och ledningsmissig process genom vilken
individer och grupper erhaller vad de vill ha genom att skapa och utbyta produkter och virden
med andra”. 1 denna definition ryms bade siljare och kopare, och om man kan anse att
marknadsforing sker pa en marknad bor dven siljarna inkluderas i en definition av begreppet
marknad.

> Figuren baseras pa:
www.scb.se (060620)
Valfridsson, Niclas (2000)
¢ Sj6strom (2005)
7 Kotler & Armstrong (1997)
8 Kotler & Armstrong (1997)



I denna rapport kommer begreppen (ur-) bransch och (ur-) marknad att behandlas synonymt, och
da kommer den del av arenan for forsiljning av exklusiva ur som utgors av tillverkare av ur och
urverk avses. Givet det ovanstaende dr det underforstatt att koparna finns pa marknaden, dven
om det mestadels ar siljarna som behandlas i denna rapport.

Min tolkning av den definition som ges ovan av begreppet marknadsforing ar den som kommer
att tillampas 1 denna rapport. Denna dr att marknadsforing dr de sociala och organisatoriska
atgirder och handlingar som leder till att varje aktor kan erhalla de produkter eller tjinster denne
onskar, eller silja de produkter och tjinster som denne salufér.

1.5.2 Positionering

Begreppet positionering beskrivs av Sjostréom (2005) som det att forséka erhalla en sda god
position som moijligt, och han menar att denna strivan aterfinns 1 manga aspekter utéver
marknadsféring. Det kan vara i en social hierarki i ett sambhille, inom ett foretag eller liknande.
Syftet med denna jaimforelse dr att peka pa vikten av att s6ka en viss position pa en marknad, och
att det kan vara avgorande fOr ett foretags 6verlevnad vilken position pa marknaden det har. Det
finns dven likheter med strategiska militira atgarder, dir den bista positionen bokstavligen kan
innebira skillnaden mellan liv och déd.

Det ar med andra ord ett strategiskt viktigt beslut vilken position pa en marknad ett féretag gor
ansprak pd, och det dr ofta i konkurrens med andra féretag man gbr upp om den positionen.
1.5.3 Foretag och varumirken

I rapporten férekommer begreppen foretag, varumirken och mirken. Undersékningen berér
olika féretag, och hur de framstiller sitt namn och varumairke. Darfér avses 1 denna rapport i
princip samma sak da foretag diskuteras som da olika marken diskuteras.

1.5.4 Begrepp rorande ur och urverk

Tillverkning av urverk och ur dr en mycket gammal tradition av hantverk, och med tiden har ett
antal begrepp uppkommit som ir unika for just armbandsur och urverk. I denna rapport
aterfinns ett antal av dessa begrepp, och nedan féljer férklaringar av dessa.

Automatisk urverk: ett mekaniskt urverk som ar sjalvuppdragande, dvs. det kriver ej manuell
uppdragning f6r hand.

Boett: den del av armbandsuret som utgdr sjilva holjet, dvs. den behallare som urverket ér
inkaplsat i, exklusive armband och glas.

Elektroniskt urverk, quartz: urverk dir framdrivningen sker med hjilp av ett batteri och
genereringen av klockpulser for tidvisning sker med hjilp av variationer i en spinningssatt
kvartskristall.

Evighetskalender: datumvisningen dr programmerad for att ta hinsyn till att de olika
manaderna har olika manga dagar samt skottar.

Index: de olika indikeringar som finns pa urtavlan. Kan exempelvis vara tryckta eller limmade.
Kaliber: annan beteckning f6r urverk, ofta anvind i samband med mekaniska urverk.

Komplikation: alla funktioner i ett urverk utover visning av timmar, minuter och sekunder kallas
tor komplikationer.

Kraftreserv, power reserve: uret har en visning av hur lang tid kraften 1 fjidern ricker innan den
maste dras upp igen.



Kransring: ringen som sitter runt sjilva urtavlan, som glaset sitter i. Ringen ar ibland vridbar, och
kan ha siffror eller andra indikatorer printad pa sig.

Krona: skruven pa urets sida som anvinds for att stilla klockan. Den anvinds idven vid
uppdragning av mekaniska ur.

Kronograf: med kronograf menas att uret har en komplikation f6r tidtagning.

Kronometer: ett urverk som blivit testat och uppfyller krav pa mycket god noggrannhet kan
klassificeras som en kronometer.

Mekaniskt urverk: urverk dir framdrivningen sker med hjalp av en fjider, och pulser for
tidvisning genereras pa mekanisk vig med hjilp av ett antal kugghjul och fjidrar.

Minute repeater, hour repeater: en repeaterfunktion hos ett ur innebir att det med en
knapptryckning kan dterge aktuell tid med hjalp av en rad ljudsignaler.

Mainfas: uret har en funktion som visar vilken fas manen ar i.

Rattrapante, split second: kronografen har en ytterligare funktion som tillater att den stoppas
under pagaende tidtagning for notering av exempelvis varvtider.

Rotor: den del i ett mekaniskt, automatisk urverk som roterar da bararen ro6r pa handleden, och
pa sa vis hela tiden drar upp fjadern.

Safirglas: urglaset pa manga ur av hog kvalitet ér tillverkat av articifiellt framtagen safir, som ar
mer reptaligt 4n vanligt glas.

Tachymeter: denna komplikation innebir att det pa urtavlan finns en skala som visar
medelhastighet i mph eller km/h, givet att bararen firdats en férutbestimd stricka.

Tonneau: detta dr en beteckning for en specifik boettform, som idr tjockast pa mitten och
smalare vid dndarna. Namnet kommer av det franska ordet for tunna, eftersom formen liknar just
en sadan (se figur nedan).

Urtavla: tavlan under glaset, pa vilken siffror, logotyp etc. stir.

Virldstid: uret har en komplikation f6r visning av tid 1 fler 4n en tidszon.

Figur 4. Sjo6 Sandstr6m Royal Steel Tonneau dr som namnet antyder ett exempel pa ett Tonneau-ur?

® Hoglund, Niclas (2006)



1.6 Varfor ar urbranschen sa intressant?

Marknaden for armbandsur kan sdgas vara relativt omfattande. Man kan som nimnts ovan kopa
en klocka for i stort sett hur mycket (eller hur lite) pengar som helst. Det finns dven oerhort
manga aktorer pa marknaden. Allt fran lagpristillverkare vars produkter anvinds till reklam eller
som medskicksvaror for att locka till kép av andra varor, till prestigefyllda tillverkare av dyra
mekaniska ur som vinder sig till en mycket medveten kundkrets.

Aven intresset for ur hos minniskor varierar kraftigt. Det finns de som inte ens har nidgon klocka
eftersom man dnda kan se tiden pa datorn eller telefonen, och de finns de som dr oerhort
intresserade av dessa sma maskiner som sitter pa handleden.

Pa §j66 Sandstréom tyckte man sig se indikationer pa marknaden som tydde péd att manga av
aktorerna anvander sig av liknande urverk i sina klockor. Man var darfor intresserad av vad det ar
som paverkar vid prissittningen av klockor. Hur kan det komma sig att samma typ av urverk kan
variera sa mycket i pris beroende pa vem som tillverkat klockan?

Som nidmnts ovan dr marknaden mycket stor, varfér jag i samrad med Sj66 Sandstroms VD
Niclas Valfridsson valt ut ett antal marken som denna undersékning fraimst kommer att beréra.
Dessa ar:

e DBreitling
o [WC

e Longines

e Omega
e Oris
e Panerai

e Raymond Weil
e Rolex

e 5j66 Sandstrom
e TAG Heuer

e Tissot

Listan utgdrs av mirken som av olika anledningar uppfattas som intressanta att stélla 1 relativitet
till varandra och till §j66 Sandstrom. Detta kan bero pa nira konkurrensférhallanden pa den
svenska marknaden eller potentiella framtida konkurrensférhallanden. Det kan dven bero pa
tekniska likheter hos mairkena, sisom urverk och funktionalitet. Samtliga mirken som ingar i
undersokningen anvinder 1 nagon utstrickning mekaniska urverk i sina klockor.

Arbetet utgdr en del i Sj66 Sandstréms arbete mot att expandera verksamheten och 1 framtiden
vixa sig starkare pa marknaden. Forutom att arbetet dr tinkt att vara ett stod f6r §j66 Sandstrom
finns dven ett akademiskt intresse da det inte tycks som att nigon liknande undersékning gjorts.
Branschen tycks priglas av ett hemlighetsmakeri och en mystik. Stora delar av det som star att
lisa om aktorerna pa marknaden r6r enskilda produkter, ibland jimférda med enskilda produkter
frin en annan tillverkare. Jag har dock inte hittat nigon undersékning som belyser markenas
strategier pa bred front.
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1.6.1 Uppdragsgivaren — Sj66 Sandstrém

Sj66 Sandstrom iar ett svenskt féretag, och man har funnits pa klockmarknaden sedan 1986. Man
designar exklusiva armbandsur 1 olika utféranden, bade mekaniska och quartzur. Klockorna sitts
samman 1 foretagets lokaler pa Skeppsbron i Stockholm. Utrverk och boetter kops fran
schweiziska foretag.

Namnet kommer fran de tvd ingenjorer som startade foretaget, och borjade tillverka klockor.
Idag har dessa tva ingen koppling till féretaget férutom namnet.

1.7 Syfte

Syftet med denna rapport ir att ge en 6vergripande bild av marknaden f6r exklusiva ur och
urverk, samt att analysera ett antal av de aktorer som finns pa marknaden utifran val av urverk
och positionering.

For att uppfylla syftet amnar rapporten att kartligea Sj66 Sandstroms narmaste konkurrenter
med avseende pa positionering samt vilket pris produkterna har 1 férhallande till vilka urverk som
anvands.

I forlingningen amnar undersOkningen ligga till grund for framtida strategiska val for §j66
Sandstrom.

1.8 Avgrinsningar och direketiv

Frin §j66 Sandstrom har inte givits ndgra avgrinsningar, utan de kommer huvudsakligen att
utgoras av tidsmissiga begransningar samt begransningar i tillgang pa information om respektive
mirke. Som nidmnts ovan beror undersokningen endast ett begrinsat antal marken, och
marknaden behandlas huvudsakligen sett utifran saljarnas, dvs. de olika markenas perspektiv.

De Wit & Meyer (2004) presenterar en figur som symboliserar de olika nivierna av strategi ett
foretag kan dgna sig at. Dessa dr Nitverks-, Foretags-, Affiars- samt Funktionsnivén.
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Natverk Q

Foretag Y > ForetagZ_>
Foretag X

Natverksniva

Foretag X

Affarsenhet B ><«—— > Affarsenhet C
(_Affarsenhet A<

Foretagssniva

Affarsenhet A

Ekonomifunktion > <—— > Personalfunktion
(Marknadsfunkt

ion><

Affarsniva

Marknadsfunktion

Forséljning <« Marknadsforing

Pa Nitverksniva sker strategiska val utifran hela foretagets perspektiv satt i jaimforelse med dess
konkurrenter. Pa Foretagsnivan sker strategiarbetet inom foretaget, de olika ingdende
affirsomrddena emellan. Pa Affiarsnivan skots samarbetet mellan de olika funktionerna inom de
respektive affirsenheterna, och pa Funktionsniva sker de strategiska besluten mellan de i
funktionerna ingdende delarna.'’ Jag har i arbetet med denna rapport frimst sett till de Gversta tva
nivaerna, dvs. dels hur de olika tillverkarna av ur strategiskt arbetar sinsemellan, dels hur de
arbetar inom foretaget med olika produktgrupper och marknadsféring. Aven funktionsnivin har
berdrts i sak, och da frimst med teorier kring marknadsféring och branding.

Funktionsniva

Figur 5. Strateginivaer

1.8.1 Marknaden

Undersokningen behandlar frimst de elva mirken som tidigare ndmnts, och som identifierats
tillsammans med Sj66 Sandstrém. Det dr frimst den svenska marknaden som kommer att
beroras, dven om stora delar av de olika mirkenas paverkan dr internationell.

1.8.2 Uren och urverken

Till allra storsta delen kommer mekaniska urverk att behandlas i denna undersékning. De flesta
exklusiva ur har mekaniska urverk, dven om 1 stort sett alla tillverkare dven har quartzur i sitt
sortiment. Det dr dven frimst herrur som behandlas, pa grund av att det vanligtvis férhéller sig sa
att herruren har mekaniska urverk medan damuren har quartzurverk.

10 De Wit & Meyer (2004)
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2 Arbetsmetod

I detta kapitel beskrivs hur jag gatt tillviga i mitt arbete. Dels beskrivs olika metoder allmant, men dven specifikt
bur jag nyttjat dem.

2.1 Angreppssdtt

For att i enlighet med rapportens syfte ge en 6vergripande bild av marknaden med avseende pa
positionering har jag inledningsvis sett till existerande teorier om positionering pa en marknad.
Med hjalp av dessa befintliga modeller har en egen analysmodell skapats for att sortera in de olika
aktorerna pa urmarknaden utefter hur de positionerat sig pa marknaden. Arbetet med att ta fram
denna modell presenteras i nista kapitel dir den teoretiska referensramen f6r modellen klarldggs,
samt i kapitlet efter da modellen fardigstills.

Min sokstrategi har varit att i arbetets inledande skede utféra en overgripande och ytlig
genomging av tillgangligca medier sisom Internet, bibliotek, kurslitteratur fran kurser jag last
tidigare pa universitetet samt olika databaser, exempelvis hos Linkopings Universitet. Denna
genomgang har gett en bild av tillgangen pa aktuell information 1 dmnet, och utifran detta har en
mer djuplodande informationssékning kunnat genomfoéras.

Da arbetet har en beskrivande karaktir har jag i informationsinsamlandet strivat efter att finna sa
mycket information som mojligt, frimst i bibliotekskataloger och databaser. Detta giller bade
allmin information om urmarknaden i form av olika artiklar och liknande, information om teorier
som r6r marknadsféring och positionering, samt i basta fall information som direkt behandlar
urmarknaden ur strategi- och marknadsforingssynpunkt.

2.11 Informationsinsamling

Informationen kan delas in i primir- och sekundirdata, dir primirdata utgérs av information
insamlad med direkt anledning av den aktuella undersékningen medan sekundirdata utgérs av
information som redan existerar och som ar sammanstilld i nigot annat sammanhang 4n den
aktuella unders6kningen. Férdelen med primarinformation ar givetvis att den ar direkt kopplad
till den aktuella undersékningen, medan nackdelen ir att sidan information tar lingre tid att
samla in. Sekundirinformation kan samlas in snabbare genom att exempelvis ldsa litteratur, och
finns ofta tillginglic i stérre mangder dn primdrinformation. Dock finns risk att sadan
information ar tagen ur sitt sammanhang och beskriver en situation som inte dr identisk med den
aktuella undersékningen.'

Befintliga undersikningar

En del undersékningar pa marknaden for ur har gjorts tidigare. Det finns dven ett stort antal
undersOkningar som gjorts pa andra marknader, vars resultat i viss utstrickning skulle kunna
tillimpas dven 1 denna undersékning. De undersékningar jag har valt att anvianda som killor r6r 1
vissa fall urbranschen direkt. Detta giller exempelvis for en rad case och artiklar om Swatch och
Rolex. Dessa har jag anvint mig av da de vildigt nira berér dimnesomradet fér min egen
undersokning. Andra undersokningar behandlar andra branscher, men kan av olika anledningar
indd ses som relevanta for denna undersékning. Detta kan exempelvis réra sig om
unders6kningar som behandlar andra typer av lyxvaror eller liknande.

Dessa undersékningar utgor sekundarinformation, och nackdelen med dem ir att de riskerar att
vara utférda i ett sammanhang som 4r mycket olikt det f6r denna undersokning.

11 Lekvall & Wahlbin (2001)
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Facklitteratur

Det finns en hel del facklitteratur att tillga f6r marknaden for exklusiva ur. Denna erbjuder
mycket nyttig information om de respektive tillverkarna av ur, samt om tekniska aspekter kring
uren sasom urverk och liknande.

Aven denna informationskilla utgér sekundirinformation, iven om det specifikt ror
urmarknaden. Nackdelen ir att artiklar som dterfinns i facklitteraturen ofta 4r starkt knutna till ett
specifikt mirke, samt att alla mirken inte dr representerade i artiklarna i lika stor utstrickning.
Artiklarna dr i vissa fall dven starkt paverkade av artikelférfattarens och tidskriftens uppfattning
om de olika mirkena.

Ammneslitteratur

Med dmneslitteratur avses litteratur inom de dmnesomraden denna undersokning ber6r, sisom
marknadsforing, marknadsstrategi etc. Detta dr ett mycket brett omrade, och av olika skil har
mingden litteratur begrinsats till den som innefattas i rapporten. Enligt ovan har jag dock f6rsokt
genomsoka en sd stor mingd litteratur som moijligt f6r att hitta teorier och modeller som ir
relevanta for denna rapport.

Aven denna typ av litteratur utgdr sekundirinformation, och det finns risk fér att modeller som
himtas fran den kan vara tagna ur sitt ssmmanhang.

Intervjuer

Intervjuer kan vara strukturerade till olika grad. Man kan a ena sidan hélla starkt strukturerade
intervjuer med i forhand bestimda fragor och svarsalternativ, eller 4 andra sidan mycket
ostrukturerade intervjuer som mer liknar samtal dir man i forvig endast forberett grova riktlinjer
for imnet.'”

Intervjuer utgdr primirinformation eftersom man direkt samtalar om det aktuella dmnet.
Eftersom jag har spenderat storsta delen av arbetstiden i §jo6 Sandstroms lokaler har jag hela
tiden haft mojlighet att diskutera rapporten med de anstillda dir. Férutom de anstillda pa Sj6o
Sandstrém har dven intervjuer med dterforsiljare och andra urmakare utforts for att samla in
information om de olika mirkena och urverken.

Fordelen med intervjuer dr givetvis att det dr primirinformation och dirmed relevant. Det finns
dock en stor nackdel i att informationen blir subjektiv och paverkas av bade respondentens och
fragestillarens, dvs. mina, personliga asikter. Denna typ av information tar aven avsevirt lingre
tid att samla in."

Databaser och bibliotekskataloger

Som ndmnts ovan har jag sokt i dessa kataloger med avsikten att finna si mycket information
som mojligt. Dirfor har jag anvint s6kord som bade ir direkt kopplade till urmarknaden sisom
“urverk”, 7watches”, “luxury watches” etc, savil som sidana som berdr niraliggande omraden,
exempelvis “luxury”, ”marketing”, ”branding” etc. Pa sa vis har jag dels hittat relevanta artiklar
och bocker, samt att jag fitt en uppfattning om omfattningen av utbudet av intressanta artiklar.

Detta har gjort att jag upplever att en stor del av f6r mig tillganglig litteratur har genomsokts.

De databaser som genomsokts dr Linkopings Universitets bibliotekskatalog, Stockholms
Stadsbiblioteks kataloger samt ett antal databaser som ir tillgingliga via Linkopings Tekniska

12 [ ekvall & Wahlbin (2001)
13 Lekvall & Wahlbin (2001)
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Hogskola rérande ekonomi. Av dessa ér det frimst Business Source Premier som tillimpats dé
denna upplevs som mest omfattande.

2.2 Metod- och kdllkritike

Min avsikt har varit att skapa en modell for att beskriva marknaden utefter hur aktorerna
positionerat sig och hur man marknadsfér sig. Denna modell dr uppbyged av teorier och
modeller som jag finner relevanta fér urmarknaden. Detta innebir att det finns ett antal teorier
som inte tas 1 beaktning i detta arbete, vilket paverkar analysens bredd. Det faktum att
undersokningen berdr specifika teoretiska spar begrinsar dven antalet killor inom just dessa
omraden.

Aven informationskillorna for det empiriska materialet 4r i viss man begrinsade. Det ir frimst
via artiklar i fackpress, internetbaserade artiklar och de respektive mirkenas egna hemsidor som
information inhiamtas. Det dr inte helt riskfritt att anvinda sadan information, exempelvis finns
risken att fackpress och fOrfattare av artiklar som dterfinns pa internet har ett subjektivt
torhallningssitt, vissa mirken kanske av respektive forfattare upplevs som Gverligsna andra.
Givetvis dr denna risk 6verhidngande nir informationskillan dr mirkets egen hemsida. Dessa
aspekter har jag i arbetet i sa stor utstrickning f6rsokt ta hinsyn till, och foérsokt vilja killor som
upplevs som objektiva. Jag har dven fOrsokt sammanviga samtlig information for att oka
objektiviteten.
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3 Teoretisk referensram

For att kunna beskriva klockmarknaden med avseende pa positionering krdvs en tydlig bild av vad som avses
med det. 1 det nedanstaende redovisas de teoretiska modeller som jag har haft till min bjdlp i skapandet av en
modell for att beskriva marknaden. Den fardiga modellen visas sedan i ndsta kapitel.

3.1 Positionering

Strategi i marknadsforing handlar till stor del om positionering, att finna en strategiskt gynnsam
position pa marknaden'!. Att positionera sig pa marknaden ir anstringningen att inprinta sitt
erbjudandes avgorande férdelar och skillnader i kundens sinne, och ett varumirkes fullstindiga
positionering utgdr varumirkets erbjudande.” Positionering pi marknaden genomfors enligt
Kotler (2002) med hjilp av de fyra marknadsmixvariablerna produkt, pris, plats och paverkan.'®

Sjostrom  (1996) presenterar fyra olika forskningsinriktningar for positionering. Dessa ar
produktinriktad, konkurrensinriktad, relationsinriktad samt fasinriktad positionering.

Produktinriktad positionering avser enskilda produkter, och hur dessa star i relativitet till andra
produkter pa marknaden.

Konkurrensinriktad positionering avser relationen mellan konkurrenter och vad det ir som
driver konkurrensen pa marknaden.

Relationsinriktad positionering ber6r frimst relationen mellan enskilda siljare och kopare pa
marknaden, men dven i viss utstrickning relationer mellan andra aktorer pa marknaden.

Fasinriktad positionering behandlar tre olika faser av positionering och hur dessa avloser
varandra. Faserna dr produkt-, marknads-, och foretagspositionering.

Konkurrens-, Relations- samt Fasinriktad positionering ber6r alla tre pa nagot sitt forhallanden
mellan aktérer pa marknaden. Det kan exempelvis rora sig om relationen mellan konkurrenter
eller om den mellan siljare och kopare.'” 1 detta arbete kommer frimst de olika aktérernas
marknadsféring och positionering av sina produkter beroras, varfor fokus kommer att ligea pa
produktinriktad positionering.

Figuren pa nista sida visar de olika nivderna hos den av kunden férvintade produkten. Den
innersta ringen utgor sjilva kirnprodukten, medan de yttre ringarna utgor kringerbjudanden och -
tjinster som ger produkten ett 6kat virde."

14 §jostrom (1996)
15> Kotler (2002)

16 Kotler (2002)
17.§j6strom (1996)
18 Jakobsson (2003)
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Utvidgad produkt
Férvantad produkt
Kéarnprodukt

Installation
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Service

Figur 6. Utvidgat produkterbjudande’

I mitt val att koncentrera mitt arbete kring produktinriktad positionering avses med ’produkt”
hela det utvidgade produkterbjudandet, och min undersékning kommer alltsa att kretsa kring
positioneringen av detta produkterbjudande.

Omradet produktinriktad positionering delar Sjostrom in 1 ytterligare tva delar. Dessa ar
kommunikationsinriktad och marketing mix-inriktad produktpositionering.

Vid kommunikationsinriktad produktpositionering inriktas positioneringen endast med hjilp
av en av de fyra marknadsmixvariablerna, nimligen péaverkan. Den kommunikationsinriktade
produktpositioneringen avser frimst sidana situationer da produkten i stort sett dr given och inte
kan forindras for att paverka positioneringen. Istillet maste man med hjilp av sin
marknadskommunikation 6vertyga kunderna om att produkten ar det bésta valet.

Vid  marketing  mix-inriktad  produktpositionering  tillimpas = samtliga  fyra
marknadsmixvariabler 1 olika stor utstrickning. Enligt Sjostréom forutsitts vid denna typ av
positionering att marknaden édr viletablerad med god konkurrens, vilket stimmer bra pa
klockbranschen. Urmarknaden kan vid en fOrsta anblick anses ligga nirmare
kommunikationsinriktad positionering, men innan en modell for att beskriva marknaden skapas
bor samtliga marknadsmixvariabler tas hansyn till. For att behélla 6nskad bredd 1 denna rapport
kommer jag darfor nedan behandla urmarknaden utifrain marketing mix-positionering.

19 Jakobsson (2003)
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Jakobsson presenterar i “Bittre affirer — Bittre kommunikation” nedanstiende modell for att
visa tre generella strategier for marknadsbearbetning med hjilp av olika marknadsmix.

Odifferentierad marknadsféring

Foretagets
marknadsmix

Marknad

Differentierad marknadsféring

Foretagets
marknadsmix 1

Marknadssegment 1

Foéretagets
marknadsmix 2

Marknadssegment 2

Foretagets
marknadsmix 3

Marknadssegment 3

L Marknadssegment 1
Koncentrerad marknadsféring

Foretagets
marknadsmix

Marknadssegment 2

Marknadssegment 3

Figur 7. Marknadsbearbetningsstrategier?

De tre strategierna ir odifferentierad, differentierad samt koncentrerad marknadsforing.
Strategierna utgar fran i vilken utstrickning man delat in den tinkta marknaden 1 olika segment,
och hur man sedan utformar sitt produktutbud, sin marknadsmix, for att tillfredstéilla dessa
segment.

Odifferentierad marknadsféring innebir att man inte alls delat in marknaden i olika segment,
utan att man betraktar hela marknaden som homogen och erbjuder en typ av produkt till hela
marknaden. Differentierad marknadsforing innebir att man delat in marknaden i ett antal olika
segment, dessa kan vara baserade pa demografiska egenskaper hos marknaden, olika
aldersgrupper eller liknande. Dessa olika segment av marknaden tillfredstaller man darefter med
en specifik marknadsmix for respektive segment. Koncentrerad marknadsféring innebir att
man delat upp marknaden 1 flera segment, men man har valt att fokusera pa endast ett av dessa

segment. '

Pa urmarknaden tillimpas frimst differentierad marknadsforing. De olika markena har tydliga
skillnader i marknadsmix for olika spar 1 sin marknadsforing, och det dr dessa variationer i strategi
som jag med denna undersokning vill belysa.

3.2 Marknadsmix pa klockmarknaden

Som nimnts ovan avser jag 1 rapporten att behandla urbranschen utifrin samtliga
marknadsmixvariabler. Vilka av de fyra variablerna f6r marknadsmix som fokuseras mest ar olika
beroende pa situation. I det nedanstiende redogors for vad de olika variablerna innebir, samt att
den eller de av variablerna som ér viktigast f6r marknaden for ur identifieras.

20 Jakobsson (2003)
2 Jakobsson (2003)
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3.2.1 Plats

Variabeln plats avser det att pd bidsta sitt gbra sina varor tillgdnglica for den avsedda
marknaden.” Det finns tva huvudsakliga alternativ: endera siljer man varorna sjilv eller si gors
det genom mellanhinder.” Denna variabel har jag i rapporten valt att ligga mindre vikt vid, da
det pa klockmarknaden tycks géra mindre skillnad vilken metod man valt. Bada angreppssitten ar
representerade pd marknaden, dven om de flesta siljer sina ur via aterforséiljare. Man utnyttjar
heller inte andra forsiljningskanaler sisom Internet eller postorder for att positionera sig pa
marknaden.

3.2.2 Produkt

Denna variabel handlar om den faktiska produkt man siljer. Kotler (2002) innefattar i sin
definition av variabeln produkt, férutom produkternas fysiska utformning, dven skillnader 1
tillganglighet, service, pris och image.

I kapitel 3.1 om positionering ses en figur som visar det ’utvidgade produkterbjudandet”, och jag
har i detta arbete valt att fokusera kring produktinriktad positionering avseende detta utvidgade
produkterbjudande. Jag har dock valt att betrakta urens funktion som mitare och visare av tid
som dess kirnprodukt, dvs. sjilva urverket utgér den innersta ringen i figuren. Ovrig utformning
av produkterna, sasom val av komplikationer och design, har jag valt att klassificera som en del 1
variabeln paverkan. Med andra ord ser jag marknadsmixvariabeln ”produkt” som mycket mer
specifik an vad Kotler gor gillande i sin definition.

P4 urmarknaden har en ”dominant design” uppstatt for urverken®, dvs. en teknisk 16sning fér de
olika typerna av mekaniska urverk som blivit allmint accepterat av branschen®™. Sjéstrém (1996)
presenterar en moijlig definition av begreppet bransch som en samling foretag som delar ett
sadant produktkoncept, samt foéretag som tillverkar produkter med koncept som kan agera
substitut till det konceptet. P4 urmarknaden finns fa sadana konkurrerande “dominant designs”
for urverken, férutom de uppenbara skillnaderna mellan quartz- och mekaniska urverk.”

Karnprodukten dr darfor inte lingre det viktiga. Urets kapacitet att visa tiden har underordnad
betydelse som forsiljningsargument, framforallt pi marknaden fér dyra mekaniska urverk®. Detta
har lett till att det framforallt dr de yttersta ringarna i figuren som visar det utvidgade
produkterbjudandet, som fokuseras pa i marknadsféringen®. Med mitt antagande ovan att dessa
aspekter ingar i variabeln paverkan innebir detta att den far en viktigare roll an produkt.

3.2.3 Pris

Vilket pris produkterna haller styr i relativt stor utstrickning vilket segment pa marknaden
produkterna finns i. Foretagen kan tillimpa en rad olika metoder for att fa kunderna att uppleva

22 Kotler (2002)
23 Kotler (2002)
24 Hoéglund, Niclas (2000)
25 Srinivasan, Lilien & Rangaswamy (2005)
26 Baserat pa intervjuer med:
Hoglund, Niclas (2006)
Pettersson, Erik (060921)
* Harvard Case (2000), Rebirth of the Swiss Watch Industry, 1980-1992 (A), Harvard Business School
28 Jakobsson (2003)
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deras erbjudanden som prisvirda. Man kan med hjilp av priset pa produkten paverka hur den
kommer att uppfattas och emottagas pa marknaden, dvs. vilken position pa marknaden den
kommer att hamna i.”’

Generellt kan sdgas att forsiljningsvolym tenderar att minska med Okat pris. Detta kallas for
efterfrigeelasticitet.”’ Marknaden for kosmetika tas ofta upp som exempel pi en marknad dir
omvind efterfrageelasticitet rader, dvs. varor med hogre pris siljer battre dn billiga. Denna
mojlighet att ta ut en sa kallad 7prispremie” beror pa hur produkterna marknadsfors, att man
dvertygar kunderna om att varumirket dr virt det extra man betalar’. Det kan dven vara sa att
kunderna upplever att en sinkning av priset i sig minskar produktens anseende, och omvint att
en hojning av priset 6kar dess anseende.”

Figuren nedan visar férhillandet mellan upplevt virde av kund och produktens pris”. Ur
strategisk synpunkt ar det viktigt att man ser till att befinna sig inom det markerade filtet, dvs. om
man har for avsikt att ta ut hoégre pris, “premiumpris”, maste man ocksd tillse att kunden
upplever ett 6kat virde hos produkten.

kundens
upplevda
varde

pris
Figur 8. Upplevt virde — pris3*

Marknaden for ur foljer den generella efterfrageelasticitetskurvan, dvs. de billiga quartzuren siljer
i mycket stérre volymer dn de ur som aterfinns i de hogre prisnivderna®.

2 Kotler (2002)

30 Dayan (1997)

31 Treffner & Gajland (2001)

32 Dayan (1997)

33 Jakobsson (2003)

34 Jakobsson (2003)

3 Harvard Case (1994), Nicolas G. Hayek, Harvard Business School
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Priserna pa urmarknaden varierar en del, vilket medfor att denna variabel dr intressant att ta
hinsyn till da man 6nskar beskriva denna marknad.

3.2.4 Paverkan

Variabeln paverkan innefattar bland annat reklam, PR och direktmarknadsféring, och innebir
helt enkelt de aktiviteter som utfors av foretaget for att 6vertyga konsumenter om att deras
produkter ir de bista.”® Enligt ovan har jag med avseende pa urmarknaden valt att sortera de
delar hos det utvidgade produkterbjudandet som inte ror karnprodukten under denna variabel,
dvs. design, val av komplikationer etc.

Branding, att bygga ett varumdirke — vikten av paverkan

Det finns flera tecken pa en utveckling mot att paverkan blir allt viktigare i branscher for
lyxprodukter. I juninumret av Automotive News presenterades en artikel som pekade pa en viss
utveckling inom bilbranschen. Den beskrev hur bilmirket Audi, delvis med anledning av att man
upplevt att forsiljningen 1 Kalifornien gick simre dn for andra lyxmirken, tillsatt en sirskild chef
tor varumirkesmarknadsféring och innovation. Vidare ges exempel pd ett antal
uppseendevickande grepp som Audi tagit till pd senare ar for att 6ka markeskdnnedomen i USA.
Exempelvis ordnades ett evenemang pa Audis hemsida, som kallades f6r ”Art of the Heist”. Det
gick ut pa att besokarna pa websidan skulle hjilpa till med att 16sa ett pahittat fall med en stulen
Audi A3 fran en bilhall pa Manhattan.

Nir det giller klockor specifikt finns ett mycket bra exempel pa den c6kade betydelsen av
paverkan, nimligen den schweiziska urindustrins aterhimtning under den senare delen av 1900-
talet. Utan en mycket effektiv marknadsféring och férmedling av ndgot mer dn bara en produkt
hade den kanske aldrig 6verlevt.”

I samband med lanseringen av forfattaren och detaljhandelexperten Marshal Cohens nya bok
”Why Customers Do What They Do” gav han 1 augustinumret 2006 av Jewellers Circular
Keystone en intervju. Dir diskuterades konsumentbeteende, och Cohen hivdade att begreppet
“branding” blir allt viktigare. Med detta menas det att skapa en unik varumirkesbild, och han
menar att detta dr en av de mest kritiska strategierna for juvelerare idag. Vidare havdar Cohen i
intervjun att juvelerare har mojligheten att bygga in en kinsla av en speciell livsstil i sitt
varumirke, varpd han jimfor med urindustrin och papekar att ”méinga min anser att klockan de

.. . . 38
bar definierar vem de ar”.

Som visats i tidigare avsnitt i denna rapport har dgandeférhallandena pa urmarknaden gatt mot en
mer centraliserad struktur med firre dgare av fler olika maiarken. Detta Okar kraven pa
differentiering pa marknaden, ndgot som framhdvs i augustinumret av Chain Store Age. Dir
diskuteras trenden av sammanslagningar bland aterforsaljare i detaljhandeln, sisom den mellan de
stora foretagen Kmart och Sears, samt den mellan FedEx och Kinko. I artikeln dras slutsatsen
om den 6kade betydelsen hos begreppet “branding”, och att tillvixt i framtiden mer och mer
kommer att bero pa differentierade och relevanta varumirken. Vidare hivdas att branding” kan

36 Kotler (2002)
37 Kallor:
Harvard Case (2000), Rebirth of the Swiss Watch Industry, 1980-1992 (A), Harvard Business School

Harvard Case (2000), Rebirth of the Swiss Watch Industry, 1980-1992 (B): Hayek and Thom#ke at SMH,
Harvard Business School

3 Jewellers Circular Keystone (Augusti 2006) Understanding the Consumer Mind, Artikel (Databas: Business source
Premier)
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tillféra virde och maitbar avkastning till alla affirsomraden, och att varumairket ar ett kraftfullt
verktyg i kampen om marknadsandelar.”

I National Jeweller (060616) presenteras en artikel som handlar om problematiken kring den
utbredda forfalskningen av kidnda markesur. I artikeln citeras Hank Edelman, som ér chef for
Patek Philippe i USA, nir han papekar att “markena arbetar mycket hart for att bygga dess image

och dess namn — utan dessa har de ingenting”.*’

Det krivs alltsa att tillverkarna differentierar sig pa klockmarknaden, dels for att pa sa vis kunna
ta ut ett ’premiumpris” for produkten men dven fOr att 6ver huvud taget Overleva pa
marknaden."’ Enligt resonemanget ovan sker denna differentiering inte genom kirnprodukten,
dvs. sjalva uret. Istillet krdvs att man gor sig unik pa marknaden pd andra sitt, genom att vilja
olika spar i sin paverkan.

Det ir viktigt att det ”premiumpris” man tillits ta ut for produkterna tack vare differentieringen
pa marknaden inte Gverstigs av kostnaden for sjilva differentieringen. Dirfor dr det vanligt att
foretag som genom nagon form av paverkan differentierar sig pa sin marknad, oavsett hur man
gor det eller vilken marknad det r6r sig om, 1 stor utstrickning séker skira ned pa kostnaderna pa
alla omraden som inte berdr just differentieringen. Om man natt en punkt da kvaliteten 1
urverken haller sa hog klass att det inte lingre paverkar konsumentens val av armbandsur, finns
dirfér i princip ingen anledning att investera ytterligare i utveckling av dessa.” Detta styrker
ytterligare mitt antagande om att variabeln paverkan ir av storre vikt dn produkt pa urmarknaden,
under forutsittning att man med produkt endast avser urverken.

Image, 1dentitet och Profil

Tre begrepp som skulle kunna behandlas som synonymer ar i detta sammanhang viktiga att halla
isir: image, identitet och profil. Dessa ir olika egenskaper hos ett varumirke, och i figuren
nedan representeras vart och ett av dessa begrepp som en ruta.

Profil
-det vi vill vara
—_—
Image
-hur vi uppfattas
Idealet
-vi ar det vi vill vara, 4
och uppfattas sa Identitet

-det vi ar

Figur 9. Image, Identitet och Profil®

3 Chain Store Age (augusti 2006) Competing Strategies, Artikel (Databas: Business Source Premier)
40 National Jeweller (060616) Counterfeiting concerns, Artikel (Databas: Business Source Premier)

4 De Wit & Meyer (2004)

4 De Wit & Meyer (2004)

43 Jakobsson (2003)

22



Ett foretags profil beskriver den bild av varumirket som man sjilv vill framhalla. Identiteten ér
den verkliga bilden av foretaget, och dess image ir den bild omgivningen har av varumirket och
foretaget. Idealfallet dr ndr man uppnatt ett varumarke for vilket begreppen sammanfaller, dvs. da
man ir det man vill vara och dven uppfattas si av omgivningen.*

Kompositionering

En strategi for paverkan som dr mycket vanlig 4r kompositionering. Det innebir att ett foretag
medvetet placerar sitt varumirke tillsammans med andra varumarken for att ge det ett 6kat virde.
Det finns sex huvudsakliga spar for kompositionering: co-branding, ingrediensmix, co-
promotion, férsiljningssamverkan, distributionssamverkan samt “kindisreklam”.

Co-branding innebir att foretag som normalt agerar inom olika branscher gar samman for att
skapa en unik vara eller tjanst. Ett exempel pa denna typ av kompositionering ar nir Statoil och
Diners Club gick samman for att skapa ett nytt kontokort.

Ingrediensmix ir nir tillverkare av produkter som ingir 1 en annan produkt marknadsfor sig
med hjilp av denna. Pa sa vis kan konsumenter till exempel fa 6kat fortroende fo6r Nutrasweet
eftersom de i sin reklam framhaller att det finns i Pepsi.

Co-promotion kallas det nir tva féretag gar samman och gér gemensam reklam. Exempelvis gor
McDonalds ofta reklam tillsammans med Disney nir de lanserar en ny film.

Forsiljningssamverkan ir ndr foretag samarbetar i sin forsiljning, genom att exempelvis ge
kunder som handlar fran det andra mirket rabatt pa sitt eget mirke.

Distributionssamverkan ir nir exempelvis en butik uppliter hyllor eller andra ytor i sin lokal
tor ett specifikt mirke att utnyttja. Pd sa vis kan det foretaget bredda sitt distributionsnat,
samtidigt som butikens varumairke kan stirkas genom samarbetet.

Kindisreklam innebidr som namnet antyder att ett foretag anvinder en kind person for att
marknadsfora sitt varumirke. Detta dr ett sitt att paverka konsumenters kopbeteende genom att
férknippa produkterna med idoler.

Sponsring

En annan strategi som foretag kan anvianda sig av for paverkan av konsumenter dr sponsring.
Genom att sponsra kinda personer eller stora evenemang med produkter eller pengar, kan man i
gengild fa mycket god exponering av sitt eget varumirke. Pia sa vis syns exempelvis
sportklidesmirket Nike tillsammans med den kinda basketspelaren Michael Jordan. Aven film-
och andra kulturpersonligheter dr populdra att sponsra, och pa si vis sags pa 90-talet exempelvis
;46

popgruppen Spice Girls marknadsféra liskedrycken Pepsi.

Produktplacering

Produktplacering innebir att foretag aktivt arbetar f6r att dess produkter ska synas 1 filmer och pa
TV eller liknande. Det handlar alltsa inte om direkt reklam, utan om exponering och anvindning
av produkterna 1 sammanhang som sammanfaller med handlingen 1 filmen eller 1 TV-
programmet. Redan pa 20-talet borjade klidforetag arbeta pa detta vis genom att skdadespelare

4 Jakobsson (2003)
4 Stahl & Roos (2001)
46 Stihl & Roos (2001)
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anvinde deras klader, och pda 70- och 80-talet har anvindandet av denna strategi f6r paverkan
Skat markant med alla tinkbara produkter saisom bilar, klider, lisk etc.”’

3.2.5 Pris och Paverkan framsta variablerna

Det ovanstiaende tyder pa att det gar att dela in urmarknaden utefter tva huvudsakliga preferenser:
dels pris, dels paverkan. Utifran detta har en forfinad modell skapats med dessa tva variabler som
huvudsakliga dimensioner. Kapitel 3.3 och 3.4 nedan visar vigen fram till den analysmodell som
tillimpats i de empiriska studierna.

3.3 Dimensionen Prisldge

Bilden nedan visar en modell som foreslds i ett Harvard Business School-case om Swatch VD
Nicolas G Hayek™.

Blancpain

Patek Philippe
Breguet

Audemars Piguet
IwC

Vacheron Constantin

Volym: 1,5 % Cartier Omega
Rolex Longines
Movado Rado
. 0, Casio Tissot Sekonda
VOIym' 8,5% Seiko Certina Junghans
Pulsar Mido Accurist
Citizen Hamilton Bulova
TAG Heuer Pierre Balmain Lassale
Volym: 90 % Hong Kong
Taiwan
Swatch
Flik flak
Timex

Figur 10. "Birthday cake'-struktur hos urmarknaden®

Den visar indelningen av olika klockmirken utefter prisnivd, och dven volym di dessa enligt
resonemanget om efterfrageelasticitet tenderar att foljas at. Varje “vaning” i tartan representerar
en prisklass, med lagt pris i bottensegmentet och premiummarken med hogt pris i toppen.

Denna bild har jag utgatt ifrin da jag sokt skapa en egen modell for att dela in de aktérer som
ingar i rapporten. Vissa forindringar har jag dock gjort i modellen. I min tillimpning av modellen
tas ingen hinsyn till volym, varfér den karakteristiska formen av en ’fodelsedagstarta” inte
kvarstar. Dessutom omfattar min undersokning en del mirken som inte presenteras i
ovanstiende modell.

Om ”’volym”-dimensionen bortses fran i modellen ovan fas en modell som i fyra steg anger
vilken prisniva de olika mirkena representeras inom. Jag har valt att behalla samtliga fyra steg i
prisnivaerna, dven om inget av de marken som inkluderas i min undersékning aterfinns 1 det

47 Stahl & Roos (2001)
48 Harvard Case (1994), Nicolas G. Hayek, Harvard Business School
49 Harvard Case (1994), Nicolas G. Hayek, Hatvard Business School
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ligsta segmentet. Detta for att behdlla hela perspektivet, om lagprisnivan tas bort i min modell
kan mellanprisnivan litt uppfattas som den ldgsta.

Ett 6verlapp existerar stindigt i modellen. Exempelvis har mirken som Omega, som dr inplacerat
1 hégprissegmentet i modellen, vissa modeller som kostar mer dn modeller fran exempelvis
Breguet, som idr inplacerat i topprissegmentet. Detta ror sig dock om de absolut dyraste
modellerna frin Omega, med boett och armband av ddelmetall och med insittningar av
ddelstenar, och de billigaste modellerna frain Breguet med stilboett och stilarmband. Detta
overlapp innebir att bedomningen for inplacering av mirkena i modellen i viss utstrickning blir
en subjektiv bedomning. Sett generellt till vilka priser de olika tillverkarna héller gar det dock att
relativt enkelt sortera in dem 1 modellen.

Prislage

Topp

Hog

Mellan

Lag

Figur 11. Indelning i olika prisnivaer

3.4 Dimenstonen Paverkan

I De Wit & Meyer (2004) finns en fallstudie som berér den schweiziska urindustrin och i
synnerhet Swatch. Dir presenteras en tvadimensionell modell f6r indelning av olika klockmairken.
Denna modell ses pa nista sida inklusive de mirken som ingick i den. Den har som sin ena
dimension de respektive markenas prislage, och som andra dimension har man i denna modell
valt att dela in mirkena utefter om de dr sporty” eller “conservative”. Overlappet i
prisligesdimensionen som nimns ovan, och som ej tas hinsyn till med den distinkta indelningen i
olika prisnivaer jag har valt, ses tydligt i denna modell.
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Figur 12. Indelning av olika mirken i lag- och mellanprissegmenten>

Modellen ir resultatet av en relativt omfattande undersékning genomférd av De Wit & Meyer
sjalva. Den innefattade ett antal aterforsiljare samt ett postorderféretag, och omfattade endast
mirken 1 lidg- och mellanprisnivan. I min tillimpning av modellen har jag valt att dela in utefter
begreppen “sport” respektive “’klassisk”. Dessa tva beskrivs nirmare nedan.

3.41 Sport

Sport i1 paverkan kan réra sig om att man marknadsfor sig med hjilp av specifika idrotter eller
motorsport, men det kan dven handla om funktionalitet och design med sportiga egenskaper.
Sponsring av olika idrotts- eller motorsportevenemang ir typiska exempel pa paverkan som
priglas av sport, liksom kindisreklam med utévare av nagon sport.

3.4.2 Klassisk

Klassisk handlar mycket om design samt kulturella kopplingar genom film och musik. Begreppet
konservativ, som De Wit & Meyer anvinder 1 sin modell, kan uppfattas som negativt och tolkas
som omodernt. Med det klassiska segmentet avser jag en annan typ av paverkan, som i allra
hogsta grad kan vara modern. Det kan réra sig om sponsring av nagon kulturpersonlighet eller
artist, eller en utformning av uren som mer priglas av klassisk design.

0 De Wit & Meyer (2004)
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Figur 13. Modell for beskrivning av klockmirken5!

De Wit & Meyer (2004) presenterar dven ovanstiende modell for indelning av klockmirken.
Aven denna har prislige som ena dimension, men som andra dimension har man valt att stilla
funktionalitet mot prestige/design/exklusivitet/style. Det sistnimnda segmentet har jag valt att
enbart kalla for ”style”.

3.4.3 Funktionalitet

Denna dimension anger i vilken utstrickning uren framhivs som funktionella 1 paverkan. Det kan
handla om komplicerade funktioner hos uren, exempelvis kronograf eller stora littanvinda
knappar. Det kan dven vara specifika tinkta anvindningsomraden fér klockorna, sisom dykar-
eller pilotklockor.

3.4.4 Style

Hir faller den typ av péaverkan in som nidmns ovan i kapitlen om till exempel sponsring och
kompositionering, men som inte lika enkelt kan placeras under sport eller klassisk. Det ror sig om
paverkan som 1 mangt och mycket berér konsumenters livsstil, mycket genom att paverka med
hjilp av rollmodeller och egenskaper som konsumenter girna identifierar sig med. Ett tydligt
exempel pi anvindande av paverkan priglad av style dterfinns i och med Swatch. Nir den
lanserades marknadsférdes den hart som en modeklocka, den fanns i massor av olika
tirgkombinationer och priset uppmuntrade till kop av flera. Pd sa vis kunde man uttrycka sin
personliga stil genom klockan man bar. Genom att till exempel utnyttja kinda filmkaraktirer eller
liknande i sin paverkan kan man pa samma vis fa konsumenter att kdnna att de uttrycker sin egen
stil genom den klocka de bir.

1 De Wit & Meyer (2004)
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4 Analysmodell

For att kunna gira en relevant empirisk undersikning av de mdrken denna undersokning berir krdvs en modell
att arbeta efter. Med stid i ovanstaende kapitel har en sadan modell skapats. Ndsta kapitel utgors av sjalva
undersikningen, och bygger pa den modell som redovisas nedan.

4.1 Modeller for presldge och paverkan

Nedan presenteras min utvidgade modell for att dela in de olika mirkenas positionering pa
marknaden utefter prislige och paverkan. De olika sparen f6r paverkan utgér i praktiken olika
segment pa marknaden.

Pris
Topp
Hog
Paverkan
Sport Klassisk
Mellan
Lag

Figur 14. Modell {61 positionering: prisniva — paverkan (sport/klassisk)

Figuren visar dimensionen for prisnivd samt ”sport/klassisk”-dimensionen. Med den modell som
nimnts tidigare, dir pris och ”funktionalitet/style” stills emot varandra, inforlivas yttetligare en
dimension for paverkan i min utvidgade modell.
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Figur 15. Modell for positionering: ptisniva — paverkan (funktionalitet/style)

I praktiken innebdr detta att min modell dr tredimensionell, dir prisniva utgér en foOrsta
dimension, klassisk/sportintiktad péverkan utgér en andra och funktionalitet/style utgdr en
tredje.

4.2 Modellkritike

En svaghet i tillimpningen av ovanstiende modell utgors av det sitt pa vilket inplaceringen av de
respektive mirkena i den sker. Det finns ingen form av viktning av de olika aspekter som
paverkar mirkenas inplacering, varfér denna blir hogst kvalitativ och svar att mita. Detta innebir
1 praktiken att det i den empiriska undersokningen stills stora krav pa att de olika parametrarna
diskuteras grundligt innan en inplacering kan goras.

Vidare representerar denna modell ett moijligt sitt att beskriva marknaden f6r ur och urverk. Det
finns givetvis manga andra angreppssatt, och dirmed andra sitt att beskriva en marknad. Manga
aspekter ryms med andra ord inte inom ramarna fér denna modell. Det dr dven sd att manga av
aktorerna pa marknaden for exklusiva ur har ett mycket brett modellsortiment, samt tillimpar
olika positioneringsmetoder och -strategier f6r de olika modellerna. Detta medfér att det ar
mycket svart att entydigt placera in de olika varumirkena i en generell modell med avseende pa
positionering. Modellen i denna rapport ér ett forsok att se till varumirkena som helhet och viga
samman alla deras egenskaper.
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5 Empirisk undersékning

I denna del av rapporten samlas information om klockmarknaden i allménbet samt information om de mdrken
som ingar i denna undersokning. Markena beskrivs inledningsvis i allmanna ordalag for att dérefter kopplas till,
och placeras in i den analysmodell som presenterades i foregdende kapitel.

J.1 Konkurrvenssituation

Under 2005 genomférdes av det amerikanska undersokningsforetaget [C-Agency en nadgot
annorlunda marknadsundersékning, dir man betraktade tolv mirken (Girard-Perregaux, Jaeger
leCoultre, Chopard, Bulgari, Ebel, Longines, Patek Philippe, Breitling, Cartier, Omega, TAG
Heuer samt Rolex) och fem marknader (Frankrike, Tyskland, Italien, Storbritannien samt USA).
Undersokningen gick till sa att man analyserade i vilken utstrickning de olika mirkena soktes
efter pa Internet pa de olika marknaderna.

Denna undersokning visade att Rolex var 6verlidgset populirast 2005, bade 1 USA och Europa. Pa
den europeiska marknaden féljdes Rolex av Omega och direfter Breitling, medan den
amerikanska marknaden placerade TAG Heuer pa andra plats och Omega pa tredje. Figurerna
nedan visar antalet sékningar pa de olika mirkena pa respektive marknad.”

Rolex  Omega Breilling Tag Cartier Longines Fatek er- Bulgari Ehel
Heuer Philippe Le tre

Figur 16. Efterfragan Europa3

Rolex Tag Omega Cartier Breiling Patek Longines Ebel Bulgari Chopard .
HeLer Philippe

Figur 17. Efterfragan USA>

Figurerna visar en indikation pa vilka som ér de frimsta aktérerna pa marknaden avseende
popularitet. Pa den europeiska marknaden kan dven ses att de fyra i toppen ar mirken som ingar i
denna undersokning.

52 www.worldwatchreport.com (060712)
5 www.worldwatchreport.com (060712)

> www.worldwatchreport.com (060712)
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J.2 Urverk

I modellen som presenterades i foregaende kapitel finns inget utrymme f6r indelning av de olika
mirkena utefter vilka urverk de anvinder. Generellt kan dock sdgas att mirkena i topprisnivan ar
tillverkare av urverk sjilva, medan mirkena i de 6vriga prisnivaerna i allminhet képer in sina
urverk. Tillverkarna i1 lig- och mellanprisnivierna anvinder till storsta delen elektroniska
quartzurverk som de endera tillverkar sjilva eller koéper frin nagon annan. Mirkena 1
hogprisnivan anvinder till storsta delen mekaniska urverk. De flesta av namnen som aterfinns pa
denna niva dr relativt gamla varumirken som en gang varit tillverkare av kompletta ur, vanligen
inledningsvis fickur och sedan dven armbandsur. Idag har manga av foretagen Overgatt fran att
vara sma familjedgda urmakeriverkstider till att inga 1 stora koncerner som Swatch Group eller
Richemont Group. Detta innebir att det fortfarande finns en del gamla patent, tekniska 16sningar
och liknande som de olika mirkena marknadsfor sig som uppfinnare av, men det édr trots det
vildigt fa som idag tillverkar allt 1 sina ur sjilva.

Enligt Pettersson (060921) ir tidigare nimnda ETA den vanligaste leverantoren av urverk till de
flesta marken. Det finns dock dven andra tillverkare av verk, sisom exempelvis Dubois Dépraz,
Jaquet Droz och Zenith. Jaquet Droz, liksom ETA, ingar i Swatch group.

Samtliga mirken 1 denna undersékning férutom Rolex anvinder verk som ir tillverkade av nagon
annan i viss utstrackning. I manga fall, frimst f6r de dyrare uren, anviands dessa verk som en bas
som man sedan forbittrar. Detta gor foretagen ibland 1 sina egna lokaler, men det finns dven
fabriker i Schweiz som enbart arbetar med foradling av urverk. Dessa forbattringar ar till viss del
estetiska, exempelvis genom att mirkets egna namn printas in pa rotor och urverk etc. Aven
prestandamassiga forbattringar gors, sasom utbyte av vissa viktiga delar i urverket for att erhélla
en sakrare och bittre gang. Lagringar byts exempelvis 1 vissa fall ut till sidana av hogre kvalitet. I
vissa fall anvinds urverken relativt omodifierade, medan vissa tillverkare gor stora dndringar i
urverken.” Det finns dven verk som 4r uppbyggda av moduler, dvs. kompletta delar som sitts
samman fOr att uppna ett urverk med 6nskade komplikationer. Pa sa vis kan en del av ett urverk
vara baserad pa ett visst verk, medan en modul kan komma frin en annan tillverkare.”® Detta 6kar
svarigheterna med att kartligga anvindandet av urverk.

Pa manga urverk kan man se en speciell slipning av ytorna pa urverket. Denna slipning hade fran
borjan en praktisk funktion. Om olja lickte fran nagot lager i1 uret, skulle denna inte rinna ivig
hur som helst inne i urverket, utan de spar som bildats genom slipningen skulle halla oljan kvar.
Idag sker slipningen till lika stor del av estetiska skil, for att urverket ska se bittre ut.”’

5 Pettersson, Erik (060921)
% Karlfeldt, Lukas (060922)
57 Pettersson, Erik (060921)
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Figur 18. ETA 7001 i Sjo6 Sandstréms utférande®

3.3 Varumdrken

De mirken som denna rapport omfattar beskrivs narmare nedan, och med hjilp av den
information empirin tillhandahéller tillsammans med den modell som presenterats tidigare delas
de olika mirkena in utefter hur de positionerat sig pa marknaden. Mirkena beskrivs utefter de
parametrar som modellen bygger pd, nimligen prislige och péaverkan. De beskrivs dven i
allminna ordalag med avseende pa vilka modeller som finns och vilka urverk som anvinds. For
varje marke visas en tabell 6ver nagra av dess modeller. Tabellerna visar dven vilka urverk som
anvinds, samt ungefirligt riktpris for uren. Detta riktpris dr det som gillde hosten 2006, och
omriknat fran euro till svenska kronor baserat pa kursen f6r euro den 9 juni 2006. Da kostade en
EUR 9,276 SEK.

Dir inte annat anges baseras kapitlen om de olika markena pa Balfour (1990), information fran
mirkenas respektive hemsidor, samtal mellan mig och de anstillda pa Sj66 Sandstrém, de olika
mirkenas annonsering och annan marknadskommunikation.

5.3.1 Breitling

Breitling grundades 1884 av Léon Breitling, och verksamheten borjade som en urmakarverkstad 1
det schweiziska Juraomradet. Fokus for tillverkningen lag fran starten pa instrument for
tidmitning for industriella tillimpningar, och man kom sa smaningom att frimst arbeta mot
flygindustrin. Breitling har bidragit en hel del till utvecklingen pa urmarknaden.

Modeller och urverke

Breitling har idag fyra produktlinjer: Navitimer, Windrider, Professional samt Aeromarine. I
princip alla dessa modeller har urverk som dr baserade pa ET'A-urverk. De tilldelas egna namn,
och exempelvis har ET'A 7750 1 Breitlings tappning fatt namnet Breitling 13. Detta urverk finner
man 1 ett flertal av Breitlings modeller, bland annat i Chrono Cockpit samt i den klassiska
Navitimer.

5 Hoglund, Niclas (2006)
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Figur 19. Breitling Navitimer, urverk: Breitling 23/ETA 7750%°

Breitling dr det enda mirket i denna undersékning som endast har kronometercertifierade ur i
sortimentet. Man utfér relativt omfattande forindringar pa de ETA-verk som urverken baseras
p4, exempelvis anvinder man egentillverkade fjiderhus (fjidern samt inkapslingen av denna).”

Tabell 1. Urverk och pris Breitling®!

Baskaliber eget kalibernamn Modell riktpris SEK, ca

ETA 2892 Breitling 35 Navitimer Heritage 205927
ETA 7751 Breitling 21 Navitimer Montbrillant Datora 41835
ETA 7750 Breitling 23 Navitimer 31075
ETA 2892 Breitling 41 Navitimer Montbrillant 26 993
ETA 2892 Breitling 19 Navitimer Montbrillant Olympus 46 658
ETA 2892 Breitling 49 Windrider Cockpit 30 425
ETA 7750 Breitling 13 Windrider Chrono Cockpit 32837
ETA 7750 Breitling 13 Windrider Chronomat Evolution 49441
ETA 7750 Breitling 13 Aeromarine Super Avenger 27550
ETA 2893 Breitling 32 Aeromarine Colt GMT 15398
ETA 2892 Breitling 44 Aeromarine Avenger Seawolf 18 830
ETA 7750 Breitling 13 Aeromarine Chrono Avenger 24 396
ETA 7750 Breitling 13 Aeromarine Chrono Superocean 25509
ETA 2892 Breitling 42 Professional B-two 26 066

% http:/ /www.blitzwatches.co.uk/images/products/hires/b17.jpg (060912)

0 Pettersson, Erik (060921)
1 Tabellen baseras pa:

Watch Magazine (2000)

Uhren Magazin (2004)
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Prislage
En Breitling kan kosta mellan ca 15 000 SEK och ca 200 000 SEK. For att komma upp i ett sa
hogt pris som 200 000 SEK avses dock speciella limiterade modeller och modeller med ddelstenar

och ddla material. De flesta modeller kostar upp till ca 50 000 SEK. Breitling aterfinns alltsd i
hogprissegmentet, med 6verlapp uppat.

Paverfan

Breitling marknadsfér sig nistan enbart genom flygindustrin, med vilken man linge varit
inblandad 1 en rad samarbeten. Man har dels tillverkat fast monterade ur till olika
flygplanstillverkare. Man har dven tillverkat ur for piloter, och manga av uren har speciella
funktioner som piloter kan utnyttja. Exempel pa sadana funktioner dr tachymeter och funktioner
for att berikna brinsleitgang. Det dr frimst modellen Navitimer som i Breitlings paverkan
framhalls som ett ur for piloter. Man anvinder sig av kindisreklam i begransad utstrickning, men
tor denna modell utnyttjar man skadespelaren (och utbildade piloten) John Travolta i reklamen.

Samtliga modellserier framhills som mycket funktionella, inte minst for att manga har de
funktioner som namnts ovan samt att manga modeller dr tillverkade for att tilltala yrkesman
sasom piloter. Flera av modellerna i professionalserien har férutom det analoga uret dven en
digital del, med funktioner som evighetskalender, alarm och virldstid. Modellen Emergency har
dven en GPS-sindare, som innebir att man med hjilp av klockan kan sinda en nédsignal om
man exempelvis skulle krascha eller tvingas nédlanda. Detta motiverar placeringen 1 modellen
nedan.
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Figur 20. Breitling prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Breiling framhalls inte som sportigt, utan tvirtom som ett mer exklusivt och klassiskt marke.
Detta stirks ytterligare av co-branding-samarbetet med det mycket exklusiva bilmarket Bentley.
Ett antal modeller har tillverkats under namnet “Breitling for Bentley”, och man bidrar dven med
klockan 1 instrumentbridet i Bentley GT.
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Figur 21. Breitling prisniva — paverkan (sport/klassisk)

5.3.2 IWC

IWC idr en forkortning av International Watch Company. 1869 6ppnade denna amerikanska
urtillverkare en fabrik i Shaffhausen i Schweiz, fran vilken man avsag att forse den amerikanska
marknaden med ur och urverk. Verksamheten var dock mindre framgangsrik i borjan, och
foretaget gick i konkurs. Fabriken aterupprattades 1876, men man var inte helt utom fara. Ett
antal dgarbyten skedde och foretaget gick igenom stora problem. Sakta men sikert aterfick man
dock sa smaningom l6nsamheten och vid 1900-talets bérjan var man pa frammarsch. Idag ar
IWC en vilkind tillverkare av kvalitetsur.

Modeller och Urverfe

IWC har 8 modellserier: Portuguese, Da Vinci, Ingenieur, Pilot’s Watches Classic, Pilot’s
Watches Spitfire, Aquatimer, Portofino samt Specialities. Inom varje serie aterfinns ett antal
olika modeller, dven om Specialities bara rymmer en modell. Det dr modellen ”Grande
Complication”, som i enlighet med vad namnet antyder dr det mest komplicerade uret. Urverket
bestar av 659 delar, och har komplikationer som evighetskalender, kronograf och minute
repeatet.

Med vissa undantag besitter samtliga ur fran IWC mekaniska urverk, och man tillverkar flera
kalibrar sjélv.
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Figur 22. IWC Da Vinci, urverk: IWC 79261/ETA 775062

Som kan ses 1 tabellen nedan anvinder IWC kalibrar fran ETA som baskaliber i viss utstrackning.
Man utfor dock relativt stora forindringar och kompletteringar pa urverken, och i uret pa bilden
ovan har exempelvis basurverket ETA 7 750 bland annat kompletterats med en modul for
evighetskalender.”

Tabell 2. Urverk och pris IWC6

Baskaliber eget kalibernamn Modell riktpris SEK, ca

ETA 7750 C.79470 Aquatimer Split Minute Chronograph 77455
ETA 2892 €.30110 Aquatimer Automatic 2000 29590
ETA 2892 €.30110 Aquatimer Automatic 2000 37661
ETA 7750 C.79320 Agquatimer Chrono-Automatic 33579
C.80110 - Ingenieur Automatic 53 337
ETA 7750 C.79350 Ingenieur Chronograph 57511
ETA 2892 €.30110 Ingenieur Midsize 32930
C.51010 - Portuguese Automatic 77455
C.50612 - Potuguese Perpetual Calendar 226 334
C.79091 - Grande Complication 1447056
ETA 7750 C.79261 Da Vinci 181810
ETA 2892 C.30110 Portofino Automatic 49 627
ETA 7750 €.79230 Spitfire Double Chrono 68 642

62 www.iwc.ch (060915)

03 Pettersson, Erik (060921)

4 Tabellen baseras pa:
Watch Magazine (2000)
www.iwc.ch (060915)
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Prislage
Ur frain IWC varierar i pris mellan ca 30 000 SEK och ca 1 500 000 SEK, men den stOrsta

andelen av produkterna finns nagot lingre ned i detta prisspann. IWC placeras darfér hogt 1
hégprissegmentet, med 6verlapp uppat mot topprissegmentet.

Paverkan

Med de olika modellserierna har IWC tva huvudsakliga inriktningar med avseende pa paverkan.
Den férsta utgors av klassiska ur, som representeras av serierna Portuguese, Da Vinci, Portofino
samt Specialities (Grande Complication). Paverkan for samtliga av dessa modeller fokuseras pa
klassisk utformning och komplicerade funktioner. Grande Complication ir ett exempel pa detta,
men dven Ovriga modeller i dessa serier har komplicerade funktioner sisom evighetskalender,
minute repeater, manfas m.fl.

Genomgéende for samtliga ur ar fokus pa kvalitet och funktionalitet snarare dn style. Detta
forstirks ytterligare av att man inte anvinder kdndisreklam i sarskilt stor utstrickning, dven om ur
fran IWC ibland kan ses i olika filmer genom produktplacering.
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Figur 23. IWC prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Den andra inriktningen, som representeras av Aquatimer, Ingenieur samt de tva Pilot’s Watches-
serierna, dr sportigare. Namnen pa tva av serierna réjer de respektive omraden de berdr:
Aquatimer dr dykar- och vattensportur, Pilot’s Watches-serierna ar flygarur. Ingenieur ar sportur
med relativt enkla funktioner sisom kronograf och datum. Denna serie har en koppling till
motorsport genom ett co-brandingsamarbete med Mercedes AMG.

IWC placeras med stod i ovanstiende resonemang relativt ndra mitten i sport/klassisk-
dimensionen, med viss Overvikt mot klassisk.

37



Pris

Topp
IWC
Hog
Paverkan
Sport Klassisk
Mellan
Lag

Figur 24. IWC prisniva — paverkan (sport/klassisk)

5.3.3 Longines

Longines grundades 1832 1 staden Saint-Imier i Schweiz. Man borjade da som en liten urverkstad,
men namnet Longines kommer inte in i bilden forrin pa 1860-talet. Det var ett fickur som fick
modellnamnet Les Longines. Idag ingar Longines i Swatch Group.

Modeller och Urverfe

Longines marknadsfér tio modellserier. Dessa dr DolceVita, Evidenza, BelleArti, La Grande
Classique de Longines, Lungomare, Lindbergh, Spirit, Clous de Paris, Master Collection
samt Heritage. Hela DolceVita-serien har quartzurverk, liksom stora delar av de 6vriga serierna.
Det ar fraimst i och med Master Collection och Clous de Paris man tillimpar mekaniska urverk,
med vissa undantag.
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Figur 25. Longines Master Collection Moon Phase, urverk: L678/ETA 77509

I de fall mekaniska urverk anvinds 4r det i princip enbart urverk som ér baserade pa kalibrar fran

ETA. Tabellen nedan visar nagra av de modeller som har mekaniska urverk.

Tabell 3. Urverk och pris Longines®

Dubois Dépras 9310

Longines Kaliber L600

Evidenza Moon Phase

baskaliber eget kalibernamn Model riktpris SEK, ca
ETA 2892 Longines Kaliber L619 Master Collection Automatic 11131
ETA 2894 Longines Kaliber L651 Master Collection Chronograph 15120
ETA 2824 Longines Kaliber L635  Master Collection GMT 13079
ETA 2896 Longines Kaliber L607 Master Collection Big Date 13450
ETA AO07 111 Longines Kaliber L691 Master Collection Big Size 12430
ETA 7750 Longines Kaliber L678 Master Collection Moon Phase 18 366
ETA 2894 Longines Kaliber L650 Evidenza Chronograph 44 989
ETA 2824 Longines Kaliber L633 Conquest 1958 18 923
ETA 7750 Longines Kaliber L678.2 Conquest Replica Chronograph Moon Phase 16 975
ETA 2000 Longines Kaliber L595 Evidenza 47029
Dubois Dépras 14500 Longines Kaliber L599 Evidenza Large Date 14 563
ETA 2897 Longines Kaliber L602 Evidenza Power Reserve 16 233
ETA 2895 Longines Kaliber L609 Flagship Replica 19943
20778

65 http:/ /www.tourneau.com/ Tourneau/_images/products/LNG0103876.jpg (060912)

6 Tabellen baseras pa:

Watch Magazine (2000)

Uhren Magazin (2004)

www.longines.com (060912)
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Prislage
I de modeller som aterfinns i tabellen ovan anvands mekaniska urverk, och dessa kostar mellan ca
15 000 SEK och 50 000 SEK. De modeller som anvinder quartzurverk aterfinns ligre ned 1

mellanprissegmentet, och det faktum att dessa ur utgoér en stor del av Longines produktflora
innebir att man placeras lagt 1 hogprissegmentet med stort 6verlapp nedat.

Paverfan

Ingen av Longines modellserier marknadsfors som sportig. Med undantag f6r Lindbergh, som ar
en specialserie med koppling till den berémde piloten Charles Lindbergh, ir det ingen av serierna
som har ndgon direkt koppling till en sirskild sport eller verksamhet sisom dykning, flyg eller
racing. Alla serierna har gemensamt att man 1 paverkan anspelar pa det klassiska och kultiverade.
Detta mirks inte minst pa namnen pa serierna, de heter just ”Classique”, “DolceVita” ("det goda
livet”) och ”Belle Arti” ("den fina konsten”). I paverkan f6r modellserien Clous de Paris, som
endast har mekaniska urverk, hinsyftas till Paris och Frankrikes rika kulturarv. Kindisreklam
anvinds flitigt pa den kulturella sidan, med barare som Audrey Hepburn och Humphrey Bogart.

Longines ur framhills inte i paverkan som funktionella, och identifieringen med stjirnor som
Hepburn och Bogart placerar mirket i ”style”-segmentet.

Pris
Topp
Hog
Longines
Q Paverkan
Funktionalitet Style

Mellan

Lag

Figur 26. Longines prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Aven om modellserierna marknadsférs som klassiska och med stark koppling till det kulturella
har varumarket en viss idrottslig férbindelse genom gymnastik och ridsport. Longines samarbetar
med International Gymnastics Federation och European Union of Gymnastics, och har dven ett
antal utovare av dessa idrotter som ambassadorer. Detta flyttar Longines mot “sport”-segmentet,
men tonvikten ligger trots detta pa det klassiska.
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Figur 27. Longines ptisniva — paverkan (sport/klassisk)

5.3.4 Omega

Omega grundades 1848 i Schweiz. Sedan starten har mirket varit framstdende nar det giller
utveckling av urverk. Man var starkt involverad 1 hindelserna som niamnts tidigare, da urindustrin
stod infor sitt storsta hot fran asiatiska lagpristillverkare, och Omega var ett av mirkena som
bidrog till att det som idag ar Swatch group kunde komma tillbaka. Omega ags dn idag av Swatch
Group.”

Modeller och urverk

Omega har i princip fyra linjer i sin kollektion av klockor. Dessa dr Constellation, De Ville,
Seamaster samt Speedmaster. Inom varje linje finns ett antal modellvariationer, bade f6r herr-
och dammodellerna, och det finns bade modeller med quartzurverk och med mekaniska urverk.*

Omega tillverkar en del urverk sjilva, men det dr svart att finna information om vem som
tillverkat vad eftersom Omega, liksom ETA, ingar i Swatch group. Det ir moijligt att méanga av
urverken som jag i efterforskningarna till denna rapport endast funnit uppgift om att de ar
Omegas egna, faktiskt dr baserade pa ETA-verk. Omegas verk skiljer sig dock utseendemaissigt 1
manga fall avsevirt frin standard ETA-verk. Exempelvis byts i manga fall stora delar av urverken
ut for att de ska bli unika.”

7 Kallor:
Harvard Case (2000), Rebirth of the Swiss Watch Industry, 1980-1992 (A), Harvard Business School
www.swatchgtoup.ch/brands/brands.php (060807)

98 www.omegawatches.com (060911)

0 Pettersson, Erik (060921)
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Det idr frimst egna urverk och urverk frin ETA som anvinds, dven om det i vissa
specialmodeller finns undantag. Exempelvis anvinder man i Speedmaster Broad Arrow XI. Co-
axial GMT ett Piguet 1285 som ir ett automatiskt kronografurverk. I Speedmaster Professional
Moonwatch ”First Space Walk”, ett jubileumsur till minne av att man vid den fOrsta
manlandningen anvinde just Omega Speedmaster, sitter ett urverk fran Lémania som kallas f6r
1873. Det ir ett kronografverk med manuell uppdragning.

Figur 28. Omega Seamaster Planet Ocean Co-Axial, utverk: Omega 2500C/ETA 11207

I de vanligaste Seamaster-modellerna sitter olika varianter av ETA 2892, som till exempel i en
Planet Ocean som bilden ovan visar. Tabellen pa motstiende sida visar ett antal modeller ur
Omegas sortiment, riktpris samt vilket urverk som sitter i respektive modell. Som nimnts ovan
har det varit svart att finna information om vilka av urverken som Omega kallar for sina egna
som faktiskt dr baserade pa urverk som ir tillverkade av nagon annan inom Swatch group.

0 www.boberggrenurhandel.se/content_text.asp?navid=7# (060925)
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Tabell 4. Urverk och pris Omega’!

Baskaliber eget kalibernamn Modell riktpris SEK, ca

ETA 1120 Omega 2500C Seamaster Planet Ocean Co-Axial 25045

ETA 2892 Omega 3601 Seamaster Apnea 300 m 23654

ETA 2892 Omega 3602 Seamaster Racing 300 m 33672

ETA 2892 Omega 2500 Seamaster Aqua Terra Chronometer -

Omega 3300 Omega 3301 Seamaster Chrono Diver 300 m 26 529

Omega 3303 - Seamaster 300 M Chrono Olympic 27 457
Seamaster Agua Terra Railmaster Big

Omega 3205 - Size Chronograph 27735
Speedmaster Broad Arrow XL Co-

Piguet 1285 Omega 3603 Axial GMT 45916
Speedmaster Michael Shumacher The

Omega 3300 Omega 3301 Legend Collection 30 147
Speedmaster Professional

Lémania 1873 Omega 1861 Moonwatch "First Space Walk" 23654

Omega 3303 - Speedmaster Broad Arrow ”
Seamaster Railmaster XXL

ETA 6498 Omega 2201 Chronometer 22912

ETA 2892 Omega 3220 Seamaster Ladies 54 636
Constellation Double Eagle Co-Axial

ETA 1120 Omega 2500C Ladies 46 380
Constellation Double Eagle Co-Axial

Omega 3303 Omega 3313 Chronograph 36 640

Omega 2500C Omega 2610 De Ville X2 Co-Axial Big Date 87009
De Ville Co-Axial Chronograph

Omega 3303 Omega 3612 Rattrapante 71889

Omega Piguet 3303 Omega 3313 De Ville Ladies Co-Axial Chronograph 78 846

Omega 2500C Omega 2202 De Ville Prestige Co-Axial 21149

ETA 2892 Omega 2200 Exclusive Collection Aquarella 89 699

Omega 2500C Omega 2202 Museum Collection Centenary 1948 55192
Museum Collection Tonneau

Omega 2500C Omega 2202 Renversé 89792

Prisléige

Priserna for ett ur fran Omega varierar fran ca 10 000 SEK for en enkel Seamaster med
quartzverk, upp till ca 90 000 SEK f6r en “Exclusive Collection Aquarella” med 80 diamanter
och 48 rosa safirer. Modellserierna Seamaster och Speedmaster kostar mellan ca 24 000 SEK och
ca 30 000 SEK om man inte viljer nagon av dem som ingir i speciella samlarkollektioner.”
Omega ticker dirmed in stora delar av hogprissegmentet, och 6verlappar med flera modeller
uppat mot topprissegmentet.

TV Tabellen baseras pa:
Watch Magazine (2000)
Uhren Magazin (2004)
www.omegawatches.com (060911)
Karlfeldt, Lukas (060922)

72 Watch Magazine (20006)
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Paverkan

Det gar att se relativt tydliga spar f6r Omegas paverkan med de olika modellserierna. Seamaster
och Speedmaster marknadsfors ivrigt som sportiga, med birare som den virldsberdmde formel
1-féraren Michael Schumacher, simmaren Ian Thorpe samt ensamseglaren Ellen MacArthur.
Constellation och De Ville framstills i Omegas paverkan som mer klassiska. Hir ses barare som
modellen Cindy Crawford och skidespelerskan Nicole Kidman. Aven dessa modeller iterfinns
dock i sportsammanhang, exempelvis bir golfproffset Michelle Wie en Omega Constellation
Quadrella Quartz.

Ovanstiaende dr exempel pa anvindande av kindisreklam 1 sin paverkan. En annan kandis, eller
kanske snarare kiand foreteelse, som forknippas med Omega dr Neil Armstrongs forsta steg pa
manen. Han bar nimligen en Speedmaster vid det tillfillet, och detta dr nagot som utnyttjas flitigt
1 paverkan, dels genom reklam men dven genom specialmodeller uppkallade efter hindelsen.

Man tillimpar dven sponsring och kompositioneringsstrategin co-promotion pa olika vis, oftast
genom att synas 1 samband med olika idrottsevenemang. Exempelvis har man varit officiell
tidtagare vid over 20 olympiska spel. Omega har en sirskild affirsenhet som endast sysslar med
tidtagning av olika evenemang inom friidrott och simning.

En annan strategi som Omega anvinder dar produktplacering. Exempelvis har filmkaraktiren
James Bond, gestaltad av Pierce Brosnan, burit en Omega Seamaster i de fyra filmer han
medverkade i.”

Det finns férutom anvindandet av James Bond relativt lite style” i Omegas paverkan. Det ar
frimst funktionalitet som betonas, dykarklockor for dykare, tillférlitliga klockor f6r astronauter
etc.
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Figur 29. Omega prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

73 www.chtonocentric.com/omega/bond.shtml (060911)
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Nir det kommer till dimensionen sport/klassisk domineras Omegas péverkan av sport, vilket
paverkar inplaceringen 1 modellen enligt nedan.
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Figur 30. Omega prisniva — paverkan (sport/klassisk)

5.3.5 Oris

Oris grundades 1904 1 Holstein i Schweiz, ndr Paul Cattin och Georges Christian startade en
klockfabrik dar. Till skillnad frain méanga andra marken startade alltsa inte verksamheten som en
liten urverkstad som med tiden utvecklats till en storre verksamhet, utan man inledde frin starten
som en tillverkare av ur i storre skala.

Modeller och Urverk

Oris delar in sin kollektion i tre kategorier: Sport, Aviation och Culture. Inom var och en av
dessa kategorier finns vidare ett antal modellserier.
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Figur 31. Otis Frank Sinatra Limited Edition Power Resetve, urverk: Oris 667/ETA 289774

Inom Sport dterfinns modellerna Williams F1 Team, Chronoris, TT1 samt TT1 Divers.
Aviation utgérs av serierna Flight Timer, Big Crown samt BC3, och under Culture éterfinns
modellserierna Frank Sinatra, Miles, Artelier samt XXL. Samtliga modeller har mekaniska
urverk frin ETA.”

Tabell 5. Utverk och pris Oris’¢

baskaliber eget kalibernamn modell riktpris SEK, ca
ETA 2836 Oris kaliber 635 Williams F1 Team Day Date 6382
ETA 7750 Oris kaliber 673 Williams F1 Team Chronograph 13728
ETA 7750 Oris kaliber 673 Williams F1 Chronograph 14 656
ETA 7750 Oris kaliber 673 Big Crown Chronograph 11029
ETA 2836 Oris kaliber 649 TT1 Master Diver 11 966
ETA 2824 Oris kaliber 633 TT1 Divers Titanium 11085
ETA 2824 Oris kaliber 633 TT1 Divers Titanium Date 10111
ETA 7750 Oris kaliber 674 TT1 Divers Titanium Chronograph 16 697
ETA 2688/2671 Oris kaliber 581 Artelier Complication 10 946
ETA 2836 Oris kaliber 644 Artelier Pointer Date 8794
Prislage

Ur fran Oris kostar mellan ca 6 000 SEK och ca 17 000 SEK. Detta innebir att man finns i den
ovre delen av mellanprissegmentet och nedre delarna av hogprissegmentet.

7+ www.otis.com (060912)
7> www.otis.com (060912)
76 Tabellen baseras pa:
Watch Magazine (2000)

www.oris.com (060912)
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Paverkan

Oris har tre tydliga spar i sin paverkan; sport, flyg samt kultur. Sportsegmentet utgors till stor del
av den tydliga fokuseringen pa motorsport. Man tillimpar co-promotion genom samarbetet med
Williams formel 1-team, och i viss utstrickning dven co-branding med de modeller som tillverkas
just i och med detta samarbete. En sdrskild modell har fatt namnet Mark Webber, efter den kinde
formel 1-foraren.

Uren inom flygsegmentet marknadsfors genom att de har vissa funktioner som ér anvindbara for
piloter, sasom virldstid, stora kronor som kan vridas dven om piloten bir handskar, samt stora
och tydliga siffror.

Inom kultursegmentet finns stort fokus dels pa hollywood, dels pa jazzmusik. Kindisreklam
tillimpas inom det forstndmnda segmentet genom att uppmarksamma att Oris birs av Keanu
Reeves, Nicolas Cage, Harrison Ford, Gwyneth Palthrow m.fl, i ndgra av deras respektive filmer.
Inom jazzsegmentet uppmirksammas barare som Frank Sinatra, Miles Davis, Quincy Jones och
Louis Armstrong, for att nimna nagra.

Inom bade sport- och kultursegmentet tillimpas kandisreklam. Man utnyttjar i sin paverkan att
konsumenter tilltalas av att deras idoler och rollmodeller bir Oris. Detta tillsammans med att det
finns en relativt liten del av funktionalitet i paverkan, dven om kronograferna inom
sportsegmentet och ovan nimnda funktioner for piloter visserligen tillfér en del funktionalitet,
bidrar till Oris placering i ’style”-segmentet.
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Figur 32. Oris prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Oris har modeller som priglas av mycket sportig paverkan, och andra modeller som priglas av
kultur och klassiska attribut. Detta gor att Oris placeras nira mitten i sport/klassisk-dimensionen.
Det storre antalet ur med kulturell koppling bidrar dock till 6vervikten 4t klassisk paverkan.
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Figur 33. Oris prisniva — paverkan (sport/klassisk)

5.3.6 Panerai

Panerai grundades 1860 av Giovanni Panerai i Florens i Italien. Det startade som en
urmakarbutik, och man handlade med schweiziska kvalitetsur. Kring sekelskiftet 1800-1900 blev
Panerai officiell leverantdr at den italienska marinen. Man levererade forutom klockor aven andra
precisionsinstrument till italienska férsvaret, sisom optiska instrument samt kompasser och
djupmiitare f6r undervattensbruk.

Modeller och Urverk

Panerai har tva huvudsakliga produktlinjer: Luminor och Radiomir. Bida namnen hirstammar
fran att uren en gang utvecklats for anvindande av dykare under vattnet. Radiomir 4r namnet pa
den substans som tidigare anvindes for att gora visare och index sjilvlysande, och Luminor ér
namnet pa den substans som sedermera ersatte Radiomir. De sjilvlysande siffrorna dr speciellt
viktiga f6r dykarna, som maste kunna avlisa tiden trots grumligt och morkt vatten.
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Figur 34. Panerai Luminor Marina, urvertk: OP III/ETA 775077

Forutom de modeller som ingar i de tva serierna finns en serie med ur som utformats i samarbete
med Ferrari. Som ses i tabellen nedan anvinder man urverk frin andra tillverkare, frimst ETA
men dven Jaeger LeCoultre och Jaquet Droz. Det finns manga uppgifter, frimst genom olika
Internetbaserade diskussionsforum, som tyder pa att Panerai sjilva genomfor vissa forandringar
hos urverken for att géra dem unika.

Man har dven utvecklat ett urverk helt pa egen hand. Detta urverk kallas Calibre P.2002, och ir
ett mekaniskt urverk med virldstid och 8 dagars visning av kraftreserven.

Tabell 6. Urverk och pris Panerai’

baskaliber eget kalibernamn Modell riktpris SEK, ca

ETA 6497 OP X Radiomir Base 30611
Jaeger LeCoultre 1877 OP XIV Radiomir 8 Days 148 416
Panerai P.2002 - Radiomir 8 Days GMT "
ETA 6497 OP XI Luminor Marina Militaire 73 280
ETA 6497 OP X Luminor Basis Left-Handed 32002
Jaquet 8602 OP XVIlI Luminor 1950 Rattrapante 82 556
ETA 7753 OP XIl Luminor Chrono Daylight 48 235
ETA 7750 OP Il Luminor Marina Automatic 41742
ETA 7750 OP IX Luminor Power Reserve 39 887
ETA 7750 OP il Luminor Submersible 2500 66 787

7T www.panerai.com (060914)

8 Tabellen baseras pa:
Watch Magazine (2000)
Uhren Magazin (2004)
www.gmtmag.com (060914)
www.paneristi.com (060914)

www.orologi.it (060914)
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Prislage
Ur fran Panerai kostar mellan ca 30 000 SEK och ca 160 000 SEK.” Detta placerar Panerai i
hégprissegmentet, med 6verlapp mot topprissegmentet.

Paverkan

I sin paverkan anvinder man sig flitigt av kopplingen till italienska marinen, och man hinvisar
ofta till funktionaliteten och kvaliteten hos uren. Man har exempelvis f6r Luminor-serien en
patenterad 16sning med en arm som pressar in kronan i boetten, for att sikerstilla vattentitheten.
En kombination av kindisreklam och co-branding anvindes da man 1995 slippte en kollektion 1
samarbete med skadespelaren Sylverster Stallone, kallad Slytech. Samarbetet med Ferrari dr ocksa
ett exempel pa co-branding.

Det faktum att det frimst dr funktionalitet som framhivs i paverkan bidrar till positionen i det
segmentet i modellen.
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Figur 35. Panerai prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Vad giller dimensionen sport/klassisk framstills inte Panerai i dess paverkan med sirskilt stort
fokus at nagot hall, da det i huvudsak 4r den militira funktionaliteten som framhivs. Samarbetet
med Ferrari placerar dock Panerai mer at sport.

79 Watch Magazine (20006)
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Figur 36. Panerai prisniva — paverkan (sport/klassisk)

5.3.7 Raymond Weil

Raymond Weil grundade sitt foretag 1976 1 byn Les Brenets i Schweiz, och man har sedan dess
varit en tillverkare av exklusiva ur. Foretaget borjade inte som en urverkstad, utan fokus har hela
tiden legat pa tillverkning av vackra, exklusiva ur.

Modeller och Urverfe

Idag finns sex modellserier fran Raymond Weil. Serierna Parsifal, Don Giovanni, Othello och
Tango finns for bdde herrar och damer. Shine ir en modellserie med endast damur, och
Tradition herrur.

Figur 37. Raymond Weil Parsifal Automatic, urverk: ETA 289280

Man anvinder quartzur i stor utstrickning. Det dr, med vissa undantag, endast serierna Parsifal,
Don Giovanni och Tradition for herrar som anvinder mekaniska urverk.

80 http:/ /www.precisiontime.co.uk/raymond-weil-2841st00608-parsifal-automatic-gents-watch-p-40.html

51



Tabell 7. Urverk och pris Raymond Weil®!

baskaliber eget kalibernamn Modell riktpris SEK, ca
ETA 2892 - Parsifal 16511
ETA 2892 RW 7300 Parsifal Automatic Chrono 27 642
ETA 2671 RW 2671 Don Giovanni 10946
ETA 2892 RW 7200 Don Giovanni Cosi Grande 25787
Prisléige

Raymond Weils ur kostar mellan ca 8 000 SEK och ca 30 000 SEK.* Detta placerar mirket hogt
i mellanprisnivan med visst 6verlapp uppit.

Paverkan

Raymond Weil framhaller i sin paverkan alla sina modeller som exklusiva och klassiska ur.
Namnen pa serierna anspelar pa kulturella, och ofta dven musikaliska egenskaper. Parsifal ar
exempelvis namnet pa ett drama av Wagner, Othello dr en tragedi av Shakespeare och Don
Giovanni dr en opera av Mozart. Vidare anvinds 1 designen vissa attribut som ytterligare
torstirker kopplingen till kulturen och musiken. Sa priglades exempelvis designen hos modellen
Traviata (La Traviata ir en opera av Verdi.) av en stimgaffel som var fist 1 kransringen, over
urtavlan. Modellen kom 1988 och finns inte lingre i sortimentet.”

Man sponsrar ett antal olika evenemang, sisom skonhetstivlingen Miss Hong Kong och
jazzfestivalen Chateau de jazz 2000.

Uren framhalls inte i paverkan som funktionella, utan snarare som mycket lyxiga, varfor
Raymond Weil dterfinns i ”style”-segmentet 1 modellen.

81 Uhren Magazin (2004)
82 www.overstock.com (060915)

8 Balfour (1990)
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Figur 38. Raymond Weil prisnivi — paverkan (funktionalitet/style)

Raymond Weil tillimpar kindisreklam i viss utstrickning. Det ar uteslutande kulturpersonligheter
som Charlize Theron och Janet Jackson som anvinds, dven om ett undantag i form av
kricketspelaren Ricky Ponting dven ses som birare av Raymond Weil-ur. Detta bidrar dock inte
mycket till att flytta Raymond Weil mot ”’sport” i modellen, tonvikten i1 paverkan ligger pa att det
ar klassiska ur.
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Figur 39. Raymond Weil prisniva — paverkan (sport/klassisk)
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5.3.8 Rolex

Historien om Rolex bérjar 1905, da Hans Wilsdorf startade ett distributionsforetag f6r klockor i
London i England. Komponenterna képtes fran Schweiz, och klockorna monterades i London.
Rolex har legat i framkant inom utvecklingen av klockor sedan dess, och var bland annat forst
med att sitta sitt eget namn pd urtavlan. (Tidigare konvention var att aterfOrsiljaren satte
varumirket, medan tillverkaren bara stod fér produktionen).*

Modeller och Urverk

Rolex har tre huvudsakliga produktlinjer: Oyster Perpetual, Oyster Professional samt Cellini.
Namnet Oyster innebdr att dessa ur dr vattentdta. Rolex var mycket tidiga i utvecklingen av
vattentita ur, med en rad patent pa l6sningar for andamalet.

Figur 40. Rolex Oyster Perpetual Day-Date 36mm, urverk: Rolex 315585

Perpetual innebir att klockorna ér sjalvuppdragande, och detta dr ett namn som egentligen
aterfinns aven i professionalserien. Aven inom detta omrade var Rolex tidiga i utvecklingen.

Rolex idr det enda mirket 1 denna undersékning som stér for all tillverkning av sina klockor sjilva.
Allt, fran armband till urglas tillverkas i Rolex egna ztnléiggningar.86

84 Harvard Case (2005), Hans Wilsdorf and Rolex, Harvard Business School
8 www.rolex.com (060914)

8 Pettersson, Erik (060921)
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Tabell 8. Utverk och pris Rolex?’

Baskaliber eget kalibernamn modell riktpris SEK, ca
Rolex 7040 - Cellini Prince 104 633
Rolex 1600 Rolex 1602 Cellini Danaos 38774
Rolex 1240 - Cellini Cellinium 79634
Rolex 3135 Rolex 3130 Oyster Perpetual Air-King 24674
Rolex 3135 - Oyster Perpetual Datejust 53615
Rolex 3135 Rolex 3155 Oyster Perpetual Day-Date 147 349
Rolex 3135 - Oyster Perpetual Turn-O-Graph 43 597
Rolex 3135 - Oyster Professional Sea-Dweller 4000 35852
Rolex 3135 Rolex 3185 Oyster Professional Explorer 28 663
Rolex 4130 - Qyster Professional Cosmograph Daytona 163 165
Prislage

Klockor fran Rolex kostar mellan ca 30 000 SEK och ca 160 000 SEK. Det finns dock modeller 1
ddelmetall och som ir beklidda med ddelstenar som kostar manga gianger mer. Detta placerar
Rolex mycket hogt i hégprissegmentet, och med ett stort dverlapp uppat till topprissegmentet.

Paverkan

Modellerna inom Oyster Perpetual-serien framhalls frimst som klassiska, enkla och exklusiva ur.
Namnen pa uren i serien, med undantag for modellen Air-King, baseras pa de funktioner som
respektive modell har. Exempelvis har modellen Oyster Perpetual Day-Date visning av dag och
datum, medan Datejust endast har datumvisning. Inom Professional-serien aterfinns modeller
vars paverkan tydligare kan kopplas till olika sporter och foreteelser. Exempelvis framhills
modellen Explorer som ett ur som ér “utformat for Everest”, submariner dr som namnet antyder
ett dykarur, och paverkan for modellen Yacht-Master anspelar pa segling. Cellini dr frimst
lyxklockor av klassiskt snitt.

Rolex idr ett mycket stort féretag, och i sin paverkan utnyttjar man co-promotion och
kandisreklam i stor utstrackning. Det forstnimnda genom att man sponsrar ett stort antal olika
evenemang inom motorsport, ridsport, segling, golf, tennis och konst. Inom motorsport rér det
sig exempelvis om evenemang som racingloppet ”The Rolex 24 at Daytona”, och inom tennis
exempelvis Ryder Cup. Kinda ansikten som anvinder Rolex inkluderar bland andra Annika
Sérenstam (golf), Eric Clapton (artist), Herman Meier (skidor) och Roger Federer (tennis).

Med avseende pid funktionalitet/style priglas Rolex paverkan av palitlighet och kvalitet, vilket
placerar mirket 1 funktionalitet-segmentet.

87 Watch Magazine (2000)
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Figur 41. Rolex prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Det faktum att en del av Rolex paverkan beror och anspelar pa olika typer av sport bidrar till en
viss forflyttning mot detta segment i modellen. Tonvikten ligger dock pa klassisk, da paverkan for
modellerna inom Opyster Perpetual- och Cellini-serierna frimst priglas av detta.
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Figur 42. Rolex prisniva — paverkan (sport/klassisk)
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5.3.9 Sj66 Sandstrém

Sj66 Sandstrém har funnits pa klockmarknaden sedan 1986. Man designar exklusiva armbandsur
1 olika utféranden, bide mekaniska och quartzur. Klockorna sitts samman i foretagets lokaler pa
Skeppsbron i Stockholm.

Modeller och urverk

Idag tillverkar Sj66 Sandstrém fyra olika modeller. Dessa dr Chronolink, Quattro, Tonneau
samt Classic. De tre sistnimnda ingar i en serie med namnet Royal Steel, och finns i bade herr-
och damutférande. I alla herrmodeller sitter mekaniska urverk, medan dammodellerna har
quartzurverk.

Det mekaniska urverket som sitter 1 Royal Steel-kollektionen ar ett ETA 2824. Det ir ett
mekaniskt, automatiskt urverk med datumvisning.

Chronolink 4r en vildigt speciell klocka med ett mekaniskt urverk och ett digitalt. Det digitala
urverket dr utvecklat i Sverige av S§j66 Sandstrom sjilva 1 samarbete med Bofors. Det innehaller
funktioner som datum, evighetskalender, kronograf samt virldstid. Det mekaniska urverket i
Chronolink ar ett ETA 7001, manuell uppdragning och liten sekundvisare vid kl. 6. Detta verk
kan beskadas genom att det pa baksidan skyddas endast av ett glas. Denna klocka gar dven att fa
med det mekaniska urverket kronometercertifierat, och kallas da for Swedish Blonde.

Figur 43. Sj66 Sandstrém Chronolink, urverk: ETA 7001

En ny modell finns dven i sortimentet sedan hésten 2006. Det dr en kronograf med en design
trogen Sj66 Sandstréms Gvriga modeller. I den sitter ett ETA 7750.

Ut6ver dessa modeller finns ett antal andra som inte lingre ir i produktion. Bland dessa marks ett
digitalt ur som kallas f6r Ocean Race Chronograph, uppkallad efter Volvo Ocean Race. I den
finns ett digitalt quartzverk liknande det som sitter i Chronolink.*

88 Killor:
Valfridsson, Niclas (2000)
Bitar, Jacoub (2000)
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De ETA-urverk som §j66 Sandstrom anvinder i sina klockor foradlas pa sa vis att foretagets
namn printas pa urverken, vissa delar i verken byts ut for att forbattra prestanda, samt att de
synliga ytorna slipas om.”

Tabellen nedan visar de kalibrar (urverk) som anvinds i Sj66 Sandstréms sortiment, samt vilket
riktpris till kund modellen har hésten 2006.

Tabell 9. Urverk och pris Sj66 Sandstrom?

baskaliber eget kalibernamn Modell riktpris SEK, ca
ETA 7001 - Chronolink Worldtimer UTC 29 000
ETA 7001 - Chronolink Racing Chronograph 29000
ETA 7001 - Chronolink Blue Metal 29 000
Chronolink Swedish Blonde

ETA 7001 - Chronometer 34 000
ETA 2824 - Royal Steel Classic 11 000
ETA 2824 - Royal Steel Tonneau 14 000
ETA 2824 - Royal Steel Quattro 15000
ETA 7750 - Chronograph 26 000
Prisléige

Priserna for klockorna varierar fran ca 8 000 SEK f6ér en Royal Steel Classic dam med
liderarmband, till ca 45 000 SEK f6r en Chronolink Swedish Blonde Chronometer med
diamanter pd urtavlan och stalarmband. Detta placerar §j66 Sandstrom pa hégprisnivan i
modellen, med tyngdpunkt relativt langt ned 1 det segmentet.

Paverkan

Sj66 Sandstroms ur marknadsfors med relativt stor vikt lagd pa att det dr ett svenskt ur. I utlandet
kan detta uppfattas som exotiskt och speciellt, och pa den svenska marknaden tilltalas kunderna
av att identifieras med svensk kvalitet och ingenjorskonst. Detta medfor att det finns en stor del
av 7style” 1 §j66 Sandstréms paverkan.

Klockorna marknadsférs bade som klassiska och sportiga. Det dr framfor allt modellerna Royal
Steel Classic och Tonneau som marknadsférs som klassiska kostymklockor, och kiandisreklam
tillimpas med barare som Kung Carl den XVI Gustav och Jaques Nasser. Toppmodellen
Chronolink marknadsférs bade som sportig och klassisk beroende pa vilket utférande den viljs i.
Aven hir tillimpas kindisreklam, och flera framtridande tennisspelare bir Sj6é Sandstrém. Som
exempel kan nimnas Stefan Edberg och Todd Woodbridge. Vidare sponsrar man Stockholm
Open i tennis sedan ett antal ar tillbaka, och i och med segern i denna tavling ar 2006 belonades
James Blake med en Chronolink. Man har dven, som nimns ovan, en modell som dr uppkallad
efter Volvo Ocean Race i segling. Detta medfér att man tillimpar sponsring och 1 viss
utstrackning co-promotion. Trots att man enligt ovan har modeller som ar klart klassiska ligger
tyngdpunkten hos marknadsféringen pa modellen Chronolink, varfér Sj66 Sandstrém hamnar i
”sport”-segmentet i modellen.

89 Hoglund, Niclas (2006)
9 Valfridsson, Niclas (2000)
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Figur 44. Sj66 Sandstrom prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Figuren ovan visar §j66 Sandstroms inplacering i modellen med avseende pa prislige samt den
dimension av paverkan som 16r funktionalitet/style. Nedan visas placeringen utifrin
sport/klassisk paverkan.
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Figur 45. Sj66 Sandstrém prisniva — paverkan (sport/klassisk)

59



5.3.10 TAG Heuer

TAG Heuers historia tar sin borjan ar 1860 1 Schweiz da en man vid namn Edouard Heuer
6ppnade sin urverkstad. TAG 1 namnet star f6r ”Techniques d'Avant Garde”, och kommer sig av
att Heuer képtes av ett Luxemburg-baserat holdingbolag med detta namn 1985”". Idag dgs TAG
Heuer av LVMH. TAG Heuer har bidragit med en hel del i utvecklingen av mekaniska urverk.

Modeller och Urverk

TAG Heuer har fem huvudsakliga modellserier, om man inte riknar med koncept- och
specialmodeller. Dessa serier dr Aquaracer, Link, Carrera, Monaco samt Formula 1. Som
namnet antyder dr Aquaracer ett dykarur. Link dr uppkallat efter den speciella utformningen pa
armbandslinken och dr utformat som ett klassiskt sportur. De Ovriga tre linjerna dr uppkallade
efter olika motorsportforeteelser. Carrera har fatt sitt namn efter ”Carrera Panamericana”, som
var en biltivling pa 1950-talet. Namnet Monaco kommer ifran den legendariska racingbanan med
samma namn, och kopplingen mellan namnet Formula 1 och biltavlingsklassen formel 1 dr dn
mindre laingsokt.

TAG Heuer anvinder idag i stort sett uteslutande ETA-urverk. I enstaka fall anvinds verk fran
Dubois-Dépraz och Zenith. Alla urverk tilldelas egna namn, sa kallas exempelvis det verk som ar
baserat pa ETA 7750 f6r TAG Heuer Calibre 16. Det aterfinns bland annat i modellen Aquaracer

Automatic Chronograph samt i den klassiska modellen Carrera Chronograph.

I specialmodellen Monaco Sixty-Nine, som ses pa bilden nedan, aterfinns ett ETA 7001, av TAG
Heuer kallat kaliber 2.

Urverken fran ETA forindras dock inte i sirkilt stor utstrickning. Markets egna namn printas pa
det och nagra andra mindre dndringar utfors.”

Figur 46. TAG Heuer Monaco Sixty-Nine, mekaniskt utverk: TAG Heuer 2/ETA 7001

I detta ur aterfinns dven en digital del, som blir synlig om man vrider boetten ett halvt varv.
Denna drivs av ett egenutvecklat quartzurverk kallat TAG Heuer HR 03.

91 http://en.wikipedia.org/wiki/Techniques_d'Avant_Gatde (060911)
92 Pettersson, Erik (060921)
9 http:/ /www.coolhunting.com/mt/archives/tagh.jpg (060911)
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Tabellen nedan visar en del av de urverk som TAG Heuer anvinder.

Tabell 10. Urverk och pris TAG Heuer%*

baskaliber eget kalibernamn modell riktpris SEK, ca

ETA 7750 TAG Heuer kaliber 16 Aquaracer Automatic Chronograph 15537
Dubois-Dépraz 2073 TAG Heuer kaliber 60 Aquagraph Automatic Chronograph 25045
ETA 7750 TAG Heuer kaliber 16 Link Automatic Chronograph 20871
Zenith EIl Primero 400 TAG Heuer kaliber 36 Link Calibre 36 Chronometer 44 525
ETA 2893 TAG Heuer kaliber 7 Carrera Automatic Twin-Time 15537
ETA 2824 TAG Heuer kaliber 5 Carrera Automatic 13357
ETA 2894 TAG Heuer kaliber 17 Carrera Chronograph Racing 21799
ETA 7750 TAG Heuer kaliber 16 Carrera Chronograph 18 506
ETA 2894 TAG Heuer kaliber 17 Monaco Chronograph 25973
ETA 7001 TAG Heuer kaliber 2 Monaco Sixty-Nine 44 989
Dubois-Dépraz 2022 TAG Heuer kaliber 11 Autavia Chronograph 28756
ETA 2895 TAG Heuer kaliber 6 Monaco Automatic 16 233
ETA 2894 TAG Heuer kaliber 17 Monza Chronograph 24 581

Monza Calibre 36 Chronometer
Zenith El Primero 400 TAG Heuer kaliber 36 Chronograph 39 423

Prislage
En TAG Heuer kostar mellan ca 7 000 SEK med quartzurverk och ca 50 000 SEK f6r ett

mekaniskt herrur. TAG Heuer ticker med andra ord hela hogprissegmentet, med vetlapp frimst
nedat.

Paverfan

TAG Heuers paverkan har mycket stort fokus pa idrott, och frimst motorsport. Det dr genom
modellserierna Carrera, Monaco och Formula 1 som motorsportsegmentet berors, vilket ocksa
namnen anspelar pa. Kindisreklam anvinds flitigt, TAG Heuer birs exempelvis av NASCAR-
stjarnan Jeff Gordon och formel 1-stjirnorna Kimi Riikkénen och Juan Pablo Montoya.
Sponsting av olika idrottsmin/kvinnor 4r ocksd en strategi som tillimpas, och TAG Heuer syns
ofta som officiell tidtagare vid olika sportevenemang. Det handlar f6rutom om motorsport aven
om alpint.

TAG Heuer har en sirskild affirsenhet som arbetar med tidtagning. En rad olika apparater
tillverkas och siljs under namnet TAG Heuer, vilket gér att man aktivt kan medverka som
tidtagare vid olika idrottsevenemang snarare dn att enbart sponsra och pa sa vis betala for att kalla
sig “officiell tidtagare”. Detta dr en form av co-promotion, ett sitt att synas i samband med
uppmirksammade idrottshindelser. Sponsring anvinds dven inom formel 1 genom ett samarbete
med McLarenstallet. Man tillimpar dven kompositioneringsstrategin co-branding i ett samarbete
med Mercedes och har en sirskild modell uppkallad efter Mercedes SLK.

9% Tabellen baseras pa:
Watch Magazine (2000)
Uhren Magazin (2004)
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Vid sidan av motorsporten anvinds kindisreklam dven inom film, med bérare som Brad Pitt,
Uma Thurman och Steve McQueen. Den sistnamnde har dven en stark koppling till motorsport,
da han i filmen ”Le Mans” fran 1971 bir en TAG Heuer Monaco. Filmen utspelar sig nimligen
som titeln antyder pa den berémda formel 1-banan Le Mans.

Aven golf ir ett relativt stort omride fér TAG Heuer, och det ses frimst genom att man har
birare som Tiger Woods.

I modellen hamnar TAG Heuer med avseende pa pris relativt ligt inom hdgprissegmentet.
Genom sin paverkan forséker TAG Heuer placera sig 1 7style”-segmentet, inte minst genom att
anvinda sig av kidnda personligheter som Brad Pitt och Steve McQueen. Man har dock modeller
som har ett storre inslag av funktionalitet, fraimst inom linjen Aquaracer. Betoningen pa “style”
starks ytterligare av de konceptmodeller man anvinder i sin paverkan. Dessa dr specialmodeller
som tillverkas i liten upplaga och kan ha ett utseende och funktioner som avviker fran de 6vriga
modellerna.
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Figur 47. TAG Heuer prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Placeringen i dimensionen sport/klassisk har mycket stark Overvikt mot sportsegmentet.
Visserligen anvinds skadespelare i viss utstrickning i reklamen, men modellernas namn och
design tillsammans med det faktum att den storsta delen av paverkan sker genom olika former av
idrott bidrar till placeringen inom detta segment.
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Figur 48. TAG Heuer prisniva — paverkan (sport/klassisk)

5.3.11 Tissot

Tissot grundades 1853 av Charles-Félicien Tissot, 1 Le Locle 1 Schweiz. Man har sedan dess
tillverkat urverk och fick- och armbandsur, och Tissot har dven bidragit en hel del till
utvecklingen av mekaniska ur och urverk. Idag ingar Tissot som en del av Swatch Group.

Modeller och Urverfe

Uren fran Tissot ar indelade i sju produktserier. Dessa dr T-Sport, T-Tactile, T-Trend,
T-Classic, Heritage, Pocket Watch, samt T-Gold. Man anvinder quartzurverk i mycket stor
utstrickning. I den man verken dr mekaniska ar det frimst urverk frin ETA som anvinds, och
man gor inte forindringar hos urverken 1 sirskilt stor utstriickning.(JS

9 Pettersson, Erik (060921)
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Figur 49. Tissot PRS 516 Chronograph, urverk: ETA 7750%

Serien T-Tactile bestir av en rad ur med quartzurverk som har en relativt innovativ styrning.
Glaset och kransringen dr namligen beroringskinsliga, vilket medfor att urets funktioner, sisom
kompass, tidtagning, varldstid mm. kan styras genom att trycka direkt pa klockans ovansida.

Tabellen nedan visar ett urval av de armbandsur med mekaniska urverk som Tissot tillverkar.

Tabell 11. Urverk och pris Tissot®’

baskaliber eget kalibernamn Modell riktpris SEK, ca
ETA 2824 - Le Locle 3015
ETA 7750 - Le Locle Automatic Chronograph 7282
ETA 2824 - Diver Seastar 1000 Automatic 4 406
ETA 7750 - PRS 516 Chrono Valjoux 8302
ETA 2824 - Ring Automatic 3571
Pristage

Ur fran Tissot kostar mellan ca 3 000 SEK och ca 9 000 SEK. Detta placerar Tissot i
mellanprisklassen 1 modellen.

Paverkan

De olika modellserierna priglas av olika inriktningar f6r paverkan. T-Sport dr exempelvis sportur
och T-Classic mer eleganta, klassiska ur. Inom T-Trend har man dven ett antal ur med en, som
namnet antyder, trendigare design. Tonvikten i1 Tissots paverkan ligger dock pé sport, och i stor
utstrickning motorsport. Man sponsrar en rad olika tivlingar, och i paverkan talar man om
officiell tidtagare vid dessa evenemang. I USA finns till exempel en mycket populir racingklass

% www.tissot.ch (060918)

97 Tabellen baseras pa:
www.tissot.ch (060918)
Watch Magazine (2000)
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som kallas f6r NASCAR. Tissot fungerar som officiell tidtagare och officiell klocka till denna
tavlingsserie. Det dr ett exempel pa sponsring och co-promotion.

Forutom motorsport sponsrar man olika cykel-, faktnings- samt ishockeytavlingar, och fungerar
dven hir som officiell tidtagare. Kindisreklam anvinds i liten utstrickning, med namn som
Danica Patrick (indycar) och Michael Owen (fotboll).

I paverkan betonas funktionaliteten och tillférlitligheten hos uren, frimst for de speciella T-
Tactile modellerna. Detta tillsammans med det begrinsade utnyttjandet av kindisreklam placerar
Tissot i funktionalitetssegmentet i modellen. Aven de mer klassiska modellerna priglas av en mer
funktionalitetsinriktad paverkan.
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Figur 50. Tissot prisniva — paverkan (funktionalitet/style)

Med avseende pa sport/klassisk-dimensionen finns exempel pa ur frin bada segmenten i Tissots
sortiment. Tonvikten ligger dock pa sport, vilket bidrar till placeringen i modellen.
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Figur 51. Tissot prisniva — paverkan (sport/klassisk)
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6 Analys och diskussion

I foljande kapitel diskuteras och analyseras den information som inbamtats i de empiriska studierna. Analysen
kommer att ta avstamp i modellens tre dimensioner, dvs. prisdimensionen och de tva dimensionerna for paverkan.
Aven anviindandet av nrverk diskuteras, da jamforelsen mellan vilka urverk som anvinds och vilket prisliige man
befinner sig i upplevs som mycket intressant.

Analysen kommer i viss utstrackning att ske ur Sjoo- Sandstroms perspektiv, i det avseende att narmare

6.1 Prislige och urverk

En friga som dterkommer nir man betraktar urmarknaden ir de stora prisskillnaderna. Hur kan
det komma sig att manniskor betalar sidana oerhérda summor for ett mekaniskt ur som rent
funktionsmassigt 1 praktiken ar simre pa alla punkter dn ett quartzur? En mobiltelefon, med
vilken man idag forutom att ringa telefonsamtal dven kan surfa pa Internet, hantera en komplett
planeringskalender, spela spel mm, innehaller som bifunktioner nistan samtliga funktioner som
ryms i exempelvis en IWC Grande Complication. Det ror sig om kronograf, evighetskalender,
artal visat med fyra siffror. De funktioner som inte ingar i en mobiltelefon dr manfasvisning och
minute repeater, funktioner som dock mycket enkelt skulle kunna inrymmas i en mobiltelefon
med tanke pa att i stort sett samtliga nya telefoner idag stéder java-program.

En mobiltelefon som den som nimns ovan kostar omkring 3 000 SEK. En IWC Grande
Complication kostar ca 1,5 MSEK. Varfér finns en marknad f6r sidana produkter?

Ett fullstindigt svar pa denna fraga ryms tyvirr inte inom ramarna for denna rapport. Det som
konstaterats 4r dock att det hinger oerhort mycket pa hur foretagen i sin paverkan férmar
marknaden att féredra just deras produkter. De krafter som paverkar efterfrageelasticiteten, dvs.
det som gor att billiga produkter siljer battre dn dyra, tycks i viss utstrickning upphivas pa
klockmarknaden. Kurvan verkar plana ut en aning, och pa sa vis finns fortfarande en marknad
tor de ur som finns i hog- och topprissegmentet, trots att efterfrigan pa dessa ur enligt
efterfrageelasticitetskurvan borde ha avtagit. I viss utstrickning tycks det till och med som att
omvind efterfriageelasticitet rader, dvs. att efterfraigan 6kar en aning da priset 6kar. Detta hanger
samman med paverkan, man skapar genom sin paverkan en bild av varumirket som tilltalar
kunderna och som forstirks ytterligare av ett hdgre pris.

Ser man till det som jag i referensramen valt att kalla f6r urmarknadens kirnprodukt, dvs. sjilva
urverket, kan mycket intressanta konstateranden goras. I min genomgang av de elva mirken som
denna rapport ber6r dterkommer ett foretagsnamn mycket ofta, nimligen ETA. Samtliga marken
utom Rolex anvinder sig av urverk som kommer fran detta féretag. 1 vissa fall, exempelvis
Tissot, gér man ingen hemlighet av att urverken kommer fran ETA. I dessa fall gors vissa mindre
forindringar hos urverken, som exempelvis att foretagets namn printas pa det. Fér andra
mirken, exempelvis IWC, dr det faktum att urverken baserats pa verk fran ETA inget man patalar
1 sdrskilt stor utstrickning i sin paverkan. IWC vill framsta som en traditionell tillverkare av ur
och urverk, och det 4r man ocksa i viss utstrickning. En stor del av produktionen gér man sjilv,
och man gor aven relativt stora férandringar 1 de urverk frin ET'A som anvinds. Exempelvis har
det ETA 7750 som sitter i en Da Vinci enligt vad som framkommit tidigare i rapporten
kompletterats med en modul f6r evighetskalender.

Ser man endast till ETA-urverken kan stora skillnader i pris ses for vissa av dem. De mekaniska
urverk som anvinds av Sj66 Sandstrom idag ar ETA 7001, ETA 2824 samt ETA 7750. Nedan
diskuteras dessa urverk ett och ett, vilka mirken som anvinder dem och vad de kostar.
Diskussionen angaende urverk sker kring mirkenas inplacering utefter pris och paverkan. Detta
kan tyckas aningen underligt, da inplaceringen grundar sig pd en allmin bild av mirket, medan

67



urverket i fraga sitter i ett specifikt ur. Det dr dock intressant att se hur mirken som enligt min
modell generellt skiljer sig anda anvinder samma urverk i vissa av sina ur.

ETA 28524

Detta urverk dr ett mekaniskt urverk med tva komplikationer utéver den vanliga tidvisningen
med timmar och sekunder: det dr automatiskt och det har datumvisning.

En Tissot Le Locle med ett ETA 2824 kostar ca 3 000 SEK, medan en Longines Conquest 1958
med samma urverk kostar ca 19 000 SEK. En §j66 Sandstrém Royal Steel Quattro kostar
ca 15 000 SEK. Nedanstiende tabell och graf visar ett antal modeller som har ett ETA 2824-
urverk. Priserna i nedanstdende tabeller dr baserade pa de priser som visats i tabellerna tidigare i
rapporten. Hir dr de dock avrundade for att 6ka ldsbarheten hos tabellerna.

Tabell 12. ETA 2824, pris och ur

numrering klocka,
i graf nedan urverk ETA 2824 capris SEK
1 Longines Master Collection GMT 13 000
2 Longines Conquest 1958 19 000
3 Oris TT1 Divers Titanium 11 000
4 Oris TT1 Divers Titanium Date 10 000
5 Sjoo Sandstrom Royal Steel Classic 11 000
6 Sjoo Sandstrom Royal Steel Tonneau 14 000
7 Sjood Sandstrom Royal Steel Quattro 15 000
8 TAG Heuer Carrera Automatic 13 000
9 Tissot Le Locle 3000
10 Tissot Diver Seastar 1000 Automatic 5000
11 Tissot Ring Automatic 3000
ETA 2824
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Figur 52. ETA 2824, pris och ur

Tissot gor sma forindringar hos grundurverken fran ETA, vilket motiverar det ligre priset. Sj66
Sandstrom och Oris ligger ungefir jaimsides strax under TAG Heuer, medan Longines tar ut allra
mest for detta urverk. I allminhet ligger Longines priser ligre dn sd, och enligt tidigare
resonemang ligger bade Sj66 Sandstroms och TAG Heuers priser 6ver Longines. Den modell
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som dterfinns i figuren ovan dr dock en specialmodell fran Longines. Den har en boett i guld och
ar hogre prissatt an Longines 6vriga sortiment.
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Figur 53. ETA 2824 funktionalitet/style

I funktionalitet/style-dimensionen kan vi konstatera att de flesta mirken som anvinder ETA
2824 samlats inom style-segmentet. Det dr ett urverk som inte innefattar ndgra avancerade
komplikationer, vilket gér att det dr mindre forvanande att de mirken som aterfinns i style-
segmentet tillimpar just detta urverk i vissa av sina modeller. Tissot aterfinns inom funktionalitet-
segmentet i modellen pga. sina avancerade quartzur. De fa mekaniska ur Tissot tillverkar dr inte
lika avancerade.
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Figur 54. ETA 2824 sport/klassisk

I sport/klassisk-dimensionen dr det inte lika entydigt var mirkena som anvinder ETA 2824
placerar sig. Aven om vissa funktioner klart forstirker sportigheten hos ett ur handlar denna
dimension frimst om design snarare dn om tekniska egenskaper. Detta motiverar att mirken frin
bade sport- och klassisk-segmentet tillimpar detta urverk.

ETA 7750

Annu stérre skillnader i pris kan ses for ETA 7750. IWC Da Vinci kostar ca 180 000 SEK medan
en Tissot Le Locle Automatic Chronograph kostar ca 7 000 SEK. §j66 Sandstroms kronograf
kostar ca 26 000 SEK.
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Tabell 13. ETA 7750, pris och ur

numrering klocka,
i graf nedan urverk ETA 7750 ca pris SEK
1 Breitling Navitimer 31 000
2 Breitling Windrider Chrono Cockpit 33 000
3 Breitling Windrider Chronomat Evolution 50 000
4 Breitling Aeromarine Super Avenger 27 000
5 Breitling Aeromarine Chrono Avenger 24 000
6 Breitling Aeromarine Chrono Superocean 25000
7 Longines Master Collection Moon Phase 18 000
8 Longines Conquest Replica Chronograph Moon Phase 17 000
9 Oris Williams F1 Team Chronograph 13 000
10 Oris Williams F1 Chronograph 15 000
11 Oris Big Crown Chronograph 11 000
12 Oris TT1 Divers Titanium Chronograph 17 000
13 Sjo6 Sandstrom Chronograph 1 26 000
14 TAG Heuer Aquaracer Automatic Chronograph 16 000
15 TAG Heuer Link Automatic Chronograph 20 000
16 TAG Heuer Carrera Chronograph 19 000
17 Tissot Le Locle Automatic Chronograph 7 300
18 Tissot PRS 516 Chrono Valjoux 8 300
19 Panerai Luminor Marina Automatic 41 000
20 Panerai Luminor Power Reserve 40 000
21 Panerai Luminor Submersible 2500 67 000
22 IWC Aquatimer Split Minute Chronograph 77 000
23 IWC Aquatimer Chrono-Automatic 33 000
24 IWC ingenieur Chronograph 57 000
25 IWC Da Vinci 180 000
26 IWC Spitfire Double Chrono 70 000
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Figur 55. ETA

7750, pris och ur
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Frimst IWC, och i viss utstrickning Panerai, utmirker sig med ett mycket hogt pris pd detta
urverk. Tissot sticker ut med ligre pris. Enligt samma resonemang som tidigare motiveras Tissots
ligre priser med att man foéradlat urverken i relativt liten utstrickning, medan IWC go6r stora
torindringar. Prisskillnaderna mellan exempelvis Panerai och Breitling dr dock svarare att
motivera. Breitling utfor relativt stora forindringar pa de urverk som tillimpas, exempelvis
tillverkar man fjaderhusen sjilv. Att Panerai ligger sa mycket hogre 1 pris dn Breitling skulle kunna
motiveras om de utférde samma typ av arbete pa urverken, eller om man pad annat vis tillférde
virde till uren. Exempelvis skulle detta kunna ske genom att man anvinde ddelmetaller 1 boetter.
Den av Panerais modeller som stir for det hogsta priset i tabellen ovan, Luminor Submersible
2500, har visserligen en relativt avancerad boettkonstruktion som ska vara vattentit till 2500
meters djup, men boetten ar av rostfritt stal och armbandet av gummi.

I arbetet med denna rapport har jag inte funnit nagra sikra uppgifter pa i vilken utstrickning
Panerai foridlar sina urverk. Dock forekommer Internetbaserade diskussionsforum dir Panerais
urverk diskuteras, och av dessa tycks det som att man genomfér vissa mer eller mindre
avancerade forandringar hos verken. Detta skulle ytterligare motivera det hégre priset.
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Figur 56. ETA 7750 funktionalitet/style

Ser man till funktionalitet/style-dimensionen kan tva tydliga grupper urskiljas, enligt ovan. ETA
7750 ar ett kronografurverk, vilket skulle kunna motivera att de mirken som aterfinns i
funktionalitet-segmentet skulle foéredra det. I stort sett samtliga tillverkare har dock kronografur i
sortimentet, oavsett inplacering i modellen ovan. Vidare dr just ETA 7750 ett mycket fint
kronografurverk, vilket medfor att manga vialjer just det 1 sina kronografur. Darfor gar det inte att
sdga att marken frin ndgot av segmenten i funktionalitet/style-dimensionen féredrar detta verk i
storre utstrickning.

I modellen pa motstiende sida ses de mirken som tillimpar ETA 7750 och hur de placerats i
sport/klassisk-dimensionen. Enligt samma resonemang som for ETA 2824 kan ingen entydig
slutsats dras om att marken inom ndgot segment skulle foredra detta urverk mer dn nagot annat
miirke.
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Figur 57. ETA 7750 sport/klassisk

ETA 7001

Detta urverk anvinds inte alls i samma utstrickning som exempelvis ETA 7750. 1 denna
undersokning dr det endast Sj66 Sandstrom och TAG Heuer som tillimpar det. Sj66 Sandstrém i
modellen Chronolink, och TAG Heuer i Monaco Sixty-Nine. I tabellen pa nista sida ses dessa
modeller samt dess riktpris. Denna giller dock f6r modellerna i1 dess standardutféranden, och dé
kan ses att TAG Heuer ligger hogre 1 pris 4n Sj66 Sandstrom. Om Chronolink Swedish Blonde
Chronometer viljes med link 1 rostfritt stdl och med diamanter pa urtavlan kommer man dock
upp 1 ett pris pa ca 45 000 SEK, dvs. samma som f6r Monaco Sixty-Nine.
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Tabell 14. ETA 7001, pris och ur

numrering klocka, urverk
i graf nedan ETA 7001 ca pris SEK

Sjo6 Sandstrém Chronolink Worldtimer UTC 29 000
Sjo6 Sandstrém Chronolink Racing Chronograph 29 000
Sjo6 Sandstrém Chronolink Blue Metal 29 000
Sjo6 Sandstrém Chronolink Swedish Blonde Chronometer 34 000
TAG Heuer Monaco Sixty-Nine 45 000

a b~ W NP

. ETA 7001
ca pris SEK

50000
45000 -
40000
35000 -
30000 -
25000
20000
15000
10000
5000 - klocka
0

Figur 58. ETA 7001, pris och ur

Dessa tva ur, Chronolink och Monaco Sixty-Nine, dr intressanta att jamfora av ytterligare en
anledning férutom det att de har samma mekaniska urverk. Bada dessa ur har nimligen ett digitalt
ur utéver det mekaniska ET'A 7001. Hos Chronolink lyfts den mekaniska delen upp som ett lock
for att visa den digitala delen, och pa Monaco Sixty-Nine vinder man hela boetten ett halvt varv
tor att visa det digitala uret. Precis som fér §j66 Sandstrém har man pa TAG Heuer egenhindigt
utvecklat den digitala delen.

Eftersom det endast dr dessa tva marken som anvinder ETA 7001 visas inte dessa inplacerade
tillsammans i modellen.

6.2 Padverkan — funktionalitet/style

Figuren pa motstiende sida visar samtliga marken som berdrs i denna rapport, inplacerade i
modellens funktionalitet/style-dimension. Det framgar att de olika mirkena med viss tydlighet
kan delas in i tvd grupper med avseende pa denna dimension. Ett stérre spann inom
prisligesdimensionen dr representerat i funktionalitet-segmentet, medan de marken som aterfinns
i style-segmentet varierar mindre sinsemellan prismissigt. Detta skulle kunna bero pa att
marknaden for mer funktionella ur dr storre, och att det dirmed helt enkelt finns fler potentiella
kunder f6r sadana ur.
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Figur 59. Samtliga mirken - paverkan (funktionalitet/style)

Figuren dr dock baserad hur de olika mirkena sjilva positionerar sig pa marknaden med sin
marknadsféring, och idr resultatet av de empiriska studier som ingatt i denna rapport. Vid
intervjuer med aterfOrsiljare uppstar en nigot annorlunda bild, exempelvis placeras Breitling
nirmare style-segmentet av vissa aterforsiljare. Detta tyder pa att den bild mirkena sjalva vill
formedla i sin marknadsforing inte alltid 6verensstimmer med den bild av mirket som finns pa
marknaden. Féretagens image 6verensstimmer alltsd inte alltid med deras profil och identitet.

6.3 Paverkan sport/klassisk

Inom denna dimension ir bilden med samtliga mirken inkluderade liknande den dir endast de
mirken som tillimpar vissa urverk ir representerade, dvs. det dr en stor spridning inom sport-
och klassisk-segmenten. Detta kan bero pa att sport/klassisk helt enkelt dr ett svagare motsatspar
an funktionalitet/style, och att mirkena pa si vis tydligare viljer ett av segmenten i
funktionalitet/style-dimensionen i sin positionering. Nir det giller sport/klassisk 4r det vanligare
att foretagen har modeller i sortimentet som representerar bada inriktningarna, och pa sa vis
placerar man sig narmare mitten i modellen.

Innebérden av att vissa marken aterfinns niarmare mitten 1 modellen dr dock inte entydig. For
IWC giller exempelvis att man har ungefir lika manga sportmodeller som klassiska modeller,
varfor en placering i mitten blir aktuell. Panerai diremot aterfinns i mitten darfor att deras
paverkan varken priglas av sportiga eller klassiska attribut. Inom ramarna f6r min modell
forefaller dessa mirken alltsd relativt likvirdiga med avseende pd sport/klassisk-dimensionen,
trots att de i realiteten skiljer sig avsevirt at i sin paverkan. Omradet nirmare mitten i modellen ar
alltsd en grazon och det dr svart att dra ndgra generella slutsatser om de mirken som aterfinns

dar.
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Figur 60. Samtliga mirken - paverkan (sport/klassisk)

Ett konstaterande som kan gbras dr att de tre mirken som ligger hogst i prislige aterfinns 1
klassisk-segmentet, och att det mirke som ligger ldgst i pris dterfinns i sportsegmentet. Det ar
visserligen dven sd att de Ovriga tva mirken som férutom Tissot aterfinns 1 mellanprissegmentet
ligger 1 det klassiska segmentet. Oris ligger forvisso ndra mitten, men det gor det bara dnnu
svarare att gora nagon koppling mellan lagt prislige och nagon sirskild placering inom
sport/klassisk-dimensionen. Aven inom denna dimension skiljer sig aterforsaljarnas uppfattning
en aning mot vad min undersékning pekar pa, och detta giller framférallt Rolex och Breitling.
Dessa ligger enligt iterforsiljarna mer at sport, och det ir frimst Breitling som avviker. Aven
inom denna dimension visar mirkena alltsa prov pd att man i viss utstrickning misslyckats med
att ssmmanfora profil, image och identitet.

6.4 Planet paverkan

Ser man till de tva dimensioner som ingar 1 paverkan i min modell, erhalles ett plan. Figuren pa
motstdende sida visar hur de olika mirkena placeras in i detta plan, dvs. dels med avseende pa
sport/klassisk-dimensionen, dels med avseende pa funktionalitet/style-dimensionen. Enligt
resonemanget ovan ir det svart att dra ndgra slutsatser om de mirken som ligger nira mitten 1
sport/klassisk-dimensionen, men de som ligger nirmare extremerna ir intressanta att diskutera.
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Figur 61. Planet paverkan

I denna figur kan fyra grupper urskiljas, en for varje kvadrant i figuren. Nedan redogors for varje
grupp, kvadrant for kvadrant.

6.4.1 Kvadrant I, klassisk/style

Inom bade klassisk- och stylesegmentet tillimpas kindisreklam 1 stor utstrickning i paverkan. Det
r6r sig dock inte sa mycket om idrottsstjairnor som om skadespelare, modeller och artister. I
denna kvadrant aterfinns Oris, Longines och Raymond Weil. Frimst de tva sistndmnda av dessa
kannetecknas mycket pafallande av de attribut som foérknippas med orden klassisk och style, och
man gor stora kopplingar till film- och musikvirlden. Alla dessa tre ligger dven nira varandra
prismissigt i modellen, vilket tyder pa att dessa utgér en relativt tit grupp. Otis aterfinns férvisso
ndra mitten i sport/klassisk-dimensionen, men enligt ovan befinner man sig dir pa grund av att
man har modeller som aterfinns inom bade sport- och klassisk-segmentet. Detta innebir att den
del av Oris sortiment som utgors av klassiska ur i allra hogsta grad hér hemma i denna grupp.

6.4.2 Kvadrant II, sport/style

Aven inom sportsegmentet tillimpas kindisreklam i stor utstrickning, dock frimst genom racing-
eller idrottspersonligheter. Eftersom dven style finns med i denna kvadrant finns dock utrymme
tor andra typer av kinda ansikten, exempelvis TAG Heuers anvindande av Steve McQueen 1 sin
paverkan. Det dr frimst design som fokuseras gillande sport, och dven om man har funktioner
som férknippas med sport ligger man alltsa inte 1 funktionalitetsegmentet. Hir finns endast TAG
Heuer och Sj66 Sandstrom. Dessa tva ligger pd samma niva 1 pris, och utgér pa sa vis ytterligare
en nira gruppering enligt modellen. Dessa dr marken som till allra storsta delen syns i samband
med olika sportevenemang. Man har kinda idrotts- och motorsportpersonligheter som birare
och framhiver frimst sportighet i sin design snarare 4n klassiska attribut. Dock har bada mirkena
modeller i sitt sortiment som upplevs som klassiska.
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6.4.3 Kvadrant III, sport/funktionalitet

Sport handlar 1 paverkan som niamnts tidigare mycket om sponsring av olika sportevenemang och
idrottspersonligheter. Funktionalitet handlar diremot mer om design och val av funktioner, samt
att man 1 sin marknadskommunikation fokuserar pa dessa funktioner och pa urens talighet och
anvindbarhet vid utdvandet av olika sporter. Det r6r sig dven om att man i sortimentet har ur
som i stor utstrickning dr dedikerade till ett specifikt anvindningsomrade, exempelvis dykarur.

I kvadrant III dterfinns Omega, Tissot och Panerai. Som nimns ovan befinner sig Panerai nira
mitten i sport/klassisk-dimensionen pa grund av att man inte sérskilt vil platsar i nigot av dessa
tva segment. Dirfor kan Panerai inte knytas till de andra mirkena. Tissot och Omega ligger nira
varandra med avseende pa paverkan, bada har stort fokus pa bdde sport och funktionalitet.
Diremot ligger Omega lingt hogre dn Tissot med avseende pa pris, och man viger dven tyngre
bade inom klassisk- och style-segmenten. Denna gruppering ar darfor svagare dn de i kvadrant I
och II, vilket innebdr att Omega, Tissot och Panerai dr relativt ensamma i sina respektive
positioner.

6.4.4 Kvadrant IV, klassisk/funktionalitet

Lat oss se tillbaka till den modell som hinvisas till i referensramen, och som ligger till grund for
dimensionen sport/klassisk. Vi kan da erinra oss att man i den modell jag utgir ifran tillimpar
motsatsparet sporty/conservative. Jag viljer att kalla dimensionen fér sport/klassisk, med
anledning av att ordet “konservativ”’ kan tolkas som omodernt, och att det 1 segmentet klassisk
mycket vil kan rymmas moderna ur. Genom att betrakta paverkan pa ovanstaende sitt, med ett
plan bestdende av de tvd ingiende dimensionerna, framtrider detta tydligt. Inom kvadrant I,
klassisk/style, aterfinns moderna ur med klassisk design som dr langt ifrin konservativa.
Kvadrant IV, klassisk/funktionalitet, rymmer diremot ur som har en mer dterhéllen design och
som vil kan kallas f6r konservativa.

I kvadrant IV ligger Rolex, Breitling och IWC. Dessa tre ligger dven nira varandra prismassigt.
IWC ligger nidrmast mitten inom sport/klassisk-dimensionen, med anledning av att man har ett
antal modeller for vilka paverkan priglas av sport utéver de klassiska modellserierna. Aven
prismassigt ticker IWC upp ett stérre spann dn de dvriga tva. Ser man frimst till de modeller fran
IWC med hogre pris, utgér denna kvadrant dock en tydlig gruppering.

Det har visat sig att uppfattningen hos aterforsiljare om frimst Rolex och Breitling skiljer sig en
aning mot vad som framkommit i den empiriska undersokningen i denna rapport. Det tycks dock
som att de foljs at relativt val trots detta. Exempelvis positionerar de bada sig med hog
funktionalitet 1 sin marknadsforing. Detta dr markenas profil. De bada uppfattas dock ofta med
en mycket hégre grad av style, vilket dar markenas image. Detta skulle placera dem i samma
kvadrant som Raymond Weil, Oris och Longines. Rolex och Breitling ligger dock mycket hogre 1
pris dn dessa mirken, vilket innebdr att dessa mirken dnda skulle utgbra en egen grupp.

6.4.5 Modellens anviandbarhet

I det teoretiska arbetet med att utveckla modellen har jag sett till urbranschen i forsta hand, 1 den
mening att jag valt teorier och anpassat modellen for att den val ska passa just denna bransch.
Faktum kvarstair dock att modellen ar uppbyggd av generella teorier, och kopplingen till
urbranschen utesluter inte att modellen kan anvindas dven for andra branscher. Detta giller
kanske allra frimst for andra branscher med lyxvaror, exempelvis marknaden f6r premiumbilar. I
referensramen ges exempel pa hur man i just denna bransch uppmirksammat vikten av att bygga
sitt varumarke och av att kimpa f6r att finna och inta den 6nskade positionen pa marknaden. En
modell liknande den jag skapat i detta arbete kan da komma vil till pass. Ett liknande teoretiskt
arbete, specifikt anpassat for denna marknad, skulle da kunna utforas for att eventuellt ersitta
nagon av dimensionerna, eller kanske till och med utéka modellen med ytterligare dimensioner.
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Vi ser att omridet nirmast mitten i sport/klassisk-dimensionen ar en grazon, vilket indikerar att
indelningen i denna dimension 4r mindre tydlig dn for funktionalitet/style. For framtida
tillimplingar av denna eller liknande modeller kan detta vara bra att kdnna till, da anvindbarheten
hos modellen blir stérre om indelningen kan bli tydligare.

En modell som ger ett av flera méjliga perspektiv pa positionering pa en marknad tillfér alltid
nagonting, och varje moijlighet att vrida och vinda pa egenskaperna pa marknaden dr virdefull. I
bista fall kan tydliga grupper pa marknaden som tidigare varit dolda synliggéras, och pa sa vis kan
foretagets mojligheter att na ritt position pa marknaden ytterligare forbattras.

I modellen jag skapat anvinds till en bofrjan tvd dimensioner: funktionalitet/style samt
sport/klassisk. Nar dessa sitts samman till en plan enligt ovan ges i de fyra kvadranterna nya
kombinationer av dessa parametrar, som i sin tur ger nya infallsvinklar pa marknaden. P4 sa vis
kan 1 modellen ovan mycket tydliga indelningar uttydas, varav vissa var kinda redan tidigare
medan andra kan upplevas som stoérre Overraskningar.

Fyra huvudsakliga grupper tycks kunna urskiljas med hjilp av modellen, och enligt ovan placeras
Sj66 Sandstrom tillsammans med TAG Heuer. Dessa tva mirken - och foretag - ar mycket olika 1
manga andra aspekter, men inom ramen fér modellen som denna rapport bygger pa stir de
varandra mycket néra.

Det kan aven konstateras att Omega, Tissot och Panerai ir relativt ensamma 1 sina respektive
positioner, dven om de aterfinns i samma kvadrant i modellen. Tissot och Omega skiljer sig
mycket med avseende pé pris, medan Panerai skiljer sig frain de 6vriga med avseende pa paverkan.
Frimst Omega och Panerai har haft stora framgangar pa senare dr, och detta kanske kan bero pa
att man gjort ett mycket bra jobb med att positionera sig vil pa marknaden.

Undersokningen ger en indikation pa marknadens egenskaper, och om den betraktas med ett sunt
resonemang kan den dven vara ett gott tillskott till 6vrig strategisk planering. Vikten av att finna
och inta en fordelaktig position pa marknaden ir tydlig, och arbetet med en sidan positionering
ar stort. Denna rapport erbjuder en identifiering och beskrivning av producenterna pa
marknaden, och detta 4r en del i detta arbete. Om 4ven konsumenternas beteendemonster kan
kartliggas, for att sedan matchas med den indelning som gjorts av marknaden, kan positionen
viljas mer exakt utefter den 6nskade malgruppens egenskaper.
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7 Slutord

Avslutningsvis vill jag har se tillbaka pa rapporten. Vad har egentligen de olika delarna innehallit? Har syftet
upppyllts, och fyller rapporten ndgon funktion?

Syftet med denna rapport ar uppdelat i tva delar: dels ska undersékningen ge en 6vergripande bild
av marknaden for exklusiva ur och urverk, dels ska den analysera aktorerna pa marknaden utifrin
val av urverk och positionering,.

Den forsta delen avklaras genom den empiriska undersékningen av de elva markena, och den
allminna diskussion som foljer 1 analysavsnittet. Analysavsnittet ar dock frimst vigt at att hantera
syftets andra del, och som en del i det att med hjilp av den skapade analysmodellen beskriva
marknaden, frimst med avseende pa positionering.

I analysavsnittet diskuteras dven modellen och dess anvindbarhet, samt i vilken utstrickning
denna typ av modell kan tillimpas pa andra branscher.

Rapporten ger en 6vergripande bild av marknaden, 1 enlighet med syftet, och med hjilp av
modellen diskuteras och analyseras de olika aktorernas positionering pa marknaden.

Min férhoppning dr att denna rapport i framtiden ska vara till hjilp for Sj66 Sandstrém i det
strategiska arbetet. I bista fall kanske modellen dven, med viss modifikation, kan tillimpas pa
andra marknader och branscher.

Jag hoppas dven att rapporten varit av intresse for andra, kanske som informationskilla vid
strategiskt arbete, eller varfér inte bara som trevlig lisning om en mycket intressant typ av
produkt: exklusiva ur!
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