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De Psychologie van Luxe Merken

Lunch-webinar
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Webinar Woensdag

Deze webinar terugkijken:

De opname van dit webinar vind je via onderstaande link:

Klik hier &
https:.//www.unravelresearch.com/webinars/de-psychologie-van-luxe-merken

Alle webinars terugkijken?

Ga naar de overzichtspagina en kijk al onze aftgelopen webinars terug. Bijvoorbeeld over De Psychologie
van de Supermarkt, of De Psychologie van Onweerstaanbare Brand Assets.

Klik hier &:
https:.//www.unravelresearch.com/webinars/



https://www.unravelresearch.com/webinars/de-psychologie-van-luxe-merken
https://www.unravelresearch.com/webinars/?utm_medium=pdf&utm_source=webinar+sheets+uitgeschreven&utm_campaign=webinar+promo

Webinar Woensdag

<) Geen webinars missen?

Wil je weten wanneer we de volgende webinar houden?
Schrijf je in om op de hoogte te blijven!

v Krijg live antwoord op je vragen
v Ontvang de opname en sheets altijd via de mail

v Webinar toevoegen aan je agenda met 1klik &

-7 Klik hier je in te schrijven

w Je bent met ruim 5100 anderen in goed gezelschap!
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INnzicht #1. Luxe zit in ons DNA

Costly Signalling Theory: mensen willen signalen tonen naar de buitenwereld die hun status verhogen.

Deze signalen moeten kostbaar zijn, er moet iets geinvesteerd zijn om de signalen te kunnen tonen.
Bijvoorbeeld de gekleurde veren van een pauw: kosten veel energie om te hebben, maar is tegelijkertijd een
teken om vijanden te kunnen afschrikken. Soortgelijk willen mensen van nature laten zien dat ze het goed

hebben, want dit verhoogt hun status.
Vereisten:
1. Makkelijk te observeren: signalen zijn vaak visuele kenmerken

2. Hard to fake: het kostbare signaal is niet te 'neppen’

Een hogere status zorg voor allerlei voordelen in het gedrag om zich heen.
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Inzicht #2. Hoe luxe werkt

Verkeersagressie: een luxe uitstraling heeft meer voordeel in het verkeer. Wanneer het stoplicht op groen

springt en de auto voor je nog niet begint te rijden. Of je gaat toeteren of rustig afwacht, hangt af van het
merk auto dat voor je staat. Bij een doorsnee auto blijken mensen al vrij snel te gaan toeteren, bij luxe auto’s
zijn mensen een stuk voorzichtiger met toeteren. Zo ook als iemand met pak door rood loopt, zullen mensen

diegene sneller volgen dan wanneer deze persoon een trainingspak aan heeft.

Houding: Bij interpersoonlijke interacties heeft kleding invloed op de houding van iemand met wie je praat

(bijvoorbeeld bij een sollicitatiegesprek). Bij iemand die een costly signal toont, gaan mensen zich

onderdaniger verhouden: hangen, stem gaat omhoog. Dit gebeurt automatisch.

Onderhandelen: wanneer iemand in een onderhandeling merkkleding draagt heeft diegene meer voordeel.
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INnzicht #3. The Fundamental Consumerist lllusion

Zijn merken belangrijker dan karakter? Bij een sollicitatiegesprek wordt binnen 30 seconden al besloten of

iemand aangenomen wordt, athankelijk van hele oppervlakkige dingen, waaronder merkkleding of de luxe die

iemand uitstraalt.

Dat betekent niet zozeer dat we nu elk merk als luxe moeten gaan positioneren. Dit heeft alles te maken met

het gebruiksdoel van een product. Luxe positionering werkt enkel wanneer je ermee gezien wordt. Zodra het

niet meer een zichtbaar product betreft, vervalt gelijk de hele waarde van luxe. Boter, bijvoorbeeld, zou niet

‘ 5
snel een luxe product kunnen zijn, omdat dit een product is wat in privé gebruikt wordt. . GIN MARE
CAPRI
Dus: I "?hlnwmm.gg

- Social signalling is de kern

- Voor veel merken is de luxe associatie niet belangrijk
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Inzicht #4. Branding is geheugenmanagement

Dit kan door het creéren, versterken én benutten van relevante geheugensporen in het brein. Met benutten

wordt bedoeld dat het merk wordt geassocieerd met dingen die we in het brein al associéren met luxe.

Associaties die we in ons brein hebben kunnen ertoe leiden dat een product sneller gekocht wordt dan
gedacht (ervan uitgaande dat de associatie al bestaat):

- Categorie: hoe sterker de categorie associatie is, hoe meer on-top een merk is. Denk je aan bier, dan

denk je aan.. Heineken. Daarmee ben je de ‘eigenaar’ van de categorie

- Attributen (functionele eigenschappen): oog voor detail, bijvoorbeeld de Zwitserse precisie van Rolex
- Benefits: wat een attribuut de gebruiker van het product oplevert. Voordelen kunnen zitten in de functie,

belevenis of symboliek. De laatste is het belangrijkst voor een associatie met luxe

- Gebruiksmoment: op welke momenten je een merk gebruikt

- Persoonlijkheid en waarden van de gebruiker: het merk weerspiegelt wie je bent, of wie je wil zijn

Bestaat de motivatie al? Dan kan deze versterkt worden.
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Inzicht #5. De invloed van winkelomgeving

In de winkel: prikkel zintuigen congruent. Zintuigen moeten met elkaar overeenkomen wanneer je een

bepaalde associatie wil versterken. Wanneer je naast een rustgevende geur ook rustgevende geuren

gebruikt, wordt het rustgevende effect versterkt. Winkels die meerdere zintuigen aanspreken (geur, visuals,

lichttemperatuur, geluid, tast etc) zijn meer belevingsgericht, en worden als luxer ervaren.

In het schap: het Empty Space effect. Als je rijk bent, heb je meer ruimte. Hoe meer ruimte een product

heeft in het schap, hoe luxer dit product wordt ervaren. (voorbeeld Apple vs kijkshop)

Ruimtelijk schap
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Weinig ruimte in het schap
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Inzicht #6. De invloed packaging

Materiaal.

- Grof wordt geassocieerd met natuurlijk, glas met high-tech
- Mat wordt geassocieerd met luxe, glanzend met lekker (indulging)

Kleur

- Over het algemeen worden donkere verpakkingen als luxer ervaren dan lichte verpakkingen (bijvoorbeeld
black labels bij whiskeys of trainmore)

- Apple heeft alle producten wit gekleurd, en soms is dat ook de associatie met luxe: precies doen wat
binnen de categorie nog niet eerder gedaan is

Gewicht:

- Vaak zou je verwachten dat als een product zwaarder is, dit als luxer wordt ervaren. De crux: dit geldt
alleen als een product zwaarder is dan verwacht. Om deze reden vinden we drankjes uit glas lekkerder dan
uit blik. Lichter dan verwacht wordt dan ook geassocieerd met minder luxueus.

- Frictie zorgt ook voor een luxer gevoel: als het meer moeite kost om de dop van een parfumfles te halen,
of een kurk uit de wijnfles, voelt dit als een luxer product.

Grootte

- We eten meer uit grote verpakkingen en de willingness to pay is hoger wanneer een verpakking groter is.

Maar: kleinere verpakkingen voelen luxer.

Normaal
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Inzicht #/. De invloed van pricing

Prijs-kwaliteit heuristiek: Als de prijs hoger is dan de range van die categorie, wordt dit product vaker

verkocht. Dit effect is sterker bij onbekende categorieén waar we niet iedere dag iets van kopen, evenals
producten met een subjectieve ervaring (bijv. alcohol of vakantie, maar niet bij een laptop). Ook is dit effect
sterker bij FMCG dan bij durables.

Uitlijning op prijskaartje: Wanneer een prijs links wordt afgebeeld op het prijskaartje associéren we dit met

een voordelige prijs, terwijl wanneer de prijs rechts wordt afgebeeld we dat associéren met kwaliteit en luxe.

Afronding: Een prijs die eindigt op ,99 wordt ervaren als een goeie deal maar niet met luxe, terwijl een prijs

eindigend op ,00 voelt als hogere kwaliteit en luxe.

NEW
SODA

€ 060

Voordelig

—2

NEW
SODA

€ 060

Luxe
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INnzicht #8. Luxe communiceren

Reclame maken in zelden luxe: massamediale reclame is vaak juist geassocieerd met alles wat niet voor

exclusiviteit staat. Veel merken die wij met luxe associéren zullen dan ook niet zo snel reclame maken op tv.
Deze merken lanceren wel reclames, maar via een exclusieve route. Dit verschilt natuurlijk wel per categorie,

voor bijvoorbeeld parfum wordt wél reclame voor gemaakt op tv.

High status imagery: beelden die de associatie met een hogere status oproepen helpen om een merk te

laten associéren met luxe. Een sociaal component dat de focus legt op het product kan hierbij helpen.

De kracht van groteske beelden: luxe merken tonen vaker onalledaagse, licht choquerende beelden, wat

mainstream merken niet zo snel zouden doen. Hierbij is het wel belangrijk om op te letten hoe ver je als merk

kan gaan.

Endorser congruence: Een beroemdheid die representatief is voor luxe laten linken aan het merk. Heel vaak

werkt dit niet, omdat ze de aandacht van het product afleiden. Juist bij een luxe producten werkt celebrity

endorsement wel, omdat er al verwacht wordt dat beroemdheden gebruik maken van luxe producten.

We invented the Submariner to work perfectly
660 feer under the sea.

It seems to work pretty well at any level.

The Rulex Sulmusiner is o salty wetch. Ifs the officlal wasch
for divers of the Royil Navy. 1hat besfedup Ovster case re

siste pressures down 10 630 feet. Yeu'll find it iy he covkpite o

meet voosn et & hasdadiivioag skpoecs beas down to Eermouda,

Hobart and the Fastne k. How ccere it's seer 20 wuch where the

westest thing around (s a dey Martind i Wha kaoms Mavhe ¢'c hacanes the
Elack ol goos o well witls « Lack tis. Ask hec.Maybe she knows., ‘w’

ROLEX

When 1 man has 2 wocld in his hands, you expect wo fnd a Ralex onhis wils.
THE POLEL WATON COMPANT L TED Phnc: & minsrt, SONOUA, ST NG s i L DROON o | CRGIMRTIIRL W2
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INnzicht #9. Meet intuitieve associaties

Neuromarketing speelt een rol bij het bepalen welke beroemdheid geassocieerd wordt met de

gewenste associaties. Met de impliciete associatietest zijn deze onbewuste associaties te meten.

Wanneer de associatie in ons brein sterk met elkaar geintegreerd zijn, kunnen we die twee
concepten gelijktijdig verwerken. Wanneer de associatie minder sterk is, zal het langer duren EMPORIOSSARMANI

voordat ons brein de twee concepten verwerkt heeft.

Deze methode wordt gebruikt enerzijds om brand-tracking te verrichten: in hoeverre het merk
geassocieerd is met de gewenste associaties, en om goed te tracken hoe de hele markt ervoor
staat wordt dit ook gemeten ook voor de concurrenten. Anderzijds wordt deze methode ook
gebruikt om individuen te meten, om vooraf nieuwe brand-assets en celebrity endorsements te

testen, om te kijken of die het gewenste resultaat opleveren.

Consumer insights:
- Vergelijk merk met concurrenten

- Track imago over tijd R

i
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Key Take-Aways

v Begrijp waarom mensen luxe merken kopen. Costly signalling om
status te verhogen.

v’ Optimaliseer product en retailomgeving. Maak gebruik van de

evidence based cues in winkelinrichting, schap, product en pricing
die automatisch luxe-gevoel oproepen.

v Test je luxe cues. Je versterkt het luxe-imago van je merk door

gebruik te maken van cues die men reeds met luxe associeert.
Gebruik de Intuitive Response Test om dit vooraf te meten.
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Meer weten over Branding
Onderzoek?

¢ Bespreek de mogelijkheden met Tim, onze mede-oprichter
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& Een online afspraak plannen
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