VARUMARKE OCH MARKNADSFORING

_ Granite
is forever!

Autencitet och eviga varden. En natursten ar laddad med
samma hallbara |6ften som adelstenar. Vad kan stenindustrin
lara av den kommersiella ompositionering som diamantin-
dustrin lyckades med pa 40-talet? fragar sig Billy Andersson,
redaktor for reklamindustrins branschtidning Resumé.

EN STEN AR inte en sten utan att vi forst
kommer overens om vad stenen dr, vilket
har sina begransningar och mojligheter.
Bohuslinsk granit anses till exempel vara
mycket bra pa att vara gat- och kantsten.
Talig och stabil. Men varfor inte ocksa
borjasiljain den for sin bekviamlighet?
En tdnkbar reklamtext: "Upplev de varma
och av vinden rundade bohusldnska klip-
porna i form av en mébel framfor 6ppna
spisen eller ute pa terassen.”

Ja, varfor inte? Det dr vil sd manga
svenskar associerar graniten fran Bo-
huslidn? Kdnslan av en solvarm kobbe
utanfor Grebbestad nagonstans.

Det dar med Grebbestad ir viktigt.
Om en inredning i granit ska séljasin
bor ursprunget vara geografiskt exakt
och den som lagt sista handen pa stenens
utformning bor signera. Annars ar risken
att graniten ersitts av en importerad
konstruerad plaststen. Ursprung och
minsklig handpaldggning édr viktigt.

Det hojer kdnslan av autenticitet som
latsassten aldrig kan uppna.

Sedan ar fragan om folk verkligen vill
ha en mjukt formad granitbink i var-
dagsrummet eller pa altanen? Kanske.
Kan hundratusentals svenska min kopa
overdimensionerade och hutlost prissatta
grillar frdn Tyskland kan de 14gga 10 000
spiann pa en dagbadd i gnistrande granit.
Bara de far ratt motivation. Som att fa
imponera pa grannen.
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Diamantringen gick fran att vara en lyx for ett fatal till
att bli en lyx som alla borde unnassig.

”Jodu, den 4r uthuggen pa ett litet
familjeégt stenbrott soder om Stromstad,
stenen har en unik lyster jimfort med
graniten utanfor Lysekil - eller sa sa
sdljarenivilket fall. Jag och frugan ska
besoka stenbrottet till sommaren.”

PRODUKTER OCH TJANSTER ir vad de
uppfattas som. De dr sin position och
vilka upplevelser de laddats med. Den
engelske reklammakaren Rory Suther-
land tar ofta upp tagbolagens fixering
vid att korta ned tiden det tar att 4ka
mellan, till exempel, London och Paris.
Det kan kosta miljarder pund att korta
en tre timmars tagresa med 20 minuter.
Idiotiskt, tycker Sutherland som foreslar
att tdgbolagen gor tagresan sa trevliga
att folk vill att den tar 20 minuter lingre
istallet. Ett alternativ till att investera
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miljarder i snabbare rils dr, pApekar han,
att for brakdelen av miljarderna anlita
manliga och kvinnliga fotomodeller till
att smaprata med passagerarna under
thgresan.

Vad ska man vilja? En 20 minuter
snabbare tagresa eller konversera med
Bella Hadid?

Samma fraga kan stéllas om sten.
Nagot musealt eller evig kirlek?

HISTORIENS MEST framgangsrika om-
positionering var just av sten. Fram till
1940-talet var diamanten en ouppnéelig
lyx, anvind av kungligheter plus kanske
en och annan filmstjiarna. Den var inte
ett alternativ for vanliga manniskor.

Men sydafrikanska bolaget De Beers,
som linge hade monopol pa diamant-
brytningivarlden, bestimde sig for att
dindra pa uppfattningen. Strategin var
attamerikanerna - och senare resten av
virlden - skulle borja bara forlovnings-
ringar med diamanter. De Beers reklam-
byra N.W. Ayer undersokte marknaden
och det visade sig att endast 10 procent
av forlovningsringarna var forsedda med
diamanter. Manga amerikaner ansag att
forlovningsring egentligen var passé.

Hur skulle de kunna dndra pa den
instdllningen? Det var N.W. Ayers
copywriter Frances Gerety som hittade
vigen framat med en klassisk slogan: "A
Diamond is Forever”.
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Idén byggde pa att om mannen som
friade verkligen vill visa sin eviga kirlek
kravdes det en lika oforstorbart bevis -
en diamantring. Och det rickte inte med
vilken ring som helst. Marknadsforingen
slog fast att en en forlovningsring med
diamant a&tminstone skulle kosta tva
manadsloner.

Det lit kanske mycket men, papekade
De Beers, det dr tvd manadsloner som till
skillnad fran de flesta andra racker for
evigt.

En simpel reklamkampanj men

det slog an en emotionell string i den
vilmaende amerikanska drommen efter
andra virldskriget. Genomslaget blev
sensationellt. Plotsligt ansags det inte
trovardigt att att g ned pa kné framfor
sin kiraste med en ring utan diamant.
Andelen diamantforlovningsringar steg
till 80 procent, forestill er vilken skam
de maste ha varit for de stackars kvar-
varande 20 procenten.

DIAMANT BLEV DET goda livet i USA vilket
fortydligades nagra ar senare nir Marilyn
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Ompositionering 1

Forra arets vinnare av Stenpriset Skogsvil-
lan var ett exempel pa produktutveckling
med den stora kbkson i graniten Tossene
Gra Bohus.

Ompositionering 3
"Varfér anses en bit kol vara mindre vacker
och mindre vard an en bit diamant, bdda
bygger ju pa samma uppsattning av
atomer? Och attde kan vara lika vackra
i smycken blir inte minst tydligt ndr man
lagger dem bredvid varandra.
Smyckesdesignern Cornelia Webb i
intervju fran tidningen Sten nr2 2016. Hon
har arbetat med bade granit och marmor
i sina smycken och har slaktband till
Bohuslan.

Monroe sjong Diamonds are a Girls Best
FriendiHollywoodfilmen Gentlemen
Prefere Blonds (Herrar foredrar blondi-
ner, pa svenska). De Beers lir ha haft ett
finger med i det skadespelet ocksa.

Resultatet for kampanjen: 1939 salde
De Beers forlovningsringar for 23 mil-
joner dollar och 40 ar senare var mot-
svarande forsiljningssiffra 2,1 miljarder
dollar.

Sa det ar kanske lage att funder pa att
hugga den diar bekvima mobeln i bohus-
granit? B
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