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Abstract: The fashion industry belongs to the most unpredictable ones, where change occurs
very rapidly. In order to be attractive and interesting in this competitive industry, a brand must
constantly be up to date and differentiated from other brands to attract the consumers. This has
given rise to an increasing growth of brands that cooperate for marketing reasons and more
specifically, clothing retailers that perform designer collaborations with exclusive designers to
create limited collections. Studies describing the effects of those collaborations on the retailers
brands are rare and especially from a consumer perspective. Since H&M has been a pioneer in
designer collaborations and has done it more times and for more years than any other retailer we
have conducted our study on their case. Our intention was to investigate how the designer
collaborations have affected the brand equity and image of H&M, if the collaborations have
increased the willingness to pay for H&M's other ranges and if they have affected H&M’s ability
to extend its brand to higher price segments, through an experimental study. Our results clearly
indicate that this is the case. The collaborations have created stronger positive associations to the
H&M brand, they have led to a reduction of price sensitivity among the company’s customers
and have enabled H&M to more easily extend their brand to higher price brackets. Since our
study is performed on only one company, further studies are needed on other companies to make
it clear if the results can be fully generalized within and outside the fashion industry.
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1.0 Inledning

Den globala klidhandeln uppgick ar 2011 till ett virde av strax 6ver en biljon dollar och
forvintas vixa med niarmare 15 procent de kommande fem aren. Kategorin damklader
representerar mer dn hilften av detta virde och kan didrmed riknas som den mest lukrativa delen

av industrin.'

Varumirkesmedvetenheten bland konsumenterna ar hég och deras efterfrigan styrs idag till stor
del av marknadsforing. Modebranschen ir till sin natur oférutsiagbar och priglas av snabba och
oforutsedda efterfrageforandringar. Da kladféretagen dr beroende av vad slutkonsumenten
efterfragar blir det allt viktigare for dem att bygga starka varumirken som lockar till sig kunderna.

Differentiering ir avgérande, ndgot som uppnis med hjilp av kliddesign och prisniva.’

Den svenska klidmarknaden vixer och vi svenskar spenderar i dagens lige ca 71 miljarder kronor
per ar pa klider’. Med en férvintad arlig tillvixt pa tre procent fram till ar 2025 férvintas den
totala klidkonsumtionen uppga till 130 miljarder kronor.* Den svenska klidexporten 6kade ar
2010 med tio procent och slog rekord nar exporterna uppgick till 11,3 miljarder kronor, vilket ar
anmirkningsvirt da Sveriges totala export f6ll med 17 procent under finanskrisen’. Flera svenska
klidmirken har ront stora framgangar internationellt de senaste artiondena, varfor det har talats

mycket om det svenska modeundret.’

Enligt rapporten "Kampen om kopkraften” (2012) fran Handelns Utredningsinstitut har Sverige
de senaste 30 dren upplevt en vixande ekonomi och idag gar en tredjedel av varje medborgares
privata konsumtion 4t till detaljhandelsvaror. Den 6kade kopkraften ligger till grund for ett
torindrat konsumtionsmonster dir mojligheten att handla for att ticka mer 4n de rent basala
behoven gor att konsumenterna efterfrigar ett bredare utbud. Detta driver dven upp
lyxkonsumtionen vilket innebir att det blir vanligare med inkop av exklusiva klader. Darfor
kommer framtidens efterfragan vara mer segregerad dn vad den dr idag och detta dr nagot som de

stora kladkedjorna maste ta 1 beaktning.

Den lyxinriktade konsumtionsutvecklingen giller dven globalt. Svunna ér tiderna da lyxvaror

endast var till for 6verklassen, idag ar lyxen demokratisk och tillganglig dven f6r de stora

1 Marketline Industry Profile — Global Apparel Retail (2012)

2 Marketline Industry Profile — Global Apparel Retail (2012)

3 http://svt.se/2.108068/1.2318203 /klader_tillverkas_av_tra_och_mjolk

4 Handelns utredningsinstitut — Kampen om kopkraften (2012)

5 http:/ /www.svd.se/naringsliv/modeexporten-nar-ny-rekordniva_5904401.svd
6 http:/ /www.affarsvarlden.se/hem/nyheter/article3084148.ece



massorna. Denna sammantagna utveckling har 6kat efterfragan pa varor inom prissegment
mittemellan lyx och lagpris, ett fenomen som kallas “masstige” eller ”massluxe” (Truong et al.,
2009). Masskonsumenterna dr beredda att betala mer for exklusiva varor samtidigt som
lyxkonsumenterna priaglade av dagens individualistiska samhalle inte lingre ar slavar under ett
mirke utan girna blandar in lagprisvarumarken bland dyra attiraljer (Tungate, 2008). Grinserna
har suddats ut och som en effekt av detta har vi de senaste aren kunnat se en global framvixt av
designersamarbeten inom modeindustrin dar lyxiga modehus designar tillfilliga kollektioner for

stora budgetkedjor. Detta fenomen och dess implikationer ar utgangspunkten i var studie.

1.1 Bakgrund

Den svenska klidkedjan H&M var allra forst med denna form av designersamarbeten, men andra
klidkedjor inom budgetsegmentet har inte varit sena att hinga pa.” For att nimna nigra har
exempelvis Topshop gjort ett flertal samarbeten med vilkinda brittiska designers®, liksom de
amerikanska klidkedjorna Target och Macy’s som dven dem har samarbetat med en rad olika

modehus’. Nedan foljer en bakgrund till H&M och de samarbeten som gjorts genom aren.

H&M ir idag en av virldens ledande klidkedjor med omkring 2500 butiker i 6ver 40 linder."
Affarsidén dr att erbjuda mode och kvalitet till basta pris, ndgot som uppnds genom stora
inképsvolymer, minimering av mellanhinder, effektiv distribution och centrala designteam."'
Forutom det egna varumarket ingér dven klidkedjorna Weekday, Monki och Cheap Monday i
koncernen samt butikskonceptet COS som lanserades ar 2007 och erbjuder produkter med hogre
kvalitet till hégre pris.'”” H&M tillverkar dven dyrare sidokollektioner sisom H&M Trend och
klider tillverkade av hallbara material, senast under namnet Conscious Collection. Den 30 mars i
ar slipptes dven nyheten om att H&M inf6ér 2013 ska lansera en ny butikskedja under namnet ”&
Other Stories” vilket enligt foretagets uppgift ska erbjuda bittre kladkvalitet i ett hogre
prissegment.”’ Det som vickt stérst uppmirksamhet for H&M det senaste decenniet har dock
varit foretagets arliga designersamarbeten med exklusiva modehus som har fatt stor publicitet

virlden 6ver."

7 http:/ /www.nytimes.com/2009/12/15/fashion/15iht-fhandm.html?pagewanted=all

8 http:/ /www.herworldplus.com/shopping/updates/shopping-updates-topshops-designer-collaborations-mary-
katrantzou-and-newgen

9 http:/ /www.fashionhippo.com/category/designer-collaborations/

10 http://abouthm.com/content/hm/AboutSection/sv/About/Facts-About-HM/About-HM/Sales-Markets.html
11 Arsredovisning 2011

12 http://abouthm.com/content/hm/AboutSection/sv/About/Facts-About-HM /Brands-and-Collections/ HM-
Group.html

13 http://www.svd.se/naringsliv/-other-stories-hms-nya-butiker_6964147.svd

14 http://en.retail.ru/articles/31222/



Det var den 21 juni 2004 som ett pressmeddelande slipptes om att H&M skulle samarbeta med
den exklusiva designern Karl Lagerfeld for att tillsammans ta fram en kollektion under namnet
Karl Lagerfeldt for H&M." Nyheten spred sig som en 16peld och reaktionerna lit inte vinta pa
sig. Karl Lagerfeldt, den svensktyske designern med en gedigen bakgrund hos modehus sisom
Chanel och Fendi'’, skulle designa klider for en av virldens stérsta ligbudgetkedjor. Ett liknande
samarbete hade aldrig tidigare skidats och diskussionerna gick vilda bland varldens

modeintresserade (Tungate, 2008).

Den 21 november samma ar slipptes kollektionen i butikerna och kladerna salde slut inom
loppet av nigra timmar. Succén var ett faktum.'"” Kollektionen med Karl Lagerfeldt skulle bana
vig for en rad samarbeten med andra modehus och exklusiva kliddesigners. Sedan 2004 har
H&M bjudit konsumenterna pa minst ett designersamarbete per ar. Aret efter Karl Lagerfeldt var
det dags for Stella McCartney att designa en egen kollektion som dven den salde slut pa nagra
timmar.'® Efter Stella McCartney féljde ett samarbete med Viktor & Rolf'” och 4r 2007 med
Roberto Cavalli. Cavallis kollektion innehd6ll aven den dyraste klanningen dittills i H&Ms historia,
en plisserad aftonklinning av dtta meter guldtyg som gick loss pa 2998 kr.”” Ar 2008 dags for det
japanska modehuset Commes des Garcons att ge sig i kast med uppdraget’ och aret dirpa féljde
ett samarbete med Matthew Williamson.” I slutet av samma ar slipptes en accessoarkollektion
med skomirket Jimmy Choo samt en underkliddeskollektion signerad Sonia Rykiel.” Ar 2010

gjorde Rykiel dven en klidkollektion foér kvinnor™, samma ar som samarbetet med det franska

LShttp:/ /about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/karl_lagerfeld_och
_hm.html

16 http://nymag.com/fashion/fashionshows/designers/bios/katllagerfeld/

17http://di.se/ Templates/Public/Pages/ ArticlePrint.aspx?pl=8724__ ArticlePageProvider

18http:/ /www.ptivataaffarer.se/nyheter/se-kaoset-nar-hm-oppnade-39464
19http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/Sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/karleken_kommer
_och_gar_men_stilen_bestar.html

20http://di.se/ Templates/Public/Pages/ ArticlePrint.aspx?pl=114983__ ArticlePageProvider

21
http://about.hm.com/content/hm/NewstoomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/tva_varldar_mots_h
m_comme_des_garcons_gor_debut_i_tokyo_idag.html

22http:/ /abouthm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/matthew_willamso
n_for_hm.html

23http:/ /abouthm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/sonia_trykiel_hm.ht
ml

Z4http:/ /abouthm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/mot_varen_i_stark
a_farger_och_klassiskt_stickat_fran_sonia_rykiel_pour_hm.html



modehuset Lanvin lanserades.” Hésten 2011 gjorde Versace entré® och det senaste samarbetet

skedde sa sent som i viras med det italienska modehuset Marni.”’

H&M har genom dessa samarbeten enligt modeanalytiker lyckats etablera sig som ett modehus
snarare 4n en lagpriskedja® och manga ir intervjuerna med kindisar och fashionistas som
ogenerat papekar att de blandar dyra designmarken med klider frin H&M. Som foretaget sjilva
uttrycker: “Designersamarbetena starker vart varumirke genom att vicka uppmarksamhet och
fortydliga affirsidén — mode och kvalitet till bista pris”* Margareta van den Bosch, tidigare
chefsdesigner och numera kreativ radgivare pa H&M, har nyligen sagt i en intervju att
designersamarbetena kommer fortsitta och att hon inte tror att konsumenterna nidgonsin

b

kommer trottna: .. .vi skapar vildigt olika kollektioner varje gaing och om du ar intresserad av

9330

mode sd kan det aldrig bli trakigt.

1.2 Problemomrade

Enligt Ahn et al. (2009) har fenomenet designersamarbeten mellan lagprisféretag och
lyxvarumirken anammats av en rad andra féretag inom modebranschen och spridit sig till fler
branscher. Amnet ir dirfor aktuellt att studera for att undersoka vilka effekter denna form av
designersamarbeten kan ge pa ett lagprisforetags varumirke. Endast ett fatal studier har gjorts
kring varumarkessamarbeten och dess effekter. De empiriska studier som gjorts har 1 férsta hand
undersokt hur konsumenter reagerar pa olika samarbeten baserat pa deras attityder gentemot de
varumirken som ingir samt hur pass bra dessa passar tillsammans (Park et al, 1996). En av de
mest kinda studierna som ligger narmast vart amne gjordes av Simonin och Ruth (1998) dir de
undersokte konsumenters attityder till varumarkesallianser och de spillover-effekter som en sadan
allians kan ha pa de enskilda varumirkena som ingir efter att samarbetet avslutats. Deras studie
visade att de attityder som konsumenterna har mot en specifik allians influerade attityden
gentemot de individuella varumirkena efter alliansen. Washburn et al. (2000) utférde en
kvantitativ studie om effekterna av varumarkessamarbeten pa brand equity (se definition nedan)
dir de jaimforde effekterna hos olika kombinationer av varumirken med hogt eller lagt brand

equity och fann att varumirkessamarbeten positivt influerar uppfattat brand equity hos

25http:/ /abouthm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/lanvin_designar_e
xklusiv_kollektion_for_hm_i host.html
26http://abouthm.com/content/hm/NewsroomSection/en/NewsRoom/NewsroomDetails/versace_for_hm.html
27http:/ /abouthm.com/content/hm/NewsroomSection/en_us/NewsRoom/NewsroomDetails/Marni_at_hm.htm
1

28 http://modeatkivet.se/index.php/2009/11/ikon-och-designersamarbeten-vagen-for-hennes-mauritz/

29 http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/sv/About/Facts-About-HM/Brands-and-Collections/ HM-
Group/The-HM-Brand.html

30 http://fashion.telegraph.co.uk/atticle/ TMG9088781/Margareta-van-den-Bosch-on-the-Marni-for-Hand M-
range.html



konsumenterna oavsett kombination. Ovriga studier som gjorts har enligt Washburn et al. (2000)
1 huvudsak varit av kvalitativ och resonerande karaktir kring varumarkessamarbeten som strategi
och dess for- och nackdelar (Hillyer & Tikoo, 1995; Rao & Ruekert, 1994). Ingen av dessa
studier behandlar diaremot explicit samarbeten mellan ligprisvarumirken och lyxvarumirken.
Nigra empiriska studier pa kladféretag som samarbetat med modedesigners inom hogre
prissegment har inte heller gjorts, de studier som finns inom amnet har varit kvalitativa och da
huvudsakligen ur féretagets egna perspektiv samt baserat pa uttalanden av branschkunniga
snarare dn nagra kvantitativa matningar av konsumenternas uppfattning. Saledes identifierar vi en

lucka i den akademiska forskningen som vi finner intressant att studera.

1.3 Syfte
Syftet med var uppsats ar att for klidbranschen utifran teorier kring co-branding férséka beskriva
och forklara vilka effekter designersamarbeten med lyxvarumarken kan fa pa ett
lagprisvarumirkes brand equity, om de kan bidra till 6kad betalningsvilja for ett saidant varumirke
samt om de kan paverka lagprisvarumirkets utvidgningsmoijligheter till hogre prissegment med

utgangspunkt i konsumenternas betalningsvilja.

1.4 Avgrinsning

Studien dr avgrinsad till klidbranschen dé designersamarbeten mellan lagpris- och lyxvarumirken
har varit och ir allra vanligast inom denna industri (Tungate, 2008). Som studieobjekt for
undersokningen valdes H&M da de var forst ut med denna typ av designersamarbeten och darfor
ar pionjarer inom omradet (Tungate, 2008). Eftersom H&M gjort fler samarbeten 4n nagot annat
toretag och gjort dessa sedan lingst tid tillbaka férmodade vi att eventuella effekter skulle synas
mest tydligt hos dem. Valet att endast studera H&M och inte jimfora med andra féretag f6ll sig
naturligt da en jamférande studie med ett liknande foéretag inom samma bransch var svar att gora.
Detta dé det 1 dagens lage inte finns nagot lika kint och geografiskt utbrett kladforetag i Sverige
som dessutom har gjort samarbeten med sa pass vilkidnda designers i samma utstriackning. De
svensketablerade alternativen finns inte representerade 6ver hela Sverige, vilket skulle géra det
svart att undersoka med ett brett urval. Vidare begrinsade vi studien till endast kvinnor da inte
alla designersamarbeten som gjorts har innefattat herrkollektioner och da vi utifran den
marknadsforing som gjorts drar slutsatsen att samarbetena i forsta hand har riktat sig till de
kvinnliga konsumenterna. De effekter som underscks dr vidare de positiva aspekterna som enligt
teori kring amnet kan uppsta av co-branding dirmed kommer denna studie inte att utreda eller

undersoka eventuella risker eller negativa effekter av sidana samarbeten.



1.5 Fragestillningar
Utifran syfte och de avgrinsningar som gjorts lyder fragestillningarna fér studien som féljande:
- Hur har H&Ms brand equity med fokus pa varumirkesimage paverkats av de
designersamarbeten som féretaget gjort de senaste 8 aren?
- Har betalningsviljan f6r H&Ms 6vriga sortiment Okat som ett resultat av dessa
designersamarbeten?
- Har designersamarbetena 6kat H&Ms mojligheter att framgangsrikt utvidga sitt

varumarke till hogre prissegment?

Utifran dessa fragestallningar amnas paralleller att dras till modebranschen som helhet.

1.6 Definitioner

Vi har i denna studie anvint oss av féljande definitioner:

Co-branding — Nir tvi eller flera varumirken kombineras i en gemensam produkt eller
marknadsfors tillsammans

Marknadsféringssamarbeten — Svensk Gversittning av co-branding

Varumirkesallianser — Langsiktiga marknadsféringssamarbeten med operationella och tekniska
element, dessa har en lingre tidshorisont d4n samarbeten inom definitionen pa co-branding
Designersamarbeten — Med designersamarbeten avses samarbeten dir en kind designer eller
kint modehus/lyxvarumairke tillsammans med ett annat varumirke skapar en exklusiv limiterad
kollektion eller produkt.

Lyxvarumirke — Ett varumirke med en hogre status som tillater dgarna att ta ut hogre
prispremier. Dessa varumirken besitter en eftertraktan som stricker sig utanfor dess funktion
och som forser dgaren med en viss status

Brand Equity - En samling varumirkestillgangar som finns linkade till ett varumirke, dess
namn och symbol, och som adderar virde till en produkt eller service som ges av ett foretag till
dess konsumenter

Brand Associations — Kinslor till, kunskap om och férestillningar som konsumenter har till ett
varumirke

Brand Image — Konsumenternas uppfattning om varumirket, antingen utifran praktiska

erfarenheter eller uppbyggda associationer enligt definitionen ovan

I uppsatsens fortsatta delar kommer begreppen co-branding, varumairkesallianser och
marknadsforingssamarbeten att blandas da olika teorier utgar fran olika definitioner.
Kirnbetydelsen dr dock densamma och for studien innebar det samma effekter da

designersamarbetena passar in under samtliga av dessa tre definitioner.



1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Milet med denna studie ér att komplettera de rent kvalitativa undersdkningar som gjorts pa
lagprisvarumirken som genomfort designersamarbeten med lyxvarumarken med en kvantitativ
studie dar vi explorativt undersoker hur sidana samarbeten har paverkat ett foretags olika
dimensioner av brand equity, vilka vi kommer att definiera i teoriavsnittet. Detta gérs med fokus
pa foretagets varumirkesimage, utifrin konsumenternas perspektiv. Da denna form av
marknadsforingssamarbeten ar ett relativt nytt fenomen som uppkommit det senaste decenniet
och di det blir allt vanligare finner vi det relevant att underséka och utreda eventuell paverkan av
samarbetena pa konsumenternas betalningsvilja for ligprisvarumirkets 6vriga sortiment och 1
forlingningen, huruvida dessa mojliggor forsiljning av dyrare produkter in-house eller
varumirkesutvidgningar till hogre prissegment. Kunskapsbidraget kommer for denna studie att
gilla modebranschen med férhoppningar om att den kan komma till anvindning for vidare tester

och framtida studier pa andra branscher.

2.0 Teoretisk referensram

2.1 Varumirkets funktion

Genom dren har varumirken fatt en 6kad betydelse for foretag (Hikansson & Wahlund, 1996).
Varumirket ar idag inte bara en del av den produkt eller tjinst som erbjuds utan en fristiende
tillgdng for foretaget som kan foridlas och virderas och f6r manga foretag dr varumarket den
mest vardefulla tillgangen (Melin, 1999). Ett starkt varumirke ar positivt da det ger 6kade
mojligheter att erhélla ekonomiska fordelar som adderar virde till f6retaget genom att sikra
inkomster och kunna ta ut hogre priser (Hakansson & Wahlund, 1996; Blackett & Boad, 1999).
Virdet pa ett varumirke bestar sammantaget av de effekter som uppkommit med hjilp av
marknadsforing och som ar unika for just det varumarket (Keller et al, 2012). Styrkan pa
varumirket byggs i sin tur upp av olika specifika tillgangar som gemensamt bildar ett
varumarkeskapital (Melin, 1999). Aaker (1991) var f6rst med att presentera det konceptuella
begreppet ”brand equity” som ett samlingsnamn for de tillgdngar som bygger upp ett starkt

varumarke.

2.2 Definition brand equity

Aaker (1991, s. 15) definierar begreppet brand equity som “en samling varumirkestillgangar som
tinns linkade till ett varumarke, dess namn och symbol, och som adderar virde till en produkt
eller service som ges av ett foretag till dess konsumenter”. Den modell som Aaker (1991)

presenterar och som blivit vida citerad som utgangspunkt bland senare forfattare och studier



delar in brand equity i fem kategorier. Dessa ar varumirkeskinnedom, varumirkesassociationer,
varumirkeslojalitet, kundupplevd kvalitet samt Ovriga juridiska tillgangar. Férutom den
sistnamnda, vilken har indirekta effekter pa varumarket genom licenser och patent, kommer vi
anvinda dessa kategorier som utgangspunkt 1 var explorativa studie av designersamarbetenas

paverkan pa H&Ms brand equity.

2.3 Consumer Based Brand Equity

Consumer Based Brand Equity édr brand equity utifrin konsumenternas perspektiv. I denna
version utesluts juridiska tillgangar da dessa inte utgar fran konsumenternas uppfattningar. Enligt
Keller (2008) beror CBBE pa vad som ror sig 1 konsumenternas huvuden eftersom det sanna
virdet av ett varumirke finns hos konsumenterna och deras kinnedom om varumarket. CBBE
byggs upp nir konsumenterna har en hég kinnedom om varumirket och nir det skapar
tordelaktiga, starka och unika associationer (Keller et al., 2012). Senare i detta avsnitt beskrivs
varje del av CBBE mer ingiende. For att forsta de effekterna maste dock begreppet co-branding

definieras i stort och dess fordelar och potentiella effekter utredas.

2.4 Definition Co-branding

I den akademiska forskningen finns en mingd olika definitioner av co-branding. Enligt Keller
(2008, s. 289) definieras co-branding som ”Nir tva eller flera existerande varumirken kombineras
1 en gemensam produkt eller pa nagot satt marknadsfors tillsammans”. Syftet med de flesta
varumirkesallianser (sisom definierat under definitionsavsnittet) ar att na férvantade synergier
som skapar virde for bada foretagen i alliansen, ett hogre virde dn vad de skulle kunna skapa var
tor sig (Blackett & Boad, 1999). Designersamarbeten inom modebranschen har ingen vedertagen
definition men dr en form av co-branding. I enlighet med definitionsavsnittet har darfor en egen
definition av forfattarna gjorts: designersamarbeten dar en kind designer eller kint
modehus/lyxvarumirke tillsammans med ett annat varumirke skapar en exklusiv limiterad

kollektion eller produkt.

Enligt Uggla (2004) dr det viktigt att utreda vilket varumirke som utgor det ledande 1 alliansen.
Enligt Washburn et al.(2004) menar Hillyer och Tikoo (1995) att det ledande varumirket ar det
som huvudsakligen associeras med ett annat varumairke i alliansen. Fyra kriterier anvands for att
bestimma vilket varumarke som dr det ledande 1 en varumarkesallians eller i samband med co-
branding; att det ledande varumairket ar det som bestimmer kategorin som alliansen verkar inom,
att varumarket har kontroll 6ver marknadsforingen och distributionen, att det ar sett som ett
modifierat varumarke och att varumairket dger konsumenterna som alliansen riktas till (Uggla,

2004). I fallet med H&M och deras designersamarbeten far H&M anses som det ledande



(modifierade) varumirket da det 4r hos dem som designern gor ett gistspel. Det framgar tydligt
genom kollektionernas namn sasom “Karl Lagerfeldt for H&M” eller ”Versace for H&M”.
Vidare siljs kladerna i H&Ms butiker vilket markerar att det 4r H&M som bestimmer kategorin
och dger konsumenterna samt att de har kontroll 6ver distributionen. Darfor far designern anses
vara det modifierande (partner) varumarket. I en varumirkesallians med ett lyxvarumarke sa
kommer lyxvarumirket allt som oftast att vara det modifierande varumirket som modifierar

associationerna till ledarvarumirket i en mer prestigefylld riktning.

Forskning indikerar att synergieffekter via co-branding med ett lyxvarumarke bara uppstar nar
man kombinerar tva varumarken som komplimenterar varandra gillande attribut och genom att
anvinda lyxvarumarket som det modifierande mirket. Dessa uteblir om man kombinerar tva
varumirken fran samma premium-segment (Uggla, 2010). Detta giller f6r H&Ms fall, varfor
deras designersamarbeten med lyxiga modehus enligt denna teori borde ha inneburit vissa
synergieffekter. Nedan foljer allminna fordelar av co-branding som bevisats i olika studier innan
vi gar in pa varje del av brand equity pa djupet och hur var och en av dessa delar kan paverkas av

co-branding.

2.5 Fordelar med co-branding

Blackett och Boad (1999) menar att co-branding innebir maojligheter att skapa en ny inkomstkilla
samtidigt som man boostar forsiljningen av sina 6vriga produkter. Co-branding kan vidare
underldtta maximering av relationen mellan pris och vinst. En annan fordel med co-branding ar
att det kan underlatta for ett varumirke att ga in pa nya marknader genom att man gar ifran det

som man traditionellt associeras med.

Uggla (2004) lyfter fram en annan férdel — transfereringar av symboliska férdelar som kan uppsta
genom samarbetet. Denna transferering av symboliska férdelar kan enligt Uggla (2004) utformas
sd att man anvinder partnern som ett sa kallat ’silver bullet brand”. Ett silver bullet brand”
definierar Uggla (2004) som ett varumarke som har kapacitet att forindra eller modifiera
konsumenternas uppfattning om det dominanta ledarvarumirket genom starka symboliska
associationer. Ledarvarumirket (H&M) kan alltsd lina symboliska férdelar genom en

transferering av design och uttrycksfulla associationer fran partnervarumarket.

Att bilda allians med ett lyxvarumairke passar bra in i dagens demokratisering av moderna
lyxvarumirken eftersom det faller inom kategorin mitt emellan gammal och ny lyx i form av
tillginglig lyx genom co-branding mellan prisvirda och dyra mirken. Enligt Uggla och Asberg
(2010) menar Okonkwo (2007) att lyxvarumarket har potential att bidra med spillover-effekter av

sarskilda atravirda varumairkesassociationer samt generell brand equity. Davis och Dunn (2002)



menar enligt Uggla och Asberg (2010) att en av de viktigaste rollerna som ett lyxvarumirke har
som partner ir att det kan underlitta varumirkesutvidgning. Enligt Uggla och Asberg (2010)
menar Vigneron och Johnson (1999) att en anledning till att samarbeta med ett lyxvarumirke
inom ett prestigesegment kan vara att utoka sitt varumarkeslofte med lyxiga och uttrycksfulla
associationer. Enligt Uggla (2004) menar Keller och Aaker (1992) att studier om
varumarkesutvidgningar visar att ett varumarke kan bredda sin mission 6ver tid genom att
anvinda sig av en rad planerade utvidgningar till nya kategorier. Lyxvarumirket kan alltsa fungera
som en bro f6r varumirkesutvidgningar till nya kategorier och marknadssegment genom att

signalera attraktiva och atravirda kvalitéer.

En annan viktig anledning enligt Uggla (2004) ir att 6ka sin relevans inom ett hogre
marknadssegment, nagot som ar extra attraktivt f6r varumarken inom ett brett segment. Malet
kan vara att na ut till en storre del av marknaden bland partnerns kundbas. “Reaching up” ar forst
och frimst en forstirkande strategi dar man viljer att samarbeta med ett lyxvarumarke frimst for
de positiva associationer som finns linkade till det. H&M ir ett typiskt exempel pa ett globalt
detaljhandelsféretag med laga priser som riktar sig till konsumenter som uppskattar mode till ett
rimligt pris. Enligt Uggla och Asberg (2010) menar Smith (2005) att ett samarbete med en
designer sa som Roberto Cavalli adderar glamour, 6verfléd och framgang till H&Ms varumarke
genom limiterade kollektioner da det 4r ett varumirke som erbjuder exklusivitet till hoga priser

dir den primira kundbasen bestar av exklusiva kunder och stjarnor.

For en Okad forstaelse for begreppet brand equity och de delar som ingar i samt dess relevans for
denna studie presenteras nedan varje del pa djupet och hur var och en av dessa paverkas av co-

branding.

2.6 Brand Awareness

Keller et al (2012) menar att varumirkeskinnedom utgor huvuddelen i brand equity eftersom den
ligger till grund for de differentieringseffekter som krivs for att driva brand equity till hégre
nivaer. Varumirkeskannedom ar med andra ord nédvindig, aven om den dock inte alltid ar
tillrdcklig, f6r att bygea brand equity. Varumirkeskinnedom bygger pa tva dimensioner,
igenkdnnande och erinran. Igenkdnnandet mits genom att titta pa 1 vilken utstrickning
konsumenterna kan identifiera varumirket for att de sett eller hort om det férut medan erinran
bygger pa att konsumenten tinker pa varumarket nir denne exponeras for det varumarkets
huvudsakliga produktkategori (Keller et al, 2012). I fallet H&M anség forfattarna att
varumirkeskannedomen enligt dimensionerna ovan redan ligger pa en si pass hog niva att

designersamarbetena endast skulle ha marginella effekter. Dirfor undersoktes
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varumirkeskinnedomen utifran andra dimensioner som namnts i intervjuerna i forstudien. Dessa

redogors for under rubriken experimentutformning.

2.7 Brand Associations

Enligt Pappu och Quester (2006) menar bade Aaker (1991) och Keller (1993) att delar av brand
equity bygger pa minnesbaserade associationer hos konsumenterna. Associationerna till ett
varumirke bygger upp en helhet i form av en varumarkesimage (Keller et al., 2012). En positiv
image skapas genom marknadsforing som lankar starka, férdelaktiga och unika associationer till
varumairket i konsumenternas medvetanden (Keller et al, 2012). Uggla (2004) menar att om man
kopplar ihop ett varumarke med en annan entitet sa kan konsumenterna forma mentala
associationer mellan varumirket och den andra entiteten och diarmed entitetens associationet,
omdoémen och kinslor som ar linkade till den. Du skapar inte bara nya associationer utan kan
aven dndra befintliga. I enlighet med detta resonemang och det som kom fram i férstudien
undersoks denna dimension hos H&Ms brand equity utifran eventuell paverkan av de

associationer som finns hos de modehus som designersamarbetena gjorts med.

2.8 Loyalty

Enligt Pappu & Quester (2006) definieras varumirkeslojalitet enligt Yoo och Donthu (2001, s. 3)
som "en tendens att vara trogen ett varumirke, vilket bevisas av att man primart viljer det
varumirket vid ink6p". Det rader delade meningar mellan forskare om huruvida det finns ndgon
relation mellan graden av tillfredsstillelse och varumarkeslojalitet hos konsumenter. Enligt Pappu
& Quester (2006) har nagra forskare, saisom Cronin och Taylor (1992) och Woodside et al.
(1989), inklusive de forskare som menar att lojalitet bygger pa attityder eller avsikter som
Dabholkar et al (2000) samt Yang och Peterson (2004), dock funnit bevis i sina studier for att det
finns kausalitet. Om kunderna dr néjda sa 6kar det lojaliteten vilket i sin tur héjer brand equity
(Pappu & Quester, 2006). Huruvida designersamarbetena har 6kat konsumenternas néjdhet och

lojalitet kommer darfér undersokas 1 studien for att besvara var forsta forskningsfraga.

2.9 Perceived Quality

Upplevd kvalitet hos en produkt definieras av Zeithaml (1988) som bedomningen av varumirkets
overgripande Overlagsenhet ur konsumentens perspektiv. Definitionen av upplevd kvalitet
betonar med andra ord konsumenternas uppfattningar snarare an den faktiska kvaliteten (Pappu
& Quester, 2006). Den upplevda kvaliteten tros vara en typ av association som hojer ett
varumirkes brand equity (Aaker, 1991). Enligt Washburn och Plank (2002) menar Rao och
Ruekert (1994) att varumirkesallianser kan 6ka den upplevda kvaliteten hos en produkt da

kunderna tror att hogkvalitativa produkter bara samarbetar med andra hogkvalitativa produkter.
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Park et al (1996) visade 1 sin studie att dessa allianser foérbattrar bada foretagens varumirkesimage
da de signalerar hogre produktkvalitet. Genom en varumirkesallians kan man enligt Levin och
Davis (1990) trigga igang transaktioner av kvalitetsassociationer fran ett hogkvalitetsvarumirke
till ett lagkvalitetsvarumarke. Utifran dessa teorier och studier undersoks dirfér om H&Ms
uppfattade kvalitet har 6kat som ett resultat av designersamarbetena da dessa gjorts med

modehus som signalerar hog produktkvalitet.

2.91 Betalningsvilja

Som tidigare konstaterats mojliggor starka varumirken hoégre prismarginaler och okar
priselasticiteten bland konsumenterna (Keller et al, 2012). Varumirken med positivt CBBE kan
alltsd ta ut hogre prispremier. Enligt Washburn och Plank (2002) argumenterar bade Keller
(1993) och Aaker (1991) for att hogt brand equity genererar virde till foretaget via till exempel
prispremier samt att det skapar en férdelaktig miljé for varumirkesutvidgningar. Enligt
Hakansson & Wahlund (1996) kan ett varumirkes styrka mitas ur konsumenternas perspektiv
genom att undersoka hur mycket kunderna dr beredda att betala for varumirket. Darfor
undersoks betalningsvilja i denna studie. Ett antal studier har enligt Rao & Monroe (1996) gjorts
pa relationen mellan pris och uppfattad kvalitet hos konsumenterna. Enligt Gabor & Granger
(1960) ar det vida kant att pris kan influera konsumenternas képbeslut som en indikator pa
kvalitet. I studien undersoks dirfér om huruvida betalningsviljan korrelerar med konsumenternas
uppfattade kvalitet. Vidare testas om H&Ms utvidgningsmoijligheter till hogre prissegment har

paverkats av designersamarbetena.

3.0 Metod

3.1 Val av ansats

Den abduktiva metoden utgar enligt Alvesson och Skoldberg (1994) fran empiriska fakta utan att
torbise den existerande teoretiska forestallningen. Den analys empirin mynnar ut i kan vidare
kombineras med andra studier och fungera som inspiration for 6kad forstaelse till ett visst
monster. Enligt Alvesson och Skoldberg (1994) menar Skoldberg (1991) att abduktion dr den
vanligaste férekommande metoden vid fallstudiebaserade undersékningar. Da vi undersoker fallet
H&M utifran befintliga teorier kring brand equity och co-branding men med ett explorativt
angreppssitt sa anser vi att en abduktiv ansats dr mest lamplig for var studie. Dessutom har vi
fram till denna dag inte kunnat finna nagon etablerad teori som explicit behandlar vara
fragestillningar. Med en abduktiv ansats blir saledes var utgingspunkt en blandning mellan

befintlig teori med f6rmodad anknytning till iamnet som sedan underséks med empiri, for att 1
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slutindan mynna ut i ny teori som blir mojlig att deduktivt underséka f6r framtida akademisk

forskning.

Da vi inte hade full kunskap om problemomradet innan vi utformade undersokningen och syftet
med vir studie dr att fungera som grund for framtida studier sa den initiala delen av var studie av
explorativ art (Patel & Davidson, 1994). Unders6kningen ir dven explorativ i den bemirkelsen att
vi genomfor en kartlaggning av ett relativt nytt fenomen for att fa 6kad insikt och forstaelse f6r
definition av problemomradet (Malhotra, 2010), vilket vi gjorde med hjalp av en kvalitativ
forstudie. Huvuddelen 1 var studie utgors av ett experiment 1 form av en enkitundersokning dér
vi med hjilp av en kvantitativ metod férsoker undersoka och utreda vilka variabler som paverkar
ett fenomen och soka samband mellan oberoende och beroende variabler. Foljaktligen dr var
studie kausalanalytisk vilket ocksa enligt Malhotra (2010) rekommenderas som uppf6ljning till ett

explorativt angreppssitt.

3.2 Undersokningsdesign

Studien har utgjorts bade av en kvalitativ och kvantitativ metod, dir den kvantitativa metoden har
utgjort grunden for analysen. Den kvalitativa metoden anvindes frimst som en férstudie till en
experimentet, och utgjordes av intervjuer med varumirkesexperter samt insatta experter och
andra killor inom modebranschen. Syftet med dessa var att mojliggora att fragorna i
experimentet blev sd aktuella som maijligt, sett till modebranschen samt den relativt nya karaktar
H&Ms designersamarbeten har. Syftet med intervjuerna var ocksa att ge inspiration samt
komplement till den teori vi utgitt fran och ge en uppdaterad syn pa samt djupare forstaelse for
det fenomen som ar féremal for studien.

Da studien dmnar undersoka effekter av H&Ms designersamarbeten pa en viss population samt
da vi 6nskade mojliggora f6r vissa generaliseringar gillande denna specifik grupp, var en
kvantitativ metod bast limpad (Malhotra, 2010). Insamlingen av kvantitativa data skedde i form
av ett experiment med tva grupper. Experimentet bestod i att lata en manipulationsgrupp och en
kontrollgrupp bli exponerade f6r en manipulerad variabel som visades inledningsvis i en enkit,
som utformats utifrain den genomforda kvalitativa forstudien samt teori. Valet att utforma
unders6kningen som experiment med en manipulerad variabel inbyggd inledningsvis 1 enkiten
torefoll lampligt da vi ville utreda om det fanns skillnader mellan manipulationsgruppen och
kontrollgruppen med avseende pa hur de uppfattar H&Ms varumirke samt deras betalningsvilja
tor H&Ms produkter. Pa grund av undersékningens design vill vi hir argumentera for att sidana
skillnader kan hirroras till den manipulerade variabeln, som f6r manipulationsgruppen avsag att
kommunicera H&Ms designersamarbeten medan den f6r kontrollgruppen kommunicerade H&M

utan ndgra kopplingar till designersamarbetena.
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3.2.1 Kvalitativ férstudie

For att utforma experimentet sa optimalt som mojligt utifran det faktum att den skulle behandla
modebranschen och H&M genomférde vi en forstudie som komplement till var utgangsteori. Pa
sa vis kunde vi vilja och anpassa vissa fragor i enkiten speciellt f6r modebranschen och H&M
och di frimst de fragor kring varumarkesassociationer som inte fanns specificerat i den teori vi
hade tillhanda. Forstudien innefattade sex djupintervjuer med personer inom modebranschen
och varumarkesexperter som fick resonera kring 6ppna fragor om H&M och foretagets
designersamarbeten. Fragorna handlade bland annat om H&Ms varumarkesstrategi, syftet med
designersamarbetena och dess paverkan pa foretagets image dar eventuella eftertraktade och
vunna associationer stod 1 centrum. Vidare stalldes fragor om vilka kundgrupper
designersamarbetena attraherar, om vilken effekt de kan ha haft pa betalningsviljan f6r H&Ms
Ovriga sortiment och slutligen om framtidsutsikterna och férmodad utveckling f6r denna typ
samarbeten. Intervjuerna gav nya perspektiv pa omradet och var till stor hjalp med att rama in de
associationer som uppkommit i samband med designersamarbetena. Forstudien gav daven battre
mojligheter att sa langt som mojligt ta med det mest kdrnfulla och intressanta 1 enkiten for att
denna inte skulle bli alltfor lang. Intervjumetodiken var ostrukturerad med 6ppna frigor utan
svarsalternativ da vi 6nskade gora en kvalitativ analys av resultaten. Vi anvinde oss vidare av sa
kallad tratt-teknik™ dér vi bérjade med 6ppna fragor och avslutade sedan med mer specifika for

att aktivera vara intervjuobjekt (Patel & Davidson, 1994).

3.2.2 Empiri fran forstudien

Det ir tydligt att samtliga intervjuobjekt anser att H&Ms varumarkesstrategi har varit mycket
lyckad. Cay Bond, modeanalytiker med manga ars erfarenhet inom branschen, sager:
"Allminheten har fatt for sig att man inte behover ifragasitta ett varumirke som H&M eftersom
stjarnor anvinder deras klider och duktiga designers statt bakom vissa kollektioner”. Asa Myrdal
Bratt, varumarkesexpert med egen bilaga i DI och kursansvarig for varumirkes- och affirsstrategi
pa Berghs, intygar aven hon H&Ms anseende i modebranschen: ?Om man pratar med andra
modemainniskor pa en visning i Paris och sdger att man kommer fran H&M sa kan man vara
mycket kaxigare idag dn for 15 ar sedan. H&M har ju fo6rstis ocksa vuxit mycket men jag tror att
dessa designersamarbeten har varit superviktiga for H&M, de har varit duktiga pa att exploatera
dem.”

Sjilva syftet med designersamarbetena far blandade svar som sammantaget pekar i riktningen
mot att det finns ett langsiktigt perspektiv med i bilden. Niklas Olovzon, en av landets mest

kanda varumirkesexperter och varumarkesbyggare, menar att det handlar lika mycket om PR

som kortsiktig forsiljning men ocksa att skaka om traditionen med H&M som
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lagprisvarumirke: "H&M har ju s stark tradition i Sverige, vi vet vad H&M ir bade pa gott och
ont. Vi svenskar har en bild av H&M som lever kvar, en bild av mer lagpris dn kvalitet sd
designersamarbetena kan ha varit ett sitt att vicka den svenska konsumenten till liv.” Johan
Gromark, varumarkeskonsult och VD pa varumairkesbyran Label, stimmer in i

resonemanget: “Det handlar om att driva forsiljning kortsiktigt men ocksa att positionera sig som

ett intressant och nyskapande designféretag.”

Asa Myrdal Bratt menar att syftet varit att man vill komma 4t de associationer som de modehus
man samarbetat med har och att man vill vara forst med det senaste inom high fashion: ”For
H&M har det varit viktigt att bli accepterade som ett modeforetag. I och med att de etablerat sig
som ett fashionforetag blir det littare att starta ett nytt varumirke, vilket de har gjort med COS

och kunnat ta ut hégre priser. Samarbetena forindrar bilden av varumarket, det ar sjilva syftet.”

Att designersamarbetena har varit mycket lyckade haller alla med om. Asa Myrdal Bratt dr
overtygad om att designersamarbetena har hjilpt H&M att na ut till nya grupper och att framsta
som mer trendiga och modemedvetna. ”Det har varit en fantastisk PR-succé som har paverkat
bilden av H&M som ett fashionféretag. De har pa ett skickligt satt gjort sig kinda som vildigt
duktiga pa att ta fram klader med hég modegrad, vilket de har bevisat att de kan via dessa
samarbeten.”, siger hon. Veronica Wallin, marknadschef pd Acne som sjilv har erfarenhet av
liknande designersamarbeten, stimmer in: "H&M g6r det s himla smart! ”...” Fran ett
marknadsperspektiv sa dr de valdigt duktiga pa det de g6r.” Cay Bond menar att det hela 1
slutindan har att géra med hur man bygger upp sin image, sann eller inte, nigot som hon anser

att H&M ir skickliga pa.

Varumirkesimage byggs som tidigare nimnts upp av associationer, varfor vi fann det relevant att
lita de vi intervjuade fundera kring vilka typer av associationer designersamarbetena har gett
upphov till. Ord som nimns i samtliga intervjuer ar att H&M framstir som innovativa och
trendiga samt att man erbjuder hogre kvalitet pa sina produkter. "Rent teoretiskt sa dr det ju sa att
man kor en renommésnyltning dir man snyltar av det andra varumarket 1 sin helhet och da vill
man ju framfor allt lina mode och trendassociationer”, siger Asa Myrdal Bratt. Virt att notera r
ocksa att samtliga av de intervjuare benimner designersamarbetena som en PR-succé och menar

att H&M fatt mycket synlighet i media pa grund av dem.

Gallande fragan om designersamarbetena har gett nagon effekt pa betalningsviljan fér H&Ms
ovriga sortiment siager Niklas Olovzon: ”Absolut, det ar klart att det spiller 6ver. Allting hos ett
varumirke som ér positivt 6kar betalningsviljan, jag vet inget om prisutvecklingen men man har

ju sakta men sikert blivit lite dyrare. Man var mer av ett lagprisalternativ férut.” Asa Myrdal Bratt
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ar inne pa samma linje: ”Rent teoretiskt borde det vara mojligt. P4 marginalen sa kanske man
vinjer sig vid att H&M har lite hogre priser och att vissa saker kostar lite mer och da tror man att
kvalitén pa den saken ar hégre. Det kanske 6kar forvantan om att det ska finnas olika prisklasser

pa H&M.”

3.2.3 Experiment

Vi genomférde ett experiment 1 form av en enkitundersékning, dir tva grupper exponerades for
en manipulerad variabel inledningsvis i enkiten. Den manipulerade variabeln bestod av bilder pa
nutida och tidigare annonser fran H&M. Manipulationsgruppen fick se bilder pa annonser f6r
H&Ms designersamarbeten och kontrollgruppens enkit inleddes med bilder pa annonser for
H&Ms ordinarie sortiment. I 6vrigt var enkiterna exakt lika. Experimentet syftade saledes till att
besvara vara huvudfragor — att utreda och undersoka eventuella skillnader i huruvida
manipulationsgruppens uppfattningar av och betalningsvilja for H&Ms varumarke skiljde sig frin
kontrollgruppens.

Varje enkit bestod, férutom den manipulerade variabeln, av 33 friagor, utformade efter teori samt
de huvudsakliga resultaten fran de kvalitativa intervjuerna. 17 av de 33 frigorna dmnade
undersoka respondenternas installning till och uppfattning av H&Ms varumarke. Via
experimentet senare i analysen utreds huruvida skillnader forelag mellan gruppen som fatt titta pa
annonser f6r H&Ms ordinarie sortiment och den gruppen som fatt se annonser f6r H&Ms
designersamarbeten. Fragorna stilldes 1 form av péastienden om olika associationer och andra
typer av variabler kopplade till Brand Equity, samt i vilken grad respondenten relaterade dessa till
H&M. For att undersoka huruvida konsumenten instimde med en viss association i relation till
H&M anvindes en sjugradig ordinalskala, enligt Malhotras (2010) rekommendationer. Skalan bor
enligt Malhotra (2010) vara fem-, sju- eller niogradig. Om respondenterna ir insatta i amnet bor
skalan vara hég men om fragorna 6nskas slis thop bor skalan innehalla firre steg. Med detta i
atanke ansag vi att en sjugradig skala var bast limpad, da respondenterna pa grund av foretagets
storlek och stillning i Sverige kan antas vara bekanta med H&M men da vi samtidigt ville ha
mojligheten att 1 analysen kunna sla ithop vissa fragor till ett index. Respondenterna ombads
saledes att svara pa i vilken grad man instimde med associationen, dir 1 motsvarade “’Inte alls”

och 7 motsvarade "Mycket”, exempelvis ’Inte exklusivt alls” respektive "Mycket exklusivt”.

I enlighet med definitionen av Brand Equity damnade vi i enkiten att undersoka de fyra
aspekterna som vi tagit upp i teori-avsnittet, siledes Brand Awareness, Brand Associations, Brand

Loyalty samt Perceived Quality.

Varumairkeskinnedom mits enligt Keller utifrin tva dimensioner, erinran och igenkinning. Da
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H&M ir ett sa pass stort och vilkint varumarke, bade internationellt och i Sverige, anser vi att
bade konsumenternas erinran och igenkanning av H&M ar mycket stor. Av denna anledning
ansag vi det mer givande och intressant for studien att undersoka andra delar som berérde
aspekter som intervjuobjekten poingterat dn att undersdka designersamarbetenas paverkan
utifran de traditionella aspekterna. Da samtliga intervjuobjekt framhallit designersamarbetena
som en stor PR-succé och att de bidragit till att H&M fatt mycket synlighet i media, underséktes
om det f6rholl sig sd, ur konsumenternas perspektiv. Detta motiveras med det virde av intresse
tor H&Ms del som det skulle kunna innebira om konsumenterna upplever att H&M har en
hogre synlighet i media som en effekt av designersamarbetena. En friga om reklamkampanjerna
lades ocksa till, da kampanjerna f6r designersamarbetena haft en annan framtoning an H&Ms
traditionella reklamkampanjer. Hir var avsikten att utreda om kampanjerna for
designersamarbetena uppfattades som mer pakostade, da detta ocksa indikerats av

intervjupersonerna i férstudien.

Varumairkesassociationer avsags att undersokas genom elva fragor som berérde olika typer av
varumirkesassociationer. Frimst berérde och relaterade dessa till uppfattningen av H&Ms
produkter och varumirke, da resultaten av undersokningen gillande eventuella skillnader mellan
grupperna med avseende pa dessa variabler var avsedd att ligga till grund f6r besvarandet av var

forsta forskningsfraga.

Upplevd kvalitet undersoktes genom ett tredimensionellt matt dir respondenterna fick ange hur
bra de uppfattade kvaliteten pa H&Ms produkter, hur bra de uppfattade kvaliteten pa H&Ms
produkter relativt andra liknande varumarken samt hur n6jda de var med kvaliteten pa H&Ms

produkter. (Dahlén, Rosengren, och Torn, 2008; Kirmani, 1997).

Respondenterna ombads sedan svara pa tre fragor gillande lojalitet och n6jdhet for att utreda om
designersamarbetena bidragit till att géra konsumenterna néjdare med samt lojalare till H&M,
vilket skulle kunna fa stora implikationer da insikter om variabler som kan paverka néjdheten och
lojaliteten hos ett féretags kunder ar mycket virdefulla. Enligt Reichhelds (2003) har vi anvint
oss av fragan “Hur troligt dr det att du skulle rekommendera en van...”, vilket artikelf6rfattaren

menar dr den bidsta indikatorn pa lojalitet.

Nio fragor syftade till att undersoka respondenternas betalningsvilja f6r H&Ms varumairke och
aven hir var tanken att i analysen undersoka eventuella skillnader mellan grupperna. For sex av
fragorna anvindes ratioskalor, dels for att inte ”1asa” eller f6rankra” respondenterna vid olika
alternativ och ddrmed minimera eventuell paverkan av detta pa utfallet samt dels for att fa

kinnedom om deras betalningsvilja i exakta kronor (Malhotra 2010). Tre av fragorna stalldes pa
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intervall-skalor och avsag att undersoka respondenternas kop-intentioner om H&M skulle lansera
koncept med dyrare varor, dir kvaliteten 6kade i takt med priset. Respondenterna ombads ange
huruvida de avség att kopa nagot i de fall dessa produkter var 50, 100 respektive 150 procent
dyrare dn prisliget pa H&Ms vanliga produkter. Dessa tre fragor avsag att komplettera de sex
tidigare fragorna och underséka respondenternas “’kinslighet” for prishojningar f6r produkter

med H&M som avsiandare.

Tre demografiska fragor gillande alder, inkomst och sysselsittning stilldes, da vi ansig att detta
kunde ha en inverkan pa respondenternas betalningsvilja. De demografiska fragorna avsag ocksa
att undersokas med avseende att kontrollera graden av de tva gruppernas likheter, vilket enligt

Malhotra (2010) ar en férutsittning for ett experiment.

Enkiten utformades sa att frigorna om varumarkesassociationer stilldes forst, foljt av frigorna
rorande lojalitet, betalningsvilja samt kopintentioner for ett dyrare H&M-koncept. Demografiska
fragorna stilldes sist 1 enkiten. Detta fOr att initialt skapa engagemang och intresse hos
respondenterna samt da de tidigare frigorna i enkaten enligt Malhotra (2010) dgnas mer
uppmirksamhet 4n de frigor som stills i slutet. Pa samtliga fragor i enkiten lade vi in ”tvingande
svar”, dvs. att respondenterna inte kunde ga vidare och limna den aktuella frigan utan att forst
ha svarat pa den. Detta gjorde att vi eliminerade risken for eventuella bortfall pa fragor i enkiten,

vilket skulle ha medfért en simre analys.

3.2.4 Fortest av experiment

Enligt Malhotras (2010) rekommendationer gjordes ett fortest av experimentet fOr att sikerstilla
att alla frigor samt deras svarsalternativ var begripliga for slumpmassiga respondenter. Efter
noggrann bearbetning av var forstudie, artiklar, teori och annat material som insamlats 1 syfte att
ligga till grund for experimentutformningen utformade vi de manipulerade variablerna samt ett
antal frigor som sedan utgjorde basen for var enkitutformning. Doktorand Jonas Colliander
konsulterades for att forsakra att frigorna var stillda pa ritt satt och konstruerade med limpliga
skalor samt att de manipulerade variablerna var laimpliga som oberoende variabler. Efter detta
genomfordes ett fortest av enkiten pa tolv respondenter 1 olika dldrar inom ramen for urvalet.
Hilften fick besvara den enkit som var avsedd f6r manipulationsgruppen och de resterande sex
tick besvara enkiten avsedd for kontrollgruppen. Efter att respondenterna besvarat enkiten via
internet fick de limna synpunkter pa frigornas och svarsalternativens utformning och forstaelse,
den manipulerade variabeln samt enkitens lingd. Aven spontana forslag pa forbittringar mottogs.
Sarskild vikt bad laggas vid den manipulerade variabeln, da denna utgjorde sjilva kirnan i
experimentet. Synpunkterna insamlades muntligen f6r att undvika eventuella missférstand.

Samtliga tolv respondenter hade ett gott helhetsintryck av enkiten, varfor ingen av frigorna togs
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bort. Frian de sex respondenter som besvarat enkiten med den manipulerade variabeln, som
visade sex stycken annonser for H&Ms designersamarbeten, gavs synpunkter frin tre att vissa
annonser inte tillrackligt tydligt uppmarksammade det aktuella designersamarbetet. Denna
respons gjorde att tva av annonsbilderna byttes ut for att sakerstilla att de kommunicerade ett
tillrackligt tydligt budskap om designsamarbetet. Gillande de annonser som ingick i
kontrollgruppens enkit sa ansag samtliga sex respondenter som svarat pa denna enkit att
annonserna tydligt kommunicerade en bild av H&M och féretagets sortiment. Da denna enkat
var avsedd till kontrollgruppen var det denna effekt som damnades uppnas, det vill siga att

kommunicera H&M som varumirke och utan nidgon koppling till designersamarbetena.

De 6vriga synpunkterna fran fortestet resulterade i en mindre omarbetning av enkiten for att

ga synp 8
gora den tydligare. Efter omarbetningen besvarades enkiten dter igen av dtta nya respondenter
for att gora en sista kontroll. Synpunkter insamlades igen, och samtliga atta respondenter var nu
positiva till enkitens lingd och innehall samt fragornas och svarsalternativens begriplighet, varfor

denna version av enkidten anvindes till experimentet.

3.3 Genomférande av enkit

Enkiterna byggdes i Qualtrics och insamling av data skedde mellan den 13:e och den 21:a april
2012. Enkiterna distribuerades via e-mail och via olika sociala nitverk sa som Facebook och
Twitter. Totalt naddes 392 respondenter, varav 203 hade svarat pa enkiten dir den manipulerade
variabeln visade annonser for H&Ms designersamarbeten och 189 hade svarat pa enkiten dir den
manipulerade variabeln visade annonser f6r H&Ms ordinarie sortiment.

Avsikten var att fa ett lika antal respondenter i manipulationsgruppen och kontrollgruppen,
varfor vi forsokte sprida respektive enkat till ett ungefarligt lika stort antal respondenter. Pa
grund av att enkiten spreds i olika sociala natverk sa var det dock svirt att kontrollera det totala
antalet respondenter som genomforde de respektive enkdtunderskningarna, varfor det vid

experimentets slut uppstod en mindre diskrepans mellan antalet respondenter i de respektive

grupperna.

3.4 Urval

I urvalet har randomisering anvants for att lata slumpen bestimma vilken respondent som skall
hamna i manipulationsgruppen eller kontrollgruppen. Detta for att minska risken for systematiska
skillnader mellan de bada grupperna och for att kunna erhilla ett sa sSlumpmassigt urval som

mojligt (Esaiasson et al, 2012).

For att sprida urvalet sa mycket som mojligt skickades forfragan om deltagande till en sa bred

aldersgrupp som mojligt, inom den valda avgrinsningen. I storsta mojliga man spreds enkidterna
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till ungefirligt lika delar studenter och arbetstagare samt till en relativt lika alderstérdelning i
grupperna for att fa sa homogena grupper som moijligt, vilket dr en forutsittning for experiment

(Lundahl & Skirvad, 1999). Detta kontrollerades senare for inledningsvis i analysen.

Storsta delen av respondenterna naddes via mailutskick till studenter pa Handelshogskolan 1
Stockholm, Stockholms Universitet, Kungliga Tekniska hogskolan, Luled Universitet,
Mittuniversitetet samt Lunds Universitet. Saledes ér urvalet inte helt slumpmassigt utan far
overvigande ses som ett bekvimlighetsurval. Detta kan ses som negativt dé resultaten inte med
sikerhet kan ses som representativa for hela populationen (Malhotra 2010). Da en 6verviagande
del av de personer som tillfragats studerar pa erkinda lirositen i Sverige ar forfattarna medvetna
om att detta kan ha bidragit till att snedvrida urvalet. Aven det faktum att T'witter anvints som
kanal for att sprida enkiten kan ha bidragit till att urvalet blivit mindre representativt for
populationen som helhet, da merpartner av Twitters anvindare ar hogutbildade individer i

storstadsregionerna med en medeldlder pa 35-40 ar’".

Det faktum att enkiten spridits till olika delar av Sverige motverkar detta samt dé sa pass manga
olika sitt och forum for att sprida enkiterna anvindes minimeras risken f6r sa kallad self-
selection bias”, vilket kan medfora att det slutgiltiga urvalet inte har proportioner som ar
representativa for hela populationen och dirmed medfor att generaliseringar far simre validitet
och blir svarare att gora (Malhotra, 2010). Forfattarna vill dirmed argumentera for att urvalet
anda kan ses som representativt f6r den population som dmnats undersokas, med ovanstdende

fakta 1 beaktande.

3.5 Studiens tillf6rlitlighet
For att en studie ska anses vara tillf6rlitlig dr det viktigt att utvardera dess reliabilitet och validitet.
Dessa matt ar inte synonyma aven om det rader ett starkt samband mellan dem, da god reliabilitet

ar en forutsittning f6r god validitet (Lundahl & Skirvad, 1999).

3.5.1 Reliabilitet

Reliabiliteten behandlar frigor som r6r matinstrumentens tillforlitlighet och saledes mattens
noggrannhet och palitlighet. Malet dr att minimera risken av slumpmissiga fel (Malhotra, 2010).
For att en undersokning ska anses ha en hog reliabilitet ska liknande resultat erhallas om
undersokningen upprepas flera ganger. Detta kan forstirkas genom att utfora experimentet ett
antal ganger 6ver tid. Dock kan detta vara svart att uppna da samhillet hela tiden f6randras och

torfattarna vill darfor sarskilt poangtera att det hade varit svart att dstadkomma i denna studie pa

31 http:/ /www.brandsakert.se/2012/0120/p%C3%A5-sociala-webben-medborgarnas-tj%C3%A4nst, 2012-05-09, kl
13:06
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grund av modebranschens forinderliga natur. Vi vill argumentera for att designen pa vart

experiment bidragit till att gbra denna underscknings reliabilitet relativt hog.

For att utreda designersamarbetenas paverkan har vi for delarna av brand equity, med undantag
tor ”brand awareness” som mitts pa ett annorlunda sitt an enligt den teoretiska definitionen,
anvint oss av flera fragor fOr att mata paverkan pa varje dimension for att na sa hog reliabilitet
som moijligt. Da fokuset i enlighet med vara forskningsfragor legat pa dimensionen som r6r
varumarkesassociationer, stalldes flest frigor om detta. Genom att via reliabilitetstestet
Cronbach’s alfa undersoka i vilken utstrickning de olika variablerna samvarierade, och alltsd
kunde sdgas mita samma sak, kontrollerades for den interna konsistensen bland frigorna
(Soderlund, 2005). Fragor som tillsammans gav ett Cronbach’s alfa 6ver 0,7 ansags enligt
Malhotras (2010) rekommendationer uppvisa tillfredstillande stor samvariation. I de fall da
Cronbach’s alfa 6versteg 0,7 bygedes ett index for att senare i diskussionen kunna referera till en
overgripande dimension istillet for individuella variabler. Variablerna har oavsett om index
skapats eller inte, aven behandlats separat for att kunna na djupare insikter om hur paverkan ser

ut.

3.5.2 Validitet
Graden av validitet innebir en franvaro av systematiska mitfel (Lundahl & Skirvad, 1999). Man

skiljer generellt pa intern och extern validitet, vilka vi redog6r f6r nedan.

Intern Validitet

Intern validitet foreligger nir frageformuliret i en enkit miter vad det avser att mata (Lundahl &
Skirvad, 1999). Gillande experiment refererar intern validitet till om manipulationen av de
oberoende variablerna verkligen dr den som orsakar de effekter som uppstar hos de beroende
variablerna eller om dessa kan ha uppstatt pa grund av nagon annan variabel 4n den avsedda
experimentvariabeln (Malhotra, 2010). D4 enkiterna f6r de tva grupperna var identiska férutom
de annonsbilder som visades innan besvarandet av enkiten och da tillvigagangssittet for
enkitutdelning dar dessa slumpmissigt delades ut till de bada grupperna var likformigt
argumenterar vi for en hog intern validitet. Enkidterna delades ut och lag ute for svar under en
dryg vecka varfor yttre omstindigheter som kan uppsta over tid och paverka resultatet
minimerats. D4 besvarandet av enkiten skedde Gver internet finns det dock en risk for simre
validitet eftersom miljon respondenterna befann sig 1 vid besvarandet kan ha sett vildigt olika ut,
till exempel under vilken situation och tidsutrymme de gjordes. Forfattarna dr medvetna om att
det faktum att enkiten gjordes pa ett foretag som i hog utstrickning kan antas vara kant hos

urvalsgruppen vi undersokte och att svaren darfor till viss utstrackning beror pa respondenternas
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uppfattning om H&M som varumairke innan enkiten gjordes. Detta paverkar siledes den interna
validiteten negativt. Férutom dessa synpunkter forstirks dock den interna validiteten av det
faktum att de demografiska aspekterna grupperna emellan var mycket lika varandra. Vidare
medfor enkitutformningen, dar samma dimensioner mits med hjilp av flera olika variabler, att
validiteten 6kar. Sa langt det dr mojligt har dessutom beprévade fraigematt anvints. Sammantaget
ar den interna validiteten inte optimal men pad grund av gruppernas jamlikhet sinsemellan och det
relativt sakra sittet att mata inom tidsramen kan det dnda med viss sikerhet pastas att de resultat

som erhallits beror pa de olika annonsbilderna som visades.

Extern Validitet

Den externa validiteten handlar om de generaliseringar som ar moijliga att gora utifran den
specifika studie som gjorts — dels fran urval till population men ocksa fran studien i sin helhet till
allmin teori (Svenning, 2003). Extern validitet f6r experiment refererar vidare till om orsak-
verkan-sambandet som utreds kan generaliseras utanfér den experimentella miljon (Malhotra,
2010). I en kvantitativ undersokning som denna ar det viktigt att den empiriska grunden ar riktig i
termer av att det stickprov vi valt ut i urvalet kan representera hela populationen (Svenning,
2003). Da ett bekvimlighetsurval till viss del anvints kan resultaten inte med siakerhet ses som
representativa for hela populationen (Malhotra 2010). Den 6verviagande delen av urvalet utgors 1
bada grupperna av studenter vilket inte kan anses vara helt representativt f6r den population som
amnades undersokas. Diremot var medelaldern i bada grupperna runt 26 ar vilket ligger inom
ramen for den alder som designersamarbetena férmodligen frimst riktar sig till. Da enkiten
spreds till flera delar av landet vill vi dven havda att geografiska skillnader har minimerats, varfor
urvalet férutom sysselsittningsaspekten till viss grad kan representera den svenska befolkningen.
Dessutom dr vart urval randomiserat och férhallandevis stort med omkring 200 respondenter i
varje grupp, vilket innebir att de respondenter som natts ut till sannolikt har en hog grad av
social och kulturell variation. Gallande méjliga generaliseringar utanfér populationen foreligger
kulturella skillnader dir Sverige och svenska kvinnors instillning till H&M férmodligen ser
annorlunda ut 4n i andra linder, speciellt eftersom H&M ir ett av vart lands storsta och mest
vilkanda foretag. Generaliseringar till andra linder dr darfér begriansade, dven om reaktionerna pa
uppfattad lyx kan antas se ungefir likadana ut fran land till land. Generaliseringsméjligheter till
andra branscher ser vi som goda av samma anledning som ovan, att uppfattad lyx och erkinda
designers innebar associationer som kan 6verforas dven pa andra produktkategorier. Vad som
diremot inte kan pastas dr att undersokningen ar hinforlig till samarbeten mellan varumarken
inom samma prissegment eller mellan lyxmarken och hogengagemangsvaror, sisom

teknikprodukter, dir funktionella aspekter spelar in pa ett annat satt.
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3.6 Analysverktyg

Efter insamlingen av enkiter analyserades datan med hjilp av statistikprogrammet PASW
(tidigare SPSS). Medeljaimforelser, crosstabulations, oberoende t-tester samt enkel regression har
anvants for att jimfora och analysera skillnader mellan de tva grupperna i experimentet. I enlighet
med Malhotras (2010) rekommendationer har en signifikansniva pa fem procent for skillnader
mellan grupperna med avseende pa variabler relaterade till Brand Equity samt betalningsvilja
accepterats, vilket innebir att vi accepterat att vi med fem procent sannolikhet har fel nir vi drar
vara slutsatser fran analyserna. Skillnader pa ldgre signifikansnivaer har dven noterats, med avsikt
att kunna styrka eventuella skillnader med hégre sidkerhet och dirmed kunna héja studiens

reliabilitet.

4.0 Resultat och analys

For att jamfora de tva grupperna i experimentet har vi anvint oss av medeljaimforelser, enkel
regression/korrelation samt oberoende t-tester. Detta da urvalet varit stérre dn 30 respondenter
vilket gjort att vi kan anta att urvalet i stort foljer en normalférdelning. En signifikansniva pa fem
procent for skillnader mellan grupperna med avseende pa varumarkekinnedom,
varumirkesassociationer, lojalitet, n6jdhet samt betalningsvilja har accepterats. I de fall da index
har anvints fOr att se om samma variabler miter samma dimension har grinsvirdet for
Cronbachs alfa i enligt Malhotras (2010) rekommendationer satts till 0,7.

Hela analysen har byggts kring den manipulerade variabeln och de skillnader mellan grupperna
som experimentet haft for avsikt att denna skulle medfora. Mycket viktigt f6r studien var alltsa att
den manipulerade variabeln skulle fungera som den sirskiljande faktorn mellan de tva grupperna,
ndgot som forsokte sakerstillas genom mycket noggranna fortester av denna. En annan
forutsittning som analysen byggt pa ar att de tva grupperna 1 experimentet var sa lika varandra
som mojligt (Lundahl och Skirvad, 1999), nagot som forsokt kontrolleras i distributionen av

enkiterna men som dirav f6ljs upp och kontrolleras for inledningsvis i analysen.

4.1 Resultat av experiment

4.1.1 Analys av experimentets tva grupper

Da avsikten varit att siakerstalla hogsta mojliga reliabilitet for experimentet gjordes initiala
jamforelser mellan manipulationsgruppen och kontrollgruppen for att kontrollera att dessa tva
var relativt lika varandra med avseende pa demografiska variabler. Da grupperna fatt fylla i exakt
likadana enkiter, dir den manipulerade variabeln var det enda som skiljde enkiterna och dirmed

grupperna at, argumenterar forfattarna for att experimentet far storre tillforlitlighet om grupperna
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ar sa lika varandra som mojligt 1 alla andra avseenden. Detta for att effekten av den manipulerade
variabeln skall kunna mitas sa korrekt som mojligt. For att jamfora grupperna avsag vi att
anvinda oss av Chi-square tester men da forvintat antal varit mindre dn fem for ett par
svarsalternativ pa samtliga undersokta variabler sd innebar detta att testet inte blir exakt och att
signifikansen blir osaker. Pa grund av detta valde vi att istéillet anvinda oss av olika deskriptiva
matt samt frekvenstabeller. Vi har dven kompletterat vissa av dessa matt med signifikanser fran
Chi-square tester dir vi plockat bort de svarsalternativ dar forvintat antal varit mindre an fem.

Detta for att visa pa signifikansnivan, vilket huvudsakligen ar vad Chi-square testerna bidrar till.

De respektive grupperna hade en medelalder pa 26,43 ar (manipulationsgruppen) respektive
26,03 ar samt en standaravvikelse pa 8,653 respektive 9,874. I manipulationsgruppen bestod 69,1

procent av studenter medan 29,4 procent var arbetande.

Tabell 1: Respondenternas medelalder

Manipulationsgrupp Min Max Mean Std Dev
Hur gammal dr du? 18 62 26,43 8,65
Kontrollgrupp

Hur gammal ar du? 18 70 26,03 9,87

En procent av respondenterna var arbetssékande medan 0,5 procent hade en annan
sysselsittning. I kontrollgruppen var motsvarande andelar 68 procent studenter och 29,7 procent
arbetstagare. I denna grupp var 0,6 procent arbetssokande medan 1,7 procent hade niagon annan
sysselsattning. Ett Chi-squaretestet genomfordes dir svarsalternativen “arbetssékande”

samt ’annan sysselsattning” plockades bort di dessa alternativt hade ett forvantat antal mindre an
fem. Ur detta test kunde en signifikans pa 0,916 utldsas, vilket tydligt signalerar att inga

signifikanta skillnader funnits mellan grupperna med avseende pa sysselsittning.

Vi vill har argumentera for att de demografiska skillnader gillande alder och sysselsattning znom
grupperna gor att studiens resultat blir mer generaliserbara in om vi till exempel hade valt att lita
endast studenter i aldersspannet 20 — 30 ar delta i experimentet. Vidare kan vi av ovan redovisade
resultat konkludera att grupperna varit relativt lika varandra med avseende pa dlder och

sysselsattning.

Medelinkomsten per manad for de respektive grupperna aterfanns bada i spannet 10 001 — 20
000 kr. Fordelningen var relativt lika for bada grupperna, med en liten 6vervikt i kontrollgruppen
tor de lagre inkomstspannen. 53,5 procent av respondenterna i kontrollgruppen aterfanns 1
inkomstspannet 0 — 10 000 kr medan motsvarande andel i manipulationsgruppen var 49,0
procent. 227 procent av kontrollgruppens respondenter hade en méanadsinkomst i spannet 10

001 — 20 000 kr. Motsvarande andel i manipulationsgruppen uppgick till 20,1 procent. Av
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kontrollgruppens respondenter aterfanns dock totalt 3,6 procent i spannet 40 001 — 90 000 kr
medan andelen inom samma spann i manipulationsgruppen endast uppgick till tva procent. Vi vill
darfér hivda att skillnaderna mellan de tva grupperna med avseende pa manadsinkomst inte ar sa

pass stora att det borde ha en signifikant inverkan pa resultatet.

For att summera denna del av analysen kan det konstateras att de tva grupperna i experimentet
uppvisat stor grad av homogenitet med avseende pa alder, sysselsittning och inkomst. Detta ar
viktigt f6r kommande analys dd experiment fOrutsitter att grupperna som jamfors ar s lika
varandra som mojligt (Lundahl och Skirvad, 1999). Da dessa variabler dessutom skulle kunna
tankas kunna paverka konsumenternas betalningsvilja hivdar vi att forutsittningarna for
experimentets reliabilitet varit mycket gynnsamma. Gillande urvalet i sin helhet vill vi ater igen
papeka att urvalet till viss del varit ett bekvamlighetsurval, varfor vara resultat bor tas 1 beaktning

1 forhallande till detta. Vi menar dock att urvalet indéa kan anses vara férhillandevis representativt,
da de grupper som har en 6verrespresentation i urvalet utgér en mycket stor del av H&Ms
kundkrets och att resultaten som presenteras i1 denna analys darfor kan goras gillande for hela

populationen, med ovanstiende i beaktande.

4.1.2 Effekter av designersamarbeten pa H&Ms brand equity

For att kunna besvara uppsatsens forskningsfrigor avsag vi att undersoka huruvida H&Ms
designersamarbeten fatt effekter pa konsumenternas uppfattning om variabler relaterade till
Brand Equity och mer specifikt att undersdka om konsumenterna i manipulationsgruppen
uppfattade dessa variabler annorlunda an vad kontrollgruppen gjort. Experimentet har utformats
pa sa sitt att det enda som skiljer de tvd grupperna at ar annonserna de inledningsvis fatt titta pa i
enkiten. Manipulationsgruppen har fitt se annonser som visade H&Ms designersamarbeten
medan kontrollgruppen fatt se annonser for H&Ms vanliga sortiment. Da grupperna, som
argumenterats ovan, i Ovrigt varit mycket lika varandra demografiskt havdar vi att eventuella

skillnader mellan grupperna hirréras till den manipulerade variabeln.

Samtliga variabler relaterade till H&Ms brand equity har undersokts genom att jimféra
medelvirden for de tva grupperna med hjilp av oberoende t-test. I samtliga fall har
signifikansnivin satts till fem procent, vi har saledes jobbat efter ett 95-procentigt
konfidensintervall. Nedanstiende analys av medelvirden gérs med hinsyn till att alla fragor har
stallts med intervallskalor, dir respondenterna graderat sitt svar pa en skala fran ett till sju.
Forfattarna ar medvetna om det faktum att medelvirden egentligen inte kan tas ut pa icke-
kontinuerliga skalor och att det hade varit mer korrekt att istéllet anvianda ratioskalor, dir man i

en senare analys hade kunnat analysera proportionerna och utifrin dem tagit fram ett
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medianvirde. Dock vill vi papeka att det forsta sittet ar det som larts ut till oss studenter pa

skolan och att det 4r mer utbrett av enkelhetsskal.

Brand Awareness

Vi borjade med att underséka Brand Awareness — varumirkeskdnnedom som ar en av de fyra

dimensionerna i Brand Equity. Som tidigare nimnt i metodavsnittet har denna dimension inte

undersOkts ur ett teoretiskt traditionellt perspektiv utan istallet utifran relaterade aspekter vara

intervjuobjekt menade var karaktiristiskt for just H&Ms designersamarbeten.

Tabell 2: Medelvarden for variabler relaterade till > Awareness”

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 5,54 1,21
7, hur mycket
uppfattar du att H&M | Kontrollgrupp 5,46 1,21
syns i media?
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 5,39 1,17
7, hur bra tycker du ,000#F*
att H&M éar pa PR? Kontrollgrupp 4,92 1,29
000
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 5,53 1,16 ,0007#%
7, hur pakostade
upplever du att Kontrollgrupp 4,60 1,35 ,0007#%
H&Ms

reklamkampanjer ir?

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Ovanstdende tabell visar att signifikanta skillnader finns mellan grupperna med avseende pa hur

bra man tycker att H&M dr pa PR samt hur pakostade man tycker att H&Ms reklamkampanjer ar.

Inga signifikanta skillnader mellan grupperna fanns med avseende pa hur mycket man tycker att

H&M syns i media. Av analysen ovan dras slutsatsen att H&Ms designersamarbeten paverkat hur

bra konsumenterna anser att H&M idr pa PR samt hur pdkostade foretagets reklamkampanjer ar.

Denna slutsats kan saledes dterknytas till vad flertalet av vara intervjuobjekt i forstudien hivdat,

nidmligen att designersamarbetena varit en stor PR-succé f6r H&M. Studiens resultat visar alltsd

pa att detta bekriftas av konsumenterna. Aven om inga signifikanta skillnader har kunnat styrkas

tor frigan om hur mycket konsumenterna upplever att H&M syns i media noterar vi and4 att

manipulationsgruppen har angett ett nagot hogre medelvirde (5,54) 4n vad kontrollgruppen har

(5,40) gillande detta.
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Brand Associations
Analysen fortsattes med undersokning av olika typer av varumarkesassociationer for att utreda
effekterna av designersamarbetena med avseende pa dessa variabler och deras eventuella

paverkan pa H&Ms Brand Equity.

Tabell 3: Medelvarden for variabler relaterade till varumirkesassociationer —

PExklusivitet & lyx”
Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans

Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 2,80 1,20

7, hur exklusivt

uppfattar du H&M? Kontrollgrupp 2,63 1,10

Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 2,55 1,07

7, hur lyxigt uppfattar

du H&M? Kontrollgrupp 2,50 1,09

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Av tabellen ovan ser vi att ingen av grupperna uppfattar H&M som sirskilt exklusivt eller lyxigt,
och det finns inte heller nagra statistiskt sidkerstillda skillnader mellan grupperna. Utifran detta
kan dock konstateras att manipulationsgruppen uppfattar H&M som ndgot mer exklusivt och
lyxigt 4n kontrollgruppen, vilket indikeras av de nagot hogre medelvirden som
manipulationsgruppen har angivit. Vi noterar alltsa att H&Ms designersamarbeten har gett
upphov till en marginellt 6kad uppfattning av H&Ms varumirke som exklusivt och lyxigt, men
att detta inte kan stodjas signifikant.

Tabell 4: Medelvarden for variabler relaterade till varumirkesassociationer —
?”Nyskapande & Attraktivitet”

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans

Pi en skala fran 1 till 7, Manipulationsgrupp 5,46 1,12 ;0007
hur mycket uppfattar du att

H&M ligger i framkant? Kontrollgrupp 4,83 1,31 ;0007
Pi en skala fran 1 till 7, Manipulationsgrupp 5,24 1,27 ;0007
hur innovativa uppfattar du

att H&M iar? Kontrollgrupp 4,54 1,28 ,0007¢%
Pi en skala fran 1 till 7, Manipulationsgrupp 4,15 1,35 ;0007
hur 6verraskande uppfattar

du att H&M ir? Kontrollgrupp 3,40 1,28 ,0007¢%
Pi en skala fran 1 till 7, Manipulationsgrupp 4,28 1,36 ;0007
hur spiannande uppfattar

du att H&M ir? Kontrollgrupp 3,50 1,32 ;0007

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001
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Som kan utlédsas ur tabellen ovan sa foéreligger signifikanta skillnader (p<0,001) mellan de tva
grupperna pa samtliga av ovanstiende variabler. Vi noterar skillnader i medelvirden pa mellan
0,63 och 0,78 enheter med avseende pa hur de tva grupperna svarat och konstaterar hir att
skillnader mellan de tva grupperna foreligger gillande hur innovativa, 6verraskande och
spannande man uppfattar att H&M samt hur mycket man anser att H&M ligger i framkant.

Efter att ha erhallit ett Cronbach’s alfa pa 0,867 slogs dessa fyra variabler ihop till ett index for att
fa ett samlat pa matt vad vi kallar ”"Nyskapande & Attraktivitet” och det efterfoljande t-testet pa
denna variabel visade ocksa pa signifikanta skillnader (signifikans 0,000) pa en sa lag
signifikansniva som 0,1 procent. Medelvardet f6r manipulationsgruppen uppgick till 4,78 medan

kontrollgruppens medelvarde uppgick till 4,07.

Sammanfattningsvis vill forfattarna argumentera for att designersamarbetena har paverkat
konsumenternas uppfattningar pa ett sitt som hojt H&Ms image gillande "Nyskapande &
Attraktivitet” och alltsd haft en paverkan pa H&Ms brand equity. Detta aterkommer vi till i

diskussionen.

Tabell 5: Medelvarden for variabler relaterade till varumirkesassociationer — ”Unikhet &
Trovirdighet”

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 4,24 1,41 L0007
7, hur unika uppfattar
du att H&M ir? Kontrollgrupp 3,57 1,42 ,0007#%
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 4,85 1,36 L0017+
7, hur trovirdiga
uppfattar du att H&M | Kontrollgrupp 4,40 1,29 L0017+
ar?

#p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Ovanstdende tabell visar att signifikanta skillnader féreligger mellan grupperna med avseende pa
hur unika och trovirdiga konsumenterna tycker att H&M dr. Vi noterar att skillnaderna ér
signifikanta pa 0,1 respektive en procents signifikansniva. Skillnader i medelvirden pa 0,67
respektive 0,45 observerades. For dessa resultat kan slutsatsen dras att designersamarbetena har
bidragit till att forbéttra H&Ms varumirkesimage och brand equity 1 form av 6kad upplevd

unikhet och trovirdighet.
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Tabell 6: Medelvirden for variabler relaterade till varumirkesassociationer — ”Design &

modegrad”
Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans

Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 4,86 1,24 ,009%¢
7, hur god design
uppfattar du att Kontrollgrupp 4,52 1,22 ,009%¢
H&Ms utbud 6verlag
har?
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 5,27 1,13 ,004%¢
7, hur hég modegrad
uppfattar du att H&M | Kontrollgrupp 492 1,22 ,004%¢
har?
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 5,48 1,00 L0017+
7, hur trendriktiga
uppfattar du att H&M | Kontrollgrupp 512 1,19 L0017+
ar?

#p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Aven for variablerna i tabellen ovan noterar vi signifikanta skillnader mellan de tva grupperna for
samtliga tre variabler gillande god design, modegrad och trendriktighet. Gallande trendriktighet
ar signifikansen nere pa en sa lag niva som 0,1 procent, vilket innebir att resultatet 4r mycket
siakert. Vi noterar ocksd manipulationsgruppens relativt hoga medelvirde (5,48 av 7) i frigan om
trendriktighet. Da trend hor ihop med nyhetsvirde mittes den interna konsistensen med
variablerna avseende hur innovativa samt hur mycket H&M ligger i framkant och erholl hir ett

Cronbach’s alfa pa 0,828.

Manipulationsgruppen har i genomsnitt skattat hogre virden pa samtliga tre variabler 4n vad
kontrollgruppen gjort. Medelvirdesskillnaderna mellan grupperna ar hir inte fullt lika stora som
for tidigare variabler 1 analysen men denna pavisar anda signifikanta skillnader pa ett p-virde sa
lagt som 1 procent, vilket far anses gora resultaten mycket tillforlitliga. Ett index — ”Design &
trend/modegrad” — som foregicks av ett Cronbach’s alfa pa 0,897 — byggdes dven hir och det
efterfoljande t-testet med avseende pa detta index visade att signifikanta skillnader mellan
grupperna kunde styrkas pa en sa lag signifikansniva som 0,1 procent. Medelvirdet for
manipulationsgruppen uppgick till 5,20 medan kontrollgruppens medelvirde var 4,85. Vi
konkluderar darfor att H&Ms designersamarbeten har 6kat konsumenternas uppfattning om
foretags image i form av ”Design & trend/modegrad” och att de dirmed dven har har haft en

positiv inverkan pa H&Ms brand equity.
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Brand Loyalty

Tabell 7: Medelvirden for variabler relaterade till n6jdhet och lojalitet

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 5,32 1,26 L0017+
7, hur n6jd dr du med
H&M overlag? Kontrollgrupp 4,87 1,29 L0017+
Pi en skala fran 1 till
7, hur troligt 4r det att | Manipulationsgrupp 5,61 1,42 ,016*
du skulle
rekommendera en vin | Kontrollgrupp 5,24 1,61 ,016*
att handla pa H&M?
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 4,49 1,89 ,037%
7, hur lojal uppfattar
du att du 4r mot Kontrollgrupp 4,09 1,78 ,037%
H&M?

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Enligt tabellen ovan foreligger signifikanta skillnader mellan grupperna med avseende pa samtliga

tre variabler. Vi noterar att den 6vergripande néjdheten har skattats 0,48 enheter hogre av

manipulationsgruppen samt att skillnaden mellan grupperna med avseende pa detta har varit

signifikant dven pa en procents niva. Variablerna med avseende pa lojalitet har ocksa skattats

hogre av manipulationsgruppen, varfor vi vill argumentera for att H&Ms designersamarbeten har

haft en positiv inverkan pa dimensionen brand loyalty och siledes pa H&Ms brand equity. En

intressant notering ar att manipulationsgruppen i genomsnitt uppger sig vara mer lojala in

kontrollgruppen samt i hogre utstrickning skulle rekommendera en vin att handla pa H&M,

nagot som skulle kunna fa mycket betydelsefulla implikationer f6r H&M.
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Perceived Quality

Tabell 8: Medelvirden for variabler relaterade till ”Percieved Quality”

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 3,55 1,32
7, hur bra kvalitet
uppfattar du att Kontrollgrupp 3,46 1,21
H&Ms produkter har?
Pi en skala fran 1 till
7, hur bra kvalitet Manipulationsgrupp 4,65 1,42 ,0007#%
uppfattar du att
H&Ms produkter har | Kontrollgrupp 4,14 1,23 ,0007#%
jamfort med andra
liknande varumirken?
Pi en skala fran 1 till | Manipulationsgrupp 4,31 1,39 ,049%
7, hur n6jd dr du med
kvaliteten pa H&Ms Kontrollgrupp 4,03 1,44 ,049%
produkter?

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Med avseende pa hur bra kvalitet respondenterna i de tva grupperna ansag att H&Ms produkter

har kunde inga signifikanta skillnader styrkas. Medelvirdesskillnaden mellan grupperna var

dessutom mycket liten, varfér vi menar att designersamarbetena inte har bidragit till att h6ja

konsumenternas uppfattning om kvaliteten pa H&Ms produkter. Signifikanta skillnader kunde

dock styrkas med avseende pa hur bra kvalitet respondenterna uppfattar att H&Ms produkter har

relativt andra liknade varumirken samt hur néjda respondenterna dr med kvaliteten pa H&Ms

produkter. Vi vill har argumentera for att H&Ms designersamarbeten har bidragit till att stirka

konsumenternas uppfattning om en relativt bittre kvalitet pa produkterna, jimfort med liknande

varumirken. Da tidigare forskning visat pa sambandet mellan #pplevd kvalitet pa produkten och

betalningsvilja sa undersoktes eventuell paverkan av upplevd kvalitet pa konsumenternas

betalningsvilja med en enkel regression samt korrelationsanalys.

Ett kvalitetsindex 1 form av ett medelvirde av ovanstiende tre variabler rorande kvalitet byggdes,

vilket foregicks av ett Cronbach’s Alfa-test som visade att de tre variablerna kunde slas ithop da

detta uppgick till 0,868. Ett index bestiende av sex variabler rérande konsumenternas

betalningsvilja byggdes. Aven detta index foéregicks av ett Cronbachs alfa test, som gav samma

utslag som det foregiende (alfa=0,851). Regression kérdes sedan av kvalitetsindexet mot

betalningsviljeindexet, varav ett resultat i form av ett justerat R2-virde pa 0,094 erholls, vilket

indikerar en forklaringsgrad av hela modellen pa endast 9,4 procent. Beta (samt korrelationen
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mellan de tva variablerna) uppgick 4 andra sidan till 0,311 (sign=0,000) varfor kvaliteten dnda kan
sagas paverka betalningsviljan i viss méan, med 31,1 procent.

4.1.3 Effekter av designersamarbeten pa konsumenters betalningsvilja for H&Ms
ovriga sortiment

Rimlig samt maximal betalningsvilja

I'linje med besvarandet av vir andra forskningsfraga utreds huruvida skillnader foreligger mellan
grupperna med avseende pa betalningsviljan f6r H&Ms 6vriga sortiment anvinde vi oss av
oberoende t-test for att undersoka samtliga nio variabler i enkatundersékningen relaterade till
betalningsvilja. Inledningsvis jamfordes konsumenternas uppfattning om vad de ansag ar rimligt

att betala for en topp, byxa respektive jacka fran H&M.

Tabell 9: Medelvirden for variabler relaterade till betalningsvilja

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans

Hur mycket tycker du | Manipulationsgrupp 221,05 98,47 ,0007#%
ar rimligt att betala for

en topp fran H&M? (i | Kontrollgrupp 183,72 77,19 ,0007#%
kr)

Hur mycket tycker du

ar rimligt att betala for | Manipulationsgrupp 372,73 108,62 ,0007#%
en byxa fran H&M? (i

kr) Kontrollgrupp 327,59 106,28 L0007
Hur mycket tycker du | Manipulationsgrupp 560,12 209,65 ,017%
ar rimligt att betala for

en jacka fran H&M? (i | Kontrollgrupp 506,90 197,84 ,017*
kr)

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Resultatet av medelvirdesjamforelserna ovan visar att signifikanta skillnader mellan de tva
grupperna finns med avseende pa samtliga tre variabler i tabellen ovan. Skillnaderna mellan
grupperna med avseende pa vad man tyckte det var rimligt att betala f6r en topp respektive byxa
kunde dessutom styrkas pa 0,1 procents signifikansniva. Gruppen som fatt se annonser for
H&Ms designersamarbeten angav att man tyckte att 221,05 kr var rimligt att betala f6r en topp i
jamforelse med kontrollgruppen som tyckte att 183,72 kr var rimligt, en skillnad pa 37,33 kr. En
skillnad pa 45,14 kr respektive 53,22 kr noterades for de tva gruppernas betalningsvilja for en
byxa respektive jacka. Av ovanstaende resultat kan vi darfor slutsatsen dras att statistiskt
siakerstallda skillnader foreligger med avseende pa vad de tvd gruppernas respondenter tycker det

ar rimligt att betala f6r olika produkter fran H&M.
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Tabell 10: Medelvirden for variabler relaterade till betalningsvilja

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans

Hur mycket skulle du | Manipulationsgrupp 387,19 179,30 ,0007%
maximalt vara villig
att betala fér en topp | Kontrollgrupp 324,87 121,18 ,0007#%
fran H&MP? (i kr)
Hur mycket skulle du | Manipulationsgrupp 554,47 192,33 ,014%
maximalt vara villig
att betala f6r en byxa | Kontrollgrupp 507,09 163,54 ,014%
fran H&MP? (i kr)
Hur mycket skulle du | Manipulationsgrupp 864,36 373,01 001+
maximalt vara villig
att betala fér en jacka | Kontrollgrupp 751,99 273,73 001+
fran H&M? (i kr)

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Tabell 11: Betalningsvilja f6r olika typer av varor

Manipulationsgrupp Min Max Medelvirde

Topp 80 1200 387,19

Byxa 0 1500 554,47

Jacka 0 2000 864,36

Kontrollgrupp

Topp 50 700 324,87

Byxa 199 1000 507,09

Jacka 200 1999 751,99

Medelvirdesjamforelserna ovan visar att signifikanta skillnader finns mellan de tva grupperna

med avseende pa vad man maximalt dr villig att betala for samtliga av de tre olika typer av varor

som vi stillt frigor om. Skillnaderna med avseende pa den maximala betalningsviljan for en topp

respektive jacka kunde dessutom styrkas pa en 0,1 respektive en procents signifikansniva.

Gruppen som fitt se annonser f6r H&Ms designersamarbeten uppgav att den maximala

betalningsviljan f6r en topp uppgick till 387,19 kr, medan gruppen som fatt se annonser f6r

H&Ms vanliga sortiment hade ett medelvarde pa 324,87 kr. I dessa fragor noterades dnnu storre

skillnader 1 medelvirden én i fallet med frigorna om vad man tyckte var rimligt att betala. For en

topp forelag en skillnad pa 62,32 kr, for en byxa uppgick skillnaden f6r vad de respektive

grupperna till 47,38 kr och for en jacka var prisskillnaden mellan grupperna hela 112,37 kr. Vi

noterade ocksa att maxvirdena gillande maximal betalningsvilja f6r en topp respektive byxa var

hela 500 kr hogre f6r bada varorna 1 manipulationsgruppen (tabell 11).
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Aven i dessa fall kan vi alltsi konkludera att statistiskt sikerstillda skillnader foreligger med

avseende pa vad de tva gruppernas respondenter maximalt ir villiga att betala for olika produkter

frain H&M.

Ovanstdende resultat pavisar siledes att gruppen som fatt se annonser pa H&Ms

designersamarbeten hade en hogre betalningsvilja bade med avseende pa vad man tyckte var

rimligt att betala samt vad man mwaximalt var villig att betala. Da p-virdet 1 samtliga fall varit satt till

fem, vilket innebdr att resultaten med 95 procents sannolikhet ar sanna, samt da skillnaderna

mellan grupperna 1 flertalet fall varit signifikant pa dn ligre nivaer, vill vi har argumentera for att

resultaten ar mycket trovardiga.

Képintentioner f6r dyrare H&M-koncept

Foéljande analys har gjorts for pastiendet och frigan ”Tink dig att H&M ska lansera ett koncept

med dyrare produkter, dir kvaliteten hojs 1 takt med priset. Hur sannolikt dr det att du skulle

képa nagot om...” och dir respondenterna ombads gradera sina képintentioner i tre olika

scenarion (listade 1 tabellen nedan) pa en skala fran ett till sju.

Tabell 6: Medelvirden for variabler relaterade till betalningsvilja

Variabel Grupp Medelvirde Std. Avvikelse Signifikans
Jag skulle képa nagot | Manipulationsgrupp 4,98 1,67 ,0007#%
om produkterna ar
50% dyrare an H&Ms | Kontrollgrupp 3,95 1,75 ,0007#%
vanliga produkter.
Jag skulle kopa nagot | Manipulationsgrupp 3,97 1,77 ,0007#%
om produkterna ar
dubbelt sa dyra som Kontrollgrupp 3,11 1,65 ,0007#%
H&Ms vanliga
produkter.
Jag skulle képa nagot | Manipulationsgrupp 1,62 1,61 ,002%¢
om produkterna ar
dubbelt tre ganger sa | Kontrollgrupp 1,46 1,46 ,002%¢
dyra som H&Ms
vanliga produkter.

#p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Enligt ovan kan vi alltsa se att gillande samtliga variabler finns signifikant siakerstallda skillnader
pa en sa lag som 0,1 respektive en procents signifikansniva mellan de tva grupperna. Med
avseende pa fragan gillande kopintentioner om H&M skulle lansera ett koncept med produkter
som ligger ca 50 procent hogre 1 pris an H&Ms vanliga produkter gor sa ser vi att skillnaden 1
medelvirde 4ar 1,03.

Medelvardesskillnaderna for de tva andra scenarierna ar mindre men vi noterar att
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manipulationsgruppens medelvirde for kopintentioner for ett H&M koncept med dubbelt sa
dyra varor som H&Ms vanliga sortiment ligger 6ver 3,5, vilket innebir att en ”medelrespondent”
1 denna grupp skulle k6pa nagot fran ett saidant koncept. Vi noterar dock att ingen av grupperna
uppgett att de sannolikt skulle kbpa nagot av ett H&M koncept med produkter som ér tre ganger

sa dyra som H&Ms vanliga produkter.

Vir analys har sammanfattningsvis resulterat i att vi kan notera att gruppen som fatt titta pa
annonser for H&Ms designersamarbeten har ett hégre medelvirde i samtliga tre scenarion an vad
kontrollgruppen har. Vi drar dirfor slutsatsen att gruppen som fatt se annonser for H&Ms
designersamarbeten dr mer bendgna att handla produkter frin ett H&M koncept med dyrare
produkter. De har alltsa en hogre betalningsvilja f6r dyrare H&M koncept och ir inte lika

priskinsliga som gruppen som fatt se annonser f6r H&Ms ordinarie sortiment.

5.0 Diskussion och implikationer

Vivill i detta avsnitt lyfta fram och forsoka forklara de resultat denna studie har resulterat i samt

argumentera fOor de praktiska implikationer dessa kan fa for de inblandade partnerna.

For att dterknyta till forskningsfragorna kan vi efter var analys konstatera att H&Ms
designersamarbeten har paverkat konsumenternas uppfattningar om H&M som varumirke pa
satt som far ses som positiva, och saledes bidragit till att 6ka olika delar av H&Ms brand equity.
Diirav far var forsta forskningsfraga anses vara besvarad. Nedan har vi gjort en uppdelning enligt

de olika dimensionerna av denna fraga, med utgangspunkt i den teori vi anvant oss av i studien.

5.1 Brand Awareness

Pa grund av det faktum att H&M ir sa pass vilkinda valde vi att underséka dimensionen
varumirkeskinnedom utifran det som lyfts fram i intervjuerna istallet for enligt Kellers
traditionella definition. Vara resultat visar att H&Ms designersamarbeten har paverkat
konsumenternas uppfattning om hur bra H&M ar pa PR samt hur pass pakostade de anser att
H&Ms reklamkampanjer dr. Att konsumenterna som ett resultat av designersamarbetena
uppfattar att H&M ar battre pa PR kan i lingden paverka H&Ms varumarke da detta far dem att
framsta som mer nytinkande och smarta, vilket dr positivt ur imagesynpunkt. Enligt signalteorier
tror konsumenter att foéretag som ldgger ner stora resurser pa sina reklamkampanjer ocksa har
hogre kvalitet pa sina produkter (Nelson, 1974). Med andra ord kan utslaget pa denna variabel ha
okat kvalitetsuppfattningen bland konsumenterna, nagot vi aterkommer till i avsnittet “Perceived

quality”.
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5.2 Brand Associations

I dagens moderna samhille med allt intensivare och snabbare informationsfléde blir det allt
viktigare att na igenom bruset och fram till konsumenterna (Blackwell, 2006). Som ett led i1 detta
blir nyskapandet och trendriktigheten allt viktigare f6r att attrahera nya konsumenter och behalla
befintliga. Da designersamarbetena enligt resultaten av denna studie bade bidrar till att 6ka
konsumenternas uppfattning om ett varumirkes attraktivitet samt trendriktighet och modegrad
vill vi argumentera for att designersamarbeten 1 dagens, och dn mer i framtidens, samhille
kommer att kunna fungera som ett verktyg for detta och na igenom bruset. Att alltid vara forst
med det senaste hor valdigt ofta ihop med en lagpriskedjas affirsidé men att alltid vara den som
kunderna viljer fore konkurrenterna kriver nagot mer. Det krivs nagot som inte innebar
priskonkurrens eller enbart snabbhet, som ju dr element i en ligpriskedjas affarsidé.
Overraskningsmoment och andra liknande sitt att differentiera sig for attrahera kunder ir sidana

exempel.

Vir studie har visat att designersamarbetena kan fungera som ett sidant éverraskningsmoment
samt ett sitt att halla kunderna tatt knutna till sig, da de attraheras av den spanning och
nyhetsvirde som ligger 1 ett nytt designersamarbete. Vi menar har att designersamarbetena fyller
en mycket stor funktion, bade nir det giller att skapa uppmirksamhet till foretaget och saledes
ligga top-on-mind hos konsumenterna — nagot som édr och kommer att bli 4n mer ack sa viktigt 1
framtidens samhille. I enlighet med Uggla (2004) och sa kan vi alltsd konstatera att vara resultat
stimmer 6verens med hans teori om att ledarvarumirket (H&M) 1 ett samarbete kan lina
symboliska fordelar genom en transferering av associationer da man anvinder sig av ett sa

kallat ”’silver bullet brand” som partnervarumirke.

5.3 Brand Loyalty

Vira resultat visar pa att designersamarbetena har en inverkan pa bade néjdhet och lojalitet da
manipulationsgruppen i genomsnitt uppgett sig vara mer néjda med och mer lojala till H&M
samt 1 hogre utstrickning skulle rekommendera en vin att handla pa H&M. Detta skulle kunna fa
mycket betydelsefulla implikationer f6r H&M da vidare insikter om kundnéjdhet och
kundlojalitet samt vad som har en inverkan pa den, kan utgéra underlag f6r mycket virdefulla
verktyg. Hir bor designersamarbetenas paverkan utredas noggrannare for att kunna anvinda och
omsitta denna insikt praktiskt men att vi av denna studie kan konkludera att samarbetena de

facto har en péaverkan finner vi mycket intressant i sig.
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5.4 Perceived Quality

Resultaten fran var studie gillande uppfattad kvalitet f6r H&Ms produkter gar delvis emot Rao
och Ruekerts (1994) studie om att varumarkesallianser kan 6ka den upplevda kvaliteten hos en
produkt eftersom konsumenter antar att samarbeten endast sker mellan varumarken dir bada
innehar hog produktkvalitet. Vira resultat indikerar att den upplevda kvaliteten hos H&Ms
produkter endast har 6kat i relativa termer, relativt andra lagprisvarumarken, men inte i absoluta.
Detta tror vi dels kan ha att gora att H&M traditionellt setts som ett lagprisvarumarke 1 Sverige,
vilket varumirkesexperten Niklas Olovzon ocksd berorde i1 var forstudie. Detta, samt da kvalitet
ar en funktionell del av produkten, tror vi medfor att kvalitetsuppfattningar inte gar sirskilt
snabbt eller ar lika litta att andra som andra typer av varumarkesassociationer. Ett varumarke
byggs som vi berort tidigare upp under ling tid och paverkan tar tid att 4stadkomma. Vi tror att
kvalitetsuppfattningar ar en del som dr svarare och tar lingre tid att paverka da det dr nigot som
konsumenterna kan vilja fa ”bevisat” for sig innan de andrar uppfattning vilket inte kan sidgas
gilla for en association sd som exempelvis lyxigt, da detta 4r mer subjektivt. Vi tror dock att det
faktum att H&M tillsammans med den aktuella designern i samarbetet tydligt kommunicerat att
produkterna i designersamarbetena har varit av hogre kvalitet in H&Ms vanliga produkter har
haft en inverkan pa kvalitetsuppfattningen som syntes 1 vart experiment i form av den uppfattade
kvaliteten relativt andra liknande lagprisvarumirken. Vi menar att det kan vara littare att paverka
kvalitetsuppfattningen relativt andra liknande lagprisvarumarken da designersamarbetena for
H&Ms del kan ha fungerat som en sirskiljande faktor gentemot lagprisvarumirken som inte gjort
liknande samarbeten, och pa grund av detta kan fungera pa ett sitt som gor att

kvalitetsuppfattningen f6r H&M relativt dessa da hojs.

Att designersamarbetena bidragit till att konsumenterna skattar kvaliteten pa H&Ms produkter
hogre relativt andra lagprisvarumirken skulle kunna bidra till stora méjligheter f6r H&M om man
pa grund av detta kan locka kunder frin konkurrenter i samma prissegment. Detta samt det
faktum att respondenterna i manipulationsgruppen skattat sin néjdhet med kvaliteten pa H&Ms

produkter hogre skulle dessutom kunna ge implikationer f6r konsumenternas betalningsvilja.

5.5 Betalningsvilja

For att besvara var andra forskningsfriga har var undersokning pavisat att designersamarbetena
okat betalningsviljan for H&Ms Ovriga sortiment, ett resultat som dr hogst intressant och innebar
mycket viktiga implikationer och méjligheter for foretaget. Att designersamarbetena okar
betalningsviljan f6r H&Ms Ovriga sortiment skulle kunna innebara att H&M ar pa vig att ga i en

riktning mot ett mer internationellt modehus, vilket ar stor skillnad fran ett lagprismarke. Det
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finns flera exempel pa att man fran H&Ms hall vilkomnar en sidan utveckling. Oppnandet av
foretagets forsta ”concession store” pa lyxvaruhuset Selfridges 1 London, dir mode-eliten glatt
minglade pa invigningen dir man under samma tak nu alltsa kan képa produkter fran bide H&M
och Chanel, ir ett sidant™.

Kundernas 6kade betalningsvilja kan ocksa vara en signal till H&M de dr redo att f6lja med pa
denna utveckling. Vi tror att det faktum att designersamarbetena bidragit till konsumenternas
okade upplevda trend- och modegrad, kan relateras till att H&M via designersamarbeten

kunnat ”lina” mode- och trendassociationer, precis som Asa Myrdal Bratt menade pa. Studien
har ocksa indikerat att designersamarbetena har minskat priskinsligheten hos H&Ms kunder, da
vara resultat visar pa att konsumenternas kopintentioner for dyrare H&M-koncept 6kat till f6ljd
av designersamarbetena. Vir slutsats ar att designersamarbetena har 6kat H&Ms mojligheter att
framgangsrikt lansera koncept med hogre priser och darmed far vir tredje forskningsfraga anses
vara besvarad. Vi argumenterar hir for att detta kan medfora att H&M littare kan utvidga sitt
varumirke till hogre prissegment, vilket vi ser en tydlig trend pa att man fran foretagets sida har
haft for avsikt att gora de senaste aren. D4 H&M, som vi namnt tidigare, har lanserat exempelvis
dyrare in-house linjer s som H&M Trend och Conscious Collection samt det dyrare varumarket
COS si ser vi en utveckling dar foretaget gatt fran att enbart vara en lagpriskedja till att nu

komplettera lagprisprodukter med trendiga kollektioner med hégre modegrad och hégre priser.

Denna utveckling har kunnat observeras daven hos andra ldgprisvarumirken runtom 1 virlden. Vi
menar att denna studies resultat gillande konsumenternas betalningsvilja i kombination kan ge
mycket betydelsefulla finansiella implikationer f6r H&M och andra liknande lagprisforetag.
Exempelvis mojliggor det for littare varumarkesutvidgningar till andra, hogre, prissegment vilket
troligtvis kommer att innebéra en dn bittre vinstmarginal f6r dessa foretag an de marginaler de
har idag. Genom att behalla sin redan etablerade tillverkningsprocess och leverantorskedja kan de
fortsatta hélla laga tillverknings- och logistikkostnader samtidigt som de kan ta ut hogre

prispremier.

5.6 Framtida Effekter

Minga har de kritiska rOsterna varit som menat att designersamarbetena dr nagot av en “fluga”
och att konsumenterna redan vant sig vid och bétjat tréttna pa fenomenet. Asikterna skiljer sig
dock dt och vad som star klart 4r att ingen avmattning av designersamarbeten mellan

lagpriskedjor och exklusiva modehus star for dorren. Snarare ar fallet tvirtom da fler

? http:/ /style.selfridges.com/self-tv/hm-launches-selfridges-london
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lagpriskedjor hakar pa tiget. Som ett exempel pa detta offentliggjordes det i slutet av maj i ar att
den svenska lagpriskedjan Lindex sldpper en kollektion tillsammans med det erkinda italienska
modehuset Missoni i host. Ndgra veckor senare bekriaftades ocksa ryktena om att hostens
designersamarbete med H&M kommer att utforas tillsammans med den avantgardistiske belgaren
Martin Margiela. Dessa nyheter fick bada mycket stor uppmarksamhet 1 media. Vi vill hir
argumentera fOr att den paverkan som designersamarbetena enligt resultaten av var studie haft pa
ett lagprisvarumairkes brand equity kommer att halla i sig aven i framtiden.

Den ”avmattningseffekt” vissa experter talar om tror vi, om sa blir fallet, kommer visa sig pa
valdigt lang sikt. Risken finns da att konsumenterna vinjer sig vid att lagprisvarumarken och
exklusiva modehus samarbetar. En konsekvens av detta kan bli att konsumenterna firvintar sig
nya samarbeten gang pa giang och i de fall da samarbetena inte dterkommer pé regelbunden basis
kan konsumenterna pa grund av detta bli besvikna, vilket kan medféra negativ instillning till
varumirket. En annan risk ar ocksa att konsumenternas intresse falnar om f6r manga samarbeten
gors. Dock tror vi att en merpart av konsumenterna kommer att fortsitta vara intresserade dé
man infOr varje nytt samarbete star infor en helt ny 6verraskning — vem ér designern som denna
gang ir med i samarbetet och hur kommer just denna unika kollektion att se ut? Vidare anser vi
det rimligt att paverkan pa konsumenternas betalningsvilja som pavisats i denna studie kommer
ha en langsiktig effekt, nagot som lagpriskedjorna kan utnyttja genom att hoja priset pa vissa

plagg och kollektioner som gbrs med dess egna varumarken utan nagon designer inblandad.

5.7 Slutord

Sammantaget har denna studie visat att designersamarbetena med lyxvarumirken har haft en
positiv paverkan pa H&M som lagprisvarumarke. Vira resultat ar i enlighet med Simonin och
Ruths (1998) studie om spillover-effekter som genereras till varje individuellt varumarke nir tva
varumirken gar samman i en varumirkesallians. Utéver detta har var studie dven pavisat att
designersamarbetena har lett till en 6kad betalningsvilja f6r H&Ms, lagprisvarumarkets, 6vriga
sortiment. Vara resultat pekar ocksa pa att designersamarbetena har lett till 6kade kopintentioner
for ett dyrare H&M-koncept, vilket skulle kunna innebara underlittad expandering av varumirket
till hogre prissegment. Detta stimmer Overens med de teorier som redogjorts fOr i teoriavsnittet.
Blackett och Boad (1999) menade att co-branding 6kar maojligheterna att maximera relationen
mellan pris och vinst, vilket alltsa stimmer 6verens med var studie. Blackett och Boads (1999)
och dven Uggla och Asbergs (2010) teorier om att co-branding dven kan underlitta for

varumirkesutvidgning indikeras ocksa av denna studie.

Vi vill argumentera for studiens nyhetsvarde och relevans, da flertalet av de implikationer vi tagit

upp ovan skulle kunna komma att fa mycket betydelsefulla foljder, inte minst finansiellt.
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Vi menar att studiens resultat aven kan goras gillande for andra lagprisvarumarken runtom i
virlden. Da studien endast undersokt svenska konsumenter beh6vs naturligtvis en mer
omfattande global undersékning for att ta hinsyn till kulturella skillnader men vi vill anda
argumentera for att resultaten med hinsyn till ovanstaende kan goras gillande atminstone for
Europas vastvirld, dir modebranschens konsumenter anses vara relativt lika varandra. Internets
och frimst sociala mediers explosionsartade tillvixt har ocksa medfort att globala skillnader blir
allt mindre och mindre dd information och trender sprids allt snabbare mellan samhillen och

landet.

Slutligen aterknyter vi till den abduktiva metod vi anvint oss av och konkluderar att var studie
har mynnat ut i ett antal intressanta slutsatser men att dessa tals att deduktivt testas 1 framtida
studier. Nedan ger vi dven forslag pa kompletterande aspekter av amnet som skulle vara

intressant att studera for framtida forskning.

5.8 Forslag pa framtida studier

Vi har i denna studie pavisat att H&Ms designersamarbeten har bidragit till att h6ja H&Ms brand
equity samt 6kat betalningsviljan f6r H&Ms 6vriga sortiment. Vidare har vi visat att
designersamarbetena har bidragit till att 6ka kopintentioner for dyrare H&M koncept, och siledes

torbattra mojligheterna for utvidgningar av varumairket till hogre prissegment.

Designersamarbetena kan forstas dven fylla andra funktioner som inte innefattats i ramen for
denna studie. I denna studie har vi endast undersokt designersamarbetenas paverkan pa H&M
och dmnat gora generaliseringar av resultaten till andra ligprisvarumirken inom modebranschen.
Eventuell paverkan pa partnerforetaget, lyxvarumairket, och hur denna ser ut har inte undersokts.
Detta vore intressant att studera for att utreda eventuella fordelar for partnerforetaget samt for

att undersoka hur de ser ut 1 forhéllande till de férdelar som lagprisvarumairket erhaller.
Eventuella risker som designersamarbetena kan innebira, bade for ligprisvarumarket och
lyxvarumirket, 4r ocksa en intressant aspekt av detta fenomen som inte har berérts 1 denna studie.
Eventuella risker och hur dessa ser ut skulle av forklarliga skil vara mycket vardefulla att kinna
till for bada partner som ingir i ett designsamarbete samt dven andra intressenter av de respektive

bada foretagen.

Slutligen har denna studie gjorts pa modebranschen dar vi valt att koncentrera oss pa branschens
gigant och pionjiren inom designersamarbeten, H&M, da vi menar att detta foretag var bast
limpat for att kunna gora resultaten gillande for 6vriga modebranschen. Fenomenet skulle dock

dven vara intressant att titta pa for andra branscher, exempelvis for en annan typ av varor in

40



snabba konsumentvaror, och da kunna gora resultat frain en sidan undersékning generaliserbara

tor flera olika typer av produktkategorier och branscher.

5.9 Kritik mot studien

En stor kritik och dven svarighet med var studie hirrors till experimentet och dess natur,
svarigheten att bortom allt tvivel mita paverkan pa ett tillforlitligt sitt. Trots att forutsittningarna
1 vart experiment varit mycket goda da vart urval bestod av tva mycket homogena grupper, kan vi
inte med all sdkerhet utesluta att andra faktorer 4n endast den manipulerade variabeln kan ha
paverkat resultatet. Gillande urvalet som helhet sd maste ocksa viss kritik riktas at detta da det till
viss del varit ett bekvamlighetsurval och siledes inte ar helt representativt for befolkningen, vilket
enligt Malhotra (2010) ar en nackdel ur generaliseringssynpunkt. Vi vill dock argumentera for att
bekvimlighetsurvalet bidrog till att vi fick in ett stort antal respondenter vilket 4 andra sidan ar

positivt ur en sadan synpunkt.

Vidare sa dr experimentet och saledes resultatet av det mycket beroende av den manipulerade
variabeln och respondenternas forstaelse for och tolkning av denna. Detta f6rsokte vi kontrollera
1 sd stor man som moijligt med ett omfattande fortest. Detta utférdes dock pa tva mindre grupper
som sedan inte deltog 1 det verkliga urvalet och det kan dérfor inte uteslutas bortom allt tvivel att
respondenterna i vart urval har forstatt eller tolkat den manipulerade variabeln pa ett icke

onskvart satt.

En annan aspekt som ir viktig att reflektera Over ar att resultaten frin studien kan forklaras av
andra effekter dn av fenomenet co-branding som sadant. En alternativ férklaring kan vara att
respondenterna paverkats av de bilder som visades i experimentet da dessa signalerar ett positivt
virderat stimuli som i sin tur paverkar synen pa ligpriskedjans varumarke. Med andra ord kan en
liknande effekt som den som uppnas med hjilp av vissa modeller i reklamannonser ha uppstitt.
Det kan darfor tinkas att liknande effekter och resultat skulle uppstitt om H&M endast hade
synts tillsammans med, eller i liknande sammanhang som designermarket och dirmed kunnat
atnjuta dessa positiva spill over-effekter, istillet for att genomféra en full co-branding dir man
skapar en hel kollektion tillsammans. Dessa effekter undersoker vi inte for i denna studie, vilket

borde gjorts for att till fullo sikerstalla resultaten.
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Default Question Block

Heij!

Tack for att du tar dig tid att géra den har enkaten, det ar av stort varde for var uppsats!

Du kommer nu att fa se tre bilder. Titta noga pa dem och besvara sedan de kommande fragorna.

Pa en skala fran 1 — 7, hur mycket uppfattar du att H&M syns i media?
Mycket lite 2 3 4 5

Pa en skala fran 1 — 7, hur bra tycker du att H&M &r pa PR?
Inte bra alls 2 3 4 5

https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank

Valdigt mycket

Mycket bra

1/4
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https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank

Pa en skala fran 1 — 7, hur pakostade upplever du att H&Ms reklamkampanjer ar?

Inte pakostade
alls

Qualtrics Survey Software

2 3 4

Om du skulle kdpa en ny topp, till vilket av foljande stallen gar du forst?

H&M

Gina Tricot Vero Moda Cubus

Pa en skala fran 1 — 7, hur exklusivt uppfattar du H&M?

Inte exklusivt alls

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur lyxigt uppfattar du H&M?

Inte lyxigt alls

Pa en skala fran 1 — 7, hur bra kvalitet uppfattar du att H&Ms produkter har?

Inte bra kvalitet
alls

2 3 4

2 3 4

Zara

Mycket
pakostade

Monki

Mycket exklusivt

Mycket lyxigt

Mycket bra
kvalitet

Pa en skala fran 1 — 7, hur bra kvalitet uppfattar du att H&Ms produkter har jamfért med andra liknande varuméarken?

Lagre an liknande
varumarken

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur n6jd ar du med kvaliteten pa H&Ms produkter?

Inte nojd alls

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur mycket uppfattar du att H&M ligger i framkant?

Mycket lite

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur innovativa uppfattar du att H&M &r?

Inte innovativa
alls

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur unika uppfattar du att H&M ar?

Inte unika alls

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur 6verraskande uppfattar du att H&M ar?

Inte éverraskande
alls

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur spannande uppfattar du att H&M &r?

Inte spannande
alls

2 3 4

Pa en skala fran 1 — 7, hur trovardiga uppfattar du att H&M ar?

Inte trovardiga
alls

Pa en skala fran 1 — 7, hur god design uppfattar du att H&M’s utbud éverlag har?

Inte god design
alls

2 3 4

2 3 4

Hégre an liknande
varumarken

Mycket ndjd

Valdigt mycket

Mycket
innovativa

Mycket unika

Mycket
overaskande

Mycket
spannande

Mycket trovardiga

Mycket god
design

2/4
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Pa en skala fran 1 — 7, hur hég modegrad uppfattar du att H&M har?

Inte hég Mycket hog
modegrad alls 2 3 4 5 6 modegrad

Pa en skala fran 1 — 7, hur trendriktiga uppfattar du att H&M ar?

Inte trendriktiga Mycket
alls 2 3 4 5 6 trendriktiga

Pa en skala fran 1 — 7, hur néjd ar du med H&M oOverlag?
Inte ngjd alls 2 3 4 5 6 Mycket ndjd

Pa en skala fran 1 — 7, hur troligt ar det att du skulle rekommendera en van att handla pa H&M?

Inte troligt alls 2 3 4 5 6 Mycket troligt

Pa en skala fran 1 — 7, hur lojal uppfattar du att du &r mot H&M?
Inte lojal alls 2 3 4 5 6 Mycket lojal

Tank dig att H&M ska lansera ett koncept med dyrare produkter, dar kvaliteten hojs i takt med att priserna 6kar . Hur
troligt &r det att du skulle kdpa nagot fran detta koncept?

Inte troligt Mycket
alls 2 3 4 5 6 troligt

Jag skulle kdpa nagot om
produkterna ar 50% dyrare
an H&Ms vanliga produkter.

Jag skulle képa nagot om
produkterna &r dubbelt sa
dyra som H&Ms vanliga
produkter.

Jag skulle képa nagot om
produkterna ar tre ganger sa
dyra som H&Ms vanliga
produkter.

Hur mycket tycker du ar rimligt att betala fér en topp fran H&M? (i kr)

Hur mycket tycker du ar rimligt att betala for en byxa fran H&M? (i kr)

Hur mycket tycker du ar rimligt att betala for en jacka fran H&M? (i kr)

Hur mkt skulle du maximalt vara villig att betala for en topp fran H&M? (i kr)

Hur mkt skulle du maximalt vara villig att betala for en byxa fran H&M? (i kr)

Hur mkt skulle du maximalt vara villig att betala fér en jacka fran H&M? (i kr)

Pa en skala fran 1 — 7, hur exklusivt uppfattar du att vart och ett av nedanstaende marken ar:

https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank
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Inte
exklusivt Mycket
alls 2 3 4 5 6 exklusivt

Matthew Williamson
Viktor & Rolf

Lanvin

Marni

Sonia Rykiel
Versace

Jimmy Choo

Stella McCartney
Roberto Cavalli
Comme des Gargons

Karl Lagerfeld

Visste du om att H&M har gjort ett samarbete med ovanstaende designers?
Ja Nej

Matthew Williamson

Viktor & Rolf

Lanvin

Marni

Sonia Rykiel

Versace

Jimmy Choo

Stella McCartney

Roberto Cavalli

Comme des Gargons

Karl Lagerfeld

Hur gammal ar du?

Vad ér din inkomst per manad (i kronor)?

0-10 000

10 001 —20 000
20001 —30 000
30001 -40000
40 001 —50 000
50 001 -60 000
60001 —-70 000
70001 -80 000
80001 -90000
90 001 -100 000

>100 000

Vad &r din huvudsakliga sysselsattning?

Studerar
Arbetar
Arbetssdkande

Annat

For att vara med i utlottningen av ett H&M presentkort, ange din mailadress nedan:

https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank 4/4
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Default Question Block

Heij!

Tack for att du tar dig tid att gora den har enkaten, det ar av stort varde for var uppsats!

Du kommer nu att fa se tre bilder. Titta noga pa dem och besvara sedan de kommande fragorna.

Pa en skala fran 1 — 7, hur mycket uppfattar du att H&M syns i media?
Mycket lite 2 3 4 5

https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank

Valdigt mycket

1/5
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Pa en skala fran 1 — 7, hur bra tycker du att H&M ar pa PR?
Inte bra alls 2 3 4 5 6 Mycket bra

Pa en skala fran 1 — 7, hur pakostade upplever du att H&Ms reklamkampanjer ar?

Inte pakostade Mycket
alls 2 3 4 5 6 pakostade

Om du skulle kdpa en ny topp, till vilket av foljande stallen gar du forst?
H&M Gina Tricot Vero Moda Cubus Zara Monki

Pa en skala fran 1 — 7, hur exklusivt uppfattar du H&M?
Inte exklusivt alls 2 3 4 5 6 Mycket exklusivt

Pa en skala fran 1 — 7, hur lyxigt uppfattar du H&M?
Inte lyxigt alls 2 3 4 5 6 Mycket lyxigt

Pa en skala fran 1 — 7, hur bra kvalitet uppfattar du att H&Ms produkter har?

Inte bra kvalitet Mycket bra
alls 2 3 4 5 6 kvalitet

Pa en skala fran 1 — 7, hur bra kvalitet uppfattar du att H&Ms produkter har jamfoért med andra liknande varumarken?

L&gre &n liknande Hogre an liknande
varumarken 2 3 4 5 6 varumarken

Pa en skala fran 1 — 7, hur n6jd ar du med kvaliteten pa H&Ms produkter?
Inte ndjd alls 2 3 4 5 6 Mycket nojd

Pa en skala fran 1 — 7, hur mycket uppfattar du att H&M ligger i framkant?
Mycket lite 2 3 4 5 6 Valdigt mycket

Pa en skala fran 1 — 7, hur innovativa uppfattar du att H&M &r?

Inte innovativa Mycket
alls 2 3 4 5 6 innovativa

Pa en skala fran 1 — 7, hur unika uppfattar du att H&M ar?
Inte unika alls 2 3 4 5 6 Mycket unika

Pa en skala fran 1 — 7, hur overraskande uppfattar du att H&M ar?

Inte 6verraskande Mycket
alls 2 3 4 5 6 overaskande

Pa en skala fran 1 — 7, hur spannande uppfattar du att H&M &ar?

Inte spannande Mycket
alls 2 3 4 5 6 spannande

Pa en skala frdn 1 — 7, hur trovérdiga uppfattar du att H&M ar?

Inte trovardiga
alls 2 3 4 5 6 Mycket trovardiga

https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank 2/5
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Pa en skala fran 1 — 7, hur god design uppfattar du att H&M'’s utbud &verlag har?

Inte god design
alls 2 3 4 5

Pa en skala fran 1 — 7, hur hég modegrad uppfattar du att H&M har?

Inte hog
modegrad alls 2 3 4 5

Pa en skala fran 1 — 7, hur trendriktiga uppfattar du att H&M ar?

Inte trendriktiga
alls 2 3 4 5

Pa en skala fran 1 — 7, hur néjd ar du med H&M o6verlag?
Inte ngjd alls 2 3 4 5

Pa en skala fran 1 — 7, hur troligt ar det att du skulle rekommendera en van att handla pa H&M?

Inte troligt alls 2 3 4 5

Pa en skala fran 1 — 7, hur lojal uppfattar du att du ar mot H&M?
Inte lojal alls 2 3 4 5

Mycket god
design

Mycket hoég
modegrad

Mycket
trendriktiga

Mycket nojd

Mycket troligt

Mycket lojal

Tank dig att H&M ska lansera ett koncept med dyrare produkter, dar kvaliteten hojs i takt med att priserna 6kar . Hur

troligt &r det att du skulle kdpa nagot fran detta koncept?

Inte troligt
alls 2 3 4

Jag skulle képa nagot om
produkterna ar 50% dyrare
an H&Ms vanliga produkter.

Jag skulle képa nagot om
produkterna ar dubbelt sa
dyra som H&Ms vanliga
produkter.

Jag skulle kdpa nagot om
produkterna ar tre ganger sa
dyra som H&Ms vanliga
produkter.

Hur mycket tycker du ar rimligt att betala for en topp fran H&M? (i kr)

Hur mycket tycker du ar rimligt att betala for en byxa fran H&M? (i kr)

Hur mycket tycker du ar rimligt att betala for en jacka fran H&M? (i kr)

Hur mkt skulle du maximalt vara villig att betala fér en topp fran H&M? (i kr)

Hur mkt skulle du maximalt vara villig att betala fér en byxa fran H&M? (i kr)

Hur mkt skulle du maximalt vara villig att betala for en jacka fran H&M? (i kr)

Mycket
troligt

3/5
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Pa en skala fran 1 — 7, hur exklusivt uppfattar du att vart och ett av nedanstaende marken ar:

Inte
exklusivt Mycket
alls 2 3 4 5 6 exklusivt

Matthew Williamson
Viktor & Rolf

Lanvin

Marni

Sonia Rykiel
Versace

Jimmy Choo

Stella McCartney
Roberto Cavalli
Comme des Gargons

Karl Lagerfeld

Visste du om att H&M har gjort ett samarbete med ovanstaende designers?
Ja Nej

Matthew Williamson

Viktor & Rolf

Lanvin

Marni

Sonia Rykiel

Versace

Jimmy Choo

Stella McCartney

Roberto Cavalli

Comme des Gargons

Karl Lagerfeld

Hur gammal ar du?

Vad ér din inkomst per manad (i kronor)?
0-10 000

10001 -20 000
20001 -30000
30 001 —40 000
40001 -50000
50 001 -60 000
60001 -70000
70 001 -80 000
80 001 -90 000
90 001 —100 000

>100 000

Vad &r din huvudsakliga sysselsattning?

Studerar
Arbetar
Arbetssékande

Annat

https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank 4/5



2012-05-12 Qualtrics Survey Software

For att vara med i utlottningen av ett H&M presentkort, ange din mailadress nedan:

Tusen tack for att du tagit dig tid till att fylla i enkaten!

Block 1

https://hhs.qualtrics.com/ControlPanel/PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank
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