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Sammanfattning

I takt med att konkurrensen mellan den vixande skaran foretag som producerar likartade
produkter okar, okar ocksa deras marknadsforing. Den dkade reklamen konsumenterna utsitts
for dagligen leder till att de stéinger av och blir svarare att na med traditionella
marknadsforingsmetoder. Foretagen maste dirfor hela tiden utveckla nya och
uppseendevickande metoder for att marknadsfora sitt varumérke och sina produkter.
Samarbeten mellan modeforetag och kinda designer &r ett exempel pa detta och blir ett allt

vanligare fenomen pa marknaden.

Denna uppsats dr en fallstudie av Hennes & Mauritz, Adidas och Twilfits samarbete med
designerna Karl Lagerfeldt, Stella McCartney och Lars Wallin. Syftet &r att undersoka och
jdmfora hur foretagen har utfort och presenterat samarbetena och vad kundernas reaktioner

och tankar kring samarbetena var.

Med hjilp av den teoretiska referensramen vi utformat av, enligt oss, relevanta teorier
besvarar vi uppsatsens problemformulering — vilka faktorer dr avgorande for att ett samarbete

mellan ett modeforetag och en kind designer ska bli framgangsrikt och stirka varumérket.

I var slutsats kommer vi fram till att det dr viktigt att foretaget arbetar kontinuerligt med sin
interna marknadsforing och ser personalen som en viktig resurs. Foretaget maste ldgga
resurser pa utbildning av personalen sa de stindigt dr uppdaterade med foretagets mal,
visioner och aktuella kampanjer. Den andra avgérande faktorn som vi kom fram till i
slutsatsen dr den att foretaget maste arbeta aktivt med att bygga upp ett tydligt och enhetligt

koncept kring hela kollektionen och samarbetet.
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1. Inledning

Under den inledande rubriken kommer vi att presentera en bakgrund till uppsatsens
problemomrdde. Detta for att ge lcisaren en storre forstaelse for den empiriska delen av
uppsatsen. Vi presenterar dessutom problemformulering, syfte och aktuella avgrinsningar for

varat arbete.

1.1 Bakgrund

All affirsverksamhet ir fran forsta borjan baserad pa utvinning och handel med ravaror.'

De direkta killorna till en utveckling fran detta och till tillvixten i Vistvirlden var
innovationer inom handel, teknik och organisation i kombination med ett allt storre kapital,
mer arbetskraft och ett storre utnyttjande av naturtillgangar. Fornyelse och innovationer blev
betydelsefulla for Vistvirldens tillvixt redan pa 1400-talet och fran och med mitten pa 1700-
talet har de varit helt genomgiende och dominerande for utvecklingen.” Kring mitten av
1800-talet skedde nista betydelsefulla foridndring for utvecklingen. Vistsamhillena hade givit
sina foretag vissa rittigheter som i praktiken innebar att de hade befriats fran manga slags
politisk och religios kontroll. Féretagen blev i och med detta enheter for att fatta en rad
ekonomiska beslut, och vinsterna eller forlusterna som hérrérde fran dessa beslut tillfoll
foretaget, eller dess dgare. En viktig effekt av detta var uppkomsten av marknader.
Marknadens reaktioner pa foretagens innovationer var det stora testet om en idé skulle bli
fiasko eller succé. Marknaden avgjorde vem som skulle belonas for innovationen och
beloningens storlek. Allt eftersom marknaderna utvecklades kom dven konkurrensen att bli en
del i fornyelsen. Marknadsbeloningarnas storlek berodde till stor del pa hur stort innovatorens
forsprang var i tid framfor imitatdrer och efterféiljare.3

Mot slutet av 1800-talet och i borjan av 1900-talet kom industriella forskningslaboratorier att
inf6ras - innan dess hade den vetenskapliga utvecklingen och den industriella utvecklingen
skett helt atskilda fran varandra. Dessa forbindelseldnkar mellan industrin och vetenskapen
gjorde det littare for Vistvirlden att underhalla den ekonomiska tillvixten genom att utnyttja
den okade vetenskapliga kunskapen.4

Utvecklingen pa marknaden har gradvis fortsatt under hela 1900-talet och antalet foretag som

! Normann (1995 s. 30)

2 Rosenberg & Birdzell (2002 s. 38)
3 Ibid. (s. 40-41)

* Ibid. (s. 42)



konkurrerar blir bara fler.” T och med detta har det blivit allt mer nodvéndigt for foretagen att

anvinda sig av marknadsforing som ett medel i kampen om kunderna.’®

Utvecklingen inom produktionen och den 6kade konkurrensen har gjort att det idag dr svart
att konkurrera pa marknaden med enbart en vilgjord produkt och ett stort
marknadsforingskunnande. De flesta produkterna finns redan i ett stort antal olika
utformningar och man behover tillféra nagonting extra till sin egen produkt sa att den blir det
sjdlvklara valet for konsumenterna. Produkterna behover idag laddas med extra virde, sasom
status, image och ett starkt varumérke.’” Foretagen méste satsa hart pa att fiven tillfora sin
produkt en kénsla och tilldragelse som lockar konsumenterna. Det dr inte ldngre produkten i

sig konsumenterna koper, utan den identitet, upplevelse och image som produkten utstrilar.®

Ett resultat av detta &r att foretagen maste ldgga ner alltmer pengar och resurser pa att
differentiera sig och bygga upp ett starkt varumérke och pa att marknadsfora sin produkt.9
Bevis pa detta fenomen ser vi nufortiden 6verallt. Reklam i tunnelbanan, i radio, tv, tidningar
och Internet har blivit oundvikliga inslag i dagens konsumenters vardag. Det gigantiska
mediebrus som omger oss dagligen skapar i manga fall forvirring hos konsumenterna. Torsten
Nilsson skriver att ”... var tids konsument dagligen exponeras for mer dn 2000 kommersiella
budskap. For hundra ar sedan hade det tagit ett ar for att uppna samma mingd reklam som vi
nu exponeras for varje dag.”lo

Det har helt enkelt blivit for mycket reklam eftersom de flesta producerande foretagen
anvinder sig av det som konkurrensmedel. Mycket av informationen som foretagen vill

formedla drunknar i mangden av reklam, da konsumenterna inte ldngre kan skilja de olika

kampanjerna at.""

Aktiviteter sdsom sponsring och PR-events har okat kraftigt de senaste aren.'” Detta for att
skapa ytterligare uppmérksamhet at sitt varumirke och sticka ut ur miangden av likriktade
produkter och tjdnster. Ett fenomen som foretag anvénder sig av for att skapa uppmérksamhet

at sitt varumairke &r att etablera tillfalliga samarbeten med kinda designers och celebriteter. Pa

5 Rosenberg & Brandzell (2002 s.22)

® Norrman (1995 s.30)

7 Zetterlund (2002 s5.13)

8 Ibid. (s.10)

? Kainz Rognerud (DN, 2003-08-09)

10 Nilsson (1999 s.19)

' Karlsson & Sundling (Resumé, 2004-03-25)



detta sitt riktas allmédnhetens 6gon mot bade foretaget och designern. Sadan hir samarbeten
etableras dock inte enbart for att skapa rubriker i massmedia utan dven for att stirka

varumérket och addera ett mervirde i form av 6kad designkvalitet gentemot konkurrenterna.

Ett exempel pa samarbeten av detta slag dr det franska postorderforetaget La Redoute som
under flera ars tid samarbetat med stora designers, diribland Karl Lagerfeldt och Jean Paul
Gaultier. Aven den engelska kedjan Marks & Spencer har nyligen samarbetat med den hippa
nykomlingen i designvérlden — Collette Dinnigan som designat en underklddeskollektion for
dem." Listan 6ver liknande samarbeten skulle kunna géras lang, da detta ir en foreteelse som
blir allt vanligare i manga produktionsinriktade branscherna. Ofta ror det sig om icke
forutsdgbara och ovintade samarbeten mellan designers och foretag som inte har nagon
naturlig anknytning till varandra."*

Foretagen har i och med detta vixande fenomen hittat ett nytt sétt att differentiera sig pa och

dra allminhetens blickar mot sig och fler och fler utnyttjar det.

1.2 Problemdiskussion

I takt med att konkurrensen mellan den vixande skaran foretag som producerar likartade
produkter okar, okar ocksa deras marknadsforing, i form av reklam i TV, radio, tidningar,
tunnelbanan, utomhus och direkt hem i brevladan, PR-events, specialerbjudanden osv.
Konsumenterna, i synnerhet ungdomar, blir utsatta for sa mycket reklam i olika former och ett
sa omfattande mediebrus att manga helt enkelt stinger av och tar inte in foretagens budskap
over huvud taget.15 Da konsumenterna vill koppla bort mediebruset blir de alltsa mycket
svarare att na fram till, speciellt med traditionella marknadsfbringsmetoder.16 I och med den
intensiva konkurrensen mellan dagens foretag har vikten av att synas och uppmirksammas i
dagens mediabrus okat kraftigt och blivit en avgorande faktor for foretagets framgang. Dérfor
maste de hela tiden producera nya och uppseendevickande metoder att marknadsfora sitt
varumérke och sina produkter pé’l.17

Samarbetena mellan modeforetag och kinda designers och celebriteter dr ett exempel pa detta.

Det borjade med att nagra fa innovativa modeforetag etablerade samarbeten av detta slag och

12 Henriksson (SvD, 2004-09-08)

3 Strém (SvD, 2004-11-13)

1 Strém (DI, 2004 -10-22)

'3 Fjillborg (Resumé, 2004-06-10)

16 Henriksson (SvD, 2004-09-08)

17 Andersson & Sundqvist (2000-09-13), Henriksson (SvD, 2004-09-08)



idag &r det ett snabbt vixande fenomen. I och med att detta sitt att skapa uppmérksamhet och
positiva associationer till foretaget véixer och blir allt vanligare i de flesta branscherna (som
exempel kan det nimnas Rorstrands samarbete med Filippa K och McDonalds samarbete med
Gustavsberg)18 ricker det inte lingre med att enbart ha ett samarbete med en kénd designer
eller en celebritet att presentera for konsumenterna. Samarbetet maste dessutom presenteras
pa ett sa pass genomtinkt och utstickande sitt att det tranger igenom det kompakta mediebrus
som omger kunderna och lockar till sig deras odelade uppmérksamhet.

I de flesta fall av samarbeten av detta slag handlar det dessutom om tillfalliga samrad vilket
ytterligare medfor att kollektionen maste marknadsforas och lanseras pa ett sadant sitt att
samarbetet och designerns goda rykte stannar kvar i kundernas medvetande efter samarbetets

slut och inte trings undan av konkurrerande foretags marknadsforing och PR-aktiviteter.

Det finns ett antal sétt for foretagen att presentera sitt samarbete med en designer, som hjilper
dem att sticka ut ur médngden och fanga kundernas uppmirksamhet. Fragan vi vill undersoka i
denna uppsats ir vilket eller vilka av dessa sitt som pa bista sitt leder till att samarbetet
presenteras pa bista mojliga sétt och genererar de mest positiva reaktionerna hos

konsumenterna.

1.3 Problemformulering

Vilka faktorer dr avgorande for att effekten av ett samarbete med en kiind designer ska bli

framgangsrikt och medverka till att starka foretagets varumarke.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att studera effekterna av Hennes & Mauritz, Twilfits och Adidas
samarbeten med designerna Karl Lagerfeldt, Lars Wallin och Stella McCartney. For att kunna
besvara uppsatsens problemformulering ska vi undersoka och jamfora hur dessa samarbeten

har genomforts och hur samarbetena har uppfattats av kunderna.

18 www.designonline.se/ProductDetails.aspx_InnerCategory_DrinkingGlass_InnerCatalog_ArtGlass

_InnerProduct_1002 (2005-05-24 kI 11:44)



1.5 Avgransningar

Da tva av de tre undersokningsobjekt vi valt (Twilfit och Adidas) enbart har lanserat en
damkollektion i samarbete med respektive designer har vi valt att avgrinsa oss till att endast
studera kvinnors asikter och uppfattningar om samarbetena. I var kundenkit har uteslutande

vi vant oss till kvinnor i aldrarna 15 — 50 ar.

Vi har dven valt att avgrénsa oss till att enbart studera konsumenter i Stockholm och deras
asikter. Detta dels pa grund av var tillgang till respondenter och dels pa grund av att ett av

undersdkningsobjektens designkollektion (Adidas) enbart lanserades i Stockholm.



2. Metod

Under denna rubrik kommer vi att redogora for vilka metoder och tillvéigagdngsscitt som valts
for att kunna besvara uppsatsens problemformulering — vilka faktorer dr avgorande for att
effekten av ett samarbete med en kind designer ska bli framgdngsrikt och medverka till att

stirka foretagets varumdrke - samt en kortfattad motivering av de gjorda valen.

2.1 Forskningsstrategier

Den strategi man viljer anger undersdkningens upplidgg och utformning; hur man tekniskt ska
ga tillvdaga. De vanligaste undersokningsstrategierna &r fallstudie och surveyundersokning.
Aven en experimentell strategi, vilket ir en form av surveyundersokning dr vanligt
forekommande.'® De olika strategierna limpar sig for olika frigestillningar och det finns bide
for- och nackdelar ssmmankopplat med de olika strategierna.”

Lampligast strategi for denna undersokning ansag vi vara en fallstudie da vi valt att studera ett

fatal undersokningsobjekt pa djupet for att belysa var problemformulering.

2.1.1 Fallstudie

En fallstudie kdnnetecknas av att man studerar en enda eller ett fatal undersokningsenheter pa
djupet och i dess naturliga miljo. Genom att gora detta har man goda utsikter att upptéicka
samband och foreteelser som annars inte skulle ha blivit synliga. Fallstudien erbjuder ocksa
bra mojligheter att forklara varfor olika resultat uppstar och hur de hinger samman och
paverkar varandra. Detta passar bra da syftet med denna uppsats &r att studera och jamfora ett
antal modeforetags samarbete med designers for att ta reda pa vad som paverkar hur
framgangsrikt detta samarbete blir. En ytterligare avgorande faktor till vart val av strategi ar
det faktum att fallstudien tillater anvindandet av en rad olika killor, en rad olika typer av data
och en rad olika typer av forskningsmetoder i undersokningen. Detta ger oss en bredare och

mer heltidckande bild av problemsituationen.

19 1 ekvall & Wahlbin (2001 5.209)
2 Denscombe (2000 5.9)

10



2.2 Forskningsansats

Det finns tva forskningsansatser; deduktiv och induktiv.*' Denna uppsats kommer att utga
fran en deduktiv forskningsansats. Detta da undersokningen bygger pa existerande teorier och
modeller utifran vilka vi utformar en syntes som passar for undersokningens
problemformulering och syfte. Utifran syntesen gors en teoretisk referensram vilken styr vilka
observationer som kommer att géras. Avsikten med en deduktiv undersokning &r att beskriva
undersokningsenheten utifran existerande och tillimpbara teorier, inte att skapa ny teoretisk

kunskap.*

2.3 Datainsamling

Huvudsakligen finns det fyra metoder for att samla in relevant data till en undersékning;
frageformulir, observationer, skriftliga killor och intervjuer.”® Frageformulir, intervjuer och
direkta observationer ger primérdata da dessa metoder innebér att man sjilv samlar
information direkt fran ursprungskillan. Att studera skriftliga kéllor diremot, innebér att man
laser material som redan samlats in och sammanstillts av ndgon annan @n ursprungskillan,
vilket ger sekundirdata. Dessa metoder ir alla olika och de ldmpar sig bittre for vissa
situationer &r andra. De olika metoderna kan dock komplettera varandra och kombineras pa
olika vis for att pa bista mojlig sétt samla in visentlig data till undersbkningen.24

Var undersokning baseras pa en kombination av skriftliga kéllor, frageformulér och
intervjuer. Detta dérfor att vi vill fa en sa heltdckande bild av problemsituationen som majligt.

Vi vill ha bade kundernas, allménhetens och medias uppfattningar och dessutom fa en

uppfattning om hur man har arbetat inom foretagen med samarbetena.

2.3.1 Skriftliga kallor

De skriftliga killor vi anvint i var undersokning bestar av bocker, tidsskrifter, dagstidningar
och webbsidor.
Huvuddelen av den information vi har erhallit fran de skriftliga killorna har anvints som

bakgrundsinformation och ligger till grund for var undersokning. Skriftliga killor kan

2! Hartman (1998 s.129)

2 Ibid. (s.137-141)

2 Denscombe (2000 5.102)
2 bid. (s.102)

11



dessutom anvindas som datakélla i sig, dvs. som ett alternativ till intervjuer, frageformulir
och observationer.” Detta har vi dragit nytta av da vi anvint information fran skriftliga killor
till delar av empirin. Framst for att fa bakgrundsinformation om undersdkningsobjekten och
for att fa ren fakta om deras samarbeten med designerna och for att studera medias
rapportering och reaktioner kring samarbetena.

Fordelen med att anvinda skriftliga killor &r att mycket information kan nas relativt snabbt
och enkelt och till en lag kostnad. Nackdelar ar att trovirdigheten maste bedomas i och med
att kdllan vanligtvis bygger pa nagot som producerats for andra andamal &n den aktuella
undersokningen.? Detta ir ett faktum som vi forsokt ta hinsyn till i varat val av skriftliga
kéllor och har ddrmed endast anvént oss av stora och vélrenommerade tidsskrifter och allmént

vedertagna teorier och forskningsresultat.

2.3.2 Kundenkat

Att anvinda enkiter i en undersokning dr lampligt da man vill ha information fran ett stort
antal respondenter, och om fragorna som ska stillas r relativt okomplicerade sa att ingen
personlig kontakt krivs.”’ Detta ir fallet i vér undersokning da vi vill undersoka kundernas
uppfattningar av, och attityder till modeforetagens och designernas samarbete och hur deras
instéllning till varumirkena eventuellt har fordndrats. Darfor anvinde vi oss av en enkiit
vilken vi delade ut till 40 kvinnor per undersokningsobjekt (Hennes & Mauritz, Adidas och
Twilfit) for att fylla i. Enkéten var utformad sa att den inneholl dels ett antal Ja och Nej-fragor
och dels ett antal fragor med en intervallskala som svarsalternativ. Till vissa fragor fanns det
dessutom foljdfragor dir respondenten fick mojlighet att utveckla sina svar med egna tankar

och ord.

2.3.2.1 Urval till kundenkaten

Urvalsprocessen i en undersokning svarar pa fragan vem och vilka som ska utgora

respondenter till intervjuerna och enkiterna. Det &r viktigt att selektera fram en dndamalsenlig

2 Denscombe (2000 s.188)
% bid. (s.201)
2 1bid. (s.107)

12



grupp personer som ingar i det problem man vill studera. Det finns flera olika sitt att goéra

urval pa, som alla ldmpar sig for olika undersbkningar.28

Valet av respondenter till kundenkétundersokningen gjordes utifran ett bedomningsurval.
Detta innebér att man efter vissa kriterier véljer ut respondenter som pa forhand bedoms vara
intressanta for undersokningen och kunna belysa den aktuella fragestillningen pa bista
mojliga sitt.”® Vi arbetade pd detta siitt nir vi valde respondenter till var kundundersokning da
vi enbart fragade kvinnor i aldrarna 15 — 50. Det faktum att vi placerade oss inne i och utanfor
de bertrda butikerna nir vi sokte respondenter gor att urvalet dessutom gjordes efter
bekviamlighet. Motiveringen till detta val dr att vi ville att sa stor andel respondenter som
mojligt skulle vara aktiva kunder hos butikerna for att kunna undersdka huruvida deras

uppfattning om varumérket har foridndrats eller inte efter samarbetet med respektive designer.

2.3.3 Intervjuer

For att samla ytterligare information till var undersokning och for att kunna besvara
problemformuleringen utférde vi personliga intervjuer med utvalda butikschefer pa
modeforetagen. Intervjuerna var semistrukturerade, vilket innebér att intervjuaren har en
fardig lista med &mnen som ska behandlas men att den intervjuade tillats utveckla sina tankar
och tala utfbrligt.3 % Vi valde att strukturera intervjun pa detta sitt for att ge respondenten en
storre mojlighet att svara mer Gppet och utforligt pa fragorna och han/hon far littare att

utveckla egna idéer och tankar.

2.3.3.1 Urval till intervjuerna

Valet av intervjuobjekt for denna undersokning gjordes utifran ett subjektivt urval. Ett
subjektivt urval innebér att urvalet handplockas for undersokningen. Forskaren som gor
urvalet har redan en viss kinnedom om det som ska undersokas och véljer medvetet ut de
respondenter som anses kunna ge de mest virdefulla data.’'

Mot bakgrund av vad vi redan hade kinnedom om nir det giller vara undersokningsobjekt for

28 1 ekvall &Walbin (2001 5.238)
® bid. (s.248)

3% Denscombe (2000 s.135)

31 bid. (s.23)
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uppsatsen ansag vi att vi skulle fa den mest relevanta och anviandbara informationen av

butikschefer pa de modeforetag vi valt att undersoka.

2.4 Validitet och Reliabilitet

Validitet

En hog validitet innebér att midtmetoderna som anvénds for en undersokning verkligen méter
de egenskaper de ska mita.”* God eller hog validitet uppnas genom att den anvénda variabeln
ar relevant och ger ett lampligt matt pa den undersokta egenskapen.

Genom att vi i denna undersokning samlat data bade genom kundenkiter och
personalintervjuer har vi forsokt studera problemformuleringen ur flera olika perspektiv,
vilket dr ett sétt att oka validiteten.

For att 6ka validiteten ytterligare tillimpade vi dessutom metodtriangulering, dvs. att vi
kontrollerade data mot andra kéllor. Innan vi anvinde oss av data fran nagon artikel forsokte
vi dessutom att hitta information pa annat hall eller fran andra tidsskrifter som stodde datan

fran den forsta killan.

Reliabilitet

Reliabilitet har att gora med métmetodens formaga att motsta paverkanden av olika
tillfzlligheter i intervjusituationen. Reliabilitet kan dven kallas tillforlitlighet och en hog
reliabilitet innebér att métningarna som gjorts dr korrekt utforda.> For att oka reliabiliteten i
denna undersokning har vi har lagt ner mycket tid pa att formulera enkitfragorna sa okonstlat
som mojligt for att undvika alla sorts fragetecken och missforstand. Innan vi borjade med
enkédtundersokningen 1t vi dessutom ett antal testpersoner lisa igenom den och limna sina

asikter om fragorna och hur de var utformade och formulerade.

32 1 ekvall &Wahlbin (2001 5.304)
3 1bid. (s.306)
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3. Teori

I detta kapitel beskrivs de teorier som vi betraktar som relevanta for var undersokning, samt
att vi motiverar vara val. I slutet av kapitlet beskrivs den teoretiska syntesen och
referensramen som anvdnds for att senare besvara problemformuleringen — vilka faktorer dr
avgorande for att effekten av ett samarbete med en kéiind designer ska bli framgdngsrikt och

medverka till att stirka foretagets varumdrke

Som det beskrevs i inledningen av denna uppsats 6kar konkurrensen pa dagens marknad, och
i takt med detta 6kar dven marknadsforing i alla dess former. Konsumenterna blir idag utsatta
for sa mycket reklam att manga helt enkelt stinger av och inte tar in budskapen langre. For att
sticka ut ur méngden forsoker foretagen hela tiden producera nya och uppseendevickande sétt
att marknadsfora sitt varumérke och sina produkter pa. Samarbeten mellan modeforetag och
kinda designers och celebriteter dr ett exempel pa detta och dr idag ett snabbt vixande

fenomen.

Inledningsvis kommer vi att beskriva Marknadskommunikationsmixen, vilken redogor for de
olika sitt ett foretag kan formedla sitt budskap och presentera sina erbjudanden pa, for
konsumenterna. Att kunna férmedla sitt budskap och framféra sin reklam pa ett sitt som
sticker ut ur miangden och dessutom uppfattas som trovardigt dr av storsta vikt pa dagens

marknad da kunderna utsitts for en otrolig anstormning av reklam fran olika foretag.

Efter det har vi valt Treffners teori om hur man knyter lojala kunder till sig. Denna teori
behandlar varumirkesuppbyggnad och hur man skapar ett starkt varumirke med lojala
kunder. Ett starkt varumérke &r i dagens konkurrensinriktade marknad en forutséttning for att

skapa utbyte och langsiktiga relationer med konsumenterna.

For att leverera den bista kvalitén och fa kunder att vilja gora aterkop, vilket resulterar i en
langsiktig relation, krivs dock mer 4n bara ett starkt varumérke och hogkvalitativa produkter.
Det dr dessutom viktigt att all personal i foretaget dr vil medvetna om dess strategier,
visioner, malsittning, framtidsplaner etc. och formedlar ritt helhetsbild av foretaget till
kunderna. Servicemdotet mellan kund och anstillda, den interaktiv marknadsforing, maste
formedla samma bild som den externa marknadsforingen gor. Detta astadkommer foretaget pa

bista sitt genom att kontinuerligt arbeta med personalen - genom den interna
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marknadsforingen - for att 6ka deras motivation och vilja att férmedla den bista sidan av
foretaget. Att arbeta med intern marknadsforing innebér dessutom att kontinuerligt utbilda
och informera personalen om aktuella hindelser och kampanjer i foretaget.

For att beskriva detta kommer vi att anvinda Gronroos teori om The service value chain och

intern marknadsforing.

I de samarbeten mellan foretag och designers som uppsatsens problemformulering behandlar
har givetvis designen i sig och designerns erkéinda namn en viktig roll. Darfor &r det viktigt att
en forstaelse for designen och vilka konkurrensfordelar den kan innebéra, dr forankrad hos
alla medlemmar i foretaget. Designen bor genomsyra och aterkomma i allt ifran produkterna
och presentationen for kunderna till personalen och deras uppfattningar. Detta for att skapa en
tydlig och igenkédnnande bild av kampanjen. Darfor kommer vi i slutet av teorikapitlet att

beskriva strategier for att arbeta med marknadsféring och design management.

3.1 Marknadskommunikationsmixen

Marknadskommunikationsmixen bestar av ett antal verktyg som kan kombineras pa olika sitt
och kan anvindas i olika stor utstrackning for att kommunicera foretagets budskap till
konsumenterna. Det finns fem huvudsakliga marknadskommunikationsverktyg, vilka r:
annonsering, specialerbjudanden, PR, direktmarknadsforing och personlig forsiljning.>* Alla
dessa redskap for att sprida sitt budskap har var och ett olika fordelar och nackdelar. De
viktigaste faktorerna som skiljer verktygen at dr hur pass hog kontroll foretaget har 6ver
budskapet, kostnaderna, formagan att leverera budskapet till ritt malgrupp och dess
trovirdighet. Genom att kombinera de olika verktygen pa olika sitt kan foretaget i stor
utstrickning na precis de kunder de vill och kommunicera de budskap och vidrden man 6nskar

pa ett effektivt sitt.”

Annonsering
Annonsering dr en form av masskommunikation. Foretaget kan genom annonsering na en
mycket stor del av de 6nskade konsumenterna och man har en hog kontroll pa budskapet man

sinder ut. De totala kostnaderna for annonsering dr dock héga och ofta har den inte sérskilt

3 Fill (2002 5.14)
3 1bid.
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hog trovirdighet i koparnas 6gon, dessutom kan det vara mycket svart att mita effekterna av

reklam och annonskampanjelr.36

Specialerbjudanden

Specialerbjudanden ir olika marknadsforingstekniker som ofta anvinds taktiskt for att 6ka
virdet pa ett erbjudande med malet att oka forsédljningen och samla in marknadsinformation. I
likhet med annonsering dr specialerbjudanden en icke-personlig form av
marknadskommunikation, men denna har storre mojlighet att na speciellt utvalda

kundgrupper.37

Personlig forsdljning
Personlig forsiljning &r ett kommunikationsverktyg som innebér personlig kontakt mellan
kund och siljare. Syftena med personlig forsédljning dr bade att informera och paminna om

foretagets produkter och erbjudanden samt att forsoka dvertyga kunden att ktipa.38

PR

PR innebir en spridning av foretagets budskap genom en tredje part sasom dagstidningar,
veckotidningar, TV, radio etc. Till PR rdknas ocksa aktiviteter som events, sponsring och
lobbying. Till skillnad fran annonsering sa betalar inte foretaget nagot for det medieutrymme
de far genom PR och det dr medierna sjdlva som avgor om och vad de ska publicera angaende
foretaget och dess aktiviteter. Detta gor att PR dr en mycket billig form av
marknadskommunikation men det medfor ocksa att foretaget har mycket liten kontroll Gver
vilka budskap som formedlas. Att budskapet som formedlas genom PR inte sédnds ut direkt
fran foretaget sjalv utan fran en tredje part gor att kunderna inte blir lika skeptiska som de kan
bli mot foretagets egen annonsering. Detta resulterar i att PR skapar en hogre trovirdighet én

de andra kommunikationsverktygen.

3 Fill (2002 s.15)
3 Ibid. (s.16)

38 1bid.

¥ 1bid.
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Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing gar ut pa att foretaget skickar personlig reklam till en utvald

malmarknad och sedan bygger upp personliga relationer med kunderna som baseras pa deras

respons pa direktkommunikationen.

40

Nedan foljer en sammanstillning av de olika kommunikationsverktygen och deras

egenskaper:

Annonsering

Special-

erbjudanden PR

Personlig Direkt

forséljning marknadsféring

Kommunikation

Foérmaga att lev. pers. meddelanden Lag Lag Lag Hog Hog
Férmaga att na en stor publik Hog Medel Medel Lag Medel
Trovardighet Lag Medel Hog Medel Medel
Kostnader

Total kostnad Hog Medel Lag Hég Medel
Kostnad per nadd person Lag Medel Lag Hog Hog
Sldseri/bortfall Hég Medel Hég Lag Lag
Kontroll

Férmaga att na utvald publik Medel Hog Lag Medel Hog
Ftgs mdjlighet att justera budskapet

efter férandringar i omvariden Medel Hog Lag Medel Hoég

Figur 3.1 Sammanstillning av marknadskommunikationsverktygen41

YO Fill (2002 5.17)
“ Ibid. (s.18)
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3.2 Lojalitetsskapande

Varumirkeslojalitet hos en kund skapas genom att varumérket férmedlar det budskap som
motsvarar konsumentens behov. Konsumentens behov kan delas in i fyra olika kategorier:

funktion, social tillhorighet, mental tillfredstillelse samt ideella behov.*

Funktion

Om man ser tillbaka i den minskliga historiens utveckling kan man se den forindring som har
tritt i kraft och som ligger som grund for denna teori. Linge var de funktionella behoven de
dominerande for ménniskan, men i takt med att levnadsstandarden forbéttrades dkade dven
den funktionella kvaliteten och kan numera néstan tas for given, vilket inte gor den till en lika
viktig aspekt ndr man viljer produkt och varumirke. Denna utveckling har resulterat i att de

ovriga lojalitetsbehoven successivt har kommit att spela en allt storre roll vid inkopsbeslutet.*

Social tillhorighet

Behovet av social tillhorighet visar sig vid ink&psbeslutet genom att vi kdper en viss vara
darfor att vissa andra individer har den. Dessa andra individer dr sidana som konsumenterna
girna vill kidnna en gemenskap med — eller som de redan kdnner en gemenskap med.
Sirskiljningen av de produkter som vi anvédnder kan underlittas genom de otaliga varumirken
som finns pa dagens marknad. Genom att kdpa ett visst varumirke vill vi bli betraktade av

andra pa ett visst sitt.**

Mental tillfredsstdllelse

Behovet av egen mental tillfredstillelse visar sig vid koptillfillet genom att vi vill unna oss
nagonting extra. Denna produkt som vi unnar oss ér ofta nagot som ingen annan ldr uppskatta
pa samma sitt som vi sjdlva men genom att gora detta inkop kan vi kidnna en mental

tillfredsstillelse.

2 Treffner (2001 5.40)
“ Ibid. (s.41)

* Ibid. (s.42)

* Ibid.
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Ideella behov

Det ideella behovet som vi kan kénna har blivit alltmer patagligt pa senare ar da miljé- och
etikfragor blivit allt vanligare inslag i varan vardag. Vara ideella behov kan yttra sig i att vi
avstar fran att kopa produkter som tillverkats pa sitt som strider mot vara vérderingar, tex.

med hjilp av minderarig arbetskraft eller miljofarliga material.*®

Funktion

N\

]

Social Mental
tillhorighet <::":”] [”:"::> tillfredsstillelse

V4

Ideella behov

Figur 3.2 Lojalitetsskapande behov

Om ett varumérke kommunicerar ritt budskap okar sannolikheten att konsumenterna viljer
just det varumérket. Om kundens forvéintningar som skapas genom varumérkets férmedlade
budskap stimmer overens med de upplevda egenskaperna, leder detta till att en lojalitet
skapas. Stimmer didremot inte forvintningarna 6verens med verkligheten skapas inte nagon
styrka i varumérket som kan leda till aterkop, utan snarare ett missndje som med stor

sannolikhet motverkar 5’1te:1rkbp.47

3.3 Service value chain

En stark kundlojalitet och bra service kan endast astadkommas om hela foretaget — fran
hogsta ledning till alla anstillda — dr helt instdllda pa det och arbetar for samma sak. For att
kunna leverera den bista servicen till kunderna och for att foretaget ska kunna uppna sina mal
maste ledningen borja med att ta hand om dem som tar hand om kunderna, alltsa personalen.
De foretag som koncentrerar sig pa sina kunder och pa sina anstillda &r de foretag som ér eller

kommer att bli framgangsrika. Dessa foretag har forstatt vikten av en god personalvard och

4 Treffner (2001 5.43)
7 Ibid.
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kommunikation inom foretaget och har dirmed begripit vikten av intern marknadsfbring.48 En
god intern marknadsforing dr en forutsittning for en framgangsrik interaktiv marknadsforing.
Med interaktiv marknadsforing menas den servicekvalitet som kunden far genom den kopare-
sdljare-interaktion som uppstar. En effektiv interaktion mellan personalen och kunden &r en
forutsittning for att na en hog kundtillfredsstillelse. Foretaget kan alltsa inte anta att en kund
blir n6jd enbart genom en teknisk eller fysiskt god kvalitet utan de anstillda maste ocksa vara
skickliga interaktiva marknadsforare.

Intern marknadsforing innebér att foretaget maste se sina anstéillda som en betydelsefull resurs
och dirfor satsa mycket pa dem. Foretaget bor kontinuerligt utbilda och motivera de anstillda
som har kundkontakten och arbeta for att fa dem att jobba som en enhetlig grupp for att pa
bista sitt nd kundtillfredsstillelse.*’

Den interna marknadsforingen bor till och med forega den externa marknadsforingen eftersom
det &r av yttersta vikt att de anstéllda kommunicerar samma vérden och budskap till kunderna

vid deras mote, som den externa gbr.50

For att den interna marknadsforingen ska ha en chans att ge ett bra resultat krivs det att
foretagsledningen ger den sitt fulla och aktiva stod. Det &r viktigt att personerna i ledningen
sjdlva engagerar sig i de interna aktiviteterna och inte bara delegerar dem till nagon annan.
En viktig aktivitet i den interna marknadsforingen dr fortlopande utbildning i alla situationer.
Utbildningen bor inte enbart vara inriktad pa arbetets tekniska detaljer utan dven i stor
utstrickning pa skotseln av kundkontakter och pa marknadsforings- och forsiljningsaspekter

pa arbetet.”!

Man kan i manga avseenden likna den interna marknadsforingen med den externa satillvida
att man kan anvinda sig av olika marknadsforingsliknande atgiarder — konkurrensmedel. Detta
kallas taktisk intern marknadsforing. Ett av de allra viktigaste interna konkurrensmedlen dr
den interna interaktiva kommunikationen, denna anvinds for tva dndamal. For det forsta kan
den anvindas for att paverka attityderna hos de anstillda pa samtliga nivaer och vicka
intresse for forsiljnings- och marknadsforingsinsatser i arbetet. For det andra anvinds den for

att informera om nya tjanster och produkter och om nya utatriktade marknadsforingsatgirder

8 Kotler (2002 5.546)
4 Gronroos (1996 s.87)
0 Kotler (2002 5.547 )
5! Grénroos (1996 s.86)
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sasom reklamkampanjer och events. 2

For att kunden ska finna stark trovérdighet i ett erbjudande och attraheras av det &dr det mycket
viktigt att foretagets personal har kunskap och dvertygelse om det som de har i uppgift att
formedla och silja. Nya satsningar av foretaget bor alltid forst marknadsforas internt, déarefter

o 53
kan de lanseras pa den externa marknaden.

Intern marknadsforing Ledning Extern marknadsforing
Anstillda
Interaktiv
marknadsforing

Figur 3.3 Sambanden mellan intern, extern och interaktiv marknadsforing.

3.4 Marketing och desigh management

Design management dr en samordningsprocess av designaktiviteterna i ett foretag och ska
leda till en entydig identifikation och att designen aterspeglar foretagets strategiska koncept,
identitet och karaktdr. Man vill uppna en tydlig och visuellt stark identitet som ska formedlas
till kunderna. Varumérken, symboler och slogans &r viktiga element i ett foretags
kommunikation till sina kunder och ocksa hir dr designen viktig.54 Alla foretagets
kommunikationskanaler sasom kontor, affirslokaler, hemsidor, férpackningar m.m. bor

genomgaende symbolisera ett intresse for att halla god design.

Man kan se reklam och design som tva relaterade aktiviteter i ett foretags marknadsforing.
Det ar oftast i samband med en marknadsforingsatgiard som designforindringar sker. Design
kan ofta ha en positiv inverkan pa foretagets forséljning da den bidrar till att kunderna kianner

att de far bra kvalité och mer for sina pengar.” Design kan fiven ses som ett

52 Grénroos (1996 5.91)

33 Kotler (2002 s5.547)

> Svengren (1995 5.26)

55 Bruce & Cooper (1997 s.16)

22



positioneringsverktyg och det kan kommunicera en exklusivitet som manga kunder finner

attraktiv.>®

Ett foretag kan vilja om de vill anvénda sina egna designers inom foretaget eller om de vill ta
in kompetent hjdlp utifran. Att ta in en designer utifran kan vara bra da man far nytinkande
forslag av nagon som inte paverkats av foretagets politik och foretagskultur. Riskerna med
detta dr dock att den nya designens okunskap om foretaget och de virden det vill
kommunicera leder till att designforslaget inte alls passar eller ar mojligt. Det dr ocksa svart
att veta hur mycket information om det egna foretaget man ska vaga lamna ut i dagens harda

57
konkurrens.

Hur foretaget é@n viljer att arbeta med designen dr det viktigt att det i foretaget finns en
integrerad designorganisation. Dvs. en koncerndesign pa hog niva som styr och koordinerar
de enskilda designaktiviteterna pa ldgre niva.”® Utan ett system for design management
riskerar olika omraden i foretaget att driva en autonom och inte séllan motstridig
designpolicy.5 ? For att forhindra detta ér det viktigt att ledningen arbetar med designen och
personalen pa ett sadant sitt att alla i foretaget arbetar mot och for samma sak. Arbetet med
designen kan, om det skots pa ritt sitt, bidra till en storre intern sammanhallning och vara till

stor hjilp i den interna marknadsféringen.*

3.5 Teoretisk syntes

Teorierna som beskrivits ovan dr i grunden universella och kan tillimpas pa manga olika slags
foretag av olika storlekar i olika branscher och med olika mal och visioner. Vi har darfor valt
ut de delar ur teorierna som vi anser vara lampliga for vart syfte och for att besvara uppsatsens
problemformulering - vilka faktorer som &r avgorande for att ett tillfilligt samarbete med en

kénd designer ska bli framgangsrikt och stirka foretagets varumaérke.

% Bruce & Cooper (1997 5.19)
7 1bid. (s.37-38)

%8 Svengren (1995 s.18)

% Tbid.

% Tbid. (s.141)
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Marknadskommunikationsmixen

Marknadskommunikationsmixen bestar av fem olika verktyg som foretagen anvinder sig av, i
olika kombinationer, for att sprida sitt budskap och sin reklam till konsumenterna. Dessa &r
annonsering, specialerbjudanden, PR, direktmarknadsforing och personlig forsdljning.

PR och annonsering &r tva sitt att na sa en stor publik till sa lag kostnad, per nadd person,
som mojligt. Ddremot har dessa tva verktyg skilda formagor att skapa trovirdighet hos
kunderna och de &r olika svart for foretagen att kontrollera budskapet som formedlas genom
dessa kommunikationsverktyg.

Nir modeforetagen etablerar sina samarbeten med olika designers &r detta hindelser som
skapar stor uppmérksamhet och far mycket utrymme i media — alltsa gratisreklam och PR.
Detta dr med storsta sikerhet ett utav de viktigaste skilen till att dessa samarbeten kommer

till.

Lojalitetsskapande

Konsumenterna har fyra olika sorters behov som bor uppfyllas for att de ska bli lojala mot ett
varumirke. Dessa dr funktion, social tillhorighet, ideella behov och mental tillfredsstillelse.
Dessa behov ir olika viktiga for olika konsumenter och det giller for foretaget att pa bista
mojliga sitt tillfredsstélla de behov som é&r viktiga for just deras kunder.

Genom att ta in vilrenommerade designers for att designa en tillféllig kollektion forsoker
modeforetagen framst att uppfylla kundernas behov av social tillhorighet och mental
tillfredsstillelse. De designers som de, for denna uppsats aktuella, modeftretagen har
etablerat sina samarbeten med representerar alla en lite dyrare och mer exklusiv stil &n vad
foretaget foretrdder med sitt ordinarie sortiment. I och med detta skulle ett kop av de tillfdlliga
designplaggen dels kunna tillfredsstilla kundernas behov av att unna sig nagot extra som
kanske inte dr vad de vanligtvis skulle kpa — den mentala tillfredsstillelsen — och dels
tillfredsstilla deras behov av en social tillhorighet eftersom de nu far tillgang till trendiga

plagg av vilkidnda designers som tidigare befunnit sig i en helt annan prisklass.

Service value chain

For att en stark kundlojalitet och bra service ska kunna astadkommas sa maste alla
medlemmar i foretaget vara instillda pa detta och arbeta mot samma mal. Foretaget maste
arbeta med intern marknadsforing, vilket innebér att motivera, informera och utbilda
personalen. Intern marknadsforing syftar ocksa till att informera personalen om foretagets

mal, visioner, kampanjer etc. for att de anstillda ska formedla samma bild av foretaget till
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kunderna som den externa marknadsféringen gor.

I och med att samarbetena mellan modeforetagen och designerna genererat mycket
uppmérksamhet i media och presenterats i stora reklamsatsningar har kunderna byggt upp
hoga forvintningar pa kollektionen. Det &r déarfor viktigt att dessa forvintningar uppfylls, dels
genom att kollektionen haller hog kvalitet men ocksa genom att personalen som kunderna
moter uppvisar god kunskap och ett engagemang for den tillfélliga kollektionen. Det bista
sdttet for foretaget att uppna detta &r att kontinuerligt arbeta med intern marknadsforing och
infor lanseringen av kampanjen bor de ge personalen tydlig och relevant information och

utbildning.

Marketing och design management

Ett av syftena med att arbeta aktivt med design management i foretaget ar att astadkomma en
entydig identifikation och bild av foretaget. Det dr viktigt att uppna en tydlig och visuellt stark
identitet som sedan formedlas till kunderna. En enhetlig inredning i alla butiker, likadana
symboler 6verallt och liknande atgérder hjélper till att astadkomma denna homogena bild av
foretaget. Detta dr nagot som &r extra viktigt for modeforetagen under pagaende
designkampanjer, for att ytterligare markera designkollektionen och fa den att stick ut fran det

ordinarie sortimentet.

Sambandet

De ovan nimnda delarna ur teorierna bidrar alla pa olika stt till att vicka kundernas intresse
for designkollektionen och for att bibehalla det nir de vil besokt butiken.

Den uppmirksamhet i media som samarbetena genererar, alltsa PR, och annonseringen bidrar
till att forst och frimst informera kunderna om samarbetets existens, men ocksa till att vicka
kundernas intresse och nyfikenhet for den. Att kollektionen dr formgiven av en kénd och
vilrenommerad designer 6kar sedan sannolikheten att just denna kollektion talar till
kundernas behov av social tillhorighet och mental tillfredsstéllelse - vilka &r viktiga behov for
foretaget att tillfredsstilla for att fa lojala kunder och bygga ett starkt varumérke. Detta gor att
kunden far en 6nskan om att 4ga nagot eller nagra plagg ur den aktuella kollektionen. Intresset
och habegiret som skapas hos kunderna leder troligen till att de besoker nagon butik for att
titta pa och mojligen kdpa nagot plagg ur kollektionen. Kunderna har i och med detta dven
byggt upp vissa forvintningar pa kollektionen som de vill ha infriade. Ett sitt for foretaget att
fa dessa forvéintningar uppfyllda &r att leverera bra produkter med god kvalitet. Men, som

teorin om service value chain visar dr motet mellan kunden och foretagets personal ocksa
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oerhort viktigt for den upplevda kvaliteten pa produkten eller tjdnsten. Detta gor att foretaget
masta arbeta med personalen och presentationen av kollektionen sa att dven dessa
komponenter lever upp till kundernas forviantningar. Ledningen i foretaget gor detta pa bista
sétt genom att arbeta med intern marknadsforing och design management. Det dr viktigt att
personalen far relevant utbildning och information om kollektionen, dess egenskaper, kvalitet,
hur den ska presenteras etc. for att pa basta mojliga sitt kunna hjédlpa kunderna vid deras
besok i butiken. For att ytterligare forstidrka det enhetliga intrycket av samarbetet och
designkollektionen bor foretaget arbeta med att bygga ett tydligt visuellt koncept kring den.

Samma design bor ga igen i allt som har med kollektionen att gora.

3.6 Teoretisk referensram

De ovan utvalda delarna ur teorierna ligger till grund for hur vi utformat var undersokning

som ska besvara uppsatsens problemformulering.

Enligt teorin om the service value chain 4r det viktigt med kontinuerlig kommunikation,
utbildning och information inom foretaget. For att fa en bild av hur detta gar till i de olika
foretag som vi valt som undersokningsobjekt utformade vi vissa fragor till butikscheferna vi
intervjuade utefter denna teori. Vi koncentrerade oss framst pa hur informationsspridningen
fran ledning till anstillda gick till i samband med samarbetet och vilken utbildning de

anstillda fick om kampanjen och kollektionen.

Att arbeta med design management innebér bland annat att formedla en enhetlig och tydlig
visuell bild av foretaget. Det &dr ocksa viktigt att designprocesserna i verksamheten
koordineras och att en forstaelse for vikten av designen forankras inom hela foretaget.
Intervjuerna innehaller ett antal fragor som syftar till att ge en bild av hur foretaget arbetat
med presentationen av designkollektionen under kampanjen och visa om det gjordes nagra

forsok att formedla en enhetlig bild av kollektionen i alla butiker.

For att fa forstaelse for hur kunderna uppfattade kollektionens presentation och deras asikter
om personalens upptridande och kunna jaimfora detta med vad foretagen forsokt uppna,
anvinder vi oss av kundenkiten. Dir fragar vi vad kunderna anser om kollektionens
framfrande (rorigt, enhetligt, tydligt etc.) i butiken och personalens kunskaper och villighet

att hjalp till.
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I lojalitetsteorin beskrivs fyra behov som maste uppfyllas for att kunderna ska bli lojala mot
varumérket. De relevanta behoven for denna undersdkning anser vi vara behovet av social
tillhorighet och mental tillfredsstillelse. For att fa kunskap om dessa behov hos
modeforetagens kunder och hur vil foretagen uppfyller dem och dessutom ta reda pa om
kunderna anser att samarbetet med respektive designer forandrat foretagets formaga att
uppfylla behov har vi analyserat svaren pa de fragor i kundenkiten som behandlar dessa
behov.

Intervjuerna och enkiterna inneholl dessutom ett antal fragor som inte direkt harror fran
nagon av de utvalda teorier men som vi bedomde skulle ge relevant information for att kunna
besvara uppsatsens problemformulering.

Slutligen ville vi undersoka hur kunderna hade fatt information och vetskap om samarbetet

mellan foretagen och designern fran borjan och vad deras reaktioner var. Detta for att kunna

se vilken genomslagskraft foretagens annonsering och den PR de fick i samband med

samarbetet hade.

Nedan foljer en sammanstéllning av de teorier vi anvént och vilka fragor som grundar sig pa

vilka teorier. For de specifika fragorna, se bilaga 1 och 2.
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fraga 2-4
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Enkiiter
fraga 17-19

fraga 10-14
Personalen
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fraga 8-9,15-16
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4. Empiri

I empirin presenteras den aktuella fakta som samlats in for denna uppsats. Kapitlet inleds
med en kort beskrivning av de valda undersokningsobjekten, for att ge ldsaren en inblick i
deras bakgrund. Ddrefter foljer en redogorelse for de tre samarbeten mellan modeforetag och
designer som vi har valt att studera. Stor del av det empiriska materialet bygger pd de

kundenkiiter® som utforts och intervjueréz med anstdillda pa de berorda foretagen.

4.1 Val av undersokningsobjekt

I detta avsnitt ska vi redovisa och kort beskriva de féretag vi har valt som

undersokningsobjekt i syfte att belysa och besvara undersoknigens problemformulering.

4.1.1 Hennes & Mauritz

Hennes & Mauritz ér en butikskedja med 1058 butiker lokaliserade i 21 ldnder och har mer &n
45 000 personer anstéllda i sin koncern. Foretaget grundades i Visteras 1947 av Erling
Persson. Hennes & Mauritz afférsidé dr "mode och kvalitet till béista pris”. Koncernen har
100 egna designers som tillsammans med ett team pa 55 monsterkonstruktorer, 100 inkdpare
och ett antal ekonomer skapar de olika kollektionerna. Foretaget riktar in sig pa kollektioner
for dam, herr, barn och ungdom. Hennes & Mauritz séljer ocksa kosmetikaprodukter under
sitt eget varuméirke men koper dven in andra kidnda varumirken for att kunna komplettera sin
hygien- och kosmetikaavdelning sa att den motsvarar kundens behov. Distributionen till
butikerna sker dagligen och foretaget siljer ocksa sina produkter pa postorder i Norden under
varunamnet H&M Rowells. Hennes & Mauritz kan halla sina laga priser tack vare fa
mellanhénder, inkdp av stora volymer, ett effektivt distributionssystem och lang erfarenhet av
textilbranschen. Huvudkontoret dr belédget i centrala Stockholm, Sverige dér dven
bolagsledningen och de centrala funktionerna for ink6p, design, it, reklam, logistik och

ekonomi sitter.

®! Bilaga 2 - Kundenkiit
52 Bilaga 1 - Intervjufrigor
63 www.hm.com/se/hm/facts_history/srt.jsp (2005-03-31 kl.13.40)
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4.1.2 Twilfit

Grundare av underkliddeskedjan Twilfit var en man vid namn Anders Andersson som lyckades
fa forséljningsritten till de vilkdnda i England tillverkade Twilfit-korsetterna. Foretaget
startades 1922 genom att man borjade silja korsetter pa Nybrogatan i Stockholm till stadens
vilbidrgade damer. Pa 30-talet oppnades filialer i Goteborg och Malmé och sortimentet
utvecklades till att innehalla dven nattkldder, underklédder, strumpor och handskar. 1979 fick
foretaget en ny koncernchef vid namn Bo Heigards som inférde ett nytt system for expansion
genom franchising, vilket man arbetar med &n idag. Privatiigda butiker kunde utnyttja
organisationens styrka i inkop och marknadsforing i utbyte med en viss del av vinsten. I dag
finns det 60 Twilfitbutiker i Sverige, och det &dr Lindex som dger Twilfitkedjan. Twilfits
koncept dr att de vill kunna erbjuda produkter som passar in pa beskrivningarna ”Mode, lyx,
vardag och funktion”. Foretaget vill helt enkelt ticka alla behoven som en kund kan ténkas ha

och de egenskaper kunden soker i en produkt.64

4.1.3 Adidas

Adidas startades 1927 av tysken Adi Dessler. Idag 4r Adidas ett av de virldsledande foretagen
inom omradet sportkldder. De siljer dven egentillverkade skor och kringprodukter sasom
badkldder, fotbollar osv. Adidas produkter finns att kopa over hela virlden. Deras strategi &r
enkel och beskrivs som; ”Continuously strengthen our brands and products to improve our
competitive position and financial performance”. Adidas har ocksa inom sin koncern ett antal
andra mérken med andra inriktningar sasom Mavic; cykelutrustning och Bonfire;
showboardutrustning. Adidas huvudkontor ligger i Herzogenaurach, Tyskland och dir finns
avdelningarna for 16pning, fotboll, tennis och utvecklings/undersdknings centrat. I Portland,
Oregan i USA ligger Adidas avdelningar for basket, dventyr och alternativa sporter och i
Kalifornien har man placerat hogkvarteret for golf. Vintersportavdelningen ligger placerad i
Annecy, Frankrike pa lampligt avstand fran testbackarna i Alperna. Adidas har dven
utvecklingsavdelningar och designstudios pa andra platser runt om i vérlden och koncernen

har 17 000 anstillda virlden 6ver.®’

5 www.twilfit.se/index.asp (2005-03-31 kl. 13.55)
5 www.adidas.com/se/heritage/home.asp (2005-03-31 k1.13.50)
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4.2 Designers

Nedan kommer vi att ge en kort historisk bakgrund till de designers som respektive

undersokningsobjekt har etablerat sina samarbeten med.

4.2.1 Karl Lagerfeldt

Karl Lagerfeldt var 14 ar da han ldmnade sitt hemland Tyskland och begav sig till Paris for att
studera konst. Redan som 17-aring vann han forsta pris i en designtdvling och blev kort
dérefter anstédlld av designerhuset Balmain i Paris. Hans karriér foljdes direfter av ett antal
freelanserande anstillningar hos nagra av de mest kinda modehusen sasom Chloe, Krizia,
Charles Jourdan och Fendi. Trott pa mode, flyttade Lagerfeldt 1964 till Italien for att studera
konst men kunde inte halla sig borta i mer 4n tre ar innan han atervinde till modeskapandet
och Paris. Han borjade da att jobba som designkonsulent at Fendi och senare Chloe. Ar 1983
blev han chefsdesigner for Chanel och lanserade samtidigt sitt eget varumérke under namnet
”Karl Lagerfeldt”. Hans egen Lagerfeldt-kollektion bestod av lédttburna cardiganjackor i
starka férger och trikakldder designade med mjuka linjer i atanke, som han beskriver som
Vintellectual sexiness”. Den brittiska modetidningen Vouge skriver att Lagerfeldt trots byten

mellan olika modehus alltid har kunna bibehalla sin individuella stil genom hela sin karriar. 66

4.2.2 Lars Wallin

Lars Wallin foddes i Visteras och var redan som liten intresserad av starka farger och vackra
tyger. 1987 kom han in pa Beckmans designhogskola och 3 ar senare tog han sin examen.
Sedan dess har han skapat kldder under sitt eget namn. Hans klédder 4r feminina med en
modern kdnsla men @nda klassiska. Hans vision dr att arbeta med stora kontraster bade i
designen och materialen men @nda skapa en kinsla av harmoni. Pa senare tid har han
samarbetat med flera storre foretag, sasom skoforetaget Rizzo och kosmetikakedjan Make up
Store.®’ Han r dven kiind som kronprinsessan Viktorias favoritdesigner och han designar

klider till Stockholms societet och kiindisar. ®

66 http://www.vogue.co.uk/whos_who/Karl_Lagerfeld/default.html (2005-04-13 k1.11.30)
%7 Bark (DI, 2004-11-08)
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4.2.3 Stella McCartney

Stella McCartney foddes 1972 och ér dotter till ex-Beatlemedlemmen Sir Paul McCartney.
Hon uppmérksammandes 1995 nir hon gjorde sitt examensarbete vid St Martins College of
Art & Design och gisterna bestod av celebriteter sasom hennes foréldrar, och toppmodellerna
Naomi Campbell och Kate Moss gick visningen. Hennes klidder uppmirksammandes av
modepressen och salde slut ndstan omdelbart. 1997 anstilldes hon av Vendomegruppen som
chefsdesigner for deras modehus Chloe. Hennes talang kunde man tydligt se vid hennes forsta
kollektion for Chloe, som dominerades av sensuella och romantiska influenser. I april 2000
forsokte det konkurrerande designhuset Gucci att anstilla henne men fick ett klart nej, da en
anstillning hos dem skulle innebira att jobba med lidder och pils vilket dr nagonting som
djurvinnen Stella starkt ogillar. Ett ar senare kom Gucci tillbaka med ett annat anbud om att

gora hennes eget varumdrke till ett globalt lyxmirke och denna gang tackade hon inte nej.*’

4.3 Samarbetena

Under denna rubrik kommer vi att beskriva samarbetena mellan respektive modeforetag och
designer, var for sig. Vi kommer att beskriva hur dessa samarbeten utforts, hur de har
presenterats i butiken, hur foretaget har arbetat for att informera personalen om kampanjen

samt hur kunderna har uppfattat dessa samarbeten.

4.3.1 Hennes & Mauritz och Karl Lagerfeldt

Hennes & Mauritz samarbete med Karl Lagerfeldt tillkinnagavs av foretaget den 21 juni
2004. Samarbetet innebar att Karl Lagerfeldt skulle designa en kollektion med ett 30-tal plagg
som skulle distribueras av Hennes & Mauritz under namnet “Karl Lagerfeldt for H&M ™.
Kollektionen var en engangskollektion och sdldes fran och med november 2004 i Hennes &
Mauritz butiker virlden éver. "

Som forberedelse infor lanseringen av kollektionen och for att dra uppmirksamhet till sig

annonserades det i tunnelbanan och pa husvéggar, i butikerna, med helsidesannonser i

dagstidningar och en tvaminuters modeshow som visades pa biésta sandningstid i TV3, TV4

% Brandel (Aftonbladet, 2004-11-24)
69 http://www.vogue.co.uk/whos_who/Stella_McCartney.default.htlm (2005-04-13 kI 11:40)
70 pressrelease Hennes & Mauritz (2004-06-21)
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och kanal 5 kvillen innan lanseringen.71 Annonseringen startade tva veckor innan
lanseringsdatumet och trappades upp mer och mer ju ndrmre datumet man kom. Gemensamt
for all annonsering var att det inte framgick vad reklamen egentligen géllde for ens nagra fa
dagar innan lanseringen. Det annonserades bara att en 6verraskning skulle komma. Allt for att
skapa intresse och spinning och for att viicka kundernas nyfikenhet och forvintningar.”
Otaliga jippon dgde dessutom rum virlden 6ver for att vicka sa mycket uppmérksamhet som
mojligt. I Paris hade man till exempel en ceremoniell avtickning av skyltfonsterna infor ett
enormt pressuppbéd, tva timmar fore butikséppnandet pa fredagen.”

Den 12 november lanserades kollektionen, som bestod av dam- och herrplagg, ett antal
accessoarer och en unisexdoft, i butikerna. Der var plagg med paljetter, trikaer, genomskinliga
toppar med kras och volanger, vita skjortor och stora svarta solglaségon. Fiargerna gick ndstan

uteslutande 1 svart, vitt och rott.”*

Information och utbildning for personalen

Hennes & Mauritz butikspersonal informerades tidigt — ett par manader innan pressreleasen
sldpptes - om att en kollektion designad av Karl Lagerfeldt skulle lanseras i butikerna. Denna
information fick de genom det veckoblad som alla anstéllda far ta del av. Det beskrevs kort
vilka plagg kollektionen skulle innehalla och nir den skulle komma ut i butikerna. Dérefter
tog informationen i stort sett slut. Personalen fick ingen ytterligare information eller

utbildning om kollektionen.”

Presentation i butiken

Hur Hennes & Mauritz kldder presenteras i butikerna far respektive butikschef relativt fria
hénder att bestimma. Det finns emellertid vissa direktiv. Dessa idr att annonsvaror och de s.k.
Bra pris-varorna alltid ska placeras pa A-ytorna. A-ytor dr de ytor dér den storsta
kundgenomstromningen sker, exempelvis vid kassorna och entrén. Att Lagerfeldt-
kollektionen skulle placeras pa A-ytorna i butikerna var ett tydligt krav fran ledningen. Det
var ddaremot fritt for butikscheferna sjdlva att vilja vilka plagg som skulle placeras pa vilka
A-ytor.”® Gillande skyltningen i samband med kollektionen var den bestimd pé férhand och

bestod av ett stort antal tydliga skyltar, vilka skulle placeras tillsammans med kldderna.

" Strom (SvD, 2004-11-13)

2 Intervju, Malin Johansson. (2005-04-18)
3 Strom (SvD, 2004-11-13)

" Falkehed (Aftonbladet, 2004-09-18)

75 Intervju, Malin Johansson (2005-04-18)
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Butikscheferna fick med andra ord vissa direktiv om presentationen i butikerna men det

lamnades dnda utrymme for egna tankar och idéer.

Alla plagg som ingick i Lagerfeldt-kollektionen hade speciella prislappar dér det tydligt
framgick att plagget tillhorde Lagerfeldt-kollektionen. Alla som kopte ett Lagerfeldtplagg fick
det dessutom i specialgjorda pasar vilka var av en lyxigare pappersvariant dn de plastpasar
som vanligtvis anvénds. For att ytterligare forstirka kénslan att detta var en kollektion utéver
det vanliga slog personalen i butiken in det nyinkopta Lagerfeld-plagget i silkespapper innan

C-} 77
de las ned i pasarna.

Kundernas, medias och omgivningens reaktioner

Nir kollektionen lanserades i Sverige var trangseln och hysterin i butikerna pa premidrdagen
pa manga hall enorm. Stora delar av kollektionen salde slut samma kvill som den slépptes i
butikerna och medieintresset var stort, precis som innan kollektionen sl'eipptes.78 Efter
lanseringen var dock medias artiklar inte enbart positiva, som innan. Manga modeexperter
uttalade sig i olika tidningar och flera av dem var inte imponerade. Asikter som att Karl
Lagerfeldt var fel val av samarbetspartner och att kollektionen i vissa avseenden var tantig
eller att den inte skilde sig namnvirt fran Hennes & Mauritz ordinarie sortiment lades fram.”
Trots detta salde Lagerfeldt-kollektionen mycket bra och foretagets novemberforséljning slog
analytikernas forvéantningar med rage. Hennes & Mauritz forsidljning steg med 24 % under
november manad. Analytikerna menar att detta dels berodde pa den stora forsiljningen av
Lagerfeldt-kollektionen i sig och dels pa att manga som besokte butikerna av nyfikenhet pa

Lagerfeldt, gick dirifrdn med andra H&M-plagg i handen.*

Malin Johansson® som ir butikschef pa Hennes & Mauritz i Farsta tyckte sig mirka att
Lagerfeldt-kampanjen delvis lockade en annan kundgrupp &n den vanliga. Hon sa att den dels
lockade kunder som gav ett intryck av att vara mer modemedvetna men ocksa mer
kvalitetsmedvetna #@n den vanliga kunden. Detta menar hon att man mirkte genom att manga

stillde fler fragor och bad om mer hjilp @n vad som ér vanligt. Hon uttryckte det som sa att:

76 Intervju, Malin Johansson (2005-04-18)
77 i
Ibid.
8 Strom (SvD, 2004-11-13)
™ Ibid.
8 Nyhetsbyrén direkt (2004-12-15)
81 Intervju, Malin Johansson (2005-04-18)
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”Under Lagerfeldt-kampanjen fick personalen arbeta mer med kunderna dn vad de brukar

behova gora”.

Samarbetet ur kundernas perspektiv

Den kundenkit vi har utfort med ett antal av Hennes & Mauritz kunder har gett oss en
uppfattning om vad kunderna anser om samarbetet, den fardiga kollektionen, hur det
presenterades etc.*

Resultatet av enkdtundersokningen visar att majoriteten av kunderna ansag att kollektionen
presenterades tydligt, enhetligt och littillgdangligt i butiken. De flesta ansag dessutom att det
tydligt framgick vad som var Lagerfeldtkldder och vad som var Hennes & Mauritz ordinarie
sortiment.

Over hilften av respondenterna hade vid nigot tillfille haft kontakt med personalen i butiken.
Pa fragan om de var ndjda med den service personalen erbjod var svaren mycket varierande,
men de flesta uppgav att de var ”ganska ndjda” med bemotandet. Dock var det manga som
ansag att personalen, trots en vilja att hjilpa till, saknade tillrackligt med kunskap om
kollektionen.

Resultatet fran kundenkiten visade dessutom att en stor del av respondenterna inte ansag att
Lagerfeldt-kollektionen motsvarade deras forvédntningar. Ingen av de svarande uppgav att
kollektionen motsvarade deras forvintningar “mycket vil”, dock menade hela 18 % av
respondenterna att kollektionen inte alls motsvarade vad de hade forvintat sig. Fran de
resterande respondenterna var svaren blandade, men majoriteten ansag sig inte fatt sina
forviantningar uppfyllda. Nagra av de anledningar till missnojet som angavs var:

= lika ddlig kvalité som H&M:s vanliga kicider”

*  "hade hoppats pd ndagot mer lyxigt”

= "daliga material”

= inte tillrdckligt exklusivt”

= “trdakiga plagg, i trakiga firger, i trakiga material”.

Trots detta, att kollektionen inte motsvarade forvintningarna uppgav en stor del av
respondenterna att deras syn pa Hennes & Mauritz som varumérke har forandrats positivt i
samband med samarbetet med Karl Lagerfeldt. Manga uttryckte det i liknande termer som
“ett nyskapande samarbete” och ett steg fran det gamla H&M mot ett nytt och mer

medvetet”.

82 Utforliga resultat pa alla fragor i bilaga 3
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Pa fragorna om hur viktiga de fyra lojalitetsbehoven &r for respondenten och hur vil Hennes
& Mauritz uppfyller dessa visade det sig att foretaget lyckats relativt bra med att uppfylla
dessa behov hos kunderna. Speciellt behovet av social tillhorighet ansag majoriteten att
Hennes & Mauritz uppfyller vil. Cirka en tredjedel av respondenterna uppgav dessutom att
samarbetet med Karl Lagerfeldt har forbéttrat foretagets formaga att uppfylla dessa behov, da

framst behoven av social tillhorighet och av mental tillfredsstillelse.®

4.3.2 Twilfit och Lars Wallin

Lars Wallins underklddeskollektion f6r Twilfit lanserades under november 2004. Inf6r
lanseringen av kollektionen genomfordes en rikstickande annonseringskampanj i dagspress
och utomhus.

Kollektionen bestod av ett antal 6verdelar och underdelar som kunde matchas och mixas efter
kundens egna 6nskemal. Materialen for kollektionen var exklusiva sidensatiner, stretch samt
franska spetsar och féargskalan var enkel men exklusiv — nougatbeige och svart.

Lars Wallins egna tankar om samarbetet var att ”Viljan och drommen om att skapa dven
underklider har funnits hos mig en lang tid. Jag vill gdrna kld mina kunder hela vigen eller
inifrdn och ut” **

Kollektionen saldes hos, i stort sett alla Twilfitbutiker runt om i Sverige och priset lades en bit
ovanfor Twilfits normala priser — mellan 300 och 800 kronor — for att ytterligare forstéirka
intrycket av att detta var en underklddeskollektion utéver det vanliga.85 Tiden da den saldes
var dock begriansad och redan tva veckor efter lanseringen upphorde man att ta in fler plagg

till butikerna, ddremot 1ag vissa plagg kvar i butikerna och saldes till strax efter arsskiftet

2004/2005.¢

Information och utbildning for per personalen

Nir kollektionen skulle lanseras i butikerna skickade Twilfits ledning ut skriftlig information
till alla butikschefer. Butikscheferna blev informerade om att Wallin-kollektionen skulle
lanseras och nir det skulle ske. Hela kollektionen presenterades dessutom pa bild och med en

kort text i utskicket de fick. Utskicket inneholl déarutover riktlinjer om hur plaggen skulle

8 Bilaga 3- Resultat kundenkét

84 pressrelease, Twilfit (2004-10-20)

% Brandel (Aftonbladet, 2004-11-24)

86 Intervju, Annelie Persson (2005-04-11)
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presenteras i butiken. Det fanns tydliga instruktioner om var i butiken de skulle placeras, hur
de skulle placeras i forhallande till varandra och hur skyltningen skulle ga till. Dessa
instruktioner skulle f6ljas noggrant och det gavs i princip inget utrymme for butikscheferna
att improvisera. Att riktlinjerna for presentationen av kldderna foljdes, kontrollerades av
huvudkontoret genom s.k. mystery shoppers — personer som anlitas for att upptrida som
vanliga kunder in butiken och sedan rapporterar sina iakttagelser vid besoket. Vad man fran
huvudkontorets sida ville uppna med dessa strikta instruktioner var att kunderna skulle kunna
gd in i vilken Twilfitbutik som helst men @nda tydligt se och kidnna igen vilka plagg som
ingick i Lars Wallin-kollektionen. Nagon 6vrig utbildning eller information om kldderna och
samarbetet gavs inte. Att informera den 6vriga butikspersonalen om kollektionen var en

uppgift som tillfé1l butikscheferna pa respektive butik.®’

Presentation i butiken

Kollektionen av Lars Wallin presenterades enhetlig och pa den mest idgonfallande och
centrala platsen i butiken. Plaggen var upphéngda pa stillningar med stora utrymmen mellan
dem sa att inga plagg behovde tringas ihop och ddrmed inte synas lika tydligt som andra.
Over stillningarna hiingde stora skyltar frin taket som mycket tydligt visade att detta var en
unik kollektion designad av Lars Wallin. Alla kldder hade dessutom speciella etiketter dir det
stod ”Lars Wallin for Twilfit”. Det skulle inte rada nagot tvivel om vilka av plaggen i butiken

som var designade av Lars Wallin.

Kundernas, medias och omgivningens reaktioner

Twilfits samarbete med Lars Wallin fick nér det lanserades viss uppmirksamhet i media men
inte i ndrheten av sa mycket som Hennes & Mauritz samarbete med Karl Lagerfeldt fick.
Reaktionerna var dock odelat positiva. Exempelvis skrev Tobias Brandel i Aftonbladet att
detta var en "lyxigt flardfull kollektion underklider”. Trots de positiva reaktionerna fran
media och den stora reklamkampanj Twilfit genomforde infor lanseringen, saldes inte sarskilt
stora kvantiteter av kollektionen. Annelie Persson, butikschef pa Twilfit pa Sergelgatan,
menar att kollektionen salde relativt bra under julhandeln men att forsidljningen sedan avtog
ganska snabbt. Hon tror att detta dels beror pa de hoga priserna plaggen hade men ocksa pa att

det var, som hon uttryckte det, “fel varor”. Hon menade pa att dessa glamourtsa underkldder

87 Intervju, Annelie Persson (2005-04-11)
% Ibid.
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i siden och spets inte &r vad vi svenskar vill ha. Plaggen passade utmérkt att kpa och ge bort

som en gava men det var fa som kopte dem till sig sjilva.*

Samarbetet ur kundernas perspektiv

Var kundenkit visade att 36 % av respondenterna saknade kdnnedom om att Twilfit lanserat
en kollektion designad av Lars Wallin. Av de som déiremot kénde till kollektionen och hade
sett den i butiken var reaktionerna positiva. En stor majoritet ansag att plaggen hade
presenterats mycket vilstrukturerat, tydligt och lattillgdngligt i butiken. Det radde heller inget
tvivel om att det var Lars Wallin som hade formgett kollektionen och vilka plagg som ingick i
den och vilka som var Twilfits ordinarie sortiment. Ytterst fa av respondenterna hade haft
nagon kontakt med butikspersonalen men de som hade det kdnde sig positivt och trevligt
bemotta. Dock ansag de flesta att personalen saknade vissa kunskaper om just Wallin-
kollektionen.

Pa fragan om hur vil Wallin-kollektionen hade motsvarat respondenternas forviantningar blev
svaren ganska blandade. Tva personer uppgav att deras forvintningar hade uppfyllts "mycket
vdl” och ingen menade att deras forvintningar inte alls hade uppfyllts. Den storsta delen av de
Ovriga respondenterna svarade att forvantningarna uppfyllts “val” eller ”ganska val”. Den
storsta anledningen till mangas besvikelse var kollektionens hoga pris.

Cirka en tredjedel av respondenterna uppgav att deras uppfattning av Twilfits varumirke hade
fordndrats sedan deras samarbete med Lars Wallin. Flera menade att detta var ett nyskapande
initiativ och att det gav varumirket ett storre mervirde.

Pa fragan om hur viktiga respektive lojalitetsskapande behov ér och hur vil Twilfit uppfyller
dessa visade det sig att for Twilfits kunder var den mentala tillfredsstéllelsen betydligt
viktigare @n den sociala tillhorigheten. Stor del av respondenterna uppgav ocksa att Twilfit
som butik och varumadrke till stor del uppfyller detta behov av mental tillfredsstillelse.

Dessutom svarade ett antal, att Wallin-kollektionen framforallt uppfyllde detta behov.”

8 Intervju, Annelie Persson (2005-04-11)
% Utforliga resultat pa alla fragor i bilaga 3
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4.3.3 Adidas och Stella McCartney

Samarbetet mellan Adidas och designern Stella McCartney offentliggjordes i en pressrelease
fran foretaget den 8 september 2004. Kollektionen bar namnet — “Adidas by Stella McCartney
sport performance collection.” Kollektionen lanserades i butikerna i borjan av februari 2005
och kan nu kopas i USA, Japan och Europa. I Europa siljs kldderna enbart i Adidas arton
Sport Performance Centers som finns lokaliserade i huvudstidderna runt om i Eulropa.91
Kollektionen bestar av 58 olika plagg for styrketraning, 16pning och simning. Den omfattar
dessutom skor och sportaccessoarer, déiribland en yogamatta och en vattenflaska. Priserna
ligger mellan 300 och 2000 kronor per plagg.”* Stella McCartney har inte enbart arbetat med
Adidas vid framtagningen av kollektionen utan hon har dven haft kontakt med ett antal
professionella atleter for f produkterna att leverera funktionalitet och riitt stil.”®

For att locka ett sa stort pressuppbad som mojligt, kallade Adidas till presskonferens under
New York Fashion Week 2004 och journalisterna fick pa ett nyoppnat gym se Stella
McCartney omgiven av viltranade och vidlmejkade modeller. Det var ingen vanlig
modevisning det bjods pa utan journalisterna fick bevittna hur modellerna cyklade, yogade,
lyfte vikter och drack vatten ur designade flaskor iklddda nagra av de sexiga kroppsnira plagg
i mjuka pastellfirger som ingar i McCartney—kollketionen.94

Under presskonferansen sa Stella McCartney: ”Women take both- their sports and their style-
seriously. Why should we have to sacrifice one for the other? »95

Adidas concept store pa Kungsgatan dr for nirvarande den enda butiken i Norden som siljer
McCartney-kollektionen. Resterande lander och butiker berdknas fa in kldder vid det andra

utskicket som ska goras av kollektionen, i juni.

Information och utbildning for personalen

Innan McCartney-kollektionen slépptes for forsdljning pa Adidas concept store fick
butikschefen Paul Wilsker en skriftlig information om att den skulle komma och nir den
skulle lanseras. Utskicket inneholl ingen ytterligare information och det var butikschefens

uppgift att informera Gvriga anstillda.”

! Pressrelease Adidas (2004-09-08)
°2 Strém (DI, 2004-10-22)

% Pressrelease Adidas (2004-09-08)
°* Strom (DI, 2004-10-22)

% Pressrelease Adidas (2004-09-08)
% Intervju, Paul Wilsker (2005-04-05)
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Presentation i Butiken

Fran huvudkontoret fick butikschefen direktiv och férslag om var och hur kollektionen kunde
presenteras i butiken. Dessa direktiv kunde ses som riktlinjer eller idéer och behdvde inte
foljas utan det fanns ett stort utrymme for butikschefens egna tankar och asikter. Butikschefen
Paul Wilsker valde att inte ga efter direktiven fran huvudkontoret utan presenterade
kollektionen p4 samma siitt som de ordinarie kléiderna i butiken. °’ Detta resulterade i att
kollektionen inte stack ut sérskilt mycket fran det 6vriga sortimentet. Kollektionen var
ddremot enhetligt placerad och det framgick vad som horde dit genom dess placering och de
matchande kulorerna. Ett fatal skyltar med kollektionens namn stod uppstéllda pa hyllor
ovanfor klddhingarna och informerade om att detta var klidder designade av Stella McCartney.

Kollektionens placering i butiken var pa en central del av kvinnoklddesavdelningen.

Kundernas, medias och omgivningens reaktioner

Att Adidas har etablerat ett samarbete med Stella McCartney fick inte ndmnvirt stor
uppmérksamhet i media. Det var frimst veckotidningar och modemagasin som
uppmirksammade detta och hade notiser om samarbetet. Trots att rektionerna var relativt fa
var de positiva. Manga modetidningar skrev kommentarer som att detta var vad de ”... har
véintat pé. Att kunna trina med stil” och liknande.”®

Butikschefen Paul Wilsker menade att ett nytt kundsegment har kommit att besoka butiken
sedan McCartney-kollektionen lanserades. Han menar att andelen kvinnor i aldrarna 20 — 30

o N 99
ar har 6kat som kunder.

Samarbetet ur kundernas perspektiv

Endast 46 % av respondenterna pa var kundenkit angaende Adidas och Stella McCartney
kénde till samarbetet. Utav dem som hade kidnnedom om det hade 6ver hilften fatt
informationen genom vinner och bekanta eller genom att de hade sett kollektionen i butiken.
Ytterst fa hade ldst i om den i media.

Efter att ha studerat svaren pa fragorna hur respondenterna ansag att kollektionen presenterats
i butiken, framgick det att majoriteten tyckte att den presenterats mycket littillgéingligt och

relativt vilstrukturerat och att hela kollektionen var enhetligt placerad. Det var ddremot fa

°7 Intervju, Paul Wilsker (2005-04-05)
%8 Persson (Cosmopolitan, 2005-02-10)
% Intervju, Paul Wilsker (2005-02-05)
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som ansag att det tydligt framgick att detta var McCartney-kollektionen. Storsta delen av
respondenterna svarade att det var ganska otydligt att detta var kldder designade av Stella
McCartney.

Alla respondenter som hade haft nagon form av kontakt med personalen, utdver betalningen,
ansag att de hade stora brister i kunskap om kollektionen, men de flesta var dnda relativt
nojda med det sitt de hade blivit bemoétta pa och ansag att personalen trots sin okunskap
visade stor vilja att hjélp till.

Kundenkiten visade ocksa att majoriteten av respondenterna inte fick sina forvintningar om
McCartney-kollektionen uppfyllda. Endast en person svarade att kollektionen uppfyllde
hennes forvintningar “mycket vil” och endast tre personer uppgav att deras forvéntningar
uppfyllts ”vdl”. Resterande menade att deras forviantningar knappt uppfyllts eller inte hade
uppfyllts alls. De anledningarna som uppgavs till detta missnoje var mycket lika de som
uppgavs som anledningar till missndjet med Hennes & Mauritz Lagerfeldt-kollektion. Att
kollektionen inte motsvarade vad de hade forvéntat sig av designern. Nagon skrev: "Inte sd
mycket Stella McCartney over dom kliderna” .

Pa de avslutande fragorna om lojalitetsbehoven visade det sig att funktion var allra viktigast
for respondenterna nir de koper sportkldder, men dven behovet av social tillhorighet och
mental tillfredsstillelse virderades hogt. Det framgick ocksa att de allra flesta ansag att
Adidas hade en god formaga att uppfylla alla dessa behov. Ett par av respondenterna ansag
dessutom att McCartney-kollektionen hade bidragit till att dessa behov tillfredsstilldes

ytterligare, frimst behovet av mental tillfredsstillelse — att unna sig nigot extra.'®

100 Bilaga 3 — Resultat kundenkit
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5. Analys

I denna del kommer vi att analysera det empiriska materialet med hjdilp av den teoretiska
referensram. Utformandet av denna del har skett logiskt utifran de valda teorierna och

referensramen och kommer att redovisas under samma rubriker.

5.1 Marknadskommunikationsmixen

Teorin om marknadskommunikationsmixen sédger att de olika sétten for foretag att sprida sitt
budskap har olika egenskaper och for- och nackdelar. PR har fordelarna att den skapar en stor
trovardighet och att det dr billigt. Att annonsera gor att foretaget kan na en storre och mer
specifik publik. Kombinerat dr dessa tva ett mycket bra medel for att marknadsfora sitt
budskap. De foretag vi har studerat har ytnyttjat detta i olika utstrickning.

Hennes & Mauritz har brukat dessa tva verktyg mycket och vil. Den annonsering de hade
skapade en stor nyfikenhet och ett intresse vilket ocksa ledde till stor uppmérksamhet i media.
Det faktum att de lade upp annonseringen i form av en sorts nedriknig fram till
lanseringsdagen 6kade uppmérksamheten och forvéntningarna ytterligare. Detta och det stora
antalet jippon som foretaget utforde bidrog mycket till den massmediala uppmérksamheten
som samarbetet genererade. Pa detta sitt kunde foretaget bade dra nytta av den trovirdighet
som PR ger men samtidigt ha en relativt god kontroll 6ver budskapet som annonsering tillater
och samtidigt kunna na en mycket stor publik.

Aven Twilfit utnyttjade mojligheten att skapa intresse och sprida sitt budskap via
annonsering. De hade dock inga sérskilda PR-events for att dra extra uppméirksamhet till
samarbetet, utan forlitade sig helt pa sin annonsering och den uppmérksamheten som Lars
Wallin i sig forvintades ge. I och med detta, att de inte fick sa mycket uppmérksamhet i
media, tappade de viss del av den trovirdighet som PR skapar.

Adidas var det av vara undersokningsobjekt som utnyttjade marknadskommunikations-
verktygen minst effektivt. De genomforde ingen annonseringskampanj i samband med
lanseringen och fick heller inte sérskilt mycket uppmérksamhet i dagspressen utan mest i
modemagasin och veckotidningar. Effekterna av detta visade sig tydligt i resultatet fran var

kundenkadt, da mindre én hilften av respondenterna hade kinnedom om samarbetet.
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5.2 Lojalitetsskapande

Enligt teorin om lojalitetsskapande krivs det att foretaget bland annat tillfredsstéller
konsumenternas behov av social tillhrighet och mental tillfredsstillelse for att kunna skapa
lojala kunder och ett starkt varumérke. Foretagens samarbete med de kéinda modedesignerna
ar ett forsok att forstdarka hur vil dessa behov tillfredsstills. Alla de berérda designerna
representerar en mer exklusiv och modemedveten stil dn vad foretagen vanligen forknippas
med. Detta, att de dr mer exklusiva, kan forstirka kédnslan av mental tillfredsstillelse, att man
unnar sig nagonting extra. Behovet av social tillhorighet innebir framst att personen vill passa
in och uppfattas pa ett visst sitt. Att sélja kldder designade av kidnda och moderiktiga designer
ar ett sitt for foretagen att forstarka denna kénsla hos kunderna, da det ger kunderna tillgang

till moderiktiga kldder till ett ldgre pris dn vad designerns klddesplagg vanligtvis kostar.

5.3 Service value chain

For att uppna bista mojliga interaktiva marknadsforing och fa nojda kunder kriavs det enligt
teorin om service value chain att foretaget kontinuerligt arbetar med sin personal genom
intern marknadsforing. Detta innebér bland annat att ha en god kommunikation med alla
medarbetare. Denna kommunikation har framst tva huvudsyften. Den ena ir att informera
personalen om kommande kampanjer och hiandelser i foretagets verksamhet. De foretag vi har
studerat har alla arbetat till viss del med detta, dock i olika utstrickning. Alla har vid nagot
tillfzlle informerat sina anstillda om att samarbetet kommer bli av och nir, antingen genom
moten eller genom en skriftlig information. Samtliga foretag valde dock att enbart informera
sina anstéllda vid ett tillfille om samarbetet och da rorde det sig om en relativt kortfattad
information, i alla tre fallen. Ingen 16pande information om samarbetet och kollektionen har
givits. Twilfit var det foretag som gav sina anstéllda den mest utforliga informationen i och
med att hela Wallin-kollektionen presenterades pa bild och med en kort text. Teorin sdger
ocksa att det dr viktigt att ledningen visar ett engagemang i de interna aktiviteterna och inte
bara delegerar dem vidare till ndgon annan. Detta &r det endast Hennes & Mauritz som har
gjort genom att informationen om samarbetet gick ut till samtliga anstiillda och inte bara till
butikschefen som sedan fick fora det vidare till sin personal, viket var fallet hos Adidas och
Twilfit.

Det andra syftet med den interna kommunikationen &r att motivera och engagera personalen

och vicka deras intresse for marknadsforing och att leverera den bista servicen till kunderna.
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Nagon sadan insats fanns inte hos nagot av de undersokta foretagen. Varken innan eller i
samband med lanseringen av kollektionen. Inget av foretagen har heller arbetat med nagon
sorts utbildning for personalen, vilket ocksa &r en viktig del i den interna marknadsforingen.
Detta blev tydligt da en stor del av respondenterna i kundenkiten ansag att personalen pa
samtliga foretag saknade relevant kunskap och information om kollektionerna och

kampanjen.

5.4 Marketing och desigh management

Enligt teorin om marketing och design management, &r en viktig del av arbetet med design att
skapa en enhetlig visuell bild av foretaget som genomsyrar allt i verksamheten.

Hennes & Mauritz hade en vil utarbetad strategi pa denna punkt da allt kring Lagerfeldt-
kollektionen foljde ett och samma monster. Ledningen utformade klara instruktioner till
butikscheferna om var kollektionen skulle placeras i butiken. Hela kollektionen var dessutom
mirkt med speciella etiketter dér det tydligt framgick vilka som var Lagerfeld-plaggen. De
specialdesignade pasarna och inslagningen i silkespapper bidrog till att den visuella bilden
och det enhetliga intrycket av kollektionen forstirktes ytterligare.

Aven Twilfit arbetade med att skapa en tydligt visuell bild av Wallin-kollektionen om #n inte
i samma utstrickning som Hennes & Mauritz gjorde. Twilfit var dock det foretag som hade de
allra tydligaste direktiven om plaggens framforande i butiken och kollektionen utmirktes
mycket tydligt genom den omfattande skyltnigen och den centrala placeringen i butiken. For
att verkligen forsdkra sig om att direktiven foljdes hade Twilfit dessutom mystery shoppers
for att kontrollera detta.

I motsats till vad teorin sdger sa har Adidas inte arbetat med att skapa en enhetlig bild kring
kollektionen. De hade inte nagra riktlinjer som nodvindigtvis skulle f6ljas av butiken och
ingen tydlig skyltning som utmérkte kollektionen. Trots att McCartney-kollektionen var
placerad pa en central plats i butiken och upphingd enhetligt, stack den inte ut sérskilt mycket
fran det ordinarie sortimentet. Resultatet fran kundenkiten bekriftade detta da stor del av
respondenterna ansag att det var mycket otydligt att de var Stella McCartney som designat

kollektionen och vad som horde dit.
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6. Resultat

Utifran analysen i avsnittet ovan kommer vi under denna rubrik att presentera resultatet.
Uppsatsens syfte dr att analysera och jimfora hur de olika modeforetagen genomfort sina
samarbeten med respektive designer och studera resultaten. Detta for att kunna besvara
problemformulering — vilka faktorer dr avgorande for att effekten av ett samarbete med en

kiind designer ska bli framgangsrikt och medverka till att stiirka foretagets varumdrke

Resultatet fran var kundenkit visade att en stor andel av respondenterna pa alla tre foretags
enkiiter uppgav att respektive designkollektioner inte motsvarade deras forvintningar. '*!
Designens goda rykte bidrog till att bygga upp sa pass hoga forvintningar att kollektionerna
inte lyckades infria dessa. Majoriteten uppgav dock att de ansag att samarbeten av dessa slag
ar positiva och att deras syn pa respektive varumérke har forandrats pa ett positivt sitt efter
samarbetena. Utav de tre berdrda foretagen var det Twilfit som hade flest kunder som ansag

sig fatt sina forvintningar pa kollektionen uppfyllda.

Kundundersokningen visade dessutom att kiinnedomen om Twilfits samarbete med Lars
Wallin och Adidas samarbete med Stella McCartney inte var i nidrheten av lika stort som
kundernas kdinnedom om Hennes & Mauritz samarbete med Karl Lagerfeldt.

Hennes & Mauritz var det foretag som lade ner storst anstrangningar pa att skapa
uppmaérksamhet kring samarbetet. De anvinde sig av en massiv annons- och PR-kampanj
innan och i samband med kollektionens lansering for att vicka kundernas intresse och

nyfikenhet.

Utav de tre studerade foretagen ir det i princip bara Hennes & Mauritz och Twilfit som har
arbetet med att bygga upp ett enhetligt och tydligt koncept kring kollektionen och hur den
skulle presenteras. Bada foretagen hade klara riktlinjer for hur kldderna skulle placeras i
butiken och hur skyltningen kring dem skulle vara. Hennes & Mauritz gick dock steget lingre
i sitt konceptbyggande med de specialdesignade pasarna, inslagningen i silkespapper och att
kollektionen dven bestod av parfym och ett antal assecoarer. Att bada dessa foretag arbetade
mer med hur kollektionen skulle presenteras dn vad Adidas gjorde visade sig tydligt i var
kundenkit. Hennes & Mauritz och Twilfits kunder tyckte att kollektionerna i stort sett var

presenterad vélstrukturerat och enhetligt och att det tydligt framgick vad som horde dit och
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vad som var foretagens ordinarie sortiment. Speciellt Twilfits kunder var mycket néjda med
hur kollektionen hade presenterats i butikerna. Resultatet fran Adidasenkéten visade att det
radde stor tveksamhet bland kunderna att det var Stella McCartney som hade designat
kollektionen och vad som tillhorde den. Adidas hade ingen tydlig skyltning eller reklam i

samband med kollektionen vilket bidrog till kundernas tveksambhet.

Inget utav de studerade foretagen har arbetat sérskilt mycket med intern marknadsforing. Alla
har visserligen informerat sina anstillda om den kommande samarbeteskampanjen pa olika
sdtt, men inget av dem har haft nagon utbildning om kollektionerna. Informationen till de
anstillda har i de flesta fall delegerats fran ledningsniva till butikschefen och de anstillda har
inte personligen sett nagot engagemang fran ledningen. Detta har lett till att en stor del av den
personal som kunderna har haft kontakt med har saknat relevant kunskap om kollektionen,
vilket dven framgatt fran svaren i var kundenkit. Manga av respondenterna ansag dessutom
att personalen kunde ha visat ett stérre engagemang och en storre vilja att hjélpa till.

En bittre intern marknadsforing, kommunikation och utbildning av de anstéllda hade
resulterat i att personalen hade haft bade en storre vilja och en storre formaga att serva
kunderna pa bista sitt.

En viss skillnad i respondenternas uppfattningar om personalen och dess kunskaper kunde
dock urskiljas i enkéterna. Twilfit hade den storsta andelen kunder som var ndjda med
personalens upptrddande och kunskaper. Trots avsaknaden av information och utbildning hos
alla foretag var det anda Twilfit som haft den mest omfattande informationen om samarbetet.
Innan kollektionen skulle lanseras i butikerna fick de anstéllda utforliga brev och

beskrivningar och bilder pa alla plagg.

Nir det giller de lojalitetsskapande behoven — social tillhorighet och mental tillfredsstéllelse —
visar vara undersokningar att en stor del av respondenterna anser att dessa behov uppfylls
relativt vil av foretagen. Ungefir en tredjedel av respektive foretags kunder uppger dessutom
att foretagets samarbete med den berdrda designern har lett till att dessa behov uppfylls dnnu
battre. Manga menar att den vilkidnda designerns namn och stil gor att kldderna kdnns mer
exklusiva och moderiktiga och att de ddrmed ger en storre mental tillfredsstéllelse och kinsla

av social tillhorighet.

101 Utforliga resultat fran kundenkiten i bilaga 3
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Sammanfattningsvis visar vara undersokningar att denna typ av samarbete och forsok att
starka varumairket dr ett bra sitt att arbeta pa. De flesta reaktionerna bland kunderna &r mycket
positiva och foretagen uppfattas som nytinkande och innovativa i och med dessa samarbeten.
Undersokningen visar dock att det finns vissa brister i foretagens genomforande av dessa
samarbeten, fraimst nér det géller den interna marknadsforingen och konceptuppbyggandet

kring kollektionen.
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7. Slutsats

Under denna rubrik kommer vi att besvara uppsatsens problemformulering - vilka faktorer dr
avgorande for att effekten av ett samarbete med en kind designer ska bli framgdngsrikt och

medverka till att stirka foretagets varumdrke.

Den fallstudie vi utfort pa Hennes & Mauritz, Twilfits och Adidas samarbete med Karl
Lagerfeldt, Lars Wallin respektive Stella McCartney har visat att denna form av samarbete &r
ett effektivt sétt att skapa uppmérksamhet kring sitt foretag och varumirke. Samarbetena leder
till positiva reaktioner hos kunderna och de flesta anser att det stiarker varumérkets

konkurrenskraft.

Undersoknigen har dock visat att det &r viktigt att foretagen inte lutar sig tillbaka och tror att
designerns goda rykte ska récka for att generera uppmirksamhet och locka kunder. Foretagen
maste arbeta med att skapa ett enhetligt koncept som genomsyrar allt som har med
kollektionen att gora. Det dr viktigt att samarbetets resultat, alltsa kollektionen, presenteras

med en tydlig enhetlig visuell bild infor kunderna och omgivningen.

Det dr dessutom av stor vikt att personalen ses som en viktig resurs och foretagets ansikte
utat. Om inte personalen uppvisar kunskap och engagemang kring kollektionen kommer det
att paverka kundernas uppfattningar negativt. Foretagen maste darfor arbeta kontinuerligt med
intern marknadsforing och utbildning av personalen. Man maste arbeta for att fa alla de
anstillda i foretaget — fran ledning till butikspersonal — att vara engagerade och motiverade i
sitt arbete och att skapa en vilja att presentera kollektionen pa bésta majliga sitt for kunderna.
Var undersokning har dven visat att ett starkt engagemang inte ar tillrdcklig. Stora brister i
personalens kunskaper om kollektionen har pavisats vilket foretagen kan motverka genom en

mer utpriglad utbildning och information om kampanjen och kollektionen.

Slutsatsen av denna undersokning ir att de faktorer som &r avgorande for att ett samarbete
mellan ett modeforetag och en kind designer ska bli framgangsrikt och stirka varumirket, dr
att foretaget arbetar med ett tydligt konceptuppbyggande och en kontinuerlig intern

marknadsforing kring samarbetet.

47



8. Avslutande diskussion
8.1 Metoddiskussion

Generaliserbarhet

Att generalisera slutsatsen fran var fallstudie till foretag i andra branscher kan vara svart.
Detta for att var undersokning dels har varit avgriansad till att enbart studera kvinnor i aldrarna
15 — 50 ar och endast i Stockholmsomradet. Men vi tror dnda att manga foretag kan finna vart

resonemang relevant och anviandbart, bade inom branschen och i andra branscher.

Bortfall
Det bortfall vi hade pa vara kundenkiter var sa pass lagt att vi inte anser att det har paverkat

undersdkningens resultat och den slutsats vi kommit fram till.

Kallkritik

De skriftliga kéllor vi anvént oss av i denna undersokning ir alla vetenskapligt erkidnda. De
artiklar vi anvént ar hamtade fran stora och vilkénda tidningar vilket ger oss mindre
anledning att ifragasitta sanningshalten i dessa.

Gillande de intervjuer vi utfort med de anstillda pa foretagen kan man mojligtvis ha 6nskat
att vi skulle talat med nagra pa ledningsniva for att fa tillgang till en bredare och mer
tillforlitlig information. Detta kunde tyvarr inte uppnas da ingen pa denna niva inom fGretagen
kunde eller ville stilla upp en pa intervju. Men vi anser dnda att butikscheferna hade tillgang
till tillrdackligtmycket information och kunskap for att kunna besvara de mest relevanta

fragorna.

8.2 Egna tankar och forslag till vidare forskning

Arbetet med denna uppsats har under sin gang vickt ytterligare fragor som vi anser vara
intressanta att studera men som inte ryms inom vart problemomrade.

Framforallt tycker vi att det skulle vara intressant att studera hur den 6kade anvéndningen av
designsamarbeten paverkar kundernas uppfattningar om samarbetena. Kommer denna metod
for att skapa uppmirksamhet och locka kunder att tappa sin attraktionskraft allteftersom den

blir vanligare bland foretag?
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Att Twilfit hade den storsta andelen kunder som ansag sig fatt sina forvintningar pa
kollektionen infriade kopplade vi i vart resultat till det faktum att Twilfit 4r det foretag som
arbetat mest med intern marknadsfoéring och hade klara direktiv om hur kollektionen skulle
presenteras i butikerna. En annan mojligt orsak till detta kan dven vara den att Twilfits kunder
inte hade lika hoga forvintningar pa Wallin-kollektionen som Hennes & Mauritz och Adidas
kunder hade pa Lagerfeldt-kollektionen respektive pa McCartny-kollektionen. Det dr mycket
mojligt att Lars Wallin inte skapar lika hoga forviantningar som de bada haute couture-
designerna; Karl Lagerfeldt och Stella McCartney.

En annan sak man dessutom bor ha i atanke nir det géller undersokningsobjektens skilda
forutsittningar 4r att Hennes & Mauritz &r ett storre och mer globalt foretag dn Twilfit och
dirmed har storre ekonomiska resurser for det konceptuppbyggande kring samarbetet och
kollektionen som vi har podngterat i slutsatsen som en viktig faktor for att effekterna av

samarbetet ska vara framgangsrika.

En annan fraga vi anser vara mycket intressant men som inte ticks inom ramen fér denna
undersdkning dr hur Hennes & Mauritz arbetade med marknadsforingen infor kampanjen och
hur de lyckades med att trissa upp forvéantningar sa som de gjorde. Genom en mycket
vilgenomtiankt marknadsforingskampanj, med bade annonsering och otaliga PR-events,
lyckades de engagera sa pass manga konsumenter och skapa sadana forvintningar att det
radde totalt kaos nir kollektionen till slut lanserades i butikerna. Hur planerar ett foretag en
sadan kampanj och hur lyckas man bygga upp ett sadant intresse och nyfikenhet som

Hennes & Mauritz lyckades med? Vilka speciella atgiarder och events krivs for att ett foretag

ska fa ett lika stort medieutrymme som Hennes & Mauritz faktiskt fick?

Det mest anmérkningsvirda resultatet fran var kundenkit var det faktum att trots att sa pass
manga respondenter uppgav att kollektionerna inte uppfyllde deras forviantningar var det
mycket positivt instillda till samarbetena. Manga menade att detta hade stirkt varumaérket i
deras medvetande, trots att de var besvikna pa resultatet av samarbetet. Enligt slutsatsen i
denna undersokning &r det dock viktigt att foretaget arbetar med att skapa ett koncept kring
samarbetet med designern och kollektionen, och att de kontinuerligt arbetar med intern
marknadsforing och kommunikation for att kollektionen ska bli vél mottagen av kunderna och
motsvara deras forvintningar. Dessa tva faktum ér till viss del motstridiga, men vi tror att det
kan vara sa att ett samarbete med en kénd designer i sig ger kunderna positiva associationer

av foretaget och varumiérket men for att kunderna dessutom ska bli néjda med kollektionen

49



som samarbetet genererar sa #r det viktigt att foretaget arbetar pa det sitt som vi faststallt i

undersdkningens slutsats.

Slutligen har vi under de sista dagarna av varat arbete uppmérksammat att Hennes & Mauritz
i november 2005 kommer lansera en kollektion designad av Stella McCartney. Vi ser det som
mycket intressant att efter detta nya samarbete har avslutats gora en studie dver hur det
samarbetet genomfordes i jamforelse med samarbetet med Karl Lagerfeldt. Har man foridndrat
nagonting och tagit nagon lardom av sitt tidigare samarbete? Hur motverkar man exempelvis
de negativa reaktionerna som samarbetet med Karl Lagerfeldt faktiskt fick i media efter
lanseringen. Vid det forsta samarbetet var det dessutom sa att Karl Lagerfeldt sjdlv gick ut i
media och kritiserade Hennes & Mauritz som samarbetspartner. Hur arbetar Hennes &

Mauritz med sitt nya samarbete for att férhindra att detta upprepas?
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Bilaga 1 - Intervjufragor
Intervjufragor till butikscheferna ang. samarbetena med utvalda designers
Faktafragor

1. Kom samarbetet som en dverraskning eller hade du fatt fortlspande information under
tiden som samarbetet utformades?

2. Hur fick du information om kampanjen innan den presenterades i butiken? (t.ex. mote,
mail, brev etc.)

3. Vad har du fatt fér kunskap och utbildning om kampanjen - kldderna och aktuell
designer? (t.ex. kurs, informationsmoéte, nagot “extra roligt”, modevisning etc.)

4. Hur fick resten av butikspersonalen kunskap och utbildning? Var det din uppgift att
informera och utbilda vidare eller fick ni information alla tillsammans?

5. Har ni i butiken fatt nagra direktiv 6ver hur kollektionen skulle presenteras i butiken, var

kldderna skulle placeras, skyltning etc?
6. Om ni fick nagra direktiv, kontrollerades det att dessa efterfoljdes? Hur?
7. Intervjuobjektets egna asikter och iakttagelser
* Tycker du att kampanjen var framgangsrik och i sa fall pa vilket sétt?
* Verkar det som kampanjen drog ett annan typ av kundsegment &@n det ordinira?

* Tror du att kampanjen har en positiv inverkan pa forsiljningen av foretagets normala
produktsortiment?

* Har du fatt uppfattningen att kampanjen har férindrat kundernas syn pa erat varumirke?
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Bilaga 2 - Kundenkiit

»FORETAGS” SAMARBETE MED ”“DESIGNER” 2005/2004

1. Kinner du till foretags samarbete med designer?
[1Ja
[J Nej

2. Hur fick du kiinnedom om foretags samarbete med designer?
[J Massmedia (fakta, nyhetsreportage etc.)
[ Foretagets annonser
1 Sag kldderna i butiken
[] Vénner och bekanta

3. Tycker du att det tydligt framgick i foretag reklam att det var designer som designat
kollektionen?
[1Ja
[0 Nej

4. Hur paverkade reklamen dig?
] Sokte mer information
[ Besokte butik
[0 Kopte ett/flera plagg
[ Paverkade mig inte alls
[ Paverkade mig negativt, sa att jag inte ville ha just de kldaderna

Kollektionen i butiken

5. Hur anser du att designer-Kkollektionen presenterades i butiken?
Vilsorterat och strukturerat [ [1 [ [] [J Rorigt och svara att hitta

6. Hur tydligt framgick det vad som var designer-klader och vad som var foretags
vanliga sortiment?

Mkt tydligt 0 [ [ [0 [ Mktotydligt
7. Hur var designer-kollektionen placerad i butiken?
Mkt lattillgangligt 1 (1 [ [ [ Mktsvartillgdngligt (svara att komma at etc.)
Enhetligt och allt tillsammans [0 [ [ [ [J Alltutspridda
8. Hur vill motsvarade designer-kollektionen dina forvintningar?
Mkt vil Inte alls

9. Om den inte motsvarade dina forviantningar bra, varfor?
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Personalen i butiken

10. Vad anser du om personalens kunskap om kollektionen?

Hade stor kunskap 1 [0 [ [0 [ Hade ingen kunskap

11. Vad anser du om personalens vilja att hjilpa till (med storlekar etc.)

Mkt villiga att hjalpa till [ [0 [ [ [ Mkt ovilliga att hjdlp till

12. Var det du eller personalen som tog initiativet till erat samtal?

[ Jag
[ Personalen

13. Gav personalen nagra extra rad eller information om plaggen forutom det du bad
om?
[1Ja
[0 Nej

14. Ar du n6jd med bemétandet fran butikspersonalen och deras kunskap?

Mktnojd 0 O 0O [ [ Mkt missnojd

Syn pa varumdrket

15. Har din syn pa foretags varumiirke forindrats efter samarbetet med designer?

L Ja
[J Nej

16. Hur har den i sa fall forindrats?

[ Positivt! Hur och varfor?

[J Negativt! Hur och varfor?
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17. Vid ett klddkop/underklideskop/sportklideskop, hur viktiga ér dessa faktorer for dig?

18.

19.

Funktion (att kliderna fyller ett funktionellt behov och haller en god kvalité)
Mkt viktigt 1 [ [ [ [ Mktoviktigt

Mental tillfredsstéllelse (kidnna att man vill unna sig nagonting extra, genom kpet
kdnner man en mental tillfredsstillelse)

Mkt viktigt 00 O O [ [ Mktoviktigt

Ideella behov (paverkar din syn pa etik och moral ditt kladkop? T.ex. barnarbete,
miljoforstoring mm?)

Mkt viktigt 07 O [ [0 [ Mktoviktigt

Social tillhorighet (kdpa en viss vara for att kidnna inne” och “’ritt”)

Mkt viktigt 07 O [ [0 [ Mktoviktigt

Hur vl tycker du att foretag som butik uppfyller dessa behov? (inte bara designer-
kollektionen utan hela sortimentet)

Funktion
Mktval [0 [ [0 [ [0 Mktdaligt

Mental tillfredsstillelse
Mktval [0 [0 [ [ [ Mktdaligt

Ideella behov
Mktval [0 [0 [ [ [ Mktdaligt

Social tillhorighet
Mktval [0 [0 [ [ [ Mktdaligt

Anser du att foretags samarbete med designer forandrat hur vl dessa behov har
uppfylls hos dig.

[] Ja I sa fall vilket/vilka och hur?

[0 Nej
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Bilaga 3 — Resultat kundenkiit

Resultat av kundenkiten med H&M:s kunder

(Antal svarande pa resp. alternativ anges bredvid resp. alternativ)

Bortfall: 2

1.

Kiinner du till H&M:s samarbete med Karl Lagerfeldt?
[136 Ja
(2 Nej

Hur fick du kiinnedom om H&M:s samarbete med Karl Lagerfeldt? (tillatet att vilja
fler alternativ)

[125 Massmedia (fakta, nyhetsreportage etc.)

[116 Foretagets annonser och reklam

112 Sag kldderna i butiken

[J6 Vinner och bekanta

Tycker du att det tydligt framgick i H&M:s reklam att det var Karl Lagerfeldt som
designat kollektionen?

036 Ja

00 Nej

Kollektionen i butiken

Hur anser du att Lagerfeldt-kollektionen presenterades i butiken?
Vilsorterat och strukturerat (11 115 [J7 [J8 [13 Rorigt och svara att hitta

Hur tydligt framgick det vad som var Lagerfeldt-klédder och vad som var H&M:s
vanliga sortiment?

Mkt tydligt 02 120 8 [13 11 Mkt otydligt

Hur var Lagerfeldt-kollektionen placerad i butiken?

Mkt lattillgdngligt 17 116 18 [13 10 Mkt svartillgéngligt
Enhetligt och allt tillsammans 16 [22 [03 [3 [0 Allt utspridda
Hur vil motsvarade Lagerfeldt-kollektionen dina forvintningar?

Mkt vil 0 5 11 12 6 Inte alls

Personalen i butiken

Hade inte nagon kontakt med personalen (113
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vad anser du om personalens kunskap om kollektionen?

Hade stor kunskap 71 2 13 [3 [12 Hade ingen kunskap

Vad anser du om personalens vilja att hjilpa till (med storlekar etc.)

Mkt villiga att hjdlpa till [0 19 (110 [12 [10 Mkt ovilliga att hjélp till
Var det du eller personalen som tog initiativet till erat samtal?

(119 Jag

[12 Personalen

Gav personalen nagra extra rad eller information om plaggen forutom det du bad
om?

(15 Ja

(116 Nej

Ar du néjd med bemétandet fran butikspersonalen och deras kunskap?

Mktnojd 02 07 08 03 1 Mkt missnojd

Syn pa varumdirket

Har din syn pa H&M:s varumiirket forindrats efter samarbetet med Karl
Lagerfeldt?

(113 Ja

(123 Nej

Hur har den i sa fall foridndrats?

(113 Positivt!

[J0 Negativt!

Vid ett kliddeskop, hur viktiga ar dessa faktorer for dig?

Funktion
Mkt viktigt 09 012 007 07 01 Mkt oviktigt

Mental tillfredsstillelse
Mkt viktigt 09 18 [06 [3 [0 Mkt oviktigt

Ideella behov
Mkt viktigt 01 05 07 010 013 Mkt oviktigt

Social tillhorighet
Mkt viktigt 01 114 10 08 3 Mkt oviktigt
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17. Hur vil tycker du att H&M:s som kladbutik uppfyller dessa behov? (inte bara
Lagerfeldt — kollektionen utan hela sortimentet)

Funktion
Mktval (10 (19 18 [115 [14 Mkt daligt

Mental tillfredsstillelse
Mktval 01 (015 (110 (5 [14 Mkt daligt

Ideella behov
Mktvdal (10 [14 16 [120 [16 Mkt daligt

Social tillhorighet
Mkt val (12 (115 113 [5 [11 Mkt daligt

18. Anser du att H&Ms samarbete med Karl Lagerfeldt har foréindrat hur vél dessa
behov har uppfylls hos dig. I sa fall vilket/vilka och hur?

(114 Ja
(122 Nej

Exempel pa svar pa fraga 7 — varfor Lagerfeldt-kollektionen inte motsvarade
forvantningarna:

Ydalig kvalité”

”Hade hoppats pa nagot mer lyxigt!”

»Trakiga plagg, i trakiga fiirger, i trakiga material”
“Inte tillrdickligt exklusivt”

*Ville ha mer glamourdsa och lyxiga klider”
»Samma kvalité som H&M:s vanliga klider”

Exempel pa svar pa fraga 15:

*Ett nyskapande samarbete”

VEtt steg fran det gamla H&M mot ett nytt och mer medvetet”
*Visar att man vill hinga med i modeviirlden”

”Kul att de vagar prova nagot annorlunda”

”Nytt och spdnnande. Bra att inte fastna i det gamla vanliga”

Exempel pa svar pa fraga 18:
”Mental tillfredsstillelse, att man far ett lite lyxigare plagg”

”Social tillhorighet. Kan fa dyra designklider billigt”’
”Skulle vara den sociala biten da. Att fa exklusiva och moderna plagg”
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Resultat av kundenkiiten med Twilfits kunder
(Antal svarande pa resp. alternativ anges bredvid resp. alternativ)

Bortfall: 4

1. Kanner du till Twilfits samarbete med Lars Wallin?
(123 Ja
[113 Nej

Hur fick du kiinnedom om Twilfits samarbete med Lars Wallin? (tillatet att vilja
fler alternativ)

[J9 Massmedia (fakta, nyhetsreportage etc.)

[J11 Foretagets annonser och reklam

112 Sag kldderna i butiken

[J1 Vinner och bekanta

Tycker du att det tydligt framgick i Twilfits reklam att det var Lars Wallin som
designat kollektionen?

023 Ja

00 Nej

Kollektionen i butiken

Hur anser du att Wallin -kollektionen presenterades i butiken?
Vilsorterat och strukturerat [110 [17 [13 [J0 [0 Rorigt och svara att hitta

Hur tydligt framgick det vad som var Wallin-kléider och vad som var Twilfits
vanliga sortiment?

Mkt tydligt 07 119 [13 01 [0 Mkt otydligt

Hur var Wallin-kollektionen placerad i butiken?

Mkt lattillgdngligt (112 05 03 [0 10 Mkt svartillgéngligt
Enhetligt och allt tillsammans [115 (4 [J1 [0 [0 Allt utspridda
Hur vil motsvarade Wallin-kollektionen dina forvéintningar?

Mkt vil 2 8 8 2 0 Inte alls

Personalen i butiken

Hade inte nagon kontakt med personalen (116

Vad anser du om personalens kunskap om kollektionen?
Hade stor kunskap 70 1 4 [2 [J0 Hade ingen kunskap
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Vad anser du om personalens vilja att hjilpa till (med storlekar etc.)
Mkt villiga att hjdlpa till 005 01 00 01 0 Mkt ovilliga att hjilp till

Var det du eller personalen som tog initiativet till erat samtal?
IS Jag
[17 Personalen

Gav personalen nagra extra rad eller information om plaggen forutom det du bad
om?

03 Ja

[14 Nej

Ar du néjd med bemétandet fran butikspersonalen och deras kunskap?

Mktnojd 02 04 01 00 D0 Mkt missnojd

Syn pa varumdirket

Har din syn pa Twilfits varumérket forédndrats efter samarbetet med Lars Wallin?
7 Ja
(116 Nej

Hur har den i sa fall forindrats?

07 Positivt! Hur?

[J0 Negativt!

Vid ett underkliadeskop, hur viktiga ar dessa faktorer for dig?

Funktion
Mkt viktigt (111 010 1 001 [0 Mkt oviktigt

Mental tillfredsstillelse
Mkt viktigt 03 [112 [16 [12 [10 Mkt oviktigt

Ideella behov
Mkt viktigt 00 01 03 012 107 Mkt oviktigt

Social tillhorighet
Mkt viktigt 00 003 03 010 007 Mkt oviktigt
Hur vil tycker du att Twilfits som kliddbutik uppfyller dessa behov? (inte bara

Wallin—kollektionen utan hela sortimentet)

Funktion
Mktval (110 (10 (12 1 [10 Mkt daligt

Mental tillfredsstillelse
Mktval 01 (010 (110 (2 [10 Mkt daligt
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Ideella behov
Mktval [0 (01 007 [J12 [13 Mkt daligt

Social tillhorighet
Mktvdal 00 03 05 08 [17 Mkt daligt

18. Anser du att Twilfits samarbete med Lars Wallin har foriandrat hur vil dessa behov
har uppfylls hos dig. I sa fall vilket/vilka och hur?
07 Ja
[116 Nej

Exempel pa egna svar pa fraga 15:

“Har gett Twilfit ett storre mervirde”

*Ett roligt och nyskapande initiativ!”

”Kul och annorlunda”

YGer lite lyxigare kiinsla at underkliderna”

Resultat av kundenkiiten med Adidas kunder
(Antal svarande pa resp. alternativ anges bredvid resp. alternativ)

Bortfall: 5

1. Kinner du till Adidas samarbete med Stella McCartney?
16 Ja
(119 Nej

2. Hur fick du kiinnedom om Adidas samarbete med Stella McCartney? (tillatet att
vilja fler alternativ)
[J6 Massmedia (fakta, nyhetsreportage etc.)
[J0 Foretagets annonser och reklam
(14 Sag kldaderna i butiken
[16 Vinner och bekanta

3. Tycker du att det tydligt framgick i Adidas reklam att det var Stella McCartney som
designat kollektionen?
010 Ja
06 Nej

Kollektionen i butiken

4. Hur anser du att McCartney-kollektionen presenterades i butiken?
Vilsorterat och strukturerat [19 [15 [12 10 [J0 Rorigt och svara att hitta

5. Hur tydligt framgick det vad som var McCartney-kldder och vad som var Adidas
vanliga sortiment?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mkt tydligt 01 00 05 08 [2 Mkt otydligt
Hur var McCartney-kollektionen placerad i butiken?
Mkt lattillgangligt (19 (15 J2  [J0 [J0 Mkt svartillgdangligt

Enhetligt och allt tillsammans [114 [02 [0 [0 [0 Allt utspridda

Hur vil motsvarade McCartney-kollektionen dina forvintningar?

Mkt vil 1 3 4 7 1 Inte alls

Personalen i butiken

Hade inte nagon kontakt med personalen [111
Vad anser du om personalens kunskap om kollektionen?
Hade stor kunskap (10 [10 [J1 [J3 [J1 Hade ingen kunskap

Vad anser du om personalens vilja att hjilpa till (med storlekar etc.)

Mkt villiga att hjdlpa till 03 01 00 01 0 Mkt ovilliga att hjilp till

Var det du eller personalen som tog initiativet till erat samtal?
1S Jag
[J0 Personalen

Gav personalen nagra extra rad eller information om plaggen forutom det du bad

om?
[0 Ja
1§ Nej

Ar du néjd med bemétandet fran butikspersonalen och deras kunskap?

Mktnojd 000 002 002 01 00 Mkt missndjd

Syn pa varumdrket

Har din syn pa Adidas varumirket forindrats efter samarbetet med McCartney?

(15 Ja
(111 Nej

Hur har den i sa fall forandrats?
[15 Positivt!
[J0 Negativt!
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16. Vid ett sportklideskop, hur viktiga éir dessa faktorer for dig?

Funktion
Mkt viktigt (012 01 03 00 00 Mkt oviktigt

Mental tillfredsstillelse
Mkt viktigt [0 110 [14 [11 11 Mkt oviktigt

Ideella behov
Mkt viktigt (01 00 [2 08 [I5 Mkt oviktigt

Social tillhorighet
Mkt viktigt (10 [18 [15 [J1 [12 Mkt oviktigt

17. Hur vil tycker du att Adidas som kladbutik uppfyller dessa behov? (inte bara
McCartney—kollektionen utan hela sortimentet)

Funktion
Mktval (112 (02 1 01 [0 Mkt daligt

Mental tillfredsstillelse
Mktval (11 (18 [J5 [12 [10 Mkt daligt

Ideella behov
Mktvdal [0 [0 [J5 [16 [15 Mkt daligt

Social tillhorighet
Mktval [0 (110 [14 12 [0 Mkt daligt

18. Anser du att Adidas samarbete med Stella McCartney har forindrat hur vil dessa
behov har uppfylls hos dig. I sa fall vilket/vilka och hur?
(1§ Ja
711 Nej

Exempel pa svar pa fraga 7 — varfor McCartnay-Kkollektionen inte motsvarade
forvintningarna:

“Inte sa mycket Stella over kliderna”

”Ganska mainstream och trista”

”Kdnns inte funktionella”

” Jag hade forvintat mig nagot mer utstickande och annorlunda!”



