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Vart syfte & att undersdka om konsumenternas uppfattning om ett
House of Brands paverkas av det underordnade varumérkets
koppling till huvudvarumarket.

Vi har undersokt konsumenternas uppfattning med hjap av
kvantitativa, strukturerade intervjuer.

Intervjuguiden har hérletts ifran arbetets teoretiska referensram
vilken huvudsakligen bestér av teorier som behandlar begreppen
House of Brands och Branded House och fokuserar pa de olika
strategiernas for- och nackdelar.

Utifran varumarkesteorier understka vilka konsekvenser H&M’s
beslut att lansera sitt nya varumarke COS som ett fristaende
varumérke utan nagon synlig koppling till H&M har haft pa
konsumenternas uppfattning om varuméarkena.

Utifran undersokningens resultat har vi dragit slutsatsen att
konsumenterna paverkas positivt av H& M s val att Gvergatill ett
House of Brands och lansera COS som ett fristaende varumarke.
Den osynliga, men samtidigt tydliga kopplingen & en viktig
framgangsfaktor.
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Our purpose isto examine if the consumers perception of a House
of Brands is affected by the subbrands link to the master brand.
We have examined the consumers perceptions with the help of a

quantitative customer based survey study.

Theoretical perspectives: The interview guide is based upon the theoretical framework of the

Empirical foundation:

Conclusions;

thesis, which basically consists of theories covering House of
Brands and Branded House and focuses on the pros and cons of
these strategies.

Based upon branding theories, examine what consequences H&M’s
decision to launch COS as an independent brand, without an
apparent link to H& M, has had on the consumers perception of the
brands.

Based upon the results of the surveys, we have come to the
conclusion that the consumers are affected positive way by H&M’s
descision to launch COS as an independent brand. The invisible but
yet clear link between the brands is an important factor for it’s

Success.
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1. INLEDNING

Varumarken har en mycket langre historia an vad man kan tror, redan 2000 &r f.kr anvande
sig egyptierna av ett brannmérkningssystem for sina kreatur, for att pa sa sétt pavisa ett
agandeskap. Detta har historiskt sett utvecklats och man kan saga att &ven sigill och
vapenskdldar var sin tids varumérken®. N&r man va borjade registrera varumérken i slutet av
1800-talet sa tog tankarna om varumarken snabbt fart. Varuméarkesbyggande och forskning
kring @amnet har de senaste aren fatt allt storre uppmérksamhet hos saval foretag som
hogskoleutbildningar och i dag & varumérken mer an ett sétt att identifiera olika produkter
eftersom konsumenten har 6vergatt till att konsumera varumarket och dess varderingar.

Enligt Schultz et al (2005) har Gvergangen fran trademarks till varumérken resulterat i att de
flesta konsumenternai dag associerar ett varumarke med ett namn, farg eller ikon och
foretagen blir alt mer medvetna om vad de associeras med. Vidare menar Schultz et al
(2005) att konsumenterna blivit allt mer medvetna om vilka varumérken de foredrar och vilka
forvantningar de har pa specifika varuméarkena och att dettai forlangningen i allt stérre grad
influerar och styr konsumenternai vad de konsumerar. Detta innebar att foretagen i dag stélls
infor ett flertal strategiska beslut som i forlangningen har en stor inverkan pa produkten eller
foretagets mojlighet att lyckas. | stora drag maste storre vikt 1&ggas pa strategierna kring
lanseringen av nya produkter; vilken utformning de ska ha, produktens namn, aterforsijare
och vilket varumarke de ska béra (Kotler et a, 2003).

Inom marknadsfdringen finns manga olika teorier for varumérkesstrategier, men en enkel
introduktion till &mnet & Kotler et al (2003) ” Four brand strategies” som ger en dvergripande
bild pa huruvida ett foretag bor lansera ett nytt varumérke eller inkorporera produkten i det
befintliga varumérket. Detta & det forsta strategiska beslutet som ett foretag star infor vid
lanseringen av en ny produkt eller varumarke pa en marknad. Foretaget har enligt Kotler et al
(2003) fyra valmaojligheter som da bestdr av antingen en line extension, brand extension,

multibrands eller new brands.

! www.brandcore.nu/history.htm



"Kotler's Four Brand Strategies’

PROCUCT CAVEGRY

Existing New

Brand
axtension

Existing Line extenson

8r andd name

New FMultibr ands Mz brands

(Kotler et al, 2003, sid. 296)
De centrala fragorna ett foretag bor stélla sig & om produkten eller marknaden &r ny och
utifran det gora ett val som ger en varumarkesstrategi. Denna modell syftar till att ge
foretagen en forsta bild och vacka medvetenhet kring hur mycket valmajligheter varje
produktlansering ger. For varje fraga som besvaras vécks tvanya. Ifall man lanserar ett nytt
varumarke, vad ska det heta? Vilken symbol ska anvandas? Och framforallt, fragan som &r

central i var undersokning: Ska det finnas ndgon association till huvudvarumérket?

For etableringen av flera varumérken inom samma koncern har Aaker et al (2000)
vidareutvecklat modellerna for varumérkesstrategier och fokuserat pa om man bor lansera ett
nytt varuméarke inom den befintliga koncernen, House of Brands, eller om man bér anvanda
sig av det befintliga varumarket, Branded House. Dessa tva strategier kommer att haen
central roll i den hér uppsatsen och utgor tillsammans den teoretiska referensramen.
Bakgrunden till vart amnesval & en varumarkeslansering som vi mer eller mindre snubblade
dver under en vistelsei Berlin under varen 2007. Vi upptackte att det skulle Gppnas en ny
affar med namnet "COS’ pa en av de basta adressernai staden. | media framgick det att det
rorde sig om ett nytt koncept av H&M. Vi blev genast intresserade och efter en del
efterforskningar kom vi fram till att H& M hade lanserat COS som ett fristdende varumérke.



1.1 BAKGRUND

11.1H&M

H&M’s varumérkeshistoria préglas av olika strategier. Sedan 6ppnandet av den forsta butiken
1947 har man anvant sig av sdval House of Brands- som Branded House-strategier. N&r man
lanserade Galne Gunnar butikerna 1988 gjorde man det under ett helt nytt varumérke som inte
associerades med H& M. Galne Gunnar var en |&gprisbutikskedja som var &gd av H&M, vars
syfte var att sdlja vidare billiga produkter som H& M s inkdpare fick tag pd men som inte
passade in i H& Ms butikerna Darmed gick man fran att ha ett varumérke till vad Aaker et a
(2000) skulle kalla ett House of Brands, det vill sdgainom en och samma koncern haflera
olika varumérken utan nagon synlig koppling for konsumenterna. Efter nedlaggningen av
Galne Gunnar & 2000 atergick H& M till ett Branded House dér forsdljningen skeddei H& M
butiker runt om i varlden. Man skulle kunna argumentera for att H&M &ven i fortséttningen
anvande sig av ett antal olika varuméarken som finns att tillgai butikerna sdsom " Divided” och
"L.0.G.G.”. Men vi véjer att definiera detta som ett Branded House da all forsdljning skedde
i H&M s butiker under ett s kallat paraplyvarumérke, med H& M som det drivande
varumérket. (Aaker et al, 2000).

H&M’s stérsta konkurrent &r i dagslaget ett utpréglat House of Brands, namligen Inditex-
gruppen fran Spanien bestdende av dtta varumarken, daribland Zara, Massimo Dutti, och
Oysho. Under 2006 6ppnade H& M etthundra nya butiker runtom i vérlden, vilket kan
jamforas med Inditex som 6ppnade en om dagen. Inditex passerade nyligen H&M i storlek
och blev darmed Europas storsta aterférséljare av modeklader och deras aktie vaxte med 50 %
under 2005, under samma tidsperiod vaxte H& M”s aktiekurs med 25 %. H&M har fram till
lanseringen av COS, med undantag for Galne Gunnar, varit ett typiskt Branded House och
man kan argumentera for att det har forsamrat mojligheterna att diversifierasig. (Ritson,
2006)



H&M har forsokt att bredda sitt sortiment for att na nya magrupper genom att lansera ett
flertal specialkollektioner. Ett av de forsta konkreta projekten var herrkollektionen Modern
Classics som lanserades under hosten 2003 ndr H& M skickade ut ett pressmeddel ande med
rubriken "H&M lanserar skraddad herrkollektion av hogsta kvalitet”?. Kollektionen togs fram
av H&M’s egna designers och tanken med denna kollektion var att plaggen skulle bli en mer
skraddad kollektion &n H& M”s vanliga produktsortiment ” Design, passform och kvalitet &r
ledord for kostymerna/.../ Sjortorna &r valsittande med alla de rétta detaljerna/.../

"3 M&gruppen for dennakollektion var unga

Materialet &r finaste bomull, poplin eller twill
trendiga storstadsbor i karridgren. H& M valde att anvanda sig av ett forsdljningssatt som liknar
storein store, dér en del av butiksutrymmet av vissa utvalda butiker skulle fungera som
forsdljningsstélle for Modern Classics, samtidigt som personalen och kassorna var samma for
hela butiken. Parallellt med denna process s& provade man ocksa ett helt nytt koncept, man
lanserade samarbeten med va kanda modeskapare och pa sa sétt skapade man ett nytt
varumarke genom co-branding (Kotler et al, 2003), vilket innebér att man av tva skilda
varumérken skapar ett gemensamt. Forst ut var Karl Lagerfeld hosten 2004 och man &t
honom designa en herrkollektion och en damkollektion under namnet Lagerfeld for H&M.
Under den intensiva marknadsforingen var man valdigt noga med att poangtera samarbetets
engangskaraktar. K ollektionen blev en enorm succé och man har sedan dess haft liknande
samarbeten med andra k&nda modeskapare som Stella McCartney, Victor & Rolf och Roberto
Cavalli. Lanseringen av dessa kollektioner kan enligt Kotler et a (2003) beskrivas som en
"upward line extension”, detta ligger till grund for vart antagande att H& M forsoker bredda

sitt produktsortiment.

1.1.2C0OS

| mars 2007 lanserades H& M’s helt nya varumarke COS, som stér for Collection of Style.
Den nya butikskedjan &r ett projekt av H& M huvudéagaren Stefan Perssons son, Karl-Johan
Persson, och det & hans forsta egna projekt inom koncernen®. Den 16 mars 2007 dppnade

man flagskeppsbutiken i London pa Regent Street och under 2007 har man 6ppnat tio butiker

2 http://www.hm.com/se/__prfashion.nhtml ?pressrel easei d=320
® http://www.hm.com/se/__prfashion.nhtml ?pressrel easei d=320
* www.affarsvarl den.se/art/189520



till: Tvai Belgien (Bryssel och Antwerpen), en i Nederlanderna (Den Haag), sex i Tyskland
(Hamburg, Disseldorf, Minchen, Stuttgart och tvai Berlin) samt eni Danmark
(K6penhamn). Man vade alltsa att lansera COS utanfor Sverige. COS & en del av H& M-
koncernen, men samtidigt sa & man ett helt oberoende varumérke. Prismassigt s ligger man
snappet hogre én H& M’ s dyraste kollektioner. Enligt H& M gjdvavill man med COS
modeméssigt konkurrera med kénda designers men prismassigt liggaii ett billigare

prissegment:

" COSerbjuder produkter som fungerar sdsong efter sésong och vars kvalitet ndr det galler finish,

material och passform kan métas med designerplagg till betydligt hdgre priser.”5

Baserat pa detta uttalande och vara egna besok i COS butiker sd anser vi att man forsoker
konkurrera med modevarumarken som exempelvis Fillipa K. Enligt skaparna s handlar
konceptet COS mycket om ett mer demokratiskt sétt att erbjuda produkten mode, man
erbjuder forstklassig design till ett 6verkomligt pris. Kollektionerna skapas av egna design-
och inkopsteam och man anvander sig av unga, speciellt utvalda designers som &r relativt
okanda om man jamfér med mer kdnda namn som férknippas med H&M (Karl Lagerfeld
osv.). Produktionen, distributionen och logistiken samordnas med H&M. PAH&M s hemsida

kan man lasa:

" COSér en del av H& M-koncernen och kompletterar snarare éan konkurrerar med H&M &ven om

de bygger pa samma affarskoncept. COSkan dra nytta av H& M’ s ekonomiska styrka och

erfarenhet inom detaljhandeln.” ©

COS & sedan Galne Gunnar den mest avvikande varuméarkesstrategin och darmed tergar
H&M till ett House of Brands. COS lanserades med en egen logotyp i nya butiker runtom i
Europa och for konsumenterna finns det pa ytan ingen synlig koppling till H& M. Detta tyder
paatt ledningen i H& M ansdg att varumarket inte kunde rymmas under moderkoncernens
befintliga varuméarke. Det & ett beslut som innebér en begransning av majligheterna att dra
nytta av det redan internationel It etablerade varumérket H& M, istéllet sA vajer man att bygga

varumérket fran grunden.

® www.hm.com/sefomhm/nybutikskedjacos__factscos.nhtml
& www.hm.com/sefomhm/nybutikskedjacos__factscos.nhtml



1.2 PROBLEMDISKUSSION

Att vdjaatt lansera ett nytt varumérke utanfor det befintliga varumarket och ddrmed anvanda
Sig av ett House of Brands &r ett stort strategiskt beslut. | ett Branded House kan man dra
nytta av ett etablerat varumarke och pa s sétt anvanda det som ett dragpl aster, till skillnad
fran ett House of Brands som & mer resurskravande vid lanseringen av ett nytt varumérke.
Vad &r det da som gor att foretag lanserar nya varuméarken? For att undersoka detta anvander
vi oss av Aaker et a (2000) som presenterar teorier om House of Brands och Branded House.
Vidare finns det foresprakare som menar att foretag tjanar pa att ga over till ett Branded

House, vi kommer bland annat refereratill Kapferer och Olins.

Utifran varumarkesteorier amnar vi undersoka konsumenternas uppfattning om H&M’s beslut
att lansera COS som ett fristdende varumérke och hur det paverkar deras uppfattning om savél
H&M som COS. For att gora detta kommer vi framst att utga fran Aakers et al (2000) teorier
om House of Brands och Branded House, da H& M valt en House of Brands-strategi kommer
den att utgora utgangspunkten for arbetet. For att ha ett motstaende perspektiv har vi valt att
inkludera Kapferer och Olins da de bada foresprakar en rorelse mot ett enhetligt varumérke,
det vill séga ett Branded House. Som fallféretag kommer vi att anvanda oss av H&M och
COsS.

1.3SYFTE

Vart syfte & att undersdka om konsumenternas uppfattning om ett House of Brands paverkas

av det underordnade varumarkets koppling till huvudvarumarket.

10



2. TEORI

2.1 “BRAND ARCHITECTURE"” OCH “THE BRAND
RELATIONSHIP SPECTRUM”

Aaker et a (2000) beskriver varumarkesarkitekturen som arbetet med att organisera och
strukturera en varumarkesportfélj s att relationen mellan varumérken specificeras och
klarléggs. En vélplanerad varumérkesportfdlj har tydliga relationer mellan varumérken och
det kan i sin tur skapa klarhet och synergieffekter. Dettatill skillnad fran en daligt planerad
varumarkesportfolj som riskerar att ledatill diffust marknadsfokus och att
varumarkesbyggande anstrangningar gar till spillo (Aaker et al, 2000).
Varumérkesarkitekturen paverkas och definieras huvudsakligen av tva variabler,
huvudvarumarken och underordnade varumérken. Huvudvarumérken kan dels forse ett
underordnat varuméarke med trovérdighet, vardefulla egenskaper och substans infor ett
erbjudande. De underordnade varumérkena ér lankade till ett huvud- eller paraplyvarumérke
och utvidgar eller modifierar associationerna hos ett huvudvarumérke och ger darmed en
bredare referensram. (Aaker et al, 2000).

En tredje variabdl i relationen mellan varumarken & karnvardet i foretagets varumérke, denna
relation aterger hur stark drivkraft ett varumérke har. Exempelvis har undersokningar visat att
ThinkPad har en drivande roll framfér "IBM ThinkPad” da konsumenter ofta uppger att de
ager eller anvander en ThinkPad snarare dn en IBM. Underordnade varumérken och
huvudvarumarken & emellertid av storre vikt for relationen mellan varumérken da dessa
variabler har utvidgat mojligheternatill varumérkesbyggande. Utan dem hade man varit
begransad till att antingen bygga ett helt nytt varumérke, alternativt utvidga ett befintligt
varumarke som da riskerar att strackas 6ver for manga segment vilket urholkar véardet (Aaker
et a, 2000). Istéllet har nya relationsmajligheter gett upphov till olika strategiska ldsningar for
varumérkesbyggande och dessa sasmmanfattas i nésta avsnitt, The Brand Relationship

Spectrum.
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2.1.1 THE BRAND RELATIONSHIP SPECTRUM

Aaker et a (2000) Brand Relationship Spectrum innehaller 4 kategorier, med 9 subkategorier,

vilka kan ses som strategier att placera pa en horisontell skala dar man finner House of Brands

i den ena anden och Branded House i den andra. Kategoriseringen gors utifran hur mycket

man sarskiljer varumarkens positionering i foretagets strategi och énskad positionering i

kundens medvetande.

IBrand Relatiomship

Spectrurm

Branded Housa

I_I_V

Sl ands

!_I_I

Enclar sad Brands

Housa aof Brands

rl—l

. . Driffarant
Samaldantity L
llantity

f.Tastarbran

asadrivar

L) . .
Co-cleivars

trong

andorsamant

unkadnamas

Tokan

andgrsamarnt

Shadauy

Endarsar

Mat

connactad

(Aaker, 2000, sid. 105)

Maximal separation sker i House of Brands d& varumérken i princip star ensamma utan nagon

uppenbar koppling mellan agarens varumérke och varumérket i sig, till exempel Zara och

Inditex eller Toyotaoch Lexus. Flyttar man sig & vanster |angs skalan ser man en tydligare

koppling eller relation mellan det stodjande varuméarke och det stédda varumarket, dock kan

varumarkena vara olikartat positionerade hos kunderna. Langst till vanster har man Branded

House som innebér ett Overgripande och Overordnat varumérke (Aaker et al, 2000).

Det ar problematiskt att generalisera kring nar man ska vélja en specifik position i Brand

Relationship Spectrum och hur man kan sasmmanfoga eller bygga relationer mellan

varumarken till en komplett varumérkesarkitektur. Men karnfragan ligger delvisi det

vardeerbjudande som ska férmedlas. En rérelse mot ett House of Brands kan enligt Aaker et

al (2000) varalamplig da man vill gora négot av foljande:

- Skapa och &ga en association

- Representera ett nytt, annorlunda erbjudande
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- Undvikaen association
- Hantera en konflikt mellan marknadsforingskanal er
- Behdla/fanga konsument/varumérke forbindelse

En rorelse mot ett " Branded House” kan enligt Aaker et a (2000) istéllet varaléamplig om ett
Overgripande varumérke kan bidratill erbjudandet genom att tillfora

- Associationer som forstarker véardeerbjudandet

- Trovéardighet genom associationer till organisationen

- Synlighet

- Effektivare marknadskommunikation

Det finns olika fordelar med de strategiska grupperna och det finns tydliga exempel pa detta.
Fordelen med ett House of Brands & bland annat att man kan tydligt positionera varumarken
utifran deras specifika egenskaper och dérigenom dominera nischade segment. Man slipper
kompromissai den meningen att man maste anpassa varumarket till ytterligare
marknadsférhallanden dar varuméarket ocksa ér synligt och foretaget kan istéllet kommunicera
direkt till nischkunden med ett mervarde. House of Brands dppnar ocksa méjligheter i lagen
da ett varumarkes associationer & direkt opassande for det man vill erbjuda. Manga kan
kannatill kopplingen men det paverkar inte de enskilda varumarkena negativt sa lange
kopplingen inte visas i marknadsforingen. Saledes & House of Brands ett sétt att signalera att
ett erbjudande skiljer sig avsevart fran tidigare produkter. Exempelvis sa vet manga att Toyota
ar organisationen bakom Lexus och att bilarnatillverkas i ssmmafabrik men samtidigt & det
tva skilda varuméarken med sjalvstandiga drivkrafter. Det faktum att tva varumérken inte &r
synligt sammankopplade meddelar kunden att det finns en skillnad, att foretaget bakom &r vél
medveten om denna och att det ror sig om produkter i tva olika segment. Men lanken & sdllan
svar att hitta och den &r inte heller avsedd att doljas. Tvartom kan lanken ha positiva effekter
nér den val upptécks som till exempel att Toyotas finansiella styrka och goda rykte ligger
bakom Lexus, det &r betryggande for kunden.

Samtidigt som ett House of Brands innebér att man kan stérka enskilda varumérkens
genomslag inom respektive marknad och segment medfor strategin vissa nackdelar. Aaker et
al (2000) menar framforallt att nischade segment med mindre malgrupper i kombination med

hard konkurrens innebér att vissa varumarken riskerar att ta for sma marknadsandelar for att
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finansiera sig pa egen hand. Investeringarnai varumarket kommer formodligen inte att vara
tillrackliga vilket kan ledatill att varumérket stagnerar eller tappar kunder. Strategin tenderar
att varamer kostsam an ett Branded House d& man lanserar nya varumérken samtidigt som
man underhaller gamla (Aaker et al, 2000).

Om vi forflyttar osstill den andra sidan pa skalan hittar vi Branded House som har en del
motsatta egenskaper till House of Brands. Det innebér att man har ett varumérke som gar fran
att vara den priméradrivkraften till att vara helt dominant. Andra lankade varumérken och
deskriptiva underordnade varuméarken gar fran att haen liten roll till minimal eller ingen alls.
Man skapar ett huvudvarumérke som far en slags paraplyfunktion for hela produktportfoljen
oavsett marknad och segment. Branded House-strategin handlar om att dra nytta av storleken
hos ett etablerat varumarke. Dels genom en havstangseffekt fran det redan etablerade
varumarket, dels genom lagre investeringskostnader da man introducerar nya produkter. Folk
kanner till varumérket och de vet vad det stér for. Branded House-strategin star for
klarhet/enkelhet, synergi och havstangskraft vilket Aaker et al (2000) betraktar som de tre
madlen med varumérkesarkitekturen. Klarheten kommer fran att kunder ofta vet vad de kan
forvantasig av varumarket. Ett varuméarke som marknadsfors over ett antal marknader och
produkter &r l&ttare for en konsument att forsta och kommaihag, an ett antal olika
varumarken. Anstédllda och samarbetspartners drar ocksa nytta av enkelheten och den klara
identiteten och man minskar risken for konflikter om vad som ska prioriteras for varumérket.
Synergieffekter borde uppsta da marknadsforing och exponering inom ett visst
produktsegment skapar associationer som kan vara fordel aktiga inom andra produktsegment
(Aaker et a, 2000).

Den hér strategin har sin stora nackdel i att ju bredare produktportfdljen &r desto mindre
majligheter har man att na nischade segment. Man kan inte stracka ett varumérke Gver for
manga segment utan att det riskerar att forlorasitt varde. Istallet maste man kompromissa och
potentiella kunder kommer att gaforlorade till mer nischade varumérken. Det forekommer
fall da ett varumérke anvandsi flera olika produktkategorier, segment och lander Men da
menar Aaker et al (2000) att man har gjort tva felaktiga antaganden, det forsta &r att man antar
att det kan finnas olika varuméarkesidentiteter och positioner i enskilda sammanhang. Men
anvandandet av de olika identiteterna skapar egentligen en anarki som missgynnar
varumarkesarkitekturen och leder till ineffektivt varumérkesbyggande. Det andra antagandet
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ar att det kan finnas en enstaka identitet och position dverallt, men felaktig positionering i ett
sammanhang riskerar att &ventyra positioneringen i fleraandra sammanhang vilket leder till
att identiteten tappar sitt varde. Losningen &r oftast ett farre antal identiteter som har
gemensammainslag samtidigt som man skapar distinktioner. Dessutom innebér ett
huvudvarumérke att forsaljningen och vinsten blir starkt paverkad om varumérket sviktar.
Eftersom rorelsen i stort bygger pa ett varumarke riskerar negativ press att sprida sig som
ringar pa vattnet och det kan talang tid att vanda runt en situation da varumérket har tagit
skada (Aaker et a, 2000).

2.2 RORELSE MOT BRANDED HOUSE

Kapferer (2004) anvander sig av ett liknande angreppssatt som Aaker et a (2000), skillnaden
&r att han har ett mer kritiskt forhalIningssétt till House of Brands an vad Aaker har. Han
foresprékar en rorelse fran House of Brandstill ett Branded House da han anser att foretagen
|ttare kan kapitalisera pa huvudvarumarket an ett flertal skildavarumarken. Dartill pekar han
&ven pasvéarigheterna att skilja pa ett House of Brands och ett Branded House som &r
uppbyggt med ett paraplyvarumérke. Det centralatemat & det som da kommuniceras till
kunderna namligen marknadskommunikationen. | ett House of Brands blir
marknadskommunikationen l&tt splittrad mellan foéretagets olika varumérken och enligt
Kapferer (2004) tenderar manga foretag att g mot ett Branded House for att underlétta
kommunikationen mot investerare, kunder och aktiemarknaden. Forklaringen till denna

rorel se mot ett Branded House &r:

" To recreate identity where there is diversity, fragmentation, if not patchwork. In modern

devel oped markets, unlike the emerging ones, it isno longer sufficent to be known. One must also
consistently evoke a set of values and stimulate emotional resonance. This supposes some disciplin
and less autonomy.” (Kapferer, 2004, sid. 320)

Det centrala blir en enhetlig kommunikation fran koncernen eller organisationen som ska
appellerakundernai en alt mer mattad marknad. K onkurrensen om att fa ut budskapen till
konsumenterna blir allt hardare och folk bombarderas dagligen med erbjudanden och reklam.

Denna kommunikation underléttas enligt Kapferer (2004) om man anvander sig av ett
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Branded House jamfort med en mer splittrad marknadskommunikation fran ett flertal
varumérken i ett House of Brands. Aven Schultz et al (2005) stodjer teorin om att ett enhetligt
varumarke for hela koncernen &r fordel aktigt da personalen blir mer involverad i foretagets
strategiska arbete:

" The most significant difference between classic branding and corporate branding concerns the
involvement of managers and employees from different functions and subculturesin realizing the
vision of a corporate brand” (Schultz et a, 2005, sid. 182).

Det visar aven att man med ett Branded House kan dra nytta av olika delar av organi sationen
pa ett starkare sétt, nyainfallsvinklar och idéer kan l&ttare lyftas fram om interaktionen mellan
olika delar av foretaget Okar. Ett annat argument som Kapferer (2004) framfor for en
6vergang fran House of Brandstill Branded House &r att kundlojaliteten framjas av ett
Branded House. Kundlojaliteten kan exempelvis framjas av att fler konsumenter far upp
Ogonen for att det & samma aktdr som ligger bakom ett flertal varumarken.
Marknadskommunikationen blir mer enhetlig och man kan exempelvis anvanda sig av samma

bonuskort for alladelar av koncernen.

Enligt Kapferer (2004) & det aven svarare for ett foretag att influera varderingen av dess aktie
i ett House of Brands da aktiemarknaden i hog grad styrs av forvantningar, varuméarke och
rykte. ” So anything that makes people dream a little adds to its goodwill” (Kapferer, 2004,
sid. 322). Det vanligaste séttet att paverka ett foretags image &r att ta dess
flaggskeppsvarumérke och gora det till huvudvarumérket, detta for att i sin tur ge positiva
associationer till huvudvarumérket, det som Kapferer (2004) kallar gloriaeffekten. Denna
effekt uppstar aven nér det handlar om tva vitt skilda kallor, detta beror pa att imagen fran en
kallareflekterar pa den andra. Dock kan &ven ett varumérke ledatill att det blir mer sérbart pa
en global marknad, detta menar Olins (2003) och Aaker et al (2000) pekar pa att negativ
publicitet kan fa storre genomslagskraft och en storre effekt nar man endast har ett varumarke.
En annan faktor som paverkar bedémningen av ett foretag pa aktiemarknaden &r graden av
transparens, denna okar enligt Kapferer (2004) ndr man anvander sig av ett Branded House
jamfort med fleravaruméarken i ett House of Brands. Exempelvis vill manga konsumenter,
journalister och analytiker veta vem som star bakom varumarkena, vilket resulterar i
uppmérksamhet pa ett negativ satt om man for kraftigt forsoker distansera tva varuméarken och

dolja kopplingen. Dennateori stodjer &ven Olins (2003) som menar att konsumenternai dag
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ar béttre utbildade och har en stérre medvetenhet och kunskap om marknaderna som de
konsumerar pa. Denna 6kade kunskap leder enligt Olins (2003) till en stérre nyfikenhet om
vilka foretag som ligger bakom varumérkena. FOr att underl&tta insynen bland varumarkena &r
I6sningen enligt Kapferer (2004) och Olins (2003) i manga fall att tydligare gora kopplingar
mellan de olika varumérkenai ett House of Brands och pasa sitt i princip dvergatill ett
Branded House. Olins (2003) menar vidare att ett enhetligt varumérke kan ha en positiv
inverkan pasaval aktiemarknaden som fértroendet for ett varumarke saval internt som externt.

" Brands become the prime manifestation of the corporate purpose/.../ Apart from having an
internal, focusing, stabilizing role, the brand is an outward symbol of continuity, clarity and
coherence” (Olins, 2003, sid. 115)

Detta visar aven pa kommunikationsaspekten, dar ett huvudvarumarke | attare kommunicerar
med dess intressenter an vad ett flertal i ett House of Brands gor. Transparensi foretaget kan
&ven generera positiva effekter i exempelvis distributors led, da distributorer generellt sett &r
mer inriktade pa koncernvarumarken an pa produktvarumarken.

Shared roles of the corporate and product brand

Targets Product brand Corporatg
brand

Customers +++++ +
Trade associations ++++ +
Employees +++ ++
Suppliers +++ +++
Press +++ +++
Issues groups ++ ++++
Local community ++ ++++
Academia + ++++
Regulatory authorities + ++++
Government comission + ++++
Financial markets + +++++

(Kapferer, 2004, sid. 326)

Ur bilden kan vi utlasa att produktvarumarken &r béttre |ampade fér nar man ska appellera
kunder snarare an aktiedgare och investerare. Den finansiella marknaden reagerar béttre pa
koncernvarumarken an produktvarumérken och forklaringen till detta & enligt Kapferer

(2004) aterigen den Okade graden av transparens.
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Manga foretag finner sig galvai kontroll av en stor varumarkesportfolj. Detta beror dels pa
att uppstartandet av nya varumérken framst sker i expansionsfasen i ett féretags livscykel for
att kunna positionerasigi flera olika segment utan att det inverkar eller skapar konflikt med
existerande varuméarken och produkter, och dels for att man vid uppkop ofta behaller
varumarket fran det uppkopta foretaget. Dock har trenden nu gétt mot en smalare
varumarkesportfolj, detta beror enligt Kapferer (2004) pa ett flertal faktorer:

- lindustriella marknader &r det 14t att drivaflera varuméarken samtidigt, men pa
aterforsdjarmarknader &r det svarare att faen brarelation till &terforséljare, kunder
och distributérer om man har en alltfér splittrad varuméarkesportfdl|.

- Produktionen har &ven den blivit koncentrerad for att dra ner pa
produktionskostnaderna, detta har &ven medfort en koncentration av varumérkena for
att minimera stéllkostnader.

- Konsumenterna efterfragar klarare och tydligare strukturer bland varumarken for att

kunna géra mer medvetna konsumtionsval.

Aven Olins (2003) foresprakar en minskning av antalet varumarken i ett foretags
varumarkesportfélj. ” The fewer brands you have the better — because it’s simpler and
cheaper to use one brand rather than several” (Olins, 2003, sid. 185) och det |&ter enkelt,
men grundantagandet &r att det skulle vara samma forutséttningar for sava ett varumarke som
for flera. Detta stammer inte alltid med verkligheten, utan som Olins (2003) &ven papekar, har
enskilda varumarken ofta en konkurrensfordel som gor att de fungerar i sina olika situationer.
Dock uppmanar han féretagen att sténdig omprova sina beslut att ha flera varumarken och

forsoka minska varumarkesportfoljen.

18



3.METOD

| f6ljande kapitel beskriver vi utforligt de metoder som vi har anvant for att nd vart syfte. Vi
kommer att forklara varfor vi har valt just dessa metoder samt vilka svarigheter vi har stétt pa
under vagen. Till lut kommer vi &ven att genomfora en kritisk granskning av metodval en.
Anledningen till den utforliga beskrivningen av tillvagagangsséttet i undersokningen ar framst
att okatrovardigheten i resultaten.

3.1 ANGREPPSSATT

Grunden i detta examensarbete bestar av intresset av kopplingen mellan de tva varumarkena
H&M och COS. Vi fordjupade oss i varumarkesstrategiska teorier for att faen inblick i den
forskning som har bedrivitsi amnet runt varuméarkesportféljer. Nar vi hittat passande teorier
bestdmde vi oss for att gora en undersokning ur ett konsumentperspektiv och analysera hur
kopplingen mellan de tva varumérkena H&M och COS uppfattas av konsumenterna. N&r vi
klarlagt angreppsséttet stallde vi oss frégan ifall vi hade en induktiv eller en deduktiv ansats.
Kort forklarat behandlar de tva processerna forhallandet mellan teori och empiri i

undersokningar:

" Nar man arbetar induktivt har man en del data som man vill ha behandlade med teori, begrepp och modeller.
Man gér fran det speciella till det generella. Ett deduktivt samband handlar daremot om att man har en teori
somman vill préva, bekréafta eller awisa pa vissa data, man gér fran det generella till det speciella.”
(Reinecker et a, 2002, sid. 160)

Vi kommer under undersokningens gang samlain data som vi behandlar med hjalp av
teorierna runt varumarkesportfoljer. Enligt Reinecker @ detta en induktiv ansats. Samtidigt
utgick vi frén en teoretisk referensram nar vi formulerade undersokningens syfte, utGver detta
kommer vi anvanda oss av en kvantitativ metod for att samlain data. Detta & tecken paen
deduktiv process (Bryman et al 2003). | slutdndan blir det svart att klassificera
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undersokningsprocessen som rent deduktiv eller induktiv. Bryman et a (2003) uttrycker
problematiken att skiljamellan en deduktiv och induktiv ansats pa foljande sétt:

" Det &r i flera avseenden battre att uppfatta deduktiva och induktiva strategier som tendenser, inte

som uttryck for en entydig distinktion som alltid géller” (Bryman et al, 2003, sid 25)

Vi ténker inte heller ge understkningen en entydig distinktion utan faststéller att var ansats
har bade induktiva och deduktivainslag. Det & inte heller nédvandigt att konstatera en tydlig
koppling till de metodteorier son vi anvéant oss av. Vi anser att vi har ett klart och smalt syfte

som vi undersoker med en [amplig metod.

3.2 UNDERSOKNINGSMETOD

Nasta steg var att valjaifall undersokningsmetoden skulle vara kvalitativ eller kvantitativ.

Kvantitativ forskning fokuserar pa kvantifiering vid sammanstalIning och analys av data; denna metod anvands
oftai samband med en deduktiv prévning av teorier och en positivistisk inriktning somriktar sig efter
naturvetenskapliga regler. Kvalitativ forskning daremot fokuserar pa vikten av ordet och inte kvantifiering av
data; denna metod tillampas foljaktligen oftast i samband med en induktiv teorigenerering och en
kunskapsteoretisk inriktning som koncentrerar sig p& hur under sdkningspersonen uppfattar sin sociala
verklighet. (Bryman et al, 2003, sid. 40)

Med dessa definitioner i dtanke, samt beslutet om att undersoka konsumenternas uppfattning
om COS, valde vi underokningsmetod. Valet foll pa en kvantitativ metod och i synnerhet en
surveyundersokning eftersom vi sag behovet av en storre mangd data. Beslutet kommer att
diskuteras utforligare i resten av metodkapitlet.

3.2.1KVANTITATIVA STRUKTURERADE INTERVJUER

Valet av en kvantitativ metod gick hand i hand med valet att samlain data med hjélp av
strukturerade intervjuer. Det anses ocksa vara den vanligaste inom ramen for

surveyundersokningar (Bryman et al, 2003). Denna metod passar var undersokning val
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eftersom den &r relativt enkel, har 1aga kostnader och ger oss en bra variation da den
majliggor att vi samlar in data frén en storre grupp respondenter. Vi fokuserade pa att utarbeta
en enkel intervjuguide med faststallda svarsalternativ s det blir mojligt att tolka svaren i
efterhand.

3.2.1.1INTERVJUGUIDE

Néar vi utformade var intervjuguide sa hade vi tre priméramal. Forst fokuserade vi pa att
koppladen direkt till den teoretiska referensramen. Sedan lade vi stor vikt pa att undvika
anvandningen av ekonomiskatermer i fragorna, dettafor att vara saker pa att samtliga
respondenter skulle kunna forsta innebdrden. Malsittningen var ocksa att hdlla antalet fragor
salagt shmdjligt och vi satte en maxgrans patio stycken. Denna siffrakandesrimlig, vi ville
undvikarisken av att respondenterna tréttnade pa grund av for 1angaintervjuer. Till slut blev
det nio fragor varav vissa har foljdfragor. Vi utformade enkla fragor kopplade till teorin som
vi ansag skulle uppfylla de primara malen vi hade satt. Efter att ha utformat intervjuguiden sa
beslutade vi om platser dar undersokningen skulle kunna &ga rum samt relevanta

undersokningspersoner (respondenter).

3.21.2 VAL AV UNDERSOKNINGSPLATS OCH URVAL UR POPULATION

Enligt Bryman et al (2003) savéljer man i en kvantitativ forskningsprocess oftast forst
plats(er) och sedan respondenter. Enligt oss gick valet av potentiella respondenter och platser
hand i hand. V& undersdkning kravde att vi samlade in data frén personer som kanner till
varumarkena COS och H& M, detta &r alltsa var population. Eftersom vi i forsta hand &r
intresserade av respondenters asikter som kanner till COS sa blev den priméara
undersokningsplatsen utanfor en COS-butik och det priméra urvalet méanniskor som av 0ss
observerats havarit innei en COS-butik. Under detta skede sa stétte vi pa ett problem,
namligen att det for narvarande inte finns nagra COS-butiker i Sverige. Den butiken som
geografiskt sett ligger narmast & den i K6penhamn. Detta kan fortfarande anses som mycket
néranér man bor i Lund sarent avstandsmaéssigt var det inget problem att ta oss il
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K 6penhamn och utfora undersokningen pa plats. Dock innebar det ett annat problem,
namligen att respondenterna huvudsakligen skulle vara dansktalande. Ingen av oss har nagra
namnvéarda kunskaper nér det géller det danska spraket savi tvingades aterkopplatill
utformandet av intervjuguiden. Det skulle inte varamdgjligt att genomféra braintervjuer med
dansktalande respondenter ifall vi anvande oss av en svensk intervjuguide. Vi |6ste problemet
genom att konsultera en dansk van som 6versatte frageformuldret till danska och for att vara
vél forberedda 6versatte vi aven intervjun till engelska. Till slut minimerade vi risken for
felkdlor i samband med bristande sprakkunskaper genom att forbereda intervjuguiden pade
tre sprék som med hogsta sannolikhet majliggjorde en intervju med samtliga respondenter:

danska, svenska och engelska.

Néar vi beslutade att det priméra urvalet a manniskor som har besokt COS-butiken i

K dpenhamn sdinsdg vi att detta var ett mycket snavt. | och med att gruppen av relevanta
respondenter var sa pass smal skulle det bli mycket svart och tidskravande att samlain
tillrackligt med data. UtGver detta sag vi mojligheter att inkludera ett andraurval av
respondenter. Det sekundéra urvalet bestod av manniskor som kom ut ur en H&M butik och
under den forstaintervjudagen i Képenhamn skulle vi testa hur pass bra kunskapen om COS
var bland H&M’s kunder. Ursprungligen planerade vi aven att genomforaintervjuer i Malmo
utanfor en H&M-butik i antagandet att manniskor rér sig mycket mellan Malmo och

K openhamn och att Malmobor skulle kénnatill varumérket COS. Men nér vi efter den forsta
dagens dlut utvarderade svaren vi hade fétt av respondenter som hade varit innei H& M-
butiken observerade vi att ver 50 % svarade att de inte kénde till varumérket COS. Detta
forvanade oss eftersom COS-butiken 1ag mycket néra och dartill inom synhdll. Vi drog
dutsatsen att H&M i Malmo inte kvalificerade sig som undersokningsplats, kédnnedomen om
varumarket COS visade sig helt enkelt vara for |8g for att genomfora kvantitativa
undersokningar ndgon annanstans @n i den direkta narheten av en COS-butik. Beslutet togs att
atervandartill Kopenhamn for att komplettera det empiriska materialet.

3.2.1.3PRAKTISKT TILLVAGAGANGSSATT

Det praktiska tillvagagangssattet var likadant under de tvaintervjudagarna. Under var forsta
undersokningsdag i K6penhamn sa positionerade vi tvaintervjuare vid COS-butiken pa
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Stréget och en utanfor en H& M-butik som 1ag ca. 30 meter ifran COS-butiken. Stroget & den
langsta gagatan i K 6penhamn och kan betraktas som det mest attraktival&get for en butik i

K dpenhamn. COS-butiken har endast en ingang och det betydde att vi med tva personer
lyckades tillfréga uppskattningsvis tre fjardedelar av de personer som lamnade butiken ifall de
skulle kunnatanka sig stélla upp paen intervju. Utfallet utanfor H& M-butiken var betydligt
lagre pa grund av att vi endast placerade en intervjuare dér och av att det passerade mycket
fler manniskor. Har uppskattar vi att vi lyckades tillfrdga ungeféar en femtedel av personerna
som lamnade butiken. Utfallet 13g dock helt i linje med malséttningen att majoriteten av
intervjuerna skulle genomféras med COS konsumenter. Nar vi gick fram till de potentiella
respondenterna sa presenterade vi 0ss som studenter fran Lund som genomforde en
konsumentundersokning om COS och ifall de skulle kunnatanka sig stélla upp pa en kort
intervju. Ifall de tackade nej tackade vi och noterade det, ifall de tackade jafick de véljavilket
sprak deville hdllaintervjun pa. Efter det stéllde vi fragorna och presenterade
svarsalternativen samtidigt som respondenterna fick lasa dem. Detta for att undvika eventuella
sprakliga missforstand. Ifall det kom ut flera personer ur butiken sa fragade vi ifall vi kunde
intervjua dem enskilt. Bryman et al (2003) ger rédet att under surveyundersokningar helst
avsta fran att intervjua flera respondenter simultant eftersom flera nérvarande personer utgor
en potentiell storningskalla. Nar intervjun var avklarad tackade vi och gav dem ett
informationshlad som pa svenska, engel ska och danska beréttade vilken undersokning de nyss
deltagit i, hur deras svar kommer att behandlas samt hur de skulle kunnana ossifall de hade

fragor eller ville haen kopia av det fardiga arbetet.

3.3 DATABEHANDLING

For att kunna analysera det empiriska materialet och dra nagra slutsatser sammanstéllde vi
resultaten i programmet Microsoft Excel. Med hjdp av detta program bildade vi en databas
som vi anvande for att rakna fram de procentsatser vi presenterar i empirikapitlet. Excels
funktioner ansag vi var fullt tillréckliga for att analysera resultaten. Efter utrékningarna

anvande vi Microsoft Excel for att skapa diagram och visualisera det empiriska materialet.
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3.4 KRITISK GRANSKNING AV
UNDERSOKNINGSMETOD

| f6ljande kapitel redovisar vi for de potentiellafelkallor som har och kan ha uppstatt pa grund
av de metoder som vi har anvant. Forst granskar vi de problem som uppstod pa grund av hur
vi formulerat fragornai intervjuguiden. Sedan diskuterar vi tankbara felkalor som kan ha
uppstatt nar vi genomforde intervjuerna och till slut &gnar vi ett kapitel at kallkritik. Nar man
ser till helheten anser vi att de flestafelkalor har undvikits pga. av att vi har varit val
forberedda infor undersokningarna och uppméarksamma nér vi har valt kdlor.

3.4.1INTERVJUGUIDE

Frégan vi behandlar hér &r ifall guiden var ett tillforlitligt och andamasenligt instrument for
att méta om konsumenter paverkas av kopplingen mellan COS och H& M. For att fran borjan
minska risken med felkalor i samband med intervjuernalade vi stor vikt pa att samtliga
intervjuare i gruppen var vl insattai frageschemat. De insamlade svaren blir aldrig béttre &n
de frégorna man stéller, och som vi har beskrivit tidigare har vi varit mycket noggranna nar vi
formulerade fragornatill intervjuguiden for att inte stéllaledande fragor. Sjalvklart gick det
inte forutse hur respondenterna reagerade pa fragorna sa darfor finns det tankbara felkallor nar
det géller vissasvar. Vi framhéver hér de tva fragorna som vallade mest problem. Den frégan

som respondenterna stéllde flest frégor om var den gjétte i guiden. Fragasex i intervjun [6d:
"Tycker du att COS profil passar ini H&M-koncernen?”

Tanken var att fragan skulle kunna ge svar pa Kapferers (2004) teori om att storleken paen
varumérkesportfolj har en inverkan pa konsumenterna och deras konsumtionsbeteende. Under
undersokningens gang visade det sig att denna fraga var svar att svara pa, vissa respondenter
verkade inte forsta fragans innebord. | efterhand sa anser vi att fragan inte blev sarskilt tydligt
formulerad och darfor kommer vi inte att |agga sarskilt stor vikt paden i savaanalysen.

Aven frédga gu vallade viss problem:
" Vilket modeforetag tycker du konkurrerar med COS?”
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Respondenternafick vaja mellan de tre svarsalternativen Dolce & Gabbana, FilippaK eller
Zara. Under undersokningens gang drog vi aven har dutsatsen att fragan var otydligt
formulerad. Det framgér inte vilken sorts konkurrens vi syftade pa, det vill sigaifall dessa
foretag konkurrerar prisméassigt eller modemassigt med COS. Detta & en felkalla som vi tar
héansyn till nar vi analyserar svaren. Problemen vi upplevde med dessa tva fragor paverkar
dock inte undersokningens helhet, intervjuguiden var enligt oss ett mycket andamal senligt och

tillforlitligt instrument for att méta den av oss efterfragade konsumentpaverkan.

3.4.2INTERVJU

Intervjuarnas egenskaper har paverkat resultatet pa ett flertal satt. Anméarkningsvart &r att
samtliga tre intervjuare hade samma etniska bakgrund, var av samma kon och att ingen av
intervjuarna talade flytande danska. Vi kompenserade sa gott vi kunde for att minimera brister
i mangfald och kunskap men under de bada understkningsdagarna mérkte vi vid vissa
tillfallen att det mgjligtvis hade varit fordel aktigt med en kvinnlig eller en dansktalande
intervjuare bland oss. For det forsta gick vi miste om intervjuer eftersom konsumenter
identifierade oss som svenskar och déarmed inte stéllde upp pa en intervju. For det andra savar
den storsta delen, uppskattningsvis tre fjardedelar, av vara respondenter kvinnor. Detta
berodde i forsta hand pa att denna siffra ungefar var representativ for konsfordel ningen bland
COS-konsumenter, men det berodde ocksa pa att vi hade svart att faintervjuer av manliga
konsumenter. Efter undersokningens slut var vi 6verens om att vi kunnat ha ett béttre utfall
bland intervjuernaifall vi hade haft en kvinnlig intervjuare. Det kan alltsi ha uppstatt en viss
skevhet i svaren eftersom en oproportionerlig stor del av respondenternavar kvinnor. Nar det
gdler de bristande kunskapernai danska sa var vi som tidigare beskrivit val medvetna om
denna potentiellafelkala fran borjan och vi forberedde oss noggrant. Respondenterna fick
innan intervjun sjavavaéljavilket sprak de ville hallaintervjun pa och nar vi va intervjuade
dem fick de galvalasa fragorna och svarsalternativen samtidigt som vi laste upp dem.
Eftersom vi ocksa hade slutna frégor med fasta svarsalternativ ansag vi att vi minimerade

risken for felkallor som skulle kunna uppstai samband med sprakskillnader.

25



35 KALLKRITIK

Nér vi granskar vara skriftliga kallor sa har vi pa ett logiskt sétt ifragasétt varje kdlas
palitlighet och trovéardighet, kriterier som Bryman et al (2003) sammanfattar under begreppen
reliabilitet och validitet. Kallornavi kommer att granskai foljande avsnitt ligger till grund for
var teoretiska referensram. Darmed & de en viktig del av processen nér lasarna av denna

uppsatsi sin tur ska avgora undersokningens reliabilitet och validitet.

3.5.1FACKLITTERATUR

Inom denna kategori faller ala de bocker som vi har anvant oss for att skapa undersokningens
teoretiska referensram. De forfattare och teorier vi anvander oss & valkénda och erkanda
inom varumérkesforskningen, samtidigt har vi haft ett kritiskt forhallningssétt till dess bocker
nar vi |ast och refererat till dem. Darmed betraktar vi dessakallor i hogsta grad som pdlitliga
och trovéardiga. Det man kan anmarka pa & att teoriernavi anvander oss av i férstahand &
varumarkesteorier och att vi anvander dem for att beskriva konsumentuppfattningar.

352TIDSKRIFTER

Vi har endast anvéant oss av en artikel ur en vetenskaplig tidskrift dar vi dterger en beskrivning
av H& M’s storsta konkurrent Inditex. Anledningen till att vi anvande oss utav informationen
ar att den & mycket applicerbar pa H&M och COS, det svéra hér ar dock ett avgora hur pass
trovardig och pdlitlig artikelns innehall egentligen &r.

3.5.3 ELEKTRONISKA KALLOR

Av det materialet som vi har hittat painternet sakommer den storsta delen fran COS och
H&M’s hemsidor. Utover detta har vi ett par andra kéllor som vi anvéander oss av nér vi
kompletterar inledningen och bakgrunden. Det & savklart svart att avgoraifall dessa kallor
ar tillforlitliga, enligt Reinecker et al (2002) s beror dettaforst och framst painternets
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anarkistiska karaktar. Viktigt att hai &anke & hur informationen fran COS och H&M’s
hemsidor inte & oberoende, man har valt att offentliggra utvald information och det & H& M
koncernens sétt att kommunicera ett budskap till kunden. Avgorande hér att vi har anvant oss
av jamforelsevis lite av denna sorts kéllor.
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4. EMPIRI

| detta kapitel kommer vi fraga for fraga att presentera resultaten av de intervjuer vi gjorde
under tva dagar i Képenhamn i ansdlutning till COS butiken och en H&M butik. Resultaten
kommer for enkelhetens skull att presenterasi diagramform i vilka det redovisas vilken
procentsats av respondenterna som valde vilket svarsalternativ. Urvalet bestar utav 96
respondenter fordelade pa 76 COS-kunder samt 20 H& M-kunder. Viktigt &r att de forstatva
fragornainnefattar &ven de H& M-kunderna som inte kénde till COS vilket gor att totalt 45
H& M-kunder svarade pa de forsta tva fragorna. Efter dessatva fragor avslutades intervjun
eftersom vi inte ansdg att deras vidare svar var relevanta da de inte kande till COS. Totalt
tillfrégades 576 personer varav det inleddes intervjuer med 121 respondenter, av vilken 96
utgor vart huvudsakliga empiriska underlag. 121 respondenter ar inréknade i de forstatva
fragornai intervjuguiden. Efter varje diagram foljer en kort kommentar om de resultaten som
Vi anser vara av ett speciellt intresse eller vikt for analysen. Resultaten kommer sedan

analyseras utforligare i det foljande kapitlet.

1 a. K&nner du till Varumarket GOS?
Andeli % 100
90 100 84
80
70
60
50 pavis [N
40 ONej
30 56
20
10 5 16—
0
QOSkunder H&M kunder Totalt
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Den forstafrégan i intervjun &r en inledande fraga som ur en analytisk synpunkt kan verka
irrelevant att stéllatill en COS-kund eftersom de precis har kommit ut ur en COS butik och
sdledes onekligen borde svara”ja’. Fragan togs med i intervjuguiden pa grund av tva
anledningar, for det forsta kunde vi med hjalp av svaren sdllaut de konsumenter som
verkligen kande till COS. For det andra & fragan analytisk relevant att stallatill en H& M-
kund for att undersbka genomslagskraften i varumérket och till vilken grad det spridit sig
utanfor COS kundkrets. Det anmérkningsvérda i respondenternas svar &r att en stor andel av
H&M’s kunder (56 %) inte kande till COS, detta trots att butikernalag 30 meter i fran
varandra vilket innebar att man hade bagge butikernainom synhall nér man stod vid ingangen
till vardera butik. Resultatet visar indikationer paatt H& M anvander en House of Brand-
strategi dér man inte har nagon koppling mellan de tva varumérkena. Som vi tidigare namnde
sa beskriver Aaker et al (2000) detta som ett not-connected House of Brands.
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Andeli %

1b.Omja, hur?
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QOSkunder

H&M kunder Totalt

m \Word of Mouth

OMedia

O Varit inne i/ gatt forbi en butik

N\ Genom arbete

Fraga 1.b & dels en naturlig uppfoljningsfraga pa fraga 1.a, men vi tycker ocksa att det kan

varaintressant att undersoka hur man kanner till varumérket. Respondenterna fick svara 6ppet

paden har fragan och vi har darefter grupperat svaren i fyra kategorier. Till "media’ hor TV,

tidningar, tidskrifter och dylikt som respondenterna uppgivit som kélla. ” Genom arbete”

definierar vi som att man har jobbat inom, eller i andutning till, nagot av de aktuella

varumarkena. Syftet med denna fréga var inte att fa nagot material til analysen da det inte

finns nagon koppling till teorin, utan var snarare en naturlig foljdfragatill fraga l.a.
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2. Vet du vilket varuméarke som ligger bakom
ao0s?
Andeli %
100
90 80
80
70
60 58
50
40 78 ——
30 2 —
20 42 }—
- =
0
QOSkunder H&M kunder Totalt

LNzl
O Nej

Resultaten i fragatvavisar att 80 % av COS-kundernakande till att det var H&M som | &g
bakom COS, detta var en 6verraskande hog siffrafor oss. Pa andra sidan visade det sig
aterigen att H& M”s kunder hade mindre kénnedom om COS eftersom endast 22 %
identifierade H& M som det bakomliggande varumérket. Det intressantai resultatet & den
enorma skillnaden i de tva urvalgruppernas svar, det faktum att COS-kunderna kanner till

kopplingen till H&M medan H& M-kundernainte gor detta, tyder pa att man verkligen lyckats

aktivera sitt kundsegment.
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3. Tycker du att kopplingen mellan H&M och
QGOSar tydlig?

Andeli %
100

90
80
70
60 _—

50 — B Mycket
40 ——
30 67 625 66 |
20 33 375 |l [
10 0 0 0 [ Ointe alls

O Inte speciellt

QOSkunder H&M kunder Totalt

Hér ser vi for forsta gangen att svaren fran bada urval sgrupperna korrelerar med varandra,
bada grupperna ser ingen tydlig koppling mellan varumérkena. Det visar att H&M verkligen
har anstrangt sig for att distansera COS frén H&M. Anmarkningsvart ar att inte en enda av
respondenterna ansdg att det fanns en mycket tydlig koppling. Om man kombinerar resultaten
fran denna fraga med dem som vi erhdll ifran fragatva dar 80 % av COS-kunderna visste
vilket varumérke som |ag bakom COS, (diagram 2) stodjer det Aakers et al (2000) teori om att
H&M i The Brand Relationship Spectrum (sid. 13) kan betecknas som en Shadow Endorser
till COS.
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4. Hur paverkar det din uppfattningom

varumarket?
Andeli %
100

90
80
70

60
o0

50 47 m Positivt

20 1 37.5

30 - 63,5

20 - 43 s

10 -

O Indifferent

O Negativ

il

QOSkunder H&M kunder Totalt

| denna foljdfrégatill fragatre, visar sig den tydliga distanseringen av de tva varumarkena
paverka uppfattningen om COS. | den forra frégan konstaterade vi att kopplingen mellan COS
och H&M uppfattas som otydlig. Svaren pa fragafyravisar att de flesta COS-kunderna
upplever den otydliga kopplingen mellan de tva varuméarkena som positiv medan de flesta
H&M-kunderna verkar likgiltigatill det. Dock svarar hela 37 % av H& M-kunderna att de &r
positivatill den otydliga kopplingen vilket var ovantat. Samtidigt verkar det inte uppsta négra
negativa associationer pa grund av den otydliga kopplingen mellan H& M och COS och detta
ger indikationer pa att graden av transparensi H&M“s House of Brands som bade Olins
(2003) och Kapferer (2004) talar om verkar vararelativt hog, trots det faktum att de &r s&

tydligt distanserade fran varandra.
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5. Hur hade din uppfattningom QOSforandrats
om det stod "GOSby H&M" ?
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100
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40
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ig -l 33 13] 39 O Negativ
T 12,5 [
o L . |

QOSkunder H&M kunder Totalt

Bland COS-kunderna visar det sig att en tydligare koppling till H&M skulle missgynna
uppfattningen om varuméarket. Bland H& M-kunderna var det inte en lika tydlig negativ attityd
till en tydligare koppling till H&M utan snarare en likgiltighet. Totalt skulle uppfattningen om
varumarket COS péaverkas negativt av ett namnbyte dar H&M skulleinga vilket & en
indikation pa att House of Brands-strategin som H&M valt i det hér fallet & en béttre strategi

an Branded House.



6. Tycker du att QOSprofil passar in i H&M-

koncernen?
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125|125 21 —
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Syftet med fraga sex var att undersoka kompabiliteten mellan COS och H& M och se om
konsumenterna paverkades av att H& M utdkade sin varumarkesportfolj. Resultaten visar att
Over halften tycker att det nya varumarkets profil passar in i koncernen. | metodavsnittet
forklarade vi hur vi var dverens om att denna fragainte var tydligt formulerad. Darfor

kommer vi inte att |agga lika stor vikt paresultaten i dennafragai analysen.
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7. Vilket modeforetaget tycker du att GQOS

konkurrerar med?
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0O Zara

De flesta respondenterna tyckte att det i forsta hand & Zara som COS konkurrerar med. Som

vi beskrivit i bakgrunden vill COS sjdva modemassigt konkurrera med kénda designers men

prisméssigt liggai ett billigare prissegment’. Resultaten fr&n COS-kunderna visar att det har

finns ett stérre segment, 37 %, som anser att COS konkurrerar med Filippa K, man kan

konstatera att man inte lyckats med sin malséttning att konkurrera med kanda designers. Som

vi namnde i metodkapitlet var det i det har fallet svart att utlésa huruvida respondenterna

svarade ur ett prisperspektiv eller modeperspektiv nar vi stéllde frégan, detta & ndgot som vi

tar hansyn till i analysen.

" www.hm.com/sefomhm/nybutikskedjacos__factscos.nhtml
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Hér visar resultaten aterigen skillnaden mellan H&M s kunder och COS kunder nér det géller

uppfattningen om distanseringen mellan de béda varuméarkena. COS kunder ser en tydligare

skillnad mellan de bada varumarkenas kommunikation gentemot kunderna én vad H&M’s

dito gor. Inte en enda respondent svarade att kommunikationen gentemot kunden stdmde helt

dverens och det &r, aterigen, ett bevis pa hur olika de bada varuméarkena uppfattas. Resultaten

pekar pavad Kapferer (2004) beskriver som splittrad marknadskommunikation i ett House of

Brands.
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8b. Hur paverkar det din uppfattningom QOS?

100
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QOSkunder H&M kunder Totalt

M Positivt

Foljdfragan pa fraga dtta visar att den splittrade marknadskommunikationen inte verkar ha
nagon negativ inverkan pa kundernas uppfattning om COS, 36 % av de tillfrégande ansag det
var positivt. Att 55 % uppfattade det som likgiltigt kan styrka Kapferers (2004) tes om att en
enhetlig marknadskommunikation kan vara fordelaktig for varumarket.
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9 a. Har du ett H&M Qub-kort?
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Kundlojalitet framjas enligt Kapferer (2004) om man exempelvis anvander samma bonuskort
for helakoncernen, COS accepterar inte H& M”s bonuskort och syftet med fragan var att
undersbka om samma bonuskort skulle paverka konsumenternas konsumtionsbeteende. Av
samtliga respondenter hade hela 33 % H& M”s bonuskort och déarmed anser vi att det blev
mojligt att dra dlutsatser ifran resultaten.
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9b. Om ja, skulle du handla mer pa GOSom de
accepterade H&M Qub-kort?
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Siffran for andelen av respondenterna som skulle handla mer paA COS om de hade accepterat
H&M Club-kort blev hela 70 %. Detta var en hogre siffra an vi hade vantat oss. Dock sa kan
man hér ifrégasitta om de verkligen skulle handla mer eller om det &r |attare att sdga det i en
spontan intervju. Resultaten indikerar dock att ett gemensamt bonuskort skulle kunna ha en

inverkan pa konsumentbeteendet.
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5. ANALYS

Det empiriska underlaget har gett oss eninblick i hur kunder uppfattar COS relation till H&M
och hur det i sin tur paverkar deras uppfattning om varumérket COS. | detta kapitel kommer
vi tillsammans med det teoretiska underlaget diskutera vad detta kan ha for betydel se for
COS, hur varuméarkesarkitekturen i dettafall ser ut och vad det varumérkesstrategiska val et
med ett fristdende varumérke och otydlig koppling till H& M féar for konsekvenser. Vi
kommer under analysens gang ocksa att diskutera hur de tva strategiska motpolerna House of
Brands och Branded House inom Brand Relationsship Spectrum forhaller sig till varandra
For strukturens skull kommer vi att koppla analysen till fragornai intervjuguiden, och dar vi

anser det varalampligt kommer vi kopplaihop fréagorna.
Kanner du till varumérket COS? /Vet du vilket varumérke som ligger bakom COS?

Arbetet med varumarkesportfoljen och positioneringen av varumarken i forhalande till
varandra ar en central del i varumarkesarkitektur. Brand Relationsship Spectrum askadliggor
olikatyper av varumérkesstrategiska grupper som bygger paolika relationer mellan
varumarken. De tva inledande fragornai enkétstudien ar en bra utgangspunkt for att skapasig
en uppfattning om hur varumérkena COS och H&M &r positionerade i forhallande till
varandra och var de tillsammans kan placerasi Brand Relationsship Spectrum (Aaker et a
2000). Man bor understryka att dessa tva fragor endast undersoker huruvida respondenterna
kanner till COS och varumarket bakom och att vi utifran deras svar beskriver kopplingen. Den
direkta frégan till respondenterna huruvida kopplingen uppfattas som tydlig presenteras
senare. Enkétstudien visar att 80 % av COS kunder kdnner till att H& M & varumérket bakom
COS och man kan sdledes pasta att det finns en koppling mellan COS och H&M. Om man
kombinerar detta resultat med faktumet att varumérket H& M inte synsi samband med COS,
varken i butiker eller i marknadsforingen, sa kan man enligt Aaker et a (2000) klassificera
relationen som ” Shadow Endorser”, det vill saga att H& M stodjer COS. Men relationen ar
inte likatydlig for hela enkétstudien. Av de 44 % av H& M’ s kunder som kanner till COS vet
78 % inte att H& M ligger bakom varumérket. Detta resultat tyder pa att forhallandet ligger
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narmare ett House of Brands dar varuméarken & " Not Connected”, det vill sdga det foéreligger
ingen koppling alls mellan stodjande varumarket och det stédda varumérket. Man kan alltsa,
beroende pa utgangspunkt, pasta att relationen ser nagot olika ut beroende pa vem man fragar.
Rent teoretiskt skulle H&M kunna héja kdnnedomen om COS bland deras kunder genom att
marknadsfora det i H& M”s butiker. Men det skulle samtidigt innebéra att H&M stérker
kopplingen mellan varuméarkenattill hogre grad an vad ett ” Shadow Endorser” - forhdlande
till&ter. Eftersom COS &r ett varumérke positionerat i ett htgre prissegment &n H&M kan man
argumentera for att det skaforeliggatydligt atskilda marknadsfokus for respektive varumérke
utan stark koppling. Till dem som kanner till att H& M &r varuméarket bakom COS, vilket 80
% utav COS-kunderna gor, signalerar man fortfarande att COS skiljer sig fran tidigare
erbjudanden och att man medvetet skiljer varumarket fran H& M. Detta & en av de strategiska
fordelarna som Aaker et al (2000) belyser med ett House of Brands. Ur det har perspektivet
skulle det troligtvis missgynna COS om man slussade kunder mellan varumérkena da det
skulle innebara att man suddar ut den grans som &r utgangspunkt for House of Brands-
strategin. Det totala utfallet & att 58 % av respondenterna kanner till att H&M ligger bakom
COS och vi anser darfor att relationen sett till Brand Relationship Spectrum ligger nérmast
kategorin House of Brands - Shadow Endorser. Om H&M istéllet hade lanserat COS som en
del i det befintliga varuméarket hade man fortsatt att vara ett Branded House.

Tycker du att kopplingen mellan H&M och COS ar tydlig?

En tydlig distansering av varuméarkena ar enligt Aaker et a (2000) en signal fran
huvudvarumérket att det underordnade varumérkets erbjudande i ett House of Brands skiljer
sig markant fran det som huvudvarumérket formedlar. Fragan om distanseringen av
varumarken och kopplingen mellan dem &r nagot som aven Kapferer (2004) och Olins (2003)
tar upp nér de talar om transparensen inom en koncern. De menar att det kan skada saval
huvudvarumérket som det underordnade varumérket om man forsoker att dolja kopplingen
mellan dem. Detta menar de hanger ihop med att konsumenter i dag & mer vainformerade
om marknaden samt att journalister och analytiker vill hafull insyni foretagen. Kapferer
(2004) gar ett steg langre, han forespraékar en Gvergang till ett enhetligt koncernvarumérke,
och dai praktiken en 6vergang till ett Branded House. Men fragan & hur konsumenterna
uppfattar kopplingen? | H&M och COS fall har man lyckats med att distansera de bada

varumérkenai ett House of Brands, samtidigt & 58 % av konsumenterna medvetna om att det
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a H&M som ligger bakom COS. | fragan om kopplingen mellan varumarkena uppgav 66 %
att de inte alls sag nagon tydlig koppling mellan de bada varumérkena samt att inte en enda av
respondenterna sag en mycket tydlig koppling mellan dem. Detta borde innebara att
konsumenterna uppfattar COS véardeerbjudande som négot de inte kopplar samman med

H&M s ordinarie vardeerbjudande, vilket stodjer Aakers et a (2000) teori om hur man ska
hallavarumérken atskildai ett House of Brands. Resultatet visar &ven att graden av
transparens, som Kapferer (2004) pekar pa som en av svarigheterna att uppnai ett House of
Brands, verkar vara hog da en majoritet av konsumenterna kanner till kopplingen men inte
tycker att den ar utdt sett tydlig.

En annan faktor som kan ha legat bakom H& M ’s beslut att lansera COS som ett fristaende
varumérke kan ha att géra med positioneringen av COS. Aaker et al (2000) menar att ett
House of Brands &r en fordelaktig struktur nér man ska nd ett nytt, mer nischat, segment da
huvudvarumarket kanske formedlar en image och ett vardeerbjudande som inte &r férenlig
med det nya segmentet som man vill nd Detta kan ocksa varaen av anledningarnatill att
konsumenterna inte sag nagon koppling mellan de bada varuméarkena i undersokningen, och
det bor nog ses som ett tecken att H& M lyckats med positioneringen av COS i

konsumenternas medvetande.

Hur paverkar det din uppfattning om varuméarket?

K opplingarna mellan varumérkena & det centrala for beslutet att |8ta tva varuméarken vara
separatai ett House of Brands eller integreradem i ett Branded House. Fordelarna med att ha
dem atskilda & enligt Aaker et al (2000) och Olins (2003) bland annat att det kan vara positivt
vid negativ publicitet da det inte drabbar hela koncernen. Resultatet av intervjuernablev att
knappt haften, 47 %, av de totala respondenterna upplevde den otydliga kopplingen mellan
H&M och COS som positiv. Av COS-kundernatyckte 67 % att kopplingen inte alls &r tydlig
och det paverkar deras uppfattning ndgot mer positivt &n vad man &r likgiltig (50 % ar
positivaoch 43 % likgiltiga). Indirekt kan man déarmed havda att hélften av COS kunder
uppskattar att man inte forknippas for tydligt med H&M och det & en indikation pa hur en
Branded House-strategi skulle missgynna COS. Nér det géller H&M“s kunder &r det intressant
att 37 % ar positivatill att kopplingen till COS inte alls &r tydlig. Det &r visserligen en mindre

andel &n hos COS kunder men fortfarande en anmérkningsvérd siffra. COS ar rent
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varuméarkesmassigt vad Kotler et al (2003) skulle kallaen ”upward stretch” vilket innebér att
det ligger i ett hogre prissegment &n det ordinarie varumarket. Detta borde inte paverka

H& M-kundernas uppfattning pa det observerade séttet, de borde snarare paverkas positivt av
att ett exklusivare varumérke lénkas samman med H& M. Det forefaller dock ganska naturligt
i COSfall att om man har inhandlat en produkt som ska sta for en viss grad av kvalité och pris
savill man inte att den &r starkt férknippad med négonting som ligger 1&grei pris och kvalité.
Resultatet i empirin svarar &ven pa graden av transparens i foretaget. Totalt var 94 % (47 %
respektive 47 %) indifferenta eller positivatill hur kopplingen mellan H& M och COS
paverkar deras uppfattning om varumarket COS. Dettainnebér att trots att respondenterna
kanner till kopplingen, utan att kopplingen & synlig, medfor det inga negativa associationer
till COS. Detta menar Olins (2003) och Kapferer (2004) &r en viktig del vid
varumarkesbyggande, da det innebar att foretaget har en hogre grad av transparensi sina
varumarken vilket underléttar insynen i koncernen fér kunderna. Att H&M ligger bakom COS
kan &ven upplevas som positivt av kunderna utan att kopplingen &r synlig. Aaker et al (2000)
menar att COS som det stédda varumérket bland annat kan gynnas av det stodjande
varuméarket H& M”s ekonomiska trygghet och storlek. Med andra ord kan de som kanner till
kopplingen kan hitta ndgon slags trygghet och fortroende for det nya varumarket tack vare
den bakomliggande, storre organisationen. Ett exempel kan vara att COS gynnas av att man &r
en del i en organisation som arbetar aktivt med ” corporate social responsibility” vilket innebér
att man exempelvis vidtar &garder mot barnarbete.

Hur hade din uppfattning om COS forandrats om det stod ” COS by H&M” ?

Saval Aaker et al (2000), Kapferer (2004) som Olins (2003) anger argument for en Gvergang
till ett Branded House frén ett House of Brands. Ett av argumenten som de framfor & att man
genom att utnyttja ett valetablerat varumarke kan na skalekonomier och darmed
synergieffekter inom produktion och distribution. H&M“s bedlut att [égga COS design- och
produktionsteam separat fran H& M medfor extra kostnader vilket skulle tala for att man
skulle kunna uppna besparingar om man gick over till ett Branded House. Dessa besparingar
bor stéllasi relation till att bland respondenterna var 48 % negativatill att kalla COS for
"COS by H&M”. Olins (2003) presenterar ytterligare finansiella argument for en 6vergang
till ett Branded House, ett av dessa & de kostnadsbesparingar det innebar att underhdllafarre

varumérken. Totalt bland respondenterna ér det bara 13 % som skulle vara positivt instéllda



till ett namnbyte, men denna siffra ar betydligt hdgre hos H& M-kunderna én hos COS-
kunderna. 25 % av H& M-kunderna &r positivatill ett namnbyte, medan bara 10 % av COS-
kunderna stéller sig positivartill detta. Detta kan forklaras genom att COS &r positionerat i ett
hogre segment an H& M, och darmed skulle det uppsta vad Aaker et al (2000) kallar for
positiva associationer for H&M’s kunder om COS varumaérke lankades samman med H& M.
Olins (2003) menar &ven att ett enhetligt varumarke for koncernen kan ha en positiv effekt
savdl i internkommunikationen som i kommunikationen och transparensen externt till
konsumenterna. Konsumenterna &r idag mer medvetna om vad de konsumerar och darfor vill
de enligt Kapferer (2004) ha mgjligheten att géra mer aktiva konsumtionsval. Detta
underl&ttas om foretagen & uppbyggda enligt Branded House modellen som framjar tydlighet
och enkelhet gentemot konsumenterna. Da det totalt bara & 13 % som &r positivatill ett
namnbyte och darmed en 6vergang till ett Branded House skulle man kunna déma ut en
dvergang till ett Branded House, men detta bevisar snarare att K apferers (2004) teori om

" Shared roles of the corporate and product brand” stammer. Dar pekar han pa att konsumenter
I storre utstrackning uppskattar och appelleras av enskilda produktvarumérken snarare én
koncernvarumarken. Dock bor man tilléagga att 52 % av respondenterna antingen var positiva

eler likgiltigainfor ett namnbyte.

Tycker du att COS profil passar in i H&M-koncernen?

Tanken var att fragan skulle kunna ge svar pa Kapferers (2004) teori om att storleken paen
varumarkesportfolj har en inverkan pa konsumenterna och deras konsumtionsbeteende.
Magjoriteten av respondenterna, 52 %, ansag att COS profil passar ini H&M koncernen. Att
en storre andel av H& M-kunderna (75 %) ansag att COS passar ini koncernen jamfort med
endast 47 % av COS-kunderna, indikerar att H&M lyckats fylla ett gap i det befintliga
produktsortimentet i och med lanseringen av COS och att kunderna stéller sig positivatill en
utokad varumarkesportfolj. Dock vill vi inte analysera resultaten djupare, som vi namnt
tidigare var det den fréaga som gav upphov till mest missférstand vid intervjuerna.

Vilket/vilka modeforetag tycker du konkurrerar med COS?

En av fordelarna med House of Brands ar att man kan kommunicera direkt till en nischkund

och darmed positionerar varumérket utifran dess specifika egenskaper. | ett Branded House
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riskerar man att stracka ett befintligt varumarke 6ver for manga segment och
produktkategorier (Aaker et a, 2000). COS har en uttalad ambition att konkurrera med kénda
designkollektioner men att samtidigt ha ett mycket 1&gre pris och erbjuda produkter av hogre
kvalité®. Syftet med den har frégan &r att stéllavarumérket i relation till andra varumérken for
att fa en ungefarlig uppfattning om hur man lyckats positionera sig hos konsumenterna. Vi har
i tidigare avsnitt reserverat oss for tvetydigheten i denna fraga och att uppfattningen kan skilja
sig & beroende pa om man svarar ur ett pris- eller modeperspektiv. Vi anser anda att fragan
ger en relativt rattvisande bild av vem som anses vara COS narmaste konkurrent. Resultatet
blev att 63 % av COS kunder tycker att man konkurrerar med Zara, och hela 87,5 % av

H& M’s kunder tycker likadant. Det & Gvertygande siffror som gor det svart att placera COS
som konkurrent till betydligt dyrare designvarumérken som Filippa K. Intressant i
sammanhanget ar hur vi tidigare har beskrivit att huvudvarumarket H& M”s storsta konkurrent
i dagslaget &r ett annat House of Brands, Inditex-gruppen fran Spanien, i vilken butikskedjan
Zarafaktiskt ingér. Jamfort med H& M sa & Inditex ett renodlat House of Brands som har
kunnat manévrerain i segment som tycks ha varit utom rackhall for H& M. Detta kan vara en
ytterligare anledning till att man valt att anvénda sig av en House of Brands-strategi ndr man
lanserade COS.

Tycker du att COSreklam och kommunikation mot kunden liknar H&M’s? Hur paverkar det
din uppfattning om COS?

Kapferer (2004) menar att det ar |&ttare att kapitalisera pa ett huvudvarumérkei ett Branded
House an pa flera underordnade varumérken i ett House of Brands. Ett av argumenten han
presenterar for detta & att man i ett House of Brands | &tt far en splittrad
marknadskommunikation mot investerare, aktiemarknaden och kunder. Dagens samhélle
karaktariseras av att marknadernablir allt mer méttade och folk bombarderas av erbjudanden
och reklam, Kapferer (2004) anser att for kunnand ut i sa stor utstréckning som méjligt med
maximal genomslagskraft &r det béttre att anvanda sig av ett enhetligt varumérke én flera.
Aven Schultz et a (2005) stodjer den hér teorin och han understryker férdelarna med enhetlig
intern marknadskommunikation, d& det underl étar for medarbetarnai stora organisationer att
tatill sig foretagets visioner och mal. Anmérkningsvért &r att 77 % av COS kunder inte sig
nagon koppling alls mellan H& M och COS kommunikation vilket innebér att budskapen

8 www.hm.com/sefomhm/nybutikskedjacos _factscos.nhtml, 2007-11-06
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maste utga fran tva kallor med till viss del samma koncernbudskap. 75 % av H&M’s kunder
sag en viss koppling, vilket gor att resultatet totalt blev att 66 % av respondenternainte sag
nagon koppling alls. | och med de skilda varuméarkena kan man ga miste om den effekt som
Kapferer (2004) kallar for gloriaeffekt som syftar till att imagen fran huvudvarumarket
avspeglas pa dvriga varumarken nar man anvander samma koncernvarumarke. Samtidigt som
Olins (2003) pekar pa det klokai att sarskilja varuméarkena for att undvika att negativ
publicitet sprider sig till hela koncernen genom att avgransa det med hjélp av fleraolika
varumarken. Sa ur Olins (2003) synvinkel skulle en skandal kring H& M inte paverka
konsumenternas uppfattning om COS i samma utstrackning som om det skulle ha funnits en
tydligare koppling i exempelvis ett Branded House. Ur denna synvinkel kan man séga att
H&M lyckats valdigt bra ddingen anser att COS kommunikation helt stdmmer 6verens med
H&M’s.

Har du H&M Club-kort? Om ja, skulle du handla mer pa COS om de accepterade H&M
Club-kort?

Vi ndamndei teoridelen att Kapferer (2004) foresprékade en dvergang till ett Branded House
fran ett House of Brands for att premiera kundlojaliteten. Ett av de verktyg man kan anvanda
sig av & att anvanda samma bonuskort inom hela koncernen. | H& M sfall & det kanske ett
lite tunt argument for att 6vergatill ett Branded House, men ur ett kundlojalitetsperspektiv &
det intressant att notera att s manga som 68 % av respondenterna skulle handla mer pa COS
om man skulle f& bonuspoang pa sitt H& M Club-kort. Vi namnde i empirikapitlet hur detta
utfall enligt oss kan bero pa att de respondenterna som har H& M Club-kort 1&tt uppger att de
skulle 6ka sin konsumtion, men att det &r |&ttare att uppge dettai en intervju. Att infora ett
gemensamt bonuskort skulle starka kopplingen mellan de tva varumarkena, och &ven gora
kopplingen mellan de bada varumérkena tydligare. Dettainnebar att den tydliga distansen
mellan de bada varuméarkena som H&M forsokt att bygga upp skulle férsvinna. Det kénns
tveksamt ifall det skulle varavart for H&M och COS att genomfora ett sddant beslut da den
framtida eventuella intaktsokningen skulle stai relation till en mycket tydligare koppling
mellan de bada varumérkena, ndgot som var underdkning visat skulle vara of rdel aktigt for

varumérket COS samt, nagot som H& M-koncernen inte verkar strava efter.
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6. SLUTDISKUSSION

6.1 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Vart syfte med detta examensarbete var att undersoka om konsumenternas uppfattning om ett
House of Brands paverkas av det underordnade varuméarkets koppling till huvudvarumérket.
Vi har anvant oss av varumarkesteorier for att forsta och analysera konsumenternas
uppfattning, inom varuméarkesteorierna har vi forsokt att hitta motpoler till varandrainom
samma omréde for att balansera uppsatsen och for att mer objektivt kunna analysera de

resultat som empirin gav.

6.2 SLUTSATSER

Nar vi genomfort denna undersokning sa har vi utgétt ifran en teoretisk referensram som i
forsta hand bestar av Aakers et al (200) teorier om House of Brands och Branded House. Som
motpoler till Aaker har vi anvant oss av Kapferers (2004) och Olins (2003) teorier vilka bada

ar foresprakare for en évergang fran House of Brandstill Branded House.

Vi har under arbetets gang med hjalp av Aakers et al (2000) teorier forklarat att en av de
storsta fordelarna med ett House of Brands & mojligheten att positionerasig i ett nytt segment
dar man kommunicerar direkt till en ny kund och ett nytt kundsegment. H&M verkar ha ténkt
i dessa banor nér man lanserade COS med den uttalade ambitionen att konkurrera med kénda
designkollektioner men att samtidigt ha ett mycket 1&gre pris och erbjuda produkter av hog
kvalité.> Men nar majoriteten av kunderna beskriver Zara som COS stérsta konkurrent s& kan
vi dra slutsatsen att det for narvarande & svart att placera COS som konkurrent till betydligt

dyrare designvarumarken som exempelvis Filippa K.

2 www.hm.com/sefomhm/nybutikskedjacos__factscos.nhtml
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Néagra av de viktigaste slutsatserna kan vi dranér vi kombinerar resultaten fran tvafrégor. Vi
observerade att majoriteten av COS och H& M”s kunder kénner till hur H&M &r det
bakomliggande varumérket samtidigt som kopplingen mellan de tva varuméarkenainte alls
uppfattas som tydlig. Framst sa betyder kombinationen av dessaresultat enligt Aaker et al
(2000) att man kan klassificeraH&M som en Shadow Endorser till COS. En annan slutsats
man kan drapagrund av att de flestaidentifierar H& M som varumarket bakom COS &r att
man lyckats nd en hdg grad av transparens i foretaget, ndgot som Kapferer (2004) beskriver
som svar att uppnai ett House of Brands, men som &r positivt for kunder och Gvriga
intressenter da det underlé&ttar insynen i koncernen. En hog grad av transparens och det faktum
att shmanga kanner till att det & H&M som & det stodjande foretaget |ater oss konstatera att
det kan uppsta vad Aaker et a (2000) kallar for positiva associationer. Det finns enligt var
mening en majlighet att COS kunder blir positivt paverkade av H& M”s ekonomiska storlek
och trygghet eller pagrund av H& M’s aktiva arbete med Corporate Social Responsibility
(CSR).

En annan observation vi gjorde var hur den storsta delen av respondenternainte sag ngon
koppling alls mellan H& M”s och COS kommunikation mot kunden, det visar hur H&M
forsoker halla de bada varumérkena étskilda. En slutsats vi drar hér &r att detta kan vara
positivt, Olins (2003) menar att en skandal runt exempelvisH&M i dettafal inte skulle
paverka COS lika mycket som i ett scenario dar det fanns en narmare koppling mellan de
ba&da varumarkena. Ett viktigt resultat & hur COS kunder inte garnavill bli narmare
forknippade med H& M. Detta &r enligt oss huvudargumentet for att inte Gvergatill ett
Branded House. Den negativa effekten som skulle uppsta bland kunderna skulle kunna
urvattna varumérket COS. Ur en finansiell synvinkel maste da de kostnader som har uppstatt
och kommer att uppsta genom etablerandet och underhallet av ett House of Brands séttasii
relation till att totalt 47 % av kundernavar uttalat negativatill att dopa om varumérket COS
till "COS by H&M”. Man kan aven forklara att det &r sa fa som foresprakar ett namnbyte med
hjalp av Kapferer (2004), som menar att konsumenter i storre utstrackning uppskattar enskilda
produktvarumérken istédllet for koncernvarumarken. Detta anser vi dock vara mer applicerbart
pa rena produktvarumarken snarare an en hel butikskedja, som COS &r. | slutéandan maste
H&M utreda huruvida de kostnadsbesparingar som ett Branded House skulle innebara
uppvéager de tappade intakterna som skulle kunna uppsta. Vi anser att man troligtvis kan

paverka den positiva utvecklingen av konsumenternas uppfattning om COS ifall man
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ytterligare utvecklar H&M“s House of Brands och tar upp kampen med Inditex-gruppen.
Enligt oss har H& M tagit det rétta strategi ska bedlutet att [agga COS som ett underordnat
varumarkei ett House of Brands. Den osynliga, men andatydliga kopplingen tror vi &
nyckeln for att COS ska bli framgangsrikt och vi anser att COS och H&M har alla méjligheter

att bli modevarldens svar pa Toyota och Lexus.

6.3 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Vi har borjat belysa konsumenternas forhallande till varumérken utifrén utvalda
varumérkesteorier. Samtidigt som vi anser att det har fungerat va finns det ett stort utrymme
for fortsatta studier, inte minst for att f6lja upp de resultat som vi har presenterat i var
undersokning. COS & ett relativt ungt varuméarke och det kan varaintressant att undersoka
hur det utvecklasi forhdlandetill H&M. Kommer konsumenterna att uppfatta en koppling
aven i framtiden eller kommer det att vaxatill att bli &nnu mera gavstandigt? Man skulle
ocksa kunna jamféraH&M som House of Brands med Inditex och understka konsumenternas
uppfattning om varumarkenas koppling inom den koncernen. Det vore &ven intressant att
belysa forhallanden mellan varumérken utifran andra aspekter. Hur forhdller sig finansiella
marknader och investeraretill olika varumarkesstrategier? Ar de mer eller appellerade av
enhetliga koncernvarumérken i forhallande till fristdende varumarken? Det skulle davaraen
fortséttning pa Kapferers teori om ” Shared roles of the corporate and product brand”.
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7. BILAGOR

/.1 INTERVJUGUIDE

7.1.1 INTERVJUGUIDE, SVENSKA

1. Kanner du till varuméarket COS?

Ja Nej
Om ja, hur?
2. Vet du vilket varumérke som ligger bakom COS?
Ja Nej
Om ja, vilket?

3. Tycker du att kopplingen mellan H&M och COS ar tydlig?
Mycket Inte speciellt Intealls

4. Hur paverkar det din uppfattning om varumarket?
Positivt Indifferent Negativt

5. Hur hade din uppfattning om COS foréandrats om det stod " COS by H&M”?
Positivt Indifferent Negativt

o

Tycker du att COS profil passar ini H& M-koncernen?
Ja Vet g Nej

~

Vilket/vilka modeforetag tycker du konkurrerar med COS?
D&G Filippa K Zara
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8. Tycker dy att COS reklam och kommunikation mot kunden liknar H& M”“s?

Helt Delvis Intealls
Hur paverkar det din uppfattning om COS?
Positivt Indifferent Negativt

9. Har du H& M Club-kort?

Ja Nej
Om ja, skulle du handla mer pd COS om de accepterade H&M Club-kort?
Ja Soelar ingen roll Nej

7.1.2 INTERVJUGUIDE, ENGEL SKA

1.

Do you know of the brand COS?

Yes No

If yes, how did you find out about it?

Do you know who stands behind the brand COS?

Yes No

If yes, who?

Do you think that the link between COS and H&M is clear? (visible/apparent)
Very Not very Not at all

How does this affect your perception of the brand?

Positive Indifferent Negative

How would your perception of COS changeiif it was hamed “COS by H&M” ?
Positive Indifferent Negative

Do you think that COS profile fits with the H& M Corporation?

Yes Don’t know No

Which of the following design houses do you consider to be COS competitors?
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D&G Filippa K Zara
8. Do you think that COS advertisements and communication matches H& M s?
Yes Partially No
Does this affect your perception of COS?
Positive Indifferent Negative
9. Doyou have an H&M Club-card?
Yes No
If yes, would you increase your purchases if COS accepted the H&M Club-card?

Yes Doesn’t matter No

7.1.3 INTERVJUGUIDE, DANSKA

1. Kender du varemaaket COS?

Ja Ng
Hvisja, hvordan?

2. Veddu hvilket varemaake der ligger COS?
Ja Ng
Hvisja, hvilket?

3. Synesdu at der er en tydelig sasmmenhaang mellem H&M og COS?

Meget Ikke s ligt Overhovedet ikke

4. Hvordan pavirker det din opfattelse af varemaaket?

Positivt Ligegyldigt Negativt

5. Hvordan havde din opfattel se vagret hvis COS var andret til "COS by H&M”?
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Positivt Ligegyldigt Negativt

. Synesdu at COS' profil passer ind i H&M-koncernen?

Ja Ved ikke Nej

. Hvilket/hvilke modefirmaer synes du konkurrerer mod COS?

D&G Filippa K Zara

. Synesdu at COS' reklamer og kommunikation rettet mod kunden ligner H&M’s?

Helt Delvist Overhovedet ikke
Hur paverkar detta din uppfattning om COS?
Positivt Indifferent Negativt

. Har du et H&M Club-kort?

Ja Nej
Hvisja, ville du s& handle mere hos COS, hvis de accepterede H& M Club kort?

Ja Ligegyldigt Nej



7.1.4 INFORMATIONSBREV

EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds universitet

Vi &r tre studenter fran Ekonomihogskolan i Lund. For tillfallet skriver vi ett examensarbete
pa kandidatniva och denna understkning ar en del av detta examensarbete. Vi undersoker
konsumenters uppfattning om modeforetagets H& M”s nya varumérke COS och vi &r speciellt
intresserade av dina asikter. Vi har valt att talamed just dig eftersom du kommer ut ur en
COS eller H&M-butik och darmed kvalificerar som respondent! Samtlig information som du
[amnar i dennaintervju kommer att behandlas konfidentiellt. Undersdkningen & anonym och
analysen kommer inte att utféras paindividuell niva

Tack sd mycket att du medverkadei denna under sokning!
Ifall du skulle viljata kontakt med oss eller bestélla en kopia pa vart fardiga examensarbete i slutet av januari
2008 sa finner du véra kontaktuppgifter i utet av dennasida.

We are three students from the School of Economics and Management in Lund. We are
currently working on our bachelor thesis within our bachelor’ s degree and this survey is a part
of this examination. We are investigating consumer awareness around the fashion company
H&M’s new brand COS and we are especially interested in your opinion! We selected you for
an interview due to the fact that you just exited a COS or H& M store and thereby qualify asa
respondent. All of the information that you state in thisinterview will be treated strictly
confidential. The survey is anonymous and the analysis will not be conducted on an individual
base.

Thank you very much for participating in this survey!
If you would like to contact us or order a copy of our final draft in the end of January 2008 you will find the
necessary information on the bottom of this page.

Vi er tre studenter fra handelshgjskolen i Lund som i gjeblikket skriver kandidatopgave og
denne undersggel se er en del af dette arbejde. Vi undersgger kunders opfattelse af H&M’s nye
varemagke COS og vi er specielt interesserede i din mening. Vi har valgt at tale med lige
praecis dig fordi du kommer ud af en H&M- eller COS-butik og dermed kvalificerer dig som
svarperson. Al information du giver vil blive behandlet fortroligt. Undersggelsen er anonym
og analysen vil ikke blive udfert pdindividuelt niveau.

Mangetak fordi at du medvirkedei denne under sagel se!
Du finder vores kontaktoplysninger pa slutningen af denne side.

Ekonomihdgskolan i Lund per.meurling.001@student.lu.se
Foretagsekonomiska institutionen magnus.akerblom.828@student.lu.se
Box 7080 niki.jennische. 797 @student.lu.se
22007 Lund
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