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Research questions: Which three of the study’s six attributes affect the purchase intention most, for
each gender? Which three of the study’s six attributes affect the willingness to recommend the most,

for each gender?

Purpose: The purpose of the study is to investigate which attributes relate to each gender, and how

these affect the purchase intention and willingness to recommend among men and women.

Methodology: We have used a mixed method which is a combination of qualitative and quantitative
methods. With the help of a survey consisting of a total of 22 questions, of which 21 were closed and
one open-ended question, relevant data were collected. The survey was posted in various public

groups on Facebook.

Theoretical perspectives: The theory is using four headings to get a better understanding of what
gender differences exist in consumption, and how each attribute works we Consumption - Brand

positioning framework - Word of Mouth - Attributes

Result: To prove whether the respondents like each brand in relation to the collaboration. Presented
diagrams shows which attributes affect purchase intention and willingness to recommend the most.
Furthermore, the survey results for each attribute are presented under separate headings to get a better

structure, the analysis takes place continuously under each heading.

Conclusion: The study confirms that there are differences between men and women in the
consumption of brand collaborations, and complements previous research on which attributes affect
purchase intention and willingness to recommend for each gender.
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1.0 Bakgrund och problematisering

I kommande avsnitt presenteras bakgrunden till studiens problemomrdde utifrdn tidigare

forskning. Vidare presenteras studiens syfte och hypotes.

1.1 Bakgrund

Kléder har alltid fungerat som ett sitt att uttrycka sig om vem man ir, samtidigt som det
underléttar for oss manniskor att placera folk i olika fack. Modebranschen &r under stindig
utveckling med 6kad konkurrens vilket innebér att foretagen inom branschen behdver komma
fram med nya l6sningar for att vara fortsatt konkurrenskraftiga. Néar foretag utvecklar en
positioneringsstrategi och skapar ett konkurrenskraftigt varumérke, borjar de med att utveckla
en referensram med attribut som kommunicerar ett unikt kunderbjudande. Utifran dessa
positioneringsstrategier och attribut bestimmer foretag sig for ett segment att fokusera sig

mot. (Sengupta, 2005).

Detta har lett till att varumérkessamarbeten blivit allt vanligare. Varumérkessamarbeten ar ett
kombinerat kunderbjudande dér tva eller fler varuméarken kombinerar sin marknadsforing
eller skapar en gemensam produkt, (Yu, Rothenberg & Moore, 2020). Det anvdnds som en
strategisk fordel for att frimst positionera en produkt med hjélp av olika varumérkesattribut.
Strategin syftar till att kombinera varumaérkestillgangar fran tva eller fler parter vilket bidrar
till ekonomiska fordelar, (Oeppen & Jamal, 2014). Varumiarkessamarbeten kan ddrmed
generera storre forsiljning fran den befintliga marknaden samtidigt som det mojliggdr for nya

konsumenter, marknader och kommunikationskanaler, (Kotler & Keller, 2016).

Attributens paverkan pa ett samarbete kan exemplifieras genom H&M X Karl Lagerfeld som
2004 lanserade en kollektion tillsammans. Uppstandelse blev kring kollektionens begransade
upplaga och tillgénglighet, (Women’s Wear Daily, 2004). Efter den lyckade lanseringen har

H&M fortsatt att, tillsammans med varumirken, lansera kollektioner i begrédnsad upplaga dér

deras senaste samarbete var med Good News, (H&M, 2021).



Tillgénglighet skapar konkurrens kring produkten vilket i sin tur skapar ett behov hos oss
minniskor. Varumirkessamarbeten som mojliggér nya marknader, har inneburit att
samarbeten numera dven stricker sig 6ver branschgranser. Inom varumirkessamarbeten finns
det tva olika typer av samarbeten - Intra-industriella och Inter-industriella. Intra-industriella
syftar till samarbeten mellan foretag inom samma bransch, exempelvis H&M X Kenzo.
Medan inter-industriella syftar till samarbeten mellan foretag som verkar inom olika
branscher, exempelvis Chimi X Kalles-Kaviar, (Ahn, Kim & Forney, 2009). Denna studien
fokuserar enbart pa intra-industriella samarbeten inom kldadbranschen da det underléttar for

studiens avgrénsning.

Yu et al., (2020) genomforde en studie som syftade till att identifiera vilka avvagningar
konsumenter gor niar dem utvarderar ett samarbete. I forskningen anvinds foljande attribut,
varumdrkeskombinationer, unikhet och pris, for att ta reda pa vad konsumenten anser som
mest onskvért vid varumérkessamarbeten. Varumiarkeskombinationer definieras som en
kombination av flera attribut, som 1 sin tur skapar en varumérkeskombination. Dinnie (2009),
menar pa unikhet som ett attribut dir konsumenten inte bara koper ett klddesplagg utan ocksa
en symbolisk betydelse som associeras med varuméirkets unikhet, vilket adderar ett
kundvérde utdver den faktiska produkten. Vidare definierar Yu et al., (2020), unikhet som
antalet ganger en kollektion lanseras per ar, vilket dr den definitionen vi kommer anvénda oss
av i studien. Cialdini (2008), menar pa att en produkts unikhet gor oss ménniskor mer
kopbendgna. Ett varumirkessamarbete kriaver en balans i sin prissittningsstrategi. Tidigare
studier har identifierat konsekvenserna av fel prisstrategi, med resultat att uppfattningen kring
respektive varumérke kan bli negativ vilket skadar kollektion, (Uggla, 2017). Yu et al.,
(2020)

studie kom fram till att unikhet och pris ar de attribut som péaverkar konsumentens

uppfattning om varumarkessamarbeten mest.

Wu och Chalip, (2014), genomforde en liknande studie dir tre andra attribut - bekvimlighet,
kvalitet och utseende, anvindes for att utvirdera hur konsumenter virdesitter attributen. Men
aven hur det paverkar konsumentens kopintentioner med utgdngspunkt i att

varumarkessamarbeten inte forbattrar kopintentionen hos konsumenten. Li (2011), beskriver



kladers bekvamlighet som det fysiska plagget och till vilken man det uppfyller individens
krav pé kinsla, beroring och passform. Kvalitet gar att definiera pa manga olika sitt, men
oftast forknippar vi det med den fysiska upplevelsen. Det vill sdga hur en viss produkt
upplevs och kidnns nar man vidrdér den, men dven plaggets livslangd, (Lofgren, Witell och
Gustafsson, 2011), vilket 4r den definitionen vi kommer tillimpa i studien. Vidare skriver
Chan & Wong (2012), om designattributet som syftar till plaggets estetiska utformning vilket

behover tillfredsstilla konsumentens estetiska behov.

Utover Yu et al., (2020) och Wu och Chalip (2014), genomforde Romaniuk & Gaillard
(2007), en studie med hénsyn till det kdnslomdssiga attributet 1 forhéllande till kopintentioner
och vikten av relationen mellan varumérke och konsument. Det kdnslomaissiga attributet

syftar till kundens uppfattning baserat pa tidigare erfarenheter och upplevelser med ett visst

varuméirke, (Romaniuk & Gaillard, 2007).

Sammantaget har nimnda attribut storst paverkan pa hur ett samarbete uppfattas av
konsumenter och vilket paverkar hur vil ett samarbete lyckas. Ddrmed é&r det attributen som
denna studie kommer fokusera pa. Keller (2003), menar pa att varumaérkets attribut skapar
konkurrenskraft och mdjliggor deltagande pé en konkurrenskraftig marknad. Attributen
fungerar ett konkurrensmedel, genom att vara varumaérkets points of parity (POP) och points
of difference (POD). Points of parity &r de attribut som kravs for att konsumenten ska beakta
varumairket och attributen delas med andra aktdrer pa marknaden, medan points of difference
ar dem produktattribut som differentierar varumairket, (Keller, 2003). Munteanu (2014),
menar pa att ett varumérke kan skapa kundvirde och lojalitet det &r med hjélp av POD.
Skapas kundfordelar kan foretag dven leverera hogt kundvérde och tillfredsstéllelse, (Kotler
& Keller, 2016). Vidare skriver Konsumentverket (2017), att det forekommer skillnader
mellan min och kvinnor nar det kommer till konsumtion, vilket gor att varumérken behover
identifiera vilka attribut som péaverkar kdpintention och rekommendationsviljan hos

respektive kon for att vara konkurrenskraftiga.

Anggraeni, A. och Rachmanita (2015), visar i sin studie att varumérkesimage har en direkt
relation till konsumentens word of mouth (WOM). Dar WOM iér den informella

kommunikationen om en produkt eller varumérke mellan privatpersoner. Talas det bra om



produkten innebdr det en positiv WOM och viljan till att rekommendera, (Anderson, 1998).
Det ar darmed viktigt att att skapa produkter och aktiviteter, sdésom varumérkessamarbeten,

da det genererar positiv WOM, (Anggraeni & Rachmanita, 2015).

Marknadsforingsstrategier bygger pa en segmentering dér foretag upptécker olika behov hos
konsumenter pa marknaden, som de i sin tur fokuserar pa att tillfredsstilla. Marknadsforare
behandlar generellt sett min och kvinnor som tva olika marknadssegment, speciellt inom
modebranschen, (Wu och Chalip, 2014). Vidare skriver Wu och Chalip (2014), att tidigare
studier visar pa att det forekommer skillnader i hur mén och kvinnor uppfattar och utvérderar
varumarken. Forfattarna fortsitter med att mén och kvinnor har olika kdpbeslutsprocesser,
dér kvinnor tenderar till att vara mer involverade i hela kdpprocessen dn man. Kon ar inte
enbart ett biologiskt begrepp eller en variabel for marknadssegmentering, utan
marknadsforare maste forstd konsbaserade beteenden for att battre kunna tillfredsstélla sina
kunder. Det foreligger skillnader i bade attityds- och betendeméssiga aspekter hos bade min
och kvinnor som grundas i psykologiska och fysiologiska skillnader. Detta innebér att
respektive kon visar pa olika konsumentbeteenden vid kdp av varor och tjanster, (Bakshi.S).
Kvinnor framstills exempelvis som mer noggranna och forsiktiga i sin konsumtion, medan
min dr mer nyttosokande och praktiskt inriktade. Dessa stereotypiska forestdllningar om
genus vid konsumentbeteende aterkommer i flera studier. Méan ser mer till utkomsten av ett
kop, medan kvinnor har mer fokus pé kdpprocessen och hur tjdnsten levereras. I generella
drag tenderar saledes kvinnor att uppskatta personliga interaktioner vid ett kop,

(Konsumentverket, 2017).

1.2 Problematisering

Varken Wu och Chalip, (2014), Yu et al., (2020) eller Romaniuk & Gaillard, (2007)
forskning skapar en komplett forstaelse for mannen och kvinnans kdpintentioner och
rekommendationsvilja av varuméarkessamarbeten inom modebranschen. Yu et al., (2020)
forskning ér fordelad 77 procent kvinnor och 23 procent mén, utan ndgon vidare diskussion
kring vilken effekt det har for studiens resultat. Wu och Chalip, (2014) menar pa i sin studie

att varumérkessamarbeten lockar kvinnor mer &n mén och att genus darmed har stor inverkan
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pa varumérkessamarbetets effekt. De utvéirderar ddremot sina attribut utifran konsskillnader i
relation till kdpintentionen av kldder generellt och inte just samarbeten. Romaniuk & Gaillard
(2007), menar pa att i avsaknad av funktionell skillnad i produkten och som ytterligare
differentieringsfaktor, fungerar det kdnslomassiga attributet som en effektiv och héllbar
konkurrensfaktor. Detta attributet 4r diremot inte forskat kring i relation till varken

varuméirkessamarbeten eller genus.

Problemomradet grundar sig i ett konstaterande kring en avsaknad av en komplett forskning
om konsskillnader och varumirkessamarbeten. Forskning ar delvis gjord med studier som
Wu och Chalip (2014) som undersoker attributen i relation till kon och hur konsumenter
utvérderar klddprodukter med varumérkesattribut, men forskningen saknar relationen till
kdpintentionen av ett samarbete. Problematiken foranleds sedan kring varfor forskningen inte
har gjorts for att géra dmnet intressant och relevant. Varuméarkessamarbete som relativt nytt
verktyg for marknadsforare har vuxit fram till f6ljd av hardare konkurrens pa marknaden,
vilket delvis forklarar varfor en fullstdndig och komplett forskning saknas. Dessutom é&r
varumarkessamarbeten till stor del en ren marknadsforingsstrategi vilket innebar att det inte
bara ér kdpintentionen som skapar virde utan 4ven hur mycket samarbetet uppmirksammas
och diskuteras. Detta gor det svart for varumarken att skridddarsy och anpassa samarbeten

utan att det utvirderas och uppfattas fel.

Avslutningsvis sé har tidigare marknadsforingsstrategi behandlat mén och kvinnor som tva
olika marknadssegment, speciellt inom modebranschen. Detta da det finns forskning som
menar pé skillnader mellan kvinnor och méns konsumtionsbeteenden och uppfattning av
mode. Men framforallt for det faktum att marknadsforare segmenterar marknaden utefter kon.
Varumirkessamarbete som strategi bygger dven den pa segmentering, gor att det behovs

forskning som behandlar konen som olika segment i relation till samarbetet.

1.3 Studiens Syfte

Denna studie syftar till att komplettera befintlig forskning om varumirkessamarbeten, och
gora en komplett studie som utvirderar attributen till respektive kon och i relation till

kopintention och rekommendationsvilja inom modeindustri. Syftet &r att identifiera vilka



attribut som skapar hogt kundvérde och kundtillfredsstillelse hos respektive kon for att
sdledes fa battre forstaelse for effekterna av ett samarbete, och hur attributen anvinds for

differentiering.

- Vilka tre, av studiens sex attribut paverkar kopintentionen mest for respektive kén?
- Vilka tre, av studiens sex attribut paverkar rekommendationsviljan mest for respektive

kon?

1.4 Disposition

I kommande avsnitt presenteras studien hypotes. I kapitel tva presenteras teorier i form av
Brand Positioning Framework, konsumtion, kopbeteende for respektive kon, word of mouth
samt relevanta attribut inom varumirkessamarbeten. I kapitel tre redogors for studiens metod
och tillviagagingssitt dir genomforandet av enkdtundersdkningen presenteras. I studiens
fjarde kapitel presenteras det empiriska resultatet fran enkdten som sedan analyseras och
stdlls mot teorier och tidigare forskning. I det femte och sista kapitlet knyts studiens alla delar
ithop till en vélgrundad slutsats som sedan dvergar i en diskussion ur ett kritiskt perspektiv,

foljt av forslag till framtida forskning.

1.5 Hypotes

Hypotes

- Tidigare forskning har visat pd att det foreligger konsskillnader ndr det gdller
konsumtion av kidder generellt. Saledes tror vi att studien kommer visa pa att dessa
konsskillnader dven foreligger vid konsumtion av varumdrkessamarbeten, samt att
de har en paverkan pa képintention och rekommendationsvilja, bland mdn och

kvinnor.



2.0 Teori

1 féljande avsnitt presenteras 6vergripande fakta for att forsta varfor hypotesens
formulering samt respektive attributs paverkan och varfor foretag behéver ta hdnsyn till

attributen for att vara konkurrenskraftiga.

2.1 Konsbeteenden vid konsumtion

Konsumentbeteende intresserar sig for hur och varfor ménniskor konsumerar. Konsumtion
hénfors inte enbart till koptillfallet och nér en transaktion utfors, utan det r en cirkulér
process vilket dven inkluderar det som sker infor, under och efter koptillfallet,
(Konsumentverket, 2017). Konsumentbeteende som pa olika sétt beror kon och genus
bendmns som i vad Fischer (2015), kallar “konsskillnadsforskning”, med sin grund i att mén
och kvinnor hanterar information olika vilket paverkar kopbeslutet. Meyer-Levy & Loken
(2015), genomforde en genomgéng av all konsumentbeteendelitteratur mellan 2000 och 2013
som behandlar kon i relation till kopbeteende och da dven informationshantering i relation till
beslutsprocesser. Forskningen framstéller kvinnor som mer noggranna och forsiktiga i sin
konsumtion, och min som mer nyttosdkande och pragmatiska. Mian tenderar att framstéllas
som mer l6sningsorienterade och ser darfor till utkomsten av ett kop. Kvinnor har stort fokus
pa hela kdpprocessen och hur en tjdnst levereras och da tenderar dem att uppskatta personliga
interaktioner mer d4n mén. Flera studier visar pa att kvinnor antas vara mer sociala och
relationsinriktade i sitt sétt att vara generellt och detta géller 4ven i deras konsumtion,
(Konsumentverket, 2017). Kvinnors motivation till konsumtion dr mer njutningsinriktad
vilket innebar att kvinnor uppskattar, mer 4n mén, att kopa och prata om en produkt eller
tjanst, vilket bendmns som shopping. Kvinnor tenderar att vara mer aktiva géllande produkter
som klader, skor och inredning, medan mén koper mer funktionsvaror, (Konsumentverket,

2017).

Konsumentverket (2017), som redovisar informationshantering och beslutfattande infor kop,

papekar att kvinnor hanterar information i en mer omfattande bemirkelse, medan mén



beskrivs som mer selektiva. Kvinnor tar hansyn till mer information och integrerar olika typer
av information mer omfattande och noggrant infor ett kop, medan méan tenderar att utvirdera
mindre méngd information som de tycker &r mest relevant. Studier om kopintention
overlappar ofta med studier om informationshantering. Utgédngspunkten &r dven hér att
kvinnors konsumentbeteende i kdpprocessen manga ganger grundar sig i att de ar
relationsorienterade. En annan aspekt som paverkar kopintentionen handlar om hur mén och
kvinnor forhéller sig till kunskap och olika killor till kunskap p4 marknaden. Overlag &r
kvinnor mer tillitsbendgna gentemot sin omgivning jamfort med man. Kvinnor har séledes
lattare for social anknytning och ar darfor 4r mer 6ppna for paverkan av andra,

(Konsumentverket, 2017).

2.2 Brand positioning framework

Det dr genom Points Of Difference (POD) som ett varumarke kan skapa kundvirde och
lojalitet, (Munteanu, 2014). Genom att skapa kundférdelar kan foretag leverera hogt
kundvirde och tillfredsstéllelse, (Kotler & Keller, 2016). De starkaste associationerna syftar
till vad konsumenten kommer att tinka pé nir han eller hon hor om ett visst varumirke. Det
som paverkar associationerna till ett visst mérke ar allt fran funktionella faktorer sdsom
reklamutformning, till mer emotionella faktorer sdsom livsstil. Varumarkets mal r att skapa
ett samlat intryckt hos konsumenten som &r konkurrenskraftigt, med en positiv och stark
image, (Melin, 1999). Som tidigare ndmnt dr huvudpodngen nér man positionerar ett
varumarke att skapa och behélla sina konkurrensfordelar. Mervérdet av differentierade
attribut bidrar till en framgangsrik differentieringsstrategi och dirav bor dven
varuméarkespositionering fokusera pa differentieringen. Differentieringsstrategin fokuserar pa
produkten, varumérkesimage, anstéllda, service och distributionskanaler. En
differentieringsstrategi relaterad till produkten, mojliggors genom produktens attribut vilket
ar funktionella egenskaper, prestanda, stil, design, konsistens, héllbarhet och tillforlitlighet,
(Munteanu, 2014).

For att positioneringsstrategin ska lyckas maste konsumenten fa relevant information om

likheter och skillnader mellan varuméirket och dess konkurrenter. Attributen som fungerar



som en POD ska vara trovirdiga, relevanta och distinkta for att skapa en konkurrensfordel.
Daérefter maste POD kommuniceras till konsumenten, vilket ska vara genomforbart 6ver tid.
Det ar dven viktigt att samtliga attribut som utgor en POP eliminerar differentieringsfaktorer
frén konkurrerande varumirken och skapar en toleranszon hos konsumenten, dar varumaérket

anses vara tillrackligt i forhéllande till konkurrenterna, (Munteanu, 2014).

2.3 Word of Mouth

Word of Mouth bestér av tre delar; kunden pratar, kunden marknadsfor och kunden siljer.
Word of mouth har en betydande inverkan pa konsumentens kdpintention och det ar ddrmed
manga vilkidnda varumirken som byggts genom stark word of mouth. Marknadsforing,
platsannonsering och kundtillfredsstéllelse skapar en positiv word of mouth. En kund som
inte avser att kopa en viss produkt kan dnda fungera som en tillgang for ett foretag genom

dess word of mouth. (Endang, 2021).

2.4 Attribut som presenterats i tidigare studier inom

varumarkessamarbeten

Konsumenten utvérderar kldder utifran en kombination av attribut som exempelvis design,
passform och kvalitet vilka dr centrala attribut for just mode. Attributen tillgodoser
konsumenten med en tolkning eller uppfattning om produkten som i sin tur paverkar
kdpintentionen. Attributen kategoriseras som inre- respektive yttre attribut. De inre attributen
avser produktattribut som design, komfort och kvalitet medan de yttre attributen avser pris,
relation och unikhet. Konsumenten utvérderar olika typer av varumérken utifran olika
attribut. Vid varuméarkessamarbeten kombineras ménga ganger attribut vilket fordndrar
konsumentens uppfattning om respektive varumérkes ursprungliga associationer. Attributen
som associeras med respektive varumérke, sammanfogas och associationerna far ett bittre
djup. Men detta forutsitter ett faststillande kring vilka attribut som ar viktiga for

konsumenten och hur samarbetet paverkar konsumentens uppfattning om attributen i relation



till kdpintentionen. (Wu och Chalip, 2014).

2.4.1 Kénslomassigt attribut

Foretag stravar efter en bra relation till sina kunder da det paverkar foretagets trovardighet,
och starker konsumenternas fortroende for att forvantningar kommer uppfyllas. Souiden,
Kassim och Hong (2016), skriver att en forutsittning for ett kinsloméassigt band mellan
foretaget och konsumenten dr att foretaget bevisat sin trovirdighet. Brister foretaget i sin
trovardighet uppstér fragetecken kring foretaget och den kdnslomaissiga anknytningen sinar.
Vidare skriver Fournier (1998), att om kunderna har en positiv varumarkesbild av foretaget
leder det till ett starkare kdnslomassigt band som i sin tur gor att kunderna anser att det endast
ar just det specifika varumirket som kan uppfylla forvantningarna. Fournier (1998), fortsitter
med att utover det kéinsloméssiga bandet gentemot varumairket, sa skapas dven en lojalitet

som resulterar i en 14ngsiktig relation mellan konsumenten och foretaget.

2.4.2 Unikhetsattribut

Unikhet paverkar konsumentens preferenser och engagemang och fér manga samarbeten
innebér det en strategi som leder till konsumenttrétthet, (Su och Chang, 2018). Det kréavs
ddarmed en balans mellan exponering och unikhet da attributen har stor inverkan pé
konsumentens uppfattning och beteende gentemot varumaérket, (Su och Chang, 2018).
Varumirken behdver konstant hélla sig uppdaterade pa marknadsforingstrender som

exempelvis varumirkessamarbeten for att bevara sin konkurrenskratft.

2.4.3 Prisattribut

Priset &r ett centralt attribut vid varumérkespositionering i och med att priset pa produkten
direkt avgor foretagets vinst. Att vélja rétt eller fel pris kan ddrmed vara avgorande for
varumarkets framgang eller misslyckande. Ett for hdgt pris kommer att frimja potentiella
kunder och placera varumirket inom ett segment dér det inte hor hemma. Motsatt innebér att
ett for lagt pris far konsumenten att vicka misstankar om kvaliteten och trovardigheten hos
varumérket, (Hameide, 2011). Prissittningen dr dirmed ocksa en central faktor vid

varumarkessamarbeten och sdrskilt nér lyxvarumérken samarbetar med icke-lyxvarumarken.
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Sjunker priset under en viss nivd kommer produkten inte ldngre att uppfattas som lyxig av

konsumenten, (Uggla, 2017).

2.4.4 Designattribut

Inom klddbranschen ar forsta intrycket viktigt och da véger designattributet in tungt. Far
konsumenten mojlighet till att vélja mellan tva likadana plagg med samma funktion, ar
chansen dvervigande att det plagget som dr mest estetiskt tilltalande blir valt, och dérav

giller det att kundens estetiska behov tillfredstills, (Chan & Wong, 2012).

2.4.5 Komfortattribut

Bekviamlighet ser till det fysiska plagget och huruvida det uppfyller individens krav pé
kénsla, funktionalitet och passform. Bekvamlighet har tre aspekter sett till kldder; fysiologisk
komfort, rérelsekomfort och visuell komfort. Den fysiologiska komforten bestdms
huvudsakligen av materialets/tygets prestanda och designens struktur. Avslutningsvis, visuell
komfort som betyder att firgen och stilen har den dnskade funktion som tillfredsstéller

individen, (Li, 2011).

2.4.6 Kvalitetsattribut

Konsumenter inom modebranschen dr medvetna om att hogre kvalitet korrelerar med ett
hogre pris. Samtidigt &r manga konsumenter villiga att betala ett hogre pris om
tillfredsstéllelsen moter kundens forvantningar kring den specifika produktens kvalitet,
(Lindgren, S. & Willén, B., 2016; Niiniméki, 2009). Vidare skriver Melin, (1999), att kvalitet
generellt sett dr den viktigaste faktorn vid kdpbeslut och péverkar om en produkt ar top-of-

mind hos konsumenten.
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3.0 Metod

1 féljande kapitel presenteras studiens tillvigagangssdtt. Studien bygger pa en mixed method
vilket dr en kombination av kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod. Det empiriska
materialet dr insamlat med hjdlp av en enkdtundersokning. Vidare presenteras framtagandet

av teorin, analysens struktur samt kritiska punkter mot tillvigagdngssdittet.

3.1 Overgripande metod och metoddiskussion

Forskningsmetoden mixed methods innebér att studiens data samlas in med hjélp av bade en
kvalitativ och en kvantitativ metod, (Bryman & Bell, 2011). Vid anvéndandet av mixed

methods behdver man stélla sig foljande tva fragor.

- Priority: Vilken metod prioriterar ni? Kvantitativ eller kvalitativ metod, eller ska de
ha samma betydelse?
- Sequence: Vilken datainsamling samlades in forst, den kvalitativa eller kvantitativa,

eller samlades den in samtidigt?

Mixed methods research

Qualitative Equal weight Priority

Quantitative

Concurrent Sequence

QUAL+quan

Figur 1. Classifying mixed methods research in terms of priority and sequence, (Bryman & Bell, 2011)

Den empiriska datan som samlats in genom en enkdtundersokning dr overvagande kvalitativ
dér studiens resultat framfor allt fokuserar pa den kvalitativa datan. Vidare samlades bade den
kvantitativa och kvalitativa datan genom samma enkitundersokning vilket gor att studien

klassificeras som Quantitative - Concurrent genom figur 1.
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En kvantitativ metod omfattas av tre huvudsakliga anledningar till varfér man anvénder sig
av just den forskningsmetoden. Métning underléttar nar man vill beskriva skillnader mellan
mainniskor, ndgot denna far anvindning av studien undersoker konsskillnader. Darefter utgor
mitning dessutom grunden for exakta berdkningar av vilka relationer som finns mellan olika
begrepp, (Bryman & Bell, 2011). I denna studie undersdks relationen mellan attributen och
kopintention och rekommendationsvilja. En kvantitativ studie blir relevant da studien syftar
till att undersoka vilka attribut inom varumarkessamarbeten som hanfors till mén respektive
kvinnor. Den kvalitativa metoden anvénds for att undersoka varfor respondenterna gillar

diverse varuméarkessamarbeten, oberoende av fragorna och samarbetet i enkéten.

For att mojliggora forskningssyftet ér studien genomford som en fallstudie pa samarbetet
Acne Studios X Fjéllrdven. Studiens resultat tar avstamp i deltagarnas uppfattning om Acne
Studios X Fjéllrdven vilket analyseras i relation till kopintentionen och
rekommendationsvilja. Det som skiljer en fallstudie frén andra forskningsmetoder &r att fokus
ligger pa en utvdrdering av miljon i det specifika fallet vilket vidare bidrar till resultat som

gér att applicera i andra sammanhang, (Bryman & Bell, 2011).

Studien riktar sig till svenska konsumenter dér vi med hjilp av en sa kallad survey online,
vilket dr en enkdtundersdkning genom internet, ska ta reda pa vilka attribut som péverkar
kopintention och rekommendationsvilja for respektive kon, och hur konsumenten stéller sig
till attributen vid varumérkessamarbeten. Attributet varumdrkeskombination @r helt
exkluderat fran studien. Anledningen till det ar att attributet 4r en kombination av flera olika
attribut, som i sin tur gor att vi kan kategorisera klader, vilket inte hjélper oss alls att besvara

studiens syfte.

Som tidigare namnt samlas bade den kvantitativa och kvalitativa datan in med hjdlp av en
enkédtundersokning. En viktig aspekt nidr man anvéander sig av en enkdtundersokning ar att
man motiverar respondenterna till att genomfora undersdkningen, (Ejlertsson, 2014). En hog
svarsfrekvens korrelerar med motiverade respondenter, vilket man uppnér genom att be

respondenterna att inte bara delta utan att de ocksa ska svara uppriktigt och arligt, (Ejlertsson,
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2014). Enkéten utgors av 21 stycken stdngda fragor dér respondenten far rangordna
respektive fraga fran 1-5, dir 5 &r hogst, for att fa fram den kvantitativa datan. Vidare utgors
den kvalitativa datan av en Oppen fraga dir respondenterna far svara med egna ord. Den
kvalitativa fradgan gor att respondenten svarar det forsta som dyker upp i huvudet vid fragan
“Finns det ndgot annat samarbete du kénner till och gillat? Varfor?”.

Valet av stingda fragor vid en enkédtundersokning &r vanligt i och med att det inte finns ndgon
som fysiskt sitter och intervjuar, vilket gor att frigorna behover vara litta att forsta. Fragorna
behover helt enkelt vara utformade pé ett sdtt som gor dem enkla att f6lja och forsta for att
minimera risken att respondenten tolkar fragorna fel, (Bryman & Bell, 2011). Vidare ar det

viktigt att fridgorna inte dr for 1angt formulerade for att forhindra att enkattrotthet uppstar.

Fordelarna med en enkétundersokning ar att de &r billiga och snabba att administrera. I
undersokningen har vi valt att inte avgrénsa till ett specifikt geografiskt omrade vilket gor att
en enkdtundersokning saledes ar béttre anpassad for studiens forskningsomrade. En
enkédtundersokning mojliggor att skicka ut formuléret till ett betydligt storre geografiskt
omréde utan att det kostar mer tid. Vidare medfor enkiter ingen intervjuareffekt. Det har
tidigare visat sig att respondenter vid en fysisk intervju tenderar att ge det svaret som de tror
att den som intervjuar vill hora, snarare 4n att ge ett svar utifrdn egna asikter. Denna effekt
elimineras helt vid enkiter, (Bryman & Bell, 2011). Intervjuer hade kunnat vara ett alternativ
for att samla den kvalitativa datan men exkluderades da svaren blir mer koncisa genom den

kvalitativ frdgan i enkéten.

En enkdtundersokning innebdr didremot att det inte finns ndgot stod vid eventuella
funderingar kring fragornas utformning. Vidare ldmnar en enkédtundersokning inget rum for
foljdfragor dir respondenten ges mojlighet att fordjupa sina svar, (Bryman & Bell, 2011).
Samtliga respondenter meddelades genom en inledning i enkéten att Vetenskapsradets
rapport om God Forskningssed (2017), tillimpas for att minska risken fér manipulativa

resultat samt bevara respondenternas integritet.
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3.2 Val av teori

I bakgrunden presenteras en litteraturgenomgang fran tidigare forskning, i syfte att identifiera
ett gap och problemomréade, som kraver vidare forskning. Genom sokord sdsom -
Varumérkessamarbeten, kopintentioner, rekommendationsvilja, differentiering och
konsskillnader identifierade vi problemomréadet som kompletterar befintlig forskning. Valet

av teorier utgar ddrmed frén tidigare studier inom samma omrade.

3.3 Val av varumarkessamarbete

Samarbetet Acne Studios X Fjillrdven lanserades 2018, med malet att f4 ut manniskor 1
naturen samt inspirera Acnes Studios konsumenter till att intressera sig for att rora sig mer i
naturen. “Kénken” som &r Fjallrdvens mest ikoniska véska tolkas av Acne Studios som en
axelviska med sidodppning. En Kankenryggsick kostar 900 SEK men den Acne designade
ligger mellan 1200-2000kr. Volymen &r begrénsad och séljs genom Acnes butiker och
onlineshop internationellt. Fjéllraven ingar i samarbetet d& de standigt arbetar for att
vidareutveckla verksamheten, (Acne Studios, 2021), (Fjéllraven, 2021).

Anledningen till det valda samarbetet, har sin grund 1 att samarbetet uppfattas som relativt
konsneutralt. Dessutom dr respektive varumirke relativt likasinnade till priser och kvalitet
vilket gor samarbetet nér ut till en storre malgrupp, vilket i sin tur underlittar enkétens

genomforande.

3.4 Genomforande av enkitundersokning

Enkéten &r skapad med hjilp av “Google Formuldr” och utgér fran en fallstudie bestdende av
21 stycken fragor, varav 20 stycken ar stingda fragor, dar totalt 186 stycken respondenter
deltagit. Fragorna i enkéten baseras pa ett tidigare verkligt samarbete mellan Fjillrdven och
Acne Studios dir bada varumérkena har en kvinnlig och manlig malgrupp, férdelningen ar
54,7 procent kvinnor och 45,3 procent mén. For att enkéten skulle bli s bra utformad som
mdjligt med relevanta fragor, genomfordes forst en testenkit dar vi sedan hade mojligheten

till att omformulera vissa fragor. Nar enkédten sedan var fardigstélld och redo att skickas ut
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borjade vi med att skicka ut den till kompisar bosatta runt om i Sverige, de fick sedan i sin tur
vélja om de ville skicka enkéten vidare. Utover kompisar valde vi att ldgga upp enkéten i
olika facebookgrupper, exempelvis “Aktuella hindelser i Bromma”. I och med att enkéten
endast skickats ut i diverse grupper pa Facebook &r urvalet inte slumpmassigt. Genom att
endast skicka ut pa Facebook fangar vi endast upp de konsumenter som anvénder sig av
Facebook. Konsekvenserna av att urvalet inte dr slumpmaéssigt, dr att risken ar lite hogre for
att studiens resultat inte helt stimmer 6verens med hur verkligheten faktiskt ser ut. Det vill
sdga att resultatet inte helt speglar svenska konsumenters varderingar kring

varumaérkesattribut.

3.5 Bearbetning av resultat- och analysarbete

Analysen kommer folja en deskriptiv analysmetod vilket innebar att den insamlade datan pa
ett overskadligt och strukturerat sitt redogor for eventuella skillnader. I den deskriptiva
analysen (kap 4), anvinds grafiska figurer for att underlitta forstaelsen for det empiriska
materialet, (Lantz, 2013). Efter genomforandet av enkdtundersokningen gick vi igenom
samtliga svar for att exkludera enkétsvar som uppfattas som oseridsa. Exempelvis
respondenter som svarat 1 eller 5 pa samtliga fragor. Efter det sammanstélldes resultatet
genom att presentera svaren pa respektive fraga utifrdén méin och kvinnor. Vidare anvindes
excel for att sammanstélla enkdtsvaren for att kunna presentera ett resultat. Nar svaren
presenterats kunde vi urskilja skillnader mellan konen och konkretisera vilka attribut som

hénfors till man respektive kvinnor nér det géller varumérkessamarbeten.

3.6 Induktiv eller deduktiv ansats

En deduktiv ansats dr den mest klassiska vetenskapliga metoden dér forskaren utifran en teori
eller modell formar sina hypoteser om verkligheten. En induktiv ansats fungerar tvartemot
och forskaren utgér da istdllet fran verkligheten for att sen gora en generalisering inom en
teoretisk referensram. (Bryman & Bell, 2011). Denna studie ar gjord utifran en deduktiv
ansats da studien bygger pé att identifiera vilka attribut inom varumérkessamarbeten som

hénfor sig till respektive kon. Attributen dr utvalda fran tidigare genomforda studier och
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dérav gor vi avstamp i en deduktiv ansats.

3.7 Validitet och reliabilitet

For att en studie ska anses som vetenskaplig dr en grundforutsittning att man tillimpar
validitet och reliabilitet vid den empiriska insamlingen, (Jacobsen, 2002). Validitet syftar till
giltighet, hur relevanta métningarna man gjort ar samt hur relevant den faktan man tagit fram
ar for att besvara studiens fragestillning, (Warneryd, 1993). Vidare skriver Warneryd (1993)
att validitet innebér att man ska kunna kontrollera den framtagna faktan mot tidigare data som
anses vara palitlig. For att forsdkra oss om att studien uppfyller kravet pé validitet har vi
standigt aterkommit till syftet med studien for att forsdkra oss om att den fakta vi tar fram &r

relevant for omradet.

Reliabilitet syftar till hur trovardigt studiens slutliga resultat dr, baserat pa om forkunskapen
ar framtagen pa ett trovardigt satt. Vidare diskuteras trovardigheten av resultatet i den
avslutande diskussionen (kap 5). Warneryd (1993) skriver att reliabilitet syftar till att studiens
undersokningar ska ge trovardiga och tillforlitliga svar. Man efterstrivar efter hog reliabilitet
genom att flera likadana studier genomfors dér resultatet blir detsamma. Hog reliabilitet

korrelerar inte med validitet, samtidigt som det inte gar att ha l4gre reliabilitet an validitet.

I och med att det inte stéllts nagra kansliga fragor i enkéten bor tillforlitlighet i studien vara
av hog reliabilitet. Samtidigt har enkdten genomforts med en neutral och objektiv instéllning
dér vi inte lagt in nagra egna &sikter eller viarderingar. Utover den neutrala och objektiva
instdllningen har vi skickat ut enkéten till ett stort geografiskt omrade. Detta for att forsdka
eliminera risken att studiens resultat &r en tillfallighet som grundas i att samtliga respondenter

ar fran samma omrade
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Kvinna

Man

4.0 Empiri och Analys

1 empirin presenteras en sammanstdllning av identifierade attribut som skapar kundvdrde
och konkurrenskraft. Den kvantitativa datan identifierar respektive attributs paverkan,
medan den kvalitativa datan dterger ett svar kring varfor respondenterna uppskattar ett
specifikt samarbete. Analysen gors pd respektive attributs resultat for att sedan géra en

sammanstdlld analys i slutet av avsnittet.

4.1 Samarbete i forhéllande till respektive varumiirke

Kommer du képa Kommer du képa
Kommer du nagot fran nagot fran
kopa nagot fran Fjillraven samarbetet Hade du kunnat tinka dig
Acne kommande kommande 12 kommande 12 rekommendera
12 manaderna? mainaderna? mainaderna? varumirkessamarbetet?
1,644 2,168 1,970 2,653
2,085 2,310 2,254 3,141

Figur 2

Det empiriska materialet fran enkéten visar pa att bdde man och kvinnors sannolikhet for att
handla frén Fjéllraven de kommande 12 manader é&r storre, dn fran Acne Studios. Vid ett
varuméirkessamarbete dr utkomsten diremot annorlunda. Varuméarkessamarbeten som strategi
gor att varumirkestillgdngarna fran tva eller fler parter kombineras for att skapa storre
ekonomiska fordelar tillsammans, (Oeppen & Jamal, 2014). Detta har inneburit att resultatet
géllande samarbetet visar pé att respektive kon dr mer bendgna att handla fran samarbetet, dn
frén Acne Studios som enskilt varumérke. Sannolikheten for att mén och kvinnor kommer att
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handla frén Fjéllraven &r ddremot storre, &n sannolikheten fran samarbetet. Det kan tolkas
som att samarbetet, sett till ren forsédljning, bidrar till ekonomiska fordelar for Acne Studios.
Det ar ddremot inte hela sanningen, da dven kunden som inte avser att kopa en viss produkt
anda kan fungera som en tillgang for ett foretag genom dess word of mouth, (Endang, 2021).
Sannolikheten att bade méan och kvinnor rekommenderar samarbetet ar storre, dn
sannolikheten att de koper négot fran Fjillrdven, vilket i sin tur innebar att samarbetet ar

vérdeskapande for Fjéllraven.

4.2 Kopintention/rekommendationsvilja

4.2.1 Vill du kopa samarbetet?

Kvinnor

= Kanslomassigt =Unikhet =Pris =Design =Komfort =Kvalitetet

Figur 3, Hur respektive attribut korrelerar med képintentionen kring samarbetet?
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Man

s Kénsloméssigt = Unikhet «Pris =Design =Komfort = Kvalitetet

Figur 4, Hur respektive attribut korrelerar med képintentionen kring samarbetet?

Denna fallstudien intresserar sig nu till varfor mén ar mer intresserade av samarbetet Acne
Studios X Fjallrdven dn kvinnor, utifran attributen och i relation till samarbeten 6verlag. I
figur 4 visas hur varje attribut for respektive kon korrelerar med viljan for att kopa nagot fran
Acne Studios X Fjillraven. Utifran tabellen gér det att utldsa att det kdnslomdssiga, priset och
komforten paverkar méns vilja till att kopa, medan for kvinnor ar det kdnslomdssiga, priset

och kvaliteten. Datan kommer att analyseras var for sig senare i analysen.

4.2.2 Vill du rekommendera samarbetet

Kvinnor

= Kénsloméassigt =Unikhet =Pris =Design =Komfort = Kvalitetet

Figur 5, Hur respektive attribut korrelerar med rekommendationen kring samarbetet?
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Man

W

= Kanslomassigt = Unikhet Pris =Design =Komfort = Kvalitetet

Figur 6, Hur respektive attribut korrelerar med rekommendationen kring samarbetet?

Ett varumirkessamarbete som marknadsforingsverktyg syftar till att skapa ekonomiska
fordelar, men inte bara genom den direkta forsiljningen av kollektionen. Nér ett samarbete
ingas s kombineras varumérkesattributen, (Oeppen & Jamal, 2014). Detta genererar
uppmirksamhet kring samarbetet och nar konsumenten pratar, s marknadsfors samarbetet
som i sin tur leder till 6kad forsédljning. Detta tillsammans bendmns som positiv word of
mouth, (Endang, 2021). Att ndgon som deltagit i fallstudien inte kommer att kopa nagot fran
samarbetet de kommande 12 ménaderna, behdver nddvéandigtvis inte betyda att individen 1
sig inte tycker om samarbetet, eller inte har nagot viarde for samarbetet. Faktorer sdsom ett for
hogt pris kan vara avgorande for kdpet, men konsumenten kan fortfarande tala gott om
samarbetet och rekommenderar det till sin omgivning, vilket i sin tur eventuellt genererar
hogre forsiljning. I samarbetet Acne Studios X Fjillrdven &r det kéinsloméssiga attributet det
som korrelerar hogst med rekommendationsviljan bland bade méin och kvinnor. Lyckas ett
samarbete bygga en relation och lojalitet kan det 6ka sannolikheten for rekommendation.
Vidare dr mén mer villiga till att reckommendera samarbetet dn kvinnor vilket antingen kan
bero pa att samarbetet fokuserat mer mot mén eller att mian som malgrupp bara rent av &r mer
villiga till att rekommendera. Detta kan ocksa innebéra att vid ett misslyckat samarbete, far
det motsatt effekt, och marknadsforingen blir istéllet negativ.

Orsaken till varfor de kvinnliga respondenterna inte &r lika villiga till att reckommendera
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samarbetet kan bero pa att de 4r mer relationsorienterade dn mén. I och med att kvinnor &r
mer relationsinriktade i sin konsumtion skulle det kunna resultera i att de inte kénner nagot
behov av att rekommendera ett samarbete de inte har ndgon bra relation till.

Lyckas viarumérket diremot att bygga en relation och kinsloméassigt band med den kvinnliga
malgruppen, leder det sannolikt till positiv word of mouth, i och med att kvinnor uppskattar

mer att prata och kdpa om en produkt, 4n vad mén gor.

4.3 Analys av attributen

4.3.1 Kiinslomissigt Attribut

Min NUVARANDE RELATION till Vid ett varuméirkessamarbete generellt, hur viktigt
varuméirkena i detta samarbete éir bra ar din relation till nagot av varumérkena?

Kvinna 2,990 3,960

Man 3,000 3,465

Figur 7, Medelvirde for kinslomdssigt attribut

Foretag som stravar efter en bra relation till sina konsumenter och lyckas med det, stiarker
ocksa konsumenternas fortroende for att forvantningar ska uppfyllas, (Souiden et al., 2016). I
och med att det kvinnliga medelvérdet pa frdgan om hur viktig en relation &r till ndgot av
varuméirkena 1 ett samarbete, rent generellt, 4r hogre dn det manliga medelvardet si bekraftar
det Konsumentverket (2017) skriver, om att kvinnor anses vara mer sociala och
relationsinriktade i sin konsumtion rent generellt, och det giller ddrmed &ven vid konsumtion
av samarbeten. Undersokningens material visar dock pa att de manliga respondenterna har en
battre relation till samarbetet Acne X Fjillrdven &n kvinnor, vilket kan tolkas som att
samarbetet Acne Studios X Fjéllrdven skapat storst fortroende hos minnen. Dock &r
skillnaden mellan konen marginell, vilket innebér att det kinsloméssiga attributet inte blir
nagon differentieringsfaktor dd Munteanu (2014), menar pé att attributet maste skilja sig

distinkt. Det kénsloméssiga attributet som till stor del bygger pa trovardighet (Souiden, et al.,
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2016), innebér att ett lyckat differentieringsarbete med attributet kriaver handlingar som
skapar trovérdighet hos respektive kon. Vad som krévs for att lyckas med detta kan skilja sig
beroende pé samarbetet, men l6sningsorienterade atgarder fangar méns fortroende medan

personliga interaktioner fangar kvinnors, (Konsumentverket, 2017).

4.3.2 Prisattribut
Jag tror PRISET pa produkterna i denna Vid ett varumérkessamarbete generellt, hur
kampanj éir bra viktigt dr priset?

Kvinna 2,683 3,891

Man 2,746 3,549

Figur 8, Medelvirde for prisattribut

Det empiriska materialet visar pa att respondenterna virdesitter prisattributet relativt hogt.
Respondenternas uppfattning kring samarbetets prissittning kan tolkas som att de tycker det
ar en okej prisséttning i och med att medelvérdet pa fragan om priset ar bra och ligger néstan
mitt emellan 1 och 5. Att vilja ritt eller fel pris kan vara avgorande for varumérkets
framgang eller misslyckande (Hameide, 2011). Ett varumérkessamarbete kriver ddrmed en
balans 1 sin prissdttningsstrategi. Anviands fel prissattning kan uppfattningen kring respektive
varumérke bli negativt och varumairkeskollektionen ta skada, (Uggla, 2017), nagot som mén
ar kéansligast for. Detta da prisattributet korrelerar starkast med méns kopintentioner (se figur
4), och vilja for rekommendation (se figur 6), vilket innebér att mén ar kénsligast for
prisfordndringar. Detta innebér att pris kan anses som POD i och med att attributet ar

effektivt mot den manliga mélgruppen da det har storst inverkan pad méns kdpintention.
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4.3.3 Unikhetsattribut

Jag tror det ir bra om produkterna i

samarbetet lanseras i BEGRANSADE Vid ett varumiirkessamarbete generellt, hur viktigt ir
UPPLAGOR det att samarbetet lanseras i begrinsad upplaga?
Kvinna 3,614 2,624
Man 3,310 2,761

Figur 9, Medelvirde for unikhetsatribut

Unikhet krdver en balans av exponering och unikhet da attributet har stor inverkan pa
konsumentens uppfattning och beteende gentemot varumaérket, (Su och Chang, 2018). Utifran
formulerade enkétfragor kan vi utga fran att 1 motsvarar 6verexponering och 5 jatteunikt.
Béde de kvinnliga och manliga respondenterna har ett medelvirde som ar hogre gillande
samarbetet, dn pé frigan om begriansad upplaga pa samarbeten rent generellt. Varken Acne
Studios eller Fjéllraven kan anses som unika varumairken i sig, och om samarbetet lanseras i
begransad upplaga sé blir det enligt Cialdini (2008), mer unikt och spannande att kopa.
Unikhet skulle mojligtvis kunna variera véldigt mycket beroende pa vilken typ av samarbete
det handlar om och vilka varumédrken som &r involverade.

I och med att attributet inte skiljer sig speciellt mycket mellan méin och kvinnor kan det tolkas
som att det inte utgdr nagon POD. Diremot dr det viktigt att arbeta med attributet d& det har
stor inverkan pa konsumentens uppfattning och eliminerar attributet som en
differentieringsfaktor frdn konkurrenter. Enligt Munteanu (2014), dr points of parity (POP)
samtidigt viktiga fOr att samarbetet ska anses vara tillrackligt i forhallande till

konkurrenterna.
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4.3.4 Designattribut

Jag tror DESIGNEN pa produkterna i detta Vid ett varumérkessamarbete generellt, hur

samarbete ir bra viktigt dr designen?
Kvinna 3,604 4,416
Man 3,479 4,155

Figur 10, Medelvirde for designattribut

Inom klédbranschen &r det forsta intrycket viktigt och det dr hér designattributet spelar sin
roll. Det empiriska materialet visar pa att respondenterna vérdesitter design valdigt hogt vid
samarbeten generellt. Far du som kund mojligheten att vilja mellan tva likadana plagg med
samma funktion, dr chansen overvigande att det plagget som ar mest estetiskt tilltalande
blir valt, (Chan & Wong 2012). Materialet visar pa att Acne Studios X Fjillrdven inte
uppfyller kraven pa design rent generellt, vilket kan tolkas som att samarbetet inte r
estetiskt tilltalande. Vidare visar studien pa att design &r det attribut som har fjarde
respektive sjitte mest inverkan pa kopintention (se figur 3, 4). Med det sagt kan inte design
anses som en POD for foretag vid varumiarkessamarbeten. Daremot far attributet anses som
viktigt som en POP, Keller (2003), i och med att designen ar det som fangar var

uppmirksamhet vid forsta intrycket.

4.3.5 Komfortattribut

Jag tror KOMFORTEN pa produkterna i detta Vid ett varumirkessamarbete generellt, hur

samarbete ir bra viktigt dr komforten?
Kvinna 3,851 4,297
Man 3,732 4,014
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Figur 11, Medelvirde for komfortattribut

Li (2011), definierar komforten som materialets prestanda, och &r ett av dem tre attributen
som maén, i relation till kopintentionen vardesitter hogst (se figur 4). Enkétsvaren visar pa att
Acne Studios X Fjéllrdven inte har det fortroendet som krivs nér det géller komfort, i
forhallande till vad konsumenterna faktiskt kréver av ett samarbete. Anledningen till detta
kan vara att Fjdllrdven, som vanligtvis anses som ett mirke med funktionella och bekvima
klader, tappar delar av sina associationer vid ett samarbete som detta. Resultatet hade kanske
sett annorlunda ut om Fjéllrdven lanserar en kollektion med ett annat varumarke. Komfort far
anses som en effektiv POD for mén i och med att attributets funktion &r trovardigt, relevanta

och distinkta vilket dr kraven enligt Li (2011), och skapar en konkurrensfordel.

4.3.6 Kvalitetsattribut

Jag tror KVALITETEN pa produkterna i detta Vid ett varuméarkessamarbete generellt, hur

samarbete ir bra viktigt ar kvaliteten?
Kvinna 4,109 4,604
Man 3,930 4211

Figur 12, Medelvirde for kvalitetsattribut

Kvalitet gér att definiera p4 ménga olika sétt, men oftast forknippas det med den fysiska
upplevelsen. Det vill sdga hur en viss produkt upplevs och kdnns nir man vidror den, men
aven plaggets livsldngd, (Lofgren et al., 2011), vilket dr den definitionen vi anvidnder oss av.
Béde de kvinnliga och manliga respondenterna vérdesétter kvalitet vid ett samarbete valdigt
hogt. Vidare visar enkdtsvaren pé att samarbetet mellan Acne Studios X Fjéllraven har hogt
fortroende nir det géller samarbetets kvalitet, men det moéter fortfarande inte konsumenternas
krav pa kvalitet. Anledningen till detta kan vara att Acne Studios, som anses vara av hogre
kvalitet, tappar delar av sina associationer vid denna typen av samarbete. Med andra ord kan
det tolkas som att om Acne Studios hade genomfort ett samarbete med ett varumarke av

samma kvalitet s& hade attributet ftt ett hogre medelvirde.
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Figur 3 visar pa att kvalitet ar det attribut som paverkar kvinnors kopintention tredje mest,
vilket gor att attributet far anses som en POD da attributet &r relevant bland kvinnor,

Munteanu (2014).

4.4 Sammanstilld analys

4.4.1 Kopintention Méin

Kvantitativ data - Manliga respondenter
Kopintentionen gentemot Acne Studios X Fjillrdven ar bland de manliga respondenterna
relativt 1ag. Figur 4, visar pa att de manliga respondenternas kopintention paverkas mest av

foljande tre attribut - Pris, kdnslomdssigt, komfort.

Pris - Nér det giller de manliga respondenterna visar figur 4 att det &r priset som har storst
inverkan pé kdpintentionen. Tidigare studier visar pé att pris ar ett centralt attribut nar det
kommer till konsumentens uppfattning om ett varumirkessamarbete. Uggla (2017), skriver
att om fel prisséttning anvénds, kan uppfattningen kring respektive varuméirke bli negativ
samt att varumirkeskollektionen kan ta skada. Enkétsvaren kan tolkas som att fel prisstrategi
har anvénts d4 de manliga respondenterna varken tycker priset dr bra eller daligt (se figur 8).
Det skulle kunna liknas vid att de inte har nagon &sikt kring priset, vilket inte ar bra i och med
att pris (se figur 4), ar det attribut som péverkar kopintentionen mest bland de manliga
respondenterna. Det skulle kunna innebéra att om méinnen ansett att samarbetet hade en bra

prissittning, sa hade kopintentionen varit hogre.

Kdnslomdssigt - Figur 4 visar, forvénansvirt nog, att det kdnslomdssiga attributet paverkar
mins kopintention ndst mest. Méan enligt Konsumentverket (2017), ser till utkomsten av ett
kop vilket kan tolkas som att de 4r mindre benégna till att ta risker i sin konsumtion. Med
andra ord skulle man kunna kunna séga att mén vill veta vad de betalar for, och ar inte villiga
att ta risker i sin konsumtion vilket séledes kan innebira att de koper fran méarken de vet ar
bra och haft tidigare bra erfarenheter fran. Dérav skulle det kdnslomdssiga attributet kunna
tolkas som négot undermedvetet och inget de direkt reflekterar 6ver forrdn de faktiskt ser

attributet som ett alternativ framfor sig. Vidare kidnner inte de manliga respondenterna att de
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har négon stark relation till varken Acne Studios eller Fjdllrdven, (se figur 7), vilket kan
jamforas med den laga kdpintentionen, i och med att det kdnslomdssiga attributet dr det som

paverkar nist mest.

Komfort - Figur 4 visar pa att komfort ar det attributet som paverkar kopintentionen bland de
manliga respondenterna tredje hdgst. Mén har tidigare framstéllts som mer nyttosokande och
pragmatiska och tenderar att framstillas som mer 16sningsorienterade och ser darfor till
utkomsten av ett kop, (Konsumentverket, 2017). De manliga respondenterna tror forvisso att
plaggen fran Acne Studios X Fjdllrdven har bra komfort vilket saledes bor innebéra hog
kopintention. Men i och med att komfort ar det som péverkar kopintentionen tredje mest, och
inte vager lika tungt som pris och det kdnslomdssiga attributet vid beslutsfattande om kop,

forblir kopintentionen lag.

Kvalitativ data - Manliga respondenter - Finns det ndgot annat samarbete du kdnner till
och gillat? Varfor?

Den kvalitativa datan dir respondenterna sjdlva fick svara pa varfor de gillar ett specifikt
samarbete visar en annan rangordning av attributen. Utifran de manliga respondenternas svar

kan vi se ett monster dar kvalitet, pris och design r dterkommande attribut.

Kvalitet och pris - Den kvalitativa frdgan i enkéten syftar till att fainga forsta tanken som
dyker upp vid fragan varfor du gillade ett specifikt samarbetet, med andra ord de starkaste
associationerna. De starkaste associationerna syftar till vad som kommer upp i huvudet pé

kunden nér denne hor om ett visst varumarke, (Melin, 1999).

“H&M X Erdem, bra kvalitet till bra pris” - Manlig respondent

“Barbour X Adidas, bra kldder till ett rimligt pris” - Manlig respondent

“Uniqlo X Kaws, vettiga kidder med tanke pd pris och kvalitet” - Manlig respondent

Den forsta tanken som dyker upp bland mén &r kvalitet och pris. Varfor skulle du som
konsument kopa en produkt med lag kvalitet, till ett hogt pris. Nar det giller de manliga

respondenterna visar figur 4, att det ar pris som har storst inverkan pa kopintentionen.
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Tidigare studier visar pa att pris ar ett centralt attribut nir det kommer till konsumentens
uppfattning om ett varumarkessamarbete. Uggla (2017), skriver att om fel prissittning
anviands, kan uppfattningen kring respektive varumarke bli negativ samt att
varumarkeskollektionen kan ta skada. En anledning till varfor kvalitet och pris ér
aterkommande attribut bland respondenterna, kan vara for att man stindigt kopplar pris i
forhéllande till kvalitet. Ar ett klidesplagg dyrare kan det vara litt att direkt koppla det till
kvalitet.

Design - Ett ytterligare monster som gar att utldsa av respondenternas egna svar ar att design

ar ett aterkommande attribut.

“Stone Island X Nike Golf, hogkvalitativa produkter som bryter den normala golfoutfiten” -

Manlig respondent
“Nike X Jordan. Vildigt sportigt och snyggt” - Manlig respondent

“Prada X Adidas, kul att det dr ett samarbete mellan ett av virldens storsta modehus och

sportmdrken, snygga kldder ocksd.” - Manlig respondent

Design ar det attribut som fingar konsumentens uppmérksamhet vid forsta anblick (Chan &
Wong, 2012). De flesta konsumenter koper troligtvis klader for att de tycker de &r snygga och
estetiskt tilltalande.

Om du som konsument stir och viljer mellan tva likadana plagg och det enda som skiljer ar
det estetiska, s& dr chansen Overvéigande att du som konsument viljer det plagget som ar mest
estetiskt tilltalande, (Chan & Wong 2012). De kvalitativa svaren skulle kunna tolkas som att
min tenderar att uppskatta samarbeten av en viss karaktér, vilket 4r samarbeten mellan
varumérken som &r etablerade inom sport. En anledning till detta skulle kunna vara att méin
som vardesitter komfort hogt enligt Li (2011), ocksa uppskattar ett samarbete som fangar upp

bade design i kombination med funktion och komfort.
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4.4.2 Kopintention kvinnor

Kvantitativ data - Kvinnliga respondenter

Kdnslomdssigt - Vidare ar kopintentionen kring samarbetet 14g bland kvinnorna ocksa.
Kvinnor &r, som tidigare nimnt, mer relationsinriktade i sin konsumtion vilket dven det
kédnslomdssiga attributet 1 enkéten visar (se figur 7). Figur 3, visar samtidigt att det
kénslomdssiga attributet har storst inverkan pa kvinnors kdpintention. De vérderar en relation
och ett kéinsloméssigt band gentemot det specifika varuméirket véldigt hogt, vilket inte ar
fallet gentemot varken Acne Studios eller Fjillrdven. Hade fallstudien genomforts pé ett
samarbete mellan varumiarken som kvinnor har ett kdnsloméssigt band till, hade féormodligen

kopintentionen gentemot det samarbetet formodligen varit betydligt hogre.

Pris - Precis som for mén, kan de kvinnliga respondenterna svar géllande priset tolkas som att
fel prisstrategi har anvints vid samarbetet Acne Studios X Fjéllrdven, i och med att &ven de
tycker priset varken &r bra eller daligt (se figur 8). Daremot ar prisets paverkan for kvinnor
inte lika starkt kopplad till kdpintentionen som den &r for méin. Det kan ddremot fortfarande
innebéra att om kvinnor hade ansett att samarbetet har en bra prisséttning, sd hade kanske
kopintentionen varit hdgre. Kvinnor uppskattar att kopa och prata om en produkt, samt dr mer
njutningsinriktade enligt Konsumentverket (2017). Detta skulle kunna vara en anledning till
varfor kvinnor inte ar lika priskdnsliga. Med shopping som ett intresse blir kvinnor ocksé mer
involverade i samarbetet vilket kan tolkas som att de vill forknippas med samarbetet. Detta
skulle kunna vara en bidragande faktor till varfor kvinnor ocksé blir mer villiga att spendera
mer pengar pa ett samarbete, i och med att samarbeten skapar samtalsimnen vilket kvinnor

tenderar att uppskatta.

Kvalitet - Det attributet som paverkar kopintentionen tredje mest bland de kvinnliga
respondenterna ar kvalitet. Kvalitet gar som sagt att definiera pa manga olika sitt, men oftast
forknippar vi det med den fysiska upplevelsen, (Lofgren et al., 2011), vilket dven dr den
definitionen vi anvint oss av. De kvinnliga respondenterna har, trots den ldga kopintentionen,
hogt fortroende for samarbetets kvalitet. Vidare vet vi att kvalitet korrelerar med pris,

(Lindgren, S. & Willén, B., 2016; Niiniméki, 2009), vilket innebér att de bor vara villiga att
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betala ett hogre pris for samarbetet om man bara tittar pad medelvérdet av kvalitet. Samtidigt

tycker de inte att samarbetets prisséttning &r bra, vilket har stor paverkan pa kopintentionen.

Det som inte far forbises heller ar det kdnslomdssiga attributet som paverkar kdpintentionen
bland kvinnor nistan dubbelt s4 mycket mot vad kvalitet gor. Det kan innebira, d&ven om de

kvinnliga respondenterna tycker kvaliteten dr bra, s kommer kopintentionen forbli 1ag om

det kdnslomdssiga attributet och pris inte tillfredsstiller tillrackligt.

Kvalitativ data - Kvinnliga respondenter - Finns det nagot annat samarbete du kéinner till
och gillat? Varfor?

Den kvalitativa datan dir respondenterna sjdlva fick svara pa varfor de gillar ett specifikt
samarbete, visar en annan rangordning av attributen bland de kvinnliga respondenterna.
Utifran de kvinnliga respondenternas svar kan vi se ett monster dar dven kvalitet, pris och

design ar dterkommande attribut.

Kvalitet och pris - De starkaste associationerna dven for kvinnor, syftar till vad som kommer

upp 1 huvudet pa kunden nir denne hor om ett visst varumérke, (Melin, 1999).

“H&M X Balmain, bra pris pd bra varumdrke” - Kvinnlig respondent

“H&M X Kenzo, bdttre kvalitet dn H&M till ett rimligt pris” - Kvinnlig respondent

“H&M X Isabel Marant, bra pris och bdttre kvalitet din vintat” - Kvinnlig respondent

Den forsta tanken som dven dyker upp bland de kvinnliga respondenterna ar kvalitet och pris.
Niér det géller de kvinnliga respondenterna visar figur 3, att det dr pris som har nést storst
inverkan pé kopintentionen. I den kvalitativ analysen av mén konstaterar vi att forsta tanken
som dyker upp dven for dem ar kvalitet och pris. I den analysen antar vi att en anledning till
varfor kvalitet och pris ar aterkommande attribut bland respondenterna, kan vara for att
konsumenter stidndigt kopplar pris i forhallande till kvalitet. Uggla (2017), som menar pé att
konsekvensen av fel prissittning kan skada uppfattningen om varumérket antas dven gélla for

kvinnor.
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Vidare ar design dterkommande bland kvinnornas egna svar. Nedan presenteras nagra av

enkitens svar som dr kopplade till design.

“H&M X Good News, hdrligt med fdrgglada skor” - Kvinnlig respondent

“J.Lindeberg X Chimi. Stilrena och snygga skidglasogon i hdrliga firger” - Kvinnlig

respondent

“H&M X Kenzo. Snygg kollektion” - Kvinnlig respondent

Design dr som sagt avgérande om du som konsument stér och véljer mellan tva likvérdiga
kladesplagg, (Chan & Wong 2012). Utifran kvinnornas kvalitativa svar kan vi utldsa att
kvinnor tenderar att uppskatta det estetiska, och hur det kan kombineras, vid ett samarbete.
Respektive varumérke tar med sig sina styrkor frén sitt varumaérke in i samarbetet vilket
skapar en ny design, som kvinnor utifran enkétsvaren tenderar att uppskatta. Exempelvis,
Lindeberg X Chimi dir den kvinnlig respondenten gillar det stilrena, frén J.Lindeberg,
tillsammans med det fargglada fran Chimi. Detta skulle kunna vara en grundlaggande faktor
till det faktum att kvinnor tenderar att uppskatta varumarkessamarbeten mer 4n min enligt,

Wu och Chalip (2014).

4.5 Rekommendationsvilja

Viljan till att reckommendera samarbetet mellan Acne Studios X Fjéllrdven ar nagot hogre dn
kopintentionen bland bade mén och kvinnor. I och med att rekommendationsviljan &r hogre
kan det tolkas som att samarbetet har en positiv word of mouth bland bade mén och kvinnor.
Vilket dnda kan anses som bra d& en konsument som inte avser att kopa en viss produkt dnda
fungerar som en tillgédng for ett foretag om han eller hon sprider en positiv word of mouth,

(Endang, 2021).

Manliga respondenter
Enda skillnaden bland de manliga respondenterna nér det géller rekommendationsvilja,

kontra kopintention, &r att det kdnslomdssiga attributet paverkar reckommendationsviljan mest
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(se figur 6), istéllet for pris. Anledningen till varfor det kdnslomdssiga attributet, och inte
pris, paverkar rekommendationsviljan mest kan bero pé att mén inte vill reckommendera ett
plagg som inte fyller den funktionella nyttan, i och med att de tenderar till att vara mer
funktionella och nyttosdkande, (Konsumentverket, 2017). Méins vilja till att reckommendera
ett samarbete bygger pa att dem har en relation till nagot av varuméirkena, likasa deras
kdpintention. Bade rekommendationsviljan och kdpintentionen bygger pa en relation mellan

varumaérket och konsumenten.

Kvinnliga respondenter

Kvinnors rekommendationsvilja paverkas av samma attribut som deras kopintention (se figur
3, 5), det vill sdga, utifrén det kdnslomdssiga, pris och kvalitet. Studier om k&pintention
overlappar ofta med studier om informationshantering och Konsumentverket (2017), papekar
att kvinnor, i en mer omfattande bemaérkelse tar hénsyn till storre miangd information infor ett
kop. Detta skulle kunna vara en grundlaggande faktor till varfor kvinnor paverkas till att
rekommendera och kopa utifran samma attribut. De har tillracklig kunskap om samarbetet for

att bade kopa men ocksé rekommendera.
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5. Slutsats och Diskussion

1 féljande avsnitt presenteras kort och koncist studiens slutsats utifran syfte och

fragestdllningar. Vidare foljer en diskussion kring studiens resultat och framtida forskning.

5.1 Slutsats

Attributen som ndmns under rubrikerna “kdpintention” och “rekommendationsvilja”, dr de
tre viktigaste differentierings attributen (POD) for respektive kon, for de varumérken som

siktar pa okad forsiljning samt en positiv word of mouth vid ett varumérkessamarbete. De
tre attributen ovan som hénfor sig till respektive kon har visat sig ha storst inverkan pa

kdpintentionen och rekommendationsviljan, av de sex attribut som studerats.

De tre viktigaste attributen for mén vid kép, rangordnat:
1. Pris
2. Kénslomdissigt

3. Komfort

De tre viktigaste attributen for mén vid rekommendationsvilja, rangordnat:
1. Kdnslomdssigt

2. Pris

3. Komfort

De tre viktigaste attributen for kvinnor vid kép, rangordnat:
1. Kdnslomdssigt

2. Pris

3. Kvalitet

De tre viktigaste attributen for kvinnor vid rekommendationsvilja, rangordnat:
1. Kdnslomdssigt

2. Pris

3. Kvalitet
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5.2 Diskussion

Studien har syftat till att komplettera befintlig forskning om varumirkessamarbeten genom
att studera attribut frén tidigare forskning i relation till konsskillnader och
konsumtionsbeteenden. Tidigare forskningen har konstaterat att det foreligger skillnader
mellan konen, ddremot saknas en djupare forstéelse kring vilka skillnader som foreligger vid
konsumtion av varumérkessamarbeten inom modebranschen. Genom studien har vi kunnat
bekrifta hypotesen, om att det foreligger skillnader i1 hur respektive kon vardesitter attributen
men dven att attributen har en paverkan pa kdpintention och rekommendationsviljan. Men vi
har dven kunnat komplettera tidigare studier med ett djup om vilka skillnader som foreligger
mellan mén och kvinnor. En viktig forutsittning for att foretag ska kunna péverka
kopintentionen och rekommendationsviljan, ar att veta vilka attribut som ar centrala for

konsumenten och hur de ter sig till respektive kon.

Vidare innebir detta att den tidigare forskningen av varumérkessamarbeten, varit paverkad av
dessa skillnader, men inte tagits i beaktning. Det innebér en problematik kring tidigare
forskningsresultat i och med att de behandlar mén och kvinnor som ett och samma
marknadssegment, vilket innebér att fordelningen mellan kvinnor och mén saledes bor ha
paverkat forskningens resultat.

Resultatet som presenteras i slutsatsen visar pa vilka attribut som skapar kundvérde och
kundtillfredsstéllelse hos respektive kon. Genom att undersoka syftets tva fragestéllningar,
har vi kunnat konstatera att kopintention och rekommendationsvilja bland mén och kvinnor
tillsammans, paverkas mest av foljande attribut - kdnslomdssigt, pris, komfort och kvalitet.
Déaremot visar de de kvalitativa och kvantitativa svaren pa en annan rangordning av

attributen, dir det kdnslomdssiga bortfaller helt.

Varfor dessa skillnader, mellan vad som faktiskt paverkar kopintention och
rekommendationsvilja skiljer sig mot respondenternas kvantitativa och kvalitativa svar
foreligger, har vi inte kunnat faststélla genom var studie. Detta lyfter i sin tur en intressant
diskussion kring att vissa attribut kan vara medvetna och undermedvetna.

Exempelvis skulle det kdnslomdssiga attributet kunna vara undermedvetet i och med att

konsumenten sjdlv inte direkt reflekterar dver attributet nér denne handlar fran ett visst
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varumaérke. Det kdnslomdssiga har redan innan paverkat konsumenten till att kopa fran ett
specifikt méarke som denne antingen har en bra relation till, eller hort bra om fran andra
konsumenter. Medan kvalitet och pris kan motiveras som medvetna attribut i och med att
konsumenten direkt reflekterar 6ver ett pris och kvalitet direkt i butiken.

Detta innebdr att den tidigare problematiken med att skridddarsy och anpassa samarbeten, utan

att det utvarderas och uppfattas fel, nu blir tydligare och mer riskfritt.

Vidare bor det diskuteras om studien gér att generalisera, eller om resultatet bara ar en
tillfallighet. I och med att studien inte bygger pa ett slumpmassigt urval sa kan det ha
paverkat resultatet. Men samtidigt har vi anvént oss av offentliga grupper pa Facebook, vilket
gOr att vi inte har riktat in oss pa en specifik malgrupp, samtidigt som en overvigande del av
dagens konsumenter anvinder sig av Facebook. Med andra ord kan studiens resultat, till viss
del, paverkats av att vi inte anvént oss av ett slumpmassigt urval, men det bor inte anses vara
patagligt. Vi anser ddrmed att resultatet dr representativt.

Valet av samarbete, Acne Studios X Fjéllraven som fallstudie behdver ocksa diskuteras i
forhallande till studiens resultat. Vi har inte kunnat faststilla ifall det ar ett kdnsneutralt
samarbete, vilket i sin tur kan ha paverkat studiens resultat. Visar det sig att samarbetet ar

mer riktat till det ena eller andra konet kan det sdledes innebdra att resultatet paverkats.

5.3 Framtida forskning

Med det sagt, bor framtida forskning inom varumérkessamarbeten fokusera pa ifall vissa
attribut som anviénts i studien dr medvetna, alternativt omedvetna. Vidare for att resultatet ska
g4 att generalisera och vara mer exakt bor framtida forskning anvinda sig av ett
slumpmaissigt urval, baserat pé ett totalt konsneutralt samarbete. Framtida studier kan dven

genomforas pa fler respondenter for att gora resultatet mer precist och generaliserbart.
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Bilagor

1. Kon?
- Man
- Kvinna
2. Gillar du Acne Studios?
- 1 (Inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Mycket)
3. Kommer du képa nigot fran Acne Studios de kommande 12 méinaderna?
- 1 (Inte alls troligt)
-2
-3
-4
- 5 (Hogst troligt)
4. Gillar du Fjillriven?
- 1 (Inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Mycket)
5. Kommer du kopa nigot fran Fjillriven de kommande 12 minaderna?
- 1 (Inte alls troligt)
-2
-3
-4
- 5 (Hogst troligt)
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6. Gillar du samarbetet Acne Studios X Fjillriven?
- 1 (Inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Mycket)
7. Kommer du képa nigot frian samarbetet de kommande 12 manaderna?
- 1 (Inte alls troligt)
-2
-3
-4
- 5 (Hogst troligt)
8. Hade du kunnat tiinka dig rekommendera samarbetet?
- 1 (Inte alls troligt)
-2
-3
-4
- 5 (Hogst troligt)
9. Min NUVARANDE relation till varumirkena i samarbetet ir bra
- 1 (Stdmmer inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Stammer helt)
10. Jag tror det dr bra om produkterna i samarbetet lanseras i BEGRANSAD
UPPLAGA
- 1 (Stdmmer inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Stammer helt)
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11. Jag tror PRISET pa produkterna i denna kampanj éir bra
- 1 (Stdmmer inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Stammer helt)
11. Jag tror DESIGNEN pa produkterna i detta samarbete éar bra
- 1 (Stdmmer inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Stammer helt)
12. Jag tror KOMFORTEN pa produkterna i detta samarbete éir bra
- 1 (Stdmmer inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Stammer helt)
13. Jag tror KVALITETEN pa produkterna i detta samarbete éir bra
- 1 (Stdmmer inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Stammer helt)
14. Jag tror KOPUPPLEVELSEN p4 produkterna i detta samarbete ér bra
- 1 (Stdmmer inte alls)
-2
-3
-4
- 5 (Stammer helt)
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15. Finns det nidgot annat samarbete du kéinner till och gillat? Varfor?
- Eget svar
16. Vid ett varuméarkessamarbete, hur viktig ir din relation till nigot av varumérkena?
- 1 (Inte alls viktig)
-2
-3
-4
- 5 (Jatteviktig)
17. Vid ett varumiirkessamarbete, hur viktigt ir det att samarbetet lanseras i begrinsad
upplaga?
- 1 (Inte alls viktig)
-2
-3
-4
- 5 (Jatteviktig)
18. Vid ett varuméirkessamarbete, hur viktigt ir priset?
- 1 (Inte alls viktig)
-2
-3
-4
- 5 (Jatteviktig)
19. Vid ett varuméirkessamarbete, hur viktig ir designen?
- 1 (Inte alls viktig)
-2
-3
-4
- 5 (Jatteviktig)
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20. Vid ett varumiirkessamarbete, hur viktig dr komforten?
- 1 (Inte alls viktig)
-2
-3
-4
- 5 (Jatteviktig)
21. Vid ett varumérkessamarbete, hur viktig ir kvaliteten?
- 1 (Inte alls viktig)
-2
-3
-4
- 5 (Jatteviktig)
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