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ligger bakom respektive varumérkesalians samt
belysa for och nackdelar med att samarbeta kring
varuméarken och genom detta aen belysa och
analysera vilka faktorer som & avgorande for att
lyckas med en varumérkesallians.

Metod: For andamdlet har vi anvant oss av en kvalitativ
metod. Vi har utfort intervjuer med fem allianser
inom olika branscher. Empiri har vi insamlat genom
intervjuer, hemsidor och tryckt material fran
dlianserna. | anaysen har empirin kopplats till
relevant teori pa omradet.

Slutsatser: Det vanligaste motivet for att ingd en
varumérkesallians & att kunna skapa ett mer
framgangsrikt  koncept &n tidigare. Vid en
varumarkesallians mellan tva varumérken & det en
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co-branding, motives, brands, collaboration and
synergy.

Our aim is to illustrate and analyze the motives
companies have to collaborate around its brands.
We dso want to look at the advantages and
disadvantages in the brand alliances and illustrate
and analyze the factors that are of relevance for
success.

We have gathered our information based on a
qualitative study among five brand alliances in
different businesses. Our empirical datais based on
persona interviews, homepages and other material
we got from the aliances.

The most common motive is to create a successful
concept. It's an advantage to collaborate with a
brand that has the same values and are in the same
business. If the brands in an dliance are too
different it will be hard to present a common
announcement. To succeed with abrand alianceit’s
important that a mutual exchange of competence
exists.
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1. Inledning

| vart forsta kapitel har vi valt att inleda med en bakgrund till &mnet for att sedan fora en
problemdiskussion dar vi tar upp de problem som vi vill undersoka. Darefter beror vi
syftet med under sbkningen for att sedan avsluta med de avgransningar vi valt att géra.

1.1 Bakgrund

Att konsumenter véljer att blanda olika produkter & kanske inget man som konsument
reflekterar Gver i djupare bemérkelse. Att blanda olika produkter & nagot som gors varje
dag, utan inblandning av nagot fardigt strategiskt tankande fran de foretag som forser oss
med respektive produkt. Faktum & dock att nd&r man exempelvis blandar akohol som
Bacardi med laskedrycken Coca Cola sa forenar man aven tva olika varuméarken. Detta
signifikanta beteende har lett till att Coca Cola Company och Bacardi & Company
Limitled tillsammans skapat en fardigblandad dryck bestdende av Bacardi och Coca
Cola

Strategiska alianser finns det gott om. En form av strategisk allians & en sa kallad
varuméarkesallians eller co-branding som det ofta benamns.? Innebdrden av ordet co-
branding innefattar flera former av samarbeten mellan varumérken. Négra exempel &r
ingrediensvarumérke, varderingsstédjande co-branding och kompletterande av
kompetens genom co-branding.® Ingrediensvarumérke & nér tva varumérken samarbetar,
men dar det ena varumarket framhavs mer an det andra* Vid vérderingsstédjande co-
branding samarbetar varumérken for att finna karnvarden som de stér for och genom
detta skapa gemensamma marknadsforingsstrategier.> Kompletterande av kompetens
genom co-branding innebdr att tva foretag med olika kompetensomréden som
kompletterar varandra, samarbetar kring sina varuméarken.® | denna uppsats kommer vi att
bendmna dessa former av alianser for sdvél varumarkesallians som co-branding eller
som samarbeten kring varumérken, vilka alla har samma innebord.

Co-branding, & ett samarbete dar tva eler flera valkanda varumérken samarbetar inom
ett eller flera omraden och déar samtliga deltagares varumarkesnamn behdls och syns.’
Det & inte nagot nytt pafund. Redan i slutet pa 1960 talet borjade Kelloggs tillverka ” pop

! Uggla, H " Afféarsutveckling genom varumérket”, 2002
2Sinead C och Ryan P ”Brand alliances: From reputation endorsement to collaboration on core
competencies’, 2000
3 Lindstrém M “Brand + brand =Success? Part 1
‘5‘ Ugdla, " Afférsutveckling genom varumarket”, 2002
Ibid,
® Blackett T & Boad B, " Co-branding — The science of alliance”, 1999
"Uggla, H “Affarsutveckling genom varumérket”, 2002



tarts’, en dags mordegstarta tillsammans med foretaget Smuckers och deras sylt-
produkter.?

Co-branding erbjuder varumarkena konkurrensférdelar genom att de delar gemensamma
tillgdngar och potentiell extra vinst som co-branding kan generera® Det skapar &ven en
unik mojlighet for de bada varuméarkena att |ana in utméarkande egenskaper som de éva
inte har, men som partnervarumarket ager.’® Flera hundra organisationer som anvander
sig av co-branding har upptéckt att detta & ett samarbete som okar varumérkets réackvidd
och inflytande. Det leder ocksa till nya marknader, ny teknologi, minskade kostnader
genom stordriftsférdelar samt férnyande av foretagetsimage.™

1.2 Problemdiskussion

Vikten av ett starkt varumérke har varit vakant sedan |angt tillbaka. For kunden som
genom att vara en trogen och lojal kund belénar tillverkaren av produkten fér att
tillverkaren forser denna med en bra produkt av god kvalité. For tillverkaren som vet att
varuméarket stér for trovardighet och for imitatorer som kopierar starka varumérken.
Varumérkens betydelse har 6kat de senaste decennierna.*?

" Theword 'preliminary’ is used advisedly, as the use of co-branding is still very much in
it's infancy.” ** Co-branding & med andra ord inte s& utvecklat som amne till skillnad
fr&n branding. Det har heller inte gjorts s& mycket forskning p& omrédet.™

Co-branding & inget man ska ga in i utan vara medveten om vad det innebér. Det &
heller inget som man ska ga in i l&ttvindigt. Co-branding &r ett samarbete som innebér
seridsa dtaganden kring de karnvarden som respektive partner i varumarkesalliansen har.
Dessa karnvarden maste skétas genom hela samarbetet och det ska vara hogst upp pa
prioriteringsistan hos samarbetspartnerna samt den férsta punkten i fororden till avtalet
mellan parterna.®®

Samarbeten kring varumérken finns inom flera olika branscher. Bank och finanssektorn
& en av dem vanligaste och exempel pa detta & alla de foretag som valt att ha sina kort
knutna till VISA, MasterCard, Diners Club med mera. Co-branding har aven blivit
vanligt inom branscher sdsom mat och dryck, detaljhandel och flygtrafik.'®

Saab och Salomon har ingatt samarbete kring sina varuméarken. Genom samarbetet har
man pa olika sétt forstarkt varandras karnvarden. Trots att Saab sysslar med teknologi,
bilar och flygplan och Salomon som traditionellt associerats med skidor s har de vérden

8 K apferer, J, N, " Strategic brand management”, 1998
° Prince M & Davies M, ” Co-branding partners: What do they see in each other?’, 2002
0 yggla, H, " Affarsutveckling genom varumérket”, 2002
E Blackett, T & Boad B " Co-branding- the science of alliance” 1999
Ibid.
3 bid.
% Ibid.
2 1hid
'8 |bid



som & lika. Saabs bilar star for sportighet, individualism och multifunktionalism.
Salomon stér ocksa for individualism och de definierar sin varuméarkespersonlighet som:
"pure performance, pure freeride’. Pure performance star for Salomons historia och
rétter, medan pure freeride star for Salomons filosofi som handlar om att bryta regler och
uppfinna nya saker. Salomons slogan &r: ”"Fuel your instinct” med vilket man menar att
konsumenterna ska ha mdjlighet att uppleva olika sporter. Ar 1997 blev Salomon
uppkopt av Adidas som & en global ledare inom sportbranschen. Motivet till Saab och
Salomons samarbete handlar om att forstérka och tydliggora sina varden kring sportighet
och multifunktionalitet. Det vill de uppnd genom att samarbeta kring globala,
gemensamma marknadsféringsaktiviteter som de har implementerat lokalt."

Motiven till varfor foretag véjer att anvanda sig av co-branding kan variera. Det kan
handla om att vilja starka sina varden som i exemplet ovan, eler si kan det vara ett
strategiskt motiv for att vinna konkurrenskraftiga fordelar. Ett exempel pa detta &r
Kelloggs som genom co-branding med Walt Disney har exklusiv rétt att tillsammans med
sina flingor anvanda sig av Disneyfigurer. Kelloggs " hunny yummies® & honungsflingor
som &r tillverkade av Kelloggs och har Disneys Nalle Puh pa utsidan av flingpaketet. For
Disney innebér detta samarbete att deras varumérke blir synligt &en vid frukostbordet
och genlgm det kan de forbéttra sin redan hogt uppsatta varumérkeskannedom hos
kunden.

Tidigare forskning har tagit upp mycket kring innebdrden av co-branding samt vilka
fordelar det finns med co-branding, men vi har inte hittat manga studier kring féretag och
deras motiv, det vill saga vad foretagen har for motiv till att ingd varumérkesallianser. Vi
har heller inte funnit 6vertygande studier om vilka faktorer som & avgdrande for om en
alians skalyckas.

| USA finns det atskilliga fler co-branding samarbeten och de flesta studier som gjorts
avser varuméarkesallianser i USA. Det visar aven den litteratur vi last, da ala artiklar och
de flesta bocker & engelska eller baserade pa bocker skrivna pa engelska.

En anledning till att varumérkesallianser blir vanligare ar att det kostar mycket pengar att
utveckla nya produkter och att bygga starka varumarken.’® Nar foretagen samarbetar och
kombinerar sina varumarken kan det leda till positiva saker sasom tillgang till nya
marknader, fornyande av foretagets image, kostnadsreduceringar med mera. Tanken med
samarbeten kring varumarken & att parterna tillsammans ska kunna skapa en mer
framgangsrik produkt eller koncept &n vad man for samma kostnad skulle ha kunnat gora
var och en for sig. Det finns dock stora risker och nackdelar kring att samarbeta kring
varumérken. Man utsétter varumarket for en risk nér man exponerar det tillsammans med
ett annat. Hander det ndgot med det ena varumérket kan det dra ner det andra och vice

versa®

" UgglaH " Affarsutveckling genom varuméarket”, 2002

'8 Prince, M & Davies, M,” Co-branding partners: What do they see in each other?,2002
9 Treffner J& Gajland J”Varuméarket som vérdeskapare”, 2001

20 Blackett T & Boad B " Co-branding- the science of alliance”, 1999,



Because co-brands are so easy, they can be overused by aggressive business-
development managers. As a result, there has been a deluge of unwieldy and downright
confusing co-brand brand propositions. %

Det finns dltsa trots dessa exempel pd samarbeten som fungerat och fungerar co-
branding samarbeten som inte fungerat sa bra och som skapar forvirring.

Exempelvis sbkmotorn Lycos co-branding samarbete med det amerikanska
telefonbolaget AT&T i dutet pa 90-talet. Det samarbetet skapade stor forvirring hos
konsumenterna. Det var inte manga som visste vad Lycos var for ndgot foretag. AT&T
daremot var och &r ett valkant varumarke och det gemensamma samarbetet gjorde varken
de enskilda varumérkena réttvisa eler det gemensamma projektet ”Internet-access
service” som det bendmndes. Det skapades helt enkelt for mycket forvirring da ingen
visste vad Lycos var for ndgot.?

Med anledning av ovanstdende diskussion finner vi det intressant att undersoka vilka
motiv foretag kan ha nar de vdjer att samarbeta kring varumérken samt vad det kan
uppkomma fér fordelar och nackdelar med varumérkesallianserna. Eftersom det inte
finns manga studier om svenska varumarkesallianser &mnar vi att studera dessa. Genom
studien vill vi &aen ta reda pa vilka faktorer det finns for att lyckas med en
varumérkesallians.

1.3 Syfte

Véart syfte & at belysa och analysera de motiv som ligger bakom respektive
varumérkesallians samt att belysa for och nackdelar med att samarbeta kring varumérken
och genom detta &ven belysa och analysera vilka faktorer det finns for att lyckas med en
varumérkesallians.

1.4 Avgréansningar

Vi har valt att avgrénsa oss till att enbart studera varumérkesallianserna ur ett
foretagsperspektiv, vi kommer foljaktligen inte att gora nagra undersokningar pa hur
konsumenter uppfattar varumérkesallianser. En annan avgransning som vi har valt att
gbra &r att endast understka svenska varumarkesallianser, detta pa grund av att det finns
fatidigare studier gjorda med enbart svenska varuméarkesallianser.

2 Hill S& Lederer C” Smart, wealthy company seeks good |ooking sophisticated companion”, 2001
Ibid
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2. Metod

| detta kapitel redogor vi for vart val av metod samt val av teori. Vi beskriver dven hur vi
har gatt tillvaga for att samlain var empiri samt hur vi har utformat vara intervjufragor.

2.1 Val av amne

Nér vi laste var magisterkurs i marknadsforing blev vi intresserade av att skriva om
amnet citybranding, detta gjorde att vi hittade arbetsrapporten "Nobel, Stockholm och
varumarken, ndgra observationer baserade pa tva Asienstudier”. Arbetsrapporten handlar
om hur man kan marknadsfora Stockholm som stad med varumérket Nobel, vilket &r en
form av co-branding. N&r vi laste denna arbetsrapport vacktes vart intresse for co-
branding. Vi borjade undersbka vidare om vad co-branding innebar och fann flera
exempel pa foretag som sysslade med detta intressanta fenomen. Det som vi tyckte var
intressant var hur féretag genom att samarbeta med andra foretag kring sina varumérken
kunde dra nytta av varandra.

2.2 Val av kvalitativ metod

| den kvalitativa studien baserar man slutsatserna pa kvalitativa analyser och kvalitativ
data s&som attityder, varderingar och forestallningar.”® Den kvalitativa studien & en mera
djupgdende studie dn den man uppndr med en kvantitativ undersokning, man far en dkad
forstéelse for problemet. Nar man anvander sig av en kvalitativ metod si anvander man
sig i mindre grad av statistik, matematik och aritmetiska formler. Kunskapssyftet med
den kvalitativa studien & foérstdende och inte férklarande.”

Jamforelse & nyckeln till de kvalitativa studierna, man jamfér data med data och egna
fall med varandra samt med andras fall, men man jamfér dem &ven med den existerande
teorin.®® Man anvander manga gnger en kvalitativ studie n&r man vill undersoka ett
outforskat omréde och nar man har brist pa teoretiska modeller.?® D& co-branding &r et
relativt outforskat omrade med fa teoretiska bidrag, sa har vi valt att anvanda oss av en
kvalitativ metod. Detta for att skapa en djupare forstaelse for fenomenet co-branding och
for att kunna utse motiven till att ing& co-branding samarbeten. Vi tror inte att vi genom
att méta data i en kvantitativ undersokning hade haft mgjlighet att skapa oss en lika djup
forstaelse for motiven bakom allianserna samt tillvagagangssattet for att skapa dessa. Vi
tror dven att det hade varit svart for oss att genomfora en kvantitativ studie da amnet ar
relativt outforskat. D& man ska gora en kvantitativ studie ar det en férdel om man redan

% Lundahl U & Skérvad P-H, " Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer”,1999
¢ Andersen |, " Den uppenbara verkligheten- val av samhallsvetenskaplig metod”, 1998

% Gummesson, E. " Fallstudiebaserad forskning”, 2003

% K jaer Jensen, M, " Kvalitativa metoder for samhalls- och beteendevetare”, 1995
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har en beskrivning av omradet for att sedan kunna méta data och frekvenser.”” Vi anser
inte att det finns tillréckligt med information om co-branding for att kunna utféra en
kvantitativ undersokning.

2.2.1 Primardata och sekundardata

Man brukar skilja pa sekundardata och primardata. Primardata & data som forskaren
gav har samlat in for studiens syfte. Sekundérdata & data som har samlats in av andra
personer, forskare och institutioner. Man kan dela in sekundérdata i tre kategorier
processdata som & sadana data som frambringas i samband med aktiviteter i samhéllet
sasom brev, rapporter, tidningsartiklar och filmer med mera. Bokforingsdata &r sadana
data som skapats i samband med registrering och styrning till  exempel
foretagsredovisningar, SCB register och intresseorganisationer med mera. Den sista
formen av sekundérdata & forskningsdata, data som andra forskare har samlat in.?

Vi har i var uppsats anvant oss av bade primérdata och sekundérdata. For att kunna skriva
var uppsats borjade vi med att |&sa in oss pa amnet co-branding, vilket vi gjorde genom
att 1&sa befintliga artiklar och bdcker inom dmnena varumérken, co-branding samt konto-
och kreditkort.

For att fatag i befintlig litteratur inom @mnena har vi anvant oss av bibliotekskatal ogerna
Lovisa och Libris, for att hitta aktuella artiklar anvénde vi oss av databasen Elin.
Bakgrundsinformation om véara intervjuforetag har vi tillhandahdllit genom
arsredovisningar, respektive foretags hemsidor och tryckta informationsblad. Var
primérdata har vi insamlat genom djupgaende intervjuer med respektive foretag.

2" http://www.psychol ogy.su.se/units/gu/fk/kval metodht03.pdf
8 Andersen |, “Den uppenbara verkligeheten- val av samhallsvetenskaplig metod” 1998
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2.2.2Val av Teori

Vi har i denna uppsats valt att 1agga fokus pa varumarken och varuméarkesallianser. Som
vi tidigare namnt & co-branding ett outforskat omrade och det finns saledes inte mycket
skrivet om amnet, det finns ett fatal bocker varav flertalet bygger pa andra forfattares
publikationer. Vi har framst anvant oss av Blackett och Boads bok ”co-branding-the
science of alliance”. Blackett och Boad kan anses vara de som har bidragit mest till den
litteratur som finns inom co-branding och forfattare sasom Henrik Uggla refererar gérna
till dem. Vi har kompletterat den information vi har fatt fran Blackett och Boads bok med
andra relevanta bocker inom @mnet co-branding sasom Ugglas bok om " affarsutveckling
genom varumérket”. Denna bok och har gett oss en del ny kunskap samt tips om féretag
som bedriver co-branding.

| var teori har vi valt att inleda avsnittet med teori kring varumarken, vad ett varuméarke
ar och vad som menas med varumarken samt Brand Equity, och en modell éver Brand
Equity. Detta for att dels fa en bakgrund till vikten av ett varumérke da varumarkena ar
grunden for en varumérkesallians och dels for att ge lasaren en forstaelse av inneborden
av varumérken innan vi gar in pa att beskriva fenomenet co-branding. Co-branding &r det
som vi har valt att |&agga tyngdpunkten pai var uppsats. Co-branding &r dven relevant for
var uppsats da vara intervjuforetag bedriver co-branding samarbeten. For att forsta
anledningen till att ingd co-branding samarbete har vi dérefter valt att ha ett avsnitt om
motiven for att samarbeta kring varumérken. Vi har sedan foljt upp detta med att ha ett
avsnitt om vad man bor ha i danke nar man ingdr ett co-branding samarbete med ett
annat varumarke. Genom att véja en passande partner kan man uppna samhorighet, men
vdjer man en partner som kemin inte stammer med kan det bli svart att samarbeta
Dérefter foljer ett avsnitt med faktorer for att lyckas med ett co-branding samarbete. Tva
viktiga faktorer for att lyckas med ett co-branding samarbete & engagemang och
fortroende, for att beskriva faktorer for att lyckas sa har vi valt att ta med en modell for
att |éttare beskriva detta. Fordelar och nackdelar med co-branding &r ndgot som &r viktigt
for foretagen att ta stallning till redan innan de ingdr ett co-branding samarbete, alra
framst de nackdelar som finns med att samarbeta med ett annat varumérke.

Da tva av vara intervjuforetag bedriver kompletterande kompetens genom co-branding
har vi &ven valt att ta med ett kapitel om detta. Denna form av co-branding, innebar att
tva foretag med olika kompetensomraden som kompletterar varandra, samarbetar kring
sinavarumarken.

Co-branding kring betal-/kreditkort beskrivs i ett senare avsnitt, da just en av de

vanligaste formerna av co-branding géler kortanvandning. Tva av vara intervjuftretag
bedriver &ven co-branding kring kort.
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2.3 Koppling mellan teori och empiri

| en vetenskaplig studie ska man koppla teori till verklighet vilket kan goras pa olika sétt.
Det finns tre olika metoder som man kan anvanda sig av for att koppla samman dessa
delar, deduktiv, induktiv och abduktiv. N& man som forskare véjer att undersoka sina
objekt och inte utnyttjar existerande teorier anvander man sig av en induktiv metod. Den
deduktiva metoden & motsatsen till induktiv metod, i den drar forskaren slutsatser fran
den redan existerande teorin. Den tredje metoden & den abduktiva som & en blandning
mellan deduktiv metod och induktiv metod. Vid abduktiv metod testas det empiriska
materialet mot teorin, de abduktiva slutsatserna bestdms sedan utifran trolighet och
sannolikhet.” Det empiriska material vi har fatt fram har vi relaterat till den litteratur vi
funnit p& omradet.

Vi har valt att anvénda oss av den abduktiva metoden. Da vi inte hittade nagra
forklaringsmodeller for varumérkessamarbeten pa den svenska marknaden, eftersom den
litteratur vi funnit till storsta del & baserad pa den amerikanska marknaden for co-
branding och sdledes har exempe! darifran. Vi kommer med den abduktiva metoden testa
om den teori som finns & applicerbar &en inom den svenska marknaden fér co-branding.

2.4Val av kvalitativ metod

Inom den kvalitativa metoden kan man vélja mellan intervju, fallstudie och observation.
Intervjun & en metod av datainsamling déar informationen erhdls genom att en
intervjuare stéller frégor till eller g& in i en dialog med intervjupersoner.® Intervjuer
anvander man sig av na man ska samla information som bygger pa frégor.! Vid en
fallstudie gbr man en undersdkning med en mindre grupp, det kan vara en individ, en
grupp individer eller en organisation, en fallstudie kan vara bra att géra néar man vill
studera processer och forandringar.®

Vi valde i var studie mellan att gora personliga intervjuer och en fallstudie. Med en
fallstudie hade vi kunnat skapa oss en djupare forstaelse for de olika delarna som vi ville
undersbka. Men da det var svart att fa tilltrade att utfora flera intervjuer hos en
varumarkesallians, med anledning av hur upptagna alla som vi kontaktade var, sa ansdg
vi att det inte var mgjligt att genomfoéra en fallstudie. Fordelen med om vi hade gjort en
fallstudie & att vi hade kunnat skapa oss en djupare forstaelse for de olika delarna som vi
ville undersdka. Déarfor valde vi att utfora intervjuer pa ett flertal foretag och pa sa sétt
forhoppningsvis &aven kunna urskilja ndgra skillnader dem emellan. Nér vi hade bestamt
oss for att gora enbart intervjuer bestamde vi oss aven for att vélja foretag ur olika
branscher for att se om motiv, framgangsfaktorer respektive for- och nackdelar skiljer sig
& mellan olika branscher.

Vér studie bygger i forsta hand pa personliga intervjuer men vart material bestar aven av
tillhandahallet material fran respektive alians.

“Pgtel R & Davidson B, “Forskningsmetodikens grunder” 1994
% |undahl U & Skérvad P “ Utredningsmetodik for samhéallsvetare och ekonomer”, 1999
2; Patel R & Davidson B, " Forskningsmetodikens grunder ”, 1994

Ibid.
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2.5Val av respondenter

Efter genomlasning av litteraturen fick vi olika uppslag till foretag som bedriver co-
branding. Vi tog kontakt med flera foretag som arbetar med co-branding, méanga av
foretagen har sina sdten i andra lander exempelvis i USA och vi fick darmed utesluta
dem, da vi har valt personliga intervjuer som tillvagagangssatt vid insamling av data.
Andra foretag sdsom GB Glace och Kraftfood valde att inte delta pga. tidsbrist eller
sekretesskal.

Vi har byggt vér studie pa intervjuer med representanter fran fem olika alianser, vilka vi
blev hanvisade till efter att ha kontaktat respektive alians informationsavdelning. De
varumérkesallianser vi vat att undersoka ar:

e BoKlok- samarbete mellan IKEA och Skanska.

e | CA Express- samarbete mellan ICA och Statoil

e Mastercard/Handelsbanken och MQ’s co-brandingkort- samarbete mellan
MQ och Handel shanken Finans.

e OK-Q8- varumérkesallians mellan OK och Q8.

e SAS Euro Bonus och Diners Club/SEB:s co-brandingkort- samarbete mellan
SAS Eurobonus och SEB Kort.

Valet av att intervjua representanter fran ICA Express och BoKlok & grundat pa att vi
tyckte det skulle vara intressant att intervjua tva allianser som har tva starka varumarken
och garanter bakom sig. Detta eftersom vi har last om den typen av co-branding och att
en sadan varumarkesallians ofta leder till ett nytt gemensamt varuméarke. OK-Q8 var
intressanta att intervjua for att de forst har samarbetat och sedan har bildat ett bolag men
bevarat sina varumérken. Valet av att intervjua representanter fran alianserna mellan
Mastercard/Handel sbanken och MQ respektive SAS Euro Bonus och Diners Club/SEB &r
baserat pa den teori vi |ast om co-branding kring kort, dar man kan |8sa att det ses som en
av de vanligaste varianterna av co-branding. En annan anledning till att vi valt dessa
varumérkesallianser & for att de ala finns inom olika branscher. Vi ville se om det
eventuel It kunde finnas skillnader i motiv dem emellan.

Inom sdvdl co-branding samarbetet med SAS Eurobonus Diners Club och MQ
MasterCard fick vi prata med representanter fran bada sidor. Det fick vi dven pa OK-Q8,
dar vi fick tréffa en person som jobbat pd OK och en som jobbat pd Q8 innan
sammansagningen. De representanter vi intervjuat anser vi ala har innehaft rétt
egenskaper och funktion for att kunna besvara véra fragor. Hans Jernstrom fran SAS
EuroBonus & avtalsansvarig inom EuroBonus liksom ansvarig for samarbetet med SEB
Kort och dar ingar co-branding samarbetet med Diners Club. Antoinette B. Westberg &ar
produktchef pa SEB Kort och hon ansvarar for kundrelationen med exempelvis partnern
SAS, déar hon ser till att SEB Kort foljer nétverkens, framst Diners Clubs regelverk och
ansvarar aven for produktens lénsamhet. | samarbetet mellan Handelsbanken och MQ
intervjuade vi Fredrika Sandell pa Handelsbanken Finans och hon ansvarar for
marknadsomradet samarbeten och kort, dér ansvaret innefattar samtliga i cke-kontorssdlda
det vill sdga co-branding och affinity kort. Anna Farnevik pa MQ ansvarar for dla
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lojalitetsskapande aktiviteter mot konsumenten. Detta innefattar bland annat utvecklingen
av kundklubben och sponsorevenemang. Johan Backman pa ICA Express ar ansvarig for
alla butikskoncept i Sverige inom Statoil Detaljhandel AB. Johan Backman har varit med
fran starten av samarbetet mellan ICA och Statoil. Eftersom vi inte fick intervjua ndgon
fran ICA sd ans3g vi att det var bra att Johan Backman varit med frén starten sa att han
kunde bidra med relevant information géllande ICA. | Johan Backmans arbete ingar
bland annat konceptutveckling, underhall och utbildning pa befintliga konceptbutiker. Pa
OK-Q8 fick vi som tidigare namnts tala med en person fran "varje sida’. Cecilia
Wikstrom som arbetat p& OK som information och PR sansvarig innehar &ven samma
funktion pa OK-Q8. Déar arbetar hon med al sorts information, intern och extern och PR.
Andra uppgifter som ingé&r ar kontakt med pressorganen. Gunnar Ericson hade dven en
liknande funktion pd Q8 som den han nu har pad OK-Q8. Pa OK-Q8 & Gunnar Ericson
chef for marknadsavdelningen och ansvarar Overgripande for OK-Q8's totala externa
kommunikation exklusive PR. P& marknadsavdelningen ansvarar dem generellt for
varumarkespositioneringen, grafisk profil, konceptutveckling och
marknadsundersokningar med mera. Pa BoKlok traffade vi Anders Larsson som fran
borjan arbetat pa Skanska. Han & nu VD och leder foretaget BoKlok. Pa kontoret pa
BoKlok arbetar Anders Larsson tillsammans med en marknadschef som kommer fran
IKEA ursprungligen och en produktchef som kommer fran NCC. Fran kontoret ser dem
till att de olika landerna dar BoKlok finns, haller sig till konceptet. De utvecklar &ven
produkter och tar fram marknadsforingsmaterial samt deltar i arbetet att fa ner
kostnaderna pa produkterna.

Sammanfattningsvis bestod representanterna av:

e SAS Euro Bonus och Diners Club/SEB:s co-branding kort — Hans Jernstrom,
Manager Non Airline Partnerships, SAS Euro Bonus och Antoinette B. Westberg,
Produktchef pa SEB Kort AB.

e Mastercard/Handelsbanken och MQ’s co-brandingkort- Anna Farnevik,
Lojalitetschef for MQ och Fredrika Sandell, forsaljningschef pa Handelsbanken
Finans.

e | CA Express- Johan Backman, konceptchef

e OK-Q8- Gunnar Ericson, marknadschef och Cecilia Wikstrém, Informations och
PR ansvarig

e BoKlok —Anders Larsson, VD
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2.5.1 Utformandet av intervjufragor

Man kan dela in intervjuer i standardiserade eller ostandardiserade. Skillnaden dem
emellan & att vid standardiserade interviuer s3 & bade frageformuleringen och
ordningsfoljden bestamd pa forhand. Frageformuleringen och ordningsfdljden ska ocksa
ske pa samma sétt vid intervjun oavsett vilka personer som utfragas. Ostandardiserade
intervjuer & lite tvart emot. Dar f&r man fritt vélja frAgeformulering och ordningsfoljd.*®
Det finns ett mellanting och det & sa kallade semistandardiserade intervjuer. D& har man
pa forhand bestamt vissa frégor som ges till alla respondenter. Vissa fragor stdls dock
bara till vissa personer. Semistandardiserade intervjuer kategoriseras ocksa av att
frgorna kan vidareutvecklas under intervjuns gang med uppféljningsfragor.

Vi har valt att strukturera frégorna till viss del. Fragorna har tillviss del fétt anpassats
efter respektive respondent. De foretag som bedriver samarbete kring kort har fatt lite
annorlunda fragor, eftersom samarbetet mellan dessa foretag inte & samma form av
samarbete som de andra tre varuméarkesallianserna. Vi har sedan stéllt uppfoljningsfragor
och bett respondenterna vidareutveckla och fortydliga vissa svar. Vi anser darmed att
intervjuerna kan kategoriseras som semistandardiserade. Fragorna har kommit till med
hjdlp av inlasning av litteratur och artiklar pd omrédet som vi anvant oss av i
teoriavsnittet.

N&r man inleder intervjun sa & det viktigt att inte stélla alt for precisa fragor da det kan
leda till att intervjuobjektet bara svarar enbart pa det vi §ava anser vara viktigt och inte
far sa uttommande svar fran intervjuobjektet. En annan anledning till att inte inleda en
intervju med allt for precisa fragor & att det kan handa att intervjun ldser sig da
intervjuobjektet kanske finner frdgorna komplexa.® Vara frégor var till stérsta del s& pass
breda och alménna att de gick aftt utveckla under intervjuns gang. Vi ville ge
respondenterna tid att komma med sd utvecklande svar som majligt och lade darfor
vikten vid breda frégor. Vi utformade dven mer ingdende uppfoljningsfragor som gick
ytterligare pa djupet. Dessa var en utgangsmall for oss sava.

Véra frégor var av olika karaktdr, men vi inledde med alméanna frégor om
intervjupersonens bakgrund och stéllning i foretaget for att sedan ga in pa historik kring
alliansen. Darefter gick vi in pa frégor som rorde aliansens motiv for att sedan gain pa
fragor relaterade till budskap och marknadsforing, framgangsfaktorer for att lyckas med
co-branding samt avslutningsvis med frégor om for och nackdelar.

ﬁ Lundahl U & Skarvad P “Utredningsmetodik fér samhallsvetare” , 1999
Ibid
35 Jacobsen D | "Vad, hur och varfér”, 2002
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2.5.2 Genomfdrande av intervjuer

vi har valt att lagga véar tyngdpunkt pa personliga intervjuer, vi har dock aven utfort en
telefonintervju. Valet av att gora en telefonintervju togs i och med att var intervjuperson
pd MQ och MQ:s site fanns i Bords, vi ansdg det vara sdvd tidsmassigt som
kostnadsmassigt kravande att &ka dit. Vi hade tidigare utfort personliga intervjuer med
Sju representanter fran de olika allianserna och utav dessa fanns en i Malmo och de andra
sex i Stockholm. | och med att de flesta respondenterna fanns i Stockholm prioriterade vi
att resa dit och intervjua dem personligen och genomféra intervjun med respondenten pa
MQ viatelefon.

Innan vi genomférde intervjuerna siande vi per e-post ivag frageformularet®™ till
respondenterna. Detta gjorde vi for att vi ville att respondenterna skulle vara pdlasta och
forberedda pa vara frégor innan gavaintervjun.

Som namnts i avsnitt 2.5 sa gjordes intervjuerna med representanter fran fem olika
varuméarkesallianser. Under sdlva intervjun anvande vi oss av en diktafon. Med hjalp av
den kunde vi spelain allt som sades. Vi bad givetvis om lov att spelain intervjun innan.
De personliga intervjuerna gick till pa det sittet att en av oss hall i intervjun, stéllde
fragorna och hdll i gang samtalet medan den andre antecknade. Vi bytte aven av ibland
for att underlédtta for varandra. Vi spelade aven in telefonintervjiun med hjédp av en
diktafon och en vanlig telefon. Telefonintervjun genomfdorde en av oss och detta pa grund
av att det var smidigast. Varje intervju tog i genomsnitt 1-2 timmar.

2.6 Analysav intervjuer

N& man analyserar soker man meningar och monster i informationen men &ven
samband. Detta kan innebara att man soker efter bade for- och nackdelar samt konflikter.
For att underldtta detta kan man rita ugp scheman och tabeller. Detta underléttar det
kommande arbetet med att dra slutsatser.*’

Allteftersom vi har utfort varaintervjuer har vi kontinuerligt analyserat det material som
vi har fétt ut av vara intervjuer. Efter varje utford intervju har vi satt oss ner och
diskuterat materialet och véara uppfattningar samt for- och nackdelar med den utforda
intervjun. Detta har lett till att vi har fatt nya uppslag om vad vi bor stéla for fragor och
vad vi bor tanka pa nasta vid nasta intervju. Vi har sedan lyssnat pa bandet med intervjun
for att skriva ner allt ordagrant. Nar vi har lyssnat pa intervjubanden har vi var och en
lyssnat pa dem for att darmed forebygga missforstand. En av fordelarna med att vi har
spelat in intervjuerna &r att vi har kunnat ga tillbaka och lyssna om det var nagot som var
oklart. Nér vi analyserade det material som vi samlat in letade vi efter likheter allianserna
i mellan men aven efter monster. Vi har anvant oss av citat i analysen for att fortydliga
det vi har tolkat.

% Bilaga 1
%" Eriksson, L, T & Wiederheim —Paul, F, Att utreda, forska och rapportera’, 2001
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2.7 Validitet och reliabilitet

Na man som forskare understker ett fenomen & man ute efter att uppna hog
Overensstammelse mellan teori och empiri. Graden av Overensstdmmelse kallas med ett
annat ord fér validitet.®

N&r man gor en understkning &r det viktigt att veta att det man undersoker, undersoks pa
ett tillforlitligt sétt. Tillforlitligheten séger hur pass bra reliabilitet undersdkningen har.
Né&r man gor intervjuer och observationer & undersokningens tillforlitlighet relaterad till
intervjuarens formaga. Nar intervjuaren genomfér intervjun bedomer den de svar som
insamlats, i detta skede kan flera fel uppkomma. For att kontrollera reliabiliteten vid en
intervju & det bra om ytterliggare en person & med vid intervjun och registrerar
intervjusvaren parallellt. Overensstammelsen mellan de registrerade svaren visar da pa
hur hdg reliabiliteten &r, detta kallas internbeddmmarreliabilitet. Ett annat sétt for att oka
reliabiliteten kan vara att spelain intervjun sa att man sedan kan ga tillbaka o lyssna om
och om igen, detta for att forebygga missforstand.*

Validitet och reliabilitet star i forhdlande till varandra, darfor kan man inte utesluta den
ena. Det finns en tumregel som sdger att hog reliabilitet & ingen garanti for hdg
validitet.”’

For att hoja vaiditeten i var uppsats har vi vid valet av teori utgatt fran vart syfte. Vid
utformandet av intervjufrégorna har vi utgétt fran teorier inom undersokningens omrade.
Genom att gora detta har vi fokuserat pa de viktigaste delarnainom omrédet. Davi gjorde
personliga intervjuer och darmed kunde fortydliga fragor som uppkom samt att bada var
narvarande under intervjuerna gor att vi anser oss ha hog reliabilitet i var undersokning.
Nér vi genomforde varaintervjuer spelade vi in dem pa diktafon och gjorde anteckningar,
detta gor att reliabiliteten har forstarks ytterligare. Vi har dven starkt var reliabilitet
genom att innan intervjuerna skicka ut vara intervjufragor samt att vara intervjupersoner
har fét godkanna alt som skrivits innan det publicerades. N& vi utférde var
telefonintervju, uppkom en de tekniska problem som gjorde att vissa delar av
inspelningen var knappt horbara pa grund av det brus som hade uppkommit. Vi fick hjdp
med att sinka bruset sa att vi kunde utldsa svaren i vér telefonintervju. Vi borde fran
borjan ha insett att det kan vara relativt svart att spela in en telefonintervju med en
diktafon, vi bordei stéllet haanvéant oss av en mikrofon inkopplad till datorn.

Nér vi utforde varaintervjuer med ICA Express och BoKlok intervjuade vi enbart en part
i aliansen, detta eftersom ICA och Statoil respektive IKEA och Skanska hanvisade oss
till samma personer. Detta anser vi sénker intervjuernas reliabilitet, eftersom Johan
Backman pa ICA Express ursprungligen kommer fran Statoil och Anders Larsson pa
BoKlok ursprungligen kommer fran Skanska, detta anser vi i viss utstréckning kan ha lett
till att vi har fatt ett begransat perspektiv paalliansen.

% Andersen, |, " Den uppenbara verkligheten-val av samhallsvetenskaplig metod”, 1998
32 Patel, R & Davidson, B, " Forskningsmetodikens grunder”, 1994
1 bid

19



3. Teori

| detta avsnitt presenterar vi de omraden vi funnit relevanta for att kunna analysera vart
empirimaterial. Vi borjar med ett inledande avsnitt om varumérken och dess innebord
och betydelse. Sedan foljer ett avsnitt om co-branding och vad det innebar for att sedan
leda in pa avsnitten om: motiv som kan finnastill att inga en varuméarkesallians, vad som
ar viktigt vid val av samarbetspartner samt vilka faktorer det finns for att lyckas med en
varumdrkesallians. Vi har sedan valt att beskriva de olika former av co-branding som
finns. Sutligen tar vi upp de fordelar och nackdelar som finns med co-branding.

3.1 Varumarken

Ett varumérke &r ett namn, term, tecken, symbol, design eller en kombination av ala som
identifierar en tillverkare eller séljare av en produkt eller service.

Begreppet varumarke anvands bade ofta och pa olika sétt. Detta gor att det skapas
forvirring kring vad ett varuméarke egentligen &. Ett varumérke kan ses ur ett
konsumentperspektiv eller ett foretagsperspektiv enligt begreppen "varumérke” eller
"foretagsidentitet”. P& engelskan blir det tydligare da man benamner det ”product brand”
eller "consumer brand” respektive ”corporate brand’. Det som & riktat till
konsumenterna kallas for consumer brand eler product brand och det som speglar
foretagsidentiteten kallas fér corporate brand.**

Intresset for varumérken har Okat pa senaste tiden. En bidragande orsak till detta ar
"brand equity” eller varumérkeskapital som det heter pa svenska. Varumarkeskapital har
diskuterats hos foretagen sa pass mycket att det bidragit till att medvetenheten av
varumarkets betydelse okat. Vissa foretag har dven andrat titeln pa de ansvariga for
marknadsforingen pa foretaget frén " director of marketing” till " director of brands”.*

“ Treffner J& Gajland D ” Varumérket som vérdeskapare”, 2001
42 Melin F, “ Varumérket som strategiskt konkurrensmedel”, 1997
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o Tillfredstéllelse med e Konkurrensférdelar

produkten eller
tjénsten.

Figur 1. Aakers Brand Equity modell*®

Brand Equity bestdr av fordelar och forpliktelser som kopplas till ett varumérke och
medfor ett varde till en produkt eler en tjanst. Brand Equity bestdr av fem kategorier:
Namnkénnedom, varumérkeslojalitet, uppfattad kvalitet, varumérkesassociationer samt
andra tiﬂgéngar kopplade till varumérket. Dessa fem kategorier utgodr basen i Brand
Equity.

“8 Aaker D ”Managing brand equity”, 1991
“Ibid
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Varumarkedojalitet (Brand Loyalty)

Kundernas lojalitet & viktig for ett varumérke. Lojalitet utgor kdrnan i Brand Equity.
Lojala kunder genererar fordelar for foretaget. Med lojalitet behdvs inte lika mycket
reklam och marknadsf6ring eftersom det kostar att lockatill sig nyakunder.

Namnkannedom (Name awareness)
Ett ként varuméarke véljs ofta framfor ett oként. Namnkénnedom reflekterar kundens
skicklighet i att kénnaigen ett varumérke.

Upplevd kvalitet (Percieved quality)
Denna kategori speglar kundens uppfattning av en produkt eller tjanst. Upplevd kvalitet
paverkar kop beslut och varumérkesl ojalitet.

Varumarkesassociationer (Brand Associations)

Detta handlar om vilka associationer kunden har till ett varumérke. Med andra ord hur ett
varumérke uppfattas hos kunden. Den image och position varumérket har kan paverka
varumarkesassoci ationen.

Andratillgangar (Other Proprietary Brand Assets)

Hit hor de andra tillgangarna som ett varumarke kan ha utéver de som namnsi de andra
kategorierna. Exempel pa andra tillgangar & en distributionskanal som kan kontrolleras
av ett varumérke pga. den bakgrund som finns kring varumérkets relation till och
anvandning av en viss distributionskanal .

Pa en global marknad kan det vara svart att anpassa varumérket s att det passar ini olika
lander. Detta hdnger ihop med att konsumentbeteendet & olika. En nackdel med globala
standardiserade marknadsforingsprogram &r att de ofta ignorerar de skillnader som finnsi
olika kulturer och lander. Produktstrategier som fungerar i ett land kanske inte fungerar
lika brai ett annat. Disney hade till exempel ingatt ett licensavtal med Tupperware for att
sdjas i Japan. Detta koncept lyckades inte. De japanska hemmafruarna deltog i
Tupperwarepartyt och de kopte produkter for att vara artiga. De ogillade dock dem som
holl i partyt och foretaget som stod for partyt for att dessa satt dem i en sédan situation.*

“ Keller K L “ Building, measuring and managing brand equity”, 1998
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3.2 Co-branding

Det finns manga fordelar med att marknadsfora tva olika produkter tillsammans. For
foretagens del sa ligger det ett strategitdnkande bakom detta samarbete. Foretaget kan till
exempel bredda sitt sortiment genom att anvanda sig av samarbetspartnerns produkt som
exemplet om Bacardi och Coca Cola.*®

Forfattarna Blackett och Boad bendmner co-branding som en form av samarbete mellan
tva eler flera varuméarken med redan befintliga kunder déar bada varumérkena redan ar
etablerade pa marknaden. Det nya varumérket ska ha en viss avkastning. Tanken med co-
branding &r att bada ska kunna dra nytta av det andra varumérkets befintliga kundkrets
och varumérkeskapital samt dverfoéra sina varderingar till varandra. De skriver vidare att
co-branding vanligtvis p&g&r under en medell&ng till 1&ng period. *’

Enligt Kippenberger karaktariseras co-branding av bland annat:*®

e Tvadler fleravarumarken som har konsumenterkannande.
e Alladeltagande varumérken &r bevarade.

Vérldsnaturfonden &r ett av de foretag i varlden som ingdr flest co-branding avtal. De
foretag som de ingdr avtal med, & sadana foretag som vill ¢ka sitt anseende genom att
dra nytta av varldsnaturfondens goda anseende.*

Kundbasutvidgande och kannedomsbyggande co-branding gar ut pa att skapa en storre
kundbas och bygga kdnnedom inom den kundbasen. Mc Donalds har ett samarbete med
Disney om att distribuera deras leksaker i Happy Meal, vilket gor att de f& en storre
kunskap om den yngre kundgruppen som detta koncept riktar sig till.>

Nér foretag samarbetar kring sina varumérken & det viktigt att sétta upp bestamda mal
for marknadsféringen, det krévs att partnerna forsoker anpassa sig till varandra, det
gemensamma varumérket och marknaden.>

Att forma allianser med liknande foretag & en annan form av co-branding. Star Alliance
dar SAS bland annat ingdr & ett exempel pa detta.®” Dennaallians ligger &ven i linje med
SAS strategi som & att fokusera p& det SAS kan bast och att samarbeta kring annat.>®

“6 Uggla, H “ Affarsutveckling genom varumérket”, 2002

“" Blackett T & Boad B “Co-branding-the science of aliances’, 1999

“8 Kippenberger, T “Co-branding as a new competitive weapon “The Antidote, 2000

“9 Blackett T och Boad B “Co-branding-the science of alliances”, 1999

%0 Uggla, H " Affarsutveckling genom varumérket” s. 2002

*! Prince M & Davies M “Co-branding partners: What do they see in each other?’, 2002
%2 Nunes P, Dull S& Lynch P” When Two Brands are Better than One”, 2003

%3 Bengtsson L, Holmqvist M & Larsson R " Strategiska allianser”, 1998
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3.2.1 Motiv till att ingd samarbete kring varumarken

Det finns m&nga anledningar till varfor foretag véjer att samarbeta:™
e Det kan till exempel handla om att reducera kostnader inom teknikutveckling eller
kostnader for nér man ska etablera sig pa marknaden.
Minska risken med utveckling eller med etablering paen ny marknad
Att uppna stordriftsfordelar inom produktion
For att reducera den tid det tar att utveckla och kommersialisera nya produkter.
Att kunna utveckla produkter tillsammans>
For att fatilltradetill speciellainsatsvaror™
e Fanyaforsijningskanaler.

Ett motiv med att inga ett co-branding samarbeten & att man ska ha méjlighet att skapa
en mera framgangsrik produkt an vad man skulle ha haft méjlighet att skapa ensam med
samma budget.*®

En ytterligare anledning till att ing& en varumérkesalians med ett annat varumérke kan
vara en kostnadsfraga for de bada varumarkena. N&r ett foretag ska etablera sitt
varumérke pa en ny marknad uppkommer en ekonomisk osiakerhet. Detta eftersom
mediakostnaderna okar, da foretaget maste anvanda sig av mera marknadsforingsatgarder
an vad de annars hade behovt anvanda sig av. For att dlippa dessa extra
marknadsforingskostnader kan det vara en |6sning att ingd en varumérkesallians med ett
redan etablerat varumérke, detta kan ledatill att alliansen genererar synergieffekter.>

En annan anledning till att ingd en varuméarkesallians kan vara nér ett varumérke inte
gavstandigt kan ge ut signaler om hog kvalitet. Det basta séttet att 16sa det problemet &r
da att ingd en allians med ett valkant varuméarke som har ett gott rykte.*® Tva varumérken
kan tillsasmmans sta for en starkare forsdkran om produktkvalité @n vad ett ensamt
varuméarke kan gora.®*

> Tidd J, Bessant J & Pavitt K “Managing innovation”, 1997
2: Gustavsen, B & Hofmaier, B "Néatverk som utvecklingsstrategi”,1997
Ibid.
> |bid.
%8 Treffner J& Gajland D, ”Varumérket som vérdeskapare”, 2001
*Abratt, R & Motlana, P, “Managing co-branding strategies: Global brandsinto local markets’, 2002
% Rao A, R & Ruekert R, “Brand alliances as signals of product quality”,1999
®park C W; un SY & Shocker A D “Signalling unobservable product quality through a brand alley.”,
1996
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3.2.2 Val av samar betspartner
Blackett och Boads liknelse av en sammanslagning av tva foretag:

" Merging two companies is like putting together two tribes; each has its own customs
and culture” ®

Manniskorna har stor betydelse och alla ssmmanslagningar kan verka positiva men om
kemin inte stammer inom foretagen sd kan allt bli fel.*® En varumérkesallians kan uppn&
bra resultat genom att f6lja sina uppsatta mal men kan anda riskera att misslyckas om det
uppstér oenigheter mellan partnerna.®

Att vdja partner for co-branding samarbetet kan ha en betydande paverkan pa hur
effektivt samarbetet kommer att bli. Partnerna bor helst undvika eller &minstone forsoka
minimera obehagliga dverraskningar som kan komma att paverka samarbetet. Riskerna
behover hanteras av bada partnerna sa att de kan behdlla sin del av kontrollen Gver
samarbetet. Partnerna forvantas da att reagera mer positivt pa forutsagbara konflikter som
uppstar, detta tackvare att den kontroll som de har. Genom att valja en passande partner
kan man uppnd samhorighet, marknadsvaxlingar, finansiering, pditlighet och
taganden.®

Nér det kommer till val av samarbetsform sa & det inte enbart fragan om vad som & den
lampligaste formen av samarbete vid ingangen av samarbetet utan dven sjéva behovet av
att utveckla ett fortroende for den andra partnern. Fran borjan kan samarbetet pagd i en
mindre 6Iﬁast form for att sedan utvecklas om den andra partnern visat sig vara en bra
partner.

Man bor hitta en partner som kan bidra med de méjligheter som bada parterna soker.
Innan valet av partner bor man fraga sig vad som &r viktigast for att aliansen ska gora
succé pa marknaden, och dartill dven vilken partner som kommer att kontrollera
kunderna som alliansen kommer att f&.%’

62 Blackett T & Boad B " Co-branding the science of alliance”, 1999

63 Ibid.

64 Faulkner D "International strategic alliances’, 1995

65 Motion J, Leitch S & Brodie R “Equity in corporate co-branding: The case of Adidas and the All
Blacks’, 2003

% | orange P och Roos J “ Strategic alliances: formation, implementation, and evolution”, 1992

7 Ohmae, K “Designing Alliances that Work”, 1992
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3.2.3 Faktorer for att lyckas med samarbeten kring varumarken

For att kunna lyckas med co-branding maste foretagen forstd hur livsstilen styr
konsumenten, de méste &ven kunna attrahera nya kunder.%®

Figur 2. Brouthers, Brouthers och Wilkinsons modell dver framgangs faktorer for strategiska allianser.

Compatible goals Cooper ative cultures

N4

Successful strategic alliances

/N

Complementary skills Commensuraterisk

69

Brouthers, Brouthers och Wilkinson identifierar fyra element for att lyckas med
strategiska allianser, dessa fyra element, vilka brukar benamns de fyra C:na bestér av: ™

Complementary skills — Det forsta steget i att lyckas hitta en partner med
kompletterande kompetens & att genomféra en omfattande sokning efter
potentiella partners, detta &r ett viktigt steg i att skapa en framgangsrik alians. Att
vélja partner helt efter partnerns finansiella tillgangar &r riskfyllt. | stéllet bor man
beakta bade skickligheter, teknologier och marknader. Foretagen bor kunna
komplettera varandra pa ett bra sétt sa att bada partnerna kan tjana pa samarbetet.

Cooperative cultures — Den forsta faktorn for att skapa en samarbetsvillig kultur
ar att skapa ett symmetriskt koncept. Foretag samarbetar béttre nér det endast ar
en liten skillnad i storlek mellan fortagen. De finansiella resurserna och den
interna arbetsmiljon bor vara jamférbara for att samarbetet ska fungera
Varumérkesallianspartnerna bor ven forfoga Over ett gemensamt fortroende.
Detta fortroende uppkommer vanligtvis né det finns kompletterande
ledningsstilar mellan foretagen. Det maste foljaktligen &ven finnas symmetri pa
ledningsniva. Det bor dven skapas jamlika forhdllanden mellan alianspartnernas
chefer, detta speciellt i varumarkesallianser dar det tva samarbetande foretagen &
olika stora.

% Norén Joakim, " Tillsammans blir starka varumarken annu starkare” Dagens handel
http://www.dagenshandel .se/otw/dh.nsf/0/8303B 7DA C4369E30C1256DFE0045D 2D 5?0pendocument
% Brouthers, K.D., Brouthers, L.E. & Wilkinson, T.J.,” Strategic alliances — choose your

partners’, 1995

1bid
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e Compatible goals — Det finns en stor risk att varumérkesalliansen kommer att
misslyckas om de samarbetande fortagen inte har tydliga ma fran borjan av
samarbetet. Foretagens ma med alliansen & en viktig faktor vid valet av
alianspartner. Varje foretag bor utvardera de generella och tydliga mélen som de
har med aliansen. Det & &aven viktigt att forstad hur partnern kommer att kunna
bidra till att varumérkesalliansen blir en succé. Den situation som skapar mest
|6fte om forenliga mal & nédr de strategiska mden sammanfaler medan de
konkurrenskraftiga malen skiljer sig.

o Commensurate risk — Genom att skapa en varumarkesallians och genom att dela
parisken, kan varje foretag ga med vinst samtidigt som de reducerar den generella
risknivan. Det & inte bara den finansidla risken som delas utan &ven
konkurrensrisken. Den likvardiga risken hadller samman varumarkesalliansen,
finns det inga risker med dliansen sa finns det ingen stor drivkraft att hdla
samman varuméarkesalliansen. For att en allians ska bli framgangsrik &r det viktigt
att bada partnerna har involverat likvardiga nivaer av risker. Det kan innebara
problem med att samarbeta effektivt om en av partnerna har en hogre riskniva

Om en dlians & tankt att paga langsiktigt & det viktigt att det finns engagemang och
fortroende fran styrelsen och nerdt i organisationen. Engagemang och fértroende ar
viktigt for en dlians framgang. Saknas det fortroende &r det en stor risk att en konflikt
kommer att uppsta. Finns det en upparbetad relation och erfarenhet av att samarbeta finns
det en chans att fortroende kan komma att utvecklas mellan parterna. En hog niva av
fortroende kan garantera att partnerna kommer att l6sa sina problem.” Det bor finnas en
entusiasm att ta lardom fran sin partner som har andra tillvagagangssétt samt ett starkt
engagemang och fortroende mellan partnerna.”> Om det &r ett kortsiktigt samarbete &r det
viktigt att vara tydlig mot kunden s att denna inte blir forvirrad om vad varumérkena star
for. Om man avbryter samarbetet for tidigt kan det leda till att kunderna blir
konfunderade om vad det & man vill férmedla med varumérkena. Detta kan leda till
forsvagade varuméarkesassociationer och positionering.”

Forfattaren Martin Lindstrom skriver i ndgra artiklar om vad man bor hai dtanke om man
ska inga ett co-branding samarbete. Lindstrom menar pa att det finns vissa faktorer som
ar viktiga for en varumarkesallians framgang, dessa ar: ™

e Varumarken som Overrensstammer
Ett co-branding samarbete déar varumérkena och vérderingarna & allt for olika
eller dar varumérkena gar emot varandra & inget samarbete som kommer att
lyckas.

™ Bengtsson L, Holmqvist M & Larsson R “ Strategiska allianser”, s.48f

72 Faulkner D " International strategic aliances’ s. 37

73 Prince M & Davies M “Co-branding partners: What do they see in each other?’
™ Lindstrém M , “Brand + brand =Success? Part 1
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e Likavardefor parterna
Om samarbetet inte stér for klara varden for bada parter & det inget att satsa pa.
Overenskommelsen mellan parterna ska vara pa bédas villkor. Bada parterna ska
kunna dra nytta av samarbetet.

e Lattforstaeligt samarbete
Varumérkesalliansen maste vara latforstéelig for sdval foretag som kund. Om
vardet av samarbetet inte kan forklaras pa ett enkelt sitt & det inget att satsa pa.

3.2.4 Olika former av co-branding

Komplettera kompetens genom co-branding
(Complementary competence co-branding)

Det finns manga olika slags former av co-branding och en av dem & att komplettera
kompetens genom co-branding. Detta innebar att tva starka och komplementéra
varumarken gar samman och skapar en produkt som de inte hade kunnat skapa ensamma.
For att denna strategi ska fungera & det viktigt att bada samarbetspartnerna delar med sig
av den karnkompetens och de resurser som de har att tillga.”

Vid kompletterande av kompetens genom co-branding & det vanligt att man skapar en
helt ny produkt eller ett nytt koncept. For att detta ska fungera sa maste vissa kriterier
varauppfyllda.”

o Det & viktigt att bada parterna & Gppna for insyn i det egna varumérket Att
nyttja varandras kompetens & ett annat viktigt kriterium.

o Langsiktigt dtagande, forenad produktutveckling, varumarkesplattform och
logistik & andra huvudkriterier.

o Foretagen bor ha i dtanke vad det & de kan bidra med till alliansen samt
identifiera vad den blivande partnerns ké&rnvarden & och ifall dessa
karnvérden kan kompl ettera deras egna.

Vid dennaform av co-branding kan det aven vara nbdvandigt att skapa ett nytt varumarke
tillsammans dar de bakomliggande varumérkena kan sté som garanter for det nya.

Skanska och IKEA har gétt samman, de & exempel pad garanter som star bakom ett
nyskapat koncept. De koncept som de har startat & ” Arbeta smart” och ”BoKlok”. Arbeta
smart gér ut pa att man hyr ett fardigt kontor, med €l och tele framdraget, med majlighet
att skraddarsy arbetsplatsen med IKEA"s mébler. Skanska bygger och IKEA inreder.”’

ZZ Uggla, H " Affarsutveckling genom varumérket”, 2002
Ibid
" http://www.arbetasmart.se
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Statoil och ICA & ett annat exempel pa co-branding genom kompletterande av
kompetens. De har gétt samman och skapat ICA Express. ICA har kompletterat Statoils
kdrnkompetens och skyddar &en Statoils varumarke mot eventuella problem med
trovardigheten, d& Statoil inte & en naturlig aktor pa detaljhandelsmarknaden.”

Andra kanda foretag som har ingatt samarbete kring kompletterande av kompetens
genom co-branding & SAS och Radisson, Mont Blanc och Palm.

Co-branding kring kort

Manga foretag har valt att dven erbjuda kredit och kontokort sasom flygbolag, hotell, och
bensinbolag med mera. Men foretagen kan inte sélva erbjuda kunderna korten utan de
maste ha ett samarbete med en bank for att kunna erbjuda ett konto eller kreditkort. For
banken s& skapar det en mgjlighet att komma & en redan etablerad och loja kundkrets,
vilken annars hade varit svér fér dem att nd.”

Lojalitetsprogram som & systematiska handlingar med syfte att 6ka kundernas lojalitet
till foretaget eller till foretagets produkter® och innehdller ofta co-branding arrangemang.
Ett gammalt exempel & General Motors som skapat ett kreditkort® som & kopplat till
MasterCard.?? GM kortet som genererar rabatt pA GM bilar.%®

Med kreditkortsamarbeten vill man pa ett snabbt st stracka ut varumarket mot en ny och
bredare kunddatabas. Detta gor att bada parterna har fordelar och majligheter att dka sin
omsattning. N&r det géller samarbeten kring kort kan foretagen samarbeta trots att de inte
har liknande strategier, vérderingar och positionering till skillnad mot andra samarbeten.
Det méste finnas en fordel att anvanda det gemensamma kreditkortet, som att kunden

till exempe fé& poang som den kan byta in mot resor eller en véardecheck. Samarbeten
kring kreditkort kan vara ett kostnadseffektivt sétt att samarbeta pa.®*

Man kan dela in samarbeten kring kort i:

Co-branding-kort: Dessa kort & generella kort som ges ut i samarbete med nagot
sdjforetag eller en sdljforetagskedja, vars logotyp eller namn finns med pa Kortet.
Foreningssparbanken ger till exempel ut ett kort i samarbete med British Airways. Kortet
&r i grunden ett MasterCard men med British Airways design och speciella formaner hos
British Airways. Nar man inte anvander den hos British Airways ar kortet ett generellt
MasterCard betalkort med de villkor som finns fér MasterCard.®

8 Uggla H “Affarsutveckling genom varumérket” 2002

" Blackett T & Boad B “Co-branding-the science of alliances’, 1999

8 http://www.fairlink.se/M asskunskap/FaktaAnal ys/forskning/mafoportal /K L .htm
8 K apferer JN " Strategic brand management” 1998

8 hitp://www.gmcard.com/GM Card/apply/about/index.jsp

8 Aaker. A D ”Buildning strong brands*, 1996

8 UgglaH “ Affarsutveckling genom varumérket” 2002

8 Johnsson, P "Bankkort och andra kort fér gransl 6sa betalningar” 2004
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Affinity-kort: Affinity-kort speglar ocksa ett samarbete men inte med ett sdljforetag utan
med flera kontohavare. Exempel pa det & samarbeten med en idrottsforening eller en
ideell organisation. For dessa kort betalar innehavaren en viss royalty till den
organisation den & medlem i, detta sker varje gang kortet anvands.®

3.2.5 Fordelar och nackdelar med samar beten kring varumarken

Som tidigare namnts & co-branding ett relativt nytt amne. Framgangarna & vakanda
medan misslyckanden och fallgroparna & mindre kanda. Detta & inget underligt da det
inte finns ndgot kant exempel pa varumarken som har dragits ner genom en misslyckad
varumérkesallians. Co-branding okar som sagt frekvent och detta innebér givetvis att
aven riskerna och fallgroparna gor det. Framgang med co-branding fé&r bara de foretag
som l&r sig forsta och lar sig kanna igen de faror och risker som finns med co-branding.
De maste dven lara sig att hantera riskerna. Om man véljer att ignorera dessa faror & det
stérre chans att de intraffar.®’

Samarbeten erbjuder varumérkena konkurrensfordelar genom att de bada varumérkena
delar gemensamma tillg&ngar. Det kan &ven generera extra vinst.2® Genom samarbeten
kan tva varumérken lankas samman. Samarbetet kan antingen forbéttra eller forsamra
kundens relation till de bada varumérkena, det kan &ven skapa en ny unik relation mellan
kunden och varumérkena ®

Co-branding blir alt vanligare i dagens samhélle detta & en foljd av de kostnader som
uppstar i samband med att ta fram nya produkter. Det som & mest kostnadskravande &r
de mer tekniskt kravande produkterna, det kostar aven mycket pengar att skapa ett starkt
varuméarke.®

En understkning som visar pa hur positivt konsumenterna ser pa tva varuméarken som
lankats samman & Kodaks undersokning angaende en ny ndjesanordning. Den visade att
20 procent av de utfrégade konsumenterna skulle kopa produkten om Kodaks varumarke
stod pa den, 20 procent sa att de skulle kopa produkten om Sonys varumérke stod pa den.
Det intressanta med denna undersokning var dock att hela 80 procent skulle kdpa
produkten om bé&de K odaks och Sonys varumarken fanns pa produkten.”

Tidigare forskning har visat att né& en konsument ska kopa en produkt &r risken med
kopet en stor faktor som spelar in i kOpet. Den visar ocksd att utvidgningar och
samarbeten kan minska denna riskfaktor som kan uppkomma vid ett kop. Nar det
kommer till utvidgning av ett varumérke sa reduceras risken pga. att konsumenten kéanner
till varumérket val. Vid varumarkesallianser sa handlar det om de varumarken som ingatt
en alians och om konsumenten kommer att acceptera det erbjudande som de alierade
varumarkena erbjuder. Om konsumenten kommer att acceptera det erbjudande som de

8 Johnsson, P " Bankkort och andra kort fér gransl 6sa betalningar” 2004

8 Blackett T & Boad B “Co-branding-the science of alliances’ 1999

% Prince, M & Davies, M,” Co-branding partners: What do they see in each other? 2002

8 Washburn, JH ; Till, B D & Priluck, R, “Co-branding: brand equity and trial effects’, 2000
% Treffner J& Gajland D, "Varuméarket som vérdeskapare” 2001

% Aaker, D & Joachimsthaler,E “Brand leadership” 2000
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adlierade varumérkena foreslér beror pa om de allierade varumérkena tillsammans utgor
ett starkare koncept &n vad var och en av dessa varumérken utgor var for sig.
Sammanfattningsvis s& handlar det om den synergi som tv& varumarken kan skapa.®? Det
& saledes viktigt att tanka pa vem man ska samarbeta med.

En av de storsta fordelarna med co-branding &r att det kan medféra tillgang till nya
marknader. Det kan handla om etablering i nya lander eller regioner eller okanda
marknader som kan vara skrammande aven for stora valkdnda varumérken och som
darfor vill ta hjap av ett vaetablerat varuméarke som & mer kant pa den marknaden. Ett
exempel pa detta & nar Heinz ville etablera sig pa marknaden for dietprodukter, de kande
inte att varumarket Heinz kunde sta bakom dessa produkter da Heinz associeras till
konserverad mat pa burk. De tog darfor hjdp av "Weight watchers’ eller Viktvaktarna
som de heter i Sverige. Viktvéktarna hade redan trovérdigheten och kénnedom hos
malgruppen.®

Co-branding kan ha en betydande effekt pa forsaljningspotentialen hos en produkt eller
service jamfort med en produkt eller service som enbart har ett varumérke. Detta géller
aven for stora véletablerade varumérken vilka kan fa en rejd forsaljningsokning om de
samarbetar med ett annat varumérke. Exempel pa detta & Ford Motor Company i USA
som tillsammans med kladesmérket Eddie Bauer introducerade en specialversion av sin
bilmodell Ford Explorer. Co-branding samarbetet med Eddie Bauer visade sig bli en
succé och de silde manga fler av Eddie Bauer Explorer versionen an de vanliga Explorer
modellerna som &ven kostade mindre. %

Néar det kommer till samarbeten i form av en varumérkesallians & det viktigt att de
ing&ende foretagens méal stammer dverens.

Det finns flerafordelar med allianser, ndgra av dessa ar:

Riskerna sprids ut

De bada foretagens kompetens kan utnyttjas
Foretagen kan taléardom av varandra
Mojlighet till snabbare tillvaxt

Kan ge skalfordelar gentemot konkurrenterna

%2 Uggla, H " Affarsutveckling genom varumérket” 2002

23 Blackett T & Boad B “Co-branding- the science of alliance” 1999.

* Ibid.

% |bid.

% http://www.expowera.com/mentor/tillvaxt/joi ntventure/j oi ntvent.htm
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Det finns givetvis dven nackdelar med allianser:®’

o Kulturellaskillnader i ledningsstil kan forsvara arbetet.

o Kommunikationsproblem kan forekomma pa grund av olika sprak.

e Det enskildaforetaget tappar den totala kontrollen.

o Olikatyper av intressekonflikter kan uppsta.

e Foretagen kan ha missbeddomt varandras finansiella styrka respektive
kunskapsniva.

e Det kan talangretid att fatta nédvandiga beslut

Om ett foretag ingdtt co-branding avtal med ett annat och ett av foretagen drar pa sig
negativ publicitet, s kan detta komma att skada det gemensamma samarbetet, men det
kan aven skada det enskilda foretag och dess varumérke. Detta ar givetvis ndgot varje
foretag bor ha i atanke bade innan de véjer at borja samarbeta samt under hela
samarbetet.*®

Eftersom samarbete kring co-branding & ett langsiktigt stadigvarande samarbete, sa &r
det inget samarbete som foretagen ska inga i syfte att tjana snabba pengar. Det & darfor
viktigt att tanka pa att respektive foretag har det bra ekonomiskt sa att risk for konkurs
inte foreligger. Om en konkurs skulle uppsta for ett foretag, sa star det andra foretaget
plotsligt ensamt och detta kan leda till svarigheter att hitta ett nytt foretag att inleda co-
branding med. Detta eftersom de har skapat ett varumérke tillsammans som star for vissa
sakergé)ch varderingar och som inte & |&tt att ersétta med vilken annan partner som
helst.

Det ar viktigt att bada parter far ta del av det mervarde som co-branding generar och att
inte den ena parten far ut mindre &n om den skulle ha anvant sig av enbart sitt eget
varuméarke. Detta problem kan |4t uppstd om man ingdr samarbete med ett varumarke
som har ett budskap som & svart att binda samman med det egna varumarket.'®

En del samarbeten moter pa vissa signifikanta problem under de forsta &ren. Det & ofta
oenig konkurrens som & problemet, detta for att de inte har 16st det ndr samarbetet
startade. Om dem inte kan finna en 16sning pa problemet kan det sluta med att det ena
varumérket blir uppkopt av det andra.®* En annan negativ foreteelse med co-branding &
att om de tva varumérkena véljer att gaisar efter ett antal & av samarbete, sa kan det bl
svart for respektive foretag att klarasig var for sig.’®

% http://www.expowera.com/mentor/tillvaxt/j oi ntventure/j oi ntvent.htm

22 Blackett T & Boad B “Co-branding-the science of alliances’1999
Ibid.

190 Treffner J& Gajland D, ”Varuméarket som vérdeskapare” 2001

101 gpethmann B & Benezra K ” Co-brand or be damned” 1994

102 Bl ackett T & Boad B “Co-branding-the science of alliances’ 1999
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Det &r viktigt for foretagen att hai atanke de risker som finns med co-branding. Detta for
att béattre kunna lyckas pa marknaden. Véljer foretagen att ignorera de risker som finns sa
okar risken for misslyckande.®

3.3 Sammanfattning av Teori

Tanken med co-branding & att bada ska kunna dra nytta av det andra varumérkets
befintliga kundkrets och varumérkeskapital samt dverfoéra sina varderingar till varandra.

Ett av de vanligaste motiven med att inga co-branding kan vara att man vill ha méjlighet
att skapa en mer framgangsrik produkt dn vad man skulle ha haft méjlighet att skapa
ensam med samma budget. En ytterligare anledning till att ingd en varumérkesallians
med ett annat varumérke kan vara att en kostnadsfraga for de bada varumarkena. Alla
sammanslagningar kan verka positiva men om kemin inte stammer inom foretagen sa kan
problem uppsta. En allians kan uppna bra resultat genom att folja sina uppsatta mal men
kan anda riskera att misslyckas om det uppstar oenigheter mellan parterna. Engagemang
och fortroende &r viktigt for att lyckas med en allians. Saknas det fortroende & det en stor
risk att en konflikt kommer att uppstd Vid samarbete far de bade varumérkena
konkurrensfordelar, genom att de bada varumérkena delar gemensamma tillgangar och
det kan &en medfora extra vinst. Det uppkommer en del signifikanta problem under de
forsta aren. Oftast & det oenig konkurrens som & problemet, detta for att de inte har 10st
det nér samarbetet startade. Om dem inte kan finna en [6sning pa problemet kan det sluta
med att det ena varumérket blir uppkopt av det andra.

Det finns manga olika former av co-branding och en av dem & att komplettera
kompetens genom co-branding. Detta innebar att tva starka och komplementédra
varumérken gar samman och skapar en produkt. FOr att denna strategi ska fungera & det
viktigt att bada samarbetspartnerna delar med sig av den kérnkompetens och de resurser
som de har att tillga.

Manga foretag valjer att dven erbjuda kredit och kontokort, med dessa samarbeten vill
man pa ett snabbt sitt stracka ut varuméarket mot en ny och bredare kunddatabas. Detta
gor att bada parterna har fordelar och méjligheter att oka sin omséttning. Nar det galler
samarbeten kring kort kan foretagen samarbeta trots att de inte har liknande strategier,
varderingar och positionering till skillnad mot andra samarbeten.

193B| ackett T & Boad B “Co-branding-the science of alliances’.1999
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4. Empiri

| detta avsnitt presenterar vi resultatet av vara empiriska studier. Vi har valt att dela upp
avsnittet 1 fem delar, ett for varje varumérkesallians dar vi aven inleder respektive del
med en kortare foretagspresentation av de foretag som samarbetar samt ett kortare
stycke om varumérkesalliansen. Sedan foljer en presentation av intervjupersonen/
intervjupersonerna. Darefter har vi valt att dela upp respektive intervju del i fem delar
baserade pa var intervjumall.

4.1 1CA Express

Foretagsfakta

Statoil

Statoil grundades 1972. Statoil i Sverige bestar av tva bolag, Statoil Detaljhandel och
Svenska Statoil, som ingdr i Statoilkoncernen. Statoil Detaljhandel AB ansvarar for
driften av Statoils servicestationer, ett rikstéckande nét av forsdjningsstallen. Inom
Svenska Statoil bestér verksamheten bland annat av forsaljning och distribution av tunga
drivmedel, eldningsolja, smérjmedel med mera. Statoil Detaljhandel AB ingar i en
detaljhandel skedja som verkar i nio lander och &gs av Statoil ASA. | Sverige finns 595
forsdljningsstéllen som driver verksamhet under varumérkena Statoil och ICA Express
och 1-2-3. 1

ICA

Hakon Swenson startade Hakonbolaget i Vasterds. Hakonbolaget & ursprunget till
dagens ICA. Kérnan i ICA-idén &r att enskilda handlare med egna butiker kan ga samman
I inkOpscentraler for att genom gemensamma inkdp, butiksetableringar och gemensam
marknadsforing uppnd samma stordriftsfordelar som kedjeforetag. ICA bestdr idag av
cirka 2 000 butiker, fran den lillalanthandeln till stérre Maxibutiker. Butikerna skiljer sig
mycket & bade gallande sortiment och pris.

Om ICA Express

Hosten 1999 startade samarbetet mellan ICA och Statoil och i januari 1999 bildades
bolaget Statoil detaljhandel som &ger ICA Express. | juli 2004 kopte dock Statoil upp
ICA:s &garandel i Statoil detaljhandel. | samband med afféren tecknades dock ett nytt
avtal mellan de bada foretagen. Det nya avtalet innebar att samarbetet mellan ICA och
Statoil fortsétter. Detta genom omraden sasom inkdp och logistik. Statoil fortsitter att
sdlja ICA:s egna varumérken i ICA Express butikerna. Ett annat inslag & ICA provkok
som Statoil ocksa samarbetar med nér det galler utprovning av nya snabbmatsprodukter.

104A rsredovisning 2004 , Statoil detaljhandel AB

34



Sagt om samarbetet under forhandlingarna angaende ICA:s eventuella forsdjning av
agarandel i Statoil detaljhandel:

" ICA:s karnverksamhet ar mat och maltider och det &r det vi vill koncentrera oss pa i
samarbetet med Statoil. Det kan vi gora utan att vara delagare’” Kenneth Bengtsson,
koncernchef i ICA AB

| praktiken & ICA Express en servicebutik med brett dagligvarusortiment, ihopkopplad
med en bensinstation. Samarbetet med ICA inneb&r ocksd att man pa ICA Express och
Statoil tar emot ICA Kort som betalningsmedel och lamnar poéang pa inkop hos Statoil.
ICA Express & idag det storsta butikskonceptet som finns pa bensinmackar i Sverige.
ICA Express sortiment ska vara sa att kunden alltid hittar det den soker, sa att kunden kan
klara sig till nasta dag. ICA Express ska ocksd vara en kompletteringshandel for
kunderna. Det finns idag 6ver 160 stycken ICA Express runt om i Sverige och de
etablerasi allt fler butiker.'®

4.1.1 Intervju med | CA Express

| detta avsnitt foljer en sammanfattning av var intervju med Johan Backman, konceptchef
pa Statoil Detaljhandel AB.

Budskapet med | CA Express

Johan Backman sdger att ICA Express slogan & "vi férandrar vardagen”. ICA Express
ska vara en hjalp pa vagen nar man & ute pa vagarna och har brattom. ICA Express &r ett
sakallat " one stop - quick stop” . ICA Express varumarke star for dagligvaror och snabba
maltidsl Gsningar.

Motiv till alliansen

Innan ICA borjade samarbeta med Statoil hade ICA nagra butiker i centrala Stockholm
som de kallade ICA Express och som hade ett liknande koncept. De hade dérfor testat
konceptet innan. De var ivriga att komma igang med en sadan profil pa servicehandeln.
ICA ville dessutom bredda sitt sortiment och Statoil ville f& mer kunskap om farskvaror
och varufléde och om obrutna kylkedjor, det vill sdga hur man hanterar frukt och gront
och mejeriprodukter och bestélIningar, med andra ord om hela processen.

Statoil hade tidigare sitt koncept Mango. Mango var ett koncept for servicehandel som
Statoil tog fram med hjép av konsulter, det kom att bli en satsning som gjorde att Statoil
kom igang med livsmedelshandel. Det gick dock inte lika bra som man hoppats och lades
darfor ner. Nar Mango inte gav det resultat som forvantades sa valde Statoil istéllet att
satsa pa ICA som redan hade testat ett koncept och pa det séttet kunde de skynda pa
processen kring etablerandet av det nya konceptet och samtidigt undvika
" barngukdomar”.

105 Arsredovisning 2004, Statoil detaljhandel AB
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En annan anledning till att alliansen blev till var for att ICA ansdg att ett koncept som
ICA Express kunde komplettera deras profil. ICA ville garna fordjupa sin
kunskap inom servicehandel och sag en stor potentia till detta genom ett samarbete med
Statoil som & marknadsledande inom servicehandel .

Val av partner och rélation till partnern
Som sagt ovan sa startade samarbetet hosten 1999 och det var tackvare att ICA hade sett
Statoils tidigare koncept Mango.

Johan Backman sdger att det var efter att ICA besokt Statoils butiker som hade
Mangokonceptet, som Statoil fick en forfrdgan om att samarbeta. Efter detta inleddes
samarbete efter forhandlingar som pagick i ungefar ett halvar. Arbetet borjade med att
négra kontaktpersoner pa ICA tillsammans med négra fran Statoil gick igenom ICA
Express projektet. Efter detta sa byggdes nagra pilotstationer varav en lag mitt emot
ICA"s huvudkontor vid Jarva krog.

Vaet av samarbetspartner grundades dels pa att ICA som foretag inger en
trovardighetsstampel och att de dessutom & stora pa sitt omrade. Johan Backman menar
att ICA &r lika starkt pa sitt omrade som Statoil & pa sitt. Genom sa kallad brand tracking
som & en form av marknadsundersokningar tittar man pa hur varuméarkena uppfattas och
Statoil har da setts som det starkaste varuméarket pa bensinmarknaden. ICA ville
samarbeta med ett varumarke som var lika starkt som ICA:s varumérke och darfér foll
valet pa Statoil.

Som sagts tidigare sa &gs ICA Express idag av enbart Statoil. Samarbetet mellan ICA och
Statoil har dock fortsatt.

Né&r det kommer till ansvaret sd séger Johan Backman att det till storsta del varit Statoil
som burit ansvaret. Han menar att det & pagrund av att det &r i Statoils butiker som ICA
Express ligger och att det & Statoils kdpman som & med.

Johan Backman menar pa att nér de var ett bolag si handlade samarbetet mycket om
utbyte av information och kunskap om produkter och flode. Det var en arbetsgrupp fran
bade ICA och Statoil som satt med och bestamde, ungefar lika manga fran bada sidorna,
men merparten fran Statoil. Sjalva arbetsgruppen utgjordes av Statoil och sedan tog dein
experter fran ICA, som hjdpte till med de svérafrégorna

Idag sitter ingen persona frén ICA pa Statoil detaljhandels kontor. ICA &ger inte ICA
Express langre utan Statoil "hyr” [ICA’s namn. Samarbetet kretsar kring
varuforsorjiningen och da tréffas kategoriavdelningarna  angdende  sortiment,
prisforfragningar och férhandlingar med varandra.
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Marknadsforing

ICA Express marknadsfors pa olika sétt. TV &r ett starkt media for ICA dar de framfor
sitt budskap med produkterna. ICA: s kdnda TV reklam med Stig och co.’® & ocksa
reklam for ICA Express profilen menar Johan Backman. Det finns dock &ven reklam som
enbart &r inriktad pa ICA Express.

Annonser i dagstidningar och direktutskick samt guldkuponger till stamkunder & annan
marknadsforing de jobbar med. Radioreklam & annan marknadsféring som ICA Express
&gnar sig &. Detta passar bra eftersom ICA Express och Statoil vander sig till folk som &r
ute pa vagarna.

Pa fragan om hur man utnyttjat ICA och Statoil som varumarken i marknadsforingen for
ICA Express sager Johan Backman att man kunde ha gjort mer an vad som hittills gjorts.
Han anser dock att det & svart eftersom Statoil stér for bensin och service och ICA fér
mat. Han anser att det & svart att sla ihop de bada foretagens budskap till ett enda
budskap.

Fordelar och nackdelar med varumar kesallianser

Johan Backman anser att det finns manga fordelar med att samarbete. Fordelar som
uppkommit vid ICA och Statoils allians &r att man fétt mer information och kunskap om
dagligvaruhandeln och om féarskvaror. Han sager vidare att det rent generellt finns stora
fordelar med co-branding, nar tva starka varumérken tillsammans kan infria kundloften
och bryta igenom mediabruset utdt konsumenten. Aven i forhandling med leverantorer
anser han att det & en fordel att ha tva starka varumérken bakom sig.

ICA Express har fungerat valdigt bra som koncept, 6kad forsdljning, trovardighet och
ndjda kunder. Marknadsandelarna har okat aven dem. ICA Express har inom marknaden
for trafikbutiker bidragit till att Statoil nu har en marknadsandel pa ca 40 % av
butikshandeln. | jamforelse med marknadsandelen for drivmedel som ligger pa 25 % sa
kan man se vilken framgang ICA Express har varit for Statoil.

Né&r det kommer till nackdelar sa menar Johan Backman att det &r olika foretagskulturer
da man tanker pa olika satt pa Statoil och pa ICA, vissa saker har tagit langre tid an det
skulle ha gjort om det varit Statoil sdva som var bedutsfattare. Informationsflodet ar
svarare i tva bolag an om det varit ett bolag sager han vidare. Rent generellt si anser
Johan Backman att genom att inga en allians sa kan en nackdel vara att budskapet blir
otydligare mot kunden. Det blir otydligare vad man vill och vad varumérket stér for om
man & alt for olika. Om varumarken & ojamnt starka s kan det ena ocksa dra ner det
andrai stallet for att bada starks.

Angaende risker med allianser sade Johan Backman att om det skulle intraffa nagot med
det ena varumarket sa kunde det bidra till att det andra varumarket ocksa trycktes ner.
Vidare menar han att kriser &ven kan vandas till nagot positivt d& oplanerade handelser
kan ge extra publicitet och om krisen hanteras pa ett bra sitt s kan det leda till att

196 reklamen som utspelar sig pden ICA butik
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varumarket vaxer. Johan Backman siger sd har angdende risker med att ha tva starka
varumarken bakom ett koncept:

" Dubbel risk samtidigt som dubbel styrka”

Med det menas att om det ena varumarket hamnar i en svacka, sa far det andra
varumérket ensamt bara hela boérdan och vice versa

4.2 OK-Q8 AB

Foretagsfakta

OK

Det man idag kallar OK-rorelsen foddes ar 1926. Vid Sveriges Trafikbilagares
Riksforbunds kongress i Orebro motionerades om bildandet av ett for hela riket
omfattande inkdpsférbund foér bensin, oljor, gummi och driftsfornédenheter. Motionen
bifolls enhalligt och den nya organisationen fick namnet Bilagarnas Inkdpscentral™®’.
OK ' pildades & 1945. Ar 1963 genomférdes en fusion mellan IC och OK, och & 1969
forsvann IC som namn och markessymbol, for att ersdttas med OK. OK ekonomisk
forening & grundat och drivs av bilister som anvander bil privat eller i tjdnsten. OK skall,
i egen regi eler i samarbete med annan part, driva bilistisk fackhandel med ma att vara
regionens ledande foretag i branschen.'®

Q8

Kuwait Petroleum International (Q8) har bolag i 12 lander i Europa. OK-Q8 finns bara i
Sverige. | de andra landerna verkar man i huvudsak under varumérket Q8. Q8 har inte
gjort nagot liknande forut och det & inte deras strategi eller mening men i Sverige
passade dennatyp av varumérkesalliansiin.

Om OK-Q8

OK-Q8 AB hildades den 1 januari 1999. Det & ett svenskt aktiebolag med tva dgare som
ager hdlften vardera av aktierna. Den ena & OK ekonomisk férening, den storsta av
Sveriges OK-foreningar™, som i sin tur &gs av sina medlemmar, 1,3 miljoner svenska
bilister. Den andra & Kuwait Petroleum International, som &r ett statligt kuwaitiskt
oljebolag.

107 IC

198 gyeriges Oljekonsumenters Riksférbund

199 http: //www.ok.se

10 OK bestér av sju olika foéreningar, OK ekonomisk férening, OK Norrbotten, OK Varmland, OK
V asterbotten samt OK koping, OK Pited och OK Ornskéldsvik som &r lokala foreningar.
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4.2.1 Intervjuer med OK-Q8

| detta avsnitt foljer en sammanfattning av véra intervjuer med Cecilia Wikstrom,
informations- och PR-ansvarig och Gunnar Ericson, marknadschef pa OK-Q8.

Budskapet med OK-Q8

Gunnar Ericson menar att det budskap som ligger i grund och botten & att OK-Q8 ska
upplevas som en rejal mack. Han menar att ordet "reja” ar det manga som kan tatill sig
saval internt inom foretaget som externt, hos kunderna. OK-Q8 vill formedla
"ursprunget” dér det handlar om gjévaresandet och kopplingen till fordonet.

Cecilia Wikstrom sager att OK-Q8 kallar sig "hilistiskt”. Med det menas att man inte gor
avkall pa att bilisten ska hitta det den behdver. Det kan vara reservdelar och hiltillbehor.
Om det r&der utrymmesbrist pa stationerna sa & det anda det "bilistiska” som ska ha
Overhanden.

OK-Q8: s varuméarke stéar for det "folkliga® och "rejda’ samt den bilistiska profilen.
Ursprunget fran kooperationen speglar ocksa varumarket.

Motiv till alliansen

Under 80-talets borjan var det priskrig pa bensin i Sverige. OK "vann” priskriget men
davarande OK-forbundet led svar ekonomisk skada. Nagra ar senare, 1986, bildades OK
Petroleum AB genom en sammanslagning av OK-férbundet och det statligt &gda Svenska
Petroleum AB. KF &gde 52 %, svenska staten 24 % och finska staten 24 %. Bolaget var
altsa inte OK-&gt men verksamheten fortsatte att fungera pa ungefar samma satt som
OK-forbundet tidigare gjort. OK Petroleum bildade i slutet av 80-talet bolag med OK-
foreningarna i syd- respektive Véstsverige, OK Syd AB och OK Vast AB. Bakgrunden
till det var att de bada foreningarna hade ekonomiska svarigheter och OK Petroleum gick
in och stéttade verksamheterna genom bolagsbildningarna, déar respektive férening och
OK Petroleum &gde 50% vardera. | bolagen lades hela stationsrérelsen i respektive
forening. Det fortsatte dock att ga daligt for OK Syd, varfor OK Petroleums agarandel i
OK Syd AB successivt 6kade till 90 %. | OK Vast AB |ag dgarandelen kvar pa 50 %.

1994 sdlde KF samt finska och svenska staten OK Petroleum till en saudiarabisk
affarsman vid namn Mohammed Al-Amoudi, som samtidigt kopte hela Texaco-kedjan i
Sverige. Sedan vidtog ett ars forhandlingar mellan Al-Amoudi och OK, angdende fortsatt
samarbete och att ha en gemensam kedja. OK ville inte férlora 90 % av OK- stationernai
Sydsverige och 50 % i Vastsverige. Al-Amoudi kravde att f& majoriteten av aktierna om
det skulle bli ndgot samarbete. Det kunde inte OK g& med pd™' Detta ledde till en
"skilsméssa’ hosten 1995, berdttar Cecilia Wikstrom. OK-namnet &gs av OK och déarfor
blev OK Petroleum tvungna att byta namn. Varen 1996 tillkénnagavs att det nya namnet
var Preem. Preem bestdr darmed av den tidigare Texaco-kedjan samt de OK-stationer
som OK tvingades avsta fran i "skilsmassan”, det vill siga 90 % av stationerna i
Sydsverige och 50% i Véstsverige. Detta gjorde att det blev manga vita flackar pa kartan

M1 OK &ger 50% av aktierna och ingen annan f&r ha évertaget.
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for OK:s del i dessa delar av landet. For att snabbt kunna rédda situationen for de manga
OK-medlemmar som var bosatta i de drabbade omréddena behtvde OK hitta en
samarbetspartner, och det blev Q8.

Val av partner och rélation till partnern

Samarbetet mellan OK och Q8 inleddes ar 1996. Eftersom det var sa "vitt” pa kartan i
just syd- och Vastsverige borjade samarbetet dar. Cecilia Wikstrom beréttar att man
borjade leta rétt pa de basta och viktigaste lagena for bensinstationer, speciellt 1angs
riksvagar och pa de storsta orterna. Man tittade pa de storre Q8-stationerna for att se om
de kunde fungera som OK-stationer ocksd De cirka 50 utvalda stationerna
dubbel skyltades och pumpar och kassasystem anpassades tekniskt sa att OK -medlemmar
och - kortkunder kunde tanka i pumparna och betala med sina kontokort. Anléggningarna
var dock fortfarande Q8-stationer med Q8-butiker.

Samarbetet uttkades successivt under de fdljande tva dren, dels genom att antalet
dubbelskyltade stationer blev alt fler, men dven genom samarbete inom andra omréden,
som till exempel villaoljeforsdljning med mera. OK och Q8 fann vartefter att bolagen
passade sa bra ihop att de under sommaren 1998 tillkannagav princi poverenskommelsen
om bildandet av OK-Q8 AB. Efter godkannande av Konkurrensverket och en rad
juridiskaturer under hdsten 1998 bildades OK-Q8 AB enligt planernaden 1 januari 1999.

Syftet med sammanslagningen var ekonomiskt. Bade OK och Q8 bedomde omkring aren
1997-1998 att man pa lang sikt maste bli stérre pa den svenska marknaden beréttar
Cecilia Wikstrom. Det gick rétt bra for bada dd men konkurrensen & enormt hard beréttar
Ceciliavidare.

Ur ett brev fran Cecilia Wikstrom till en medlem, angdende alliansen:

"Foreningsedning, styrelse och forvaltningsrad ar overtygade om att det for var
langsiktiga dverlevnads skull &r nédvandigt att bli starkare, och motsvarande slutsats har
aven Q8:s ledning dragit. Mot bakgrund av detta och att vi redan tidigare haft ett
samarbete mellan OK och Q8 i flera avseenden, har bada parter bedomt att ett
vidareutvecklat samarbete kommer att gynna respektive foretag och dess kunder."

Vid en jamforelse mellan stationsnéten framgick det att av nastan 1 000 stationer som det
blev vid sammanslagningen var det inte manga som direkt krockade eller 13g i samma
gathorn. Det blev fa stéllen som man behdvde fundera pa om man skulle lagga ner. OK
och Q8 passade valdigt bra ihop pa det sittet. OK och Q8 passade dven ihop nar det
gdllde andra verksamheter som till exempel att OK tidigare hade ett dotterbolag som
hette OK Marknadsservice AB vilket var en grossistrorelse inom alt som har med
butiksvaror att gora. Q8 hade genom moderféretaget Kuwait Petroleum International
bland annat tillgang till forskning och utveckling i eget smorjoljelaboratorium, vilket inte
OK hade. Q8 hade ocksa en direktmarknadsavdelning, som var mer inriktad mot B2B*2,
Dér sdldes diesel ,smorjmedel, eldningsolja, IDS **°. Detta var delar som OK saknade

12 Bysiness to business
113 Ett speciellt nét av dieselanl ggningar for tung fjarrtrafik
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eller var svagainom. Manga av verksamheterna kompl etterade varandra valdigt val, aven
om det naturligtvis ocksa fanns vissa delar som krockade.

Cecilia Wikstrom forklarar vidare att samarbetet mellan tidigare OK- respektive Q8-
medarbetare fungerar bra, men att det inledningsvis helt naturligt férekom en del stérre
eller mindre kulturkrockar.

"Detta skedde pa alla nivaer. Manga sneglade pa varandra och tyckte att ” vi” gjorde
nog bast pa vart foretag.”

Det kunde till exempel handla om vilket kunderbjudande som skulle framhallas. Det var
forst efter nagra & som ala enats om att det & medlemskapet i OK som faktiskt &
marknadens basta erbjudande till privatkunder, och att OK-Q8 inte ska vara forsiktiga
med att marknadsféra det av hénsyn till de kunder som inte & medlemmar. Det kunde
ocksa handla om vilket kortsystem som skulle anvéandas och det tog fem & innan man
fick ihop alla olika system till ett. "1 stort och smatt sker sma kollisioner” beréttar
Cecilia.

Manga medarbetare har anstallts efter &r 1999 och tillhor darfor varken det ena eller det
andra "l&agret”, det vill siga kommer frén OK eller Q8 fran borjan. Cecilia Wikstrém
menar att det & bra. Nu & alla tillsammans och med tiden upphor kénslan av att tillhéra
den enaeller andra sidan. Numera & man " ett”.

"Det &r bra att man blandas upp” *°

" Det &r vanligt att 1+1= 1,7 istallet for 2. Men hos oss har det blivit 1+1=3" 1

Marknadsforing
OK-Q8 utgar mycket fran stationerna som marknadsplats. Stationerna &r deras skyltyta.

Det finns inget narvaroproblem pa marknaden i och med att stationerna ar skyltytan.
Alla vet att vi finns. ™

OK-Q8 har ménga besokare. De utgdr mycket fran marknadsplatsen och forsoker knyta
de kunder som kommer till stationen nérmare till OK-Q8. Gunnar Ericson menar att |aget
ar vadigt viktigt och att det & det som avgor nar en kund ska vélja station. Han menar
vidare att marknadsplatsen ar den mest naturliga vagen for OK-Q8 att utga ifrén. Deras
hemsida pa Internet & ett annat marknadsforingsmedium de anvander sig av och de ser
garna att kunderna ”besoker” dem dar. Hemsidan & nagot de utvecklat en hel del och
kommer att satsa pa mycket framéver.

14 Citat frén Cecilia Wikstrém
115 -
Ibid
18 | bid
17 Citat fr8n Gunnar Ericson
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Huvudmedia den nérmsta tiden kommer att vara kvéllspress och radio. Detta bestams
utifran OK-Q8:s malgrupp och var den finns.

Direktreklam och riktade kommunikationer & annan marknadsforing OK-Q8 anvander
sig av. Manga av kunderna betalar med bensinkort. Bensinbranschen var tidigt ute med
att binda upp sina kunder till kort berdttar Gunnar Ericson. OK-Q8 har manga att
fakturera varje manad och darmed finns en kommunikation med dem. Viss anpassad
kommunikation finns ocksa.

Fordelar och nackdelar med varumar kesallianser

Gunnar Ericson anser att en nackdel med aliansen & att logotypen for OK-Q8 kan vara
forvirrande. Den bestér av tva varumarken och en symbol och han menar da att man kan
fa uppfattningen att det & tvaforetag som forsoker samarbeta fast det &r ett foretag.

Gunnar Ericson anser vidare att det finns stora fordelar med att varai en alians da man
har fétt ett valdigt starkt nat ut emot slutkund. Narvaron & sa stor pa marknaden for OK -

Q8.

" Det &r verkligen en kénsla av att vi finns 6verallt.” '8

OK-Q8 fick redan fran dag ett storre marknadsandel. P4 ett & ckade den fran 26 % till
over 27 % och idag ligger den pa 28%. Denna o6kning & valdigt bra da varje tiondel pa
bensinmarknaden &r stentuff beréttar Cecilia Wikstrom.

Nackdelar med alliansen mellan OK-Q8 &r att det blivit trogare med vissa saker, detta pa
grund av att det har blivit storre anser Gunnar Ericson. Han menar vidare att man inte kan
ageralikafritt.

Generellt sa anser Gunnar Ericson att nackdelen med aliansen & att det & en vadigt
besvarlig omstallningsprocess. Det har tagit tid att fa ihop alla system och processen har
tagit fler & an forvantat.

Sedan sa blir han Overraskad Over att manga pa foretaget fortfarande lagger en stor
vardering kring vilken sida de kommer ifran, det vill sdga om de kommer fran OK eller

Q8.

Pa fragan om vilka fordedar och nackdelar det finns med samarbeten och
varumérkesallianser dverhuvudtaget sd anser Gunnar Ericson att man bor stélla sig fragor
kring vilka typer av samarbeten man ska ha och var man ska ga ihop. Han beréttar vidare
om trovardigheten ndr det kommer till sammankopplingen med ett annat varumérke:

118 Citat frén Gunnar Ericson
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" Sbylla ar ju ett sant samarbete vi funderat pa, hur mycket ska vi jobba med ett eget
marke dar vi jobbar med ett koncept som kallas for PAUS. Nar behover vi egentligen
kalla nagonting for Shbylla for vi ar inte trovardiga att std bakom det, vi &ar inte en
hamburgertillverkare.”

Gunnar Ericsson beréttar aven att OK-Q8 har kommit att bli en intressant co-branding
partner eftersom de erbjuder ett stort kundnét och &r en stor aktor pa marknaden. De har
samarbeten med exempelvis Volvo, Coop och Posten.

Gunnar Ericson menar att nar det kommer till risker med att anvanda tva varumarken som
i en allians som OK-Q8 sa fanns och finns dessa. Fragor som uppkommit & exempelvis:
"vad stér egentligen Q8 for?’ "Finns det en risk med arabvarlden och allt som hander
dar?” Han stdler sig ocksa fragan hur det passar ihop med den kooperativa tanken att
bolaget egentligen &r ett kapitalistbolag i sluténden.

Innan samarbetet och s smaningom alliansen inleddes varderade man ratt mycket vad
det kunde innebdra for varumérkena. Pa marknaden var man i borjan lite negativt
instdllda till OK, det var mest kommersiella kunder, foretagare och sméforetagare hos
Q8. Dessa var skeptiska till vad OK stod for egentligen, det stod inte for nagot tydligt
varde hos foretagarna. OK stod inte for hdg kvalité utan snarare for ett lagre pris.
Smodrjmedelverksamheten hos OK hade till exempel en ddlig image och da var det inget
plusi att OK och Q8 slogs ihop for da uppfattades det som att smorjmedlet da skulle bli
samre. Allt detta har man nu tagit sig igenom och vant det till nagot positivt beréttar
Gunnar Ericson.

Vi stéllde aven fr&gan om den réttegdng som varit angdende kartellen'? hade skadat OK-
Q8 pa nagot sitt. Gunnar Ericson tror inte att OK-Q8 langsiktigt har skadats av
réttegdngen men han papekar att det var en liten nedgang i branschen néar det gélde
trovardighet.

OK-Q8 har en krisberedskap déar man kontinuerligt jobbar med olika traning. Det kan
vara att tréna sig infor situationer som att kontoret aker i luften till att det hander nagot
externt som paverkar OK-Q8 véldigt dramatiskt. Ett exempel pa en kris & Kuwaitkrisen i
borjan pa 90-talet vilket var en dramatisk upplevelse for alla som jobbade pa Q8 pa den
tiden.

19 OK -Q8 och Sibylla samarbetar kring viss mat som séljs p& OK-Q8 och dér Sibyllalyfts fram inom
ramen for deras eget koncept PAUS.

120 gtatoil, OK-Q8, Shell, Preem och Hydro ska betala hdga béter. Marknadsdomstol en skérper tingsréttens
dom mot oljebolagen for deras prissamarbete. De tvingas betala sammanlagt 112 miljoner i béter till staten.
Avsikten med konkurrensskadeavgifter &r att de skavara s hdga att de & avskrackande. Karteller skainte
I6na sig. Det var hdsten 1999 som representanter for de fem storsta oljebolagen tréffades vid hemliga
méten. De holls under sken av att bolagen skulle samarbeta i miljofragor. | sjalva verket kom de Gverens
om priser och rabatter. En rad konsumenter klagade hos Konkurrensverket om aviserade pris- och
rabattforandringar. Verket gjorde da sa kallade gryningsréder, oanmalda besok hos bolagen for att sékra
bevis.
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4.3 BoK ok

Foretagsfakta

IKEA

IKEA startade sin verksamhet i slutet pa 1940-talet, allt startades av entreprentren och
foretagsledaren Ingvar Kamprad. | mitten pa 1950-talet borjade IKEA designa sina egna
mobler. Detta tackvare att konkurrenterna sg till att leverantrerna bojkottade IKEA.

IKEA's affarsidé & att erbjuda ett brett sortiment form- och funktionsriktiga
heminredningsartiklar till s |8ga priser att s manga manniskor som majligt far rad att
kdpa dem.

Grundtanken bakom sortimentsarbetet pa IKEA & att ala, tack vare |&gt pris, ska ha
mojlighet att kopa vackra och funktionsriktiga heminredningsartiklar. Produkterna
formges av sdval interna som externa designers och utvarderas redan pa skisstadiet for att
klara krav pa funktion, effektiv distribution, kvalitet, miljohansyn och 1&gt pris. Det finns
totalt 213 IKEA varuhusi 32 lander/territorier.”*

Skanska

Skanska grundades redan & 1887 och fran borjan tillverkade dem cementprodukter, men
de breddade snabbt marknaden och blev i stéllet ett byggnadsforetag. Skanska har spelat
en nyckelroll ndr det gdler att bygga upp Sveriges infrastruktur, bland annat néar det
gdller vagar, kraftverk och bostéder. Skanska star for teknisk expertis och kompetens.
Formagan att tillampa dessa fardigheter inom nya omraden gor att Skanska kan fa fram
de innovativa satsningar som kunder kraver. Detta utgor grunden for langsiktiga
kundrelationer. Skanska ar aktivt i hela vardecirkeln, fran smaskaliga byggnadsprojekt till
att ta ett helhetsansvar for kundernas |&ngsiktiga behov inom byggrel aterade tjanster.*?

Om BoKlok
BoKlok &r en idé fran Skanska och IKEA om att bygga hus. BoKloks vision &r:

Att skapa ett battre boende for de manga méanniskorna.

Samarbetet mellan IKEA och Skanska startade & 1996 och fran bdrjan hette inte
konceptet BoKlok utan de kallades bara Skanska och IKEA, lite langre fram i projektet
borjade samarbetet kallas for BoKlok. De tog sedan fram ett varumérke som de korde
tillsammans med Skanska och IKEA's logotyper. Den alméanna uppfattningen pa
BoKlok &r att folk vet vilka som st&r bakom konceptet men de pa BoKlok tror anda inte
pa att enbart heta BoKlok. BoKlok har en liten text med IKEA's och Skanskas namn
under logotypen. | logotypen har de vat att ha en farg fran varje foretag, IKEA
respektive Skanska.

Plhttp://www.ikea.se
122 hitp:/;www.skanska.se




BoKloks lagenheter & smaskaliga men mycket yteffektivt planerade utan att gora avkall
pa funktion och med stor omtanke om madblerbarhet. Detta innebar bland att IKEA har
tagit fram flera fardiga mobleringsforslag for varje lagenhet.'

BoKlok vander sig till sma hushdll och ensamstdende och mer an 50 % av BoKloks
kunder & kvinnor. BoKlok genomfdr nu en breddning av sin malgrupp genom att dven
bygga villor. BoKlok vill satsa pa de som flyttar in unga och sedan skaffar familj och da
blir lagenheten for liten, BoKlok vill da kunna erbjuda dem hus att bo i sa att de inte ska
forlora dem som kunder. BoKlok &r ett béttre boende for de manga unga manniskorna i
25-35 &s dder med arbete. BoKlok bygger punkthus med villa kénsla medan
konkurrenterna till BoKlok bygger mer hus pa hojden. BoKlok satsar daven pa att ha mark
runt om husen for att okatrivseln.

Med BoKlok har IKEA och Skanska oOvertraffat dem forvantningar som fanns nér
samarbetet startades. BoKlok har numera produkter och varumérken i fem lénder;
Sverige, Finland, Norge, England och Danmark. De har hunnit bygga 4200 BoKlok
bostader under de nio & som BoKlok har funnits, det byggs cirka 800 BoKlok bostader
per & .

4.3.1 Intervju med BoKlok

| detta avsnitt foljer en sammanfattning av var intervju med Anders Larsson VD pa
BoKlok.

Budskapet med BoK ok

BoKlok star for ett yteffektivt och funktionellt boende, subventionerat men &ven
funktionellt med bra planldsning och god standard trots ett 1agt pris. Prisnivan &r 1&g sa
att folk har réd att bo dar och anda ha pengar 6ver till inredning. Funktionen &r en viktig
faktor for BoKlok, IKEAs inredare ser till s att moblerna passar in i planldsningen.
Kunden f& &en vara med och bestamma. BoKlok efterstravar en trygg miljo,
smaskalighet och marknéarhet med detta sa vill de skapa en villakansla med ljus och
rymd.

Zhttp:/lwww.BoK | ok.com
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Motiv till alliansen

Samarbetet mellan IKEA och Skanska startade tackvare att Skanska ville ha hjdp med
inredningen till en bomassa i Karlskrona, Skanska tog d& kontakt med IKEA. Efter
inredningen pa bomassan forde man samman personer till ett team som kunde ta fram bra
och billiga bostader. Ingvar Kamprad hade redan innan boméssan haft en tanke pa att inte
enbart sélja mobler, utan aen borja sédlja billiga bostéader. Skanska hade tidigare forsokt
att bygga hilliga bostéder men inte lyckats. BoKlok bygger bostdder med hog kvalitet
som ska vara 20-25% lagre an konkurrenterna. For att ta reda pa for vem husen skulle
byggas, tog de hjalp av SCB och posten som raknade ut hur mycket smahushallen hade
rad att betalai hyra/manad.

Genom att samarbeta med varandra, vardar bade IKEA och Skanska sina varumérken. De
visar for kunderna att det kan bygga bra och billiga bostéader.

Till grund for BoKlok husen ligger manga méanniskors onskema och drommar. En trygg
miljo, garna med egen téppa, grind och frukttrad star hogt upp pa onskelistan, liksom mer
pengar att levafor. Med andra ord ett béattre boende till en [agre kostnad.

Enligt Anders Larsson kan man siga att det var bade IKEA och Skanska som var
initiativtagare till att starta upp BoKlok och att det egentligen var en ren slump, med rétt
manniskor pa rétt plats som talades vid och som gjorde att aliansen kom till. BoKlok
skapades for att det skulle bli ett indag i bostadsdebatten och for att ta reda pa om det
gick att producera sma bostader till ett billigt pris.

BoKloks affarsidé ar att utveckla och nyproducera ett yteffektivt och funktionellt boende
med god standard och erbjuda det till ett sa|agt pris att s& manga ménniskor som majligt
fér rad att skapa ett trivsamt hem.

Val av partner och réation till partner

Varken IKEA dler Skanska hade négra andra potentiella samarbetspartners i atanke.
Samarbetet i mellan Skanska och IKEA fungerar bra. Men numera & BoKlok ett eget
aktiebolag. Ar 1996 startade det hela som ett projekt, for att sedan & 2000 bli ett
Handelsbolag, & 2004 hade de att véja pa att satsa eller 1agga ner BoKlok. Skanska och
IKEA ansag att det fanns stor potential och darfor valde de att gora BoKlok till ett
aktiebolag i stéllet. | ledningen for BoKlok sitter det tre representanter fran IKEA och tre
representanter fran Skanska, ibland sa tréffas dven dgarnai aktiebolaget.

BoKlok & ett konceptbolag som &ger varumérket BoKlok. Konceptet bedriver
produktutveckling och tar fram produkter, mark och franchiseavtal. BoKlok finns i
Sverige, Danmark, Norge, Finland och England. De har licensavta i varje land som de
finns i men BoKlok i Sverige har rétten till att operativt genomfora BoKlok dar. BoKlok
har avtal med varje land om hur de ska bygga, arbeta och vilka produkter som ska
anvandas, det finns sedan en avgift till BoKlok i Sverige kopplad till antalet 1&genheter
som byggs.
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Marknadsforing

BoKlok marknadsfors i massmedia i samband med n& de ska bygga och sdlja nya
bostader. P4 BoKlok har man valt att inte jobba aktivt med marknadsforingen utan att
enbart jobba med den marknadsforing som & kopplad till projekten. BoKlok
lagenheterna sdljs pa det IKEA varuhus som ligger narmst byggplatsen. Tva veckor innan
forsdljningen pa IKEA varuhuset annonserar BoKlok i den lokaa tidningen vid tva
tillfalen. Forsdljningen ar en form av lotteri. Intressenterna far anmala sitt intresse, sedan
lottas turordningen for val av |agenhet. Detta har lett till att media har blivit intresserade.
| nio av tio fall & lagenheterna slut paen till tvatimmar.

Ett problem som BoKlok har &r att det & svart att hitta mark som de kan bygga pa.
BoKlok far jobba mycket mot markdgarna, for att kunna marknadsfora varumarket.
Skanska har speciell personal som jobbar enbart med BoKlok och att hitta mark.

| Danmark tog det ett halvar att ta fram rétt produkt. BoKlok borjade d& med att bygga
upp ett fortroende bland kunderna och det blev ett enormt media intresse. De var da med
pa TV med tre till fyra indag under en 2-3 manadersperiod. Konceptet beskrevs med
artiklar i tidningar. Media foljde bygget fran start till att folk flyttade in. Anders Larsson

sager:

" BoKlok har pa detta sitt gratis marknadsforing fast anda inte, eftersom BoKlok trycker
upp material.”

| Danmark har Skanska inte alltid varit sa vasett. Skanska har haft en del problem med
kvalitet och danskarna ser darfor inte helt positivt pa Skanska forklarar Anders Larsson.
IKEA & mer valsett. Synen pa Skanska har dock andrats och det har BoKlok hjdpt till
med. BoKlok har stérkt Skanskas varuméarke i sdval Danmark som Sverige.

Fordelar och nackdelar med varumarkesallianser

En av fordelarna med samarbetet mellan IKEA och Skanska &r enligt Anders Larsson att
kunden blir mer i fokus. De kan koncentrera sig pa vad kunden vill ha, det blir mer for
pengarna. Skanska far kunskap om moblering.

BoKlok &r det av Skanskas bostadsprojekt som sdljer bast. Att Skanska och IKEA
samarbetar har inte gjort att de har dragit ner pa ndgon annan verksamhet. Nar BoKloks
kunder flyttar in i BoKlok husen sa fér dem hjalp av en inredningsarkitekt samt en check
pa 3000 kr att kopa mobler och inredning for pa IKEA. Detta har skapat en

merforsaljning for bade IKEA och Skanska, men mestadels for Skanska.

Nackdelar med samarbetet mellan IKEA och Skanska & att personden pa IKEA
varuhusen glémmer bort hur de ska agera mellan varje forsdljningstillfélle. De glémmer
till exempe hur de ska skylta etcetera. Detta eftersom det gar s lang tid mellan varje
forsdljning pa de olika varuhusen. Anders Larsson siger att en annan nackdel ar att
personalen pa Skanska &r vana att bygga unika hus pa varje plats och med BoKlok husen
samaste de bygga fardiga hus vilket deinte ar likavanavid.
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4.4 SAS Euro Bonus och Diners Club

Foretagsfakta

SAS

SAS hildades ar 1946 genom en sammanslagning av tre nationella flygbolag i Danmark,
Norge och Sverige. Flygverksamheten bedrevs fram till & 2003 som ett enda bolag. Ar
2003 blev flygverksamheten i Danmark, Norge och Sverige egna afféarsenheter och den 1
november 2004 bolagiserades enheterna och Scandinavian Airlines Danmark,
Scandinavian Airlines Sverige och SAS Braathens blev sjalvstandiga aktiebolag.™®*

Diners Club/SEB

Diners Club & vérldens forsta betalkort och uppfanns & 1950, detta enbart for att Frank
McNamara glémde sin plénbok. Ar 1953 blev Diners Club vérldens forsta Travel och
Entertainment kort. Ar 1975 skapade Diners Club det forsta foretagskortet. Diners Club
ar ett respekterat betalningsmedel och godtas pa omkring 9 miljoner kopstallen i Gver 200
lander. Som medlem hos Diners Club har man dessutom tillgang till ett antal unika
medlemsformaner, Diners Club &r ett betalkort utan 6vre kdpgrans. | motsats till vanliga
kreditkort behtver man inte ansbka om en sarskild kdpgrans utan kan anvanda kortet till
sa manga kép man géav onskar. Diners Club erbjuder frihet. Diners Club & en del av
SEB kort sedan & 1994 och tillhér SEB koncernen. SEB kort & nordens storsta utgivare
av betalkort och har en omséttning pa cirkal3 miljarder €.

SEB & en internationell koncern med cirka 18 000 anstéllda 6ver hela vérlden. De &r en
finansiell partner for bade privatpersoner och foretag. SEB innefattar manga olika
verksamhetsomraden och yrkesroller - alt fran kundradgivning pad SEB’s kontor till
internationella finansieringsanal ytiker.'?®

Om SAS EuroBonus Diners Club

Med Diners Club privatkort och SAS EuroBonus kombinerat i ett och samma kort kan
man samla bonuspoang pa ala kop, oavsett inkopsstalle, och darmed faihop poang till en
bonusresa lite snabbare. Varje gang man betalar med kortet far man Diners Club Reward-
poang, som omvandlas till Extrapoang i SAS Euro Bonus. Hundra kronor ger 15
Extrapodng. SAS EuroBonus Diners Club kortet ger dven tillgang till Diners Clubs
lounger paflygplatser ochi storstader dver helavarlden.'?’

Diners Club &r ett betalkort med global gangbarhet utan forutbestamd bruksgrans. For
inkbpen med detta kort tjdnar man in Diners Club Reward-poang. Poangen & sin tur
utbytbara till EuroBonus Extrapoang eller exklusiva pris. Som Diners Club medlem har

124

http://www.sas.se
125 http://www.dinersclub.se/dnalse/DinersClub.asp?catid=1

126 hitp://www.seb.se
127 http://swp2.vv.sebank.se/cgi-bin/pts3/dna/se/DinersClub.asp?catid=1& menuid=72
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man dessutom tillgang till lounger pa flygfdt runt om i vérlden. Diners Club
medlemskapet for EuroBonus guldmedlemmar & kostnadsfritt.*2

SAS EuroBonus Diners Club riktar sig till EuroBonusmedlemmarna forst och framst.

4.4.1 Intervjuer med SAS EuroBonus och Diners Club/SEB

| foljande avsnitt foljer en sammanfattning av var intervju med Antoinette B. Westberg
produktchef pa SEB/Diners Club och Hans Jernstrom ansvarig for korten pa SAS.

Budskapet med SAS EuroBonus Diners Club

SAS EuroBonus Diners Club har olika budskap pa olika marknader. | Sverige har de
gratis arsavgift det forsta aret samt att man har tagit bort entrébarridrerna och att man far
bonus pa alt.

Angaende budskapet med SAS EuroBonus Diners Club:

" Vart kép man gor, ska man komma nérmare sin drémresa.” *2°

Motiv till alliansen

Det var ett galvklart val for SAS och Diners Club att fortsétta samarbetet pa grund av att
de hade ett sa pass bra samarbete innan SEB kopte upp Diners Club. SAS &r ett flygbolag
och utgivning av kort & inte SAS omrade. SAS skulle inte vara ett "kortforetag” sa det
var ett motiv till att SAS salde franchiserétten till SEB och sen samarbetade med SEB
kring Diners Club.

Val av partner och reation till partner

SAS hade forst franchiserétten till Diners Club i norden men sen sdlde SAS rétten till
SEB Kort ar 1994. | och med att det varit ett SAS kort tidigare sa valde man att fortsétta
samarbetet med kortet och SEB.

N&r SAS salde franchiserédtten insdg man redan da att man skulle samarbeta med SEB,
det var inte sa att man sdlde och sen skulle titta pa ett eventuellt kortsamarbete beréttar
Hans Jernstrom. P4 SAS hade man redan ett samarbete med SEB i &tanke nér man gjorde
|6sningen vilket gjorde att SAS kom smidigt in i ett samarbete i och med den totala
uppgorel sen.

Angaende forséljningen av réttigheternatill Diners Club:

" Det var aldri% sa att nar SAS salde rattigheterna sa blev det ett ‘hack’ utan det 10pte
baravidare.” **

128 http://www.bluel.se/eurobonus/eurobonusmedl em/kombikortet/
129 Citat fr&n Antoinette B. Westberg
130 Citat fran Hans Jernstrom
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Det finns sedan tidigare en bra historia kring samarbetet mellan SAS och SEB. SEB
jobbar mot flera omréden mot ett stort bolag som SAS. Det kan vara kortlGsningar som
EuroBonus Diners Club men sedan kan det &ven varainlésenavtal, utlaning av pengar till
SASoch sdvidare. Det har altid varit en stark relation mellan SEB och SAS.

Tva representanter fran varje land tréffar andra representanter for de andra landerna. De
har regelmassiga méten sa kallade ”marknadsrad”. Sen jobbar man olika i landerna. Det
&r ett nordiskt samarbete och da jobbar man &ven lokalt med marknadsaktiviteter och dér
traffas man oftare. Nar man tréffas s & det inte enbart samarbetet kring Diners Club som
diskuteras utan de bada samarbetena (Mastercard och Diners Club)

SAS och SEB/Diners Club har ett strategiskt samarbete ihop. Det kravs manga méten for
att genomfora alla marknadsaktiviteter.

SEB maste rapportera till Diners Club International och allt detta sker Over
realtidssystem™". Diners Club International har total koll dver transaktioner etcetera. SEB
har ett franchiseavtal med Diners Club International, kanske en av de storstai véarlden da
SEB har Baltikum och de skandinaviska landerna.

Marknadsforing

Nér det gdller marknadsféringen sa har de en gemensam marknadsforing for kortet, dar
avsandaren & SAS EuroBonus och dar SEB inte syns i marknadsforingen utan enbart star
som utgivare. Detta sker genom att de har en gemensam marknadsfond och gemensamma
mda for kortet, de har &ven utarbetat en kommunikationsplan dar de till viss del har
planerat sina aktiviteter for ett ar framédt. Detta for att kunna fa de kort som krévs. Nagra
av de aktiviteter som de har gjort & att SEB har funnitsi SAS lounger och dessutom haft
sdjpersonal som har st kort. Det har visat sig vara valdigt effektivt att arbeta med ett
event-team ute i loungerna. De gar daven ut med riktad marknadsfdring till Eurobonus
medlemmarna, de far bland annat tidningar och SAS News som skickas ut fyra ganger
per ar. De gor en liten annons som inte kostar sa mycket pengar men ndr ut till cirka

800 000 personer.

For att na ut till potentiella kunder som inte & medlemmar annonserar de i Scanorama
och dagstidningar. N&r det kommer nya mediemmar till SAS EuroBonus sd bearbetas
dessa och i vakomstpaketet som de nya medlemmarna f& hemskickade medfdljer
information om att man &ven kan ansdka om det gemensamma co-brandingkortet.

SEB:s kérnvéarden &r att allt de gor maste de kunna sta bakom. Tidigare hade EuroBonus
en egen logotyp men den tog for stor uppmérksamhet fran kérnvarumarket (SAS).
Tanken & att allt man gor pa EuroBonus ska det vara SAS logotyp pd, sedan far man
skriva dit EuroBonus ocksa.

Hans Jernstrom berattar att om man tittar pa undersokningar som gjorts sd & SAS valdigt
vakant i norden. Utomlands &r det inte lika uppméarksammat.

131 National encyklopedin http://www.ne.seljsp/search/articlejsp?_art_id=291337 2005-05-27
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Det finns altid stora forvantningar i och med att det finns en bra historia med att det har
gétt bra tidigare, forvantningarna skruvas upp hela tiden. Just nu & konkurrensen
knivskarp menar Hans Jernstrém.

Det &r valdigt fa kort pa marknaden som kan ta plats éver bankkortet, SAS EuroBonus ar
ett valdigt attraktivt kort att ha. Det ar stor konkurrens om den plats som finns i
pl&nboken. 32

Fordelar och nackdelar med varumar kesallianser

SAS EuroBonus Diners Club kort har blivit valdigt accepterat av medlemmarna. Men det
finns en potential kvar som de jobbar med. SAS EuroBonus Diners Club far in nastan

15 000 nya EuroBonus mediemmar i manaden till bonusprogrammet dar medlemmarna
gavmant véjer att gd med. SAS Eurobonus har dven ett co-brandingkort med
MasterCard som ocksa ges ut av SEB Kort. Nar MasterCard introducerades var man radd
att det kortet skulle konkurrera ut SAS EuroBonus Diners Card men sa blev inte fallet
utan manga valde istdllet att ta badde SAS EuroBonus Diners Card och SAS EuroBonus
MasterCard.

Antoinette B. Westberg beréttar att det finns manga fordelar med SAS EuroBonus, det &
ett fantastiskt lojalitetsprogram. Men att nackdelen & att man inte kan kdra samma
kampanjer och framgangsrecept i ala lander. Alla lander har olika forutséttningar, det
som har fungerat bra i Sverige gar inte bra i Norge pa grund utav att man inte tjanar
poang i Norge, detta gor att det blir svart att prissitta. Alla marknader har olika
forutsdttningar, Diners Club uppfattas pa ett helt annat sétt i Norge och i Danmark an det
gor i Sverige. Diners Club har en hogre status i Norge och Danmark an det har i Sverige
men & andra sidan sa har Eurocard hogre statusi Sverige.

En nackdel &r vidare att det & svart att ha samma budskap pa de olika marknaderna. SAS
och SEB forsoker formedlia att man tjanar poang pa alt man kdper, men det &r inte dla
som vet det trots deras budskap.

Hans Jernstrom anser att man altid ska ha riskerna med att anvéanda tva starka
varumarken i danke nar man ingar samarbete med ett annat varumérke. Han anser dock
att det finns en bra historik kring samarbetet och att det darmed inte finns nagon radsla
angdende risker.

Hans Jernstrdm menar &ven att det & vadigt vanligt med co-branding kring kort och om
det hander négot ofdrutsett negativt exempelvis skriverier i press s3 kan det smutsa ner
varumérket. Det som skrivsi pressen gar dock ofta 6ver efter en viss tid menar han.

132 Citat fr&n Antoinette B Westberg
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45MQ Master Card

Foretagsfakta

MQ

MQ har idag 84 butiker dver hela landet. MQ finns enbart i Sverige. Det & en uttalad
strategi att MQ ska stanna pa hemmaplan. Det gor att de kan koncentrera sig pa att vara
starka i Sverige. MQ & en kedja med manga butiker och med ett stort urval moderiktiga
kvalitetsklader.

MQ’s kundklubb &r till for den som uppskattar mode i allméanhet och modet som finns pa
MQ i synnerhet. Medlemmar i MQ’s kundklubb fér reda pa nyheter forst av ala. De far
bonuspoang nar de handlar och far deltai unikatévlingar samt andra erbjudanden.

Handelsbanken

Handel sbanken grundades ar 1871 och har cirka 7 600 anstéllda och har filialer 6ver hela
varlden. Handelsbanken har ett starkt varumérke och & ledande inom bank pa Internet.
Handelsbanken & kand for att ha flest nojda kunder, bast resultat, decentralisering - ala
bankkontor & som foretag i foretaget. Receptet bakom Handelsbankens framgangar &r
kundorientering och medvetenhet om resultat och kostnader.*** Handelsbanken tanker p&
starka varuméarken som nummer ett nar de skainga co-branding.

OmMQ MasterCard

Med MQ MasterCard kan kunden enkelt betala kléderna som denna koper hos MQ,
samtidigt som kunden drar nytta av férmanerna med att vara medlem i kundklubben.
Kun(ilgp far bonuspoang, personliga formaner, kan betala och Iana med ett och samma
kort.

" MQ kortet ar det som man inom kortvarlden kallar for co-branding, tva varumérken,
MQ + Mastercard.” *®

MQ’s MasterCard & ett allmant giltigt kort som gar att betala med Gverallt. MasterCard
gor att det & ett generellt kort i kortsystemet och MQ MasterCard kortet gor att man féar
poang var man an handlar med kortet. Kortet & for de som & trogna kunder pA MQ och
som vill ha mdjlighet att betala med medlemskortet samt att samla mer bonuspoéng,
kunden fér mer bonus om den anvander MQ’s MasterCard.

Samarbetet mellan MQ och Handelsbanken startade i februari 2004. Senaste lanserade
co-branding samarbetet som Handel shanken Finans inledde var samarbetet med MQ.

133 http://www.handel shanken.se/shb/I net/I StartSv.nsf/vframeset ?0penView& id=Hej
134 http://www.ma.se/Pages/Club_MasterCard.asp
135 Citat fran Fredrika Sandell
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MQ MasterCard riktar sig forst och framst till MQ"s Kundklubbs kunder. Kundklubbens
malgrupp & kvinnor och man som &r 20-40ar.

Man betalar en arlig avgift for MQ MasterCard, men kunden fér sedan tillbaka hela eller
delar av avgiften beroende pa vilken mediemsniva kunden &. Om kunden & en vanlig
kundklubbsmedlem sa far denna tillbaka 200kr, medan guld och silver medlemmar far
tillbaka hela avgiften.

4.5.1 Intervjuer med Handelsbanken och MQ

| foljande avsnitt foljer en sammanfattning av vara intervjuer med Fredrika Sandell
forsdljningschef for kort samarbetena pa Handelsbanken och Anna Farnevik
Lojalitetschef pAMQ.

Budskapet

MQ & noggranna med att med att det pa ett tydligt sétt ska synas att det & just MQ som
star bakom kortet. Handelsbanken har vat att vara ganska osynliga angdende det
gemensamma MasterCard kortet, men nér kunden ansoker om att skaffaMQ MasterCard,
framgar det tydligt att &ven Handel shanken stér bakom samarbetet.

Det MQ vill férmedla med det gemensamma kortet ar att det ger kade majligheter for
kunden. Handel sbanken vill daremot inte formedla nagot sarskilt med det gemensamma
kortet.

Genom att Handel sbanken stér bakom MQ MasterCard sa vet kunden att det & en serios
kreditgivare som star bakom samarbetet. Kunden far dven reda pa att Handelsbanken inte
har négra konstiga villkor eller hdga avgifter samt att om kunden &r forsenad med en
betalning & dem inte "stenhdrda’. Med "stenhdrda” menar Fredrika Sandell att
Handel sbanken hela tiden forstker halla en regelbunden dialog med kunden for att hjépa
kunden sa langt som majligt och forsoka l6sa eventuella problem som kan uppstd,
exempelvis med betalning.

En policy som Handelsbanken har & att de inte bearbetar de gemensamma kunderna for
egen vinnings skull. Detta skapar en trygghet for kunden.

Motiv till alliansen

Motivet med samarbetet var for MQ’s del att de ville underldtta for kunderna, sa att
kunderna ska ha ett kort som de kan betalamed i ala butiker. MQ MasterCard skapades i
forsta hand for att underlétta for kunderna.

Genom MQ MasterCard far MQ ut sitt varumérke i fler butiker an i sina egna butiker.
Nér kunderna betalar med kortet i andra butiker an MQ savisas MQ's varumérke upp.
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Handelsbanken & den av parterna som skickar ut fakturan samt att de dven levererar
statistik till MQ som sedan kan se vad kunderna handlar mest. Med den informationen
kan de sedan planera om de ska bredda sitt sortiment.

Angaende motivet med samarbetet:

" Allt handlar om férsaljning, ett MasterCard genererar merforsaljning. Om kunderna ar
nojda med kortet s ar alla parterna néjda.” =2

Val av partner och reation till parten

Néar MQ borjade samarbeta med Handel sbanken kring det gemensamma kortet, ville MQ
att MQ MasterCard skulle bli det populéraste kortet bland deras olika kundklubbskort.
MQ MasterCard var ett strategiskt beslut fran MQ’s sida, detta eftersom de gjorde kortet
till ett kundklubbskort, MQ fé& en ersittning baserad pa de kop som gors med MQ
MasterCard.

Vid MQ's va av partner till kortet si var Handel shankens varumérke viktigt vid valet av
Bank. Rent generellt var det for att Handel shanken passade sa bra och kom med ett bra
erbjudande. Handelsbanken var intresserade av att erbjuda ett co-brandingkort inom
kl&dbranschen. Eftersom MasterCard framjade det MQ ville formedla med sitt kreditkort,
valde MQ att ha ett MasterCard kort och inte ett VISA kort.

Bade MQ och Handelsbanken anser att samarbetet mellan dem fungerar bra. MQ &
angelagna om att MQ’s profil ska finnas pa kortet, materia angdende kortet, avtal,
ansokan och pa foldern med information om kortet. Handel sbankens logotyp finns inte
med pa kortet. Det & Handelsbanken som skoter kontakten med MasterCard,
Handel shanken och MQ tréffas regelbundet och diskuterar det gemensamma kortet, aven
MasterCard &r ibland med pa dessa maéten.

MQ har ett samarbete med Handel shanken om ett MasterCard kort men MQ & aven kund
till Handelsbanken. Handelsbanken i sin tur har ett samarbete med MasterCard om
Handelsbankens olika MasterCard kort. MasterCard méaste godkanna alla de samarbeten
som Handelsbanken ingar rérande MasterCard, samarbetena & styrda av MasterCards
regler och MasterCard maste dven godkanna kortens layouter. MasterCard &ger tjansten
som MQ férmedlar.

MQ & den part som har det storsta ansvaret ndr det gédller beslutsfattandet, men
Handel sbanken kan komma med rad och tips. MQ & mycket drivande i samarbetet, detta
eftersom det & MQ som vet vilken malgruppen &r, vad de vill med sin affarsverksamhet
och sin strategiska plan.

136 Citat fran Anna Farnevik



Marknadsforing
MQ jobbar med mycket med att varda sitt varumérke som till exempel kampanjerna med
Carola och kanda skadespel are pa affischer runt om i landet.

Nar MQ MasterCard lanserades pa marknaden sa valde MQ att bearbeta den befintliga
kundklubben for att f& dessa medlemmar att skaffa MQ MasterCard. De bearbetade
framst guld- och silvermedlemmar med erbjudanden om extrapoang och véardecheckar.

Fordelar och nackdelar med varumar kesallianser

Anna Farnevik pd MQ anser att det hittills bara har uppkommit fordelar med samarbetet,
hon menar att det tar ett par & innan man upptéacker alla fordelar respektive nackdelar
med samarbetet.

Handel sbanken anser att en fordel med samarbetet med MQ &r att de far ut fler betalkort
pa marknaden vilket de far med det gemensamma kortet. En nackdel som Handel sbanken
ser med co-branding & att gemene man i Sverige inte & sa mogna for att handla med
kort, om man jamfor med till exempel England d& man har tre eller fyra kort i
plénboken. Det & ett allmant problem pa den svenska kortmarknaden att svensken inte ar
savan vid kort sager Fredrika Sandell.

En annan nackdel med co-branding kan vara att hitta de starka varumérkena, Sverige &r
en ganska liten marknad nér det géller co-branding menar Fredrika Sandell. For att lyckas
i Sverige gdller det att hitta ett starkt varuméarke som finns pa den svenska marknaden och
som inte behdver nagon narmare forklaring. Dessvérre sa finns det inte s manga sadana
att valja pai Sverige. Vid valet av partner & det en fordel att véja en partner som galv
forstar att de ska driva samarbetet framat och att de forstar att det & mycket upp till dem
gélvaatt utveckla samarbetet menar hon vidare.

Samarbetet har for Handelshankens del bidragit till en stérre marknadsandd, tidigare var
Handelsbanken obefintliga pa marknaden for co-brandingkort. Handelsbankens har som
md att fa fler samarbetskort. Nar det galler MQ’s kundklubb sa sager Anna Farnevik att
det &r for tidigt att séga om MQ's MasterCard har lett till en 6kad marknadsandel, de
flesta kunder hos MQ MasterCard var redan befintliga kunder i MQ’s kundklubb. Pa sikt
saraknar dock MQ med en 6kning i marknadsandelarna.

Né&r samarbetet mellan MQ och Handelsbanken inleddes sdg inte Handel sbanken nagon
risk i det hela men om MQ skulle dra pa sig dalig publicitet eller smutskastas sa har
Handel shanken ett samarbete som kan vara till deras nackdel. Nér det géller samarbeten
med ideella stodorganisationer sasom Radda Barnen, sa géller det for Handel sbanken att
ha under uppsikt att pengarna hamnar pa rétt stélle. Handelsbanken tittar hela tiden pa de
risker som finns och har en té kontakt med sina samarbetspartners. Fredrika Sandell
Sager dven att det inte gar att vara ekonomiskt forberedd pa att samarbetet inte kommer
att generera ndgra mera intakter. Handelsbanken forsoker altid ing& samarbeten med
partners som de kan lita pa P4 MQ anser man det alltid finns risker med samarbeten.
Men skulle ett problem uppsta far man vid det 1aget ta hansyn till om man ska fortsétta
samarbetet eller inte.
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5. Analys

| det har avsnittet kommer vi att analysera det material vi gatt igenom i empiriavsnittet.
Empiriavsnittet som i den hdr delen ska knytas samman med teoriavsnittet, detta i syfte
for att vi sedan ska kunna dra slutsatser. Dispositionen i detta kapitel utgar fran vart
syfte och de fragor vi valt att undersoka det vill siga motiv, for och nackdelar med
allianser samt faktorer for att lyckas med en allians.

Motiv

Ett vanligt motiv med co-branding & att man vill ha mgjlighet att ta fram en mer
framgangsrikt produkt.’*” Statoils tidigare koncept Mango som Statoil sjalva tog fram gav
inte det resultat som man 6nskade vilket ledde till att Statoil istéllet valde att satsa pa|CA
Express tillsammans med ICA. Ett annat motiv fran Statoils sida var att bredda sin
kunskap inom detaljhandeln.

ICA:s motiv var att de ville bredda sitt sortiment och ansdg att ICA Express kunde
komplettera deras profil. Samarbetet med ICA gjorde att Statoil kunde skapa ett mer
framgangsrik koncept an vad de gjorde med Mango.

En av anledningarnatill att OK och Q8 slogs samman var for OK’s del en kostnadsfraga
och for badas del var det att de ville bli stérre pa marknaden. Abratt, Rusell och Motlana
skriver att en anledning till att inga ett samarbete kan vara en kostnadsfraga for de bada
varumarkena, i det hér falet var det OK som hade det svart stallt ekonomiskt. Det var
dels ett ekonomiskt syfte fran OK’s del som gjorde att de valde att inga samarbete med
Q8 men som med ICA Express sainleddes dven samarbetet mellan OK och Q8 i syfte att
ta fram ett mer framgangsrikt koncept, bade OK och Q8 ville bli stérre pa den svenska
marknaden.

Bakgrunden till BoKloks uppkomst var pga. bostadsdebatten dér man ville gora ett inlagg
angaende om det gar att ta fram billiga bostader och sdlja till ett billigt pris. IKEA och
Skanska hade b&da haft en tanke p& att sdlja billiga bostader. Ingvar Kamprad'® hade
haft en tanke pa att inte enbart salja billiga mobler utan aven billiga bostader och Skanska
hade aven satt planen i verk med att bygga billiga bostéader men inte lyckats, IKEA hade
ocksa haft liknande projekt som inte gétt bra. Att samarbetet sen inleddes var egentligen
en slump men i och med att bada haft en idé och dven forsokt ta fram billiga bostéder sa
paborjades sen samarbetet. Motivet med alliansen kan man liksom med ICA Express och

37 Treffner J& Gajland D, ”Varuméarket som vérdeskapare” 2001
138 Grundaren av IKEA
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OK-Q8:s motiv, saga var att ta fram ett framgangsrikt koncept kring billigare bostader,
mer framgangsrikt an vad de tidigare haft.

De varumérkesalianser som inte bedriver co-branding kring kort har i princip haft
samma motiv, vilket &r att skapa ett mer framgangsrikt koncept. Detta anser vi hanger
ihop med att de har haft liknande eller likadana verksamheter tidigare som inte varit sa
framgangsrika och darfor har de velat samarbeta med ett annats starkt varumarke for att
kunna faigenom en mer framgangsrik verksamhet.

Ett annat motiv till att inga en alians & enligt Gustavsen & Hofmaier att med hjdp av
varuméarket som man samarbetar med att kunna fa tillgang till nya forsajningskanaler.
MQ kan med hjalp av sitt MasterCard na ut till en stérre kundkrets och det var ocksa ett
motiv till att ingd samarbete med Handelsbanken och MasterCard. En annan anledning
till samarbetet var att med hjdp av MQ MasterCard fa ut MQ:s varumérke till fler stallen
an enbart butikerna. Genom att kunderna handlar med MasterCard kortet i andra butiker
an MQ sasyns MQ pafler stédlen.

Innan SEB tog Over franchiserdtten till Diners Club sd var det SAS som &gde
franchiserdtten. Eftersom SAS inte skulle vara ett kortforetag sd ville de sdja
franchiseratten till SEB. De hade haft SEB i dtanke och eftersom det alltid funnits en bra
relation mellan SAS och SEB sa var det naturligt att de blev dem som SAS hade i &anke
vid den eventuella forsdjningen. Av den litteratur vi |3st sa & det inte manga forfattare
som tar upp motiven till varfor foretag véaljer att inga varumarkesallianser. De motiv som
tas upp har vi inte funnit vara fullt applicerbara pa vara respondenter. SAS motiv till att
ingd denna alians skiljer sig fran évriga alianser som vi har undersokt. Eftersom deras
motiv inte foljer litteraturen sa visar detta att litteraturen inte ar fullt applicerbar angdende
just motiv hos foretag som véljer att inga samarbete kring varumérken. Vi tror att detta
kan bero pa att litteraturen till storsta del & baserad pa alianser inom USA och dérmed
inte altid stammer in pa svenska férhdlanden. Vi ser dock SAS motiv till att samarbeta
med SEB som ett sétt att befasta sitt varumérke som flygbolag. SAS strategi & ocksa att
fokusera pa det omréde de kan bést och samarbeta kring andra omréaden.**

Vid co-branding kring kort sa kan man siga att valet av en passande partner inte & lika
betydelsefullt. De olika foretagen kan samarbeta trots att de inte har samma strategier och
positionering etcetera.**® Foretagen kan inte sjdv erbjuda kort utan de samarbetar istallet
med n&gon bank som ger ut dem.*** | SASfall var det som sagt annorlunda.

Att skapa ett mera framgangsrikt koncept brukar vara den stérsta anledningen till att inga
ett co-branding samarbete och detta borde vara allas motiv anser vi da en
varumérkesallians syftar till att erbjuda en béttre och starkare produkt eller tjanst an vad
var och en av dessa varumérken gdv skulle ha kunnat erbjuda. Nyckeln till detta & den
synergi**?som tv& varumarken kan skapa, synergi som bara kan uppkomma nér tva eller

flerafaktorer samverkar. | dettafall tva eller fleraforetag.

1% Bengtsson L, Holmaqvist M & Larsson R " Strategiska allianser”, 1998

140 yggla H “ Affarsutveckling genom varumérket” 2002

141 Blackett T & Boad B “Co-branding-the science of aliances’ 1999

142 N ational encyklopedin http://www.ne.se/jsp/search/articlejsp?_art_id=321879
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Fordelar med varumar kesallianser

En av de storsta fordelarna med co-branding &r enligt Blackett och Boad att fa tillgang till
nya marknader. For bade Statoil och ICA har alliansen gett tillgang till nya marknader.
Statoil fick tillgang till detaljhandelsmarknaden och ICA som inte kunde nagot om
servicehandel fick tillgang till servicemarknaden och kunderna hos Statoil. Genom att
samarbeta med ett foretag som ICA som & experter inom sitt omréde s& minimerades
riskerna for misslyckande, Statoil hade dessutom inte lyckats s bra med sitt egna
koncept Mango och genom samarbetet med ICA sd Okade chanserna till att lyckas.
Genom samarbete med ett annat varuméarke som kanske har hogre trovardighet pa den
marknad man vill in pd, maximeras chanserna for att samarbetet skaledatill succé.'*®

Hos sdvd Statoil, Handelsbanken, OK och Q8 har alianserna bidragit till en storre
marknadsandel. ICA Express har lett till manga fler marknadsandelar jamfort med
Mango. OK-Q8 fick redan fran dag ett fler marknadsandelar och Handelsbanken var
tidigare obefintliga pa co-branding kort marknaden men detta har nu andrats sen fler co-
branding kort samarbeten har inletts, senast med MQ. Pa MQ anser man att det &r for
tidigt och saga om deras samarbete med Handelsbanken och MasterCard lett till en
okning av marknadsandelar, detta har givetvis att gora med att samarbetet bara pagatt i
cirka ett &r. PA SAS siger man att det hela tiden finns en potential att bli béttre men att
det har gatt mycket bra och med 15 000 nya medlemmar varje manad sa stammer vi in i
det pastdendet. Blackett och Boad skriver att co-branding kan forhaja forsaljningen pa en
produkt eller service jdmfort med ett liknande erbjudande som endast har ett varumérke
som avsandare.** SAS EuroBonus och SEB Korts samarbete kring SAS EuroBonus
Diners Card samt MQ och Handelsbankens samarbete kring MQ MasterCard & tva
samarbeten som genererar fordelar for béda parter. Fredrika Sandell betonade att en
fordel med co-branding samarbetet med MQ & att Handelsbanken fétt ut fler kort pa
marknaden. De var &ven intresserade att just fa ut ett kort inom kladbranschen. En fordel
med samarbete kring kort & for bankernas del att de nar ut till en kundgrupp som de
kanske inte skulle ha nétt ut till annars.**> Med kreditkortssamarbeten kan man n& ut till
en stdgzg kundkrets pa ett snabbt st vilket kan leda till en dkad omsittning for bada
parter.

Att varuméarkesallianserna har bidragit till storre marknadsandelar & nagot som vi inte
anser vara egendomligt. Alla allianser bestér av tva véletablerade varumérken med redan
befintliga kunder pd marknaden som véjer att dven stodja det nya gemensamma
varuméarket. Vi anser det dock vara mérkligt att litteraturen vi 18st inte har tagit upp 6kade
marknadsandelar som en fordel, da vi har funnit det vara ett ganska vanligt pastaende
angdende vilka fordelar representanterna sdg med varumérkesalliansen. De respondenter
som bedriver co-branding kring kort anser att en av fordelarna med alliansen & att de har
kunnat na ut till en stérre kundgrupp. Genom att inga en allians har de flesta av vara
respondenter fétt tillgang till en ny marknad, vi menar att man kan koppla samman en

143 Blackett T& Boad B “Co-branding- the science of alliance” 1999
1 1pid

145 1 bid.

146 UgglaH “ Affarsutveckling genom varumérket” 2002
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okad marknadsandel med att foretagen genom varumérkesalliansen har fétt tillgang till
nya marknader.

En annan fordel som lyfts fram av sdvdl Johan Backman pa ICA Express som Anders
Larsson pa BoKlok &r att man anser att tva varumarken tillsammans kan infria kundl 6ften
pa ett battre satt samt att kunden blir mer i fokus. Washburn et a skriver att ett samarbete
mellan varumarken kan antingen forbéttra eller forsdmra kundens relation till de enskilda
varumérkena. ICA Express och BoKlok menar vi har bidragit till att de enskilda
varuméarkena det vill siga Statoil, ICA, Skanska och IKEA har fétt starkta kundrel ationer.
Detta eftersom de & framgangsrika koncept. Anders Larsson pa BoKlok anmérkte att
Skanska inte varit sa populart pa den danska marknaden men att BoKlok andrat pa det da
varumérket stérkts i bade Danmark och Sverige.

Eftersom representanterna frén BoKlok och ICA Express bada pdpekar att fokus pa
kunden blivit storre vilket vi tolkar som att de kan satsa mer pa kunden, tror vi att
aliansen har bidragit till att detta fokus har underléttats da ansvaret ar fordelat pa tva
parter istdlet for en. Denna férdel anser vi borde héra samman med dla typer av
varumérkesallianser dér samarbetet fungerar bra men det & dock inget som framhavts i
de tre andra allianserna, detta utesluter inte att de andra inte anser att kundfokus blivit
storre vid aliansen. Vi tror dock att "kortallianserna’ inte i lika stor utstréckning har
fokuserat mer pa nya kunder. Vid samarbetena mellan SAS EuroBonus och SEB
respektive MQ och Handelsbanken sa & det inte de bada bankernas kunder man
fokuserar pa utan SAS EuroBonus respektive MQ:s kunder. Dessa har sen tidigare sina
befintliga kundkort och kundklubbar med kunder vilka de i forsta han bearbetar vid
lanseringen av co-brandingkortet. Med andra ord & kundfokus pa nya kunder inte sa stort
vilket det maste vara for saval BoKlok som ICA Express dadessadr "nya’ varumarken.
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Nackdelar med varumaér kesallianser

| teoridelen beskrivs olika nackdelar med allianser och en av dessa & att det kan talangre
tid att fata nodvandiga beslut’®’ P& OK-Q8 har det varit en besvarlig
omstallningsprocess vid alliansen. Det har tagit tid med olika saker som att fa ihop olika
system. Det har dven uppstatt kulturkrockar i storre och mindre sammanhang. | och med
att alliansen lett till att de nu &r ett av de storsta bensinbolagen i Sverige sa har det dven
medfort att vissa saker har blivit trogare och bedut kan inte tas lika fritt. En annan risk
med s&dana oenigheter i starten & att dem i sutdndan kan ledattill att det ena varumarket
kops upp av det andra. 24

Detta &r dock inget som vi tror kommer att ske da OK &gs av sina medlemmar och ingen
part far ha Gvertaget eller som det star i OK:s affarsidé

"OK skall, i egen regi eller i samarbete med annan part, driva bilistisk fackhandel med
mal att vara regionens ledande foretag i branschen."

Aven pa ICA Express har man upplevt att beslutsfattandet tagit |angre tid, detta anser de
vara en foljd av att det &r tva olika kulturer som samarbetar vilket &ven hos dem innebér
olika tankesétt.

Tva av véra respondenter har alltsi ansett det vara komplikationer med samarbetet pa
grund av nya manniskor frén nya foretagskulturer. | litteraturen namns det att kulturella
skillnader p& ledningsniva kan forsvéra arbetet™*® pd OK-Q8 pdpekar man dock att det
skedde pa alanivaer. Allaforetag har olika st att arbeta pa och det kan vara svart att fa
ihop tva olika tankesétt. Ny arbetsplats, nya arbetskamrater och nya tankesétt anser vi kan
vara svart for ala att anpassa sig till och man maste ge det tid. Att kulturkrockar
uppkommer inom varumérkesallianser tror vi & nagot som de flesta som ingdr samarbete
ar med om, sarskilt om varumérkena &r allt for olika och kommer fran olika branscher.

Nér det kommer till ekonomiska risker med varumarkesallianser sa &r det specifikt en sak
varje foretag bor ha i danke, det & att den alianspartner man tankt att inga samarbete
med har det bra stallt ekonomiskt. **°

Vid OK-Q8:s dlians sa var det ett ekonomiskt skal fran OK sida. OK hade det svart
ekonomiskt stallt och behtvde en samarbetspartner. Q8 valde att g& samman med OK
trots att OK inte hade det sa bra stélt ekonomiskt. Q8 verkar med andra ord inte haft
denna viktiga punkt i dtanke. Detta visade sig dock vara ett lyckat koncept da de fran
forsta dagen 6kade sina marknadsandelar och idag & det ledande bensinbolaget pa den
svenska marknaden.

147 http://www.expowera.com/mentor/til lvaxt/j ointventure/j oi ntvent.htm
148 gpethmann B & Benezra K ” Co-brand or be damned”, 1994

149 http: //www.expowera.com/mentor/til lvaxt/j oi ntventure/j oi ntvent.htm
130 Blackett T & Boad B ” Co-branding- the science of alliance” 1999
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Johan Backman pa ICA Express siger att en av nackdelarna med att ingd en
varumarkesallians & att budskapet blir otydligare mot kunden om varumérkena som
samarbetar &r dlt for olika. ICA star for mat och Statoil for bensin och déarmed & det
svart att formedla ett gemensamt budskap. Forfattaren Martin Lindstrom betonar att en
faktor man bor hai atanke nar man ingdr samarbete &r att varumarkena Gverrensstammer.
Om varumarkena & alt for olika sa fungerar inte samarbetet. Detta hanger &ven ihop
med en annan faktor kring vad man bor hai dtanke vid en varumarkesallians och det &r
att alliansen inte &r for komplex. Att vardet och meningen med alliansen gar att forklara
pa ett lattforstaeligt sitt for sava kunden som alliansparterna. Samarbetet mellan ICA
och Statoil har trots denna faktor fungerat bra anda Vi tycker att det egentligen &r
markligt att dessa tva har kunnat skapa ett sa pass framgangsrikt koncept trots att Statoil
stér for bensin och energi och ICA for mat och matider. Atmosfaren, det vill siga att
sdja mat pa en bensingtation, inbjuder inte till att handla mat. Att handla exempelvis
frukt och gront i nérheten av biltillbehdr etcetera anser vi som konsumenter inte vara det
mest exemplariska. Statoil och ICA har dock motbevisat detta och vi tror att det har att
gbra med att de kompletterar varandra pa ett bra satt. Kompletterande av kunskap & som
vi redovisat i teorin, en viktig faktor for att lyckas. >

En nackdel med samarbetet mellan IKEA och Skanska &r att de som arbetar pa Skanska
ar vanavid att bygga unika hus pa varje plats medan BoKlok husen &r fardiga hus som de
inte kan vara med att ta fram. Det blir en svarighet for personalen pa Skanska att anpassa
sig till BoKlok husen, nér de & vana att bygga Skanskas hus. Vid samarbeten kring
varumérken & det viktigt att varumérkena anpassar sig till varandra och till det nya
varumérket och alt runtomkring det,*>* som till exempel hos Skanska d&r BoKIok husen
ska byggas pa ett speciellt sétt.

Fredrika Sandell pa Handelsbanken anser att en nackdel med varumérkessamarbeten kan
vara att hitta starka varumarkena att inga samarbete med. Sverige & en relativt liten
marknad och det kan vara svart att finna de starka varumarkena. Enligt Treffner och
Gajland &r co-branding ett vanligt fenomen och allt fler foretag véljer att inga samarbete
med andra varumérken, detta anser vi kan vara en av anledningarnatill att det &r svart att
hitta starka varumarken att inga samarbete med.

SAS Eurobonus och Diners Club & bada internationella varumérken vilket innebar olika
marknader. Antoinette B Westberg pa SEB Kort ansdg att en nackdel med SAS
Eurobonus Diners Club &r att de inte kan ha samma budskap och erbjudanden i dla
lander, da till exempel Diners Club uppfattas annorlunda i olika lander. Varumarket &r
dessutom olika vékant i de olika landerna, till exempel uppfattas Diners Club olika i
Norge och Danmark. Keller sager att det kan vara svart att anpassa ett varumarke pa en
global marknad och att standardiserade marknadsforingsprogram ofta ignorerar de
skillnader som finnsi olika kulturer. **® Detta speglar ett problem som inte & specifikt for

31 Brouthers, K.D., Brouthers, L.E. & Wilkinson, T.J.,” Strategic alliances — choose your
partners’ 1995

32 prince M & Davies M “Co-branding partners: What do they see in each other?’ 2002
133 Keller K L “ Building, measuring and managing brand equity” 1998
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co-branding, men som det nu beskrivits, visar detta pa att det dven & en svarighet inom
co-branding samarbeten.

Bade Hans Jernstrom och Fredrika Sandell anser att man altid ska vara medveten om
riskerna med co-branding och om ndgot av de samarbetande varumérkena blir
"nersmutsade” i tidningar och media sa”smutsas’ dven det gemensamma varumarket ner.
Detta stammer va o6verens med vad Blackett och Boad sager om riskerna med att
exponera ett varumarke med ett annat, det kan leda till att det andra varuméarket ocksa
"dras ner”.™>* Detta har vi forstéit & en av de storsta riskerna med co-branding eftersom
det egna varumérket kan dras ned med partnerns varumérke och det gemensamma. Johan
Backman menar dock att det finns en 6kad risk med att varai en allians men samtidigt en
Okad styrka.

" Dubbel risk samtidigt som dubbel styrka” >

Eftersom riskerna fordelas pa tva istéllet for endast en hdller vi med Johan Backman i
hans pastéende da det givetvis maste vara saval Okad risk da det faktiskt kan vara tre
varumérken som kan hamna i smutsen; de tva enskilda som kan std bakom det nya
gemensamma varumérket och det gemensamma varuméarket. Samtidigt kan det vara tre
varuméarken som kan stédja varandra och stérka de enskilda.

Faktorer for att lyckas

ICA och Statoil hade som motiv for aliansen att bredda sin kunskap inom detaljhandeln
och ICA ville bredda sitt sortiment. Dessa faktorer visar pa att respektive foretag vill ha
kompletterande kunskap av varandra. Denna faktor ”"kompletterande kunskap” ses som
en viktig faktor for att lyckas.™™ Detta anser vi att alliansen ICA Express lett till d& det
resulterat i Okad forsdljning, trovardighet och ndjda kunder. Engagemang och
trovardighet & en annan framgangsfaktor for att lyckas med en dlians™’ Okad
trovardighet har ICA tillfort konceptet da dem & stora pa sitt omrade detaljhandel. ICA
Express & en form av kompletterande kompetens genom co-branding.™® For att denna
form av co-branding ska fungera & det viktigt att kunna identifiera kompletterande
karnvarden hos varuméarket samt titta p& vad dessa kan bidra med till alliansen.*® Statoil
fann flera omraden dar ICA kunde tillfora kompetens. ICA kunde bidra med béttre
kunskaper om féarskvaror, frukt och gront det vill séga hela processen kring detaljhandel.
Valet av samarbetspartner foll pa att ICA var stora pa sitt omrade samt att ICA inger en
trovardighetsstampel pdpekade Johan Backman. Genom samarbetet med ICA sa

154 Blackett T & Boad B ” Co-branding- the science of alliance” 1999
135 johan Backman ang&ende riskerna med co-branding
156 sefigur 2
57 Bengtsson L, Holmgvist M & Larsson R “ Strategiska allianser”,1998
1:2 Uggla H " Affarsutveckling genom varumarket” 2002
Ibid.
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kompletterar Statoil sin egen kompetens samt skyddar Statoils varumarke mot eventuella
trovardighetsproblem.*®

ICA ville lara sig mer om servicehandel vilket de ansdg att de kunde lara sig av Statoil.
ICA s3g ocksa potentidlen i att komplettera sin kompetens med hjalp av ett annat
varumérke.

BoKlok som & ett samarbete mellan IKEA och Skanska har ocksa utnyttjat varandras
kunskap i samarbetet. Med BoKlok har IKEA och Skanska skapat ett koncept déar de
utnyttjar varandras kompetens. IKEA som & bra pa inredning och planlésning och
Skanska som &r bra pa att bygga hus. BoKlok har blivit ett framgangsrecept, 1agenheterna
sdljer mycket bra och det har inte behovts mycket reklam da media varit s intresserade
av konceptet att de skrivits spaltmeter om BoKlok i tidningarna.

Samarbetet mellan SAS Euro Bonus, Diners Club och SEB handlar ocksa om
kompletterande av kunskap. SEB star for kortlsningen da dem ger ut Diners Club kortet
& SAS och SAS bidrar med en kunddatabas som SEB tar del av. Varje manad f& manin
15 000 nya medlemmar och detta tycker vi visar pa hur framgangsrik alliansen &r.

Sava BoKlok som ICA Express har som sagt tva valkanda varumérken eller garanter
bakom sig. Med detta s tillférs &ven en slags garanti och kvalitetsstampel.*®* Park, Jun
och Shocker anser &ven dem att tva varumérken tillsammans ger ett starkare uttryck for
produktkvalité an vad ett ensamt gor.’® Detta anser vi banar vagen till framgéng for
varumarkesalliansen. Vidare sd spelar kundens uppfattning stor roll. Om kunden
uppfattar produkten pa ett positivt sétt sd medfor det ett varde till produkten eller tjansten.
Detta i enlighet med Aakers Brand Equity modell.’®® Enligt modellen s& péverkar den
upplevda kvalitén varuméarkeslojaliteten.’® Varumérkeslojalitet i sin tur anser vi ocks&
gynnar en varuméarkesalians. Om garanter kan stérka produktkvaliteten och om
varumarkesl ojaiteten paverkas av den upplevda kvaliteten sa tror vi att garanter bidrar
till en stérkt varumarkeslojalitet och darmed &ven banar vég for att lyckas med aliansen.

Vid OK-Q8:s sammanslagning sa fanns det i borjan en del problem kring samarbetet. Det
var inte bara tva foretag som slogs samman utan &ven tva olika kulturer sa inledningsvis
forekom det en del storre eller mindre kulturkrockar. De fran OK ansdg att deras
arbetssatt var det basta och de pa Q8 att deras arbetssatt var det basta.

" | stort och smétt sker sma kollisioner” 1%

Idag finns det inte ndgra kulturkrockar utan numera ser man sig som "ett”, en alians.

160 yggla H " Affarsutveckling genom varumarket” 2002

161 ygglaH ” Organisation av varumérken” 2001.

162 park C W, Jun S Y & Shocker A D “Signaling unobservable product quality through a brand
aly.” 1996

163 sefigur 1

164 Aaker D "Managing Brand Equity” 1991

165 Citat Cecilia Wikstrém, se avsnitt 4.2.1
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Vi fick alltsa reda pa att samarbetet inte alltid fungerat bra men att det gor det nu, det har
vi vat att tolka som att numera finns det en samarbetsvillig kultur pd OK-Q8. Denna
faktor ”samarbetsvilliga kulturer” & en annan av de fyra c:na som Brouthers, Brouthers
och Wilkinson pratar om i sin figur,*®® i figuren beskriver de framgdngsfaktorer for
strategiska alianser. Vi anser att OK-Q8 har lyckats med sin alians. Alliansen har
bidragit till att OK-Q8 idag & det storsta bensinbolaget i Sverige. En annan
framgangsfaktor & marknadsandelarna, som har ckat fran forsta dagen.

Enligt litteraturen sa bygger framgdngen for ett samarbete pd att man & tydlig i
budskapet med samarbetet.’®’ Med andra ord s mé&ste parterna i aliansen kunna
formedla ett budskap som sava kunden som de galva forstér. For MQ & det mycket
viktigt att det framgdr att det & MQ som star for kortet, vid anstkan om kortet sa framgar
det aven tydligt att det & Handelsbanken som &r utgivaren. Handelsbanken anser vidare
att kortets ursprung ar viktigt da det formediar till kunden att det & en serios kreditgivare
som star bakom kortet. Handelsbankens bearbetar inte heller samarbetspartnerns kunder
for egen vinnings skull vilket skapar en trygghet for kunden. De forsoker hela tiden halla
en regelbunden kontakt med kunderna for att hjapa dem sa langt som méjligt. Vi anser
att co-branding samarbetet darfor ger ett klart och tydligt budskap om vilka som star
bakom kortet och att det ar ett samarbete att lita pa.

166 Brouthers, Brouthers och Wilkinson, se figur 2
187 |_indstrém M " Brand + brand= success part 1”
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6. Diskussion och slutsatser

| detta avsnitt av uppsatsen kommer vi att presentera vara slutsatser. Vi har valt att borja
avsnittet med en liten diskussion. Vi avslutar sedan avsnittet med forslag till fortsatta
studier.

| dlutet av var undersokning kring co-branding och motiven till att inleda co-branding har
vi kommit till vidare insikt om vad detta fenomen egentligen innebér. De flesta bocker
och artiklar tar upp innebdrden av co-branding men vi har anda funnit det rétt sa
forvirrande. Detta handlar mycket om att co-branding forekommer pa sa manga olika sétt
och i manga situationer. Det & forst efter vara empiriska studier som vi kommit
underfund med vad det egentligen innebér att samarbeta kring varumérken.

Vart syfte ar att belysa och analysera de motiv som ligger bakom respektive
varumérkesallians samt att belysa for och nackdelar med att samarbeta kring
varumarken och genom detta &ven belysa och analysera vilka faktorer det finns for att
lyckas med en varumérkesallians.

Efter att ha analyserat vart empiriska material har vi kommit fram till slutsatser som vi
valt att delain enligt samma upplégg som analyskapitlet.

M otiven

Véra empiriska studier med de fem allianserna har visat att ett vanligt motiv till att inga
en alians & att kunna skapa ett mer framgangsrikt koncept dn man tidigare gjort. De tre
allianser som inte bedriver co-branding kring kort har i princip haft samma motiv vilket
vi tror beror pa att dessa haft verksamheter tidigare som inte varit si framgangsrika och
darfor velat samarbeta med nagon partner som kan bidra till att det blir mer
framgangsrikt. De tva foretag som bedriver co-branding kring kort skiljer sig dock fran
de andra tre alianserna. MQ:s motiv till aliansen var att na ut till en storre kundkrets
genom nya forsdjningskanaler. Det hér motivet stdmmer in pa Gustavsen och Hofmaiers
beskrivning. SAS Euro Bonus motiv till aliansen & inget motiv som tagits upp i den
litteratur vi last. Men var slutsats av deras motiv & anda att SAS inte skulle vara ett
kortforetag och att det d&ven stdmmer in med deras strategi det vill siga att de ska
fokusera pa det omrade de & bast inom, med andra ord flygbranschen. Det ledde i
slutandan till forsdljningen av franchiserétten till Diners Club.
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Fordelarna

For respektive enskilt varumarke, Statoil, Handelsbanken, OK och Q8 har
varumarkesallianserna lett till en 6kad marknadsandel. Detta & nagot som vi inte anser
vara sa egendomligt da det ror sig om véaletablerade varumérken med redan befintliga
kunder pa marknaden som véjer att dven stodja det nya gemensamma varuméarket.

De flesta av vara respondenter har fatt tillgang till en ny marknad och eftersom manga
aven fatt okade marknadsandelar sa tror vi att dessa tva faktorer hanger ihop. Slutsatsen
med detta anser vi & att en av de storsta fordelarna med varumérkesallianser &r att de ofta
leder till nyamarknader som i sin tur kan ledatill 6kade marknadsandelar.

En annan fordel vi kunnat utldsa & att kundfokus blir storre. Pa sdval ICA Express som
BoKlok s namnde de aven att en fordel med co-branding & att kunden kommer mer i
fokus da tva varumarken tillsammans kan uppfylla kundens 6nskemdl. Vi tror att detta
fokus har blivit storre genom att ansvaret ar fordelat pa tva foretag och dess varuméarken
istdllet for endast ett. Slutsatsen vi kan dra dar & att vid alianser sa kan foretagen
tillsammans fokusera mer pa kunden.

En varumarkesallians kan antingen forbéttra kundens forhdllande till de enskilda
varumérkena eller forsamra den. Vi anser att saval ICA Express och BoKlok har bidragit
till att Statoil, ICA, Skanska och IKEA fétt annu starkare kundrelationer. Vi fick dven
reda pd att Skanskas varumérke starkts mycket pa grund av BoKlok. Slutsatsen vi drar av
detta & att varumérkesallianser kan bidra till starkare kundrelationer och darmed stérkta
varuméarken.

Nackdelarna

Varumérkesallianser handlar inte bara om en allians mellan varumarken utan &en om en
dlians mellan olika foretagskulturer. Vi har forstatt att kulturkrockar & ett vanligt
fenomen da tva av fem av vara respondenter namnde detta som en nackdel. Detta & dock
nagot som den ena alliansen ansag vara en nackdel i borjan av samarbetet men som sedan
vants till ndgot positivt. Var dutsats & att kulturkrockar & nagot som hor till allianser
och som de flesta & med om i borjan av samarbetet. Ju mer olika varumérkena &r och ju
mer branscherna skiljer sig at desto storre meningsskiljaktigheter kan uppsta.

Aven alliansens budskap kan varartill en nackdel nér det kommer till olikheter. Om de tva
varumérkena som star bakom & alt for olika kan det vara svart att formedla ett
gemensamt budskap. Pa ICA Express har man sett detta som en nackdel da de tva
samarbetsparterna stér for sa olika saker. Vér dutsats av detta med relation till den teori
som finns pa omradet & att det skapar gynnsammare forutséttningar for en succé om man
samarbetar med ett varumérke som har samma varderingar och & inom samma bransch.
Men om varumérkena &r allt for olika och inte heller & inom samma bransch sa & det
viktigt att det finns ett 6msesidigt utbyte av kunskap for att samarbetet ska kunnalyckas.
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En annan nackdel med budskapet som vi har upptéackt &r att det kan vara svart for ett
globalt varumérke att ha samma budskap och erbjudanden i olika lander da de uppfattas
annorlunda i olika lander. Vid alianser med globala varumarken kan det vara en fordel
att ha marknadsforingsstrategier anpassade till respektive land eftersom landerna kan ha
olika uppfattning om varumérket. Hos SAS har de sett som en nackdel att de inte kan
formedla samma budskap till alla marknader da exempelvis Diners Club uppfattas olika i
olika lander. Slutsatsen av exemplet med SAS &r att budskapet fran globala varumarken
inom co-branding maste hanteras pa samma sétt som andra globala varumérken som inte
& co-brandade. Med andra ord sa finns problemen med globala varumérken dven inom
co-branding.

Faktorerna for att lyckas

Vi har i var studie funnit att kompletterande kunskap &r den framgangsfaktor som flest av
vara intervjuade alianser har anvant sig av for att lyckas. Det & ocksd en av de
faktorerna som tas upp i teorin for att lyckas med en alians. Vi menar att detta & en av
de framsta faktorerna for att lyckas med en alians, man maste kunna kompletterna
varandra pa ett bra sétt. Men det kravs aven att foretagskulturerna & samarbetsvilliga och
a villiga att ta del av varandras kunskap annars kan det leda till svarigheter med
samarbetet kring det gemensamma varumérket. Ytterligare en viktig faktor for vara
intervjuade alianser var att ha ett tydligt budskap till kunderna. Det &r viktigt for dem att
det tydligt framgér vilka som star bakom konceptet, sa att kunderna vet att det & starka
varumarken som star bakom och backar upp konceptet.

Nagra av alianserna har garanter bakom sitt gemensamma varuméarke och det ger aven
uttryck for produktkvalité. Detta & en annan faktor som vi anser bidrar till framgang med
en varuméarkesallians. Med andra ord sa har alla de allianser vi undersokt fran borjan haft
en genvag till framgang. For BoKlok kan man dock siga att det finns ett undantag da
garanten Skanska inte var sa vélsedd i Danmark och den andra garanten IKEA & mer
valsedd, men inte sa exceptionellt da designintresset i Danmark ar stort. | detta fallet &
det istéllet BoKlok som har bidragit till att Skanskas rykte blivit béttre. V& dutsats &r att
tva garanter kan starka produktkvaliteten och darmed dven varumérkesojaliteten da de &r
beroende av varandra. Det gemensamma varumérket kan aven det stérka de enskilda
garanternas rykte. Dettai sin tur kan bana vag for att lyckas med en varumarkesallians.
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6.1 Under sbkningens bidrag

Som vi i borjan av uppsatsen ndmnde sa & co-branding idag fortfarande ett relativt
outforskat omrade. Vi anser att vi med var uppsats bidragit till vidare insyn inom omradet
co-branding och varumérkesallianser och hur dessater sigi Sverige. Vi hoppas att vi med
denna uppsats kan inspirera andra foretag, speciellt inom Sverige att inleda samarbete
kring sina varumarken da dem genom att |&sa denna uppsats kan se hur lyckat det kan bli
och att dessa foretag genom véar studie kan fa en béttre insikt kring vad de bor téanka pa
infor ett samarbete och vad det & som kravs for att lyckas.

6.2 Fordag till vidare forskning

Vi tycker att det skulle vara intressant att gora en konsumentstudie och da kunna se pa
hela processen ur ett konsumentperspektiv. Man skulle da kunna se pa hur kunden
uppfattar samarbeten mellan tva varumérken och speciellt samarbeten dar tva starka
varuméarken star bakom som garanter.

En annan intressant infallsvinkel kring co-branding &r att istélet for att intervjua flera

olika varumarkesallianser istéllet gora en fallstudie kring en varumérkesallians och pa det
séttet kunna ga pa djupet angdende hur samarbetet fungerar rent strategiskt.
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Bilaga 1
Intervjufragor ICA Express

1) Beréttakortfattat om ICA Express?

2) Hur startade samarbetet mellan Statoil och ICA?

3) Berattaom anledningen till sasmmanslagningen.

4) Hur fungerar sasmarbetet mellan ICA och Statoil rent generelIt?

5) Genom positionering kan man saga vad ett varumarke stér for, vad det & och vad
det betyder. Vad anser ni att varumérket ICA Express star for?

6) Har ICA Express blivit den succe ni réknade med vid starten?

7) Berdtaom ICA Express kampanjer och marknadsforing?

8) Har ICA Express utnyttjat ICA:s dler Statoils position och renomme i
marknadsforingen?

9) Riktar ni er till ndgon speciell malgrupp?

10) Vilka &r era konkurrenter?

11) Vilkafordelar respektive nackdelar har uppkommit vid samarbetet?

12) Vilket budskap vill ni formedlamed | CAExpress?

13) Har ICA Express bidragit till en stérre marknadsandel ?

14) Hur viktigt tror ni att ICA Express ursprung ar?

15)Kanner ni till Brand equity (varumérkeskapital)? (varumérkeskannedom,
varumarkesl ojalitet, uppfattad kvalitet, varumarkesassociationer m.m.)

16) Nar ni fattar beslut (exempelvis vid nya projekt) tar ni da hansyn till Brand
equity?

17) N&r ni ska skapa vérde och identitet & varumérket anvander ni da er av Brand
equity?

18) Har ni anvant er av respektive moderforetags karnvarden, kunskap och styrka nér
ni skulle positionera er som nytt varumarke?

19) Nér ICA Express skapades, tankte da ICA/Statoil pa riskerna med att anvanda tva
varumarken och skapa ett nytt koncept/bolag med tva starka varumérken bakom?
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