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Sammanfattning
Co-branding ér ett fenomen som forekommer alltmer inom flera olika branscher. Tidigare
forskning inom detta filt har pavisat dess synergieffekter men har denna form av samarbete

ingen mork baksida?

Vi har problematiserat co-branding som fenomen genom att undersoka tre grundldggande
faktorer for ett koncept. Dessa dr grundtanken for koncept, kommunikation och malgrupp
vilka sammanldnkas genom en rod trdd. I var undersdkning kring den morka sidan av co-
branding har vi utgétt fran teorier kring dessa grundldggande faktorer. For att uppna syftet
med uppsatsen; att pavisa problematiken med co-branding, genomforde vi en fallstudie av
Hotel Twentysevens co-brand med Absolut Icebar International. Resultaten av vér studie
pavisar existensen av problematik vid skapandet av ett co-brand. Problematikens effekter
menar vi blir en borda for de enskilda koncepten. Detta leder till obalans mellan de
samarbetande koncepten dar det konceptet med den tyngsta bordan riskerar att hamna i
skuggan av det andra konceptet. Detta fenomen bendmner vi som brand shadow varpa vi inte

enbart bidrager med en ny syn pa co-branding utan ocksa ett nytt begrepp till forskningen.



Abstract

Co-branding is a phenomena which now appears in industries world wide. While earlier
studies, regarding co-brands, has highlighted the positive outcomes of such collaborations, we

wish to explore whether it has a dark side.

We have problemised co-branding as a phenomena thru a research of three chosen factors
important in the creation of a concept and co-brand. These are the idea of the aspired concept,

communication and target group, which are interconnected through a plot.

In our research revolving the problems revolving co-branding a case study was conducted at
Hotel Twentyseven and the franchise run Absolut Icebar Copenhagen. The result of our study
points at a number of problems that a co-brand may create. As the effects of these problems
become a burden for the individual concepts we mean that it creates an inbalance in the co-
brand. Furthermore, the concept with the heaviest burden risk being shaded of the other
concept. A phenomena which we have decided to name Brand shadow. Hence that we,
through this researh, have not only contributed with a new perspective to the field of co-

branding but also the idea and the name of Brand shadow.
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1. Inledning

1 uppsatsens inledande kapitel kommer begreppet co-branding att introduceras genom att
pavisa dess aktualitet i savdl praktiken som teorin. Vidare presenterar vi utifrdn forskningen
kring co-branding de nyckelfaktorer som vi valt att fokusera studien pd. Detta foljs av
uppsatsens problemformulering med syfte och frdgestdllning. Ddrefter redovisar vi den
fallstudie vi gjort for att kunna besvara uppsatsens syfte och fragestdllning. Uppsatsens
relevans och avgrdnsning foljer ddrpd. Det inledande kapitlet avslutas med definitioner over

uppsatsens begrepp.

Vad skulle hdnda om du gick och sag en forestdllning dér tva karaktdrer stod pa scen och
spelade upp tva helt skilda beréttelser utan nagon som helst anknytning till varandra?

For de flesta skulle det vara omgjligt att koncentrera sig pa bada berittelserna. Somliga skulle
rikta sin uppméarksambhet till den ena karaktéren och séledes ignorera den andra, kanske for att
den ena karaktiren var en kéind huvudrollsinnehavare som du kunde identifiera dig med
medan den andra var en oetablerad och oforstaelig karaktér. Somliga skulle snabbt resa sig

upp och lamna forestéllningen i forvirring.

De individer som sitter kvar for att uppleva den ena beréttelsen kommer efter att de [dmnat
lokalen enbart tala om denna. De som direkt 1dmnade forestédllningen av forvirring kommer

formodligen chockade beritta for andra individer om den negativa upplevelsen de erfarit.

1.1 Co-branding - ett aktuellt fenomen

Co-branding ér ett fenomen i tiden och det finns manga exempel pa det runt om i vérlden
inom olika branscher. Verksamheter anvinder sig av co-branding av en rad olika anledningar.
Kladmirket Macy's har skapat ett co-brand tillsammans med flygbolaget Virgin Atlantic
Airways med syfte att gemensamt marknadsfora det nya kladmérket ML f6r mén. Genom
samarbetet med det brittiska flygbolaget vill Macy’s pavisa klddernas brittiska anknytning
vilket de tror kan attrahera kunderna. I den gemensamma marknadsféringskampanjen

anvinder de sig av symboler fran bada koncepten.' Vidare har telefonoperatéren Vodafone

" O'Loughlin, 2005:12



och fotbollslaget Manchester United tillsammans skapat ett co-brand genom att ge ut en
specialtillverkad mobiltelefon. Detta marknadsforingsdrag ses som oerhort strategiskt da
denna form av telefon forvintas bli eftertraktad pd marknaden. Genom att skapa ett co-brand
med Manchester United s& skapar Vodafone publicitet kring den nya produkten.” Ett annat
exempel kan vara anvéndandet av kdnda personer i TV reklamer vilka anvénds som
opinionsledare. Ett exempel pa detta dr Felix Herngrens medverkan 1 Lansforsékringars
reklamkampanj. Med ovanstaende exempel vill vi pavisa fenomenet co-brandings aktualitet

inom olika branscher.

1.2 Co-branding - till allas férdel?

Co-branding ér ett relativt nytt fenomen. Co-branding innebér att verksamheter gdr samman
for att tillsammans skapa ett nytt koncept och dirmed ta del av de synergieffekter som detta
medfor. Under de senaste dren har intresset for detta fenomen Okat. Detta har lett till dkat
intresse inom forskarvérlden. Turismforskarna Fyall och Garrod menar att det finns en rad
synergieffekter som samarbetande verksamheter i co-brandet fa ta del av. De anser bland
annat att verksamheterna via co-branding kan fa tillgang till en ny marknad, oka sitt
produktutbud samt minska hotet fran omvérldsfaktorer sdsom konkurrens. Fyall och Garrod
menar vidare att ett samarbete kan minska bide marknadsforings- och driftskostnader.’
Brandingforskaren Piyush menar liksom Fyall och Garrod att de bdda verksamheterna klarar
hotet frén eventuella konkurrenter béttre via att samarbeta genom co-branding. Piyuch menar
vidare att viardet av konceptet blir hdgre och att det gemensamma koncept som skapas blir

svérare att kopiera 4n varje enskilt koncept for sig.*

Retailforskarna Dahlstrom och Conway Dato-on lyfter fram en annan mgjlighet for
verksamheter med relativt okdnda koncept dd de belyser de positiva effekterna av att
samarbeta med ett vélként koncept. Detta ger kunderna en slags garanti om att dven det
okdnda konceptet har god kvalitet. De menar saledes att det enskilda verksamhetens koncept
blir mer attraktivt for kunden genom co-branding.” Aven forskarna Hong- Wei och Balmer

lyfter fram fordelarna med co-branding och menar vidare att verksamheterna bor se co-

2 New media Age, 2005:4.

? Fyall, Garrod, 2005:138ff

4 Piyuch, 2005:1-18

> Dahlstrom, Conway Dato-on, 2004:1-22



brandet som en strategisk tillgang for att bli framgéngsrikt.® Forskarna Gjols-Andersen och
Karmark menar liksom ovanstaende forskare att samarbete genom ett co-brand kan skapa en
rad fordelar sdsom Okad vardeskapande och 6kat tjansteutbud, de pipekar dock betydelsen av
valet av samarbetspartner 4r avgorande for utfallet av ett co-brand’. Vi dr eniga med Gjols-
Andersen och Karmark om att valet av partner 1 ett co-brand ér av storsta vikt och avgér om
alla de synergieffekter som forskare inom féltet framhaller kommer att skapas. Vi menar att
fel samarbetspartner kan leda till att inte enbart synergieffekter uteblir utan &ven att negativa

effekter skapas.

1.3 Valet av nyckelkomponenter

Utifrdn vara studier av existerande forskning kring co-branding menar vi att det dr tre
aspekter vilka har stor betydelse. Dessa tre dr grundtanken for konceptet, kommunikation och
maélgruppen. Gjols-Andersen och Karmark menar att det dr av stor betydelse att det finns en
overensstimmelse mellan de tvd samarbetande koncepten. Detta for att savdl kunder som
medarbetare skall forstd linken mellan dem. De pdpekar ocksd betydelsen av att de
verksamheterna som gér in i samarbetet i sig har varsitt tydligt koncept.® Aven Fyall och
Garrod papekar betydelsen av Overensstimmelse mellan koncepten och poédngterar vidare
vikten av en enighet mellan de samarbetande verksamheternas malgrupper vid co-branding.
Detta for att kunna skapa de onskade synergieffekterna vad giller att dra nytta av varandras
mélgrupp. Fyall och Garrod papekar vidare dven betydelsen av kommunikation vid co-
branding. De menar att sivdl ledningens kommunikation till de anstidllda och
verksamheternas kommunikation till vald malgrupp ar viktig for att skapa ett framgangsrikt
co-brand. Vidare papekar de ockséd att god kommunikation mellan de bada parterna dr en
forutsittning for co-branding. ° Med bland annat dessa teorier som bakgrund har vi valt att

fokusera var undersokning kring nyckelbegreppen koncept, kommunikation och mélgrupp.

% Hong- Wei, Balmer, 2006:242-256

" Gjols-Andersen, Karmark, i Schultz et al 2005: 152
8 Gjols-Andersen, Karmark, i Schultz et al 2005: 164
? Fyall, Garrod, 2005:191f



1.4 Problemformulering

I vér uppsats kommer vi att fora fram teorier som stddjer vikten av en rod trdd som lédnkar de
samarbetande foretagen till ett gemensamt koncept, for att foljaktligen skapa ett lyckat co-
brand for bada parterna. Vi har valt att se pd brandingprocessen som skapandet av ett koncept
och vidare co-brandingprocessen som sammanlidnkningen av tvé eller flera koncept. Ur ett
socialkonstruktionistiskt perspektiv dr det viktigt att inse att det koncept som skapas, inte
kommer att uppfattas likadant av alla individer. Vi vill dérfor lyfta fram vikten av att inte
enbart skapa ett onskvért koncept utan dven vikten av att med hjédlp av kommunikation né en
onskvird malgrupp. Att locka till sig ratt malgrupp ar inte enbart viktigt for att ratt malgrupp
skall uppfatta konceptet pd rétt sitt utan dven att de, genom sitt medverkande stodjer

brandingen av konceptet.

Syftet med uppsatsen ér foljaktligen att undersoka problematiken med ett co-brand och bidra
med ny forskning. For att uppna syftet med uppsatsen kommer vi att applicera valda teorier pa
en fallstudie som genomforts pd Hotel Twentyseven. Vart val av fallstudie baserade sig pa att
Hotel Twentyseven, som dr ett nytt koncept vilka ingar 1 ett co-brand med det etablerade

konceptet Absolut Icebar International.

Med hjélp av f6ljande fragestédllning kommer vi att uppna uppsatsens syfte:

e Vilken problematik riskerar ett co-brand att medfora?

Denna fragestdllning kommer att besvaras med hjélp av att analysera foljande
fraga:
e Hur ser branding- och co-brandingprocessen ut och vilken

betydelse har den for skapandet av ett co-brand?

1.5 Presentation av foretaget for var fallstudie

Hotel Twentyseven ér ett nytt Lifestyle hotell i centrala Kopenhamn, enbart 200 meter frén
Tivoli och Radhusplatsen. Lifestyle hotell innebdr att gésten erbjuds en livsstil, inte ett
standardiserat koncept som manga stora kedjor erbjuder. I Hotel Twentysevens lokaler fanns

det tidigare ett enkelt hotell med enkla faciliteter 1 pensionatstil. Hotel Twentyseven har idag

9



200 rum vilka tillsammans med 6vriga lokaler totalrenoverats i modern stil infor ppningen i
ny regi. Hotellet har for tillfallet inga konferensmojligheter men kommer inom kort kunna
erbjuda ett motesrum for upp till 12 personer. De nya &4dgarna Pandox har manga
hotellfastigheter, d& framst i Europa. Det dr dock enbart ett fatal av dessa ddr Pandox dven
driver verksamheter. Oppningen, den 19 april 2007, skedde i samband med invigningen av
deras franchisedrivna Absolut Icebar Copenhagen varpa fokus for invigningen ldg pé denna.
Hotellet driver forutom Absolut Icebar Copenhagen dven Cocktailbaren Honey Ryder
Cocktail Lounge med inredning fran Fritz Hansen och vinbaren The Wine Room som inretts
av R.0.0.M. Hir kan globala Teasers bestillas till de fyrtio olika vinerna som serveras pa
glas. Under sommaren planerar hotellet d&ven att Oppna en bar pa innegdrden dér diverse
paraplydrinkar kommer att serveras i en avslappnad atmosfar. P4 grund av att hotellets ménga
barer dr de inget familjehotell, men framhéller samtidigt att alla dr vdlkomna till

Twentyseven. '° P4 nista sida visas bilder pa nagra av Hotel Twentysevens olika miljder.

1% www.hotel27.dk, 2007-05-10
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1.6 Relevans

Da den existerande litteraturen inom co-branding ir mycket begriansad och framst visar pa de
positiva aspekterna som denna typ av samarbete medfor vill vi pavisa dess problematik.

Dérmed kommer vi i vdr uppsats att tillfora ett nytt perspektiv till forskningen inom &mnet.

1.7 Avgrédnsning

Vi har avgrinsat oss till att undersdka problematiken med ett co-brand. Den empiri som
insamlades vid intervjutillfdllena samt observationerna har avgriansat vér uppsats. Detta da det
insamlade materialet fran fallstudien har varit avgdrande i vilken problematik som
askadliggjorts. Fallet for var studie 4r Hotel Twentyseven dér vi undersokt det co-brand som
inletts mellan dem och den franchisedrivna baren Absolut Icebar Copenhagen. Om vi haft mer
tid till vart forfogande hade fallstudien kunnat bli mer omfattande och andra aspekter hade da
kunnat uppdagas. Vara valda teorier har vidare avgransat den insamlade empirin ytterligare da
vi valt ut delar som vi kunnat applicera till relevanta och utvalda teorier. I vir undersokning
har vi valt att se pa befintlig forskning och vér insamlade empiri utifrdn det
socialkonstruktionistiska perspektivet. Vart val av perspektiv har hjdlpt oss att problematisera
och analysera utan tron pa generell kunskap. Det socialkonstruktionistiska perspektivet lyfter
fram ménniskans individuella referensramar. Detta innebér att det dr viktigt att beakta att de
referensramar som vi som forfattare har, paverkar vart urval, var analys och vidare véra

slutsatser.

1.8 Begreppsdefinitioner

I uppsatsen anvénder vi en rad begrepp vilka vi nedan definierar. Véra definitioner utgdr ocksé
en avgriansning for uppsatsen dd vi genom valda definitioner utifrdn véra referensramar valt
bort ovriga definitioner. Vi har valt att bevara vissa engelska uttryck, detta for att vi inte anser
att det finns en allmingiltig svensk Oversittning. Vi menar ddrmed att de engelska uttrycken

underlattar for framtida undersokningar dé de ar léttare att finna vid litteratursdkning.

Vi har valt att anvénda uttrycket koncept i vara diskussioner kring det engelska uttrycket brand.

Vi jamstéller ddrmed brand med koncept. 1 var uppsats fokuserar vi pa grundtanke for

12



konceptet, kommunikation och malgrupp som viktiga komponenter i skapandet av ett koncept
eller co-brand. Grundtanken for konceptet dr den grundliggande tanken kring vad
verksamheten Onskar att konceptet skall bli. For att grundtanken skall bli ett koncept krivs att
en rod trad binder samman alla delar. Det 4r i denna process som antenarrativ elimineras for att

framja ett narrativ; ett koncept.

Koncept som sammanlinkas till varandra 1 ett samarbete kommer vi genomgaende i1 uppsatsen
bendmna vid det engelska begreppet co-brand. Pa samma sitt som med branding ser vi pa co-
branding som en process. Det dr 1 denna process som co-brandet skapas genom att de

samarbetande konceptet sammanlénkas genom en naturlig eller skapad rod trad.

Den roda traden definierar det som sammanlénkar de olika delarna av ett koncept till en helhet,
den roda trdden dr dven det som sammanlénkar tva koncept till ett co-brand. Den roda trdden
kan skapas med hjilp av storytelling vilket kan definieras som skapandet av en berittelse for
att skapa forstaelse hos samtliga aktorer. Detta verktyg att skapa forstaelse definieras genom
sensemaking. Vidare dr det viktigt att det inom sensemaking finns utrymme for egna

reflektioner och tolkning av samtliga individer. Detta utrymme bendmner vi white space.

13



2. Perspektiv och metodval

Detta kapitel inleds med vdrt val av perspektiv i uppsatsen varpd vi forklarar vart metodiska
angreppssdtt. Ddrefter presenterar vi vilket material vi anvdnt oss av och hur vi samlat in
den, samt kritiska aspekter vi kan se med detta sdtt att samla in material. Avslutningsvis

redogor vi for de empiriska metoder vi anvint samt ser kritiskt pd dessa metoder.

2.1 Socialkonstruktionism

Socialkonstruktionism dr ett sitt att se pd varlden. Genom att gora var studie med
utgangspunkt i socialkonstruktionismen ser vi virlden som stindigt foranderlig.'’ Motsatsen
till den socialkonstruktionistiska véarldssynen dr den realistiska som inte delar den kritiska
instillningen till sjdlvklar kunskap. Det socialkonstruktionistiska synséttet innebér att
uppfattningar om vérlden skiljer sig & beroende pa individers kulturella och sociala
referensramar.'” De som delar uppfattning kan sdgas utgdra en Vi-grupp. Vi menar att det
socialkonstruktionistiska perspektivet kan vara ett bra analytiskt verktyg da det &r en bra
grund fOr att ifragasitta verkligheten. Ett sdtt att gora detta &r genom en diskursanalys. ”Dir
diskursanalys anvidnds behdvs dels en socialkonstruktionistisk grundhallning, dels en reflektiv
héllning nir det kommer till de diskurser som styr forskaren."* Det ir saledes viktigt att kunna

214

’klé av varje text sitt externa ansprdk och auktoritet.” " Genom att vara diskursanalytiska kan

vi se bakom den beskrivna “verkligheten”."”

Diskursanalysen gor det mojligt att se det mdrkvdrdiga i ndgot som
framstdar som naturligt /.../ man granskar dem for att underséka vad

de underforstdr, omdjliggor respektive implicerar.’®

Foucault; diskursbegreppets framsta foresprakare, menar att allt &r konstruerat genom
diskurser'’. Samtidigt som vi vill lyfta fram diskursanalysen som ett viktigt verktyg vill vi ¢j

gé till den extrem dar:

" Giddens i Lupton, 1999

2 Eliasson, 1998:48

1 Bérjesson, 2003:25

' Borjesson, 2003:16

'3 Bérjesson, 2003:17

1 Salin i Borjesson, 2003:23
' Mills, 2003:55

14



vetenskaparen helt enkelt gar in i villfarelsen att man kan beskriva
vdrlden hur som helst. Om tolkningen kommer ur det historiska och
kulturella sammanhang som forskaren bdr med sig blir det
forskningsresultat  alltid  mojliga  att  perspektivera.  For

. . . 18
normalvetaren dr detta ett skrdckscenario.

Genom det socialkonstruktionistiska perspektivet problematiseras och ifragasitts saledes
teorier eftersom dess sanning inte uppfattas som sjilvklar. Da tidigare teorier enbart belyser
positiva aspekter av co-branding hjélper vart perspektiv oss att problematisera kring detta. Vi
vill undersoka om det finns en annan verklighet bakom den som presenteras i befintlig
litteratur. Vi vill foljaktligen lyfta fram att var syn pa socialkonstruktionism inte dr pa en
sddan niva att generaliseringar inte alls kan goras. Da skulle denna uppsats forlora sitt syfte

med att bidra med ny teori eftersom teorier i sig generaliserar.

2.1.1 Problematisering av texter och teorier

Vid studier av teorier dr det av stor vikt att beakta att textens forfattare har ett subjektivt syfte
med sin text. Forfattaren vinklar sin text sa att den kan uppna syftet och vidare att sa dnskade
slutsatser kan dras med hjélp av de egna referensramarna. Det giller att kld av texter och
teorier for att Oka forstaelsen. Det socialkonstruktionistiska perspektivet hjilper oss med

andra ord att ifrdgasétta teorier och teoretiker.

Tvé texter kan beskriva tvd olika verkligheter, vilken den trovirdiga ar beror pa
sammanhanget och betraktarens tolkning.'” Diskursforskaren Borjesson for fram att forfattare

. 01 1+ .. . 20
arbetar ”inom sprékliga traditioner och meningssammanhang”

, vilket vi anser stodjer det
realistiska perspektivet med tron pa allméngiltig kunskap. Detta anser vi till viss del kan

undvikas genom ett kritiskt synsétt dir befintlig kunskap inte tas for given.

'® Bérjesson, 2003:9f
1 Borjesson, 2003:16
2% Bérjesson, 2003:70
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2.2 Metodiskt angreppssétt

2.2.1 Den deduktiva undersokningen

Det tillvigagangssitt vi valt &r i enlighet med den deduktiva undersokningsformen. ! Detta
dé vi forst intresserade oss for forskning kring att manga koncept inom olika branscher
alltmer véljer att samarbeta. Vi gick sedan ut i verkligheten for att undersoka detta fenomen
genom Vér fallstudie av co-brandet mellan Absolut Icebar International och Hotel

Twentyseven.

2.2.2 Kvalitativ ansats

I insamlingen av empirin till var undersdkning har vi har valt den kvalitativa metoden. Inom
denna metod menar forskare sdsom Andersen att varje fenomen som skall undersékas har
unika kvaliteter och egenskaper och kan dérfor inte kvantifieras enligt ndgon forutbestdmd
mall. Forskaren ser undersokningsprocessen som en tvavagskommunikation vilket innebér att
savil forskaren som objektet paverkar utfallet av undersokningen.”” Genom att vi som
forskare anviander den kvalitativa ansatsen far vi en djup forstaelse for intervjupersonernas
uppfattningar om det fenomen vi undersdker.” Vi kommer i enlighet med denna ansats att
vara medverkande under intervjuerna och dirmed har vi mgjlighet att vara flexibla vid

undersokningstillfillet.

Det socialkonstruktionistiska perspektivet stodjer den kvalitativa metoden da detta perspektiv
framhaller att alla méanniskor gor egna tolkningar av olika fenomen i omvirlden.* Vi menar
ocksa att eftersom verksamheter bestir av ménniskor vilka gor egna tolkningar av de fenomen
vi dr intresserade av att undersdka kan dessa inte undersokas med hjdlp av en kvantitativ

metod utan endast med den kvalitativa metoden.

2.2.3 En gyllene medelvag mellan narhet och objektivitet

Vi har valt att géra undersdkningarna till var uppsats genom nérhet till det vi undersoker. Vi
menar att vi med hjélp av nirhet 6kar var mojlighet att forstd intervjupersonernas uppfattning
om de fenomen vi undersoker. Metodforskaren Jacobsen menar att narheten dr nddvéndig for

att forstd det fenomen som undersoks medan distans dr betydelsefullt for att se den eller de

*! Andersen, 1994:33f

2 Andersen, 1994:70

2 Johannessen, Tufte, 2003:71ff
2% Johannessen, Tufte, 2003:68f
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intervjuades uppfattning i ett bredare perspektiv.”> Ménga forskare har foljaktligen kommit
fram till att det finns en gyllene medelviag dir forskare for att lyckas med sin undersokning
bor ha féormagan att variera mellan distans och nérhet. Detta dr ndgot som vi anser oss gora dé
informationen som vi, genom nirhet, samlar in kommer att behandlas med distans och
objektivitet vid analysen. Detta menar vi stddjer det socialkonstruktionistiska perspektivet da
vi inte tar var insamlade empiri som for givet tagen utan ser pa den utifran ett kritiskt

perspektiv.

2.2.4 Metodkritik

Niér vi som forfattare till uppsatsen viljer metod for vért arbete bor vi vara uppmérksamma pa
vilka effekter dessa val far. Genom att vilja den kvalitativa metoden begriansar vi véar
mojlighet att generalisera. Detta d& vi kommer att anvédnda ett litet urval, en intensiv
utformning. I vért fall d& vi har valt att endast undersoka teoriernas validitet pa ett foretag.
Detta val ér inte slumpmaéssigt framtaget utan valt pd grund av specifikt intresse for dess
samarbeten med ett annat koncept. Samt att det i enlighet med socialkonstruktionismen inte &r

kvantiteten som riaknas eftersom alla fall ar sd unika.

Det ér av stor betydelse att vi forsoker vara uppméarksamma for alla detaljer 1 det insamlade
materialet.”® Det ar ocksi viktigt att vi ar medvetna om att di vi genomfor véra
undersokningar med nédrhet paverkar savdl den eller de intervjuade samt resultatet av
intervjuerna. FOr att minimera att en person styr intervjuerna kommer vi att genomfora dem

med fler intervjuare.

2.3 Vilka vi ar paverkar vara val

Vi dr medvetna om att vi som forfattare inte r objektiva utan fargas av var referensram. Vi
har redan innan vi borjade skriva denna uppsats skaffat oss en kunskapsbank under véra ar pa
Service Managementutbildningen. Dessa teoretiska forhandskunskaper paverkar oss 1 1 vart
val av savil dmne som teorier i uppsatsen. Aven de icke teoretiska egenskaperna vi har med
oss in i arbetet med uppsatsen paverkar oss. Vi paverkas bland annat av var bakgrund och

vara traditioner. Vidare paverkar ocksa alla de erfarenheter vi fatt i livet vart arbete med

2 Jacobsen, 2002:47f
26 Jacobsen, 2002:143f
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uppsatsen. Vi bor under uppsatsen vara uppmérksamma pé de faktorer vilka paverkar oss och
vidare uppsatsens resultat. D& vi dr uppmarksamma pa faktorerna kan vi medvetet arbeta med
att minimera dess paverkan. Vi vill vidare lyfta fram att vi som forskare dr det frimsta
verktyget i uppsatsen och att insamlingen och analysen begrinsas av vér kunskap i

intervjuteknik och observation, vilket paverkar validiteten av arbetet.”’

En av forfattarna till uppsatsen har under den storsta delen av uppsatsen arbetat pa Hotel
Twentyseven. Denna person pédverkas naturligtvis av detta. Det kan ge sig uttryck i
forutfattade meningar eller tillgéng till information vilken vi ej samlat in vid intervjutillfallen
eller observationer. Att anstéllningen péaborjades efter att hotellet valts till var fallstudie har
mojliggjort ett kritiskt synsétt och lingre observation av verksamheten fran hennes sida. Vi

bor vara uppmirksamma pa detta under arbetet med uppsatsen.

2.4 Vart insamlade material

2.4.1 Insamling av teoretiskt material

Att {4 en bra spridning bland teoretiker och foresprékare har vidare varit av stor vikt d&
uppsatsen har sin utgangspunkt i teorin samtidigt som syftet med uppsatsen ocksa ér att bidra
med ny teori. Vi har studerat befintlig litteratur inom @mnesomrédena koncept, co-brand
kommunikation och malgrupp. Ett urval har gjorts dér vissa omrdden och teorier valts ut,
medan andra foljaktligen eliminerats for att skapa en relevant och bra grund 1 var uppsats. De
utvalda teorierna tar upp aspekter som vi anser dr viktiga vid undvikande av Brand shadow.
Inspiration till begreppet brand shadow fick vi av turismforskaren Flognfeldt Jr som myntade
begreppet primary attraction shadow. Vi fick genom E-mailkommunikation tillgéng till hans
artiklar betrdffande @mnet. Vidare har vi anvént litteratur kring branding frdn bland andra
ledarskaps- och organisationsforskaren Boje. Vidare har vi anvint litteratur kring bade
branding och mélgrupp av ledarskapsforskaren Gronroos. Hans forskning &r inte 1 enlighet
med det socialkonstruktionistiska perspektivet men da den ar hogst relevant for verksamheter
inom servicebranschen finner vi denna litteratur betydelsefull. Vi har dock valt att se pa den
ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv vilket har hjalpt oss att problematisera kring hans
teorier. Inom kommunikationsfiltet har vi anvént litteratur av bland andra organisations- och

kommunikationsforskaren Choo och kommunikationsforskaren Van Riel. P4 samma sétt som

2" Merrian, 1994:47ff.
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Gronroos stodjer Van Riels forskning ej det socialkonstruktionistiska synséttet, da hans
indelning dr mycket anvindbar i vér analys har vi #nd4 valt att studera hans litteratur. Aven
hér har vart perspektiv hjilpt oss att problematisera kring teorierna for att passa vart andamal.
Vid sokandet efter relevanta artiklar anvéndes sokord sdsom narrativ, branding, koncept,

primary attraction shadows, kommunikation och malgrupp.

Kritik av teoretisk metod

Eftersom teorimaterialet 4r insamlad under tidigare undersokningar innebar det att materialet
trots sina generaliseringar inte &r anpassat efter dandamalet for var undersokning. Detta da
varje forskare 1 enlighet med diskursteorin, utifrdn den aspekt och kontext som de undersoker
anpassar sina teorier. Detta kan fOrsvidra anvdndandet da det kan uppstd bristande
overensstimmelser mellan den information vi kan anvénda och det vi vill anvdnda den till.
Teorierna ger oss inte kontroll 6ver dess tillforlitlighet till skillnad frdn eget insamlat material
dar ndrvaron under undersokningar skapar tillforlitlighet. Darfor dr det av stor betydelse att
man gor egna analyser och drar egna slutsatser efter att ha bearbetat inhimtade teorier.”® Detta
stodjer dven vart valda av det socialkonstruktionistiska perspektivet d& det belyser vikten av
ifrdgasattande. Litteraturen angéende co-branding ar vilket vi tidigare ndmnt begriansad till
positiva aspekter da den litteratur som finns dr positivt instillt till fenomenet. I var uppsats
dmnar vi ocksa att uppmérksamma problematik med co-branding och ddrmed bidraga med en
ny teori inom fidltet. DA teorierna kring detta har varit begridnsade har vi anvént oss av
existerande teorier for att ge stdd till vara resonemang. Genom var insamlade empiri &mnar vi

att ge ytterligare stod till vart teoretiska bidrag.

2.4.2 Empiri

Genom att undersoka hur det faktiska forhallandena &r, har vi gatt frdn tankevérlden till
verkligheten. Med hjélp av empirin soker vi svar pd véra fragestdllningar och jamfor den
valda teorin med insamlad empiri. I var uppsats &mnar vi att frambringa helt ny kunskap till

- 2 14 29
forskningsomradet.

Vart eget insamlade material kommer att samlas in genom intervjuer och observationer. Det

insamlade materialet kommer att vara fokuserat pd var egen uppsats, diar vara val av

28 Jacobsen, 2002:186ff
% Jacobsen, 2002: 14f
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tillvigagéngssitt kommer att anpassas till vért syfte och problemstillning.*® D4 vi valt att utga
frdn en kvalitativ metodansats har vi valt att utfora djupare intervjuer med relevanta personer
pa Hotel Twentyseven samt med Absolut Icebar. Vi har dven gjort observationer for att kunna

skapa en bittre forstielse for deras koncept infor vér analys.

Fallstudie

Vi har valt att betrakta Hotel Twentyseven fran insidan vilket gett oss insikt om dess faktiska
komponenter och kvaliteter. Genom véra observationer kommer vi att 6ka mojligheten att
avsloja om Hotel Twentyseven dr nagot annat dn vad det utger sig for att vara. Vart val av
fallstudieobjekt skildrar médnniskors forestillningar och uppfattningar av sin situation pd Hotel
Twentyseven.”'. Vi menar att de slutsatser som vi kommer att kunna dra med hjilp av det
kommer att kunna anvéndas i andra fall av co-branding. Dar andra kan ha nytta av var valda
fallstudies erfarenheter och lardomar, gor att vara slutsatser kan generaliseras och till {f6ljd
dirav kan komma i besittning av extern validitet.”® Detta pavisar hur vi med hjilp av ett
socialkonstruktionistiskt perspektiv dnda vill uppnd kunskap som kan anvéndas i andra
sammanhang, pd samma sitt som att vi anvint oss av existerande teorier for att uppnd vér

kunskap.

Intervju

Intervjuns kvalitet 4r av stor betydelse da den ar avgorande for den kommande analysens
kvalitet.® Utifran vart val av den kvalitativa ansatsen har vi valt att anvinda oss utav Sppna
individuella intervjuer. Valet av véra intervjupersoner har gjorts med bakgrund av att fa
relevant empiri om de olika dmnena branding, malgrupp och kommunikation vi beror i
uppsatsen. Vid bearbetning av vart insamlade intervjumaterial méste vi foljaktligen beakta
vara intervjupersoners egna referensramar da i enlighet med socialkonstruktionismen dér alla
individer har olika referensramar och ddrmed olika uppfattningar beroende pé sina tidigare
erfarenheter. Vidare bor vi beakta att det som intervjupersoner siger inte alltid &r det de sedan

gor i aktiv handling.*

Vara djupintervjuer pa Hotel Twentyseven genomfordes med hotellets General Manager

Christopher Alm samt med hotellets Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg. Da

30 Jacobsen, 2002:152

31 Svensson et al, 1996:79f
32 Bryman, 2002:65ff.

3 Kvale, 1997:134

** Bérjesson, 2003:102
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hotellet dr nyOppnat dr konceptet nytt for dem bada. Svenska Alm har kommit till Képenhamn
och Hotel Twentyseven efter 10 ar inom Hilton koncernen. Lomborg har erfarenhet fran savil
Hilton som branding av diverse barkoncept i England. D& Lomborg dr dansk fanns en
sprakbarridr mellan oss och honom. Till foljd av att den ena intervjuaren har god kunskap
inom spraket var detta dock inte ett problem. Intervjuerna med dessa genomfordes i hotellets
cocktailbar, Honey Ryder Cocktail Lounge, en lugn fredagseftermiddag. Dessa intervjuer
genomfordes som ett samtal mellan tva intervjuare och vér intervjuperson. Anledningen till att
vi valt att vara tva intervjuare var for att fa ut s& mycket relevant information som mojligt ur
intervjun. Noteringar gjordes skriftligt samt via bandspelare, for att efterat kunna tematiseras
och sedan anvéndas vid analysen. Trots att denna form é&r tidskrdvande ar den ldmplig for att
fa fram den enskildes instéllning och uppfattning om hur denne tolkar och ldgger mening i ett

speciellt fenomen.*

Forutom dessa tva djupintervjuer genomforde vi dven en e-mail intervju med Absolut Icebar
Internationals Operationella Manager Katarina Bjorklund. Detta d& hon inte var tillgidnglig pa
annat sdtt. D4 formen for intervjun var e-mail var vi tvungna att stilla direkta fragor istillet
for oppna vilket hade varit att foredra. Svaren blev kortfattade vilket vi anser pavisade den
stingda och begrinsade kommunikation som Absolut Icebar tycks fora dven med sina

samarbetspartners.

Observation

For att mojliggora en egen uppfattning av konceptet utdver intervjumaterialet och
intervjupersonernas synsétt har vi genomfort observationer. Vi har valt att gora observationer
pa Hotel Twentyseven och Absolut Icebar Copenhagen didr sammanldnkningen av dem utgor
co-brandet for vér fallstudie. 1 dessa observationer uteslots den medlem som arbetat pa
hotellet. D4 denna under sin anstéllning redan utfért egna observationer ville vi inte att de
Ovriga tvd gruppmedlemmarna skulle firgas av dennes redan existerande tolkningar och
reflektioner. Vi utforde observationer for att se hur ménniskor beter sig i en sédrskild kontext
samt hur de samspelar med andra individer. Dock kan vi endast ta del av vad de gor, inte vad
de subjektivt upplever eller kiinner.”® Observationerna pa Hotel Twentyseven dgde rum en
fredagseftermiddag endast ett par veckor efter 6ppningen av hotellet. Det dr viktigt att belysa

att da observationerna dgde rum sd nidra inpd Oppningen medforde detta att de befann sig 1

35 Jacobsen, 2002:160f
3¢ Jacobsen, 2002:180f
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inledningsfasen av brandingprocessen. Detta menar vi paverkar var upplevelse av hotellet

under observationen da alla delar dnnu inte fallit pa plats inom verksamheten.

Hur observationen uppfattas skiljer sig it beroende pd undersdkaren, hur dennes deltagande
nirvaro i den miljo6 eller sociala grupp som undersoks fungerar. Detta kan kopplas samman till
det socialkonstruktionistiska synséttet som vi valt att utgéd fran, dér alla har olika synsétt till

iq- o . . o . 37
foljd av véra olika erfarenheter och ddrmed vara olika referensramar.

Observationen inleddes nér vi steg in i hotellets entré. Under vara observationer pa hotellet
fick vi en visning av hotellets direktor av hotellets lokaler. Vi gick dven runt pa egen hand och
satte oss dven 1 cocktailbaren och observerade savdl hotellets medarbetare som
genomstromningen av gister. Vi uppfattade hotellets medarbetare som avslappnade och
professionella. Gisterna pd hotellet var blandade bade till kon, &lder och etnicitet. Vi
upplevde ocksd att gésterna inte riktigt forstod var de skulle ta vdgen ndr de kom in
receptionen, detta d& receptionsdisken inte &r traditionell. Den dr placerad i mitten av ett rum
som en O didr medarbetare kan moéta gidsten utan hinder. Vi tyckte att idén med
receptionsdisken var god men att medarbetarna inte mottog gésterna pa ett tillrackligt sitt da
de passerade receptionen och forvirrat gick in i barerna med dina véskor. Vi upplevde att
Hotel Twentyseven och Absolut Icebar Copenhagen ar tva skilda verksamheter da ingéangen
till Absolut Icebar krivde att vi gick igenom en innergdrd for att na isbarens entré. Vidare
hade denna bar en egen reception som vi ansdg forstirkte detta faktum. Positivt var dock att
vi for att na isbaren var tvungna att g igenom hotellets andra lokaler vilket innebar att en

uppfattning av hotellet skulle kunna skapas dven vid ett besok till enbart isbaren.

Kritik av empirisk metod

Den deltagande nirvaron innebér interaktiv samt kommunikativ nirvaro, dér alla sinnen ska
vara Oppna och alerta. Hur vi som forskare tar at oss av kunskaper och erfarenheter, av det
som sker under observationer och intervjuer, beror pa vad denne har for forhallande till det
studerade dmnet. Foreteelser och handlingar som for en del dr meningslosa har for andra en
betydelsefull innebord beroende pa social bakgrund och personliga erfarenheter.”® Att

undersokaren redan har erfarenheter och ér inforstddd av den sociala unders6kningsgruppen ar

37 Bérjesson, 2003:16
*% Svenson et al, 1996:14
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inte alltid en fordel di en risk finns for att denne blir hemmablind. Dar undersdkaren inte
lyckas att soka sig bakom de undersoktas egen sjdlviorstielse och sjdlvprestation. Eftersom en
av vara medlemmar har varit anstilld under stérre delen av uppsatsskrivandet pa det hotell
som vi valt som fallstudie, utesluts hon fran intervjuerna och utférdes av de resterande
deltagarna i gruppen. Detta for att intervjupersonerna inte skulle lata sig paverkas av hennes

narvaro.

Det ar till var nackdel att medarbetarna fran Absolut Icebar International varit svéra att
komma i kontakt med och nir vi vdl kommit i kontakt med dem har de varit mycket faordiga
och diarmed ej givit oss den djupintervju som vi hade foredragit. Detta kan ha negativ effekt
pa resultatet av vir undersokning da vi fétt begriansad information fran Absolut Icebar
International syn pa samarbetet. Vi kénner dock trots faordigheten att vi fatt en klar bild av
deras syn. Till var hjdlp med detta har vi ocksd haft  Strombergs avhandling

Upplevelseindustrins turistmiljéer dar han gjort en fallstudie om Absolut Icebar International.
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3. Teori — En diskussion kring hur ett koncept blir tva

Teorikapitlet kommer att inledas med en diskussion kring branding och co-
brandingprocessen. Detta da diskussionen kring vdar syn pad detta stodjer valet av
teoriomrdden som kommer att presenteras i detta kapitel. De valda komponenterna i branding

oh vidare co-brandingprocessen dr grundtanke for koncept, kommunikation och mdlgrupp.

I denna uppsats har vi valt att se pad branding som en process i vilken skapandet av ett
enhetligt koncept dger rum. Gronroos menar att ett koncept kriver ett begripligt monster.*’ Vi
menar att utgdngspunkten for konceptskapandet dr en grundtanke for den beréttelse du vill att
konceptet skall formedla kriver ett begripligt monster. Ur ett socialkonstruktionistiskt
perspektiv dr det viktigt att inse att det koncept som vi skapar inte kommer att uppfattas
likadant av alla ménniskor. Vi vill darfor lyfta fram vikten av att inte enbart skapa ett onskvért
enhetligt koncept utan dven vikten av att med hjélp av kommunikation na onskvirda gister.
Att locka till sig Vi-gruppen av gister dr inte enbart viktigt for att de kommer att uppfatta
konceptet pa rdtt sdtt utan dven att de, genom sitt medverkande stodjer brandingen av
konceptet. Den grupp med géster som attraheras av konceptet och vidare &dven passar in i det
kommer vi att bendmna malgrupp. Vi vill dock belysa att var definition pa malgrupp inte &r
den klassiska. Detta da vi, ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv inte tror pa att
kommunikationen vi sidnder ut automatiskt traffar sitt mal. For att attrahera ratt malgrupp
krdavs ett attraktivt koncept och en kommunikation som de forstir. Det handlar om den
varldsbild individen har och vidare vilka den delas med. Det koncept som skapats kommer
foljaktligen att vara attraktivt for dem som delar konceptets virldsbild. Skillnaden mellan att
ha lockat till sig rétt eller fel mélgrupp avgor om de faller in i monstret eller ej. Detta monster

uppfattas ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv enbart av de som delar din verklighetsbild.

3 Gronroos, 2002:400
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3.1 Grundtanken for en verksamhets koncept

I detta avsnitt kommer teorier kring koncept att lyftas fram. Vi menar att det ar viktigt att
belysa detta for att kunna fora en mer kvalitativ teoribaserad diskussion kring samarbeten
mellan tvd koncept genom co-branding. Detta d& tvd koncept, pa samma sitt som
aktiviteterna inom de enskilda koncepten, kriver en réd trdd som binder dem samman. Vi
menar att utgangspunkten i brandingprocessen ér att ha en grundtanke for vad konceptet skall
representera. Detta for att slutligen uppnd och kommunicera en helhet med sin Onskade

malgrupp. Nér detta uppnés har ett koncept skapats.

3.1.1 Den roda traden

Tanken kring ett begripligt monster dr ndgot som organisationssociologen Boje for fram.
Detta gor han genom sina teorier kring narrativ och vikten av att ha en rod trad i det som
framstélls. Boje talar vidare om antenarrativ; de delar av ett koncept som inte faller in i
ordningen, men som genom en rod trad kan skapa mening och ddrmed bli en del av narrativet
och det forstdeliga konceptet. I och med skapandet av narrativet och elimineringen av
antenarrativ forsvinner radande kaos.*” T konceptskapande anser vi siledes att det ér stor vikt
att identifiera antenarrativ och om mojligt knyta dem till konceptet och ddrmed narrativet eller

1 andra fall eliminera dem.

Genom en rod trad skapas liv i konceptet.*' Denna réda trad menar vi kan sammankopplas
med ett ramverk till vilket allt som sker 1 en verksamhet bor vara kopplat. For att skapa ett
enhetligt koncept méste allt inom verksamheten kopplas till denna. Denna roda trd &r det
som gor att ett koncept blir enhetligt och sammanhédnganden for alla involverade parter. Da en
organisation stindigt genomgar olika fordndringsprocesser ér det viktigt att vara medveten om
dess dynamik. Det ar saledes viktigt att &ven se pa den roda trdden som dynamisk. Hur en rod
trad dr utformad skiljer sig 4t. Det gemensamma &ar dock att den sammanlidnkar héndelser till
ett narrativt, forstieligt monster.”” Utan den roda triden kvarstdr det Boje bendmner
antenarrativ och enligt oss dr da konceptet oforstaeligt. Vi menar vidare att det ar av stor vikt
att det finns en person som ansvarar for den roda traden och skapandet och bibehallandet av
ett narrativ. Vi tror att synliggdrandet av den rdda trdden for individerna inom en verksamhet

gor dem delaktiga i att agera utefter denna réda trdd. De blir sdledes medverkande portvakter

“ Ricoeur i Boje, 2001:108ff
I Boje, 2001:108
2 Boje, 2001:108
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till konceptet. Genom det socialkonstruktionistiska perspektivet anser vi det vara svart
generalisera kring nér ett koncept kan sidgas vara ett narrativ. Detta da den roda traden 1 ett
koncept kan uppfattas av en grupp ménniskor medan det forbises av andra. Detta resonemang
for fram vikten av ritt malgrupp till rdtt koncept. Frdmjande av dem som delar var
verklighetsbild och syn pa konceptet och diskriminerandet av dem som inte gor det. Det som
en individ uppfattar som tydligt kan vara otydligt for en annan varpa det ar viktigt att rikta sig
till den grupp av ménniskor med referensramar som passar det aktuella konceptet, det vill

sdga den grupp som uppfattar narrativet och som finner det attraktivt.

Vi menar att den réda trdden genom dess synliggérande séledes ar ett bra verktyg for saval
ledare, medarbetare och géster di synliggdrandet av den kan underlétta brandingprocessen
och dirmed underlétta ”vad som ska goras, for vem, hur och med vilka resurser, samt vilka

9943

fordelar kunderna darmed erbjuds™. Vi menar att tydliggérandet av den roda trdden kan

forklaras med hjilp av sensemaking.

3.1.2 Sensemaking

People in organizations are continuously trying to understand
what is happening around them. They first have to make sense of
what is happening in their environment in order to develop a

shared interpretation that can serve as a guide to action.™

Att skapa en forstdelse kring det som sker ér saledes av stor vikt for en verksamhet. Ett sétt att
gora detta anser vi vara att skapa en rod trad 1 sitt koncept och synliggdra den for de anstéllda.

Weick for fram att malet for en organisation ur detta perspektiv r att:

create and identify events that recur to stabilize their environments

and make them more predictable. A sensible event is something

which has happened before.

# Gronroos, 2002:400
* Choo, 1998:5
* Weick i Choo, 1998:5
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Den roda traden kan vara det som aterkommer; recur, istillet for att gora detta genom rutiner
och manualer. Genom att anvinda sig av en rdd trad kan en verksamhet vara flexibel och
spannande samtidigt som den dr forutsdgbar och forstdelig och didrmed undivka att vara

oflexibel och rutinfast i sin forutsdgbarhet.

Problem med synliggorandet av en réd trdd och forstaelsen av det egna konceptet tror vi kan
vara att dessa ofta finns inom ménniskor. Vi menar att det dr av stor vikt att denna vetskap och

kunskap blir explicit.

3.1.3 Implicit och Explicit kunskap

Det ar av stor betydelse att den kunskap som finns inom individerna inom en verksamhet, den
implicita kunskapen, omvandlas till explicit kunskap. Kunskapsforskaren Nonaka menar att
kunskap skall goras tillganglig sé att fler manniskor far ta del av den.*® Detta 4r vidare av stor
vikt d& kunskapen, genom att omvandlas till explicit, finns kvar i verksamheten dven nir
ursprungskillan inte gor det.*” Vi menar att det 4r av stor vikt att ledare inom en verksamhet
delar med sig av sin kunskap och vidare uppmuntrar medarbetarna att dela med sig av sin
kunskap. Forutom okad kunskap inom verksamheten motiverar det medarbetarna da de
kénner sig uppskattade for den kunskap de besitter dd de far mojligheten att vidarebefordra
den till 6vriga medarbetare. Vidare ar det av stor vikt att ledarna férmedlar sin kunskap till
medarbetarna da detta gor att de kédnner sig delaktiga genom att ledarna delar med sig av

relevant kunskap.

3.1.4 Storytelling som differentieringsverktyg for koncept och co-
brand

In a changing world the only constant is change®

I den stindigt fordnderliga vérlden blir vikten av att differentiera sig allt storre. Detta kan

goras pé olika sitt.

* Nonaka, 1991:3ff
7 Grant, 2005:143
* Carnall, 2003:171
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I en verklighet dér intressenter blir alltmer observanta dr det av stor vikt att verksamheter &r
nogranna med vilka de utger sig for att vara.*’ Detta styrs av den roda trad som binder
samman alla delar av en verksamhet och skapar en helhet som dr forstaelig for den rétta
maélgruppen. 1 brandingprocessen dr det berittelsearbetet; narrationen som skiljer den nutida
differentieringsmetoderna fran de dldre.”® Det 4r numera av stor vikt att silja en berittelse
som koparen blir en del av. Det géller ddrmed att skapa en beréttelse som vidare dven séljs till

ritt malgrupp och att bland dem bli en béstséljare och vidare dven en klassiker som kops gang

pa gang.

Ett sdtt att differentiera sig ytterligare dr genom co-branding. Vi menar att det dr viktigt att
vilja en samarbetspartner som forstirker din berdttelse genom att tillsammans skapa en
berdtelse som okar kdpkraften hos malgrupen. Det ar da viktigt att inte enbart beakta den egna

verksamhetens roda trdd utan hur den kan kopplas till samarbetspartnern.

3.1.5 Co-branding

Vid samarbeten ar det foljaktligen av stor vikt att de koncept som samarbetar lyckas
sammanldnkas genom en rdd trdd och didrigenom uppnd en forstaelig helhet. Co-branding
innebdr att tvd koncept forenas. For att de tillsammans ska kunna skapa synergieffekter ar det
grundliggande att de tvd koncepten har en naturlig koppling till varandra.’’ Om denna
naturliga koppling inte finns bor de forsoka soka efter en gemensam ndmnare och utefter detta
skapa en rod trdd som kan synliggoéra en koppling dem emellan. I stridvan efter att lansera ett
koncept eller battre forsoka marknadsfora ett redan befintligt koncept, &r co-branding ett
alternativ. For att kunna uppna det ska de ta vissa saker i beaktning. De bor beakta huruvida
de vill intensifiera deras redan befintliga attribut kring sitt koncept eller om de vill vidga sitt
koncept till andra kundsegment. Viktigt att tdnka pa &r partnerforetagens samarbete ar pélitligt
och att det dr vinstgivande. De ska ocksad vara lika engagerade och vérdera partnerskapet
langsiktigt, pA samma nivd.”> En form av co-branding ir ett franchiseavtal mellan tva

verksamheter.

* Schultz, 2005:44

%0 Zetterlund i Sjéholm 2007:22

*! http://www.bmn.se/lexicon/cobranding.html, 2007-05-06
> Vence, 2005:1
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3.1.6 Franchising

Det franchiseavtal som Hotel Twentyseven och Absolut Icebar Copenhagen ingér i menar vi
ar en form av co-branding. Det som utmarker franchasing ar avtalet mellan dessa tva parter.
Franchising 4r en affairsmetod som innebir att franchisegivaren hyr ut hela sitt affarskoncept
eller delar av det till en franchistagare. For franchistagaren innebdr detta samarbete genom
betalning tillgdng till franchisgivarens varuméirke samt att fa driva verksamheten enligt
franchisgivarens koncept och dess hjdlp. Det skapar ocksa en mojlighet att fa anvinda sig utav
ett redan befintligt varumérke och affirskoncept. De slipper ddrmed &ven kostnaderna och
riskerna for att bygga upp ett nytt affarskoncept och kan pa sa vis komma igang snabbare med
verksamheten. Dock innebér franchising begransad handlingsfrihet for franchistagaren da de
maste acceptera givna ramar, gillande marknadsforing, prisséttning samt val av leverantorer.
Franchising innebdr for franchisgivaren ett sétt att expandera utan att bira det ekonomiska

ansvare‘[53

3.1.7 Brand Shadow

Inom turistbranschen har forskaren Flognfeldt Jr uppmirksammat ett fenomen vilket innebar
att en attraktion kan 6verskugga andra nirbeldgna attraktioner. Detta fenomen har Flognfeldt
bendmnt som primary attraction shadows >*. Han introducerade begreppet med utgdngspunkt
i genomforda undersokningar géllande turisters beteende, med fokus pa deras valda
resmonster.” Vi vill underséka om detta kan overforas gillande koncept. Kan ett koncept

overskugga ett annat vid ett samarbete?

Diskussionen kring detta dr nigot som vi finner vildigt intressant och vi vill se om detta
fenomen dven existerar inom andra branscher. Vi vill dérfor vidareutveckla Flognfeldts tankar

och introducera ett begrepp som vi valt att kalla brand shadow.

Flognfeldt menar att somliga turister i forvdg bestimmer vilken huvudattraktion de skall
besoka i en region. Detta kan leda till att attraktioner som befinner sig i narheten gloms eller
vidljs bort. Att en attraktion viljs bort kan exempelvis bero pa begrinsad tid eller pris.
Flognfeldt ifragasitter vidare: “What would be the case if the primary attraction had not

existed”. Hade resendrerna utan den valda huvudattraktionen kommit till regionen om denna

>3 Kotler, 2003:519f
** Flognfeldt, 2006
> Flognfeldt, 2005
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ej existerat? Detta med tanke pa att huvudattraktionen ofta 4r anledningen till att resenérerna

besoker en vald region.

3.2 Kommunikation

I enlighet med forskare vilka vi prensenterade i uppsatsens inledande kapitel anser vi att
kommunikation &r av de viktigaste delarna i brandingprocessen varpa vi i foljande teorikapitel
kommer att presentera teori fring kommunikation. Grundtanken for konceptet maste
kommuniceras savél internt som externt for att stodja skapandet av sdvil ett brand som ett co-
brand. De teorier vi tar upp i kommunikationskapitlet har vi valt utifrdn det syfte och de
fragestéllningar vi &mnar att besvara. Inledningsvis i kommunikationskapitlet beskriver vi och
motiverar vart val av perspektiv pa kommunikation. Vidare redogoér vi for vilka syften
ménniskor inom verksamheter har nir de kommunicerar och vilka behov de tillfredstéller med
hjdlp av kommunikation. Darefter diskuterar vi tre typer av kommunikation inom
verksamheter. Vi undersoker sedan kommunikationens betydelse for implementering av mél
samt kommunikationens betydelse for sensemaking inom verksamheter och vid samarbete
mellan verksamheter. Avslutningsvis diskuterar vi hur verksamheter bér kommunicera for att

undvika antenarrativ samt kommunikationens betydelse vid co-branding.

3.2.1 Olika perspektiv pa kommunikation

I denna uppsats har vi valt att definiera kommunikation i enlighet med kulturskolan. Fiske
,forskare inom kulturskolan, definierar kommunikation som skapande och utbyte av
betydelser. Forskare inom kulturskolan anser vidare att kommunikation dr en dubbelriktad
process diar meddelandet skapas av bade sdndare och mottagare. Séndaren far saledes mindre
betydelse och dr endast den som sdnder meddelandet. Detta visar ocksa pa problematiken som
tagits upp under malgruppskapitlet och stodjer var socialkonstruktionistiska
malgruppsdefinition ddr mottagarens roll d4r mer betydelsefull d& det 4r hon som ldser och
med bakgrund av sin kulturella erfarenhet tolkar meddelandet. Detta leder i1 sin tur till att
manniskor med olik kulturell erfarenhet tolkar ett och samma meddelanden p4 olika sitt.”®
Denna syn pad kommunikation menar vi stodjer det socialkonstruktionistiska perspektivet dér
forskare menar att det inte finns ndgon objektiv mening och innebord av

kommunikationsmeddelandet. Detta dd varje minniska utifran sin kulturella och sociala

%6 Fiske, 2001:14f
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kontext tolkar meddelanden som hon mottager. Inom socialkonstruktionismen menar man att
kommunikation inte &r nagon reflexiv utan en skapande aktivitet och vidare att

att det 4r kommunikationen som skapar verksamheten..”’

Forskare inom socialkonstruktionismen sdsom Simonsson menar att ledare inom foretag ofta
ser kommunikation som en enkelriktad aktivitet och de menar att foretaget blir lidande av
detta.”® Ledare skulle behova forsoka forstd hur medarbeterna tolkar kommunikationen inom
foretaget. Genom att ha en forstaelse for medarbetarnas tolkningar kan ledarna paverka dessa

och skapa gemensamma betydelser, vilket vi berdr under avsnitten om sensemaking.

3.2.2 Varfor kommunicerar vi?

Man kan inte ldata bli att kommunicera.®

Inom och mellan verksamheter har individer en rad behov vilka kan tillfredstéllas med hjilp
av kommunikation. Dimbleby menar att for att f4 verksamheter att fungera har individer
behov av att samarbeta och organisera sig i grupper, detta kan endast uppnis genom
kommunikation. Mainniskor &r beroende av att samarbeta sidvdl inom som mellan
verksamheter vilket dr fallet vid co-branding. Han menar vidare att manniskor kommunicerar
ocksd for att skapa relationer med varandra. For att gora affarer dr vi tvungna att skapa
relationer bade internt och externt. Kommunikation kan ocksa ske i syfte att overtala vilket
ofta anvinds bade inom och mellan verksamheter. Dimbleby menar ocksd att ménniskor
kommunicerar ofta i forhandlingssituationer med séavil anstillda pd det egna foretaget som
med samarbetspartner i syfte att de skall handla sdésom man sjilv eller foretaget onskar.
Ledare inom verksamheter anvénder ocksd kommunikation for att ovetala medarbetarna att
handla i1 enighet med dess mal. Ett annat syfte till kommunikation &r makt.Genom
kommunikationen utdvar ledare makt over medarbetarna for att det skall handla pa ett
onskvért satt. Avslutningsvis kommunicerar vi med syfte att ge och ta emot information. Inom
verksamheter och vid samarbeten mellan verksamheter dr méanniskor helt beroende av att
utbyta information.®® Ovanstaende teori visar att ménniskor 4r beroende av kommunikation

inom och mellan verksamheter for att gora aktiviteter vilka dr nédvéndiga for verksamheten.

" Heide et al, 2005:55

% Sinomsson i Heide et al 2005:97

% Watzlaawick et al i Dimbleby et al, 1999:9
% Dimbleby et al, 1999:18ff
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Vi menar saledes att kommunikation &r av storsta betydelse for att skapa sdvil en fungerande

verksamhet som ett framgangsrikt co-brand.

3.2.3 Tre former av verksamhetskommunikation

Van Riel menar att det finns tre former av kommunikation inom verksamheter dessa &r
ledningskommunikation, marknadskommunikation och organisationskommunikation. Dessa
tre former menar vi dr anvidndbara instrument for att analysera bade en verksamhet
kommunikation och kommunikation vid co-branding. Vi dr dock medvetna om att Van Riels
indelning ej &r i1 enlighet med socialkonstruktionismen. Trots detta menar vi att det dr en
anviandbar kategorisering fOr att analysera en verksamhets kommunikation. D4 vi i denna
uppsats just undersoker bade ledningens kommunikation med de anstillda, den &vriga
kommunikationen inom organisationen och kommunikationen med den valda malgruppen pé

marknaden anser vi denna teori anvandbar.

Ledningskommunikation

Ledningskommunikation &r den kommunikation som ledningen har med bédde medarbetare
och externa intressenter sdsom samarbetspartners. For att verksamheten skall bli framgéansrik
pa det interna planet dr ledningen tvungen att genom kommunikation lyckas skapa en levande
vision och formedla malen. Med hjdlp av kommunikationen skapar ledningen ocksa
fortroende samt engagemang bland medarbeterna. Externt méste verksamheten via ledningen
kommunicera i syfte att skapa relationer, dvertala och utdva sin makt. En situation nédr den
externa formen av ledningskommunikation blir avgérande &r vid samarbeten med andra
verksamheter. Van Riel menar att ledningskommunikation dr den kommunikation vilken har
storst betydelse for verksamheter d den har avgérande betydelse for bdde medarbetarnas och
externa intressenters uppfattning och upplevelse av foretaget.’’ Kommunikationsforskaren
Simonsson menar ocksa att kommunikation dr en av ledarens viktigaste funktioner. Ledaren
bor anvinda sig av kommunikation for att fatta beslut, motivera och samordna.®® Vi menar att
ledningskommunikationen dr grunden for en fungerande kommunikation sdvil inom som
mellan verksamheter. Om ledningskommunikationen inte fungerar ger det forodande effekter

for verksamheten dé den ar killan till all kommunikation.

" Van Riel, 1995:9f
%2 Heide et al, 2005:97
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Marknadskommunikation

Marknadskommunikation enligt Van Riels definition &r den kommunikation verksamheten
gor for att stodja forséljningen av produkter och tjinster. Ofta dr reklam den storsta delen av
marknadskommunikationen. Reklam dr kommunikation vilken har syftet att dvertala externa
intressenter, dd ofta vald malgrupp, att kdpa en viss produkt eller tjdnst. Andra delar av
marknadskommunikation dr sales promotion och personlig forsdljning. Denna del av
verksamhetenskommunikation star for den storsta forbrukningen av resurser bade vad géller
tid och pengar. Van Riel menar att verksamheter ofta ldgger allt for stor energi péa
marknadskommunikation i relation till de andra delarna av kommunikationen.”” T enlighet
med Van Riel menar vi att marknadskommunikationen dr viktig men att den prioriteras for
hogt i manga verksamheter. Fungerar inte de andra delarna av kommunikationen &r det
ovasentligt hur stora resurser verksamheter satsar pd marknadskommuniktion. Detta da
bemotandet, vilket paverkas av lednings- och organisationskommunikation, méste spegla det
budskap som marknadskommunikationen férmedlar. Kommunikationsforskaren Heide menar
att de olika delarna av kommunikationen &r beroende utav varandra och att det ar viktigt att
det rader samstimmighet mellan det budskap som sidnds ut via marknadskommunikation och

det bemétande gésten far vid motet med medarbetaren.®*

Organisationskommunikation

Den sista av de tre delarna i Van Riels indelning av verksamhetens kommunikation &r
organisationskommunikation. Han menar att det &r oftast den delen av kommunikationen
vilken fir minst resurser bade vad géller tid och pengar. Vidare menar han att detta &r nagot
som verksamheter bor beakta d& organisationskommunikation dr av stor betydelse for
verksamhetens framgéng. Organisationskommunikation kan definieras pa olika sitt
kommunikationsforskaren Manning menar att det &r reglerna och processerna inom en
organisation vilka sitter grinser och definierar rollerna inom en organisation.”> Medan
Goldhaber menar att organisationskommunikation dr den process i vilken medlemmarna i en
organisationen skapar en gemensam mening av och byter meddelanden med varandra for att
klara de osdkerheter som finns i miljon omkring dem.®® 1 enlighet med
kommunikationsforskaren =~ Goldhader och  forskare  sdsom  organisations- och

kommunikationsforskaren ~Weick inom sensemaking traditionen menar vi att

% Van Riel, 1995:11

% Heide et al, 2005:191

% Manning, 1993:1491-1493

% Goldhaber i Heide et al, 2005:40
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organisationskommunikation 4r den kommunikation vilken dger rum inom en organisation for
att skapa en gemensam virdegrund och forstielse inom organisationen. Van Riel papekar
betydelsen av att verksamheter integrerar lednings- marknad- och
organisationskommunikation.’” Vi menar i enlighet med Van Riel att integration av de olika
delarna av kommunikation &r av stor betydelse for att skapa en rod trdd genom en verksamhet

eller ett samarbete.
3.2.4 Kommunikation av vision, mal och strategier

Kommunikationens betydelse

De flesta verksamheter har skriftliga dokument dér vision, mél och strategier stir nedskrivna.
For att de inte endast skall forbli skriftliga dokument méste de kommuniceras med
medarbeterna. For att de skall vara effektiva att kommunicera dr det av stor betydelse att de
dgs av alla inom foretaget och att de 4r kollektivt skapade.”® Kommunikationsforskarna
Helder och Pjetursson menar att ledarna inom verksambheter till stor del har ansvaret for att
kommunicera vision, mil och strategier till medarbetarna.”” Vi menar i enlighet med
kommunikationsforskaren Johansson, att ledare ofta brister 1 sin férmaga att kommunicera
och att detta ger allvarliga effekter for forverkligandet av foretagets vision, mal och strategi.”
Gronroos poéngterar betydelsen av att ledare via kommunikation formedlar konceptets
vardegrund, mal och strategier till medarbetarna d& de kommer att bemdta sina kunder enligt
det sitt de sjdlva blivit bemdtta av ledningen. Detta dr ett av de fem hinder Gronroos menar

att koncept méste Sverstiga for att lyckas.”!

Vi menar att for att framgéngsrikt kommunicera innebdrden av vision, mal och strategier bor
ledarna  inom foretaget tillsammans med medarbetarna frdmjar en gemensam

verklighetsuppfattning.

Sensemaking — ett satt att kommunicera vision, mal och strategier

Weick menar att foretag bor forsdka att skapa en gemensam tolkning av vérlden omkring
dem. For att uppna en gemensam tolkning inom ett koncept ellet ett co-brand maste ledarna

kommunicera den gemensamma virdegrunden med medarbetarna vilka i sin tur har behov att

7 Van Riel, 1995:15

8 Heide et al, 2005:121

69 Pjetursson, Red, 1999:112
" Johansson, 2003:114ff

! Gronroos, 2002:421
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kommunicera med varandra. Det &ar viktigt att det finns mojlighet att kommunicera med
varandra om saker som intriffar for att kunna skaffa en gemensam forstdelse for dem. Ett
forum f{or att frimja sensemaking inom verksamheten &r att skapa motesplatser for
medarbetarna. Den som &r ansvarig for att ge medarbetarna ett forum for diskussion ér ledarna
inom verksamheten.”” Vi menar att det ir dirmed av stor vikt att ledarna har en gemensam

syn pa vad de vill for att minimera férvirring ut i organisationen.

Choo menar att sensemakning ér ett verktyg med vilket verksamheter kan skapa en gemensam
tolkning bland medarbetarna. Den gemensamma tolkningen ligger till grund for en gemensam
forstaelse for exempelvis foretagets vision och mal. Genom en gemensam tolkning kan
medarbetarna ocksd handla mot ett gemensamt mal. Det dr dock av stor betydelse att
medarbetarna har ndgot som Choo kallar white space. Detta ger utrymme for medarbetarna att
sjdlva reflektera, undersoka och handla beroende pa situationen. Ett sddant white space

erhaller foretag genom att ge utrymme for olika tolkningar av verksamheten.”

Enligt socialkonstruktionismen tolkar ménniskor alltid den information som de kommer i
kontakt med via kommunikation.” Det finns dock inom detta pespektiv ocksa en tankegang
om att ménniskor vilka tillhor en viss grupp exempelvis ett foretag kan ha en gemensam
tolkning. Detta dr nigot som sensemakingteorin menar dr betydelsefullt for verksamheterns
framging. Vi menar att sensemakning ar av stor betydelse for varje foretag vad géller att
skapa en gemensam forstielse och en gemensam strdvan mot foretagets vision och mél. Vi
menar vidare att sensemakning ocksd dr nodvindigt vid olika typer av samarbeten mellan
foretag. Detta for att skapa en gemensam forstéelse till varfor foretagen samarbetar och vad de

skall fa ut av samarbetet.

3.2.5 Kommunikation for att undvika antenarrativ

En rod trad bor 16pa genom alla delar av verksamheten for att skapa ett narrativ, en forstalig
helhet. En forutsittning for att den roda tradden skall kunna 16pa genom de olika delarna menar
vi éar att den formedlas via kommunikationen. Kommunikationen sker via
ledningskommunikation  till s&vdl medarbetare som externa intressenter, via

organisationskommunikation till medarbetarna och via marknadskommunikation till externa

2 Weick et al, 2005:409-421
3 Choo, 1998:103
™ Deleuze, 2006:103
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intressenter. Om en verksamhet inte har en rod trdd genom hela verksamheten eller om man
misslyckats med kommunikationen av denna uppstar antenarrativ. Detta innebér att den roda
traden inte sammanlinkat alla delar i verksamheten.”” Vid samarbeten i form av co-branding
ar det av stor betydelse att det finns ett narrativ dir en rod trdd l6per mellan de bada
verksamheterna och att denna kommuniceras inom, mellan och ut frdn de samarbetande

koncepten. Misslyckas man med detta skapas ett antenarrativ for samarbetet.

3.2.6 Kommunikation vid co-branding

Det ér av stor betydelse att kommunikationen mellan de bdda parterna vilka deltar samarbetet
fungerar vil. I det inledande skedet kridvs god kommunikation for att de bada verksamheterna
skall forstd varandra vid kontraktskrivandet. Vi menar att det vidare &ar viktigt med
kommunikation fore kontraktskrivandet. Detta for att undersoka om ett co-brand kommer att
frimja de bada verksamheterna. Detta gillande huruvida en koppling mellan koncepten finns
samt om Onskade gister stimmer dverens. Det dr ocksé pa detta tidiga stadium viktigt att de
bada verksamheterna fir forstielse for den andres koncept detta for att kunna skapa en
gemensam trad mellan de bada verksamheterna. Nar parterna vél inlett ett co-brand bor god
kommunikation mellan dem ocksa vara av hog prioritet. Detta for att kommunicera vad som
fungerar vél eller e¢j med co-brandet, da det enligt oss, pd samma sétt som dess koncept &r

dynamiska ar kontinuerlig kommunikation viktigt for att folja forandringarna.

Vid  co-branding dr det viktigt att  verksamheten via  lednings- och
organisationskommunikation kommunicerar mélet med samarbetet. Detta for att medarbetarna
och externa intressenter skall forstd varfor co-brandet inletts. Schultz papekar betydelsen av
att involvera medarbetarna i co-branding processen. Detta for att just 4 dem att forstd vad
samarbetet innebdr samt dka deras engagemang i s co-brandet.”® Det dr ocksd viktigt att
medarbetarna forstir konceptet for det foretag man verkar samman med samt den roda traden
mellan den egna verksamheten och den verksamheten man samarbetar med. Detta for att

medarbetarna skall kunna formedla den roda traden vidare till externa intressenter.

”* Boje, 2002:2
76 Schultz et al., 2005:153
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3.3 Malgrupp

Malgruppen ér en grundsten i brandingprocessen. Vi kommer 1 detta kapitel att problematisera
kring begreppet mélgrupp ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv och foljaktligen diskutera
malgruppens betydelse vid skapandet av ett enhetligt koncept. Vi borjar med att presentera
vilka grunder kundens val baseras pé vid val av en produkt eller tjanst. Vi vinder sedan pé det
mot hur foretaget tinker for att koppla till sig ratt mélgrupp och hur de sedan kommunicerar
ut sitt budskap till dem. Vidare diskuterar vi co-brandings péverkan pa foretagens malgrupp
samt malgruppens betydelse i narrativet. Slutligen tar vi upp vikten av hur viktigt det &r med

ett tydligt koncept for att kunna behélla sin tinkta malgrupp.

3.3.1 Begreppet malgrupp — en problematik?

Vad som utgdr en mélgrupp beror pé vilket synsétt betraktaren har. Vi motsétter oss med vart
valda perspektiv de klassiska indelningarna av maélgrupper, dér indelningar sker utifrén
geografisk-, demografisk-, psykografisk- och beteendesegmentering.”” Vi anser att
manniskors preferenser i1 enlighet med socialkonstruktionismen styrs av deras referensramar.
En affarsresendr och en nojesresenér kan foljaktligen ha samma preferenser gillande resmal
och val av hotell. De kan exempelvis dela ett intresse for design eller gastronomi vilket leder
till att de i en viss situation tillhor samma konsumentgrupp. Trots att vi inte syftar till de
klassiska indelningarna bendmner vi det dock malgrupp. Vi menar saledes att en individs
preferenser avgors av dennes referensramar och vérldsbild och vidare vilken beréttelse som en

individ vill vara en karaktér i.

En verksamhets frimsta uppgift ar att silja sin produkt eller tjanst och maste darfér ha kunder
som vill kdpa det de erbjuder, deras koncept maste locka en grupp ménniskor att vilja ha det
de erbjuder. Det ricker inte att verksamheten har en ungeférlig uppfattning om vilka deras
kunder dr och vad de efterfrigar utan det dr nddvéndigt att verksamheten verkligen vet vilka
deras kunder dr och forstar hur deras beslut fattas.”® Vi menar att det dr av relevans for
verksamheten att forsta att deras produkt eller tjdnst inte kan passa och vara omtyckt utav alla.
Utan att de maste finna den rdtta malgruppen anpassad for just deras produkt eller tjénst. Vi
menar vidare att en malgrupp ska passa in i deras narrativ si att det inte skapas ett antenarrativ

som leder till forvirring av konceptet.

" Kotler, 2003:265f
® Gronroos, 2002:345
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Det handlar om att finna ratt malgrupp till rdtt grundtanke for konceptet och anvéinda sig av
kommunikationen for att skapa band till sina géister. Detta genom att skapa en rdd tréd, vilken
binder samman alla delar av verksamheten varpa ett enhetligt koncept framjas. Malgruppen

kan d4 léttare ta emot budskapet da alla delar skapar en mening och &r lankade till varandra.

3.3.2 Vilken story vill du vara en del av?

Vad som styr en kunds val av koncept dr dess forvantningar, forviantningar som byggts upp
genom externa och interna faktorer. De externa faktorerna ar bland annat word-of-mouth-
kommunikation, marknadskommunikation samt verksamhetens image och profil. Om de
externa faktorerna fingat géstens intresse Okar mojligheterna for hotellet att né ut till den
potentiella gisten da denne &r mer Oppen for konceptets budskap. De interna faktorerna som
bygger upp forvantningarna ar gistens behov, det vill sdga det de eftersker som exempelvis
ett designhotell i Kdpenhamn. Det &r hir som forvintningarna styrs mot en 18sning, dir
alternativ till olika valmgjlighet finns tillgingliga. Géstens Onskemdl om det ska vara
exempelvis ett centralt-, ett design- eller ett kedjehotell paverkar valet av hotell och sallar pa
sd vis bort manga alternativ pa vidg mot det rétta. Den potentiella géstens val paverkas om
denne kinner samhorighet till hotellets virderingar. Detta tillsammans med géstens interna
vardeskapande processer, diar denne skapar ett virde till den tjinst som de erbjuds, dr det som

bygger upp en gists forvintningar och avgor exempelvis vilket hotell de viljer.”

3.3.3 Vem ska medverka i din story?

Egmond et al lyfter fram att alla malgrupper i dagens samhille inte & homogena.
Socialkonstruktionismen star bakom detta, dd perspektivet belyser att varje individ uppfattar
saker och ting olika beroende pa individens kulturella och sociala referensramar. De menar att
samhéllet inte dr uppdelat av homogena malgrupper dir ménniskor &r indelade 1 fack,
eftersom varje individ ar sjilvstandig. * Daremot kan en Vi-grupp enligt oss skapas av
ménniskor med samma uppfattning och preferensram, vilket dr vad vi definierar som
mélgrupp. Egmond et al anser att det ar viktigt for verksamheter att forstd att olika
malgrupper pa olika sitt anpassar sig till fordndringar. Det dr inte bara pd olika sétt som
anpassningen sker utan dven om ndr. En del malgrupper & mer mottagliga for att uppticka

nya saker, medan en annan malgrupp hellre avvaktar, vintar och ser pa hur andra uppfattar

" Gronroos, 2002:347
% Borjesson, 2003:25
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produkten eller tjansten och hur foljderna blir utav att de anvénder den. Trendsittare ar ett
exempel pd en malgrupp som &r mottagliga for att upptdcka nya saker och att vara forst med
att prova eller besoka dem. Det dr de som formulerar vad som ar “inne” eller “ute”.® Ar
verksamheter vdl medvetna om vilken mélgrupp som ér vilken och vilka deras karaktdrsdrag
ar kan de sin tur béttre anpassa sig till kundernas fordnderlighet och forvéntningar.
Verksamhetens uppgift dr darfor att sa noggrant som mdjligt definiera den malgrupp som de

har storst méjlighet att sélja sin vara eller tjanst till.*

Om ett koncept ar otydligt och lockar till sig flera malgrupper én den tankta malgruppen, kan
det uppsta en problematik for att en av malgrupperna slar ut en annan malgrupp. Ett exempel
skulle kunna vara att dldre damer borjade gé till en trendig bar med en tinkt malgrupp runt 35
ar. Risken finns d& att de yngre inte ldngre lockas av att gé till baren da klientelet har
fordndrats. En foljd for baren kan vara att de inte ldngre kan forsorja sig eftersom intékterna
minskar. Detta pd grund utav att det inte laingre kommer négra gister pa kvéllarna dd damerna

lamnar baren tidigare dn verksamhetens tinkta malgrupp.

3.3.4 En trend - individanpassad marknadsforing

En verksamhet kan inte se alla ménniskor som sina kunder. Marknadsforingsforskaren Kotler
menar att marknadsforing gentemot kunder har fordndrats genom &ren. Massmarknadsforing
var det som var vanligast forr, det var hir massproduktion, massdistribution och
massmarknadsforing var verktygen. Utvecklingen har sedan dess gatt framét dd man insdg att
kunderna sokte variation och fordndring. Utvecklingen har lett till marknadsféring mot en
eller ett par malgrupper, dir verksamheten forsoker anpassa sitt koncept till kundens
6nskemal och behov.® Kotlers definition p& mélgrupp skiljer sig dock mot vér d4 han har en
vildigt enkelriktad syn pa kunder. Han menar att vi med marknadsforing kan sidnda ut en
signal som triaffar den 6nskade malgruppen. Vi menar att det krévs mer én sa for att attrahera
den Onskade maélgruppen och det dr det vi vill lyfta fram genom var diskussion kring
brandingprocessen. Vidare menar vi, som ovan ndmnt, att malgrupper snarare dr individer
med liknande referensramar och inte nédvéndigtvis en affdrs- eller fritidsresendr. Vi menar

dven att kommunikationen mellan verksamheten och kunden kénnetecknas av

81 Stromberg, 2007:189
%2 Egmont et al, 2006:3116
% Kotler, 2003:263
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tvdvagskommunikation vilket innebdr att savdl verksamheten som kunden paverkar

budskapet.

Marknaden bestar av kunder och dessa kunder skiljer sig &t pa ett eller annat sitt. De kan
skilja sig at genom att ha olika krav, resurser, kdpbeteende eller utforandet av kop. Detta pa
grund av att de har olika unika behov, dir varje kund skulle kunna vara sin egen separata
marknad. Det dr dock inte ménga verksamheter som kan erbjuda kundanpassade varor eller
tjdnster da kostnaden dr hog och for kunden &r den ofta alltfor dyr for att de ska kunna kdpa
den. Vi menar att koncepten bor forsoka locka till sig individer med liknande referensramar
istillet for de klassiska maélgruppsindelningarna som bland andra Kotler foresprakar.**
Verksamheter utvecklar allt oftare olika marknadsstrategier for att ldttare kunna tillfredstélla
olika kunders behov. *> En marknadsstrategi 4r nir tva koncept gar ihop och utformar ett co-

brand.

3.3.5 Co-brand - ett verktyg for att bli buzz-worthy

Co-branding ar en marknadsstrategi for att locka till sig nya och gamla kunder och generera
okade intékter. En verksamhet kan genom co-branding associeras med sitt partnerforetag och
pé s& vis sprida sitt namn till fler kunder.*® Co-branding leder till att nigot nytt skapas pa
marknaden och det blir nigot att prata om, det blir buzz-worthy. ¥ En produkts eller tjansts
kvalité kan genom ett co-brand uppfattas vara mer fortroendeingivande genom att det ar tva
koncept som stir bakom den. Det vill sédga nédrvaron av ytterligare ett foretag signalerar till
potentiella kunder att ett annat foretag &r beredda pa att satsa sitt rykte pa produktens eller
tjdnstens kvalité.™® For att detta skall ske menar vi vidare att de enskilda koncepten &r

trovérdiga.

Nir tvé foretag ingér i ett co-brand tar de del av varandras malgrupper, men risk for negativa
foljder &r inte oundvikliga. Problematiken med skilda malgrupper kan uppsta dir de utgor
antenarrativ for varandra. Detta kan leda till att kunderna inte ldngre vet vad verksamheten
och dess koncept stir for. Vid detta co-brand kan det ske att konceptets mélgrupper kolliderar

med varandra. Mojligheten finns dé att den stoter bort den tdnkta malgruppen, det vill sdga Vi

8 Kotler, 2003:264ff

85 Belch, Belch 2001:42
8 Vence 2005:1

87 Ritson 2006:1

8 Ritson 2006:1

40



-gruppen stotts bort av Dom -gruppen. Konceptet skadas dé eftersom den dr anpassad till en
viss maélgrupp, och fordndring av koncept behovs for att kunna fortleva och for att kunna
behélla den "nya” malgruppen. Det vill siga Dom-gruppen skapar ett antenarrativ och hamnar
utanfér sammanhanget det vill sdga den roda trdden. Vilket leder till att verksamhetens
koncept blir otydligt.*® Skapas det inte en gemensam malgrupp kan det leda till
komplikationer dér de olika malgrupperna slar ut varandra. Forvirring kan ocksa skapas da
verksamheternas egna image och koncept star for vitt skilda saker. Detta kan forvirra kunden
genom att kombinationen av de tillsynes inkonsekventa karaktirerna av de tva
verksamheterna skiljer sig at betrdffande pris, kvalité etcetera sddan forvirring kan skada

imagen av bada foretagen samt det gemensamma konceptet och didrmed forvirra kunden.”

3.4 Avslutande tankar kring valda teorier
Genom de tre teoriavsnitten har vi lyft fram tre utvalda grundstenar inom brandingprocessen

och vidare dven inom co-brandingprocessen. Detta da vi anser att ett lyckat co-brand bor ses
som ett gemensamt koncept och inte som tva separata. Vi vill vidare lyfta fram vikten av att
det egna konceptet bor vara tydligt sdvil internt som externt innan ett samarbete inleds. Detta
for att grundtanken for konceptet skall kunna utvecklas fran idé till verklighet. Att ha ett
tydligt koncept ar avgorande vid valet av en eventuell samarbetspartner i ett co-brand. Det ar
av stor betydelse att verksamhetens val av malgrupp 4r baserad pd konceptets utformning
detta fOr att kunna attrahera den valda mélgruppen. Vidare ar det viktigt att verksamheter vid
co-branding beaktar betydelsen av dverenstimmelse mellan de samarbetande konceptens
malgrupper. Det dr dock viktigt att beakta att savil branding- som co-brandingprocessen ér
dynamisk. Detta da inte enbart mélgruppens vérldsbild och preferenser forindras utan dven da
ett koncepts interna individer och darmed byggstenar férdndras. Kommunikationen dr vidare

dven avgorande i den fortlopande branding-och co-brandingprocessen.

% Boje 2001:108
% Ritson 2006 :1
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4. Skapandet av ett co-brand — en analys

I analyskapitlet applicerar vi insamlad empiri frdn intervjuer och observationer pd teorin. Ett
framgdngsrikt koncept krdver inte enbart en grundtanke for konceptet utan dven att detta
skall kommuniceras till réitt malgrupp. Att locka till sig rdtt mdalgrupp dr inte enbart viktigt for
att rdtt malgrupp skall uppfatta konceptet pd rdtt sdtt utan dven att de, genom sitt
medverkande stodjer brandingen av konceptet. Analysen kommer att vara indelad i tre kapitel
som grundar sig i de tre utvalda grundstenar for skapandet av ett brand och co-brand. Det
vill sdga grundtanken for ett koncept, kommunikation och malgrupp. Analysen kommer att ge
oss underlag for att i efterfoljande diskussion kunna besvara vdr fragestdillning: Vilken
problematik riskerar ett co-brand att medfora? Detta med hjdlp av att analysera féljande
fraga: Hur ser branding- och co-brandingprocessen ut och vilken betydelse har den for

skapandet av ett co-brand?

Resonemanget i ovanstdende text har vi illustrerat i en modell som beskriver denna koppling:
det vill sédga brandingprocessen for ett koncept. Modellen har sedan vidareutvecklats for att

illustrera co-brandingprocessen: det vill sédga skapandet av ett co-brand.
Figur 1 illustrerar brandingprocessen for ett enskilt koncept dir en rod trad maste skapas

mellan grundtanken for konceptet, kommunikation och mélgrupp. Detta i enlighet med Bojes

teorier kring narrativ dér alla delar bor kopplas samman till en forstaelig helhet.

GRUNDTANKE FOR KONCEPT

MALGRUPP KOMMUNIKATION

Figur 1. Brandingprocessen — Skapandet av ett koncept
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Som figur 1 visar kréver ett koncept en rod trad mellan dess komponenter. P4 samma sétt
kraver tva koncept en rod trad dem emellan for att skapa en forstéelig helhet. Detta pavisar
den nedan illustrerade figur 2 dér balans rader mellan de tvd koncepten. Vi vill dven fora fram
att tva koncept som inte hittar en rdd trid, att sammanlénkas igenom, inte kan uppné ett lyckat

co-brand.

Figur 2. Co-brandingprocessen — Sammanlidnkningen av tva koncept

G= Grundtanke for koncept
K= Kommunikation
M= Mélgrupp

4.1 Grundtanken for konceptet

Grundtanken dr utgangspunkten for skapandet av ett koncept. Det dr denna grundtanke som é&r

den onskvérda beréttelsen; narrativet for ett koncept eller ett co-brand.

4.1.1 Berattelsen om de enskilda koncepten

People in organizations are continuously trying to understand
what is happening around them. They first have to make sense of
what is happening in their environment in order to develop a

shared interpretation that can serve as a guide to action.”!

! Choo, 1998:5
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Choo lyfter fram vikten av att skapa forstaelse for det som sker inom en organisation. Denna
forstaelse dr saledes viktig inom savél ett enskilt brand som ett co-brand. Han lyfter vidare
fram att dess berittelse dr av stor vikt for att skapa detta. Boje menar att utan en forstielig
beréttelse dr det svart att uppna ett lyckat och enhetligt koncept eller co-brand eftersom det da
enbart bestdr av en rad osammanlinkade hindelser.”” Innan ett koncept inleder ett co-brand
med ett annat koncept dr det, 1 enlighet med Boje, av stor vikt att de har skapat en forstaelig
berittelse inom sitt enskilda koncept. Vidare &r co-brandet mellan Hotel Twentyseven och
Absolut Icebar av stor betydelse att den gemensamma berittelsen skapar en forstielig helhet
och inte utgér en rad osammanhéngande hédndelser. Hotel Twentysevens General Manager
Christopher Alm lyfter i citatet nedan fram betydelsen av att skapa en story om verksamheten

for att skapa en tydlighet sdvél internt som externt.

Hotel Twentyseven /.../ dr storyn om vad vi dr, om de vdrden vi vill
representera/---/Om man inte kan sdlja storyn till gdster och

medarbetare sd far man ingen tydlighet i vad man forsoker vara.

General Manager Christopher Alm

Storyn om Hotel Twentyseven

Nér Alm kom till Hotel Twentyseven skapade han ett paraply for konceptet: Live life.

Hotel Twentyseven is much more than just a hotel. It is a place to be
pampered, challenged and a place to explore. Life can be enjoyed in
many ways: At Hotel Twentyseven we are convinced that feeling alive
and tasting a new city is the spice of life. That is why we at Hotel
Twentyseven do our outmost to create the perfect setting: unique,

exciting, and uncomplicated — so that you can live life as you wish.”

Texten frén hemsidan beskriver att Live Life innebar onskan att erbjuda gisten ett unikt och
annorlunda sétt att uppleva livet pd Hotel Twentyseven och i K&penhamn. De vill ge gisten en

rad valmgjligheter inom ramarna for hotellets Live life koncept. Genom att enbart ge gisten

%2 Boje, 2001:108ff
% http://www.hotel27.dk/website/, 2007-05-16
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ramarna for upplevelsen ges gésterna, i enlighet med Choos uttryck white space’, det vill siga
lamna utrymme for egna valmojligheter och reflektioner. Detta skapar en mer individanpassad
upplevelse. Detta stods av det socialkonstruktionistiska perspektivet déir fokus ligger pa

individers olikheter.

Vi vill inte vara leverpastejfdrgade, vi vill inte vara beige, det vill vi inte

vara, det dr trakigt, det tycker vi inte om.

General Manager Christopher Alm

I citatet ovan visar Alm att Hotel Twentyseven Onskar att vara ett unikt och speciellt koncept.
Detta i1 enlighet med Gronroos teori att verksamheter for att bli framgéngsrika ar tvungna att

skapa ett nischat koncept™.

Storyn om Absolut Icebar

Det koncept vilket Hotel Twentyseven har ingatt ett co-brand med ar Absolut Icebar.

Detta koncept dr i sig ett co-brand mellan Absolut Icebar och Icehotel. De bada konceptens
kiarnvirden ar tydligt sammankopplade med en naturlig link. Denna naturliga ldnk é&r
grundlidggande for att tva koncept skall kunna skapa ett framgéngsrikt co-brand.”® Medan
Absolut star for renhet, enkelhet och perfektion stir Icehotel for renhet, sinnlighet och édkthet.
Renheten 1 konceptens révara; spriten respektive isen samt i formen av flaskan respektive

arkitekturen utgdr en naturlig réd trad mellan verksamheterna.’’

Agnetha Lund, Director for Icebar International beskriver co-brandet mellan Absolut och

Icehotel pa foljande sitt:

The idea is to provide a magical total ice experience that excites all the

, . . . . 98
senses. Were creating a special, exclusive bar experience.

Director Absolut Icebar International Agnetha Lund

** Choo, 1998:103

95 Groénroos, 2002:345ff

% http://www.bmn.se/lexicon/cobranding.html

°7 Stromberg, 2007:1811f

% http://www.hotel27.dk/pdf/press_eng.pdf, 2007-05-13
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Absolut Icebar dnskar liksom Hotel Twentyseven att skapa ett koncept vilket skiljer sig fran
méingden. De har en 6nskan om att erbjuda gésten en bar som ger gisten en upplevelse utover
den vanliga barupplevelsen. Aven Absolut Icebar lyfter fram att de inte vill bli nagot
McDonalds”® De ménga nyetableringarna virlden 6ver under kort tid talar dock emot detta.

Forutom det senaste tillskottet i Shanghai (juni 2007) har de:

Since then, ABSOLUT ICEBAR has been reborn in some of the trend capitals
of the world, opening five ABSOLUT ICEBARs in Stockholm, Milan, London,
Tokyo and Copenhagen.

Director Absolut Icebar International Agnetha Lund

4.1.2 Berattelsen om co-brandet

I april 2007 invigdes Hotel Twentysevens och Absolut Icebars gemensamma berittelse; co-
brand, det vill siga Hotel Twentyseven med den franchisedrivna baren Absolut Icebar

Copenhagen.

Syftet med co-brandet

En anledning till att ménga verksamheter gar in i ett samarbete genom co-brand ar for att ta
del av synergieffekter vilka bland andra Fyall och Garrod menar att ett co-brand kan

medfora.' En sidan synergieffekt lyfter de fram som gemensam marknadskommunikation.
Nér Lomborg, i nedanstidende citat, beskriver syftet med samarbetet lyfter han fram att detta

ar huvudanledningen.

Madlet er at blive associeret med et koncept som er effektfuldt, en nem
mdde at fa PR pa. Hotellet ville veere lidt anderledes, og pd den mdde
passer Icebar godt ind i konceptet. Eftersom det er noget de fleste
mennesker aldrig har oplevet, passer det godt ind i hotellet. Det er et

rent kommercielt mal for virksomheden.

Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg

% Stromberg, 2007:186
19 Eyall, Garrod, 2005:138ff
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Lomborg menar att co-brandet kommer att skapa PR for Hotel Twentysevens enskilda
koncept och poédngterar inte den gemensamma marknadskommunikationen for co-brandet.
Han papekar vidare att anledningen till att Absolut Icebar &r en ldmplig samarbetspartner for
att nd kommersiella mal for det enskilda konceptet. I citatet ovan ndr Lomborg beskriver
syftet for samarbetet lyfter han ej fram co-brandet och vad de gemensamt kan uppna.
Absolut Icebar har liksom Hotel Twentyseven som syfte for samarbetet att frimja det
enskilda konceptet och inte for att gynna det gemensamt skapade co-brandet. Absolut
Icebars syfte med samtliga isbarer runt om i virlden ér att attrahera géster till "basligret 1

Jukkasjarvi”'?".

Co-brandet- en sammanhangande berattelse?

Alm beskriver co-brandet med foljande ord:

The ABSOLUT ICEBAR COPENHAGEN is an important part of our
profile as a lifestyle hotel and we are really pleased to be able to present
this most spectacular of bar concepts to Copenhagen. Hotel
Twentyseven has been completely renovated and decorated in an
exciting style with strong references to Scandinavian design traditions.

This feeling is also recreated in the ice bar.'”

General Director Christopher Alm

Alm papekar i citatet att Absolut Icebar Copenhagen bidrager till att ge gidsten den unika
upplevelse vilken Hotel Twentyseven dnskar att formedla med hjélp av co-brandet. Han menar
vidare att hotellets genomgdende renovering i skandinavisk stil &r i enlighet med Absolut
Icebar Copenhagens design. Kopplingen mellan inredningen i hotellet och designen i isbaren
kan sdgas utgora en naturlig lank for de minniskor vilka dr medvetna om denna design da den
finns inom dessa individers referensramar. Dessa méanniskor kan enligt

socialkonstruktionismen i detta avseende bendmnas som Vi-grupp.

Under observationerna pa Hotel Twentyseven uppfattade vi inte den naturliga lanken i co-

brandet mellan Hotel Twentyseven och Absolut Icebar forrdn efter det att Alm under intervjun

11 Stromberg, 2007:187
"2 http://www.hotel27.dk/pdf/press_eng.pdf, 2007-05-14
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beskrev det for oss. Den naturliga ldnken skall framsta tydligt for gésten och inte standigt
behova forklaras. Observationer gav snarare ett fragmenterat intryck da Absolut Icebar
upplevdes som en fristdende del istdllet for en del av helheten. Berittelsen var
osammanhédngande och skapade inte det narrativ vilket Boje menar ar viktigt vid skapandet av

en helhet.'®

Co-brandet upplevdes fragmenterat bland annat pa grund av att det ligger i tva
skilda byggnader med separata ingangar och separata receptioner. Vidare har de dven tva

separata bokningssystem och hemsidor.

Absolut Icebar handler om en oplevelse og ikke kvalitet, der ligger
problemet. At Aabsolut Icebar konceptet kun handler med Absolut
Vodkas produkter, mener jeg begreenser kvaliteten. Det har jeg et
problem med, jeg er perfektionist, jeg vil have tingene gjort ordentligt.

Det handler om oplevelser, ikke kvalitet. Resten af hotellet koncentrerer
sig om kvalitet, hvilket indebcerer en konflikt. Det handler bare om en

scelgende oplevelse i Absolut Icebar.

Food & Beverage Manager Rasmus Lomborg

I citatet pdpekar Lomborg att det finns en konflikt mellan hotellets fokus pa kvalitet och
isbarens séljande upplevelser. Det rdder inom hotellet delade meningar betrdffande lanken i
co-brandet. Alm menar 1 citatet frdn honom att linken finns i: “Scandinavian design

traditions” medan Lomborg, har svarare att se lanken 1 co-brandet.

Franchise — Beriattelsens samarbetsform

Co-brandet 1 var fallstudie ar ett franchiseavtal mellan Absolut Icebar och Hotel
Twentyseven. [ ett franchiseavtal ar det franchisegivaren som sitter agendan och

104 1 vart fall & Absolut Icebar

franchisetagaren &r tvungen att acceptera givna ramar.
International franchisegivaren och Hotel Twentyseven &r franchisetagaren. Franchiseavtalet
mellan Absolut Icebar och Hotel Twentyseven stimmer med ovan beskriven teori kring
franchise. Katarina Bjorklund frdn Absolut Icebar International beskriver co-brandet pa

foljande vis:

19 Boje, 2001:108ff
194 K otler, 2003:519f
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They are our franchisee and have committed to follow our brand

strategy and brand manual.

Operations Manager Absolut Icebar International Katarina Bjorklund

Genom citatet visar Bjorklund att Hotel Twentyseven skall folja Absolut Icebars strategier
och manualer vilket tyder pa att de inte har ambitionen att kompromissa med sin
samarbetspartner. I Lomborgs citat nedan framkommer det att avtalets form hammar Hotel

Twentyseven fran att gora det de anser ér det bésta f6r co-brandet.

Nogen gange synes Vi, at vi kan gore det noget bedre, men de holder
hdrdt pa sine regler. Vi stiller altid sporgsmalstegn til reglerne, men de
har jo sat reglerne, fordi de synes at konceptet fremheeves bedst pa den

mdde. Vi synes at vi engang imellem, kan gore det endnu bedre.

Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg

Skapa forstaelse genom sensemaking

I franchisesamarbetet mellan Hotel Twentyseven och Absolut Icebar dr det som ovan ndmnt
Hotel Twentyseven som maéste folja Absolut Icebars givna strategier och manualer. Ett

alternativt sitt att skapa ordning inom ett koncept eller ett co-brand ar sensemaking.

Malet med sensemaking ér att:

create and identify events that recur to stabilize their environments and
make them more predictable. A sensible event is something which has

happened before. '’

Nir sensemaking anvinds inom ett koncept eller ett co-brand skapas forstielse kring det som
sker inom konceptet for samtliga aktorer. Genom sensemaking skapas ett igenkédnnande; recur
istéllet for att skapa fasta rutiner och manualer. Genom sensemaking kan en verksamhet vara
flexibel och spidnnande samtidigt som den ar forutsdgbar och forstaelig och ddrmed undviker

verksamheter att vara oflexibla och rutinfasta i sin forutsdgbarhet.

195 Weick i Choo, 1998:5
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Choo beskriver denna gemensamma tolkning som grunden for en gemensam forstaelse inom
konceptet. Den gemensamma forstielsen skapar ett ramverk inom vilket aktorerna kan agera.
Inom ramverket 4r det dock viktigt att aktorerna har nagot som Choo kallar white space'™.

Detta ger utrymme for egen reflektion och individuellt agerande inom ramverken. Individen

ges pa detta sitt utrymme att agera samtidigt som agerandet stodjer ett enhetligt koncept

Den fysiska miljon —sammanlankad med en rod trad?

Den réda traden bor som figur 1 och figur 2, vilka visas 1 det inledande kapitlet 1 uppsatsen
belyser ldnka samman alla delar av konceptet sd att dessa i enlighet med Boje skapar mening
och enhetlighet; ett narrativ. P4 samma sitt méste detta goras i ett co-brand da ett gemensamt
koncept skall skapas mellan de samarbetande parterna. For att lyckas med detta bor konceptet
identifiera och eliminera antenarrativ, det vill siga de delar som inte stodjer den berittelse

som konceptet vill beritta.'”’

Det forsta gdsten mots av ndr hon gar igenom entrén pd Hotel Twentyseven ér ett fotografi
som &r 2x3 meter stort av en ung dam som sitter pa en gron éng i en ldng vit klénning som
dragits upp 6ver hennes huvud sé att strumpebandshallarna och trosorna blottas. Nir du vidare
trdder in entrén och vid fotografiet svinger in till hdger kommer du in i en sofistikerad vinbar
dér ett lugn vilar. Nar du sedan besoker hotellets toalett mots du av musik fran filmklassikern
Saturday Night Fever och en stor diskokula snurrar i taket. P& toaletten finns ocksd en
babyrosa automat dir du kan kdpa dildos. I dnden av korridoren utanfor toaletten finns det en
utgang mot hotellets innergdrd. Genom denna ndr du Absolut Icebar och dess kalla och sterila
miljo dér en grupp japanska turister stdr redo med sina kameror. Ovanstaende intryck
uppfattades under observationen, dir tolkningarna som gjorts beror pa vara individuella
viarldsbilder och referensramar. Enligt denna observation uppfattades inte ndgon rod trad
mellan de olika héndelserna vilka beskrivits ovan. De olika héndelserna hade gemensamt att
de vid observationen kindes unika och Overraskade men samtidigt forvirrande och
osammanhingande. Boje menar att de delar vilka inte dr knutna till den roda traden utgor
antenarrativ och bor elimineras for att skapa det forstieliga narrativet; co-brandet. Aven

108

Gronroos poidngterar att det utan ett lattbegripligt koncept skapas kaos.” I nedanstiende citat

106 Choo, 1998:103
17 Boje, 2001:108ff
1% Gronroos, 2002:421
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konstaterar Alm att den roda trdden inte existerade nir han i januari 2007 tilltrddde som

General Manager pad Hotel Twentyseven.

Det var det [den rdda trdaden] som saknades ndr jag borjade, det dr
nyckeln till det vi dr. /---/Det dr storyn om Hotel Twentyseven och om de
vdrdena vi Vill representera, dem dr uppknutna till vdara teman:
Refreshingly Unique, Amazingly Uncompliceted, Warmly Welcomed,
Comfortably Seductive och Living Architecture

General Manager Christopher Alm

Under de observationer som utférdes innan intervjuerna dgda rum uppfattades inte de teman
Alm beskriver som co-brandets rdda trad. Efter intervjuerna, dd vi fatt information om
nyckelbegreppen, uppfattades de heller inte i hotellets miljo. Citatet nedan pavisar att

Lomborg anser att den roda trdden &r viktig for Hotel Twentyseven.

Den rade trdd har en enorm betydning for organisationen. Det er vigtigt
at alle forstar, at det ikke er taget ud af den bla luft. Men at der er en

plan med den rode trdd.

Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg

Trots att Lomborg poédngterar den roda trddens starka betydelse for hotellet har ledningen
enligt honom inte prioriterat den vid det 6ppningsskede de befinner sig i, vilket citatet nedan

pavisar.

Ndr et hotel dbner, sa koncentrerer man sig om alle de operative ting,
og den rade trad kommer i anden reekke. Det handler om prioritering.
Det er en kommerciel prioritering, som handler om at fylde hotellet i
forste omgang. Man kommer til at tabe masser af penge, hvis hotellet

star tomt desveerre.

Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg
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Att detta inte prioriterats talar emot sdvil Gronroos som Boje vilka 1 sina teorier talar om
vikten av ett begripligt monster inom ett koncept. Genom att Hotel Twentyseven inte

prioriterat skapandet av en rod trad riskerar de, i enlighet med Boje att antenarrativ skapas.

En mansklig rod trad?
Trots att Lomborg i citatet ovan beskriver att den roda trdden inte prioriterats beskriver han

under intervjun att det i1 nuldget dndd existerar en réd trad. I nedanstdende citat papekar
Lomborg att denna rdda trdd idag finns inom hotellets General Manager Alm och att dvriga

medarbetare med tiden kommer att inse vad denna roda trad ar.

Lige nu hedder den Christopher Alm, siden vi dbnede hotellet har
Christopher veeret den rade trdd for Hotel Twentyseven. Efterhanden
nar hotellet har veeret dbent i leengere tid, kommer vi til at forsta hvad
den roede trad er. Konceptet kommer fra Christopher, det er

anledningen til, at han er den rade trad.

Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg

Det finns en fara i att Alm ses som den roda trdden for Hotel Twentyseven och att hans
kunskap kring denna dnnu ej formedlats ut i verksamheten. Detta da han som individ, i
enlighet med Grant, tar med sig denna implicita kunskap om han ldmnar hotellet utan att ha

gjort denna explicit.'”

For att konceptet skall kunna formedlas till hotellets mélgrupp maste
Alm gora kunskapen kring den roda traden explicit med hjélp av kommunikation och ddrmed
tillginglig for medarbetarna. Detta da den réda trdden i enlighet med Gronroos underlittar:
”vad som ska goras, for vem, hur och med vilka resurser, samt vilka fordelar kunderna

55110

dérmed erbjuds Det ar darfor av stor vikt att formedla den implicita kunskapen genom

ledningskommunikation till medarbetarna.

1 Grant, 2005:143
0 Gronroos, 2002:400
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4.2 Kommunikation
For att grundtanken for konceptet skall bli till en forstéelig berittelse krdvs vidare, i enlighet

med Boje, att alla delar av hotellet & sammanlédnkade genom en rdd trdd. Denna roda trad kan
skapas med hjélp av kommunikation. Kommunikation bor ha sin utgangspunkt i grundtanken

for konceptet. Detta for att frimja Hotel Twentysevens berittelse.

4.2.1 Kommunikation med medarbetare

D& medarbetarna pa Hotel Twentyseven dr en viktig del 1 berédttelsen om Hotel Twentyseven
bor de forsta beréttelsen for att kunna formedla den vidare till gésterna. Vikten av detta lyfter

Alm fram i citatet nedan:

om du [som medarbetare] inte kan beskriva historien sd berdttar

hotellet inte samma story.

General Manager Christopher Alm

Trots att Alm ovan beskriver vikten av medarbetarnas kunskap om den rdda traden visar citatet
nedan att han accepterar det faktum att ledningen via kommunikation aldrig kan né alla med

budskapet om den roda trdden samt berittelsen om Hotel Twentyseven.

Det [ledningskommunikationen] dr alltid det svaraste. Vi har en e-mail
adress till alla (...). Medarbetaren madste vara medveten om att de mdste
uppsoka informationen. Det kan vara memo’s eller personliga samtal,

men naturligtvis nar man aldrig alla.

General Manager Christopher Alm

Alm beskriver, i citatet ovan, att kommunikationen som information som medarbetarna sjélva
maste inhdmta frdn en e-mail dér ett envigsmeddelande finns skrivet. Forskning av bland
annat Simonsson ser kritiskt pd Alm syn pd kommunikation da den stddjer att ledningen
méste skapa forum for tvavigskommunikation med medarbetarna; en dialog for att

. . 0 111
tillsammans skapa en gemensam forstaelse.

" Simonsson, 2005:108ff
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Néar Alm mer specifikt blev frdgad angdende kommunikationen géllande co-brandet till
medarbetarna, som bor vara en del av berittelsen om Hotel Twentyseven svarade han

foljande:

Vi har inte pratat sa mycket om det [samarbetet med Absolut Icebar] nu
pratar vi mest ekonomiska mdl inom ledningsgruppen /.../ Isbaren dr

bara en del av hotellet.

General Manager Christopher Alm

Citatet ovan visar att ledningsgruppen for Hotel Twentyseven inte har kommunicerat mélet
for co-brandet med sina medarbetare. For att medarbetarna skall kunna kommunicera enligt
den roda traden, som bor 16pa mellan koncepten vid ett co-brand, maste de ha fatt en
forstaelse for samarbetet. Schultz podngterar att det vid co-branding &r betydelsefullt att
involvera medarbetarna i co-brandingprocessen.'"* Citatet ovan visar att Hotel Twentyseven

inte uppmirksammat betydelsen av att gora medarbetarna delaktiga i co-brandingprocessen.

Medan en av medskribenterna for uppsatsen arbetade for hotellen uppmérksammade hon att
det var kommunikationen savél inom ledning som mellan ledning och medarbetare ofta brast.
Oppettider for barerna dndrades exempelvis ofta utan att detta formedlades vidare genom
organisationen. Denna bristfalliga kommunikation kan i enlighet med Boje leda till att
medarbetarna agerar utanfor konceptets ramar och att deras agerande ddrmed utgor
antenarrativ. Utgangspunkten for att ledningen skall kunna kommunicera en forstaelig
berittelse till medarbetarna ar att forstaelig berittelse finns att formedla, vilket sdvil Boje som

Gronroos foresprakar.

Van Riel menar att medarbetarnas engagemang och bidrag till verksamheten okar i takt med

113

att ledningen kommunicerar verksamhetens mal och koncept med dem. = Verksamheter bor

dock, i enlighet med Simonsson vara uppmairksamma pa att det inte 4r kommunikationens

114

mingd utan innehdll och tillvigagangssitt vilket dr av avgdrande betydelse. * Medarbetarna

12 Schultz et al., 2005:153
3 Van Riel, 1995:9
4 Simonsson, 2005:102
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ar individer och darfor bor ocksa kommunikationen vara individanpassad och inom

konceptets ramar bor det i enlighet med white space ges utrymme for reflektion.

4.2.2 Marknadskommunikation

Van Riel menar att det finns en trend inom foretagsvirlden dér ledningar ldgger for stor vikt
vid marknadskommunikation och inte forstir betydelsen av lednings- och
organisationskommunikation med medarbetarna Han papekar vidare betydelsen av
marknadskommunikationen dr ldnkad till lednings- och organisationskommunikationen for att
co-brandet skall na framgang. Detta d& gisterna péd plats fOrvintar sig det som

marknadskommunikationen formedlat.'"

Om medarbetarna pd Hotel Twentyseven som ovan
beskrivits inte agerar inom konceptets ramar och ddrmed utgoér antenarrativ finns en risk att de
1 enlighet med Gronroos kommer att behandla sina kunder pd samma sitt som de blir
behandlade frdn ledningen. Detta resonemang utgér ett av Gronroos “fem hinder for att

lyckas™.''

I marknadskommunikationen fokuserar Hotel Twentyseven sig pé att kommunicera Absolut

Icebar och ddrmed fokuserar pa de individer som Absolut Icebar attraherar.

Vi har haft marknadsforing/---/Det dr isbaren som star i fokus.

General Manager Christopher Alm

Under intervjun med Alm framkommer det vidare att Hotel Twentyseven fokuserat sin
marknadskommunikation pad Absolut Icebar. Detta da endast marknadsfort Absolut Icebar

och inte de andra delarna av hotellet. I nedanstaende citat siger Lomborg:

Vi skal veere ligesa beskyttende omkring vores brand, som Icebar er

omkring sit.

Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg

Alm och Lomborg visar i citaten att de &r oeniga kring hur Hotel Twentyseven ska forhalla

sig till sitt koncept respektive co-brand samt hur dessa ska kommuniceras i en

15 Van Riel, 1995:9ff
6 Gronroos, 2002:421
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marknadskommunikation. Alm menar att isbaren skall sté i fokus medan Lomborg menar att
Hotel Twentyseven skall fokusera pa att skydda sitt eget koncept. Detta pavisar att Hotel
Twentyseven och Absolut Icebar inte agerar pa ett sitt som medfor den synergieeffekt vilken
Fyall och Garrod menar &r en av de mest grundléggande fordelarna med ett co-brand
ndmligen gemensam marknadskommunikation. Genom en gemensam
marknadskommunikation kopplas de samarbetande koncepten samman till ett co-brand.'"’
Genom att kopplas samman till ett co-brand kan de enskilda koncepten ocksé skapa den

synergieeffekten att bli buzz-worthy, det vill sdga nagot att tala om.'"®

4.3 Malgrupp

Kommunikation krdvs for att beréttelsen om Hotel Twentyseven skall né ritt individer. Det
vill sdga den Vi-grupp som attraheras av berittelsen; narrativet och vidare stddjer grundtanken

kring den.

4.3.1 ’Inne” eller "ute” —Trendsattarnas makt

Trendsittare, dr den malgrupp som Hotel Twentyseven i uppbyggnadsfasen vill attrahera,

vilket citatet nedan visar.

Det dr en high-produkt. Vi mdste satsa pengarna pd att ha attraktiva
produkter till denna mdlgrupp. Det dr precis som i alla stdder. Det finns
tio till tjugo trendsdtters. Ndr de kommer hit, kommer en stor del
mdnniskor efter dem. Det dr dom vi lever pd. Trendsdttarna forsvinner

snart. Det dr vi medvetna om.

General Manager Christopher Alm

Trendséttare dr den grupp ménniskor vars stravan dr att soka upp nya innemiljéer och
livsstilar.'"” T enlighet med det socialkonstruktionistiska perspektivet kan en individ som utgor
en Vi-grupps trendséttare i en miljo utgora det Boje bendmner antenarrativ i en annan miljo. I

denna milj6 utgor sdledes dessa individer en Dom-grupp.

"7 Fyall, Garrod, 2005:138ff
'8 Ritson, 2006:1
"9 Stromberg, 2007:189
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Alm menar att trendséttarna i sin tur attraherar en stor grupp andra manniskor. Alm framforde
under intervjun att dessa manniskor dr hotellets viktigaste malgrupp. Citatet ovan visar att
hotellet dr beroende av att trendséttarna attraheras av hotellets koncept och dédrmed lockar till
sig den 0nskade malgruppen. Enligt Alm &r det trendséttarna och deras efterféljare som kan

betala for sig. Denna malgrupp stéller dock hoga krav vilket citatet nedan visar:

Jo, det dr klart de forvintar sig royal treatment.

General Manager Christopher Alm

Det ar viktigt att ledningen har kommunicerat hur medarbetarna bor agera for att stodja den
roda trdden och sdledes berittelsen. Att ledningen bér kommunicera med medarbetarna &r 1
enlighet med Johansson en strategi som Hotel Twentyseven bor folja for att uppnd malet med
att medarbetarna ska kunna leverera det bemdtande som krivs for att tillfredstdlla den valda
mélgruppens forvintningar.'”’ Detta da trendséttarna har makten att ocksa kategorisera Hotel
Twentyseven som ute”, vilket skulle kunna resultera 1 att de ménniskor som foljer
trendséttarna ocksd ldmnar hotellet. Detta 4r ett resonemang som Stromberg for i sin
avhandling.'”' Citatet nedan pavisar ytterligare att Hotel Twentyseven har valt att inte

attrahera alla.

1 badevcerelset har vi en del sexlegetoj, og det kan forarge en del geester.
Forleden stod jeg og fyldte opvaskemaskinen, og en firsarig dame
spurgte hvad det var. Selvfolgelig kommer man i sddanne situationer.
Det er ok at konceptet ikke falder i alles smag, at man er lidt aggressiv.
Hvis der er en del, som ikke tilhorer vores malgruppe der bliver

forulempede, er det ok.

Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg

4.3.2 Absolut Icebars Vi-grupp — en Dom-grupp for hotellet?

Citatet visar att produkten inte passar den Vi-grupp som den 80-ariga damen i detta avseende

tillhor. P4 Hotel Twentyseven tillhor damen en Dom-grupp eftersom hon, enligt citatet ovan,

120 Johansson, 2003:114ff
12! Stromberg, 2007:189
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blivit foroldmpad. Gronroos menar att det dr av stor betydelse att de tjdnster som konceptet
erbjuder bér passa malgruppen.'” Liksom Lomborg i citatet ovan podngterar Alm i citatet

nedan att Hotel Twentyseven valt att nischa sig.

Vi passar inte for alla (...) Jag tror att manga produkter pd den nordiska
marknaden dr fega, de vagar inte nischa sig, de dr rddda att missa den
stora marknaden, vi har rdd att nischa oss och vi gor det, vi nischade

oss mot individualister snarare dn mot den stora volymen.
General Manager Christopher Alm

Citatet ovan visar att Alm och Hotel Twentyseven inte dr rddda for att forlora den stora
marknaden da de pa sa vis kan attrahera ett specifikt segment. Att Hotel Twentyseven insett
att ett koncept inte kan attrahera alla dr i enlighet med socialkonstruktionismen da forskning
inom detta perspektiv menar att minniskors individuella preferenser gor det omdjligt att med
ett koncept kunna attrahera alla.'” T citatet nedan framhéller Bjorklund att Absolut Icebar
alltid véinder sig till samma malgrupp och att de séledes inte anpassar den efter sina

samarbetspartners.

Our target group is the same in our markets.

Operations Manager Absolut Icebar International Katarina Bjorklund

Alm beskriver i nedanstaende citat Absolut Icebars malgrupp som olika typer av
gruppturister. Da Hotel Twentyseven vénder sig till individualister skiljer sig hotellets

maélgrupp fran Absolut Icebars.

cruising, office kickoffs och turister

General Manager Christopher Alm

Citatet nedan visar att Lomborg delar Alms uppfattning om att Hotel Twentysevens och

Absolut Icebars malgrupper skiljer sig avsevért frin varandra.

122 Gronroos, 2002:345
123 Heide et al, 2005:53
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Ja absolut. Veeldigt forskellige malgrupper.
Food and Beverage Manager Rasmus Lomborg

D4 den mélgrupp som Lomborg i citatet ovan menar att Absolut Icebar lockar till sig &r olik
hotellets utgor de en Dom-grupp for Hotel Twentyseven. En Dom-grupp kommer att utgora
ett antenarrativ som kan skada narrativet. Det narrativ som Hotel Twentyseven i sin

brandingprocess skapar for att locka till sig sin Vi-grupp.

Det ir inte enbart Absolut Icebar som bidrar till att antenarrativa individer befinner sig i
Hotels Twentysevens miljo. Da Hotel Twentyseven infor sin stora Oppning genomgick
omfattande renoveringar behovde de beldgga hotellet med géster som kunde acceptera ett
begrinsat hotellutbud till en relativt ldg standard. Séljavdelningen skrev dd kontrakt med
ménga grupper som lockades till hotellet genom laga priser och inte genom det koncept som
de vill std for. Da det under en period var oklart hur ldnge renoveringar skulle pagé finns det
kontrakt for dessa grupper som &r skrivna till langt in 1 2008. Dessa grupper riskerar idag att
utgdra ett antenarrativ for hotellet trots att de tidigare utgjorde en viktig inkomstkilla. Numera

utgdr de istillet forlorade inkomster da kontrakten innehaller alltfor laga priser. '*

I den kommande diskussionen kommer slutsatser och egna reflektioner att goras utifrén
ovanstidende analyskapitel. Detta for att diskutera vilka resultat de negativa effekterna av ett

co-brand kan ha bade for sévil de enskilda koncepten som for samarbetet.

124 Hiibinette, 2007
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5. Brand shadow - obalans i ett co-brand

Under detta diskussionskapitel kommer vi att uppnd syftet med uppsatsen genom att besvara
var frdgestdllning: Vilken problematik riskerar ett co-brand att medfora? Detta med hjdilp av
att vi under analysen lyft fram: Hur ser branding- och co-brandingprocessen ut och vilken

betydelse har den for skapandet av ett co-brand?

5.1 Co-brandings problematik

Under analysen har vi uppmirksammat problematik kring co-brandet mellan Absolut Icebar
International och Hotel Twentyseven. Vi kommer utifran denna problematik att nedan
presentera fem problem som ett co-brand kan medfora. Dessa fem ar: Samarbetsformen — ett
hinder for en enhet, Ndr den roda trdden brister, Medarbetarnas agerande — ett antenarrativ,
Malgrupp - avsaknad av gemensam Vi-grupp och Ndr co-brandet inte kommuniceras som en
enhet. Dessa kommer i varsitt avsnitt att diskuteras tillsammans med forslag pa 16sningar. I ett
avslutande avsnitt diskuteras vidare problematikens effekter kan leda till en obalans inom co-

brandet.

5.1.1 Samarbetsformen — ett hinder for en enhet

Valet av franchise, Hotel Twentyseven och Absolut Icebars samarbetsform, dkar enligt oss
risken for att obalans skapas mellan parterna i samarbetet. Detta da den ena parten,
franchisegivaren sitter agendan och franchisetagaren &r tvungen att acceptera givna ramar,
vilket leder till att franchisetagaren hamnar 1 underldge och obalans skapas. I var fallstudie &r
Absolut Icebar International franchisegivaren det vill sdga den verksamhet som sétter ramarna
for samarbetet. Hotel Twentyseven ér foljaktligen som franchisetagare tvungen att verka inom
sin samarbetspartners ramar. I analysen belyste vi hur Lomborg lyfter fram att Hotel
Twentyseven ofta har idéer om hur de skulle kunna f6rbéttra och fortydliga Absolut Icebar
Copenhagen ytterligare men att Absolut Icebar International inte dr 6ppna for kompromisser
dven om det kan ge positiva effekter for deras egna koncept. Vi menar att franchiseavtalet gor
att Absolut Icebar International och Hotel Twentyseven inte kan skapa ett jamlikt samarbete.
Det ér séledes en bristféllig utgdngspunkt for co-branding. Dé Absolut Icebar International &r
den verksamheten som sitter ramarna for samarbetet maste Hotel Twentyseven skapa en rod

trad 1 sitt eget koncept och i co-brandet utifrén dessa ramar. Vi anser att sensemaking ar en
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battre 16sning dn de specifika strategier och manualer som franchisegivaren kommunicerat via
envigskommunikation. Med hjilp av sensemaking kan de bada samarbetspartnerna skapa en

gemensam virdegrund och forstaelse som utgédngspunkt i skapandet av co-brandets berittelse.

Denna gemensamma vérdegrund och forstéelse dr dven losningen pé den problematik som ar
synlig 1 kommunikationen mellan parterna. Denna problematik utgérs av att
kommunikationen mellan Hotel Twentyseven och Absolut Icebar &r véldigt begridnsad. Detta
da vi anser att parterna i ett samarbete dr beroende av att kommunicera med varandra for att
skapa ett co-brand. Niér tvdvigskommuniktionen brister menar vi att det leder till att
kommunikationen och séledes co-brandet blir obalanserat. Vi stiller oss kritiska till att ett co-
brand skall kunna skapas da det inte existerar nadgon tvadvigskommunikation i samarbetet. En
16sning dr sdledes att frimja en tvdvigskommunikation och att vara medveten om dess vikt

redan vid valet av samarbetspartner.

Samarbetsformen franchise leder till att Absolut Icebar inte behdver anpassa sig till sin
partner i ett co-brand. Trots att Absolut Icebar hivdar att de inte vill bli ndgot McDonalds'*
har de standardiserade barer virlden Over. Vi menar att de med sin standardiserade
utformning och stdndiga expansioner riskerar att bli just det. Absolut Icebars standardiserade
utformning hindrar Hotel Twentyseven och det gemensamma co-brandet fran att bli unikt.
Detta problem skulle kunna 16sas genom att skapa en helt unik Absolut Icebar Copenhagen.
Detta om Absolut Icebar ldmnat utrymme f{or skrdddarsydd utformning beroende pa
samarbetspartner. Absolut Icebar Copenhagen hade exempelvis kunnat innehalla en isstaty av
”den lille havefruen” eller ett attribut fran hotellet for att skapa en gemensam storytelling med

Hotel Twentyseven. Genom detta skulle Absolut Icebar Copenhagen och Twentyseven skapa

ndgot unikt med en tydlig koppling till sin lokalisering.

5.1.2 Nar den roda traden brister

Sasom vid skapandet av ett enskilt koncept bor det ocksé vid skapandet av ett co-brand finnas
en tydlig rod trdd i konceptet. Detta for att denna mojliggdr en forstaelig beréttelse som vidare
kravs for att uppnd ett lyckat och enhetligt koncept. Utan den rdda traden finns enbart en rad
osammanlidnkade hindelser; en rad antenarrativ. Den roda trdden mellan parterna kan vara
naturlig, annars maste den skapas. Mellan Absolut Icebar International och Hotel

Twentyseven finns ingen naturlig rod trad forutom att de bada verksamheterna koncentrerar

125 Stromberg, 2007:186
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sig pa att sélja drycker. Vi menar att ldnken inte &r tillrackligt stark. Vi menar vidare att de
heller inte lyckats skapa en rod trdd mellan de bada koncepten, vilket hindrar de béada
verksamheterna fran att skapa ett enhetligt co-brand. D& de inte skapat ett enhetligt
gemensamt co-brand skapas obalans i samarbetet och synergieffekter uteblir. En ytterligare
orsak till obalansen mellan de bada parterna menar vi &r att Hotel Twentyseven nyss inlett sin
brandingprocess och att deras enskilda koncept saledes inte var skapat ndr samarbetsavtalet
skrevs. Vi anser att detta har haft en negativ effekt d4 Hotel Twentyseven inte hade nagot
koncept att utgd frin i sitt val av en passande samarbetspartner som tillsammans med dem

hade kunnat skapa fler synergieffekter.

For att 16sa problematiken med avsaknaden av den roda trdden kan Hotel Twentyseven och
Absolut Icebar skapa en gemensam ndmnare och gora denna synlig genom storytelling, dir
beréttelsen om co-brandet formedlas till alla medverkande parter. Genom att implementera en
rod trad kan ledningen kostnadseffektivisera. Detta d4 de exempelvis undviker kostnaden av
att eliminera alla de antenarrativ som skapas vid vakuumet da en rod trad inte existerar i
verksamheten. Verktyget, med vilket beréttelsen om co-brandet formedlas &r kommunikation.
Detta genom kommunikation. P4 Hotel Twentyseven anses Alm av visa medarbetare vara den
roda traden. Detta pa grund av att han har kunskapen om vad den réda trdden verkligen &r
inom sig. Vi menar att det nu ar av stor vikt att denna kunskap férmedlas explicit for att skapa
forstaelse om co-brandets berittelse for samtliga individer. Vidare ar det viktigt att detta sker

eftersom for att inte frdmja ytterligare forvirring om Alm skulle ldmna Hotel Twentyseven.

5.1.3 Medarbetarnas agerande — ett antenarrativ

For att medarbetarna pa Hotel Twentyseven skall kunna agera som stod for co-brandets
berittelse anser vi att det dr av stor vikt att de fr kunskap om den roda trdd som de bor agera i
enlighet med. Kunskapen om den rdda traden i1 co-brandet kan ledningen idag inte formedla
da vi anser att den roda trdden vid nuvarande tidpunkt inte existerar i co-brandet. Vi anser
vidare att ledningens sétt att kommunicera med medarbetarna ar bristfdlligt. Detta d& det
kinnetecknas av envdgskommunikation samt att ledningen dr medvetna om vikten av att
kommunicera kunskap om co-brandet till medarbetarna och darmed ej gor det. Sittet att
kommunicera maste fordndras for att man i framtiden skall kunna formedla beréttelsen om co-
brandet. Vilket dar med forutséttning att de skapar en berittelse, om co-brandet mellan
Absolut Icebar och Hotel Twentyseven, som ir forstéelig for medarbetarna sé att de kan agera

1 enlighet med denna berittelse.
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Den bristande kommunikationen mellan ledning och medarbetare resulterar foljaktligen i att
medarbetarna inte kan agera inom co-brandets ramverk. Medarbetarna har siledes inte
mojlighet att agera pé ett sddant sitt som stodjer narrativet. Deras agerande kommer dédrmed
att utgora antenarrativ for co-brandet. Grunden till god kommunikation mellan ledning och
medarbetare menar vi kan skapas med hjilp av sensemaking. D& man via sensemakning kan
skapa en gemensam virdegrund inom co-brandet, vilken all kommunikation bor utgé ifran.
Genom att forst skapa en gemensam vardegrund inom co-brandet och kommunicera denna
med medarbetarna kan ledningen f4 medarbetarna att verka inom ramarna for co-brandet. Da
medarbetarna verkar inom ramarna kommer de genom sitt agerande och bemdtande av gésten
att forstdrka berédttelsen om co-brandet mellan Hotel Twentyseven och Absolut Icebar. Vi vill
dock pépeka att det inom konceptets ramar bor finnas white space vilket ger utrymme for
medarbetarna att sjélva reflektera och agera med individuell frihet inom co-brandets ramar.
Detta dd vi menar att individer motiveras av att fi ge den karaktdr de skall agera som en
personlig aspekt och inte agera helt i enlighet med det manus som de tilldelas. Det viktiga ar

saledes att de agerar i enlighet med den rdda traden men att det kan goras med en viss frihet.

5.1.4 Malgrupp - avsaknad av gemensam Vi-grupp

Néar Hotel Twentyseven och Absolut Icebar skrev franchiseavtal befann sig Hotel
Twentyseven i introduktionsfasen av den egna brandingprocessen varpa rétt malgrupp for
grundtanken for konceptet dnnu ej dverensstimde. Absolut Icebar International hade daremot
en klar mélgrupp vilken de aldrig anpassar efter sin samarbetspartner. Niar Hotel Twentyseven
sedan utformade grundtanken for sitt koncept och valde en passande och 6nskad malgrupp
anpassade de inte denna efter Absolut Icebars malgrupp. Hotellet valde istdllet en malgrupp
som skiljer sig avsevirt fran sin samarbetspartner. Detta har gett en rad negativa konsekvenser
for Hotel Twentyseven som har sin utgdngspunkt i de bdda verksamheternas skilda
mélgrupper vilka utgdér antenarrativ i1 varandras koncept. Verksamheternas enskilda
maélgrupper utgdr Vi-grupper for de respektive koncepten medan den for samarbetspartnern
utgdr en Dom-grupp. Detta leder till att verksamheternas olika mélgrupper riskerar att stota
bort varandra och ddrmed minska intékterna for de bada koncepten. Vi menar att en 16sning pé
denna negativa konsekvens hade varit om Hotel Twentyseven och Absolut Icebar hade skapat
ett gemensamt koncept med en tydlig rod trdd dir de vinder sig till en gemensam malgrupp.
Pé sé vis hade verksamheterna tillsammans lyckats skapa ett narrativ dir alla delar f6ll inom
ramarna for det gemensamma konceptet. Da de bdda verksamheterna inte lyckats skapa ett

enhetligt koncept dr det svért for dem att kommunicera ett sddant till gidsterna.
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Den antenarrativa mélgruppen som Absolut Icebar medfor, paverkar Hotel Twentyseven som
enskilt koncept negativt. P4 samma sitt skadas det delade co-brandet, eftersom det innefattar
malgrupper som utgdr antenarrativ for varandra. Detta dd vi menar att de individualistiska
trendsittarna kan ses som individuella koncept som gemensamt tillhor en Vi-grupp. Likt
koncept vill de saledes inte skadas av antenarrativ utan vara i miljoer som stimulerar och
frimjar deras narrativ. Att dela miljo med méinniskor som skadar deras individuella koncept ér
saledes inte aktuellt. Vi menar att det dr en omdjlighet att skapa ett framgangsrikt co-brand
med tva sa pass olika mélgrupper. Vi menar att ett koncept som Hotel Twentyseven borde veta
vilken berittelse de vill skapa med det egna konceptet samt vilka de vill presentera denna
berittelse for innan ett co-brand inleds. Vi stéller oss vidare kritiska till mojligheten att finna
en passande samarbetspartner, vars malgrupp kommer att utgéra en Vi —grupp inom savél det
enskilda konceptet som for co-brandet, om utgangspunkten &r att det inte finns ndgon vetskap
om den egna konceptets Vi-grupp. Hade Hotel Twentyseven haft denna vetskap hade de
kanske inte valt en samarbetspartner som aldrig anpassar sitt koncept och mélgrupp i sina co-
brand. Losningen pé detta dr foljaktligen att ha god vetenskap om det egna konceptet och dess
malgrupp for att inleda ett co-brand med ett passande koncept. Detta for att inte enbart
undvika de negativa konsekvenserna som skilda mélgrupper innebér utan dven for att ta del av
de synergieffekter som gemensam malgrupp medfor. Namligen att rétt individer lockas till

Hotel Twentyseven och co-brandet.

5.1.5 Nar co-brandet inte kommuniceras som en enhet

Vid marknadskommunikation av ett co-brand ir det av stor betydelse att kunden forstar den
roda trdden mellan de bada verksamheterna som samarbetar. Detta for att frimja skapandet av
en enhet som kan kommuniceras. Problematiken som tagits upp med skilda malgrupper foljer
dock dven med i marknadskommunikationen. Da Hotel Twentyseven enligt oss inte skapat en
gemensam beréttelse, menar vi att risken &dr stor for att deras respektive malgrupper inte
attraheras av samma marknadskommunikation. Hotel Twentyseven har valt att fokusera pa
Absolut Icebar vilket vi anser dr problematiskt da Ovriga delar av verksamheten inte blir
uppmérksammade. P& sd vis har de sjélva varit delaktiga i att skapa obalans i samarbetet med
Absolut Icebar. Vi menar att Hotel Twentyseven, for att skapa balans borde ha satsat lika
mycket pd marknadskommunikation pa 6vriga delar av hotellet.

Vidare ér det viktigt att gemensam marknadskommunikationen genomfors for att framja
bilden av ett enhetligt co-brand. Detta for att ta del av de synergieffekter detta medfér. Denna

enhetlighet maste dock skapas for att den skall kunna kommuniceras. Lyckas verksamheten
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inte koppla samman koncepten menar vi att denna synergieffekt blir kortvarig. Detta da
gisten kommer en forsta ging till co-brandet for att det later spdnnande. Forstar gisten inte,
vid besoket, sambandet mellan de tva samarbetande koncepten bli det en fragmenterad
upplevelse. Gésten ser inget enhetligt koncept och kan dirfor inte avgéra om co-brandet &r
attraktivt eller ej. Delar av konceptet kan vara lockande medan andra inte dr det. Gésten
riskerar da att bli forvirrad och siledes forlorar verksamheten géster som annars hade kunnat

attraheras av konceptet.

Losningen pé problematiken med att inte kommunicera en helhet dr att i utgdngspunkt skapa
den berittelse som co-brandet vill formedla. Nér denna beréttelse ar tydlig och anpassad efter
den onskade mélgruppen sa menar vi att berdttelsen genom marknadskommunikationen
kommer att bli buzz worthy och skapa ett intresse som fir Vi-gruppen att vilja fa hela

berittelsen och bli en del av den.

5.2 Brand shadow - The bar is the star

The bar is the star. Isbaren dr det viktiga. Det har vi haft en hel del

diskussioner om. Isbaren dr i fokus och ska vara det.

General Manager Christopher Alm

Alms citat visar att ledningen for hotellet inte har insett faran med obalansen i samarbetet utan
snarare frimjar den genom att satsa storre resurser pa Absolut Icebar Copenhagen och saledes
missgynna den resterande delen Hotel Twentyseven. Detta i synnerhet da den malgrupp de
lockar till hotellet inte &r den malgrupp som de dnskar for 6vriga delar av hotellet. Om denna
syn pa co-brandet dven kommuniceras med hotellets medarbetare menar vi att detta
foljaktligen bidrar till att isbaren 4ven kommuniceras som stjdrnan till malgruppen bade via
marknadskommunikation och medarbetarnas bemétande. Detta menar vi frimjar en obalans 1

co-brandet.

Genomgaende i analysen och diskussionen har en rad faktorer lyfts fram vilka vi menar
frimjar en obalans i ett co-brand som skapas pd grund av dess problematik. Vi menar att

denna obalans innebir att det koncept som har flest bordor och ddrmed vager mest riskerar att
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hamna i skuggan av det andra samarbetande konceptet. Ett fenomen som vi valt att bendmna

brand shadow. Detta fenomen har vi vidare illustrerat i figuren nedan (figur 3)

Figur 3. Brand shadow - Ett co-brand i obalans %

Figur 3 pavisar att det inte langre finns en balans mellan co-brandets grundtanke (G), dess
kommunikation (K) och vidare ut mot malgruppen (M). D& Hotel Twentyseven vidare ar det
koncept som dr belastat med flest bordor blir det dverskuggat av Absolut Icebar som inte

paverkas lika negativt av den obalans som réader.
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6. Generella slutsatser och vidare forskning

I nedanstdende kapitel belyser vi att de problem vi pavisat i foregdaende kapitel kan
generaliseras inom andra co-brand. Vidare ger vi ocksa forslag pa vidare forskning inom

filtet for co-branding.

Genom var studie av co-branding har vi pavisat att det finns en problematik inom co-brand
och att det inte enbart skapar de synergieffekter som tidigare forskning belyst. I uppsatsens
diskussion presenterades fem problem som ett co-brand kan medfora. Dessa skapades utifrdn
vér studie av Hotel Twentyseven och den franchisedrivna baren Absolut Icebar Copenhagen.
De belysta problemen och vidare hur en obalans skapas menar vi kan 6verforas till andra co-
brand. Losningarna dr vidare dven de anvidndbara for alla som Onskar inga ett co-brand eller
for de som redan befinner sig i ett sddant samarbete. Vetskapen om problematiken menar vi

kan vara av stor hjilp for att undvika obalans och vidare brand shadow.

Flognfeldts har 1 tidigare forskning pévisat att en destination kan hamna 1 skuggan av en
annan. I var studie uppmérksammar vi att fenomenet dven existerar inom hotellbranschen och
att ett koncept kan dverskugga ett andra. Vi menar vidare att det finns exempel pd detta inom
andra branscher. Vi menar att det kan vara en kidndiskock som i sig utgor ett etablerat koncept
som dven driver ett restaurangkoncept. I ett saddant co-brand menar vi att restaurangkonceptet
riskerar att hamna i skuggan av kindiskockens redan etablerade koncept. Ett exempel pa detta
menar vi kan vara Tv-kocken Niklas som efter sitt genombrott kastade en skugga Over sin
restaurangs goda mat dd gésterna snarare kom dit for att fa en skymt av honom. Ett annat
exempel som dven diskuterades 1 inledningen dr Felix Herngrens medverkan i
Lansforsakringars reklamkampanj dér vi menar att kéndisskapet kan dverskugga konceptet
Liansforsékringar. Vi vill dock belysa, i1 enlighet med socialkonstruktionismen, att han enbart
kommer att dverskugga Lénsforsdkringar bland den grupp individer dar Herngrens egna
koncept anses starkare dn Lansforsdkringars. En annan aspekt inom forskningsfaltet for co-
branding som idr intressant for vidare forskning &r en fordjupning i ledarens roll for att
undvika brand shadow. Det hade i vidare forskning varit intressant att préva om vara resultat
ar giltiga inom andra branscher for pa sa vis gora brand shadow till ett allméingiltigt begrepp
inom forskningen. En annan aspekt inom forskningsfaltet for co-branding som ar intressant

for vidare forskning &r en fordjupning i ledarens roll for att undvika brand shadow.
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Bilaga 1

Intervjuguide for de tva enskilda intervjuerna med Christopher Alm, General Manager, Hotel
Twentyseven, och Rasmus Lomborg, Food and Beverage Manager, Hotel Twentyseven.
Teman:

Koncept

Skapa mening i konceptet hos alla aktorer

Kommunikation inom det enskilda konceptet

Malgrupp for det enskilda konceptet

Co-branding

Kommunikation inom co-brandet

Malgrupp- co-brand

Problematik kring ett co-brand
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Bilaga 2

Intervjuguide for e-mail intervju med Katarina Bjorklund, Operationell Manager, Absolut

Icebar Internationals.

1. Vad ér din roll i samarbetet mellan Absolut Icebar och Hotel Twentyseven?

2. Vad ér anledningen till att ni har valt att samarbeta med just Hotel Twentyseven i

Koépenhamn?

3. Vad ér, ur din synvinkel, malet med samarbetet?

4. Om och i sidana fall pd vilket sitt anser du att Hotel Twentyseven dr sammankopplat med

ert koncept?

5. Vilka positiva/negativa aspekter ser du med samarbetet?

6. Hur anser ni att kommunikationen mellan er och Hotel Twentyseven fungerar och &r det

ndgot ni vill férdndra?

7. Vilken ar er fraimsta malgrupp och dr den densamma som er samarbetspartner Hotel

Twentysevens?
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