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Vart syfte ar att harleda de kritiska faktorerna bakom den
statistik som pavisar att majoriteten utav alla ingangna
varumarkesallianser tenderar att misslyckas. Samt att forklara
varfor co-branding ar ett sa vanligt forekommande strategiskt

verktyg, trots foéljande.

For att kunna harleda en givande analys samt slutsats har vi
tillampat framst den kvalitativa metoden. Var empiriska data
ar insamlad genom intervjuer samt annan insamlad data fran

hemsidor och tryckta kallor.

Vi har kommit fram till slutsatsen att det framst existerar tre
kritiska faktorer for att undvika ett misslyckande i samband
med en varumarkesallians. Foljande ar en noggrann
férundersékning, skapa ett mervdrde fér konsumenterna
samt tillgdng till kapital. Dessutom tenderar foretag att
underskatta riskerna med co-branding eller att 6verskatta sin

egna formaga att ingd i ett lyckat sadant.
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Our purpose is to derive the critical factors behind the
statistics that shows that the majority of the brand alliances
tend to fail and to explain why co-branding is such a common

strategic tool, despite the following.

In order to derive a useful analysis and conclusion, we have
applied mainly the qualitative method. Our empirical data are
collected through interviews and other data gathered from

websites and printed sources.

We have come to the conclusion that there exist mainly three
critical factors to avoid failure in the context of a brand
alliance. The following is a thorough investigation, adding
value for consumers and access to capital. In addition,
companies tend to underestimate the risks of co-branding or
to overestimate their own ability to be part of a successful

one.
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Sammanfattning

Att inneha ett starkt varumarke ar nagot som de flesta foretag stravar efter. Genom
brand equity kan foretagen mata sitt eget varumarke i jamforelse med sina
konkurrenter. Det finns manga olika tillvagagangssatt for att starka sitt varumarke och
co-branding ar ett utav dessa. Den har uppsatsen hade i syfte att harleda hur det
kommer sig att co-branding ar ett sa vanligt forekommande forfarande, fastan
majoriteten tenderar att misslyckas. Co-branding definieras som nar tva eller flera

varumarken gar ihop och lanserar en gemensam produkt.

Da majoriteten utav de teorier som finns angdende varumarkesallianser, som co-
branding heter pa svenska, handlar om hur man bor gora for att lyckas var vi tvungna
att, i den har uppsatsen, utga ifran foljande for att sedan kunna aterféra det ur vart
perspektiv, det vill sdga ur ett misslyckandeperspektiv. For att besvara vara
forskningsfragor nyttjade vi litteratur, som fanns till vart forfogande, innehallande
teorier inom omradet som utvecklats av ledande forskare sdsom David Aaker och
Martin Lindstrom. Féljande, i kombination med den information som vi lyckats erhalla
genom vara intervjuer med foretagen Unilever och Sony-Ericsson, finner vi att

uppsatsens fragestallning besvarats och syftet uppnatts.

Efter att ha studerat teorierna, i samband med det empiriska samlade materialet, har vi
kommit fram till slutsatsen att en dalig férundersdkning, i kombination med produkter
som inte kan erbjuda ett hogre varde for kunderna samt ett bristande kapital ar de
kritiska faktorer som oftast ligger bakom ett misslyckande. Men aven att foretagen inte
upplever att risken, for ett misslyckande, verkligen ar sd hog som statistiken i sjalva

verket uppvisar.
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| féljande avsnitt kommer vi att presentera en introduktion och bakgrund utav dmnet,
diskutera den problematik som rader samt presentera fragestdllning och vilket syfte som

rapporten kommer att ha.

1. Inledning

Vi lever i en tid dar foretag, varlden over praglas utav en allt hogre konkurrens och
standigt foranderliga marknader. Det har har lett till att kraven o6kar pa foretag som
aktivt soker revolutionerade satt att differentiera sina produkter ifran konkurrenternas,
for att inte forsummas i det kraftiga reklamtryck som konsumenterna méter dagligen.
Varumarket, som tidigare framst haft ett abstrakt varde, har darfor blivit en allt viktigare
bestandspunkt i foretagsvarlden och klassas sedermera som en vital tillgang som bade
kan varderas immateriellt och materiellt genom brand equity och brand value. Det finns
en mangd olika metoder som kan tillampas for att forsoka forbattra ett foretags

varumarke och en utav dessa ar co-branding.

Co-branding, eller varumarkesallians som det heter pa svenska, definieras av att tva eller
flera foretag samarbetar for att marknadsféra en gemensam produkt eller marknadsfor
sina produkter tillsammans, enligt Kotler & Keller®. Det finns givetvis flertalet exempel
pa foretag som valt att anvanda sig utav en sadan strategi for att 6ka vardet pa det egna
varumarket: | var uppsats kommer vi att presentera empiriskt material ifran bade Sony
Ericsson och Unilever, angdende hur de arbetar med co-branding pa sina respektive

marknader samt deras infallsvinkel om det som ett strategiskt verktyg.

Eftersom varumarket skall tillhandahalla konsumenterna viktig information, sasom
kvalitén pa produkten, kan det innebdra en reduktion av risken i sjalva k(‘jpbeslutetz.

Foljande innebar att foretag som ingar varumarkesallianser kan dra nytta av de radande

! Kotler & Keller Marketing Management 13th edition (2009)
2 Brand Alliances as Signals of Product Quality
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associationerna som redan existerar till det enskilda varumarket samtidigt som det
fornojer den forvantade kvalitén pa den gemensamma produkten. Darav kan en

synergieffekt skapas, som mojligtvis inte var uppnaelig utan ett samarbetsforetag.

Fastan co-branding erbjuder goda mojligheter till ett forbattrat varumarke ar det av
yttersta vikt att podngtera att det finns en rad kriterier som boér uppfyllas innan ett
samarbete ingds men dven att majoriteten av dessa tenderar att misslyckas, enligt
marknadsforingsexperten Martin Lindstrom® och flertalet andra forskningsstudier.
Studierna utgar framst utifran varumarkesalliansens formaga att uppratthalla en hogre

marknadsandel an den som foretagen hade tillsammans fére samarbetets ingéng4.

1.1. Problemdiskussion och fragestallning

Co-branding ar inget nytt fenomen fastdan man under de senaste aren har man kunnat
observera att varumarkesallianser stigit med upp till 400 %>. Litteraturen diskuterar
diverse anledningar till hur det har kan komma sig och tar bland annat upp hur
marknadens komplexitet orsakat ett behov for riskreduktion hos konsumenten och att
foretag ser kostnadsfordelar med co—brandingG. Likt alla andra strategier och teorier
finns det sa klart en rad fordelar och nackdelar med co-branding. | var uppsats kommer
vi att diskutera och kartlagga den problematik som finns kring varumarkesallianser,
eftersom statistiken pavisar att uppemot 70 % utav alla samarbeten misslyckas’.
Foregdende pastdende kan tdnkas generera en férundran om hur det har kommer sig
och hur ordet misslyckande egentligen skall tolkas. De studier som har gjort tar framst
marknadsandelen som en utgangspunkt for att klassificera huruvida ett samarbete ar

framgangsrikt eller ej, dar en marknadsandel som &r oftérandrad eller lagre an

® Lindstrom: Brand Sense “How to build powerful brands through touch, taste, smell, sight & sound”
(2005)

* Riiber et al: “Brand consolidation makes a lot of economic sense” (1997)

® Lindstrom: Brand Sense “How to build powerful brands through touch, taste, smell, sight & sound”
(2005)

® Uggla " Affirsutveckling genom varumirket” (2002)

" Lindstrdm: Brand Sense “How to build powerful brands through touch, taste, smell, sight & sound”
(2005)
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foretagens sammanlagda marknadsandel fore alliansens borjan bedéms som ett

misslyckande.

| uppsatsen kommer vi att presentera de kritiska faktorer som bidrar till att
varumarkesallianser misslyckas samt beskriva hur ett eventuellt misslyckande kan
definieras bade utifran ett foretagsperspektiv och ur ett konsumentperspektiv.
Dessutom kommer vi att underséka vad samarbetande foretag vill ha ut av varandra och
hur produktlanseringar via co-branding staller sig i jamforelse till en traditionell
produktlansering samt identifiera andra faktorer som kan bidraga till att samarbeten

inte blir lyckade. Darfor har vi valt att ha féljande problemformulering:

e Hur kommer det sig att Co-Branding ar ett sa vanligt forekommande verktyg for
nya produktlanseringar, nar uppemot 70 % av dessa misslyckas?

e Vilka ar de kritiska faktorerna bakom féljande?

Det finns relativt begrénsat med litteratur kring vart amne, co-branding, och déarav finns
det valdigt lite skrivet om de fall som kan kategoriseras som misslyckanden. Den
litteratur som existerar fokuserar oerhért mycket pa de kritiska faktorerna som bor
uppfyllas for att varumarkesallianser skall lyckas och lyfter inte fram de fallgropar som
majoriteten utav foretagen uppenbarligen spatserar ner i. Dessutom finns det ytterst fa
empiriska analyser av varumarkesallianser som ej har lyckats, medan framgangssagorna
synnerligen fatt mer utrymme i den forefintliga litteraturen. Darfor tycker vi att amnet
och det beskrivha problemet ar utav stort intresse, bade personligt samt ur ett

forskningsmassigt perspektiv.

1.1.2. Syfte

Syftet med var uppsats ar att fa en 6kad forstaelse kring svarigheterna som uppstar vid
co-branding och undersotka de kritiska faktorer som bestammer ifall ett samarbete ar

lyckosamt eller ej. Dessutom har uppsatsen i syfte att harleda hur det kommer sig att

Sida
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co-branding blivit ett alltmer populdrt fenomen under de senaste ar, nar strategin

funnits under en sa pass lang tid innan dess.

1.1.3. Avgransningar
Vi har valt att enbart fokusera pa co-branding ur ett foretagsperspektiv och kommer

darfor inte att namna hur co-branding eventuellt férekommer inom andra
amnesomraden. Fokus ligger framst kring hur varumarkesallianser anvands vid nya
produktlanseringar, daremot kommer uppsatsen aven att namna teorier och modeller
for co-branding i allménhet for att fa en mer djupgaende diskussion och darav en mer

definierad slutsats.
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2. Metod

| det hdr avsnittet kommer valet av dmne att presenteras samt motiveras for vilka

metoder som vi kommer att anamma for att framstdlla var analys.

2.1. Val av amne

Under vara ar pa universitetet har vi alla utvecklat ett stort intresse for varumarken och
dess paverkan pa konsumenterna. Darfoér fann vi det av mycket stort intresse att skriva
vart examensarbete om fenomenet co-branding och hur féretag samarbetar for att
uppnd synergieffekter. Amnet kinns 3ven vildigt aktuellt i dagslidget, dd antalet
varumarkesallianser 6kar i allt storre utstrackning. Det finns relativt lite skrivet om co-
branding i den existerande litteraturen och tar oftast utgangspunkten om hur man skall
uppna ett lyckad samarbete, darfor finner vi det av extra intresse att forsoka harleda de

faktorer som ar vanligast forekommande vid misslyckanden.

2.2. Vetenskapsteori

Enligt Thurén kan vetenskapsteori delas upp i framst tva olika kategorier, hermeneutik
samt positivism®. Positivismen kannetecknas av att forskaren finner kunskap genom
diverse iakttagelser och logik samtidigt som man star i en avldgsen relation till

forskningsobjektet for att inte fa en subjektiv infallsvinkel.

| var uppsats kommer vi att tillampa det hermeneutiska tillvdgagangssattet som har sina
grunder i tolkningslaran. Vi har valt att tillampa det har tillvdgagangssattet da det
framforallt behandlar djupare insikter av empirisk information som stéds i samsprak
med relevanta teorier”. Det hir anser vi vara oss passande da det bland annat har i
syfte att satta sig in i subjektets ”sits” for att forsta hur individen ser pa dmnet co-

branding och dess positiva fordelar men aven riskerna som férekommer. Vi anser dven

® Thuren “Vetenskapsteori for nyborjare” (1991)
° Bryman & Bell “Foretagsekonomiska forskningsmetoder” (2005)
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att foretaget genom sina visioner och sin instdllning gentemot amnet co-branding
indirekt medfor att subjektet som intervjuas formas efter dessa visioner. Det har
tillvagagangssattet har underlattat tolkandet av framst vart empiriska material,
eftersom foretag jobbar med co-branding i olika utstrackning. Dessutom ar co-branding
valdigt situationsbaserat da olika faktorer kan spela en viktig roll huruvida ett samarbete
blir framgangsrikt eller misslyckat. For att uppna vart syfte med rapporten maste vi
granska de kritiska faktorerna i bade teorin och empirin for att kunna héarleda vilka som

tenderar att vara avgorande for samarbetets utfall.

2.3.Val av teori
Vi har, som tidigare namnt, valt att fokusera oss pa varfor co-branding ar ett sa vanligt

forekommande fenomen idag nar risken for misslyckande ar stor. For att fa underlag for
det har forklarar vi forst i vart teorikapitel vad ett varumarke ar och inneborden av
brand equity samt vilka faktorer som paverkar det i vilken utstrackning, for att pa sa vis
fa en solid grund. Har har vi framst anvant oss av bocker fran ledande forskare inom
amnet sasom Lindstrom och Uggla. Eftersom vi valt att inrikta oss pa produktlanseringar
som sker via co-branding tar vi dven upp i kapitlet olika strategier for att lansera en ny
produkt pa ett framgangsrikt satt, for att dverhuvudtaget kunna gora en jamforelse.
Med det har som bakgrund férklarar vi sedan sjalva begreppet “co-branding” och vad
det egentligen innebar samt hur bland annat brand equity paverkas utav det. Vi tar daven
upp forutsattningarna for hur en varumarkesallians skall bli framgangsrik och vilka de

huvudsakliga fordelar och nackdelar med dessa ar.

Enligt Bryman & Bell finns det tva olika utpraglade satt att ta fram relevanta teorier vid
faststdllandet av en rapport, dessa betecknas som deduktiv och induktiv teori.
Abduktion, en tredje forskningsansats, ar en slags sammanslagning av deduktion och
induktion. Det har innebar att det abduktiva tillvdgagangssattet sarspeglas av att

sokandet av teori och empiri vaxlar emellanat samtidigt som forskaren inte &r last
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gentemot en forskningsansats.’® Ur vart perspektiv ser vi det som mest lampligt ifall vi
skulle folja det abduktiva arbetssattet genom var uppsats da vi inte anser det vara

passande att folja en forskningsansats strikt for att kunna fa fram basta mojliga teori.

En ytterligare bidragande faktor till valet av det abduktiva arbetssattet ar att det ger oss
utrymme till att satta en personlig pragel samt ordning pa uppsatsen vilket medfor attvi
inte behover folja en strikt teoretisk linje genom arbetets gang. Det hdar medfor att
dispositionen av uppsatsen kan komma att bestammas utifran hur arbetet tenderar att
formas langre fram. Var utgangspunkt ar att den har friheten i sin tur tenderar i att
formas till en stark kreativitet dar vi granskar teorier och litteratur i enlighet med det

ovah namnda.

2.4. Val av metod

Nar det galler insamlingen av data, existerar det huvudsakligen tva primara metoder av
tillvagagangssatt, den kvantitativa samt den kvalitativa metoden. Huvudsyftet med den
har uppsatsen ar att granska varfér Co-Branding ar ett sa populart fenomen nar statistik
tydligt pavisar att upp till 70 % av dessa inte lyckas, vilket medfor att vi valt att utga ifran
den kvalitativa metoden eftersom den hiar ar battre lampad for vart specifika syfte’.
Den kvalitativa metodens huvudsyfte bendmns ofta som att forskaren far en djupare
forstaelse av amnet som studeras genom att den tillampar bade teoretisk och empirisk
datainsamlinglz. Det har ger oss utrymme till att dyka ner pa djupet i vart arbete for att
granska och ta till oss information pa basta majliga vis. En annan viktig aspekt vid valet
av metod ar som tidigare namnt fokuseringen pa intervjuer och genom den kvalitativa
metoden ges det utrymme till att kunna stdlla foljdfragor och vidareutveckla det

granskade materialet ytterligare pa plats.

%Patel & Davidson “Forskningsmetodikens grunder: att planera genomfora och rapportera en
undersokning” (2003)

! Jacobsen “Vad hur och varfér: om metodval i foretagsekonomi och andra samhillsvetenskapliga mnen”
(2002).

™2 Ibid
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En bidragande faktor till att vi inte valde den kvantitativa metoden var att vi véljer att
basera var uppsats pa ett sddant vis att intervjuerna och dess svar spelar en stor roll och
det har hade inte varit mojligt da den kvantitativa metoden baseras pa redan givna
svarsalternativ. Da den kvalitativa studien ofta anvands som ett verktyg nar forskaren
saknar en stor mangd teoretiska modeller som bakgrund anser vi den vara passande i

vart val av dmne samt var problemformulering men framférallt vart syfte.”?

Fastan vi valt att tillampa en kvalitativ metod kommer vi inte att utféra en fallstudie, da
foljande skulle innebéara att analyserna dras utifran specifika varumarkesallianser och
darmed blir vi tvungna att generalisera slutsatserna utifran det. Darfér ansag vi att det
var mer lampligt att studera féretag som kunde bidraga till en djupare forstaelse av
amnet som helhet och héarleda de faktorer som &r vanligast férekommande vid
misslyckande. Dessutom &r foretags motvillighet till att dela med sig av sina

misslyckande annu en anledning till varfor vi inte ansag att en fallstudie var moijlig.

2.5. Reliabilitet & Validitet

En givande regel ar att reliabilitet och validitet star i direkt relation till varandra vilket
innebar att man inte kan utesluta den ena eller den andra for att kunna framstalla en sa
bra rapport som mojligt.** Enligt Holme bestims reliabiliteten av hur matningarna utfors
och hur noggrann forskaren ar i bearbetandet av informationen. Det har kriteriet ar
uppfyllt ifall olika samt oberoende matningar av samma aspekt ger samma eller liknande
resultat. Med andra ord bestammer reliabiliteten i vart fall hur pass trovardig var
inhdmtade data ar och pa vilket satt den utgér en grund foér co-branding och vart syfte
for uppsatsen. | var uppsats ar det valdigt viktigt att vi har en hog validitet och granskar
den har genom att vi satter var fragestallning i fokus gentemot det material som vi

samlar in och ser darefter till sa att det finns en relevant koppling. Hur noggranna vi

13 Kjaer Jensen: “Kvalitativa metoder for samhills- och beteendevetare” (1995)
 Holme “Forskningsmetodik: om kvalitativa och kvantitativa metoder” (1997)
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sedan ar med den héar kopplingen kommer bland annat aterspegla uppsatsens

reliabilitet.

Nar vi genomfor vara intervjuer ar det upp till oss att framhava rapportens reliabilitet
och betona dess vikt. | var rapport har vi valt att skicka ut vara intervjufragor, till de som
skall intervjuas, i forvag for att de i sin tur skall kunna besvara fragorna mer djupgaende.
Det har anser vi minskade risken for eventuella missférstand. Under intervjuernas gang
har vi dven fatt mojligheten till att stalla foljdfragor for att sdkerstdlla oss om att vi
verkligen far svar pa vara fragor. Reliabliteten anser vi dven vara valdigt hog, da
intervjuerna spelats in och materialet granskats flertalet ganger i efterhand®®, dessutom
har de som intervjuats last igenom och godkdnt den empiriska data som vi har samlat in

om foretagen.

2.6. Val av respondenter

Via den litteratur som varit tillganglig for oss under rapportens gang fann vi flertalet
exempel pa féretag som bedriver co-branding i sin verksamhet. Efter att ha sallat bland
massvis av foretag valde vi att kontakta en handfull utav dem per telefon, men tyvarr
var det inte alla som hade tid for att deltaga. De foretag som tackade ja till en
medverkan i var uppsats skickade vi ivag ett antal fragor till genom e-mail. Darefter,
baserat pa relevans for var rapport, valde vi endast att genomfora telefonintervjuer med

Sony-Ericsson och Unilever.

Valet av Unilever motiverades utifran deras storlek pa marknaden och antalet interna
varumarken de besitter, vilket mojliggér massvis med tankbara co-branding. Vi fick
chansen att genomfdra en intervju per telefon med deras Senior Nordic Brand Manager,

Carl-Gustaf Elfving, och fann det valdigt intressant att diskutera foretagets syn pa

Patel & Davidson “Forskningsmetodikens grunder: att planera genomfdra och rapportera en
undersdkning” (2003)
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varumarkesallianser. Stora delar utav intervjun baserades pa deras samarbete med Kraft

Foods AB, vilket mdjligheter och risker det innebar fér dem.

Sony-Ericsson kan klassificeras som ett valdigt lyckosamt samarbete och tillsammans har
de lyckats bli ett utav de framsta mobilforetagen i varlden®®, darfér fann vi att en
intervju med de skulle vara valdigt intressant for var rapport. Vi intervjuade deras
Senior Brand Manager, Anthony Old, pa huvudkontoret i London via telefon och
diskuterade hans syn pa foretagets stora framgang. Vi hann daven med att frdga honom
angaende eventuella risker och mojligheter med de varumarkesallianser som foretaget

jobbar med i dagslaget.

2.7. Utformandet och genomforandet av intervjuer
For att fa en okad validitet i var uppsats har vi framst valt att utgd fran huvudsyftet vid

utformandet av vara intervjufragorna, som &r baserade pa etablerade teorier som
existerar inom omradet. En teori som vi har valt att anvanda oss av ar Kvales kvalitativa
stadier for utformandet av intervjufragor. | enlighet med Kvales férsta stadie,
tematisering, forklarades syftet och problemomradet med var rapport for de foretagen
som kontaktades. Vid det andra stadiet, design, planerade vi strukturen pa intervjun och
hur fragorna skulle disponeras, for att slutligen utfora intervjuerna”. En intervju kan
dven delas in i tva olika kategorier, standardiserade och ostandardiserade. Vid de
standardiserade intervjuerna ar fragorna och dess disponering redan bestamt i forvag
medan vid ostandardiserade sa ar det upp till intervjuaren att stélla de i vilken ordning
denna foredrar och hur man valjer att formulera dessa. Vi har dock valt att anvanda oss
utav semistandardiserade intervjuer som dr en kombination av dessa tva. Den héar
infallsvinkeln innebar att fragorna som skulle stallas forberetts, men att utformningen

forandrades genom att foljdfragor stdlldes under intervjuns gang vilket gav oss mer

'® Chang “Roadmap of Co-branding Positions and Strategies” (2009)
" Kvale "Den kvalitativa forskningsintervjun” (2009)
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djupgiende svar'®. Fragorna anpassades iven utefter vilket foretag som skulle
intervjuas, da de arbetar med co-branding i olika utstrdackning. De semistandardiserade
fragorna ar daven valdigt lampliga da vi kan beakta foretagens svar pa fragor gallande
deras attityd gentemot @mnet co-branding, som i sin tur kan medfdra att vi valjer bort

respektive lagger till fragor som kan vara mer givande for vart syfte.

Vi valde dven att spela in vara intervjuer genom en mikrofon som ar kopplad till datorn,
givetvis fragade vi forst om tillatelse for det har andamalet. Foljande gav oss
mojligheten till att ga tillbaka och lyssna pa intervjun flera ganger vid utformandet utav
vart empiriska kapitel. Dessutom narvarade vi alla vid intervjuerna vilket gav samtliga
mojligheten till att ge forslag pa eventuella foljdfragor. Tyvarr kunde inte intervjuerna

ske personligen, da vara kontaktpersoner befann sig i Stockholm respektive London®®.

De ovan namnda atgarderna har vidtagits for att fa en sa bra reliabilitet som mojligt som
i sin tur leder till att vi far en valdefinierad validitet. Genom de héar atgarderna hoppas vi

dven pa att Overensstaimmelsen mellan dessa tva ar sa positiv som mojligt.

2.8. Primiardata och Sekundiardata

| var uppsats har vi anvant oss av bade priméardata och sekundardata, vilket man brukar
skilja pa vid behandlandet utav information®. Primérdata &r information som inte finns
sedan tidigare och som samlas in i rent syfte for en specifik undersokning eller ett visst
projekt®’. Den har informationen kommer vi att na bland annat genom de intervjuer och

observationer som genomférts under uppsatsens gang’’. For att skriva den hir

'8 Lundahl & Skirvad "Utredningsmetodik for samhillsvetare och ekonomer” (1992)

1 Jacobsen “Vad hur och varfor: om metodval i foretagsekonomi och andra samhillsvetenskapliga mnen”
(2002).

2 patel & Davidson “Forskningsmetodikens grunder: att planera genomféra och rapportera en
undersokning” (2003)

K otler & Keller Marketing Management 13th edition (2009)

*2Jacobsen “Vad hur och varfor: om metodval i foretagsekonomi och andra samhillsvetenskapliga dmnen”
(2002).
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rapporten behovde vi ta till oss mer information om amnet co-branding, vilket vi framst

har erhallit ifran befintliga kallor.

Sekundardata ar det mest vanliga och kdnnetecknas av att den redan existerar, da den
anvants i tidigare sammanhang23och definieras ofta som upplysningar som ar insamlade
av andra forskare.”* Sekundardatan som vi har anvént oss av ar inhamtad ur de bocker
och artiklar som funnits till vart férfogande genom bibliotekskatalogerna Lovisa och
LibHub. Vi har dven anvant oss av Stadsbiblioteket i bade Lund och Malmé samt bocker

som inforskaffats via Internet.

Det finns olika typer av radande sekundardata, en vanligt forekommande ar kvalitativ
sekundardata som innebar att vi tagit del av texter som tolkas ur vart angivna syftet.
Den andra typen av sekunddrdata ar den kvantitativa, som vi dock inte kommer att
tillampa i lika stor utstrackning da det har framst anvands inom ekonomiska @mnen som
ar kopplade till siffror som exempelvis rakenskaper, borsnoteringar och statistik.
Gemensamt for dessa olika faktorer ar att man maste granska kallorna lika kritiskt daven

om kéallorna kan harstamma ifran vad som anses vara palitliga kallor.”®

% Kotler & Keller Marketing Management 13th edition (2009)

# Jacobsen “Vad hur och varfor: om metodval i foretagsekonomi och andra samhillsvetenskapliga mnen”
(2002).

% Ibid
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3. Teoretiskt ramverk

Féljande avsnitt kommer att inledas med definitioner av betydelsefulla begrepp féljt av
teorier som vi anser dr av relevans fér att kunna besvara vdr fragestdllning. Vi kommer
inledningvis att definiera vad ett varumdrke och hur det vdrderas samt vad dess
betydelse dr for ett foretag fér att sedan presentera hur produktlanseringar gar till.
Ddérefter kommer begreppet co-branding att definieras och dven ndmna relevanta

teorier om hur samarbete, i form av co-branding, bér ga till mellan féretag.

3.1. Varumirken

3.1.1. Vad ir ett varumirke

Enligt The American Marketing Association, definieras ett varumarke som:

”a name, term, sign, symbol or design, or a combination of these, intended to identify
the goods or services of one seller or group of sellers, and to differentiate them from

those of a competitor” %,

Med det hdr menas att ett varumarke ar en stark faktor for att urskilja sig fran sina
konkurrenter. Dock fyller varumarket fler dn endast det har syftet da det finns
ytterligare sju anledningar till varfor man bor utforma ett varumarke. Enligt Chernatony
& McDonald fungerar ett varumarke som ett tecken pa dgarskap, dar allmanheten far ta
del av vem som ligger bakom produkten eller tjansten. Det fyller dven ett funktionellt
syfte, eftersom varumarken positioneras utefter de specifika fordelar som produkten
eller tjansten erbjuder. Inom vissa branscher har varumarket ocksa ett symboliskt varde
for konsumenterna genom att det ger de majligheten till att uttrycka sig sjalva. Féljande

medfor att konsumenterna upplever en reducerad risk vid koptillfallet samtidigt som det

% Kotler & Keller Marketing Management 13th edition (2009)
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fungerar som en mental genvdg i beslutsfattandet, vilket underlattar for konsumterna.
Ett varumarke skall ocka fungera som ett rdttsligt férsvar som skyddar foretaget emot
bland annat forfalkning. Avslutningsvis, for att maximera effekten av sitt varumarke bor
man behandla det som ett strategiskt instrument, vilket innebéar att foretaget aktivt

arbetar med att skapa ett mervarde for kunden?’.

3.1.2. Brand Equity
Da varumarken fatt en allt stérre betydelse i vart samhalle ar det viktigt for foretag att

forstd hur man skall 6ka sitt brand equity. Begreppet, varumarkeskapital pa svenska,
beskriver varumarkets immateriella varde och de associationer som det medfor. Det vill
sdga att det ar det tillagda vardet som skiljer en produkt fran substituerande produkter.
Brand equity kan latt forvaxlas med termen brand value vilket innebar ett varumarkes

finansiella virde®.

e Brand Loyalty —

—— Brand Awareness —
\ Provide Value to
Customer

——— Perceived Quality —| \l/

Brand
Equity

—>Provide Value to Firm
—— Brand Associations — |

Other Proprietary
Brand Assets

Figur 1 Forenkling av David Aakers Brand Equity Modell. Kélla: Melin s.36

27 Chernatony & McDonald ”Creating Powerful Brands”
%8 Temporal ”Advanced Brand Management”
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Aakers brand equity modell beskriver fem olika faktorer som bidrar till att skapa varde
for bade markesinnehavaren och dess konsumenter. Vi har valt att anvanda oss utav
Aakers modell eftersom den ar en av de mest anvanda modellerna inom brand equity

omradet. Dessa fem faktorerna ar:

Brand Loyalty (varumarkeslojalitet)

Lojaliteteten ar en central aspekt i skapandet av brand equity da det & mer l6nsamt for
foretag att forsoka behadlla lojala kunder an att standigt attrahera nya. Det ar dven
konsumenterna som skapar vardet for markesinnehavaren eftersom det ar de som

mojliggor foretagets framgang.

Brand Awareness (varumarkeskdnnedom)
Varumarkeskdannedom &r en underskattad variabel da konsumenter tenderar att vilja
kdnda varumarken framfér okanda. Dessutom upplevs ofta kdnda varumarken som

battre och av hogre kvalité.

Perceived Quality (upplevd kvalité)
Upplevd kvalité ar den variabel har visat sig ha en direkt paverkan pa ett foretags
resultatrakning genom att positiva associationer tillskrivs och att man darfoér kan ta ut

ett hogre pris fran konsumenterna.

Brand Associations (Varumarkes associationer)

Varumarkes associationer kan vara alla mojliga sorters associationer som

sammankopplas till varumarket, alltifran organinsationsniva ner till enskilda produkter.
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Other Proprietary Brand Assets (andra varumarkestillgangar)
Andra tillgangar som Ovriga kategorier ej tar upp infaller under féljande. Hit kan bland

annat juridiska aspekter tillraknas®.

Aaker menar att ovanstdaende modell forklarar och definierar tillgangarna som kopplas
till ett foretags varumarke, som antingen adderar eller substraherar varde ifran det™®.
Ovanstaende faktorer bidrar till att skapa varde for foretaget framst genom att
varumarket skapar varde for konsumenterna. Dock finns det en del svarigheter vad det
géller matandet utav brand equity, da det finns delade meningar om vad begreppet
innebar. Vissa haller med Aaker och hans resongemang om att brand equity ar det
mervarde som ges till en produkt nar den associeras till ett specifikt varumarke, medan
andra endast ser pa brand equity som ett finansiellt resultat utav att associera en

produkt med ett varumarke®®.

Aakers modell har dven fatt en del kritik, framst av Melin, som menar pa att det finns ett
flertal brister vad det gédller modellen. Enligt Melin, finns det en avsaknad av relation
mellan de fem faktorerna som Aaker menar pa ar starkt sammankopplade. Dessutom
ifragasatter Melin ifall méarkeslojalitet verkligen skapar varde for konsumenten och
havdar istallet att det ar varumarket som skapar varde fér konsumenten, vilket i sin tur
kan medfora en o©kad markeslojalitet. Melin baserar sin kritik utifran att den
vardeskapande processen framst bor ses ur ett konsumentperspektiv och hur man skall
skapa ett varde for denne och med det har i atanke sedan betrakta det ur ett brand

management-perspektiv’.

% Aaker "Building Strong Brands” (1991)

% Aaker & Joachimsthaler *Brand Leadership™ (2000)

8! Chernatony & McDonald “Creating Powerful Brands” 3rd Edition
* Melin *Varumirket som strategiskt konkurrensmedel” (1997)
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3.2. Produktlanseringar
Produktutveckling tillhér en utav de viktigaste foreteelserna som ett foretag sysslar med

och nya produkter ar darfor helt avgérande for att uppna framgang pa langre sikt. Enligt
Cooper, ar produktutveckling oerhort riskfyllt men samtidigt valdigt belénande nar en
produktlansering val lyckas. Men statistiken talar dock for att uppemot 46 % av
resurserna som laggs pa forskning och utveckling spenderas pa produkter som aldrig

nar, eller misslyckas pa, marknaden.

Foljande medfor en forundran om varfor nya produkter misslyckas i sa stor utstrackning
och vad det kan bero pa. Enligt Cooper kan majoriteten av misslyckade

produktlanseringar harledas till foljande fyra huvudkategorier.

Den forsta och absolut vanligaste forklaringen &r en ddlig marknadsundersékning. Oftast
handlar det om att undersokningen brister nar det galler att identifiera ett verkligt
behov hos konsumenterna. Den andra mest féorekommande forklaringen ar tekniska
problem, framst i avseende av produktion och design. Ett exempel pa det har ar krangel
i tillverkningen som paverkar produktens kvalité. Otillréckliga marknadsféringsresurser
klassas som den tredje huvudsakliga anledningen till att produktlanseringar misslyckas.
Produkten far, helt enkelt, inte tillracklig uppbackning ifran marknadsforingskampanjen.
Avslutningsvis, namns ddligt vald tidpunkt som en faktor for misslyckanden. Eftersom
konsumenternas efterfragan standigt férandras ar det oerhort viktigt att agera snabbt
nar mojligheter till nya produktlanseringar ges. Dock ar det vanligt att
produktutvecklingen drar ut pa tiden och konkurrerande foretag lyckas tillfredsstalle

behovet som uppstatt pd marknaden®.

Forutom att harleda huvudsakliga anledningar till misslyckanden, har Cooper adven

lyckats identifiera 8 nyckelfaktorer for framgangsrika produktlanseringar.

% Cooper “Winning At New Products” 3" Edition (2001)
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Allra viktigaste ar att ha en éverldgsen produkt som levererar unika férdelar for
konsumenten, eftersom foljande produkter oftast erbjuder konsumenten nagot som
konkurrenterna inte kan samt att de haller en hogre kvalité. Det ar aven av stor vikt att
foretag definierar produkten vdl innan utvecklingsfasen inleds, vilket betyder att
malgrupp, konsument behov samt produktkoncept skall vara bestamt redan i fortid.
Darefter ar det viktigt att bade ha en hég kvalité pa de tekniska aktiviteterna som
behover utféras samt att foretaget utnyttjar sin teknologiska hdvstangskraft. Dessa
faktorer handlar bade om att tillvarata den teknologiska kunskap som finns inom
foretaget, vad det galler utformandet, testandet och forskningen som ligger bakom
produktutvecklingen. Nastkommande faktor ar att halla en hég kvalité pd aktiviteter
som féregar sjélva produktutvecklingen, vilket stéller krav om att noga undersdka och
beddma hur marknaden kommer att mottaga produkten samt eventuellt gora finansiella
analyser. Ddrefter menar Cooper att man behdver utnyttja marknadsféringen som
hdvstdngseffekt samt uppratthalla en hég kvalité pd sina marknadsféringsaktiviteter.
Det hdr innebdr att foretag behover ett starkt samarbete mellan sdljavdelning,
distributionskanaler samt all den kunskap som marknadsféringsavdelningen besitter.
Dessutom kraver det ett noga testande wutav marknadsforingen pa diverse
testmarknader samt att konsumenternas asikter tas i beaktning. Avslutningsvis ar
marknadens attraktivitet viktigt i avgérandet ifall en produktlansering kommer att lyckas
eller ej. En marknads attraktivitet avgors beror pa dess storlek, hur hog efterfragan pa

produkten dar samt ifall konsumenter bedémer ett eventuellt kdp som viktigt34.

Forutom ovanstdaende faktorer menar Cooper pa att den hogsta framgangsgraden
erhalls vid anammandet utav ett konservativt tillvdgagangssatt vid produktlanseringar.
Det har innebar att foretag bor se till att produktlanseringar skall passa in i den radande
produktlinjen som finns, att man undviker nya marknader samt utvecklar produkter som

erbjuder unika fordelar gentemot konsumenterna. Foljande tillvdgagangssatt innebar en

% Cooper “Winning At New Products” 3" Edition (2001)
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lagre risk, da produkterna oftast inte ar lika forskningsintensiva som de produkter som

revolutionerar marknaden vid lansering.

3.3. Co-Branding
“Co-branding is a form of co-operation between two or more brands with

significant customer recognition, in which the participants’ brand-names
are retained. It is usually of medium to long-term duration and the net value

creation potential is too low to justify setting up a new brand and/or legal

joint venture. “*

Ovanstaende citat ar en av manga definitioner pa begreppet co-branding som finns idag.

3.3.1. Definition och olika former av co-branding
Co-branding ar ett begrepp som har funnits ett bra tag men det ar forst pa senare tid

som anvandandet av co-branding som verktyg okat varlden éver. Co-branding innebar
att tva eller flera, mer eller mindre kdnda, varumarken forenas for att lansera eller

marknadsféra en ny produkt tillsammans®.

Varumarkesallianser kan forekomma i flera olika former. Enligt Uggla finns det
huvudsakligen fyra sorters allianser som skapar varde for varumarket. Dessa kan ordnas
hierarkiskt fran det som ger det lagsta till det som ger det hogsta, ur ett

vardesperspektiv.

% Blackett & Boad ” Co-branding: The Science of Alliance” (1999)
% Kotler & Keller Marketing Management 13th edition (2009)

Sida

26



Hogt Komplettera kompetens genom co-branding

Co-branding med ingrediensvarumarke

Delat Varderingsstodjande co-branding

vardeskapande Kundbastutvidgande & kannedomsbyggande co-branding

Lagt

Figur 2 Co-branding ur vardeperspektiv. Kélla: Uggla s.147

Kundbasutvidgande och kdnnedomsbyggande co-branding ar det som skapar lagst
varde. Det syftar framst till att tillfredsstalla kortsiktliga mal dar man inte alltid utgar
ifrdan hur val de samarbetande foretagens kadrnvdrden o6verensstimmer. Genom
exponering pa det samarbetande foretagens marknadssegment kan de involverade
parterna uppna 6kad varumarkeskdannedom pa kort tid. Dock ar det viktigt att tdnka pa
att en eventuell allians maste medféra fordelar for konsumenten annars finns det ingen

anledning till att samarbeta.

Uggla namner sedan vdrderingsstédjande co-branding som nasta steg, dar foretagen
ingar ett mer djupgaende och langsiktigt samarbete samt stddjer varandras kdrnvarden.
Det har ar essentiellt da stodjandet av varandras karnvarden bidrar till Okade
mojligheter att skapa varde for de inblandade parterna. Dock blir valet av partner en
viktig process da man maste hitta en part som Overensstimmer med ens egna

varderingar och mal.

Nar varumarkerna gar ihop genom co-branding med ingrediensvarumdrke betyder det
att de samarbetande varumarkena inte tar upp lika stor plats eller inte har lika stort
varde, det mindre varumarket kompletterar det dominerande. Exempel pa den har
typen av co-branding dar motorn som kompletterar bilen. Varumarken, som ar relativt
okanda pa sin respektive marknad, ar de som framst kan dra nytta av den har formen av

co-branding da de kan, genom att alliera sig med ett mer kdnt varumarke pa
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marknaden, dra nytta av det befintliga varumarkets goda position. Hogst upp i hierarkin,
den form av co-branding som skapar hégst varde, dr ocksd den som innebdr att

varumarkena blir mest beroende av varandra.

For att komplettera kompetens genom co-branding maste de samarbetande
varumarkena dela med sig av sina kdarnkompetenser under ett langsiktigt forhallande for
att pa sa vis kunna tjdana mer an vad de hade kunnat astadkomma pa egen hand.

Den har typen av co-branding ar ocksa den som forekommer mest sallan da den kraver

extremt mycket av de deltagande parterna®’.

3.3.2. Forutsattningar for co-branding
Enligt Lindstrom skall co-branding helst ingas mellan foretag som har liknande filosofier

och som har djupgdende gemensamma varderingar. Lindstrom menar dven pa att
uppemot 70 % utav alla varumarkesallianser som ingds misslyckas och det har sker
mycket pa grund av en alltfér svag koppling mellan de samarbetande foretagen. Det ar
framst den har kopplingen som mojliggor eventuella synergieffekter38. Ovanstaende
indikerar pa betydelsen av att valet av partnerforetag inte ar ett enkelt beslut, utan
snarare ett valdigt komplicerat sadant. Det har medfor att varumarkesallianser ar inget

man ingar hursomhelst, med vem som helst.

Fortsattningsvis, menar Lindstrom d&dven att atminstone hélften utav de
varumarkesallianser som misslyckas gor det pa grund utav att de hamnat i en eller flera
utav foljande fallgropar. Forst och framst, de samarbeten som inte astadkommer ett
jéamlikt vérde fér alla involverade parter ar ddmda for nederlag. Det har ingenting med
foretagens storlek att gora, utan handlar endast om att samarbetet skall gagna alla
parter jambordigt. Dessutom ar det oerhort viktigt att varumdrkenas vdérderingar

matchar med varandra for att det inte skall uppsta motsagelse och inkonsekvens. Det

¥ Uggla " Affirsutveckling genom varumirket” (2002)
% Lindstrdm: Brand Sense “How to build powerful brands through touch, taste, smell, sight & sound”
(2005)
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héar skulle dven medfora till att samarbetet inte blir IGttférstdeligt bland konsumenterna,

vilket ar ett absolut maste ifall samarbetet skall frambringa nagra synergieffekter™>.

Temporal ndamner fyra forutsattningar for att ett co-branding samarbete skall lyckas.
Forst och framst skall samarbetet medféra att konsumenterna far ett hogre varde av det
an om samarbetet ej existerat. Foretagen bor ocksa ha demografiska och psykografiska
marknader som Overensstammer med varandra. For att undvika problem som kan
uppkomma internt mellan de involverande parterna ar det viktigt att foretagen som
ingar i en varumarkesallians har varderingar som ar liknande. Slutligen ar det av vikt att
det ena varumarket inte dominerar det andra, da foljande kan medféra att samarbetet

inte blir langvarigt. *°

Aven Chang niamner fem faktorer som bér uppfyllas for att ett co-branding samarbete
ska bli lyckat, dar nagra stdammer Overens med forutsdttningarna som de andra

forskarna tar upp.
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bor stimma dverens s3 Figur 3 Changs fem faktorer for att lyckas (redigerad). Kéalla: Roadmap of Co-branding Positions and Strategies s.2

de olika kulturerna inte krockar alltfor mycket. Foretag bor adven formedla sina

kérnkompetenser tydligt for att de tva varumarkena kan samordnas battre antingen

% http://www.clickz.com/clickz/column/1716654/brand-brand-success-part
“0 Temporal ”Advanced Brand Management”
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genom att komplettera varandra eller genom att vara lika varandra. Samarbetet, for att
lyckas, maste framfora att det gemensamma varumarket kommer att medfoéra mervarde
for konsumentera, det vill sdga att samarbetet maste vara konsumentinriktat. Slutligen
kraver samarbetet att man strukturerar om kapitalet sa det ar anpassat for alliansen, till

exempel vem som ar ansvarig for vad sett ur ett finansiellt perspektiv“.

Undersokningar visar pa att foretag som skall ingd en varumarkesallians hellre bor
komplettera varandra an vara likartade, for att pa sa vis framhava deras styrkor samt

reducera deras svagheter®’.

3.3.3. Fordelar med co-branding
Fordelarna ar manga vad géller co-branding och de flesta férfattarna inom @mnet ar mer

eller mindre eniga om vilka dessa ar. Sett ur ett konsumentperspektiv sa ar nog den
viktigaste fordelen att man genom ett samarbete kan erbjuda sina konsumenter mer an
vad man hade kunnat gora enskilt och pa sa vis hoja varumarkeslojaliteten. Utifran
varumarkesinnehavarnas synvinkel ar en av de storsta fordelarna att man delar pa
kostnaderna med sin partner. Det har ar valdigt fordelaktigt da man sparar in pa vissa
kostnader som enskilt hade varit férédande for ett féretag. Genom co-branding nar
foretag dven ut till konsumenter som man i vanliga fall inte hade haft tillgang till** och
om man ar ett mindre valkant varumarke drar man nytta av partnerns goda namn och
Okar darav dven sin egen varumarkeskdannedom. Man behover inte heller investera lika

mycket nar man gar in pa nya marknader och riskerna minskas.

Enligt Uggla ar en annan namnvard fordel att man genom ett samarbete, med ett annat
varumarke, kan man forsvara sig mot negativa associationer som man inte vill
forknippas med. Nar tva varumarken gar ihop i en allians sa signalerar dven det har

oftast for kunderna att produ€kten ar av hogre kvalité an om proukten marknadsforts

*! Chang “Roadmap of Co-branding Positions and Strategies”
“2 Kotler & Keller “Marketing Management 13th edition” (2009)
“3 Temporal ”Advanced Brand Management”
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enskilt och i och med det har sa upplever konsumenten att det féreligger mindre risk

med att képa den co-brandade produkten®*.

Rao & Ruekert menar att det huvudsakligen finns tva anledningar till att inga ett co-
branding samarbete, dessa ar 6kningen av den uppfattade kvalitén och som
informationsférmedlare av produktens férbdttrade attribut. De havdar att forskningen
visar pa att produkter som kommunicerats som en del av ett co-brand, upplevs vara av
hogre kvalité. Dessutom innebar det ovanndmnda en reduktion av konsumenternas
upplevda risk vid kopbeslut genom att varumarken fungerar som informationsbarare,
det vill saga att de redan har en tilltro gentemot de enskilda varumarkena som
ytterligare forstarks utav en allians. Det har beror pa att konsumenter har olika grad
utav kvalités sensitivitet och en skiftande férmdga att utvdrdera produktens kvalité,
vilket medfor att nya produkter oftast klassas vara av hogre risk pa grund av bristande

information®.

3.3.4. Nackdelar med co-branding
Ifall man vill inga i ett samarbete med ett annat varumarke géller det att 6vervaga de

ovan namnda fordelarna med nackdelarna som kan uppsta nar man co-brandar. Nar
man samarbetar med ett annat varumadrke ar man valdigt beroende av sin partner. Ifall
tva varumarken inleder ett samarbete och det ena utsatts for nagot som paverkar
varumarket negativt sa kommer det dven att paverka det andra varumarket ur en

negativ synvinkel.

Blackett & Boad namner dven vidare att foretagskulturen maste éverensstamma mellan
de samabarbetande varumarken for att de ska lyckas. Om foéretagens varderingar tydligt
skiljer sig at sa ar det storre risk att konfrontationer uppkommer internt och pa sa vis
paverkar varumarket externt. Men enligt Blackett & Boad &r en av de storsta

nackdelarna, eller riskerna, att foretag som inleder co-branding inte ser samarbetet som

“ Uggla " Affirsutveckling genom varumérket” (2002)
** Rao & Reukert “Brand Alliances as Signal of Product Quality” (1994)
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en langsiktig investering utan dr mer ute efter att fa hogre I6nsamhet ur ett kortare
perspektiv pa sa vis kommer inte co-branding leda till att brand equity kommer att 6ka

dver tiden®®.

Aven Henrik Uggla listar potentiella nackdelar med co-branding. Det forsta skilet till
varfor co-branding kan vara negativt ar att man riskerar att forlora kontroll Gver
varumarket till motparten. Den andra farligheten med att samarbeta med ett annat
varumarke betecknar Uggla som opportunism. Med det har menar han pa risken med
att partnern kan dra sig ur samarbetet ndar man ar mest beroende av det andra
varumarket eller dven nar det gar som bast da det inte passar deras varumarkes
andamal. Slutligen sa blir den strategiska kommunikationen mer oklar d@ man maste
anpassa den utifran tva varumarken istallet for bara en, pa sa satt ar tydligheten i

budskapet inte optimal®’.

3.3.5. Val av teori
Det forekommer en stor mangd teorier inom co-branding. Vi har valt de ovanstaende

for att dessa teorier ar skrivna av de mest framstaende forskarna inom amnet. Det ar de
har som ar mest lampade for att forklara hur man bor ga till vaga for att fa ett lyckat co-
branding. Darfor har vi valt att anvdanda oss av deras teorier for att pa sa vis maojligen

besvara pa var fragestallning.

“® Blackett & Boad ” Co-branding: The Science of Alliance” (1999)
" Uggla " Affirsutveckling genom varumérket” (2002)
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4. Empiri

I féljande avsnitt presenterar vi resultatet som hdrleds ur de empiriska studierna.
Avsnittet dr indelat i diverse kategorier ddr de olika féretagen genomgdr en mindre
presentation i samband med deras tva dimensionella syner pa Co-branding och ddrefter

presenteras intervjun i samband med att intervjupersonen dven kommer tillkénna.

4.1. Unilever

4.1.1. Bakgrundsfakta
Unilever AB har sitt ursprung i det engelska tvalféretaget, Lever Brothers limited som

harstammar fran mitten av 1800-talet. Ar 1929 slogs Lever ihop sig med Margarine Unie
och ddarmed skapades det som idag ar foregangaren till det som vi kallar for Unilever.
Efter flera ar, samlades foretagets olika komponenter till Unilever Sverige AB som
startades ar 2005. Nu riktades fokus fran de olika dotterbolagen till att starka de olika
varumirkena.*® Unilevers filialer bestar av bland annat de anrika varumarkena GB Glace,
Milda, Via samt Pepsodent.*® Unilevers varumérken har stréckt sig till att tacka de stora
varumarkesbranscherna: Food Varumarken, Personal Care varumarken och Home Care
varumarken. *° Unilever &r ett stort internationellt foretag dar dess varumarken finns

. .. 1
representerade i virldens alla hérn.”

4.1.2. Unilevers "In house” Co-branding

Da Unilever &r ett stort internationellt foretag innehallandes ett flertal varuméarken ger
det har upphov till stora co-branding majligheter mellan de interna varumarkena. Att
foretaget kan dra en storre nytta av varandra ar givetvis en stark fordel da man har
valdigt hoég kdinnedom om varandra samtidigt som de juridiska aspekterna férenklas

avsevart. Det har ser man oftast som valdigt positivt dd man undviker att spendera

*® http://www.unileverhistoria.se/Om-Unilever/Unilever--skapat-av-tval-och-margarin-/
9 http://www.unileverhistoria.se/

% http://www.unilever.se/brands/?WT.GNAV=V%C3%A5ra_varum%C3%Adrken

*! http://unilever.com/resource/countryselector.aspx

Sida

33



storre administrativa resurser pa att forena de tidigare okanda parterna med varandra.
Ett givande exempel pa ett co-brand inom Unilever, som nyligen lanserats, ar GB Glace’s
halvlitersglass som nu férenats med deras kdanda pinnglassar, Paronsplit och Nogger.
Inom Unilever ser man det som essentiellt att co-brand, liknande exemplet, bidrar till en
Okad forsaljning av den nya produkten samtidigt som de enskilda varumarkena ocksa
starks genom en betydligt hogre kdannedom. En annan givande faktor till att Unilever
valt det har samarbetet ar pa grund av att man vill positionera sin glass som sa svensk
som mojligt, for att ytterligare starka sin position pa den svenska marknaden. Det har
visar prov pa att Unilever ar ett stort foretag dar man enkelt kan dra nytta av de olika

varumarkenas storhet for att skapa en ny framgangsrik produkt.52

4.1.3. Co-Branding med Kraft Foods AB

Kraft Foods AB ar ett stort globalt féretag som aktivt agerar pa den internationella
marknaden. Foretaget, som standigt vaxer, ar ett av nordens storsta foretag inom
livsmedelsbranschen med sina cirka 1700 anstallda. Kraft Foods ar verksamma, samt
marknadsledare, inom bland annat choklad, tuggummi, kaffe och 6vriga livsmedel som
exempelvis desserter.”® Varumarken som det anrika Kraft Foods besitter ar inga andra
an giganterna Gevalia, Marabou, Daim och Philadelphia.54 Unilever har sedan ett par ar
tillbaks haft ett ndra samarbete med Kraft Food som har visat sig vara positivt for bada
parter och som badar for att alliansen blir langvarig. Ur Unilevers perspektiv har det har
framst inneburit att man valt att inkorporera Kraft Foods varumarken i GB Glace glass.
Ett framstdende exempel pa det har ar Daim strutglass och Carte d’Or glass med
daimsmak. Foretaget for dven en fortsatt ndra dialog angaende eventuella framtida
produktlanseringar, som kan vara givande ur de bada foéretagens synvinkel. Daim
strutglassen ar dessutom Sveriges mest salda styckglass, vilket definieras som den

pinn/strut glass som ar mest handlad genom impuls.>

>2 Intervju med Carl-Gustaf Elfving

> http://www.kraftfoodsnordic.com/kraft/page?siteid=kraft-prd&locale=sesv1&PagecRef=414&Mid=414
** http://www.kraftfoodsnordic.com/kraft/page?siteid=kraft-
prd&locale=sesv1&PagecRef=2345&Mid=2345

> Intervju med Carl-Gustaf Elfving
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4.1.4. Intervju med Unilever - Carl-Gustaf Elfving (Senior Nordic Brand

Manager)

4.1.4.1. Bakomliggande faktorer till alliansen

Bade Unilever (GB Glace) och Kraft Foods AB delar samma vision om att nara och
effektiva samarbeten kan medféra till en lyckad varumarkesallians, men dven till 6kad
kdannedom och forsaljning for de enskilda varumarkena. For att ett samarbete skall vara
lyckat skall man enligt Carl-Gustaf hitta en bra passning, vilket innebar att man hittar en
komponent som kan sammanvavas in i glassen men som samtidigt ger en god smak och
darfor aven oka intresset hos konsumenten. Vidare berattar Carl-Gustaf att foretaget
sokte ett samarbete med ett globalt viletablerat foretag som har en hog
marknadskannedom samt tidigare erfarenheter fran att arbeta i ett internationellt
sammanhang. Han beréttar vidare att Kraft Foods mer an val uppfyllde ovanstaende
krav da deras marknadskdannedom uppgar till 99 % inom godisbranschen, vilket gav en
oerhort god forutsattning for ett lyckat samarbete. Dessutom finner han att foretagen

kompletterar varandra pa ett ypperligt s5tt>°.

4.1.4.2. Risker med allianser

Carl-Gustaf definierar tydligt att det finns ett antal risker som kan forekomma vid co-
branding, dock papekade han att dessa inte var sarskilt stora med Kraft Foods som
samarbetspartner. Han menar att féretag som inte delar samma varderingar och
position pa marknaden kan medféra svarigheter for co-brandade produkter, genom att
dessa misstolkas utav konsumenterna. Det har kan aven medfora att de enskilda
varumarkena paverkas negativt. En annan risk som majligtvis kan uppkomma i samband
med en co-branding strategi ar att en part inte uppfyller kraven f6r exempelvis kvalitet,
vilket enligt Carl-Gustaf ar en essentiell byggsten inom Unilever. Ett exempel pa det har
kan vara att det andra bolaget anvander sig utav daliga ravaror vilket naturligtvis

aterspeglar negativt pa alliansen. Dessutom namner han att det alltid finns en risk att

% Intervju med Carl-Gustaf Elfving
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det andra bolaget mojligtvis kan ga i konkurs eller raka ut for dalig PR, vilket givetvis far
forédande konsekvenser for alla involverade parter. Darfor genomfor Unilever alltid
utforliga tester utav samarbetsbolagets produktion och arbetssystem, for att verkligen
se till att alltid utfors pa ett korrekt och lagligt satt. Carl-Gustaf namner vidare att
Unilever daven gér genomgaende analyser av motparten innan ett eventuellt samarbete
inleds, for att forsakra sig om att de ratta varderingarna existerar och att det finns en

mojlighet till ett framgangsrikt samarbete.

En annan risk, enligt Carl-Gustaf, var ifall varumarken av olika styrka valt att inga ett
samarbete vilket per automatik oftast innebar att det svagare varumarket har en mycket
storre vinning av alliansen. Foljande &r inte aktuellt i Unilevers samarbete med Kraft
Foods, dock var det viktigt att poangtera att alla involverade parter skall tjana likvardigt
pa en allians. Vi fragade &aven ifall han sag nagra risker for kannibalisering vid
lanseringen av de co-brandade produkterna och da svarade Carl-Gustaf att det sjalvklart
fanns i atanke hos Unilever. Men att de alltid forséker hitta nya segment som kan
tillfredsstallas genom att alliansen tillfor nagot nytt for kunden. Han ndmner Daim
Paronglassen som ett givet exempel, som inte endast tillfért en 6kad forsaljning utan
dven har Okat intresset och forsaljningen av Daim strutglass, alltsa har inférandet inte

inneburit nagon kannibalisering®’.

4.1.4.3. Sakerstallandet for att inte misslyckas

Forst och framst behdver man se till att det en viss passning mellan féretagen. Det har
kan, som tidigare namnt, géras genom ingaende analyser utav samarbetsparten for att
sedan for att sedan avstamma vad samarbetet skall uppna. Den har inleds granskning av
foretagens befintliga marknadsandelar, omsattning, forsaljningsvolym samt andra
relevanta siffror som kan kvantifieras, for att sedan faststalla vilka kvantitativa och
kvalitativa mal som samarbetet skall ha. Carl-Gustaf berattar att ett visst mal exempelvis

kan vara hur konsumenter i efterhand uppfattar ens varumarke gentemot

%" Intervju med Carl-Gustaf Elfving

Sida

36



uppfattningen innan den strategiska alliansen ingicks, nagot som kan sdkerstallas och
analyseras genom diverse produkttester. Dock &r det betydligt svarare att mata
eventuella synergieffekter som samarbetet helst skall innebara, Carl-Gustaf menar pa
att det har sker genom att de produktlanseringar som skett via varumarkesalliansen
overtraffar konsumentens forvantningar och darmed okar intresset for de enskilda

varumarkenas produkter ocksa.

4.1.4.4. Atgarder och handlingar vid ett negativt co-branding samarbete

Carl-Gustaf berattar att det ar valdigt viktigt att redan i en tidig fas upptacka vad som
eventuellt gar fel samt vad dess ursprungliga orsak ar. Gar alliansen daligt samtidigt som
man ser tecken pa en fortsatt neratgaende spiral dver tiden sa existerar det, enligt Carl-
Gustaf, ingen orsak till att forsoka halla fast vid samarbetet. Det ar inte endast
forsaljningen och varumarket som far betala priset vid ett misslyckande, utan det
tillkommer &aven ytterligare administrativa kostnader vid eventuella forsok till att
"radda” alliansen. Det ar inte alltid enkelt att avsluta ett samarbete utan man maste
dven ta hansyn till de juridiska aspekterna som finns, men ifall bada parterna forlorar pa
den misslyckade alliansen, ar det féormodligen mycket enklare att I6sa upp kontraktet i
fortid enligt Carl-Gustaf. Givetvis uppstar det komplikationer ifall endast en part vill séga
upp kontraktet och just darfor ar det, aterigen, valdigt viktigt att man ingar ett co-
branding samarbete med ett foretag som har liknande visioner och arbetsstallning som

det egna fb’retaget.58

% Intervju med Carl-Gustaf Elfving
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4.2. Sony-Ericsson

4.2.1. Bakgrundsfakta

Sony-Ericsson ar ett resultat av en sammanslagning mellan elektronik jatten Sony och
den davarande giganten pa mobiltelefonmarknaden, Ericsson. Sony-Ericssons vision
bygger framst pa att vara det ledande varumadrket globalt inom
kommunikationsunderhallning och med sina cirka 7600 anstallda ar den starka alliansen
ett ledande foretag inom en bransch som ar utsatt for en oerhort hog konkurrens.
Foljande medfor att utveckling och ett forstarkande utav varumarket ar nagot som
prioriteras valdigt hogt. Sony-Ericsson har dven fyra sdten for produkt och
forskningsutveckling som Lund, Tokyo, Beijing och Silicon VaIIey.59 Under den senaste
tioars period har Sony-Ericsson verkat valdigt starkt pa den internationella marknaden
for att varumarket skall leverera extra varde till kunderna. Bland annat har man lanserat
revolutionerade produkter som rérelseaktiverade hérlurar samt det nya Xperia play®.
Det har ar en ny vag som foretaget valt att félja da man nu inriktar sig pa sadant som
bade ar attraktivt emotionellt och utseendemassigt, for att tillfredstdlla befintliga

kunder samt locka till sig nya.®

4.2.2. Sony-Ericssons "In-house” Co-branding

Sony-Ericssons starka framfart och befdstande position pa marknaden har medfort att
det existerar stora mojligheter till att vidareutveckla deras globala varumarke. Det har
har inte foretaget varit sena med att inse, vilket har medfért att foretaget valt att inga i
flertalet co-brand inom de egna leden fér bland annat Sony. Deras expertis inom
kommunikation har i samspel med Sony-Ericssons kompetens inom telefoni medfort att
man nu starkare dn nagonsin viljer att satsa pa, det som de sjilva definierar som,

"kommunikationsunderhallning”. Att utnyttja de egna leden ger massor av fordelar da

> http://www.sonyericsson.com/cws/company-press-and-jobs/company/company-facts?cc=se&Ilc=sv
% http://www.sonyericsson.com/cws/company-press-and-jobs/this-is-us/where-we-come-
from?cc=se&Ic=sv

% Intervju med Anthony Old

Sida

38



foretaget kan utnyttja existerande logistiska samfunktioner samtidigt som det
kommunikativa underlattas avsevart med hansyn till att man ingar ett samarbete med
ett ndra besldktat varumarke. Vid en varumarkesallians kravs det en viss dppenhet
mellan féretagen for att de skall kunna delge varandra med relevant information, utan
att behova avsloja alltfor mycket gentemot samarbetsforetaget, som trots allt kan vara
en konkurrerande aktor. Det har problemet dverkommer man relativt enkelt genom att
samarbetet sker med narrelaterade foretag, dar ett mycket 6ppet klimat rader®?.

Varumarkesalliansen har an sa lange resulterat i lanseringen av det nya Xperia Play, dar
Sony-Ericsson anvant styrkan inom Sony Computer Entertainment foér att lansera

vérldens férsta Playstation certifierade mobil ©

. Huvudsyftet med alliansen ar att det
inte skall existera nagra hinder for ens spelgladje, oavsett var du befinner dig och

samtidigt som du kan avnjuta den senaste teknologin inom mobiltelefoni.

Alliansen har starkts ytterligare genom anvandandet utav Bravia, som ocksa ar ett
varumarke inom de egna leden. Bravia tillverkar hog definitions skarmar och utgor en
del av Sony Corporation, som nu dven anvands i Sony-Ericssons mobiltelefoner. Genom
foljande allians har man lyckats driva marknaden framat da foretaget kunnat
inkorporera den seriosa spelvarlden tillsammans med ens personliga
kommunikationsmedel. Den bakomliggande anledningen till att Sony-Ericsson vill
lansera nya produkter som sker genom varumadrkesallianser med de egna leden, ar
framst att man vill utnyttja alla positiva komponenter som man har till sitt forfogande
for att kunna erbjuda kunden ett mervarde, som i slutdndan innebar att konsumenten
lever sig in i foretagets varumarke. Det har kommer sakerligen att skapa en starkare

relation mellan konsumenten och foretaget éver ett langt tidsperspektiv®.

%2 Intervju med Anthony Old

% http://www.sonyericsson.com/cws/products/mobilephones/overview/xperia-
play?cc=se&lc=sv#view=extras
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4.2.3. Co-Branding med utomstaende aktorer

Sony-Ericssons samarbeten med utomstaende aktorer sker framst via etablerandet av
partnerskap med framforallt globala operatérer som kan anpassa sitt utbud till
internationellt unika marknader. Operatérer som man exempelvis valt att inga allianser
med ar Orange och Vodafone. Tanken med dessa co-branding strategier ar att
sammanvava Sony-Ericssons hogklassiga mobiltelefoner med operatorers erbjudanden
om telefontjanster, for att pa sa vis erbjuda ett hogre varde for konsumenten. Fordelen
med dessa allianser ar att man kan utnyttja varandras storheter for att “Sony-Ericsson
kdnslan” blir densamma varlden over. Det har ingadr bland annat i det kdnslomassigt

emotionella som man trycker hart pa inom Sony-Ericsson.®

4.2.4. Intervju med Sony-Ericsson - Anthony Old (Senior Global Brand
Manager)

4.2.4.1. Bakomliggande faktorer till allianserna

De framsta motiven till att man ingatt dessa allianser ar att de kan starka det egna
varumarket, dven om alla involverade parterna skall tjdna pa samarbetet. Sony-Ericsson
fokuserar pa att starka sina egna kdrnvarden som innebar att skapa en emotionell
kontakt med sina kunder och darmed erbjuda ett stérre mervarde for de, varlden 6ver.
Foretaget forbiser att erbjuda enklare alternativ av telefoni for att istéllet tillfredstélla
konsumenterna med ett kommunikationsmedel som vagleder en genom vardagen och
som samtidigt erbjuder underhallning genom dess revolutionerande funktioner.
Produkterna utnyttjar de teknologiska fardigheter som existerar inom Sony, vilket
medfor att foretaget kan garantera varornas kvalitet samtidigt som man &r sakra pa att
avdelningarnas innovationsformaga utnyttjas till fullo. En annan givande faktor till att
man valt att arbeta med framst interna varumarken ar att det garanterar att samarbetet
far den uppmarksamhet som projektet krdver, av bada parterna. Dessutom erbjuder
foljande lagre risk vad det galler granskandet utav motpartens kvalité, engagemang och

kompetens. Dessa faktorer dr essentiella byggstenar vid en produktlansering men annu

% Intervju med Anthony Old
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viktigare da Sony-Ericsson agerar pa en marknad som &r utsatt for enormt hog
konkurrens, dar innovation ar en nyckelaspekt for framgang.

Sony-Ericsson anvander sig endast utav co-branding med utomstaende aktorer nar det
géller arenden som exempelvis operatorsfunktioner, da dessa har en battre tackning av

den globala marknaden i just det har avseendet®.

4.2.4.2 Risker med allianser

De framsta riskerna som uppstar i samband med co-branding ar framst vilka
konsekvenser det kan fa for det egna varumarket ifall det skulle misslyckas och hur
konsumenterna kommer att reagera gentemot en eventuell samarbetspartner. Anthony
Old forklarar att ett hogaktuellt exempel ar huruvida det nya Xperia Play kommer att
paverka Sony-Ericsson samt Playstation konsolen. Anthony Old berattar vidare att det
an sa lange har fatt en positiv reaktion och att konsumenterna framst uppfattar Xperia
Play som ett medel som anvdands nar man ar utanfér hemmet eller sdker férenklade
versioner av det genuina Playstation spelandet. Enligt Old ar det av yttersta vikt att man
bygger en speciell identitet kring de nya produkterna som lanseras gentemot huvud-
varumarket. En annan risk som han namner ar att samarbetande féretag har svart att
forsta varandra fullt ut och menar pa att det inte ar enkelt att forsta Sony-Ericssons
sanna visioner, varderingar och anda. Vilket sdkerligen dven kan komma att aterspeglas i

de gemensamma produkterna.

Old forklarar vidare att en utforlig forundersdkning utav en potentiell samarbetspartner
ar essentiell da en parts missdden dven paverkar alliansens uppfattning. Darfor ar det
viktigt att bada parterna ser till att underhdlla sina respektive varuméarken under
samarbetets gang. Avslutningsvis berattar han att en annan stor risk med co-branding ar
att foretaget kan forlora sin unika identitet, dd samarbeten med utomstaende foretag

gor att det egna varumarket faller i glomska. Dessutom papekar han att det ar oerhort

% Intervju med Anthony Old

Sida

41



viktigt att forsoka attrahera nya segment vid varumarkesallianser, fraimst med interna

varumarken, for att undvika kannibalisering67.

4.2.4.3. Sakerstallandet for att inte misslyckas

Anthony Old berattar att foretaget framst forlitar sig pa studier som gors bade internt
och externt, men att han personligen upplever att Sony-Ericssons egna granskningar
utav sina allianser utgor den basta kallan. Dock papekar han att foljande metod medfor
risker for “tunnelseende” och att det darfor ar viktigt att kombinera med utomstaende
konsumentutvarderingar. Old berattar vidare att analyser ar som mest effektiva nar de
gors i samband med lansering och marknadsféringen av nya produkter, da kan man
snabbt och effektivt fa en uppfattning om hur olika faktorer paverkar utgangen. Han

papekar aven att olika marknader och segment kraver olika sorters utvérderingaer.

4.2.4.4. Atgirder och handlingar vid ett negativt co-branding samarbete

Anthony Old forklarar att det har ar ett scenario som man sjalvklart forsoker att undvika
genom ett gediget forarbete men att det kan férekomma tros det har. Forst och framst
skall man ga till botten med vad den egentliga orsaken till att samarbetet gar negativt
ar. Darefter galler det att fundera ifall affarsmodellen behover regleras, om samarbetets
upplagg inte fungerar eller om det helt enkelt beror pa negativa aspekter kopplade till

varumarkena.

Anthony OIld namner: -“a great brand does not make a great company, and a great
company does not make a great brand...” och att man darfor inte kan forlita sig pa
tidigare erfarenheter och tro att framgang skall komma gratis. | de fall dar man inte
lyckas lokalisera problemet bér man Overvaga att avsluta samarbetet for att undvika att
stora resurser 6dslas utan nagon markbar effekt. Han papekar dven att ibland kan
produktlanseringar ske for tidigt och att konsumenter inte hunnit etablera nagon

uppfattning av den innovativa produkten, i ett sadant fall menar han att produkten

¢7 Intervju med Anthony Old
% Ibid
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antingen laggs pa is eller att foretaget satsar pa en hardare marknadsforing utav
produkten®.

-”Co-Branding is like meeting your girlfriend at the train station, you need to know the
exact time and location to meet her, otherwise she will be upset and ignore you...”

Anthony Old, Senior Global Brand Manager — Sony-Ericsson.

% Intervju med Anthony Old
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5. Analys

| féljande avsnitt kommer vi att presentera de analyser och jimférelser som vi dragit
mellan vart empiriskt samlade material och de teorier som tagits upp. Analysen kommer
dven att besvara rapportens syfte genom en diskussion, ddr vi framfér vara tolkningar av

problematiken som rdder kring co-branding.

5.1. Klassificering av misslyckande
Ifall vi overhuvudtaget skall kunna besvara var forskningsfraga och darmed uppfylla

syftet med den har rapporten, maste vi forst och framst ge svar pa vad ett misslyckande
ar och hur det eventuellt skall matas. Ordet misslyckande har en valdigt stark subjektiv
forankring, eftersom dess innebord oftast bestams utifran vilket perspektiv man tittar
och hur den enskilde individen valjer att definiera ordet. Men kort sagt ar ett

misslyckande nagot som uppenbarligen inte har gatt riktigt som man har tankt sig.

Det finns flertalet studier som visar pa att majoriteten utav alla varumarkesallianser som
ingds misslyckas, vilket dven far stod fran experter inom den litteratur som vi har
granskat. Dessa studier har oftast marknadsandelen som en utgangspunkt for att
definiera huruvida en allians ar lyckad eller misslyckad. Genom att jamfdra de enskilda
foretagens sammanlagda marknadsandel fore samarbetet, gentemot den
marknadsandel som varumarkesalliansen lyckats erhalla, menar forskare pa éar ett

korrekt tillvdgagangssatt for att bedoma samarbetets utfall.

| den har rapporten och ur ett co-branding perspektiv har vi lyckats harleda att ordet
misslyckande kan beddémas utifran tva huvudsakliga perspektiv, namligen ur foretagets-
och konsumentens perspektiv. All foretagsamhet bedrivs i syftet om att ga med vinst
och darav ar tanken inte alltfér osannolik att foretag framst vardesatter sadant som ar

tdmligen enkelt att kvantifiera, namligen sadant som ger en positiv inverkan pa
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resultatrakningen. Det har blev extra tydligt efter var genomférda intervju med
Unilever, dar malsattningen infor deras samarbete med Kraft Foods framst var utav den
har sorten. Eftersom foretagen vardesatter sadant som bland annat okad
marknadsandel, 6kad forsaljning och hogre vinst samt faktorer som paverkar foretagets
brand equity pa ett positivt satt, erbjuder det har daven ett mojligt tillvagagangssatt for
att utvardera ifall en varumarkesallians skall klassificeras som lyckad eller ej. Darmed
har vi kommit fram till att foretag klassificerar ett co-branding som misslyckat nar ett
samarbete inte lyckas prestera utefter de malsattningar och férvantningar som satts
upp vid inledningen utav samarbetet. Det har paverkar darfor dven varaktigheten utav

samarbetet, dar avtal om ett flerarigt langt samarbete formodligen sags upp i fortid.

Aven om fdretagets- och konsumentens perspektiv hdngar samman, vad det giller
klassificerandet utav en varumarkesallians framgang eller misslyckande, ar det viktigt att
likasa belysa hur konsumenterna bidrar till utgangen av samarbetet. Det inte dr endast
foretagen som paverkar utfallet av en varumarkesallians, utan dven konsumenterna
utgor en del utav ekvationen och besitter darfor en viktig roll. Enligt Lindstrom, ar det
huvudsakliga malet med att inga en varumarkesallians att uppna synergieffekter. Det vill
saga att foretagen tillsammans lanserar en produkt som ar battre dn foretagens
produkter enskilt, huruvida det har uppfylls faststalls framférallt utav konsumenten. Om
denne inte anser att produkten ur ett samarbete erbjuder nagot hogre varde, kommer
det sannolikt att resultera i blygsamma foérsaljningssiffror, lagre kundnojdhet och en
svag efterfragan. Foljande betyder samtidigt att de mal och forvantningar som foretaget
har pa bade samarbetet och produkten inte infrias, vilket kommer leda till att
samarbetet klassificeras som ett misslyckande. Darfor ar det av oerhort stor vikt att
konsumentens roll inte underskattas och att dennes uppfattning utav

varumarkesallianser majligtvis blir helt avgérande for hur utfallet av samarbetet blir.
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5.2. Motiv till co-branding

Det finns oerhdrt manga anledningar till att foretag vill inga ett co-branding samarbete
med andra varumadrken, forutom tillgangarna till nya marknadssegment och de
kostnadsfordelar som det innebar. Ett lyckat samarbete kan generera ett valdigt positivt
resultat for involverade parter i form av att foretagen nar hogre marknadsandelar, 6kad
forsaljning samt ett storre levererat kundvarde genom de synergieffekter som

forhoppningsvis uppnas.

Vi har i teoriavsnittet namnt, vilket dven starkts av var empiriska studie, hur atskilliga
forfattare antyder att den upplevda kvalitén av ett foretags produkter forbattras vid
samarbeten dar fler dn ett varumirke forenas i en gemensam produkt’®. Vidare havdar
David Aaker, i sin brand equity modell, att en produkts upplevda kvalité ar den enskilda
faktorn som pa egen hand paverkar foretagets finansiella rakenskap, da ett hogre pris
kan tas ut’’. Ovanstdende gér att det finns tydliga incitament for foretag att ingd i
varumarkesallianser, i hopp om att samarbetet skall ha ett gynnsamt utfall dar

synergieffekten som skapas overvager de enskilda varumarkena tillsammans.

Ur Unilevers synpunkt var Krafts Foods hoga varumarkeskannedom en givande faktor
vid valet av samarbetspartner, for att kunna forsakra sig om att samarbetet kan
garantera konsumenterna en kvalitétsniva som ar sa hog som mojligt. Carl-Gustaf Elfving
var dven valdigt tydlig med att papeka att Kraft Foods valetablerade varumarken
spelade en stor roll till samarbetets framgang, exempelvis genom att Daim strutglass ar
Sveriges mest salda styckglass’®. | Sony-Ericssons fall har dock samarbetet en mer
djupgdende karaktdr, da Ericsson ar beroende utav Sonys teknologiska innovation
medan Sony kunnat kapitalisera pa Ericssons storhet inom

telekommunikationsbranschen. Dar produkternas framstaende kvalité ar ett resultat av

" Rao & Reukert "Brand Alliances as Signal of Product Quality” (1994)
™ Aaker Building Strong Brands” (1991)
"2 Intervju med Carl-Gustaf Elfving
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den starka alliansens framfart, vilket dven ar kritiskt for dess overlevnad pa en marknad

som ar utsatt for oerhért hog konkurrens”.

Sony-Ericssons samarbete kan vi darfor kategorisera, enligt Henrik Ugglas modell om co-
branding ur ett vardeskapande perspektiv, som ett co-branding med
kompetenskomplettering. Medan samarbetet mellan Unilever och Kraft Foods ar ett

virderingsstodjande co-branding’®.

5.3. Bakomliggande faktorer till varfér co-branding
misslyckas

Att majoriteten av alla co-branding samarbeten misslyckas kan vi klart och tydligt utlasa
ur den statistik och de forskningsstudier som existerar, dock ar det inte lika tydligt vad
de bakomliggande faktorer till det har ar. Det finns massor utav faktorer som paverkar
utfallet av en varumarkesallians, men enligt atskilliga forfattarna finns det vissa faktorer
som ar mer forekommande och som darfor har en starkare bidragande faktor till att

misslyckanden sker.

5.3.1. Forundersokning
Forst och framst, har vi lyckats identifiera en utav de allra viktigaste faktorerna som

paverkar utgangen av ett samarbete. Arbetet med féljande faktor sker i sjalva verket
innan ett potentiellt samarbete ens hunnit fa en konkret bas, den héar faktorn ar

namligen en noggrann forundersoékning.

Vid granskandet av vart empiriska material kan vi dra slutsatsen om att bade Unilever
och Sony-Ericsson ser en grundlig forundersokning som en kritisk byggsten for att inte
misslyckas. En utforlig forundersokning innebar bade att foretaget granskar den

potentiella samarbetspartnern samt det segment av marknaden som produkten ar tankt

" Intervju med Anthony Old
™ Uggla " Affirsutveckling genom varumérket” (2002)
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att tillfredsstalla. Stora delar av bade Sony-Ericssons och Unilevers férundersokning gick
ut pa att granska sina partners for att sakerstalla att samarbetet kommer att baseras pa
overensstammande varderingar, mal och visioner. De samarbeten som inte bygger pa
foregdende resonemang kommer enligt Lindstrom, med storsta sannolikhet, att
misslyckas da det uppstar en kontradiktion mellan de inblandade fdéretagen vilket
aterspeglas i produkterna. Pa Sony-Ericsson ar man valdigt man om det har da foretaget
inte vill att deras karnvarden forsvagas genom en allians med en mindre passande

partner dar man i slutandan tenderar att férlora sin unika identitet””.

Genom att dra en parallell till hur traditionella produktlanseringar gar till kan vi utlasa
att en daligt utférd marknadsundersokning ar den vanligast forekommande anledningen
till att en lansering av en ny produkt misslyckas. Som namnt, i teoriavsnittet, misslyckas
nastan uppemot hilften av dessa’®. Darfor ser vi ingen anledning till att féljande inte
skulle vara forenligt med de produktlanseringar som sker i samband med co-branding.
En potentiell anledning till att procentsatsen ar hogre vid co-branding kan majligtvis
forklaras genom den komplexitet som varumarkesallianser medfér. Eftersom allianser
utgors av fler an en aktor, skall det dven tas hansyn till flera foretags visioner och mal
vilket Okar svarigheten for att skapa gemensamma strategier for hur alliansen skall
undvika ett misslyckande och na framgang tillsammans. Darfor ar det av yttersta vikt att
redan i en tidig fas diskutera samarbetets gemensamma mal och visioner samt vad det

ar tankt att produkten skall astadkomma.

5.3.2. Vardet for konsumenten
En noggrann utférd forundersokning ger upphov till goda underlag for att skapa ett

mervarde for konsumenten, vilket ar en essentiell plattform for att en varumarkesallians
skall vara lyckad. De samarbeten som inte lyckas skapa produkter som erbjuder unika

fordelar fér konsumenterna ar démda att misslyckas.”’

" Intervju med Anthony Old
’® Cooper "Winning At New Products” 3rd Edition (2001)
" http:/lwww.clickz.com/clickz/column/1716654/brand-brand-success-part
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Den riskreduktion som ett co-branding samarbete medfor’®, ar inte tillricklig for att
konsumenterna skall anse att produkten som lanserats erbjuder de ett varde. For att
ytterligare dra kopplingar till hur traditionella produktlanseringar gar till, menar Cooper
pa att det sakraste sattet att undvika ett misslyckande, sker genom att leverera en
overlagsen produkt med unika foérdelar fér konsumenten’. Det hir medfér att
konkurrenterna upplever stora svarigheter i att havda sig pa samma produktmarknad.
Foljande ar otroligt essentiellt for all féretagsamhet, inte endast de som ingar co-
branding, da det ar kunderna som mojliggor foretagets existens och ger de
forutsattningarna for att kunna ga med vinst. Ett foretag som inte kan leverera
hogkvalitativa produkter kommer dven att finna stora svarigheter med att skapa en
lojalitet kring sitt varumarke, vilket kommer fa stora konsekvenser for foretaget da all
forskning tyder pa att det ar betydligt enklare att behalla befintliga kunder jamfért med
att standigt attrahera nya. Ovanstaende resonemang far ytterligare forankring genom
David Aakers Brand Equity modell, som ocksa papekar vikten av relationen emellan
varumérkeslojaliteten, vardet fér kunden samt vérdet for verksamheten®’. Anthony Old
poangterade att Sony-Ericsson arbetar valdigt aktivt med dessa fragor genom att de
konstant stravar efter att skapa ett emotionellt band mellan foretagets produkter och
konsumenterna. Féljande medfér att Sony-Ericsson utvecklar en unik identitet som
skapar en kansla av tillhérighet hos konsumenten, vilket i sin tur kommer att leda till att

relationen blir langvarig.

5.3.3. Bristande kapital
Pengar ar en begransad resurs for alla foretag och darfor ar det av yttersta vikt att de

disponeras pa basta mojliga vis. Fastdn co-branding erbjuder mojligheter till att
kostnader delas pa flera aktorer, skall pengarna framst rdcka till framtagandet av

produkten, lanserandet samt uppféljningar av dess genomslag.

® Rao & Reukert "Brand Alliances as Signal of Product Quality” (1994)
¥ Cooper "Winning At New Products” 3rd Edition (2001)
8 Aaker "Building Strong Brands” (1991)
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Lanseringen av en produkt sker som ett resultat av att stora mangder resurser
investerats i forskning och utveckling. Den har fasen praglas av forskning gallande
produktens tilltankta attribut och utav intensiva undersokningar av huruvida produkten
kommer att tas emot pa marknaden samt hur den kommer att uppfattas av
konsumenterna. Utover det har, bor utvecklandet av produkten resultera i antingen en
forbattring eller en ny produkt som kan revolutionera marknaden. Cooper menar pa att
de forskningsintensiva produkter som lyckas vid lansering far ett storre genomslag an
produkter som lanseras genom ett konservativt tillvagagangssatt, vilket innebar att
produkten passar in i foretagets befintliga produktlinje och riktar in sig pa en liknande
malgrupp. En befintlig nackdel som existerar i samband med framtagandet av en

forskningsintensiv produkt &r att det ar dyrare och bar darfor en hogre risk.®

Déarefter behover samarbetande foretag avsatta tillrdackligt med kapital for att minimera
riskerna for ett eventuellt misslyckande. Cooper menar pa att en otillracklig
marknadsforingsbudget ar en av de vanligast férekommande faktorerna till att en
traditionell produktlansering misslyckas®. Féljande bor tas i ytterligare beaktning vid en
varumarkesallians da, som vi tidigare har namnt, arbetet ar utsatt for en hogre
komplexitet. Det har kraver en narmare dialog sinsemellan de samarbetande foretagen

gdllande valet av exempelvis kommunikationskanaler, budskap och utférande.

Avslutningsvis, ar det dven vitalt att varumarkesalliansens utférande granskas for att
sakerstalla att samarbetet inte varit ett misslyckat sadant. Darfor bor diverse
undersokningar, kundmatningar och analyser genomféras for att en utvardering skall
kunna vara mojlig. Sony-Ericsson benamner vikten av att ha kontinuerliga utvarderingar
for att, redan i ett tidigt stadium, kunna tillrattavisa det pagaende projektet ifran ett
framtida misslyckande83. Det finns bade kvalitativa och kvantitativa angreppssatt for att

utvardera ett samarbetes resultat, dar Carl-Gustaf pa Unilever forklarar att deras foretag

:z Cooper "Winning At New Products” 3rd Edition (2001)
Ibid
8 Intervju med Anthony Old
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alltid ar intresserade av nyckeltal som exempelvis hogre omséattning, okad forséaljning
och 6kade marknadsandelar®®. Dessutom &r det framst ur ett kvantitativt perspektiv
som forskningsstudier valjer att klassificera varumarkesallianser utifran, huruvida de

misslyckats eller ej®°.

& Intervju med Carl-Gustaf Elfving
% Riiber et al “Brand consolidation makes a lot of economic sense” (1997)
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6. Slutsats

| féljande avsnitt presenteras de slutsatser som vi har kommit fram till i rapporten
samtidigt som férslag till vidare forskning kommer att ges.

Rapportens syfte och problemformulering var att harleda vilka de kritiska faktorerna till
varfor majoriteten utav alla varumarkesallianser tenderar till att misslyckas samt att
undersoka hur det kommer sig att co-branding, trots det har, ar ett sa vanligt
forekommande strategiskt verktyg vid produktlanseringar. Vi har lyckats identifiera de
tre mest forekommande faktorerna till att varumarkesallianser misslyckas och dessa ar
en otillrdckligt utférd férundersékning, att samarbetets produkter inte skapar ett

mervdrde fér konsumenterna samt att alliansen har otillréickligt med kapital.

Forundersokning

Genom de teorier och vart empiriskt insamlade material har vi kommit fram till
slutsatsen att en noggrant utférd foérundersékning ar vitalt for att undvika ett
misslyckande. Bade Unilever och Sony-Ericsson betonade dess betydelse for
varumaérkesalliansen utgdng. Aven om de bada féretaget klassificerar sina ingdngna
samarbeten som valdigt lyckade listar dem sina noggranna férundersdkningar som en
starkt bidragande faktor till att de undvek ett misslyckande. Vi finner darfor att en
utforlig forundersdkning ar det som utgor basen for att varumarkesalliansen inte skall ga
en negativ framtid tillmotes. Det ar alltsa forundersokningen som mojliggdr samarbetets

formaga att leverera ett hogre varde for konsumenterna.

Virde for konsumenten

Aven konsumenten utgdr en otroligt viktig del utav ekvationen, d& det huvudsakligen ar
de som avgor ifall samarbetet lyckas eller misslyckas, genom sitt konsumtionsbeteende.
Utifran atskilliga forfattare och vara empiriska studier kan vi dra slutsatsen om att de

varumarkesallianser som inte genererar ett mervarde for konsumenterna tenderar till
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att misslyckas. Med héansyn till foregaende, kan vi generalisera slutsatsen att produkter
som lanseras via ett co-branding samarbete maste Overtrdaffa summan av de enskilda
foretagens produkter for att pa sa vis uppna onskvarda synergieffekter. Dock kravs det

att samarbetet har tillrackligt med resurser, i form av kapital.

Kapital

Utan en tillracklig tillgdng pa kapital ar det otroligt svart for en varumarkesallians att
genomfora de kritiska faktorerna som &ar essentiella for att samarbetet inte skall
misslyckas kraftigt. Som tidigare namnt, ar det vasentligt att de produkter som lanseras
via en varumarkesallians bygger pa utforliga forundersdkningar samt styrks av forskning
och utveckling. Det har mojliggor, i sin tur, dven en slagkraftig lansering utav produkten
som slutligen utvarderas genom en kontinuerlig uppfoljning. Samtliga av det
ovanstaende kraver stora summor av kapital och ar darfor en central aspekt for att

undvika ett misslyckande.

Trots det har, Varfor co-branding?

Utifran vart empiriska material och den litteratur som granskats, kan vi dra slutsatsen
att co-branding ar ett bra strategiskt verktyg nar det implementera pa ett korrekt och
noggrant vis. Bade Unilever och Sony-Ericsson kan bekrafta foljande, da foretagens
enskilda samarbeten, bade internt och externt medverkat till deras stora framgang. Det
har ar valdigt patagligt da Unilever och Kraft Foods ABs co-brandade Daimglass ar
Sveriges mest salda styckglass och Sony-Ericsson ar ett av varldens ledande foretag pa

mobiltelefonimarknaden.

Foretag ser alltsa mojligheten till att uppna hdgre marknadsandel, 6kad forsaljning samt
en Okad varumarkeskannedom genom att ingd en varumarkesallians med ett annat
foretag, dar kostnadsfordelar kan forekomma och synergieffekter uppnas. Féljande kan
moijligtvis medfora att foretag negligerar riskerna géllande co-branding och att de tre

kritiska faktorernas betydelse underskattas.
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En annan mojlig forklaring kan vara att foretag overskattar sin egen férmaga att inga en
lyckad varumarkesallians. Carl-Gustaf Elfving namnde bland annat att Unilever inte sag
nagra storre risker med att inga en allians med Kraft Foods, da foretaget hade en valdigt
hog varumarkeskdannedom och samtidigt ar ett stabilt bolag. Dock papekade han dven
att Unilever ar val medvetna om att co-branding innebar en del risker. Det har kan ha
forodande konsekvenser for foretag, da misslyckade varumarkesallianser mycket val kan

skada de enskilda foretagen avsevart.

Slutligen, kan de finnas foretag som ar val medvetna om de existerande riskerna som
rader i samband med co-branding och som trots det har ar villiga att ingd en
varumarkesallians for att ha en chans att uppna de positiva fordelarna som ar mojliga

genom co-branding.

6.1. Sammanfattning av slutsatsen

e En daligt utford forundersdkning ar en kritisk faktor till att majoriteten utav alla
varumarkesallianser misslyckas.

e De varumarkesallianser som inte lyckas leverera ett hogre varde for
konsumenten ar domda att misslyckas.

e Ett bristande kapital medfor att en varumarkesallians ej kan implementera de
ovanstaende stegen pa ett korrekt satt.

e Foretag inse inte att riskerna med co-branding ar sa pass hoga som det faktum
visar ar eller att foretag Overskattar den egna férmagan att ingd en lyckad

varumarkesallians.
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6.2. Forslag till vidare forskning

Nagot som skulle vara intressant att forska kring ar huruvida co-branding anvands i olika
utstrackning i olika kulturer. Det ar majligt att konsumenter av andra kulturer reagerar

annorlunda pa produkter som lanseras via varumarkesallianser.

Ett annat intressant forslag till vidare forskning ar ifall man kunnat astadkomma en
fallstudie mellan foretag som tidigare ingatt en varumarkesallians, men som ej existerar
lange. Det har medfor storre mojligheter till att studera de orsaker som legat bakom
alliansen avbrytande samt fa tillgang till empiriskt material som eventuellt kan ge

forklaringar pa vad som gick snett.
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Bilaga 1 — intervju med Carl-Gustaf Elfving, Unilever

Den hdr enkdten dr framstdlld av tre studenter som skriver sitt examensarbete inom
marknadsféring med fokus pa co-branding vid Lunds Universitet. Syftet med den hdr
enkdten dr att granska huruvida Ert féretag har dgnat sig at co-branding och inom vilka
avseenden samt vilka positiva och negativa aspekter som finns att hérleda ur detta. Vi
tackar Er vénligast for Er tid och for att Ni hjélper oss i vart arbete.

1. Vad ar Ert namn och Er yrkestitel? Far vi mdjligtvis citera Er?
2. Vilka grundvarden star Ert foretag for? (Allman information géllande foretaget)
3. Hur ser Ni inom foretaget pa co-branding/varumarkesallianser?

— Under vilka kriterier har ni tidigare valt att samarbeta?

— Varfor har Ni just valt att inleda ett samarbete med det har foretaget?
— Vad ar/var syftet med detta co-branding?

— Vilka kvalitativa samt kvantitativa mal har/hade ni lagt upp?

— Hur ser ni pa det har infor framtiden?

4. Hur ser Ni pa att ingad co-branding i syfte att framja nya produktlanseringar? Har
Ni anvant er av en sadan strategi?

5. Ser ni Ert co-branding som lyckat?
— Varfor ser ni det som lyckat/inte lyckat, vilka faktorer har spelat roll?
— Vilka kvalitativa samt kvantitativa mal har Ni uppnat?

6. Hur ser Ni pa riskerna som finns gallande co-branding?

— Vilka negativa aspekter anser Ni att det existerar i samband med co-branding?

7. Statistik visar pa att upp till 70 % av all co-branding ar misslyckat, vad anser Ni ha
varit det mest tongivande till att det blivit sa/inte blivit sa med Ert foretag?

8. Finns det majligtvis nagot ytterligare som Ni skulle vilja lagga till?
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Bilaga 2 - Intervju med Anthony Old, Sony-Ericsson

These questions has been issued by Forat, Mani and Edvin who studies marketing at the Lund University in
Sweden. We are writing your graduation report in the field of co-branding.

The main purpose of these questions is to examine whether your company has engaged in co-branding and

in what ways as well to examine its positive and negative effects on the companies and its brands. We thank
You dearly with the best regards for helping us in our graduation report.

1. What is Your name Sir, and what is Your current professional title within Sony-
Ericsson? Could we possibly quote you, Sir in our report?

2. What are the basic values that the Sony-Ericsson company is built upon? (General
information about the company)

3. Could You possibly explain to us how the strategic alliance between Sony and
Ericsson emerged?

- What was the main purpose of this co-branding?

- What were the positive and negative aspects in regard to this co-brand?

- How do Sony-Ericssons qualitative and quantities criteria’s look for the future?
4. Do You regard the co-branding strategy as successful and what has made it so

successful

5. What are the other co-branding strategies that Sony-Ericsson has developed through
the years?

6. How do you, Sir look upon the risks of co-branding?
- Which risks do you, Mr. Old primarily thinks exist when working with co-branding?
7. Statistics tells that up to 70 % of all co-brands fail, what are the most important aspects

that make your co-brand successful/less successful?

8. What are Your thoughts of engaging in co-branding strategies when releasing new
product lines on the market?
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