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Abstract

This dissertation is a case study on the Co-branding between Prada and LG, “The Prada phone
by LG”. The purpose of the study is to broaden the understanding of Co-branding and the
effects this type of collaboration can have on a company’s brand. The research questions are:
“What effects can a Co-branding have on a company’s Brand Equity?” and “How can these
effects be measured?”. The study has been made using questioners, which have been exposed
in diagrams. The sampling frame used is the target group for “The Prada phone by LG”. We
decided to construct the questioners by using the four parts of Aakers theory of how to
measure Brand Equity. The parts that were relevant for the study were brand loyalty, brand
knowledge, perceived quality and brand associations. Through this study we have developed a
tool to measure Brand Equity and we have established a, for this study, relevant way to
measure the effects of a Co-branding. The result of the study showed that the Co-
branding "The Prada phone by LG” has given positive effects on all four parts of Brand

Equity on LG: s brand.
Keywords

Co-branding, Brand Equity, Brand Association, Perceived Quality, Brand Loyalty, Brand
Awareness, Effects
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Sammanfattning

Denna uppsats &r en fallstudie pa Co-brandingen mellan Prada och LG, "The Prada phone by
LG”. Syftet med uppsatsen ar att narma oss fenomenet Co-branding och de effekter ett sadant
samarbete kan fa pa ett varumarke. Fragestallningarna ar foljande; ”Vilka effekter kan Co-
branding ge pa ett foretags Brand Equity?” och "Hur kan dessa effekter matas?”. Data har
insamlats via frageformulér och redovisats i diagram. Urvalsramen ar malgruppen for "The
Prada phone by LG”. Vid utformandet av frageformularen har vi utgatt ifran Aakers teori om
hur man mater de fyra delarna av Brand Equity som ar relevanta for studien, namligen
varumarkeslojalitet, varumarkeskannedom, kundupplevd kvalitet och
varumarkesassociationer. Genom denna studie har vi utvecklat ett matverktyg for att kunna
mata Brand Equity, dessutom har vi faststéllt ett, for denna studie, relevant tillvagagangssatt
att mata effekterna av en Co-branding. Resultatet av undersokningen visar att Co-
brandingen “The Prada phone by LG” har gett positiva effekter pa alla de fyra delarna av LGs
Brand Equity.

Nyckelord

Co-branding, Brand Equity, Varumarkesassociationer, Konsumentuppfattad kvalitet,

Varumarkeslojalitet, Varumarkeskannedom, Effekter
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Sedan varumarkets uppkomst sa har anvandandet av varumarken varit ett sétt att sarskilja ett
foretags varor fran konkurrenternas.? Denna funktion &r en av varumarkets viktigaste dven
idag men med en utvecklad innebdrd. Konkurrenter kan snabbt kopiera framgangsrika
produkter &ven om produkterna har registrerade varumarken, men inte det unika véarde som ett
starkt varumarke representerar for dess konsumenter.® Fram till 1980-talet har ett foretags
varde matts i termer av materiella tillgangar, det ar forst pa senare ar som det har upptackts att
det kanske viktigaste vérdet ligger i de potentiella kundernas uppfattning om féretaget och
inte i foretaget i sig sjalvt.” Ett varumérke kan med andra ord spegla olika varden och kan
darfor anvéandas av foretagen for att attrahera konsumenter som efterstravar dessa varden. Det

kan till exempel vara vérden sisom status, avund eller provokation.”

For att bygga upp varumérkets véarde har det blivit vanligt att kombinera tva eller flera
varumarken i en produkt. Syftet med ett sadant samarbete kan till exempel vara att forsoka
forbattra konsumenternas uppfattning om ett foretags produkter genom att knyta dem till
andra, valkanda varumarken som redan har testats eller att n& ut till nya potentiella kunder.®
Det finns olika varianter av varumarkessamarbeten med skilda bendmningar, det som vi
kommer att anvanda oss av ar Co-branding. Exempel pa Co-branding pa den svenska
marknaden ar de senaste arens Co-branding “Roberto Cavalli for H&M”, ” Motorola och
Dolce & Gabbana” och ”Ahlgrens bilar och GBglace”. | juni 2007 lanserades
mobiltelefonen ”The LG phone by Prada”, resultatet av foretagen LG och Pradas Co-branding,

vilket denna studie &r baserad pa.

2 Ohlin, 2006: 102, Blackett & Boad, 1999
% Davis, 2007:13

* Kapferer, 1997:14

> Bengtsson, 2002:1-3

® 1bid
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1.2 Problemdiskussion och Fragestallning

| takt med att produktalternativen 6kar inom de flesta varukategorier blir diskussionen kring
betydelsen av ett starkt varumarke for att differentiera ett foretags produkter alltmer
uppmarksammad.” De foretag som har starka varuméarken idag &r de som lyckats ladda sitt
varumarke med vérde, s& kallat Brand Equity.® Méanga forskare har berért d&mnet men det
finns ingen enhetlig mening om vilka aspekter som bor beaktas vid faststallandet av
varumarkets Brand Equity. Problematiken att identifiera detta vérde beror till stor del pa
svarigheterna att uppratta matkriterier for de varden som konsumenterna uppfattar. Trots de
olika meningarna inom forskningen sa rader samférstand om att hog Brand Equity ar en
finansiell tillgang da till exempel ett starkt varuméarke kan ge en hogre foretagsvardering. Det
blir darfor allt viktigare att bedriva aktiviteter for att 6ka varumarkets Brand Equity samt att

kunna utvardera effekterna av dessa aktiviteter.®

Co-branding &r inte ett nytt fenomen men det har blivit allt vanligare att inga ett sadant
samarbete med intentionen att det andra varumarket ska styrka det egna varumarkets Brand
Equity.'® Men det behdver inte alltid bli succé. Om kunderna accepterar det nya varumarket
eller inte beror pa om varumarkena tillsammans utgor ett starkare erbjudande dn vad var och
ett av dessa varumarken gor pa egen hand.™* Ny forskning dver effekterna av Co-branding pé
Brand Equity visar delvis skilda resultat beroende pa hur htg Brand Equity de ursprungliga
varumarkena har. Det rader daremot viss enighet om att det nastan alltid resulterar i
omsesidiga fordelar nar tva foretag med likvardig Brand Equity ingar en Co-branding. Vissa
forskare menar dock att Co-branding kan ge negativa effekter pa det ena varumarkets Brand

Equity om det andra varumarket har lagre Brand Equity.'

Over det senaste decenniet har antalet varumarkessamarbeten 6kat med cirka 400% men av
dessa bedéms cirka 70% som misslyckade.® Vi menar att de uppenbara riskerna for ett
misslyckande med Co-branding och motstridigheterna i forskningsresultaten av Co-

brandingens effekter ger anledning att belysa detta tema ytterligare.

" Blackett & Boad, 1999

8 Ett varumarkes vérde som bestér av de fem delarna: varumarkeskannedom, varumarkeslojalitet,
varumarkesassociationer, kundupplevd kvalitet och évriga juridiska tillgangar. For narmare definition se
stycke 4.4 Definition Brand Equity.

® Kapferer, 1997

19 Kotler, 2003:434

1 Uggla, 2002:135

12 Ueltschy & Laroche 2004, Washburn med flera, 2000

B3 Lindstrém 2005: 132
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Mot bakgrund av detta resonemang kan uppsatsens intentioner sammanfattas i féljande

fragestallningar:

o Vilka effekter kan en Co-branding ge pa ett varuméarkes Brand Equity?

e Hur kan dessa effekter matas?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att narma oss fenomenet Co-branding och de effekter ett sadant
samarbete kan fa pa ett varumarke. Vi vill dven oka forstaelsen for hur dessa effekter kan

matas.

1.4 Avgransningar

Vi avgransar oss vid genomférandet av undersékningen geografiskt sett till Stockholms stad.

1.5 Disposition

Kapitel 1, Inledning, beskriver bakgrunden till &mnet, problemdiskussionen dér problemet
leds ner till tva fragestallningar och slutligen forklaras syftet med studien samt hur vi har
avgransat oss. | kapitel 2, Litteratur och forskningsoversikt, ges en ¢versikt dver den senaste
forskningen som ér relevant kring &mnet. Detta foljs av Teori, kapitel 3, dar de teorier som
anvands i uppsatsen presenteras. Teorierna ar utvalda med syfte att definiera de olika begrepp
som anvands i uppsatsen; varuméarken, Brand Equity och Co-branding, de ar dven utvalda for
att ge en inblick i hur man kan mata Brand Equity. Kapitel 4, Metod innehaller en
presentation av val av metod, studieobjekt och respondenter samt hur vi utformade
maétverktyget, dessutom redovisas hur vi gick tillvdga for att mata effekterna av Co-
brandingen. | kapitel 5, Resultat, redovisas resultaten fran frageformularen i form av diagram
och siffror. | kapitel 6, Analys, analyseras sedan resultaten och de viktigaste resultaten lyfts
fram. Kapitel 7, Slutdiskussion, ar det avslutande kapitlet. Har presenteras svar pa
fragestallningarna sedan foljer en diskussion kring resultaten som knyts an till uppsatsens

teoretiska referensram. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning.

8(40)



2 Litteratur och forskningsoversikt

For tidigare forskning har vi bland annat anvéant oss av databasen EconLit vid Sédertorns
hogskolas bibliotek. Nedan foljer en kort 6verblick av en del av den senaste forskningen som

finns att tillga inom amnet Co-branding.

Flera forskningsrapporter inom Co-branding handlar om hur de olika féretagens Brand Equity
kan paverkas av Co-branding i olika situationer. En forskningsrapport fran 2004 visar att
positiva associationer kan Overforas fran ett varumarke till ett nytt co-brand mellan tva
varuméarken. En aspekt av Brand Equity &r den upplevda kvaliteten som konsumenterna har
av varumarket. Dessa kan paverkas av foretagens rykte och 6verféras via en Co-branding.™ |
en artikel som kom ut i mars 2007 finns ytterligare studier om ryktesbyggande kvalitet och
Co-branding, i denna artikel studerades hur ett foretags rykte kan bli dverfort till ett annat som
séljer en annorlunda produkt. I studien har man jamfért situationerna med en benchmark®® d&
bada sektorerna ar nya och bada foretagen signalerar sin kvalitet med enbart priser. Man kom
fram till att Co-branding forenklar processen da ett foretag i en ny sektor signalerar sin
produktkvalitet, men bara om vissa kriterier ar uppfyllda. De identifierar dessutom villkor
under vilka Co-branding &r ett dverlagset satt att signalera kvalitet jamfort med prisséttning.
Bland annat sa menar de att det pa en lokal marknad ar det mer lampligt med Co-branding for

att signalera kvalitet an i en global marknad.’

Vidare forskning har belyst den véxande betydelsen av vad de kallar
varumarkesinflytandeprocessen, det vill sidga effekter pa konsumenter av att knyta ett
varumarke till en annan person, plats, sak eller varumérke. Enligt denna forskning har
marknadsforare i denna process ofta for avsikt att 6ka sina varumarkens Brand Equity genom
att ”lana” Brand Equity fran andra. De menar att man for att analysera inflytandeprocessen
maste veta vad konsumenter inledningsvis vet om ett varumarke och hur den kunskapen kan
paverkas genom att knyta an varumarket till andra enheter. Enligt denna artikel kan man,
genom att knyta ett varumérke till en annan person, plats, sak eller annat varumérke, skapa ny

varumarkeskunskap eller paverka redan existerande varumarkeskunskap.'®

4 Ueltschy och Laroche, 2004

1> Choi och Jeon, 2007

'® Benchmarking gar ut pé att jamfora hela eller delar av verksamheten i en organisation med en vél fungerande
verksamhet. (www.ne.se) 2007-12-11

"Keller, mars 2003

8 Ibid
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Keller uppmarksammar vidare begreppet Brand Equity och tva, enligt rapporten,
grundldggande motiv till att studera Brand Equity lyfts fram. Det forsta &r det finansiellt
baserade behovet att uppskatta ett varumarkes védrde mer exakt for till exempel
tillgangsvarderingar till ett foretags balansrakning, for vilket ett flertal forslag pa metoder har
framlagts. Den andra anledningen grundas pa strategibaserade motiv. Pa grund av hogre priser
och storre konkurrens pa manga marknader forsoker foretag Oka effektiviteten av deras
marknadsforingskostnader. Som konsekvens av detta behéver marknadsforare en djupare

forstaelse for konsumentbeteende kring varumarken och vad som attraherar konsumenterna.

Vidare har vi sokt tidigare uppsatser om Co-branding fran svenska universitet och hégskolor
och funnit tvd relevanta uppsatser. Aronowitsch, Hogman och Noresson har i sin
kandidatuppsats utformat ett matinstrument i form av en enkat dar de gor ett forsta test pa Co-
brandingen mellan Acer och Ferrari. Denna enkéts syfte &ar att ligga till grund for vidare
forskning runt matning av Brand Equity.” Fahlén och Nilsson nirmade sig Co-branding pé
den svenska marknaden. De kom fram till att Brand Equity kan paverkas pa manga olika satt
genom en Co-branding och de kompletterar d&ven med rad till foretag som vill inga en Co-

branding.?!

3 Teori

3.1 Definition varumarke

Enligt nationalencyklopedin &r ett varumarke ndgonting som kannetecknar ett foretag, en
organisation, en produkt eller en tjanst. Det kan vara en bild eller uppfattning som
omgivningen har av dessa, men ocksa ett fysiskt kannetecken som skiljer foretagets varor och
tjanster fran andra foretags. Det som kéannetecknar varan eller foretaget kan vara ett ordmérke,
till exempel Coca-Cola, eller en logotyp i form av ett marke med en symbol och text.
Dessutom kan en unik form pd en vara eller en férpackning vara ett varuméarke.?” Men inom
marknadsforing betyder ett varumarke mer. Man kan beskriva det som en blandning av
materiella och immateriella varden som symboliseras i ett varumérke som ger mojlighet att

skapa varde och att tillforsakra ett inflytande pa marknaden pa lang sikt. Dessa varden ar

19 Keller, 2003

2 Aronowitsch med flera, 2007
2L Fahlén och Nilsson, 2005

2 \www.ne.se 2007-11-08
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byggda pa kanslor eller intryck om varumarket vilka differentierar varumarket pa ett énskvart

satt och motiverar konsumenten i sitt képbeslut.®

3.2 Definition Co-branding

Det finns olika definitioner pa Co-branding och en viss oklarhet har uppstatt da forskare har
beskrivit begreppet pa olika satt. Kotler beskriver Co-branding som en process dar en eller
flera kanda varumarken kombineras i ett erbjudande. Foretagen ingar samarbetet med
intentionen att det andra market ska stirka preferensen eller képintentionen.?* Denna
definition &r dock vid och kan dven innefatta andra typer av varuméarkessamarbeten. Det &r

darfor nodvandigt att reda ut hur Co-branding skiljer sig fran dvriga varumarkessamarbeten.

Enligt Blackett & Boad sa skiljer sig Co-branding fran Ovriga varumarkessamarbeten,
Alliance, Joint Venture och Joint Promotion, framst i ett tidsperspektiv. > Co-branding har, i
relation till de andra, en medellang tid pa varumarkessamarbetet vilket ger ett relativt hogt

delat vardeskapande som visas i figur 1.

Joir'ﬁ't”Venture

Co-branding

Hagt delat virdeskap@

Alliance

<Kort tid | Lang tid>

Figur 1. Alliansalternativ?®

@t delat virdeskapande

En kort tids samarbete varar vanligtvis mellan tre och fyra manader, ett exempel pa detta ar
samarbetet mellan Disneys filmfigurer och McDonald’s happymeal, denna typ av

varumarkessamarbete kallas for Joint Promotion. Motsatsen kallas Joint Venture, denna typ

2 Ohlin, 2006

# Kotler, 2003

% Blackett & Boad, 1999

% Blackett & Boad, 1999 egen tolkning
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av varumarkessamarbete kan vara i upp till fem ar. Ett exempel pa detta ar Mercedes Benz
och Swatch som samarbetar i utveckling, tillverkning och lansering av en gemensam produkt.
Samarbeten som inte har nagon direkt sluttid, som till exempel nar flygbolag samarbetar i
flygrouter, kan definieras som en Alliance. Mellan dessa extremer ligger en méangd olika
samarbeten som man kan kalla for Co-brandings som i likhet med Alliance inte har en vl

definierad sluttid.?’

Paul F. Nunes med flera har definierat olika nivaer av Co-branding. Den forsta nivan kallar de
for Promotional Co-branding. Detta ar den mest elementara nivan dar man forknippar
varumarken till manniskor och events. Den andra nivan kallas for Ingredient Co-branding,
vilket innebar att foretagets nuvarande leverantdrer eller de storsta kunderna och foretaget
tillsammans har sina varumarken pa en gemensam produkt. Framgangen med en Ingredient
Co-branding ligger i att vara distinkt, antingen genom att skydda sitt varumérke genom patent
eller genom att vara ett, 6ver de det andra, dominerande varumérke. Den tredje méjligheten
inom Co-branding kan uppsta fran andra foretag i vardekedjan, Value chain Co-branding.
Dessa foretag kombinerar sina varumarken for att skapa nya upplevelser for konsumenten,
istallet for att till exempel bara addera nya attribut till produkten. Den fjarde och sista nivan,
Innovation Co-branding innebér att tva foretag utvecklar en ny gemensam produkt med okat
kundvarde. Denna typ ger mojligheten, mer &n tidigare namnda typer av Co-branding, att
expandera redan befintliga marknader och skapa helt nya sadana. Men eftersom bada parterna
soker ett hogre varde sa ar beloningarna och riskerna mycket storre an de som é&r skapade av
andra Co-branding typer. 2

Innovation Co-branding ﬂ

Value chain Co-branding

Ingredient Co-branding _

Promotional Co-branding l:;:} ‘

Figur 2. Typer av Co-branding®

%" Blackett & Boad, 1999:8
2 paul F, Nunes med flera, 2003
2 paul F, Nunes med flera, 2003, egen tolkning
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3.3 Fordelar och nackdelar med Co-branding

Co-branding ger en mojlighet att uppna en stor méangd fordelar for foretagen, bade finansiella

och icke finansiella, men det &r inte utan risk.

Den kanske viktigaste fordelen eller det slutgiltiga malet for alla vinstdrivande organisationer
ar att ett erbjudande av en produkt eller tjanst som béar tva varumarken kan ge en okad intakt
jamfort med ndr ett varumérke erbjuds. Intékterna dkar om konsumenterna uppfattar att
produkten eller tjansten har ett hdgre vérde an det ursprungliga varumarket som déarmed ger
Okade fordelar vilket 6kar deras kopvilja och vilja att betala mer for produkten. Intdkterna kan
ocksa oka genom att Co-brandingen ger en mojlighet att na ut till nya marknader dar foretaget
nar nya kundgrupper och segment jamfért med vad som tidigare var méjligt med den
ursprungliga produkten. Detta kan ske till en relativt lagre kostnad och det gér ofta fortare &n

om foretaget ensamt skulle satsa p& att nd ut till en ny marknad. *

Det finns ocksa icke-finansiella mojligheter. Produkter som &r dyra eller tekniskt
komplicerade brukar ha hog lojalitet fran sina kunder, det vill siga att konsumenter géarna
haller sig till ett for dem kant, beprovat varumarke och undviker att préva nagonting nytt. | en
sadan situation kan en Co-branding ge ny tillforsikt och de kan bli villiga att préva den co-
brandade produkten eftersom de har fortroende for det, for dem, kdnda varumérket. En annan
fordel ar att man kan f4 tillgang till ledande teknologi.®* P& marknader med tekniska produkter
Okar darfor Co-branding radikalt eftersom det ibland kan vara det enda alternativet for foretag

som vill sl& sig in p& marknader med redan existerande system och teknologier.*

Den storsta risken inom Co-branding enligt Boad ar vad han kallar fér Financial greed, vilket
betyder att foretagen fokuserar for mycket pa de omedelbara finansiella beloningarna som
avtalet kan verka erbjuda. Co-branding aktiviteten maste ses, vilket tidigare namnts, som
nagonting som bidrar till tillvaxten i Brand Equity langsiktigt och inte ett satt att tjana snabba
pengar. Om foretagen endast ser tillvéxten i ett kort perspektiv finns risken att vinsten tas ut

for tidigt och inte aterinvesteras i Co-brandingen. En del av den vinst som ett Co-branding

% Blackett & Boad, 1999:22-37

3! |aran om tekniken, sérskilt 1aran om industriella tillverkningsmetoder. (www.ne.se) 2008-01-10
%! Blackett & Boad, 1999:22-37

%2 Ibid
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samarbete genererar bor med andra ord aterinvesteras i projektet for att det ska bli 1onsamt pa

lang sikt.*

Det finns dven en risk att Co-brandingen far lagre Brand Equity dn vad de ursprungliga
varumarkena hade. Detta kan i varsta fall leda till att foretagens ursprungliga varumarken far
minskat Brand Equity om effekterna dverfors efter Co-brandingens avslutande. Darfor bor

valet partner till en Co-branding goras omsorgsfullt.>

En annan risk for att problem ska uppsta uppkommer nar foretagens kulturer ar oférenliga, det
vill sdga att attityder och varden som det tilltankta foretaget star for skiljer sig markant fran
det egna foretaget. De potentiella riskerna i sddana forhallanden bor inte underskattas och det
ar darfor nodvandigt att uppratta gemensamma strategier till exempel for att hantera

kundklagomél.*

Ytterligare en risk ar att det skapas ett hybridvarumarke, det vill séga att konsumenterna inte
langre uppfattar de olika varumarkena som bildat Co-brandingen utan ser co-brandet som ett
sjalvstandigt varumérke. Detta kan leda till att co-brandet inte 6verfér Brand Equity till de

ursprungliga varumarkena eftersom det inte forknippas med dem langre.*

Som i alla ekonomiska samarbeten s& bor man forsoka forutse det andra foretagets
ekonomiska utsikter eftersom det kan paverka samarbetet kring Co-brandingen. Man kan bli
tvingad att avsluta samarbetet kring Co-brandingen om till exempel det ena foretaget gar i
konkurs, far en drastiskt férandrad ekonomisk situation eller om nagot av foretagen anser att
Co-brandingaktiviteterna har misslyckats att uppna de gemensamma malen. Det ar darfor
nddvandigt att ha ett kontrakt som innefattar alla typer av fordndringar i forutsattningarna for
Co-brandingen. Kontraktet bor vara valdefinierat for att skydda foretagens specifika

kunskaper och tillgangar s& att de inte utnyttjas utdver det aktuella Co-brandingprojektet.’

Problemen som kan uppsta uppkommer inte bara i startfasen av Co-brandingen, de kan aven
uppsta i skilsmassofasen. En co-brandad produkt eller tjanst kan ha ett stort igenkannande pa

33 Blackett & Boad, 1999:38-46
* bid
* bid
% 1bid
% 1bid
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marknaden som inte omedelbart forsvinner da Co-brandingen avslutas. Detta ar ofta fallet om
Co-brandingen har varit huvudexponeringen av de bada varuméarkena pa den marknaden. |
detta stadium finns det en stor risk att konkurrenter lanserar en imitation for att dra nytta av

Co-brandingvarumérkenas framgang.

3.4 Definition pa Brand Equity

Relationen mellan varumarket och dess varde brukar uttryckas i en sa kallad Brand Equity

. 3 Aaker sammanfattar Brand Equity till en grupp varumarkestillgdngar och

model
varuméarkesnackdelar som &r bundna eller associerade till ett varumérke, dess namn och
symbol. Dessa tillgangar adderar eller minskar det varde som en produkt eller tjanst ger till
foretaget och/eller det foretagets kunder.* De tillgdngar som Brand Equity baseras pa skiljer
sig fran olika sammanhang. Enligt Aaker kan Brand Equity sammanfattas i fem

grundlaggande kategorier;

Varumarkeslojalitet
Ké&nnedom
Kundupplevd kvalitet

Varumarkesassociationer

a c w0 N e

Ovriga juridiska varumarkestillgangar

Varumarkeslojalitet innebar hur lojala kunderna &r till varumérket, detta &r en grundldggande
komponent i Brand Equity ur ett foretagsperspektiv. Lojala konsumenter ger stora
konkurrensfordelar da det generellt sett &r enklare att behalla existerande kunder an att na ut
till nya. Att halla redan existerande kunder ndjda for att reducera deras motivation att byta
foretag eller varumarke ar ofta dven betydligt mindre kostsamt eftersom forsok att na nya
kunder kan krava Okade marknadsforingskostnader. Samtidigt ar det enklare att halla
kunderna ndjda ju hogre lojalitet de har mot varumarket i fraga. Att mata
varumarkeslojaliteten bor inkludera kénslighetsindikatorer om kundens tillfredstéallelse men
ocksa matt pa relationen mellan varumarket och konsumenten; hur vél varumarket respekteras

och graden av fortroende.**

% Blackett & Boad, 1999:38-46
39 Aaker 1991

4 paker, 1991:15

41 Aaker, 1991
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Med varumérkeskdnnedom menas hur val kunderna kanner till varumarket. Denna del av
Brand Equity tas ofta for given, men kan vara en strategisk tillgang. Varuméarkeskannedomen
tillskriver varumarket en kansla av familjaritet vilket & ndgot som for

l4gengagemangsprodukter, som till exempel tval, kan styra kopbeslutet.*?

Kundupplevd kvalitet innebér den kvalitet som kunderna upplever att varumarket har. De
flesta kvalitetsdimensioner sasom utférande, varaktighet, palitlighet och servicevanlighet &r
svara for kunder att utvardera, darfor tenderar de att leta efter signaler av kvalitet som till

exempel pris. *®

Varumarkesassociationer kan vara vad som helst som &ar direkt eller indirekt knutet till
varumarket i konsumentens minne. Produktattribut och konsumentférdelar ar de faktorer inom
varumarkesassociationer som har uppenbar relevans eftersom de formedlar en direkt
anledning att kopa produkten och darmed en bas fér varuméarkeslojalitet pa lang sikt. Dock
finns risken att misslyckas i att differentiera varumarket genom att férmedla produktattribut
som till exempel kvalitet eftersom detta ar nagot som de flesta foretag kan kopiera. Starka
varumarken differentierar darfor varumarket genom att forsoka formedla icke-konkreta
organisatoriska associationer, som att vara innovativ, prestigefull eller férmedla

sjalvforverkligande till konsumenterna, eftersom dessa varden &r svérare att kopiera.

Ku ndupplevd\
kvalitet \
g Varumérkes- Varumarkes- ~

kénnedom associasioner
Brand Equity
uric I';.-\
/ '.// ar

7 -~ h 3
/ - Y

Varumarkes-
K lojalitet

I -

Figur 3. Brand Equity®

2 Aaker, 1991

3 bid

* 1bid

** Aaker, 1991. Egen tolkning.
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3.5 Att mata Brand Equity

En rapport fran 1994 har analyserat 49 studier pa Brand Equity och visade 26 stt att mata det
pa. Bland dessa fanns bade finansiella och icke-finansiella matmetoder med olika
tidsperspektiv och bade med- och utan hansyn till konkurrens. Pa senare tid har dock vikten
av att forsoka mata Brand Equity med finansiella matt 6kat da det bland annat for aktiedgare,
foretagsledning och investerare ar viktigt att kunna rakna ut till exempel foretagets varde med
varumarkets varde inberaknat.*® En finansiell matning av Brand Equity kan utforas p& méanga
olika satt. Sammanfattningsvis kan de dock beskrivas som skillnaden mellan den extra vinst
som genereras av varumarket och de extra kostnaderna som kan associeras till varuméarket de
narmaste aren enligt affarsplanen. Vid faststallandet av varumarkets finansiella varde bor
alltsa alla kallor till vinst som varumarket genererar beaktas pa samma satt som alla kostnader
som kan associeras till varumarkesaktiviteter sisom exempelvis kostnad for investerad kapital
eller kostnader for reklam. En viktig aspekt att beakta vid finansiella matningar ar att de kan

betraktas som sakrare ju starkare varumarket ar i forhallande till sina konkurrenter.*’

Aaker menar att till skillnad fran icke-finansiella métt pa Brand Equity sa ar de finansiella
matten ofta kortsiktiga eftersom matningen oftast endast utfors pa de siffror som finns
tillgangliga vid tidpunkten for matningen. Han menar darfor att den finansiella métningen inte
ger foretagen motiv till att utveckla varumarkeshyggandet da denna aktivitet maste ses som
langsiktig. Vid matandet av Brand Equity enligt Aaker bor allt som paverkar Brand Equity
beaktas, vilket han sammanfattar i de fem delarna; varumarkesk&nnedom,
varumarkesassociationer, varumérkeslojalitet, kundupplevd kvalitet och de 6vriga juridiska
varumarkestillgangar. Matten bor vara kansliga, det vill saga, visa forandringar i Brand Equity
over tid och de bor dven vara applicerbara p& andra varumarken eller marknader.*® Aaker

foreslar foljande tillvagagangssatt vid matandet av de olika delarna i Brand Equity.

For att mata varumarkeskannedom kan konsumenterna fragas “Har du hort talas om det har
varumarket?”. Varumarkeskannedom kan paverka konsumenternas attityder mot varumarket

och darmed varuméarkeslojaliteten.*®

“ Davis, 2007

" Kapferer, 1997:32-35
48 Aaker, 1996

* 1bid

17(40)



Den kundupplevda kvaliteten kan métas genom att satta varumérket i relation till ett antal
alternativa varumarken och fraga konsumenten I forhallande till ... har varuméarket lag,
medel eller hog kvalitet?” Vid matandet av denna del av Brand Equity bor alltsa ett antal

konkurrenter identifieras.*

Varumarkesassociationer & mer komplicerade att méata eftersom det kan betyda sa olika saker
for olika konsumenter. Enligt Aaker sa kan man istallet mata hur speciellt varumarket ar for

konsumenten genom att mata hur differentierat det &r i férhallande till andra varumarken.™

Varumarkeslojalitet mats enligt Aaker lampligast genom Price Premium, det vill sdga den
summa som konsumenten &r villig att betala for varumarket i forhallande till konkurrenter
med jambdrdiga produkter. Aaker menar dven att Price Premium &r den metod som
ensamstaende bast mater Brand Equity eftersom allt som paverkar Brand Equity dven bor
paverka Price Premium. Varumarkets Price Premium kan bestammas pa olika satt, det mest
palitliga sattet enligt Aaker ar dock en sa kallad trade-off analys. Detta innebar man staller
varumarket mot utvalda konkurrenter och later konsumenten vélja mellan alternativen.
Inledningsvis har samtliga varumarken samma pris, sedan hojs priset pa det varuméarke
konsumenten valde for att pa sa vis undersbka om konsumenten aterigen valjer detta
varumarke, det vill sdga om konsumenten &r lojal mot varumarket trots att det ar dyrare &n
konkurrenterna. De Konkurrenter som anvands i undersokningen bor valjas omsorgsfullt da

ett felaktigt val kan medféra att varuméarkets Brand Equity 6ver- eller undervérderas.>

4 Metod

4.1 Val av metod

Den strategi som valts ar fallstudie da avsikterna ar att fordjupa kunskapen om Co-branding
och illustrera effekterna av en Co-branding samt hur dessa kan matas. Det faktum att en
fallstudie baseras pa ett enda fall brukar beskrivas som en nackdel da detta gor det svart att
gora trovardiga generaliseringar.>® Vi menar dock att det komplicerat att gora en studie i syfte

att generalisera resultaten eftersom effekterna av en Co-branding ar olika fran fall till fall. En

%0 Aaker, 1996

*! 1bid

*2 |bid

% Denscombe, 2006
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fordel med fallstudien &r att den gor det mojligt att undersoka ett fenomen grundligare vilket

gor att denna metod lampar sig for denna studie vars syfte &r av explorativ karaktar.>*

Data har insamlats via frageformular och redovisats med hjéalp av kvantitativ metod. Detta
innebér att data har sammanfattats i tabeller. Vi har sedan tolkat data och relaterat den till den
teori som uppsatsen behandlar. Den kvantitativa metoden forefaller mer objektiv och
vetenskaplig och okar darfor trovardigheten och tilliten till resultaten. Detta kan & andra sidan

ge falska forespeglingar da resultatet inte behover vara sa objektivt som det forefaller.

4.2 Val av studieobjekt
Vi har valt underséka Co-brandingens mellan Prada och LG; “The Prada phone by LG”.

Studieobjektet valdes framst pa grund av vart eget intresse for samarbetet mellan féretagen
och den gemensamma produkten men &ven eftersom det ar en aktuell Co-branding. Nedan
foljer en kort beskrivning av respektive foretag samt information om Co-brandingen.

Prada ar ett italienskt modehus, ett av vérldens storsta inom Haute Couture.>® Féretaget
grundades 1913 i Milano av Mario Prada och sedan 1978 drivs foretaget av Mario Pradas
barnbarn Miuccia Prada. Foretagets huvudkontor finns i Milano, det finns ingen Pradabutik i
Sverige.®® Varumarket Prada finns listat p& Brand Finance lista dver varldens 12 hdgst

varderade varumarken.®’

LG Electronics, dotterbolag till LG, grundades 1958 i Seoul och var pionjarer inom
utveckling av den forsta radiomottagaren i Korea. | Sverige finns fyra affarsomraden; hushall,

hemelektronik (ljud och bild), IT samt mobiltelefoner.

"The Prada phone by LG” lanserades sommaren 2007 pa den svenska marknaden. Féljande

pressmeddelande kan lasas pa LG: s hemsida.

> Yin, 1994

*® »Den yppersta formen av sémnadskonst, géller for att vara saval konstskicklig som exklusiv och dyrbar och
utdvas endast av ledande modehus i Europa.” www.ne.se 2007-11-23

\www.lifeinitaly.com 2007-10-16

> \www.brandfinance.com 2007-11-08

% http://.nordic.lge.com 2007-10-16
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”LG och PRADA har i ett intensivt samarbete gatt igenom varije led av produktutvecklingen,
fran utvecklingen av sjalva telefonen till marknadsforingen dar man fokuserar bade pa
PRADA: s kompromissldsa kvalitet och omsorg om detaljer och LG: s teknologiska
innovation. PRADA: s arbete har handlat bade om det rent estetiska och om
nyckelkomponenterna i anvéndarens upplevelse, som exempelvis den avancerade
touchfunktionen, ringsignaler, forinstallerat material, tilloehér och den exklusiva

ladervaskan med inspiration fran Italiens klassiska hantverkstraditioner.”®

4.3 Val av respondenter

For att begransa populationen och fa en konkret urvalsram valde vi malgruppen for denna
specifika Co-branding, det vill séga den kategori manniskor som Co-brandingen riktar sig till.
Eftersom de tva foretagen, Prada och LG, har olika malgrupper sa insag vi problematiken i att
definiera en gemensam malgrupp for Co-brandingen. Marknadschefen pa LG bekréftar att en
malgrupp inte har kunnat definieras med exakthet, daremot tror de att de personer som har
storst sannolikhet att kopa telefonen &r “’storstadspersoner”, bade kvinnor och man, i aldern 25
till 40 ar. Dessa personer kommer fortsattningsvis att benamnas malgruppen och det ar detta
segment som &r var urvalsram. Han menar vidare att det ar troligt att personer under 25 ar kan
ha intresse av telefonen men att de sannolikt inte har ekonomiska resurser for att kopa
telefonen och darfor inte har medraknats.® Ytterligare ett kriterium for val av respondenter

var att de skulle kanna till Co-brandingen.

Urvalet har gjorts genom ett sa kallat icke sannolikhetsurval vilket innebar att respondenterna
inte & slumpmassigt utvalda och darmed inte med sakerhet utgér ett representativt urval.®*
Eftersom urvalet &r ett icke sannolikhetsurval innebér detta &ven att resultaten inte &r
generaliserbara, dock kan det ge en god indikation for hur verkligheten forhaller sig.

4.4 Utformandet av matverktyg

Vi har vid utformandet av matverktyget for Brand Equity valt att utgd ifran Aakers
sammanfattning av de olika delarna i Brand Equity, vi har darfor forsokt formulera fragorna

genom att beakta hans forslag. Vi har vidare valt att bortse ifran den femte delen i Aakers

> http://nordic.lge.com 2007-10-08
% |ntervju med Marknadschefen fér mobiltelefoner pd LG. Se bilaga 2
%! Denscombe, 2006
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teori namligen de dvriga juridiska tillgangarna eftersom detta hade kravt djupare inblick i

foretagen.

For att mata effekterna av Co-brandingen pa Brand Equity har vi jamfort LG: s Brand Equity
som ensamt varumérke med Co-brandingen “The Prada phone by LG: s” Brand Equity. Co-
brandingen &r har den paverkan som ska generera effekter®”. Skillnaderna mellan LG: s Brand
Equity och LG i Co-brandingen ”The Prada phone by LG: s” Brand Equity bedoms darfor har
som effekter.

4.5 Utformandet av frageformular

Vi har vid utformandet av frageformularet utgatt ifran Aakers teori om hur man kan mata de
olika delarna i Brand Equity. Frageformularen ar utformade utifran de fyra delar av Brand
Equity som vi anser relevanta for studiens syfte, ndmligen varumarkeslojalitet,
varumarkeskannedom, kundupplevd kvalitet och varumarkesassociationer.

&% ar s3 kallade filterfrdgor som identifierar om dessa personer boende i

Fraga ett och tv
Stockholm ingdr i malgruppen, det vill sdga ar mellan 25 och 40 ar gamla och om de kanner

till Co-brandingen, som &r en forutséttning for att kunna besvara foljande fragor.

Fraga tre samt fraga tio ar sakfragor som syftar till att méata varumarkeslojalitet. Enligt Aakers
modell bor prissattning anvandas for att mata varumarkeslojaliteten. Detta gor vi genom att
stélla respondenten infor olika valsituationer for att mata lojaliteten mot LG och tre olika
valsituationer dar vi méter lojaliteten mot LG i den nya Co-brandingen "The Prada phone by
LG”. Respondenten far valja mellan slutna svarsalternativ dar LG respektive "The Prada
phone by LG” stalls mot de konkurrenter som saljs mest pd marknaden. Om de véljer LG i
fraga tre respektive "The Prada phone by LG” pa fraga tio sa far de svara pa fraga tre b
respektive fraga tio b. | dessa fragor hojer vi priset, om de da fortfarande viljer LG
respektive "The Prada phone by LG” beddmer vi att de ar lojala mot varumarket. Vi méter

ocksa skillnaden i lojalitet mot LG respektive “The Prada phone by LG”. Mobiltelefonerna

62 Effekt: ett resultat av viss (pataglig) paverkan” www.ne.se 2008-01-14
8% Se frageformuléret i bilaga 1.
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har, for att vara likvardiga, beskrivits ha samma funktioner, anvandarvanlighet och pris da

dessa ar de aspekter som oftast skiljer mobiltelefoner &t.**

Fragorna fyra och fem syftar till att mata om kannedomen om LG har okat genom Co-
brandingen. Fragorna ar direkta vilket innebér att vi mater konsumenternas egna uppfattningar
om en eventuell foérandring i kdnnedom om varumarket LG efter Co-brandingen med Prada.
Svarsalternativen ar dikotoma, det vill sdga att det bara finns tva alternativ som ar 6msesidigt

uteslutande, i detta fall alternativen ja eller nej.

Fraga sex och sju har for avsikt att mata den kundupplevda kvaliteten for LG som varumarke
respektive "The Prada phone by LG”. Respondenten far har markera den upplevda kvaliteten
pa en ordinalskala. Skalan stracker sig fran ett till fem dar ett motsvarar uppfattad dalig
kvalitet, tre motsvarar uppfattad medel kvalitet och fem motsvarar uppfattad bra kvalitet.

Fraga atta och nio har for avsikt att mata respondenternas associationer till LG
respektive ”The Prada phone by LG”. Respondenten far har ange sitt helhetsintryck av LG
respektive "The Prada phone by LG “genom att markera pa en ordinalskala fran ett till fem
dar ett motsvarar negativt, tre motsvarar neutralt och fem motsvarar positivt. Har har vi

bedomt att till exempel ett positivt helhetsintryck reflekterar positiva associationer.

Eftersom vi anvant Aakers teori om hur man méter konsumenternas lojalitet i relation till pris
och konkurrenter sa var det nédvandigt att identifiera och vélja ut ett antal konkurrenter att
jamféra med.®® D& Prada och LG har valt att géra en Co-branding p& en mobiltelefon s& har vi
vid identifieringen av konkurrenter fokuserat pa mobiltelefontillverkare, aven om varumarket
LG konkurrerar pa andra marknader med sina 6vriga produkter. For att begréansa antalet
konkurrenter sa har vi valt de tva storsta varumarkena pa marknaden matt i marknadsandel,

Sony-Ericsson och Nokia.®

% Samtal 2007-11-06 med ”The phone house” kundtjénst. Se bilaga 3
% Aaker 1991:23
% www.mobil.se 2008-01-15
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4.6 Genomfdrandet av enkatundersokningen

Efter utformandet av frageformularet genomfardes forst en testundersokning for att utvardera
frageformulédrets svarsvanlighet och mojligheten att fa den Onskade informationen.
Testundersokningen genomfordes pa Sodertdrns hogskolas bibliotek och bestod av tio

respondenter.

Den slutgiltiga enkatundersokningen genomfordes mandagen den tredje december 2007 i
Stockholm vid tva olika kopcentrum, Vastermalmsgallerian och Gallerian City, mellan
klockan 10:30 och klockan 13:00 och mellan klockan 14:30 till klockan 17:30. Valen av
kopcentrum gjordes pa grund av att det dar fanns god folkgenomstromning och eftersom vi
beddomde det troligt att dessa platser skulle ge tillgang till urvalsramen. Dessutom var
galleriorna belagna i olika stadsdelar vilket gjorde att vi ansag att vi pa sa vis sannolikt har
okat representativiteten jamfort med om undersokningen enbart hade genomforts pa en plats.
For att fa sa hog svarsfrekvens som mojligt valde vi att dela ut frageformularen direkt till

respondenterna.®’

Vi hade for avsikt att samla in minst 100 frageformular under den tidsperiod da
undersokningen genomfordes, det totala antalet respondenter uppgick dock vid tidsperiodens
slut till 108 stycken.

Det finns alltid faktorer som kan paverka undersokningens reliabilitet, det vill sdga datas
tillforlitlighet, i detta fall skulle till exempel stress ha kunnat paverka respondenternas svar. Vi
menar dock att respondenterna, pa grund av att de har valt att delta, sannolikt inte har varit sa
stressade sa att det skulle ha paverkat svaren. En annan faktor som kan ha paverkat
reliabiliteten &r de fiktiva priserna som anvants i frageformularet i syfte att mata en lojalitet
nar priset hojs i relation till de andra alternativen. Det finns en risk att respondenterna har
jamfort dessa priser med verkliga priser och darmed eventuellt har uppfattat nagot alternativ
som prisvart och darfor valt detta alternativ. Vi & medvetna om problematiken med denna

metod, men vi anser dnda att matningen inte kunde ha genomforts pa ett battre sétt.

For att uppna hog validitet skulle fler metoders resultat ha prévats mot varandra for att se om

de overensstammer. En indikator pa validitet i denna uppsats ar att resultaten av

" Denscombe, 2006
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undersokningen har kunnat besvara fragestéallningen och att de Gverensstammer med syftet.

De erhallna resultaten Gverensstammer dessutom med resultat fran tidigare forskning.

5 Resultat

5.1 Bortfall

Av de totalt 108 respondenterna var 72 stycken respondenter relevanta for undersokningen,
detta ger ett bortfall pa 36 personer, motsvarande 33 %. Bortfallet bestar av personer som inte
passade in pa urvalskriterierna, det vill sdga personer som svarade pa frageformularet men
som till exempel inte kdnde till co-brandingen eller som inte befann sig i det relevanta

aldersspannet.

Resultatet presenteras utifran de fyra delarna i Brand Equity vilka studien utgar ifran.

5.2 Lojalitet

Av 72 personer skulle 6 stycken valja LG som varumarke framfor konkurrenterna da prisen ar
lika for alla alternativ (diagram 1). Av 72 personer skulle 29 stycken vélja "The Prada phone
by LG” som varuméarke framfor konkurrenterna da prisen &r lika for alla alternativ (diagram
2).

Ve
(1 Férdelning av varuméarkesval o 2 Fordelning av varuméarkesval
100% 100%
S 80% — £ 80%
3 o
5 oo =
L 60% 1 o 60% -
c ©
2 5
Q.
g 40% § 40% ||
< =
= 20% || g g
g 20%
o | N
LG Annan 0% ;
The Prada phone by LG Annan
Varumaiey Varumarken
. y (. V.

Diagram 1 Foérdelning av varumérkesval LG
Diagram 2 Fordelning av varumérkesval " The Prada phone by LG”
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Av de sex personer som valde LG da priserna var lika for de olika alternativen skulle tre
personer ater igen vélja LG som varumarke om det var dyrare an alternativen. Diagrammet
nedan (diagram 3) visar motsvarande siffror i procent. Av de 29 personer som valde "The
Prada phone by LG” da priset var det samma som for alternativen skulle 17 stycken
valja "The Prada phone by LG” som varumérke om det var dyrare &n alternativen.

Diagrammet nedan (diagram 4) visar motsvarande siffror i procent.

4 ) 4 )
3 4 Varumarkeslojalitet
Varumarkeslojalitet LG "The Pradaphone by LG"
Vilket varumarke skulle du féredra ? Vilket varumérke skulle du foredra ?
100% - 100%

g o

. >

2 i

= ()

o c

@ 50% - 3 50%

o @

a a

I =

< g

0% - . 0% .
Omde har samma pris  Om varumérket skulle Omde har samma pris ~ Om varumérket skulle
vara dyrare vara dyrare

\ Villkor 4 \_ Villkor 4

Diagram 3. LG: s Varumérkeslojalitet
Diagram 4. ”The Prada phone by LG: s” Varumaérkeslojalitet

5.3 Varumarkeskannedom

Av 72 personer ansag 25 personer, motsvarande 35 %, att Co-brandingen med Prada, "The
Prada phone by LG”, hade 6kad deras kunskap om LG som varumarke. Ovriga 47
respondenter, det vill séga resterande 65 %, tyckte inte att Co-brandingen mellan Prada och

LG hade okat deras kunskap om LG som varumarke (diagram 5).
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Varumarkeskannedom
Har samarbetet med Prada ¢kat din kunskap om
LG som varuméarke?

100%

80% -

60% -

40% -
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0%

Ja Nej
\_ Svarsalternativ y

Diagram 5. Varumarkeskdnnedom

5.4 Konsumentuppfattad kvalitet

Ingen av de totalt 72 respondenterna ansag att LG hade dalig kvalitet i forhallande till
konkurrenterna, det vill saiga motsvarande varde ett pa skalan. 28 stycken, eller 39 % ansag att
LG: s kvalitet i forhallande till konkurrenterna motsvarade vardet tva pa kvalitetsskalan, det
vill séga mellan dalig- och medel kvalitet. 35 personer, motsvarande 49 % uppfattade LG: s
kvalitet som medelvardig i férhallande till konkurrenterna och resterande nio respondenter,

13 %, ansag att LG: s kvalitet motsvarande en fyra pa kvalitetsskalan, det vill séga mellan
medel- och bra kvalitet i forhallande till konkurrenterna (diagram 6). Genomsnittsvardet for
den konsumentuppfattade kvaliteten for varumarket LG motsvarar 2,74 pa kvalitetsskalan,

alltsa strax under uppfattad medel kvalitet.

Ingen av de 72 respondenterna ansag att “The Prada phone by LG” hade dalig kvalitet,
motsvarande varde 1 pa kvalitetsskalan. 16 personer, motsvarande 22 %, gav “The Prada
phone by LG: s” kvalitet, motsvarande varde 2 pa skalan, det vill sdga mellan dalig kvalitet
och medel kvalitet. 28 personer, 39 %, ansag att "The Prada phone by LG” hade medel
kvalitet i forhallande till konkurrenterna och motsvarande 29 % eller 21 personer angav att de
uppfattade "The Prada phone by LG: s” kvalitet som mellan medel kvalitet och bra kvalitet i
jamforelse med konkurrenterna, motsvarande varde 4. 7 personer, vilka representerar 10 % av
respondenterna, ansag att varumarket hade hog kvalitet i forhallande till konkurrenterna,
varde fem pa skalan (diagram 7). Medelvardet for den konsumentuppfattade kvaliteten
for "The Prada phone by LG” i forhallande till konkurrenterna ar 3,26, det vill saga strax Gver

medel kvalitet.
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Diagram 6. Konsumentuppfattad kvalitet LG
Diagram 7. Konsumentuppfattad kvalitet ”The Prada phone by LG”

Varken LG eller "The Prada phone by LG” hade dalig kvalitet enligt respondenterna
motsvarande betyg ett. Daremot sa har endast "The Prada phone by LG” fatt betyget fem,

motsvarande bra kvalitet i forhallande till konkurrenterna (diagram 8).

( )
Konsumentuppfattad kvalitet
En jamforelse mellan LG och "The Prada phone
by LG"
[®mLG O"The Prada phone by LG"|
60%
C,\, 0
5 50% -
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Dalig Medel Bra
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Diagram 8. En jamforelse i konsumentuppfattad kvalitet

5.5 Varumarkesassociationer

En person hade ett negativt helhetsintryck av LG, motsvarande varde 1, likasa for “The Prada
phone by LG”. 15 personer, det vill sdga 21 %, hade ett helhetsintryck av LG som varumérke
motsvarande varde 2 pa skalan, mellan negativt och neutralt, "The Prada phone by LG” gavs
samma varde av 3 personer, eller 4,2 %. 38 personer vilka motsvarar 53 % ansag sig ha ett

neutralt helhetsintryck av LG, samma helhetsintryck for ”The Prada phone by LG” angavs av
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26 personer, det vill sdga 36 %. 15 personer hade ett helhetsintryck av LG motsvarande vérde
4 pa skalan, mellan neutralt och positivt, "The Prada phone by LG” gavs samma varde av 22
personer, vilka representerar 31 % av respondenterna. 3 personer eller 4,2 % ansag att deras
helhetsintryck av LG var positivt och 20 personer, eller 28 % tyckte att ”The Prada phone by
LG” gav ett positivt helhetsintryck. (Diagram 9) Medelvérdet for helhetsintrycket av LG som
varumarke ar 3,06 och medelvérdet for helhetsintrycket av ”The Prada phone by LG &r 3,79.

-~

Varumarkesassociationer B
En jamforelse mellan LG och "The Prada phone by
LG"

B LG O "The Prada phone by LG" I

100%
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60% 53%

40% -

Antal personer (%0)
N
2
X
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Diagram 9. Varumarkesassociationer
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0 1 2 3 4
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Diagram 10. Medelvarden, en jamforelse
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6 Analys

6.1 Analys av varumarkeslojaliteten

Av de 72 respondenterna var det endast 8 %, det vill sdga 6 personer, som skulle vélja LG
som varumarke da priset ar lika som konkurrenternas. Detta kan jamforas med 40 %, det vill
saga 29 personer skulle valja "The Prada phone by LG” da priset &r lika som konkurrenternas.
Héar kan man tydligt se att konsumenterna foredrar Co-brandingen ”The Prada phone by LG” i

storre utstrackning an LG som ensamt varumarke da priserna ar samma.

Nar priset hojdes skulle 50 % av dem som foredrog LG att valja LG igen, dock maste dessa
ses i perspektiv till den laga antalet personer som hade valt LG, 50 % motsvarar 3 av 6
personer vilket & missvisande. 59 % av dem som foredrog “The Prada phone by LG” skulle

valja "The Prada phone by LG” igen nér priset ar hogre &n konkurrenternas.

Det ar mojligt att ett storre antal respondenter skulle ha férandrat resultatet och det ar ocksa
mojligt att vi har missbedomt LG: s konkurrenter. For ett mer tillforlitligt val av konkurrenter
kunde en mer grundlig konkurrensanalys ha gjorts, detta var dock problematiskt da de
verkliga konkurrenterna till "The Prada phone by LG” inte var kadnda vid tidpunkten for

undersokningen eftersom produkten da var ny.

6.2 Analys av varumarkeskannedomen

Enligt Choi och Jeon kan en foréandring i varumarkeskunskap antingen skapa ny kunskap eller
paverka en redan existerande varumarkeskunskap. Enligt resultaten i denna fallstudie ansag
25 personer, motsvarande 35 %, att samarbetet med Prada, "The Prada phone by LG”, hade
Okat deras kunskap om LG som varumérke. Detta visar att Co-brandingen har haft positiva

effekter pa varumarkeskannedomen om LG, det vill siga att varumarkeskannedomen har okat.

Vi & medvetna om att eftersom fragan var utformad sa att respondenten sjalv fick avgora om
kunskapen hade ¢kat sa kan detta inte ses som en indikation pa att kannedomen faktiskt har
Okat utan endast att konsumenterna sjalva anser att den har det. En undersékning av en verklig
kéannedomsokning hade kravt att vi hade stallt frdgor dar konsumenten &r tvungen att forsoka
minnas hur val denne kande till varumérket LG innan Co-brandingen, detta kan dock vara

problematiskt da det kan vara svart att minnas.
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6.3 Analys av den konsumentuppfattade kvaliteten

Om man jamfor medelvérdet for den konsumentuppfattade kvaliteten pa skalan ett till fem sa
ar skillnaden relativt stor mellan LG och "The Prada phone by LG”, da den forre har ett
genomsnitt pa 2,74 och den senare har ett varde pa 3,26. LG som ensamt varuméarke har pa sa
vis ett medelvarde pa konsumentuppfattade kvalitet 0,26 under medel kvalitet och "The Prada
phone by LG” har 0,26 enheter 6ver medel kvalitet. Fordelningen 6ver kvalitetsskalan visar
att majoriteten respondenter, cirka 88 %, anser att LG har ett varde som ligger mellan dalig
kvalitet och medel kvalitet. Jamforelsevis anser majoriteten respondenter, ca 78 %, att ”The

Prada phone by LG” har ett varde som ligger mellan medel kvalitet och bra kvalitet.

Resultaten kan tolkas som att Co-brandingen har bidragit med positiva effekter pa den
konsumentuppfattade kvaliteten om LG. Aaker menar dock att kvalitet ar svart for
konsumenter att utvardera da det bestar av flera olika dimensioner sasom utférande och
palitlighet. Darfor tenderar konsumenterna att leta efter signaler av kvalitet sasom pris.
Samtidigt visar den nya forskningen att Co-branding i sig kan vara ett satt att signalera
kvalitet. Ett villkor for att Co-branding skulle vara 6verlagset prissattning &r att den lanseras
pa en lokal marknad. | detta fall skulle det innebara Co-brandingen i sig var anledningen till

att ”The Prada phone by LG” uppfattades ha hogre kvalitet.

6.4 Analys av varumarkesassociationerna

Om man jamfor medelvardet for helhetsintrycken pa skalan fran 1 till 5 sa ar skillnaden dven
har relativt stor. LG respektive "The Prada phone by LG” far véardena pa 3,06 respektive 3,79.
Resultaten visar alltsd att co-brandingen har haft positiva effekter pa LG: s

varumaérkesassociationer.

Fordelningen over helhetsintrycksskalan visar skillnaderna annu tydligare dar cirka 75 % av
respondenterna ansdg att LG har ett varde mellan negativt helhetsintryck och neutralt
helhetsintryck jamfort med cirka 94 % som ansag att "The Prada phone by LG” hade ett varde

mellan neutralt- och positivt helhetsintryck.
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7 Slutdiskussion

Sammantaget sa kan man se att Co-brandingen “The Prada phone by LG” har hogre Brand
Equity an LG som ensamt varumarke pa samtliga fyra delar dock med ett vagt resultat pa
delen varumarkeslojalitet. Detta indikerar att Co-brandingen har gett en positiv synergieffekt
och att LG i en Co-branding &r vért mer &h LG som ensamt varumarke. Med andra ord har
varumarket LG: s Brand Equity erhallit positiva effekter av Co-brandingen. Dessa resultat bor
dock endast ses som en indikation pa hur verkligheten forhdller sig da en fullstandig
undersokning hade varit mer komplicerad att utféra. Med facit i hand sa hade bland annat fler
och mer utférliga fragor inom varje del av Brand Equity gett ett mer exakt resultat, men det
kunde dven ha begransat antalet respondenter och tillforlitligheten i svaren da det inte ar

sakert att lika manga hade varit villiga att delta i undersékningen.

Den tidigare forskningen som har presenterats i studien har pavisat att Co-branding kan ge
positiva effekter pa ett varumarke genom att dessa effekter dverfors fran det ena varumarket
till det andra.®® Var undersokning visar ocksd att en Co-branding kan generera positiva
effekter pa ett foretags Brand Equity, undersokningen visar dock inte om detta sker genom en
overforing eller om det &r sjalva Co-brandingen som ger en synergieffekt. Keller menar i sin
artikel fran 2003 att Co-branding i sig till exempel kan vara ett Gverlagset satt att signalera
kvalitet jamfort med prissattning. Keller menar i samma artikel att Co-branding bade kan
skapa ny varumarkeskunskap och paverka den redan existerande kunskapen om ett
varumarke.®® V&r undersékning visar att Co-brandingen har lett till att kunskapen om LG som
varumarke har 6kat dock finns, vilket tidigare ndmnts, viss problematik att mata en férandring

Over tid vid ett tillfalle.

Vi anser att det verktyg som vi har utvecklat for att méta effekterna i Brand Equity har
fungerat val, dock har vi fatt en 6kad forstaelse for svarigheterna att genomféra en sadan
matning. Det har framforallt varit komplicerat att formulera exakta fragor som ger koncisa
svar pa det som vi har haft for avsikt att mata. En ytterligare aspekt var vikten av att definiera
de faktiska konkurrenterna. Under stycket varumarkeslojalitet blev detta sarskilt patagligt da
ett mycket litet antal respondenter valde LG i forhallande till de konkurrenter som faststéllts,

vilket inte gjorde det majligt att dra nagra trovardiga slutsatser i denna del av Brand Equity.

% Ueltschy och Laroche, 2004; Choi och Jeon, 2007;
% Keller, 2003
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Det bor &ven ndmnas att vi i denna undersékning endast har testat satt att mata Brand Equity
och effekterna av en Co-branding, som vi anser har fungerat val i detta fall men som ar langt
ifran en fullstandig matning. Vi lyfter i problemformuleringen fram den ¢kade vikten av att
kunna mata Brand Equity i siffror, det vill siaga med finansiella matt. Kritiken mot dessa
undersokningar &r att de manga ganger inte ger incitament att investera i varumarkesbyggande
da matningarna ofta ar kortsiktiga. Vinsten tas ofta ut for tidigt och investeras inte langsiktigt
i varumarket. Daremot menar vi att en finansiell métning lampligen kan kompletteras med en
icke finansiell matning eftersom finansiella véarderingar kan betraktas som sékrare ju starkare

varumarket ar i forhallande till sina konkurrenter.™

For framtida forskning skulle det vara intressant att gora om studien pa LG: s Brand Equity
efter att samarbetet ar avslutat for att se om det har forandrats fran startfasen av Co-
brandingen, det vill siga om Co-brandingen faktiskt har gett langsiktiga effekter i Brand

Equity pa LG som ensamt varumarke.

0 Kapferer, 1997:32
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Bilaga 1 Frageformular

1, Kanner du till the Prada phone by LG?
A, Ja B, Nej

2, Vilket ar ar du fodd? (relevant: 1967-1982)
3a, Foljande mobiltelefoner har samma funktioner, anviandarvianlighet och samma pris.

Vilket varumaéarke skulle du foredra?

A, LG B, Sony Ericsson C, Nokia D, Annan

3b, Vilket varumairke skulle du féredra utifran de fiktiva priserna i SEK?

A, LG for 6000 kr B, Sony Ericsson for 5000 kr C, Nokia fér 5000 kr D, Annan fér 5000 kr

4, Kdande du till LG som varumairke innan samarbetet med Prada?

A; Ja B; Nej

5, Har samarbetet mellan LG och Prada 6kat din kunskap om LG som varumirke?

A; Ja B; Nej

6, I forhallande till Sony-Ericsson, Nokia och 6vriga mobiltillverkare har LG enligt min
uppfattning:

Dalig kvalitet Medel kvalitet Bra kvalitet
1 2 3 4 5
7, 1 forhallande till Sony-Ericsson, Nokia och 6vriga mobiltillverkare har ”the Prada phone by

LG” enligt min uppfattning:

Délig kvalitet Medel kvalitet Bra kvalitet
1 2 3 4 5

8, Mitt helhetsintryck av LG som varumairke ar:

Negativt Neutralt Positivt
1 2 3 4 5

9, Mitt helhetsintryck av varumirket “the Prada phone by LG” ir:
Negativt Neutralt Positivt
1 2 3 4 5
10a, Foljande mobiltelefoner har samma funktioner, anvindarvinlighet och samma pris.

Vilket varumaiarke skulle du foredra?

A, "The Prada phone by LG” B, Sony Ericsson C, Nokia D, Annan:
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10b, Vilket varumirke skulle du foredra utifran de fiktiva priserna i SEK?
A, "The Prada phone by LG” fér 6000 kr B, Sony Ericsson fér 5000 kr

C, Nokia fér 5000 kr D, Annan {f6r 5000 kr

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2 Sammanfattning av telefonintervju 1

Telefonintervju med Niklas Kassestedt, marknadsansvarig for mobiltelefoner pa LG i
Stockholm.

Telefonintervjuns syfte var att faststilla "The Prada phone by LG: s” malgrupp. Kassestedt
menar att en fullstandig malgruppsanalys inte har genomforts da de ursprungliga varumarkena
har skilda malgrupper och da de inte vet om dessa malgrupper, eller om andra personer
kommer att attraheras av den nya, gemensamma produkten. Han menar dock att de har en
Overgripande uppfattning om vilka de tror kommer att ha intresse av att kopa produkten.
Dessa beskriver han som storstadsméanniskor, bade mén och kvinnor som ar mellan 25 och 40
ar. De tror aven att personer under 25 ar kan ha intresse for produkten, men han menar att
dessa sannolikt inte kommer att kopa produkten da den, genom sitt pris, riktar sig till en

relativt kdpstark malgrupp.
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Bilaga 3 Sammanfattning av telefonintervju 2

Telefonintervju med “The Phone House” kundtjénst.
Syftet med telefonintervjun var att faststalla de framsta aspekter som skiljer mobiltelefoner at

ur ett konsumentperspektiv. Personalen pa "The Phone House” kundtjanst menade att de

frdmsta aspekterna var pris, funktioner och anvandarvanlighet.
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