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Sammanfattning

Syftet med uppsatsen har varit att underséka hur konsumenterna uppfattar
varumarkesutvidgningen. Studien har haft fokus pa ett fallforetag, Sony Ericsson samt de
varumarken (Walkman och Cyber-shot fran Sony) som de anvander pa deras produkter. Vi
har samlat in data med konsumenters uppfattningar om co-branding och deras brukande av
produkter ur den kategori dar de co-brandade varumarkena finns. Vidare har vi sokt efter
forklaringar till huruvida det finns nagon koppling mellan anvandandet av Mp3-spelare och
digitalkamera i forhallande till betydelsen av varumarkena. Undersokningen har varit helt
webbaserad och samlat in 6ver 200 svar varvid 197 har anvants i sammanstéliningen av
enkatsvaren.

Vi har anvéant oss av radande teorier inom varumarken, varumarkeshantering,
varumarkesvardering och varumarkesfusioner. De teorier som ligger till grund fér uppsatsen
ar Brand Management, Brand Equity, och Co-branding. Detta har tillatit oss att ga fran
generella beskrivningar om varumarken fram till hantering och vérdering av varumarken for
att slutligen na kdrnan av uppsatsens tema det vill sdga co-branding.

Resultatet av undersokningen blev att det rader hog kannedom om Mp3-varuméarket Walkman
med en kannedom pa nio av tio tillfragade, medan drygt fyra av tio kande till digitalkamera-
varumarket Cyber-shot. Av de tillfragade som dessutom anvander sig av nagon av de
respektive produkterna ar kdnnedomen om foérknippat varumarke annu hogre. Betydelsen av
varumarkena har trots olika k&nnedom varit ungefér lika stora och legat under det godké&nda
vardet pa tre i den femgradiga skalan. Man har prioriterat och varderat Mp3-spelarfunktionen
och Walkman hogre &n motsvarigheten till digitalkamera, medan kvinnornas prioritet har varit
hos kamerafunktionen och Cyber-shot varumérket.

Vi har kunnat dra slutsatserna att tva starka varumarken som kombineras inte bidrar med lika
stor synergi som ett lagvardesvarumarke far nar det kombineras med ett hogvérdesvarumarke.
Da varumarkena Walkman och Cyber-shot visat sig vara starka som enskilda varumarken
samtidigt som Sony Ericsson dr ett foretag med hogt anseende innebar
varumarkesutvidgningen for Sony Ericssons mobiltelefoner inga 6kade fordelar fér

Sony Ericsson.

Hos dem som anvénder Mp3-spelare och digitalkameror har vi kommit fram till att det finns
en hogre k&nnedom om varumérkena samt att varumarkena ar av storre vikt nar de
co-brandats. Detta tycks bero pa att 6kad kannedom ger mer kunskap om alternativen pa
marknaden och skapar darfér medvetenhet och preferenser hos konsumenterna.

Slutligen har vi i denna undersokning upptackt ett samband dar de konsumenter som
prioriterat funktionerna hdgt dven har haft en hog prioritering av forknippat varumarke.



Innehallsforteckning

SAMMEANTATINING ..ttt e s b e e bt e st e sreesteeneesbeebe s 1
Figur-, Tabell- och DiagramforteCKNiNg ........ccovveiiiieiieie e 3
I 1] C=To [ T o o ST PRSI 4
I ST 1o (1T PR P TR 4
1.2 PIODIBIM ottt b bbbt 6
G 3 V11 (-SSP 6
I NV - U Sl o T USSR 6
ST B T 1] oo 1] 1 o] IO OPTR 7
1.6 DEFINITIONET ...ttt ettt st sbe bt b s 8
2 IMIBEO. ...ttt bbb bbb bRt bbb bbbt bt 9
2.1 FOrSKNINGSANSALS ... .c.veevtesteeieetesiee st et e steeste e e e e esaessaesbeeseessaesseesaesseesseaneesseeneeeneeaneenens 9
2.2 DatainSamINgSMELOQ .........oiuiiiiiieiiee ettt sreene s 9
2.2. L PEIMEITALA ..ottt ettt sbe bbb e nes 9
2.2.2 SEKUNUANTUALA. ... eeveeeeesiiesie ettt te et ente et e sreenreenee e 10
2.3 UV ettt bt 11
P TN N o] =] r= T TP TP PSP PP PSP 11
2.3.2 ENKALEE ...t bbbttt bbb ne s 11
p Y 1 o [ =] RO RUTPRPR 12
2.5 REIADIITEL ... et nb e bbb 13
KT 1T ] o PO TSRS RO PP PRSP 15
3.1 TeOretiSK refeIBNSIAM ... ...t ittt bbb bbb 15
A L1010 T (=] TSR URPPR 17
3.3 Brand management och varumarkesStrategier ..........ccocvevereeresieesieenesie e esee e e 18
3.3.L PIOCESSENN ...ttt bttt ettt b et be e bt b e be e nbe e e b e neeeree 18
3.3.2 Uppbyggnad av ett Varumarke .............cccoveieiiieieeie e se e sre e 20
3.4 Brand equity — VArdet pa VAarUmMArket ............ccccveivveriveceiesieeceeees e 21
3.5 Co-branding — NAr tVA BIIK €t ........c.cceiieiiiieeeeeece e e 26
T ] o1 OSSPSR 31
O T VA =1 007 o o SO SSSSPSRN 31
I I o 0T [N - USSP 32
o I To o [ =Y o SRRSO 33
4.2 ENKELENS TESUNAL ...t st 35
4.2.1 Redovisning @V reSUIALEL ............coveiieieic e 36
4.2.2 Redovisning av mannens och kvinnornas enkatsvar .............cccocoevenencnennnnneene 39
5 ANAIYS <.ttt R bt bRt Ee bRt b e et e nneenbeenee e 45
5.1 Analys 6ver varumarkesKENNEAOM ........cooiiiiiiiiie e 45
5.2 Samband mellan varumarkesuppfattning och brukandet av Mp3-spelare och
DIGITAIKAMEIA ... ottt e b b e e sbeeneesree b s 47
5.3 Analys av skillnaden mellan mén och kvinnors resultat.............ccccccooeeiieriieieiieseennn, 49
B SIUTSATSET ...ttt bbbt b et e bbb bbb 52
6.1 Hypoteser och forslag till vidare forskning.........ccccoeoveveiiieniieie i 53
7 KIITISK GranSKNING ......cc.ooiiiiiiie bbb 55
SR S L] 0] g (=T g Vo USRS 57
BIIAGOK ... bbbt 60



Figur-, Tabell- och Diagramfdrteckning

Figurer

Figur 1 — Egen modell 6ver hur arbete skall diSPONeras...........c.ccocvviiviiiiiineisee 7
Figur 2 — Teoretisk referenSram ...........covoi i 16
Figur 3 Strategic Brand Management PrOCESS.........cuuiirierierene s 19
Figur 4 — Frans Melins forenklade modell av Aakers Brand Equity modell ........................... 22
Figur 5 — Egen variant pa Brand Equity modellen...........cccceeveereeeeeeeeseeeee e, 23
Figur 6 — Blackett och Boads skillnader mellan olika alliansalternativ...............c.cccccceeeennn. 27
Figur 7 — Oversiktshild av samarbetet mellan Sony 0ch EFiCSSON ..........cccvevcvevriecveieceeiernnnns 32
Tabeller

Tabell 1 — Redovisningsinformation om Sony Ericsson fran ar 2004 och 2005...................... 34
Tabell 2 — Tabellforteckning Gver Samtliga SVar ... 36
Tabell 3 — Antal konsumenter som anvander Mp3/Digitalkamera samt andel som kanner till
representativt varuméarke med respektive produkt. ..o 38
Tabell 4 — Tabellforteckning dver samtliga svar fordelat pa Kon..........cccccoveeeeeeeenivcerceenne, 40
Tabell 5 — Antal méan och kvinnor som anvander Mp3/Digitalkamera samt andel som kanner
till varuméarkena som ar forknippade med respektive produkt. ...........ccccovveieeieiieie e 42
Tabell 6 — Undersokningens resultat fordelat pa aldrar och Kon...........ccccceeeveecciceevennen, 46
Tabell 7 — Resultatet 6ver anvandarna samt fordelning mellan kénen.............cccccoeveveinennne 48
Diagram

Diagram 1 — Konsumenters uppfattning om hur viktigt det &r med vissa funktioner och
varumérken pa Sony Ericssons Mobiltelefoner............ccccovevvveveeieeeieecees e, 37
Diagram 2 — Konsumenters uppfattning om hur viktigt det &r med vissa funktioner och
varumérken pa Sony Ericssons mobiltelefoner (fordelat pa alder) .........c.coceeeevevivciereeenne, 37
Diagram 3 — Samtliga svarandens uppfattning om Mp3- och kamerafunktion samt det
varumarke som ar forknippat med funktionen ............cccoveiieii i 39
Diagram 4 — Samtliga svarandes uppfattning pa hur viktigt det ar med vissa funktioner och
varumérken pa Sony Ericssons mobiltelefoner fordelat pa kon ............ccccevvveeeecercvceieenne, 40
Diagram 5 — Méans uppfattning om hur viktigt det ar med vissa funktioner och varumarken pa
Sony Ericssons mobiltelefoner fordelat pa olika Aldrar .............cccceveveveeeevieeeeceeeeeceeen . 41
Diagram 6 — Kvinnors uppfattning pa hur viktigt det ar med vissa funktioner och varumarken
pa Sony Ericssons mobiltelefoner fordelat pa olika AlArar ............c.cccceveveveeceeenieceeceerene 41
Diagram 7 — Mans och kvinnors uppfattning om Mp3-funktion samt det varumérke som ar
forknippat med fUNKEIONEN...........ooui i 43
Diagram 8 — Mans och kvinnors uppfattning om kamerafunktion samt det varumérke som ar
forknippat med fUNKLIONEN. .........coui it sre e 44



1 Inledning

A product is something made in a factory, a brand something that is bought by a customer. A
product can be copied by a competitor, a brand is unique. A product can quickly be outdated,

a successful brand is timeless.*

1.1 Bakgrund

Starka varumarken &r ofta ett foretags vardefullaste tillgang, sa inleder Frans Melin sin bok
Varumarkesstrategi?. Budskapet kan man hitta i hos flera forfattare och detta ar dven nagot
som speglas hos dagens foretag. Foretagen spelar med sina varumarken pa ett annorlunda satt
idag jamfort mot tidigare, detta ser vi inte minst i den marknadsféring som gors for sjélva
varumarket. Allt oftare laggs mer fokus pa att marknadsfora det egna varuméarket &an den
underliggande produkten. Detta syns i form av reklam, PR och andra séljframjande atgarder
dar idén &r att skapa en kansla av att varumarket ger nagot extra utover sjalva produkten. Ett
typiskt exempel pa detta ar Pripps Bla dar foretaget bakom produkten skapar en "bla” kansla

som ska forknippas med nagot skont och avslappnande.

En bransch dar det rader stor konkurrens och dar utvecklingen gar framat i snabb takt &r
mobiltelefonindustrin. N&r de storsta tillverkarna av mobiltelefoner®, exempelvis Nokia,
Sony Ericsson och Motorola, gor stora tekniska framsteg géller det for konkurrenterna att
gora detsamma for att behalla sin konkurrenskraft. Vi har sett hur enkla mobiltelefoner under
90-talet har Gvergatt till att bli avancerade minidatorer under 2000-talet allt inom loppet av en
tiodrsperiod. | en bransch som denna dar tekniken gar snabbt framat och konkurrenter
erbjuder i princip likadana produkter géller det att skapa sig ett starkt varumérke. For att

kunna gora det behdver foretagen utveckla varumérkesstrategier.

1 King, S. (1984) sid.3
2 Melin, F. (1999)
¥ http://www.forbes.com
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En varumarkesstrategi ar att sla samman varumarken genom t ex
varumarkesutvidgning/varumérkesfusioner eller co-branding som det &ven kallas. Detta kan
enklast beskrivas som att tva eller flera starka varumarken i olika delar av en gemensam eller i
olika branscher gar ihop for att starka samtliga inblandade foretag. Nagra exempel pa sadana
sammanslagningar ar bland annat Scania och Volvo, Volkswagen och Skoda samt Nike och
Phillips. Ett foretag som &ven gjort detta ar Sony Ericsson déar man valt att ta till sig av
etablerade varumarken fran systerbolaget Sony for sammanfogning med Sony Ericssons

mobiltelefoner.

Sony Ericsson &r till halften &gt av Ericsson och till halften agt av Sony”. Ericssons bidrag i
sammanslagningen bestar av tekniskt kunnande och stor innovationskraft géllande nya
funktioner. Sony har bidragit med design och marknadskannedom®. Denna typ av
co-branding &r Sony Ericsson ganska unika med.

Idag refereras deras mobiltelefoner i manga fall som musikspelare (Walkmans) istéllet for
mobiltelefoner®. Detta eftersom de anvander sig av Sony Walkmans teknik for musikspelare
samt utnyttjandet av varumarket Walkman pa mobiltelefonerna. Under 2006 har foretaget
aven borjat lansera mobiltelefonkameror som delvis skall konkurrera med vanliga
digitalkameror, vilka blivit méarkta med Sonys etablerade varumérke for digitalkameror
”Cyber-shot”. Denna produktextension som Sony Ericsson bedriver kan harledas till det
faktum att funktioner som musikspelare och digitalkamera blivit mer avancerade i deras
produkter samt kompletterade med mer minne an tidigare. Ser man till de tekniska
specifikationerna mater sig Sony Ericssons produkter i manga fall val i jamforelse med
"vanliga” digitalkameror och musikspelare. Vi har inte funnit ndgot annat foretag som utfort
denna typ av samarbete som Sony och Ericsson, déar bada bolagen gemensamt startat ett
dotterbolag for sina co-brandade produkter och dar de anvander sig av karnbolagens kunskap

och image i det nya bolagets produkter.

4 http://www.sonyericsson.se
® http://extranet.springtime.nu/spaning.asp?id=28
® http://www.n24.se/dynamiskt/prylar/did_12287836.asp
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1.2 Problem

Det finns mycket skrivet om co-branding, men vi har inte lyckats hitta tydliga bevis i form av
forskning som visar vilken paverkan co-branding har pa konsumenterna. Darfor ligger
problematiken i att ta reda pa hur konsumenterna uppfattar detta fenomen. | fallet

Sony Ericsson uppenbaras det att foretagets intentioner utéver den vanliga verksamhet ar att
konkurrera med andra produktkategorier som digitalkameror och Mp3-spelare via sina
mobiltelefoner och tar darfor hjalp av etablerade varumarken i detta syfte. Fragestallningar
som da uppstar kan beskrivas enligt féljande; hur paverkas konsumenterna av
varumarkesutvidgningen? Har den positiv eller negativ effekt pa konsumenterna eller rent av

ingen paverkan alls?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att beskriva konsumenternas uppfattning om
varumarkesutvidgningen samt om uppfattningarna har nagon forankring i anvandandet av
produkter kopplade till respektive varumarke. FOr att kunna gora detta ska vi forst undersoka
hur konsumenterna uppfattar varumarkesutvidgningen och sedan vilken paverkan och

betydelse co-brandade produkter har for konsumenterna.

1.4 Avgréansningar

Uppsatsen avgrénsas till foretaget Sony Ericsson och dess specifika produkter vilka innehar
varumarken’ frn Sony. Sony Ericsson &r som vi tidigare namnt till halften &gt av Ericsson
och till halften av Sony. Dessa enskilda foretag kommer inte behandlas pa nagon djupare niva
i uppsatsen utan fokus kommer enbart att ligga pa foretaget Sony Ericsson. Undersokningen
som vi avser att genomfora galler saledes enbart att ta reda pa hur varumarkesutvidgningen
fungerar for foretaget Sony Ericsson. Den geografiska avgransningen kommer att strécka sig
inom den svenska markanden och framst storstadsregioner. Detta &r ndgot som inte kan

kontrolleras helt ut eftersom enkaten ligger ute pa natet och blir darmed tillganglig for alla.

" De varumérken som kommer att undersékas ar de som Sony Ericsson anvénder sig av idag, dvs.
Sony Walkman samt Sony Cyber-shot.



Vi kommer dock att styra detta med hjalp av urvalet av tillfragade samt instruktioner om vilka
enkdten beror. Den geografiska avgransningen beror enligt var bedémning pa att foretaget
satsar mer pa marknadsforing i storstaderna, da i form av saljkampanjer och andra
séljframjande medel. Darmed kommer undersékningen endast att behandla Sony Ericssons

svenska marknadsforing.

1.5 Disposition

Inledningskapitlet & menat att ge lasaren forstaelse i temat samt i den problematik som finns
vid varumarksfusioner. Darefter foljer ett metodavsnitt dar vi pa en mer ingaende niva
forklarar hur vi ska ga tillvaga for att besvara problemstéllningarna och hur syftet med
uppsatsen skall nas. | efterfoljande kapitel behandlar vi de valda teorierna som ligger till
grund fOr uppsatsen. Teorierna ska fungera som stod infor den analys som senare kommer att
goras. Innan nagra analyser kan géras kommer ett empiravsnitt att ta upp de resultat som
undersokningen resulterat i. Darefter gors analyser dar teorierna och empirin kopplas
samman. For att koppla undersokningen till mer aktuell forskning kommer denna del att vara
influerad av vetenskapliga artiklar. Darefter kommer vi att dra slutsatser utifran den analys
som tidigare genomforts. Uppsatsen sista del &r en kritisk granskning for att visa en
medvetenhet om eventuella brister och problem som kan finnas i uppsatsen. Modellen nedan

ger en mer visuell forestélining om hur arbetet disponerats.

Inledning Metod Teori Empiri

<}\<—m:>

Slutsatser

Kritisk
Granskning

Figur 1 — Egen modell éver hur arbete skall disponeras



1.6 Definitioner

Detta avsnitt tar upp nagra av de mest vanliga definitioner som vi kommer att anvanda oss av
under uppsatsen gang. Dessa definitioner bygger pa de teorier som vi kommer att behandla

senare och har strukturerats och tolkats efter var egen forstaelse.

Co-branding - i denna uppsats anvénds termen co-branding, varumérkesutvidgning och
varumarkesfusion. For samtliga ord & meningen densamma dvs. sammanslagningen av

varumarken. Begreppet kommer att forklaras och behandlas under teoriavsnittet.

Brand Equity — Med brand equity menar vi vérdet pa varumarket. Vardet kan vara olika
beroende pa hur man ser pa varumarket. Oftast forknippas brand equity med den kannedom
och de associationer som &r kopplade till varuméarket. Under teoridelen kommer brand equity

att behandlas mer ingaende.

Varumarke — Ett varumarke ar ett med lagen skyddat namn, term, signatur, symbol, design
eller en kombination av dessa som kan anvandas till att dra ekonomiska fordelar for
innehavaren. Begreppet varumarke och vad som k&nnetecknar varumarken kommer att

forklaras ndrmare under teoriavsnittet.



2 Metod

I denna del avser vi att redogéra for de metoder som kommer att anvandas for att fylla
uppsatsens syfte. Vidare skall avsnittet ge lasaren forklaringar till valet av metoder samt en

beskrivning av de forutsattningar vi arbetat efter.

2.1 Forskningsansats

Ur en positivistisk ansats 4r en grundregel enligt Denscombe® att en forskare ska vara neutral
under studien. Malet ar att vara opartisk under studiens gang och inte lata de personliga
asikterna eller varderingarna styra arbetet. Till foljd av detta kommer vara egna asikter endast
att aterspeglas i analysen och slutsatserna. Denna studie kommer till viss del att vara en
explorativ studie® dar mélet &r att kunna beskriva hur en specifik situation ser ut i
verkligheten, vilket i vart fall handlar om hur konsumenterna uppfattar
varumarkesutvidgningen. Den explorativa studien gor det darfor lattare for oss att vara
objektiva men tolkningarna av undersokningen kommer att vara subjektiva eftersom data
samlas in direkt fran konsumenterna och blir darmed unikt for varje tillfragad. Denna
undersokning kan troligtvis bidra med fordelar for féretaget Sony Ericsson eftersom vi
genomfor en enkatundersékning om den marknadsféringsform som de anvander sig av. Det
som dr viktigt att notera &r att denna studie inte genomfors at Sony Ericsson pa foretagets
begaran utan utfors utifran ett forskningsintressant syfte.

2.2 Datainsamlingsmetod

2.2.1 Priméardata

Foér insamling av data finns olika metoder varav en benamns enligt Rosengren™® som
fragemetoden vilken gar ut pa att samla in data via intervjuer och enkéter. Vi kommer i
uppsatsen framst anvanda oss av en del av denna metod for att samla in nédvandig data,

eftersom vi endast kommer att géra en enkatundersékning av kvantitativ karaktar.

® Denscombe, M. (2004)
° Denscombe, M. (2004)
19 Rosengren, K. (2002)



Den datainsamlingsmetod som vi primért kommer att anvanda oss av ar enkatundersokning av
den strukturerade formen. | Rosengrens bok™ namns det att en strukturerad form ger bundna
svar vilket ar malet med denna undersokning. Enkéaten skall bidra med en bild av hur
konsumenterna uppfattar varuméarkesutvidgningen. | insamlingen av data har vi valt att skilja
pa man och kvinnors svar samt alder pa individerna. Detta for att kunna se hur svaren skiljer
sig mellan kénen och &ldrarna. Aldrarna ar férdelade inom fyra olika intervaller dar det finns
en barngrupp och en seniorgrupp samt tva mellangrupper, den yngsta ar mellan 0-16 ar, den
foljs av grupperna 17-25, 26-45 samt 46 och uppat. Anledningen till denna fordelning mellan
aldrarna ar att vi utgar ifran att mellangrupperna kommer att ge oss bést respons vad galler
Sony Ericssons produkter?.

Enkéten ar en webbaserad undersokning dar lanken till enkaten kommer att sandas ut via
e-post och funktionen &r ungefar densamma som en postenkét. Enligt Heine Andersen®® &r en
postenkat en enk&t som skickas med post och som sedan returneras till avsandaren. Det som
skiljer en webbenkét mot en vanlig postenkat &r att vi inte har kontroll 6ver vilka som svarar, i
en postenkat valjer man slumpmassigt ut personer som fér svara pa enkaten.

Ett krav som vi staller pa enkaten ar att vi far tillrackligt manga individdata for att
undersokningen ska kunna fylla sitt syfte. Darfor har vi gjort bedémningen att antalet
individdata som behdvs bor vara minst 200. Da har inte ndgon hansyn tagits till bortfall utan
totalsumman av representativ individdata kan darfor bli nagot farre an 200. Alternativet till
enkéter kan vara att gora personliga intervjuer med slumpmassigt utvalda personer for att
samla in data. Anledningen till att det alternativet valdes bort &r att undersokningen kraver
manga intervjupersoner och eftersom detta ar en kvantitativ undersokning &ar enkatformen den

bést lampade.

2.2.2 Sekundardata

Internet ar en kélla till sekundardata som anvants bland annat for att ta fram foretagsfakta och
uppsokning efter lampliga tidningsartiklar. Vetenskapliga artiklar kommer dven att anvéndas
for att koppla aktuell forskning till uppsatsen och dess syfte. Dessa artiklar kommer att vara i

elektronisk form och inhamtas fran diverse webbaserade journaler.

1 Rosengren, K. (2002)
12 hitp://mobil.mkf.se/ArticlePages/200603/01/20060301101345 MOB730/20060301101345 MOB730.dbp.asp
3 Andersen, H. (1994)
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2.3 Urval

2.3.1 FOretag

For att gora en fallstudie kravs ett studieobjekt och i detta fall har vi valt att gora
undersokningen pa foretaget Sony Ericsson eftersom vi ansag att Sony Ericsson &r ett
representativt studieobjekt fOr att kunna studera en varumarkesutvidgning. Anledningen till
detta beror pa att Sony Ericsson ar ett ledande foretag inom mobiltelefonbranschen och ett
foretag som har visat en tydlig anvandning och vidareutveckling av varumarkesstrategin
co-branding. Anledningen till att uppsatsen inte omfattar flera foretag ar enligt var mening pa
grund av att denna typ av co-branding som Sony Ericsson anvander sig av ar sa pass unik att
en jamforande studie inte skulle kunna genomforas. Detta grundas pa att Sony Ericssons
co-branding gar ut pa att anvanda varumarken som redan finns i ett av de grundande bolagen

istallet for att nyttja utomstaende foretags varumarken.

2.3.2 Enkater

Enké&terna kommer att bidra med svar om konsumenters uppfattning géallande
varumarkesutvidgning. | ett forsta urval kommer webbenkaten att spridas ut via vart
personliga natverk vilket bestar av vanner, bekanta och 6vriga kontakter vilket betyder att ett
systematiskt urval kommer att géras. Dessa kommer ombedjas att vidarebefordra lanken till
webbenkaten for att fa in flera svar vilket betyder att resterande urval blir slumpmassig ur vart
perspektiv. Detta grundas pa att vi sjalva inte har kontroll 6ver vilka de svarande blir. Ett
annat urval for webbenkéten kommer vid behov att goras via utvalda diskussionsforum dar
lanken publiceras. Dessa forum kommer att vara representativa for exempelvis mobiltelefoner
eller andra tekniska produkter. Ur detta raknar vi da med att fa in svar fran mer insatta

konsumenter inom mobiltelefoni och teknik.
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2.4 Validitet

Validitet definieras i Rosengrens bok att en undersékning méter det den avser att mata eller
att validitet &r frAnvaron av systematiska matfel. Denscombe™ har en mer sammanfattande
beskrivning av vad validitet ar; "Validitet galler precisionen i de fragor som stélls, de data
som samlas in och de forklaringar som presenteras. Vanligtvis har det att géra med de data

och den analys som anvands i forskningen.”

Denna studie bygger pa konsumenters uppfattningar och erfarenheter, darfor kan
undersokning verka véldigt subjektiv, enda sattet att motverka att resultat kan uppfattas
subjektivt & genom att ta med fler svarande men aven detta maste begransas da andra faktorer
som tid spelar en roll. Denna datainsamlingskalla som har sitt ursprung ur konsumenterna ar

den som utgdr stommen for studiens resultat.

For att undvika bortfall och for att fa fler trovéardiga svar vore personliga intervjuer béttre
jamfort mot enkater eftersom man da far svaren direkt fran personen ifraga. Missforstand som
latt kan uppsta vid enkatundersokningar da personerna inte forstar en fraga kan undvikas vid
personliga intervjuer. Vi har dock inte valt att ga denna vag eftersom undersoknings natur
bygger pa manga individers uppfattningar och for att na ut till manga passar standardiserade

formuléar battre.

For att enkatsvaren ska beaktas maste vissa kriterier vara uppfyllda. Till en bérjan utgar vi
ifran att samtliga svaranden &ger eller anvander mobiltelefon. Idag finns det ca mer &n nio
miljoner mobilabonnenter i Sverige™ och det finns statistik som visar att 90 procent av den
svenska befolkningen anvénder sig av mobiltelefoner®®. Ett annat kriterium som vi stéller pa
enkaten ar att de svarande kanner till Sony Ericsson, vilket vi utgar ifran med tanke pa
foretagets storlek och den marknadsforing som de bedriver. Skulle nagot av dessa kriterier

inte uppfyllas kommer svaren pa de enkaterna att falla bort ur undersokningen.

1 Denscombe, M. (2004) sid. 124
5 http://Amww.skatteverket.se/download/18.18e1b10334ebe8bc800019672/rapport200503.pdf
18 http://europa.eu/abc/keyfigures/living/tools/index_accessible sv.htm
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2.5 Reliabilitet

Reliabiliteten handlar om att se hur pass tillforlitlig undersdkningen ar och hur pass korrekt
den insamlade datan dar. Denscombe forklarar Reliabiliteten enligt foljande: "Tillforlitlighet
har att gdra med metoderna for datainsamling och intresset av att de ska vara stabila och inte
forvranga forskningsfynden. Vanligtvis ar detta forenat med en utvardering av de metoder

och tekniker som har anvants for att samla in data.”*’

| denna studie kommer vi till stor del utga fran teorier som &r erkanda sedan tidigare och
darmed halla en hog grad av reliabilitet gallande den punkten. Ut6ver de etablerade teorierna
kommer vi att komplettera med vetenskapliga artiklar inom forskningsfronten, detta for att

aktualisera sjalva kérnan till uppsatsen och dess syfte.

Slutligen behandlar reliabilitetstemat den delen som ar svarast att kontrollera och verifiera,
den omfattande enkatundersékningen. Enligt Denscombe ar det viktigt att man inte staller den
typ av frdgor som inbjuder till felaktiga svar'® darfér har vi jobbat med att utforma frégorna
pa ett sadant satt som gor att de inte ar obegripliga eller latt kan leda till felaktiga svar. Det
som kan vara problematisk med att ha manga svarande &r att formulera fragorna pa ett enkelt
och lattforstaligt satt eftersom varje fraga kan tolkas olika hos varje individ. Darfor avser vi
att stalla fragor som till sin form kan verka enkla och pa sa vis fa var mening forstod, oavsett

vilken kunskapsniva den som deltar i undersékningen har.

Var utgangspunkt nar det galler den insamlade datan ar att de tillfragade svarar sa
sanningsenligt som mojligt och darmed ger oss anvandbara svar. | det fall som detta inte sker
blir det darfor viktigt att sortera bort de enkatsvar som t ex ar otillrackliga, med detta menas

framforallt enkater som inte &r kompletta.

En orsak till att de svarande inte fyller i enkaten helt kan vara sjunkande intresse under
fragornas gang eller att enkaten ar for kravande. Denna risk avser vi att motverka genom att
utforma enkéaten med ett begréansat antal fragor och svarsalternativ for att de svarande skall

kunna fylla i den snabbt och darmed for var del undvika eventuella bortfall som orsakats av

" Denscombe, M. (2004) sid. 125
'8 Denscombe, M. (2004)
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krangliga eller till antalet manga fragor. Detta medfor en annan fordel, vilken ar att den
svarande kommer till den mest vasentliga fragan i undersokningen, om konsumentens

uppfattning, ganska snabbt.

Det finns en risk att fa in enkater med oseridsa svar och dar det uppenbart ar pa sa vis
kommer de enkétsvaren att falla bort ur undersokningen i syfte att ge basta mojliga resultat.
Exempel pa detta skulle kunna vara att den svarande svarat pa fragor som inte avser
honom/henne pa grund av att de inte last instruktionerna. | slutet av enkaten har vi lamnat
utrymme for fria kommentarer dven detta i syfte att ge de tillfragade en méjlighet att lagga till
egna funderingar. Detta ar viktigt ur tva aspekter, dels kan det bidra med information om
vilken forstaelse den tillfragade har for enkaten samt éppna for nya idéer och tankar som kan

finnas hos konsumenten och som undgatt oss.
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3 Teori

Denna del av uppsatsen syftar till att presentera de teorier som skall nyttjas i den empiriska
delen av arbetet. Dessa teorier har som mal att bidra till hur insamlade data kommer att
behandlas. Kapitlet borjar med en referensram som &r avsedd att fungera som mall for hur

teorierna ar avsedda att anvandas.

3.1 Teoretisk referensram

Denna del bygger pa de allméanna forestallningar som vi har utgatt ifran. Har behandlas de
teoretiska delar som behévs infor den kommande analysen av de insamlade datan. | avsnittet
beskrivs dven hur de teorier som valts hdnger samman och vad de avser att bidra med till

uppsatsen. Teorierna kommer att presenteras senare i detta kapitel.

Var referensram bygger pa den modell som behandlar Brand Equity, varumarkeskapitalet,
framtagen av David Aaker och som senare behandlats av Frans Melin. Vi kommer att

aterkomma till dessa forfattare och deras bidrag senare under presentationen av teorierna.

Vi har kommit till insikt ur Aakers/Melins modell till att Brand Equity skapas och bibehalls ur
tva aspekter. Det ena &r via olika nivaer av kannedom, preferens och lojalitet gentemot
produkten och dess tillverkande foretag, det ar &ven detta som skapar vardet for kunden. Det
andra ar via lagliga skydd sasom copyrightskyddet, i var referensram representeras detta av de
juridiska réattigheterna till varumarket. Tillsammans skapar dessa tva Brand Equitydelar ett

varde for foretaget som ligger bakom produkten som vi tror kan anvandas i konkurrenssyfte.

Brand Equity innefattar grundldggande byggstenar som sedan co-branding tillampar sig av
vid fusioner eller allianser av varuméarken. Da denna uppsats handlar om co-branding blir det
darfor viktigt att ta i akt dessa delar och skapa sig en forstaelse for vad de handlar om. Den
gramarkerade zonen representerar det falt som co-branding ar verksam inom. Nar foretag
bedriver co-branding &r det dessa teman de arbetar med och 6nskar nyttja. Det kan t ex handla
om att ett valkant varumarke kombineras med ett val omtyckt varumérke i syfte till att skapa

en produkt som blir bade valkant och omtyckt, men kombinationerna kan ha andra former och
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av samma sort t ex valkanda marken inom olika branscher som gar ihop och skapar ett nytt

gemensamt marke.

Bakom den gramarkerade zonen finns verktygen fér Brand Management, verktyg som maste
anvandas i arbetet for byggande av de olika delarna som ingar i Brand Equity och som
anvands i co-branding. Bade co-branding och Brand Management kommer att behandlas mer

ingaende langre fram i detta kapitel.

Brand
Management

Brand Equity

Identifiera och etablera
mérkesposition och
varde

Planera och
implementera
marknadsforings-
program

Mata och tolka
varumarkets
prestationer

Oka och bibehélla
Brand Equity

A 4

Juridiska
rattigheterna
till varumarket

\ 4

Skapar vérde
at foretaget

Skapar varde at
kunden

A

Figur 2 — Teoretisk referensram

For att kunna beskriva co-branding och dess mojligheter samt, vad det kan bidra med &r det

viktigt att kanna till vad det ar uppbyggt av. Co-branding ar enligt var modell nagot som

bygger pa varumarkets varde, vilket vi behandlar under avsnittet med Brand Equity. For att fa

skapa ett varde for sitt varumarke kravs manga atgarder av agaren till varuméarket. Denna del

ar viktig att kanna till da den ligger till grund for ett varumarke med hég Brand Equity. En

annan orsak till att ta upp Brand Management &r att denna del kan forklara orsakerna till
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varfor ett varumarke ar varderat till viss niva och darmed underlatta i beslutat om co-branding

mellan tva eller flera varumarken.

3.2 Varumarken

I Nordstedts Svenska ordbok beskrivs ordet varumérke som lagligen skyddat namn eller
kénnetecken pa viss (typ av) vara. Betoningen pa denna definition anser vi ligga pa "lagligen
skyddat” eftersom det helt enkelt innebér att just detta skydd bibehaller vardet eller
atminstone eventuellt skyddar vérdet pa underliggande produkter for foretaget bakom

varumarket.

En annan definition utifran ett foretagsekonomiskt perspektiv, som ber6r varumarken mer
generellt ar det Philip Kotler'® beskriver och lyder A brand is a name, term, sign, symbol,
design or a combination of these...” Har breddar man uttrycket varuméarke och gar over till
beskrivning av vad ett varumarke kan vara. Orden sign eller design &r beskrivande och darfor
kan det inrymmas mycket i ordet varumarke. Utéver detta sa skapar varumarket fyra olika
nivaer av mening.

Attribut — varumarket beskriver ett eller flera attribut hos underliggande vara/tjanst, exempel
pa sadana attribut ar hog kvalité, exklusivitet och sakerhet.

Fordelar — fordelarna som kan ligga hos ett varumérke &r oftast direkt anknutna till attributen
samt till den kanslomassiga installning som finns hos kunden. T ex kan dyrt ses som nagot
exklusivt och sékerhet kan kopplas till en trygghet som kunden soker.

Vérderingar - en vara eller tjanst kan medfora vissa varderingar som delas med nyttjaren. Ofta
star nyttjaren for vissa varderingar som han kanner att han kan fa utspelade med varumarket i
fraga.

Personlighet — stora varumarken sags personifiera sig utifran vilka varderingar som de ar
knuta till och detta ar nagot som nagot som kunderna kopplar sin egen personlighet till. |
manga fall kan marknadsforingen goras att en kand person far representera varumarket och da
blir han/hon indirekt varumaérkets personlighet.

| denna uppsats kommer vi att utga fran Kotlers definition da vi talar om varumarken
samtidigt som vi har i atanke det lagliga skyddet eftersom det lagliga skyddet maste finnas for

att varumarket skall ha nagot vérde. Darfor lyder var definition: ”Ett varumarke &r ett med

Kotler, P. (2002) sid. 468
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lagen skyddat namn, term, signatur, symbol, design eller en kombination av dessa som kan

anvandas till att dra ekonomiska fordelar for innehavaren”.

3.3 Brand management och varumarkesstrategier

Brand management eller varumérkeshantering dversatt till svenska handlar om hur féretagen
ska ga till vaga for att hantera sitt varumarke. Wikipedia® beskriver varumarkeshanteringen
som anvandning av olika marknadsforingstekniker for en specifik produkt eller varumérke.
Syftet ar att forstarka det av konsumenterna upplevda vérdet pa produkten. Varumarket
formedlar ett 16fte till konsumenterna om den kvalité de kan forvanta sig utav produkten som
sedan fortsatter att ligga till grund for bade nutida och framtida kdp. Varumarkets vérde
utgors utifran den vinst som det genererar for tillverkaren, vilket blir resultatet av okad
forsaljning. For att lyckas med detta maste varumarket ha ett namn som bland annat ar latt att
komma ihag, kanna igen och uttala. For ytterligare forstaelse av varuméarkeshanteringen
beskrivs den som en process med olika steg och metoder for att starka varumarket. Detta &r

inledningen till teorierna bakom varumaérkeshanteringen.

3.3.1 Processen

Den strategiska varumarkeshanteringsprocessen ar en fri dversattning av strategic brand
management process. Detta ar en modell som ger en grundbild av de delar som ingar i brand
management. | Kellers bok delas denna process upp i fyra olika steg. Figur 32! nedan ger en
oversikt av de olika stegen och metoderna, samt dess viktigaste innehall.

20 http://en.wikipedia.org/wiki/Brand _management
! Keller, K. (2002) sid.44

18


http://en.wikipedia.org/wiki/Brand_management

STEPS KEY CONCEPTS

Mental Maps

Competetive Frame of referens

Points of parity and points of difference
Core Brand Value

Identify and Establish
Brand Positioning and
Values

Plan and Implement
Brand Marketing
Programs

Mixing and matching of brand elements
Integrating brand marketing activities
Leverage of secondary associations

Measure and Interpret
Brand Performance

Brand value chain

Brand audits

Brand tracking

Brand equity management systems

AN N /N

Brand Equity Brand portfolios and hierachies
Brand expansion strategies
Brand reinforcement and revitalization

Grow and Sustain é Brand-product matrix

Figur 3 Strategic Brand Management Process sid. 44

Det forsta steget i modellen visar hur man gar till vaga for att bygga upp varumarket, vilket
innefattar identifiering, etablering, positionering av varumarket. Olika metoder for
uppbyggandet ar t ex att kartlagga konsumenternas uppfattningar, bestimma positionen pa
marknaden och klarldgga vad karnan i varumérkets betydelse ar. | samband med
uppbyggandet gér man en identifiering av varumarket, hur foretaget vill att det ska uppfattas

av konsumenterna.

Nésta steg i processen ar att planera och implementera olika marknadsféringsprogram.
Metoderna for detta ar bland annat att man mixar och matchar varumarkets delar for att
komma fram till nya marknadsféringsidéer. Sedan ska marknadsféringen av varumarket

integreras, vilket leder till nytt inflytande pa konsumenternas associationer till varumarket.
Det tredje steget ar att mata och tolka varumaérkets prestationer. Metoder for att gora detta ar
t ex Brand Tracking som handlar om att forsoka lokalisera vart malgruppen &r i forhallande

till varumarket samt granskning av varumarket och dess vardekedja.

Det sista steget handlar om hur man gar tillvaga for att kunna fortsétta att vaxa och bibehalla

Brand Equity. Brand Equity beskrivs mer ingaende senare i uppsatsen. For att lyckas med
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detta finns olika expansionsstrategier dar co-branding ar en, nagra andra ar produktmatris over

varumarket och forstarkning och aterupplivning av varumarket.

3.3.2 Uppbyggnad av ett varumarke

Enligt Keller?® sker uppbyggnaden av ett varumérke genom fyra olika steg vilka &r:

1. Sékerstalla varumérkets identifikation med konsumenterna och deras associationer till
varumarket samt den specifika produktklass som varumarket finns i.

2. Pé ett sakert satt grundlagga den helhetliga betydelsen av varumarket for konsumenterna
genom att strategiskt koppla samman en massa olika reella och icke reella
varumarkesassociationer med specifika egenskaper.

3. Locka fram lampliga reaktioner fran konsumenterna till varumarkets identifikation och
betydelse.

4. Omvandla reaktionerna pa varumarket for att skapa ett intensivt, aktivt lojalt forhallande

mellan konsumenten och varumarket.

Det forsta steget handlar om att identifiera varumarket och om man skulle personifiera
varumarket skulle den svara pa fragestallningen, vem ar du? Nasta steg handlar om att lyfta
fram meningen med varumérket och svarar pa fragan, vad ar du? Det tredje steget handlar om
reaktionerna pa varumarket som innebar vad konsumenterna tycker, kanner och hur de
uppfattar varumérket.

Sista steget handlar om relationerna som finns mellan ett varumérke och en konsument.

Det svaraste nar man bygger upp ett varumarke ar att fa konsumenternas erfarenheter att
stamma Gverens med foretagets eftertraktade kanslor, uppfattningar, asikter och bilder. Darfor
finns tre olika komponenter som avgor vilka effekter varumarket har pa konsumenterna. Den
forsta komponenten ar "ett sarskiljande resultat” vilket innebar att varumarket maste vara
utméarkande pa marknaden for att fastna hos konsumenterna. Dessutom blir konkurrensen
intensivare om varumarket inte ar tillrackligt differentierat. Den andra komponenten ar
varumarkeskannedom vilket avslojas av konsumenternas reaktioner pa varumarket. De som
saknar kannedom kommer troligtvis inte att ha nagon speciell reaktion pa varumarket medan
de konsumenter som har stor kinnedom om varumarket kommer antagligen att ha starkare

reaktioner, antingen positiva eller negativa. Den tredje och sista handlar om konsumenternas

22 Keller, K. (2002)
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reaktion pa marknadsforingen. Konsumenternas gensvar pa marknadsforingen ar det som
sedan skapar brand equity. Enligt Keller ar varumarkets kannedom det bésta sattet for att
bygga ett starkt varuméarke. Men for att konsumenterna ska fa kannedomen maste

varumarkets identitet vara erkand.

3.4 Brand equity — vardet pa varumarket

Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds
to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a firm and/or that firm’s
customers, s& beskriver Aaker? brand equity. Brand Equity kan ur en svensk tolkning betyda
varumarkets kapital eller ratten till varumarket. Eftersom det inte finns nagon enhetlig
oversattning kommer vi att hadanefter att utga ifran den ovannamnda beskrivningen fran

Aaker och behandla Brand Equity som ett véarde pa varumarket.

Varumarkets varde bygger pa olika grader av kdnnedom och énskan samt att olika resultat
kan uppnas beroende pa vilka matningar som gérs och vad man &r ute efter. Vardet pa
varumarket kan enligt Kotler beskrivas pa tre olika satt**. Dels finns brand awerness som
innebar hur pass kant market &r, da tar man ej hansyn till installning och attityd gentemot
varumarket utan endast till vilken grad konsumenterna kanner till det. Exempel pa brand
awerness kan vara att en person som inte har nagon kunskap om tvattmedel ombeds att
inhandla ett kilo tvattmedel. I butiken stélls han infor ett antal olika val av
enkilosforpackningar som ligger inom samma prisklass, teorin om brand awerness séger att
kunden koper det marke som han kanner igen, t ex via reklam. Hur pass bra eller daligt just
det méarket som inhandlas blir mindre vasentligt i detta fall eftersom tidigare kunskaper och

preferenser inte finns.

Brand preference &r dd kunderna foredrar market jamfort med andra marken, i dessa fall finns

mer kdnnedom om mérkena och darfor gors ett medvetet val.

Efterfoljande steg blir Brand loyalty som kan beskrivas med att ytterligare faktorer gor att

man véljer just det market. Exempel pa brand loyalty ar nar en kund kommer in i en butik och

2 Aaker, D. (1996)
* Kotler, P. (2002)
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ser att market som han/hon vill ha ar slutsalt och gar darfor till nasta butik for att inhandla
produkten. Kunden visar darigenom en lojalitet gentemot varumérket som han/hon brukar

inhandla.

Nagon som utvecklat denna teori ytterligare och tagit med fler aspekter an Kotler &r David
Aaker®, han har skapat en modell for Brand Equity eller varumarkeskapitalet som det ocksa
kan bendamnas. Samma modell(Figur 4) har férenklats av Frans Melin i boken
Varumérkesstrategi?®. Den behandlar hur varumarken uppfattas och hur konsumenterna
forhaller sig till varumarket pa olika nivaer. Det som ar viktigt att notera i denna modell &r
som vi aven tidigare namnt, de olika nivaerna pa kannedom/installning/preferenser géllande
varumarken. Skillnaden mellan Aakers/Melins och Kotlers modell &r att Kotler tar upp det
som kallas brand prefrence vilket inte finns med i Aakers/Melins variant. Langst ner ligger
det rattsliga skyddet for varumarket, nagot som har namnts i borjan av detta avsnitt. Det
juridiska vardet ger inte nagot till slutkunden, men &r anda viktigt for foretaget med

markesrattigheterna da de ska kunna nyttja de ekonomiska fordelarna som varumarket kan

medfora.

Mérkeslojalitet
Mérkes-
k&nnedom

. » Skapar vérde

Brand Equity Upplevd till kunden
Kvalité
Markes- v
associationer Skapar varde
"1 till foretaget

Juridiska
rattigheterna
till varumarket

Figur 4 — Frans Melins férenklade modell av Aakers Brand Equity modell (egen 6versattning)

% Aaker, D. & Biel, A (1993)
%6 Melin, F. (1999) sid. 47
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Utifran dessa inledande teorier om Brand Equity har vi valt att ta fram en egen modell

(Figur 5) som baseras pa Aakers och Melins modeller. Vi har utgatt ifran denna modell da vi
byggt upp var referensram. Den stora skillnaden i var modell jamfort med den som
presenterades ovan &r att vi har tagit med Kotlers "markespreferenser” samt att vi har skiljt ur
”de juridiska réttigheterna till varumérket” som en enskild faktor till Brand Equity. Detta
eftersom vi anser att det juridiska skyddet &r likadant for samtliga varumarken pa marknaden
medan det man gor for att 6ka kannedom, preferens, lojalitet osv. dr nagot individuellt hos

olika foretag.

Brand Equity

A 4 A 4

Markes- Juridiska
kannedom N rattigheterna
till varumarket
A 4
Markes- Skapar vérde
associationer at foretaget
A
Skapar varde at
Upplevd kunden
Kvalité
Markes-
preferens

B

Markeslojalitet

Figur 5 — Egen variant pa Brand Equity modellen

Med denna modell vill vi beskriva Brand Equity som nagot som finns bade internt inom
foretaget och omfattar de varumarkesréattigheter foretaget besitter och externt gentemot
marknaden och konsumenterna. Internt representeras detta av det juridiska skyddet som ger
kontroll dver nyttjandet av varumarket och externt syns detta i konsumenters kdnnedom och
uppfattning om varuméarket. Nedan beskrivs de olika delarna som skapar varde at

konsumenten samt det juridiska réttighetsskyddet.
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Juridiska rattigheterna till varumaérket ar det skydd som foretag har gentemot
konkurrenter som vill anvanda sig av varumarket. Varumarket blir nagot unikt och forknippat
med det de produkter som foretaget tillverkar. Exempel pa skydd ar patent, trademarks och

copyrightrattigheter.

Markeslojaliteten ar den nivan som ar hogst rankad och den mest atravarda positionen att ha
sina konsumenter i. Lojala konsumenter innebar att faktorer som bland annat pris och plats far
en mindre betydande roll i valet av produkt. Foretagen skapar sig ett starkt skydd gentemot
konkurrensen nér de far lojala konsumenter. Detta ar dock nagot som tar langt tid att uppna
och endast ett mindre antal konsumenter befinner sig i denna grupp. Ytterligare nagra fordelar
med markeslojala kunder ar enligt Aaker reducerade marknadsforingskostnader, 6kat

fortroende fran nya kunder samt att foretaget far en havstangseffekt gentemot markanden.

Markespreferens ar en mildare grad av markeslojalitet. Kotler menar att ett medvetet
markesval gors vid urvalet av produkt. Oftast kan det bero pa att konsumenten har genomgatt

de olika stegen fran kannedom till att ha skapat sig en preferens bland varuméarkena.

Upplevd kvalité ar nagot som kan vara mycket svart att méata och skiljer sig mellan olika
individer. Enligt Aaker ar detta det enda mattet som visats sig kunna driva pa de finansiella
prestationerna. Det dr viktigt att kunna bevisa att investeringar i varumarket ger resultat och

den upplevda kvalitén &r ett matt som kan anvandas for att méta den.

Den upplevda kvalitén behover inte alltid vara i linje med den verkliga kvalitén pa produkten.
Aaker tar upp fyra viktiga inslag i hur den upplevda kvalitén kan betraktas. Ett missgynnande
kop kan satta sina spar hos konsumenten vilket gor att den upplevda kvalitén forknippas med
framtida produkter. Aaker menar darfor att kvalitén ar lika viktigt som det &r att skapa bra
produkter och nar man tar fram bra idéer ar det att inte sarskilt gynnande att ha fatt ett rykte
om dalig kvalité. Ett annat problem med upplevd kvalité ar att foretaget formedlar en som inte
har betydelse for konsumenterna, vilket beror pa antingen att den inte marks av eller for att
den inte tillfor nagot extra. Nar foretag vill framfora en kvalité galler det att de utgar ifran
konsumenternas forstaelse och dnskan. For mycket information kan vara lika skadligt for
konsumentens inkopsbeteende som for lite information. Slutligen kan kvalitetstolkningen fran
konsumenterna vara felaktig, darfor ar det foretagets uppgift att formedla de rétta medlen for

att forsta kvalitén, oftast gors detta med hjélp av metaforer eller andra liknelser.
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Markesassociationer handlar om vad som associeras med varumarket. Detta kan vara allt
ifran en kansla hos individen till en fysisk person som forknippas med market eller
underliggande produkt. Dessa associationer styrs av foretagets varumarkesidentitet, beroende
pa vad foretaget vill formedla kan olika metoder anvandas for att fa fram budskapet. Exempel
pa detta kan vara nar foretag vill visa pa snabbhet och anvander sig av racerbilar i sin reklam.
Ett vanligt misstag enligt Aaker®’ 4r att fokus ligger pa de konkreta férdelarna i en produkts
attribut och menar att organisationer bor till storre del se 6ver de emotionella och

sjalvforverkligande aspekterna som ett varumérke tillfor.

Markeskannedom ar den delen i modellen som ar grundlaggande for att de dvriga
Overhuvudtaget ska intréffa. Aaker formedlar fyra orsaker varfor markeskannedom ar viktigt i
ett foretags kommunikation till marknaden. Till att bérja med fungerar kdnnedomen som en
bas for den identitet som varumarket foresprakar. Sedan skapar kdnnedomen en relation
mellan foretaget och konsumenten. Det tredje ar att ett valkant marke ger ett intryck for att
vara ett bra marke. Slutligen valjer konsumenten ett marke som de kanner igen framfor ett
okant marke. Markeskannedomen?® fordelar han sedan i olika nivaer som ser ut enligt
foljande:

1. Top of Mind — det forsta market konsumenten tanker pa i viss produktklass

2. Brand Recall — mérket ndmns (ej som forsta mérke) i produktklassen

3. Brand Recognition — market kanns igen da det namns.

4. Unaware of Brand — Mérket kénns inte igen.

Ké&nnedom om varumérket har stor betydelse vid val av produkter men ett véldigt igenként
marke betyder inte att det &r valdigt omtyckt enligt Aaker. Tillsammans med andra forfattare
som Rossiter och Percy® anser dven Aaker att det finns en tydlig skillnad mellan brand
recognition och brand recall, varvid det tidigare maste forega det senare. Det gemensamma
hos dessa forfattare ar att konsumenterna kan befinna sig i olika nivaer i sin kdnnedom.
Déarfor menar de att brand recall vager lika tungt som brand recognition nar det galler
konsumentens beslut att inhandla en viss produkt. Det ultimata malet med markeskannedom
ar att fa markeslojala kunder eller enligt Aaker att market skall representera en hel
produktklass, ett exempel pa detta ar bilmodellen Jeep som &gs av DaimlerChrysler som

langre fram blivit ett samlingsnamn for terrangbilar.

27 Aaker, D. (1996)
%8 Aaker D. (1991)
*° Rossiter J, Percy, L. (1997)
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3.5 Co-branding — nar tva blir ett

Co-branding eller varuméarkesutvidgning som det dven kan kallas ar enligt var definition nar
tva eller flera starka varumarken i olika delar av en gemensam eller different bransch gar ihop
for att starka samtliga inblandade foretag. Nar man utgar fran en teoretiskt forankrad
definition skulle det kunna lyda enligt féljande:®

> Co-branding, or the bringing together of two or more independent brand names in support
of a new product, service or venture, is seen as a legitimate development of branding,
essential for building and maintaining competitive advantage. Contrary to popular belief it is

not the same as M&A or alliances™

Denna definition pa co-branding bygger forfattarna upp efter fyra nddvandiga drag:
e Tva eller flera marken med signifikant konsumentkannedom &r inblandade.
e Namnen pa samtliga involverade varumarken behalls.
e Samarbetet ska ha medellang till lang varighet.
e Potentiellt nettovarde &r inte tillrackligt stort for att rattfardiga skapandet av ett nytt

marke eller ga med i en joint venture

| denna definition skiljer forfattarna co-branding fran fusioner och forvarv samt andra
allianser. Figur 6°' nedan visar hur de olika strategierna star i férhallande till varandra.
Modellen visar pa ena axeln samarbetets 16ptid och pa den andra det delade vardeskapandet.
Det delade vardeskapandet for co-branding ar som modellen visar véldigt hogt men till

skillnad fran Joint Venture ar 16ptiden nagot kortare.

%0 Kippenberger T. (2002)
%! Blackett, T. & Boad, R. (1999)
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Figur 6 — Blackett och Boads skillnader mellan olika alliansalternativ

For delat vardeskapande har Blackett och Boad gjort en fordelning som bestar av fyra nivaer.
Ju hogre niva desto narmare kommer man karnan med co-branding.

Niva ett handlar om att skapa kdnnedom genom co-branding, har ar det lagt vardeskapande
men med hdg frekvens av mojliga deltagare.

Niva tva handlar om vardestarkande co-branding, hér vill man genom reklam av det ena eller
bada varuméarkena ta en plats hos kundernas medvetenhet for att starka sin position och vérdet
pa varumarkena.

Niva tre handlar om inbakat co-branding, dar det galler att ta in en ingrediens fran ett starkt
varumarke och baka in det i en annan markesprodukt.

Niva fyra ar den hogsta i vardeskapandet med co-branding, har handlar det om att tva starka
varumarken anvander expertisen och kunskapen i sin kdarnverksamhet for att ga ihop och

skapa nagot som ar storre &n summan av det enskilda arbetet.

En av de mest refererade teoretikerna nér det galler varumarken ar David Aaker. | boken
Building strong brands talar han om hur co-branding kan vara ett alternativ till brand
extension i syfte att skapa konkurrensfordelar. Han talar om tva olika former av co-branding
dar det ena gar ut pa att bli en ingrediens i en annan produkt, nagot som dven behandlats av

Blackett och Boad®’. Detta gors eftersom foretaget i sig inte klarar av att producera den nya

%2 Blackett, T. & Boad, R. (1999)
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produkten och behover hjalp att etablera sig pa nya marknader. Den nya ingrediensen far da
en stark position i den sammanslagna produkten men framforallt far den en tydlig roll
samtidigt som en ny produkt skapas. Ett exempel pa detta ar hur Marabous choklad Daim
blivit en ingrediens i GB:s glass Daimstrut. Produkten tillhér GB men det rader inget tvivel
om Daims plats i produkten.

Den andra formen som han tar upp &r hur tva varumarken blandas ihop for att skapa en ny
gemensam produkt. | sddana samarbeten far oftast bada foretagen del av tillgang till omraden
som i vanliga fall ligger utanfor deras verksamhetshorisont, denna form kan relateras till niva
fyra pa Blackett och Boads modell for vardeskapande. Det finns manga exempel pa sadana
sammanslagningar och ett exempel pa foretag som anvant sig av sammanslagen co-branding
ar Kellogg’s och ConAgra. Kellogg’s som producerar frukostflingor och ConAgra som
producerar halsoprodukter under namnet Healthy Choice gick ihop for att skapa "Kellogg’s
Healthy Choice Cereals”.

Det finns bade for- och nackdelar med co-branding, nagra av de mer grundlaggande enligt
Kotler®:
Fordelar:

- Produkterna i manga fall ar ledande pa olika marknader och vander sig till olika typer
av konsumenter, da kan co-branding ena de bada grupperna och tilltala flera
konsumenter.

- Co-branding tillater foretag att ta sig in pa nya marknader med minimal risk samt laga
kostnader. T ex ifran ovanstaende exempel innebar det for Healthy Choice att de
kunde ta sig in pa marknaden for frukostflingor utan nagra problem eftersom
Kellogg’s var ett valetablerat foretag pa den marknaden.

Nackdelar:

- Enrisk som finns vid co-branding ar att foretag hamnar i sallskap med fel
partnerforetag eller om partnerforetaget far dalig publicitet kan det smitta av sig pa
grund av de etablerade associationerna mellan foretagen.

- Co-branding &r komplext att genomfdra och tar mycket tid och resurser, bland annat
pga. att samtliga parter tecknar olika former av kontrakt och licenser med varandra.

- Foretagen maste samspela med sin marknadsforing samt att de maste kunna lita pa

varandra nar det galler vardandet av respektive varumarke.

% Kotler, P. (2002)
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Utdver dessa for och nackdelar tillagger Keller® nagra ytterligare for och nackdelar:
Fordelarna ar:
- Tillgangen till expertis inom nya omraden
- Mojlighet till vardeskapande som egentligen inte skulle ha funnits.
- Billigare produktintroduktion
- Nya inkomstkallor
- Varumarkets spelutrymme uttkas
Nackdelarna som han tar upp ar:
- Minskad kontroll 6ver varumarket
- Risk for utspadning av varumarket, minskad exklusivitet
- Negativa feedbackeffekter
- Varumarkets fokus och klarhet minskar
- Organisatoriska stérningar

| Blackett och Boads bok Co-branding - The Science of Alliance tar forfattarna upp utéver
vad co-branding &r aven som hander nar tva foretag gar ihop i co-branding. Déar menar de
bland annat att konsumenters syn pa de konstituerade varumarkena kommer att forandras. Nar
detta intraffar galler det att veta hur man ska skota sitt eget varumérke gentemot sina kunder
samt i forhallande till det nya varumarket. Likt Kotler och Keller tar d&ven Blackett och
Boad® och pekar pa for och nackdelar med Co-branding och tillagger till fordelarna att en
tydligare kommunikation till marknaden kan framforas med co-branding, en differentiering
gentemot konkurrenter uppstar och en hojning av lojaliteten hos kunder och andra risktagare.
Det sista belyser Boad>® med ett exempel dar han refererar till en studie pa hur tva stora
varumarken har for effekt sjalva och tillsammans. I studien som American Marketing
Association®” gjort visade det sig att 20 % av de tillfragade skulle kunna tanka sig kdpa en
kamera med Kodak eller Sony som producent. Nar Sony och Kodak istéllet skulle producera
kamera tillsammans svarade 80 procent av de tillfragade att de skulle kunna tanka sig kopa
den.

De nackdelar som tas upp ar att varumarkena som skall kombineras kan vara inkompatibla

med varandra nér det géller varumérkenas personlighet, utspadningen kan gora att viktiga

% Keller, K. (2002)

% Blackett, T. & Boad, R. (1999)

% Boad, B. (1999)

3 http://www.marketingpower.com/
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egenskaper och drag hos varumarket minskar eller forsvinner helt samt svarigheter att na de

gemensamma malen med co-branding.

Co-branding kraver en innovativt och distinkt tillvagagangssatt da marknaden blir alltmer
hardare i konkurrensen. Man kan forvanta sig mer co-branding i hoginvolverande produkter i

framtiden, detta menar Kippenberger i en artikel®®

som behandlar de tidigare ndmnda
forfattarna Blackett och Boads bok Co-branding - The Science of Alliance. Vidare konstaterar
han att marknader som kan vara svara att penetrera for nykomlingar kan komma att bli utsatta
for co-branding eftersom det &r en billigare och snabbare metod &n de 6vriga
alliansalternativen. VVarumarkenas roll har blivit stérre och kommer &ven organisationer att

vanda sig till co-branding da de soker alternativ till tillvaxt.

| en artikel® fr&n 1999 tar Boad upp ett exempel pa skillnaden mellan évertagande och
allianser. The Economist publicerade 1998 en rapport som visade att en allians mellan Pepsi
och Lipton var lika lyckad som ett évertagande Quaker Oaks gjort pa Snapple. Syftet med
bada handlingarna var att ta sig in pa istemarknaden men skillnaden var att det kostade
Quaker Oaks 1,7 miljarder dollar att ta sig in. Med detta menar Boad att &ven om de
ekonomiska resurserna finns &r det inte alltid det mest kostnadseffektiva alternativet att ta

over en verksamhet for att na nya marknader.

% Kippenberger, T. (2000)
* Boad, B. (1999)
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4 Empiri

| detta avsnitt presenteras de data som samlats in. Forst presenteras foretaget Sony Ericsson,
dess verksamhet, produkter och varumarken. Sedan redovisas resultat ur den genomférda

konsumentundersokningen.

4.1 Sony Ericsson

Foretaget ar som vi tidigare namnt ar till halften &gt av Sony Corporation, till halften &gt av
Ericsson AB och grundades i oktober 2001. Det officiella namnet &r Sony Ericsson Mobile
Communications men foretaget har blivit mer kdnt som enbart Sony Ericsson. De har totalt

5 000 anstallda éver hela varlden. Malsattningen med den nya sammanslagningen av
foretagen ar enligt dem sjalva® att bli det mest attraktiva och innovativa varumarket inom
mobiltelefonbranschen. Detta vill de uppna genom att samla ihop den gemensamma
expertisen som de olika bolagen besitter. Idag satsar de pa att utvidga mobiltelefon-
plattformen till bade 2G och 3G néten, varav 3G forutséags bli den dominerande plattformen i
framtiden. Figur 7 nedan visar de olika foretagens varumérkessymboler och med deras bidrag

| samarbetet Sony Ericsson.

40 http://www.sonyericsson.com
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Figur 7 — Oversiktsbild av samarbetet mellan Sony och Ericsson samt de olika varumarkena

4.1.1 Produkterna

De forsta produkterna fran foretaget lanserades i mars 2002. | borjan av 2005 lanserades ett
stort antal olika produkter, inte bara nya mobiltelefoner utan aven andra natverksprodukter,
PC-kort och tillbehor till mobiler, som bidrog till en storre produktportfolj an nagonsin
tidigare for foretaget. Under 2006 kom foretaget ut med nya mobiltelefoner dar konceptet
Walkman fatt en storre roll vilket syns i att foretaget marknadsfort mobiltelefonen mer som en
musikspelare an som telefon. Exempel pa det senaste (april 2006) inom ”Walkmantelefonin”
ar Sony Ericssons W810i som bygger pa tidigare modell med liknande beteckning. Aven
telefoner med varumarket Cyber-shot har borjat utvecklas dér integrerade kameror med

autofokus, zoom och miljontals pixlar ska gora att mobilkamerorna kan konkurrera med
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vanliga digitalkameror. Dessa mobiltelefoner med beteckning K790i och K800i finns inte ute
p& marknaden idag (april 2006) men beréknas att lanseras i mitten av juni 2006*.

Denna utveckling gar i linje med ett uttalande som vice vd Jan Wareby gav till
ComputerSweden*? nar det blev kant att bolagen skulle ga ihop ’Alla relaterar till Sony nar
de hor namn som Walkman och Playstation. Vi vill skapa ett liknande namn for vara
gemensamma produkter”

| arsredovisningen for ar 2005 meddelar ledningen att Sony Ericsson under 2006 ska utoka
produktportfoljen och fokusera pa att bygga varumérket for att behalla laget som de har
skapat under det foregaende aret.

ComputerSweden skrev dven i samma artikel: ’Samarbetet innebar att Ericsson kan utnyttja
Sonys kunnande inom marknadsforing och design. Sony, som ocksa har problem pa

mobilsidan, far tillgang till Ericsson tekniska kompetens.”

Design ar nagot som har kommit att betyda mycket for foretagen men for Sony Ericsson
innebdr inte design endast snygga mobiler utan den &r integrerad i hela processen. Med
processen menas t ex intelligenta funktioner, anvandarvanliga program, innovativa material
och givetvis mobilens utseende. For att utmarka sig har Sony Ericsson ett designteam som
kontinuerligt bevakar de olika trenderna i modet, marknaden och konsumenterna.
Designteamet ar med redan fran idéklackningen till lanseringen av produkten for att ha storre
kontroll dver produkterna.

4.1.2 Ledningen

Ledningen idag bestar av Miles Flint som tilltradde som VD 2004 pa Sony Ericsson. Tidigare
var han marknadsforingsansvarig for Sonys elektronikverksamhet i hela Europa. Miles
ansvarade med andra ord for marknadsforingen av Sonys varumarke 6ver hela Europa. Han
borjade arbeta for Sony redan 1991 och har darefter successivt klattrat uppat inom foretaget.
En VD fran Ericssons sida som ansvarar for Sony Ericsson heter Jan Wareby. Han var med
fran borjan vid foretagslanseringen. Wareby borjade jobba for Ericsson 1980 och sex ar
senare gick vidare till att arbeta inom Cellular Systems och blev da involverad i

mobilindustrin. Hans position inom foretaget Sony Ericsson i nuldget (april 2006) &r vice vd.

4 http://www.katshing.se/
“2 http://Inyheter.idg.se/display.pl?1D=010424-CS13
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Tabell 1 - Redovisningsinformation om Sony Ericsson fran ar 2004 och 2005

Sony Ericsson 2004 2005
Miljoner enheter som tillverkats 42,3 51,2
Forséljning i milj. Euro 6525 7268
Resultat fore skatt I milj. Euro 487 512
Nettoresultat i milj. Euro 322 350
Soliditet 45,5% 43,5%
Vinstmarginal 8,2% 5,9%
Avkastning pa eget kapital 43,6% 30,4%
Avkastning pa totalt kapital 20,4% 13,4%
Skuldsattningsgrad 1,19 ggr 1,29 ggr

Sony Ericsson har successivt dkat omsattningen de senaste fem &ren*® och fick ett positivt
resultat forsta gangen ar 2004. Resultatet har foljt samma positiva riktning som omsattningen
under de senaste fem aren varav de storsta forandringarna skedde ar 2004. Soliditeten har inte
forandrats med nagra stora marginaler utan har minskat med tva procentenheter, vilket i sin
tur leder till hogre skuldsattningsgrad. Lénsamheten har minskat nagot fran 2004 till 2005.
Vinstmarginalen har minskat med 2,3 procentenheter och avkastningen pa totalt kapital har
minskat till nagot mer an halften. Avkastningen pa eget kapital har minskat med 13,2

procentenheter.

3 Affarsdata, Sony Ericssons bokslutsammanfattning
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4.2 Enkatens resultat

Enkatens utformning och dess koppling till teorin

Den teoretiska referensramen anvandes vid framtagandet av lampliga fragor till enkéaten. De
forsta tre fragorna pa enkaten ar grundlaggande som t ex alder och kon for att mojliggora
jamforelser. De tva efterfoljande fragorna (dvs. fraga 4 och 5) handlar om vikten av
respektive funktion vars varumarke behandlas i denna uppsats. De tva efterfoljande fragorna
utgar ifran varumarkeskannedomen inom Brand Equity teorin. | fraga sex fick de svarande
besvara om de kanner till varumarket Sony Ericsson och i fraga sju far de svara pa om de
kanner till varumarkena Sony Walkman och Sony Cyber-shot. De svarande kunde endast
svara ja eller nej pa dessa fragor. De sista tva fragorna ar de som har storst betydelse for
denna studie. De grundas pa tva delar ur Brand Equity teorin, vilka ar markesassociationer
och den upplevda kvalitén samt pa co-branding teorin. Pa fragorna fick de svarande betygsatta
hur viktigt varumarket var infor ett kop av en Sony Ericsson mobiltelefon. Kombinationen av
tva starka varumarken som t ex Sony Walkman pa en Sony Ericsson mobil ar framtaget fran
co-branding teorin medan betygsattningen grundar sig i méarkesassociationer och den
upplevda kvalitén. De svarande kom att betygsatta de bada varumarkena dels utifran den

upplevda kvalitén och dels utifran de associationer som personen i fraga har till varumarket.

Enkéatundersokningen startade under mars manad och var igang fram till borjan av maj 2006
och resulterade i totalt 207 svar. Av dessa bortféll 10 stycken enkater pa grund av internt
bortfall, varav 6 enkéter av dessa uppfyllde inte de forutbestdmda Kkriterierna, vilka var att de
svarande maste kanna till foretaget Sony Ericsson och anvanda en mobiltelefon. Anledningen
till de dvriga bortfallen var pa grund av tekniska problem i samband med dverféringen av

enkatsvaren.

Utfall
Den insamlade datan fran enkaterna har fordelats pa kon samt pa fyra olika aldersgrupper.
Anledningen till detta ar for att det skall vara lattare att skilja pa olika manniskors svar och se

om det finns nagra skillnader i svaren utifran aldrarna och mellan de bada kénen.

For att fa en 6versiktlig bild av hur den totala populationen har svarat sammanstallde vi forst

resultatet i ett stapeldiagram, dar vi ser hur pass viktig en Mp3-spelarfunktion/
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kamerafunktion &r i en mobiltelefon. De svarande fick betygsétta utifran en skala fran ett till
fem dér en etta motsvarar det lagsta betyget och en femma ar det hdgsta betyget. De svarande
som kande till varuméarkena (Sony Walkman och Cyber-shot) fick svara pa hur stor betydelse
varumarket har vid ett eventuellt kop av en Sony Ericsson mobiltelefon. Betygséttningen ar
densamma for denna fraga. Sedan har vi gjort stapeldiagram for kvinnornas och mannens
resultat. Vi har anvént oss av medelvérden eftersom de ar mest representativa for enkatsvaren
i denna studie, framforallt med tanke pa att det inte finns nagra extremvarden i en

skalundersokning som denna.

4.2.1 Redovisning av resultatet

Samtliga svarade pa hur pass viktig Mp3-spelare och kamera ar som funktion till mobilen. Ett
av de krav som stalldes for att fa lamna uppfattningen om varumarkena var att de svarande
hade kannedom om Sony Ericsson samt varumarket i fragan. Denna filtrering skedde vid
fraga sex i undersokningen dar de svarande fick fylla i om de kéanner till Sony Ericsson.
Antalet svaranden uppgick till 197 personer dar nagot fler &n halften, ca 51 procent, utgors av
aldersgruppen 17-25 ar. Den nast storsta aldersgruppen ar de som var mellan 26-45 ar vilket
representerades av 59 personer vilket motsvarar ca en tredjedel. Den yngsta och éldsta
aldersgruppen var nastan jamnstor dar den yngsta bestod av 11 procent och den &ldsta av 7,5
procent. Tabell 2 visar hur samtliga aldersgrupper svarat enskilt och gemensamt.

Tabell 2 — Tabellférteckning éver samtliga svar

Antal Antal i Kéanner till Kéanner till
procent Walkman Cyber-shot
Totalt 197 100 % 171 (87 %) 85 (43 %)
0-16 23 11,5 % 20 (87 %) 3 (13 %)
17-25 100 51 % 92 (92 %) 54 (54 %)
26-45 59 30 % 55 (93 %) 25 (42 %)
46+ 15 7,5 % 4 (27 %) 3 (20 %)

Av alla svaranden kande ca 87 procent till varumarket Sony Walkman vilket ar en summa pa
171 personer. De som kénde till Sony Cyber-shot uppgick ungefar till halften av dem som

kande till Walkman, dvs. 85 stycken.
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Diagram 1 visar medelvérdet av betygen fran de svarande dar kamerafunktionen fick det
hogsta medelvardet pa 3,33. Mp3-spelarfunktionen var lagre och Iag pa 2,89 men
uppfattningarna om de bada varumarken var relativt lika. Walkmans medelvarde &r 2,66 och

Cyber-shots medelvérde ar 2,6.

Diagram 1 — Konsumenters uppfattning om hur viktigt det ar med vissa funktioner och varumarken pa
Sony Ericssons mobiltelefoner

3,33

2,89
3. 2,66 2,60

Medelvarde

O T
MP3-spelarfunktion Kamerafunktion Varumarket Walkman  Varumarket Cyber-
shot

For att se hur de olika uppfattningarna fordelas bland de olika aldrarna har vi ytterligare ett
diagram (Diagram 2) som visar detta. Medelvardena baseras pa antalet personer i varje
aldersgrupp vilket innebér att det &r farre personer som utgor basen for den yngsta och aldsta
aldersgruppen. | den yngsta gruppen ar det tre och i den aldsta &r det endast tva personer som

ligger grund for uppfattningen om Cyber-shot.

Diagram 2 — Konsumenters uppfattning om hur viktigt det ar med vissa funktioner och varumarken pa
Sony Ericssons mobiltelefoner (fordelat pa alder)

5
4,22
3,78
47 3,53
2,98 3,33
@ 2,95 -
S 3] 271 2,70 2,96 b74 B Alder 0-16
g 220 2’22 2,28 IAIder 17-25
3 : 2,00 | |OAlder 26-45
D 2 1,67 1,75
= OAlder 46+
l a
0 T
MP3- Kamerafunktion Varumérket Varumarket Cyber-
spelarfunktion Walkman shot
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Anvandandet av Mp3-spelare/Digitalkamera i forhallande till varumarket forknippat
med produkten.

Enkéaten bidrog med information om vad de svarande anvénder utav Mp3-spelare och
digitalkamera eller om konsumenten anvander bada delarna. Syftet med detta &r att se
huruvida uppfattningarna om t ex varumarket Sony Walkman paverkas om personen anvander

en Mp3-spelare.

Av det totala antalet svaranden var det 106 personer som anvander en Mp3 och 90 personer
som anvander en digitalkamera. Utav de 90 personer som med digitalkamera &r det 52 som
kanner till Cyber-shot vilket ar en motsvarighet pa ca 58 procent. De som kande till Sony

Walkman av de med Mp3 uppgick till 99 stycken vilket &r ca 93 procent.

Tabell 3 — Antal konsumenter som anvéander Mp3/Digitalkamera samt andel som kanner till
representativt varumarke med respektive produkt.

Antal Kénner till | Kénner till

(Av 197) | Walkman | Cyber-shot
Anvander Mp3 106 99 (93%) | X
Anvander 90 X 52 (58 %)
Digitalkamera

Diagram 3 illustrerar medelvardena for hur viktiga funktionerna ar i en mobiltelefon samt hur
viktiga varumarkena.

Till skillnad fran tidigare berékningar ligger antalet personer som ager en Mp3 till grund for
medelvérdet pa hur viktigt det &r med Mp3 funktionen och varumarket Sony Walkman.
Anvandarna av digitalkamera ar de som utgor grunden vid medelvérdeberakningen for hur
viktig digitalkamerafunktionen och varumarket Cyber-shot ar. Mittenstaplarna i diagrammet
visar ytterligare ett medelvérde som visar hur viktigt det & med Mp3 funktionen baserat pa
antalet personer som kéanner till Sony Walkman och hur viktigt det ar med
digitalkamerafunktionen beréknat pa antalet personer som kanner till Cyber-shot.
Anledningen till detta &r for att se om medelvérdet for hur viktiga funktionerna ar skiljer sig

om det finns kdnnedom om varumarket eller inte.
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Diagram 3 — Samtliga svarandens uppfattning om Mp3- och kamerafunktion samt det varumarke som ar
forknippat med funktionen
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T3 2,79
s Al W M
(@) p a P
B 21 3 I 3
s k
m
1 a
n
0
Viktigt med Viktigt med Viktigt med
funktionen varumarket funktionen (endast
de som kanner till
representativt
varumarke)

Medelvardena baseras pa antalet konsumenter som anvander
Mp3-spelare/digitalkamera

4.2.2 Redovisning av mannens och kvinnornas enkatsvar

Det totala antalet man som svarade pa undersokningen uppgick till 120. Av dessa 120 var det
106 personer, vilket motsvarar drygt 88 procent, som kénde till varumarket Sony Walkman
och det ar dessa som ligger till grund for medelvardeberakningen pa varumarket Sony
Walkman. Mangden som kénde till varumérket Cyber-shot uppgick till 55 procent av det
totala antalet man, vilket motsvarar 66 svarande. Aven hér 4r dessa 66 svarande
utgangspunkten for medelvardesberakningen av varuméarket Cyber-shot.

Kvinnorna i undersokningen uppgick till totalt 77 stycken och antalet kvinnor som kande igen
varumarket Sony Walkman uppgick till 65 personer vilket motsvarar ca 84,5 procent.
Varumarket Cyber-shot var desto farre kvinnor som kénde igen, endast 19 stycken av 77 vilka

motsvarar nastan en fjardedel av den totala mangden, ca 24,6 procent.
Tabell 4 ger en 6verskadlig bild 6ver hur svaren bland mannen och kvinnorna har fordelats

samt hur antalet kvinnor och man &r fordelade inom de olika aldrarna. Tabellen foljs darefter

av ett diagram som visar medelvéardet for deras enkatsvar (Diagram 4) .
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Tabell 4 — Tabellforteckning dver samtliga svar fordelat pa kén

Antal i procent Kénner till Ké&nner till
Walkman Cyber-shot
Mén Totalt 120 100 % 106 (88 %) 66 (55 %)
Mén 0-16 15 12,5 % 13 (87 %) 3 (20 %)
Mén 17-25 60 50 % 57 (95 %) 43 (72 %)
Man 26-45 36 30 % 35 (97 %) 19 (53 %)
Man 46+ 9 7.5 % 1(11 %) 1 (11 %)
Kvinnor Totalt 77 100 % 65 (85 %) 19 (25 %)
Kvinnor 0-16 8 10,5 % 7 (88 %) 0
Kvinnor 17-25 39 50,5 % 34 (87 %) 10 (26 %)
Kvinnor 26-45 24 31 % 21 (88 %) 7 (29 %)
Kvinnor 46+ 6 8% 3 (50 %) 2 (33 %)

Diagram 4 — Samtliga svarandes uppfattning pa hur viktigt det &r med vissa funktioner och varumérken

pé Sony Ericssons mobiltelefoner fordelat pa kon

Méan och kvinnor totalt

5
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3,39
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2.l 3% o6 2,86 2,89
i< ! 2,34 2,52 OMan
% 5 | B Kvinnor
=

1 .

0

MP3- Kamerafunktion Varumarket Varumarket Cyber-
spelarfunktion Walkman shot

Man kan utlasa ur diagram 4 att medelvardet pa hur viktigt Mp3-spelarfunktionen blev 3,03
for mannen och 2,68 for kvinnorna. Kamerafunktionen fick ett medelvarde pa 3,39 for
mannen och 3,22 for kvinnorna. Néar det galler uppfattningen om varumarket Walkman blev
medelvardet 2,86 for mannen och 2,34 for kvinnorna medan varumarket Cyber-shot gav

mannen ett medel pa 2,52 och kvinnorna 2,89.
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Diagram 5 visar medelvérdet utifran de olika aldersgruppernas perspektiv. Det som bor
noteras i diagrammet ar att av mannen i den aldsta aldersgruppen var det endast en person
som kénde igen bade Sony Walkman och Sony Cyber-shot och darfor ligger han ensam till
grund for medelvérdesberakningen for de varumarkena. | den yngsta aldersgruppen var det
endast tre av femton som kande till Cyber-shot vilket ligger till grund pa

medelvardesberakning for den gruppen.

Diagram 5 — Méans uppfattning om hur viktigt det &r med vissa funktioner och varuméarken péa Sony
Ericssons mobiltelefoner fordelat pa olika aldrar

5
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3 2,89 2 OMan 0-16
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g ? 2,33 22 B Man 17-25
2, 1,89 2 2 OMan 26-45
3 2
= OMéan 46+
1
1 .
0
MP3- Kamerafunktion Varumarket Varumarket
spelarfunktion Walkman Cyber-shot

For kvinnornas del var det ingen som kande till Cyber-shot i den yngsta alderskategorin. | den
aldsta gruppen var det endast tre som kande till Walkman och tva som kande till Cyber-shot

vilket ligger som grund vi medelvérdesberékningarna for kvinnorna.

Diagram 6 — Kvinnors uppfattning pa hur viktigt det ar med vissa funktioner och varuméarken pa Sony
Ericssons mobiltelefoner fordelat pa olika aldrar
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Walkman shot
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Agandet av Mp3-spelare/Digitalkamera i forhallande till varumérket férknippat med
produkten.

Tabell 5 visar antalet m&n och kvinnor som anvéander produkterna (Mp3-spelare och
digitalkamera) samt andel av dessa som dessutom kanner till varumarket som forknippas med

respektive produkt.

Tabell 5 — Antal mén och kvinnor som anvander Mp3/Digitalkamera samt andel som kanner till

varumarkena som ar forknippade med respektive produkt.
Antal | Kéanner till | Kanner till
Walkman | Cyber-shot
Anvéander Mp3 60/120 | 56 (93 %) X
(Man)
Anvander Digitalkamera | 49/120 X 39 (80 %)
(Man)
Anvéander Mp3 46/77 | 43 (93 %) X
(Kvinnor)
Anvénder Digitalkamera | 41/77 X 13 (31 %)
(Kvinnor)

Resultaten av mannens och kvinnornas svar redovisas i tva diagram dar vi har beraknat tre
olika medelvarden.
Ett medelvéarde har beréknats for deras uppfattningar om hur viktigt de anser att det &r med

Mp3-spelare (Diagram 7) och digitalkamera (Diagram 8) som funktion i mobiltelefonen.

En berékning av medelvérde gjordes utifran de personer som ager produkten (t ex Mp3-

spelaren) och kanner till varumérket som forknippas med produkten (t ex Walkman).

Det sista medelvardet som har raknats fram baseras pa uppfattningarna om hur viktigt
respektive varumarke ar. Antalet man som anvéander en Mp3-spelare uppgick till 60 stycken
och utav dessa var det fyra stycken som inte kande till Sony Walkman, vilket motsvaras av
93,3 %. Av de 49 mén som anvander en digitalkamera var det tio personer som saknade
k&nnedom om Cyber-shot, vilket innebar drygt 80 procents kdnnedom om varumarket. Detta
medelvarde bygger pa att de svarande kanner till respektive varumarke. Av kvinnorna var det
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93 % eller 43 utav 46 stycken som kéande till Walkman av de som anvéander Mp3-spelare
medan endast 31 % (dvs endast 13 av 46) som kande till Cyber-shot av de som anvander

digitalkamera.

Diagram 7 — Mé&ns och kvinnors uppfattning om Mp3-funktion samt det varumérke som ar forknippat
med funktionen
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3,20 3,23

o 2,93 311 593
S 34
i 2,37 OMan
2z B Kvinnor
O 2
=
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O T 1

Viktigt med Mp3 Viktigt med Walkman  Viktigt med Mp3 (kénner
till Walkman)

Medelvardena baseras pé antalet man och kvinnor som
anvander Mp3-spelare

Mans uppfattning av en Mp3-spelarfunktion i mobiltelefonen resulterade i ett medelvarde pa
3,2 medan kvinnornas medel blev 2,93. Av de som dessutom ké&nde till varumérket Walkman
vilket var nagot farre personer for mannen och medelvardet blev nagot hogre pa 3,23 medan
antalet kvinnor som k&nde till Cyber-shot var endast tre stycken farre mot de som anvander en
Mp3-spelare vilket gav samma medel som for sjalva funktionen.

Medelvérdet pa hur pass viktigt de ansag varuméarket Walkman var infor ett kdp av en

mobiltelefon, vilket blev 3,11 for mannen och 2,37 for kvinnorna.
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Diagram 8 — Méns och kvinnors uppfattning om kamerafunktion samt det varumarke som &r férknippat
med funktionen.
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digitalkamera

Pa samma sétt som vi raknade fram medelvérdet pa Mp3-spelarfunkton gjorde vi en
medelvérdesberakning pa kamerans funktion. Dar blev mannens resultat i medelvarde pa 3,22
och kvinnornas blev det ett medelvérde pa 3,27. Av dessa personer dven kande till varumarket
Cyber-shot blev medelvardet pa kamerafunktionen pa 3,56 for mannen och for kvinnorna
medelvardet 3,31. Slutligen fick vi ett medelvarde pa hur pass viktigt Cyber-shot var infor ett

kop av en mobiltelefon vilket var pa 3,12 for mannen och 2,85 for kvinnorna.
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5 Analys

I denna del av uppsatsen skall vi analysera den empirin som tidigare presenterats. Vi har som
utgangspunkt de teorier som tagits upp under teoriavsnittet. Tyngdpunkten pa analysen

kommer dock att bygga pa tidigare forskning inom omradet.

For att samla in konsumenternas uppfattning om varumarken gjordes en undersokning som
presenterats under empiriavsnittet. | undersokningen fick de svarande forst ange vilka olika
apparater de &ger. De alternativ som fanns var mobiltelefon (vilket var ett krav fran oss for att
vara representativ for undersokningen), digitalkamera och Mp3-spelare. De sista tva ar
kopplade till undersoknings syfte.

Del tva av undersokning var att de svarande fick betygsétta hur pass viktiga Mp3-spelar- och
kamerafunktionen ar i en mobiltelefon. Slutligen behandlade undersékningen k&nnedom om
varumarkena. Dér fick de svarande forst besvara om de kande till Sony Ericsson for att sedan
besvara vilka varumérken de kanner till av dem som Sony Ericsson anvéander. Vidare fick de

betygsatta de varumérken som de hade kannedom om.

Av de 197 svarande som representerar undersokningen var det 87 procent som kande till
varumarket Sony Walkman och ca 43 procent som kénde till Sony Cyber-shot. Detta visar att
I princip att nio av tio kanner till Walkman medan knappt hélften k&nner till Cyber-shot,
tydligast syns det i den yngsta och aldsta gruppen dar kannedomen lag pa 13 respektive 20
procent. Ur en teoretisk synpunkt tar det en lang tid att bygga upp kanda varuméarken. Sony
Walkman har funnits langre som varumarke &n vad Cyber-shot har och var tidigt med redan
nar kassettbandspelaren slog igenom. Idag &r Walkman ett starkt varumérke som forknippas
med mer avancerade produkter, medan Cyber-shot inte funnits lika lange eller marknadsforts

lika aggressivt.

5.1 Analys Over varumarkeskdnnedom

Nedanstaende tabell (Tabell 6) visar hur samtliga svarande i undersokningen forhaller sig till
de olika delarna. Vi har skiljt pa man och kvinnors svar vilket vi kommer att analysera langre

fram i detta avsnitt.
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Tidigare gjorde vi beddmningen att Sony Ericssons marknadsféring géllande de nya

produkterna till stor del riktade sig till en yngre publik. Detta &r ndgot som man kan utlasa ur
undersokningens resultat, att majoriteten av de unga kanner till varumérkena. Av dem som ar
upp till 45 ar &r det nio av tio som kanner till Walkman medan endast en fjardedel av gruppen

46+ kanner till varuméarket. Detta kan dels bero pa att foretaget Sony riktat sig till dessa

grupper, vilket i sin tur innebér att Sony Ericsson féljer den linjen. Och dels kan det bero pa

att intresset for produkter med varumarket framforallt finns hos dessa grupper.

Tabell 6 — Undersokningens resultat fordelat pa aldrar och kon

Antal Kéanner till Ké&nner till Medel Medel
svarande Walkman Cyber-shot Walkman” Cyber-shot™
Totalt 197 (1009%) | 171 (87 %)| 85 (43 %) 2,66 (2.89) | 2,60 (3,33)
Fordelat pa kon
Man 120 (61 %) 106 (88 %)| 66 (55 %) 2,86 (3.03) | 252 (3,39)
Kvinnor 77 (39 %) 65 (84 %) | 19 (25 %) 234 (2:68) | 289 (3,22)
Fordelat pa alder
0-16 23 (11,5 %) 20(87%) | 3 (13 %) 2.7 (3.78) 3,33 (4.22)
17-25 100 (51 %) 92(92%) | 54 (54 %) 2,96 (2,98) | 2,74 (3,53)
26-45 59 (30 %) 55(93%) | 25 (42 %) 222270 | 2,28 (2,95)
46+ 15 (7,5 %) 4 (27 %) 3 (20 %) 1,75(L,67) | 2.0(22)

Vi har utgatt fran teorin Brand Recognition nar vi fragat om varuméarkena, de tillfragade har

fatt se namnet pa varumarket men inte symbolen. Darmed har vi kommit fram till att de som

kanner till varumarket har aven nagon uppfattning om det. Uppfattningarna ligger sedan till

grund for den betygsattning som konsumenterna ger pa de olika funktionerna och

varumarkena.

“ Medelvérdet baseras pé& antalet som kénner till Walkman. Paratesen visar medelvérde éver hur viktig Mp3-
funktionen &r i mobilen fér samtliga svarande

™ Medelvérdet baseras p& antalet som kénner till Cyber-shot. Paratesen visar medelvéarde éver hur viktig

kamerafunktionen ar i mobilen fér samtliga svarande
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Av dem som kénde till Walkman fick varumaérkets betydelse som del av mobiltelefonen ett
medelvérde pa 2,66, vilket kan séattas i forhallande till hur pass viktig funktionen Mp3 &r
vilket resulterade i nastan ett medel pa tre. Ser man pa det forhallandet mellan vikten av
funktionen och vikten av varumarket ar lagre ju hogre alderskategorin ar. De som prioriterar
Mp3-funktionen ar dven de som vérdesatter varumarket Walkman. | den yngsta gruppen éar
funktionen Mp3 mest prioriterad med ett medel pa nastan 3,8 medan varuméarkets medelvarde
hamnat pa 2,7. Denna grupp har storst skillnad mellan vikten av funktionen och varumarket
som ar forknippat med funktionen. 1 6vrigt foljer de svarande en trend dar medelvardet pa hur
viktig funktionen ar kan relateras till hur pass viktigt varumarket ar. En notering kan goras pa
den sista gruppen dar det endast fyra av femton svarande ger ett medelvarde pa varumarket
Walkman.

Medelvardet pa Cyber-shot ligger nagorlunda néra det for Walkman, men de svarande anser
att kamerafunktionen ar viktigare &n Mp3-funktionen.

Utifran aldersfordelningen ser man en dalande trend dar ju lagre medelvardet ar pa funktionen
desto lagre blir det pa betydelsen av varumarket. Till skillnad fran Mp3-funktionen och
Walkman ar det en storre skillnad i varje aldersgrupp vad géller kamerafunktionen och Cyber-
shot. Det ar ett farre antal som kanner igen varumarket Cyber-shot vilket maste det tas i
beaktning, endast tre svarande representerar medelvardet for varumarket Cyber-shot i bade

den yngsta och den &aldsta gruppen.

5.2 Samband mellan varumarkesuppfattning och brukandet av Mp3-
spelare och Digitalkamera

Vi har analyserat hur kdnnedomen ser ut bland konsumenterna i olika aldrar och skillnaderna
mellan mén och kvinnor. I féljande del avser vi att analysera hur sambandet ser ut mellan
anvandandet, kdannedomen och uppfattning hos samtliga samt férdelningen mellan de bade
konen. Vi har kunnat konstatera att det rader ett samband dar prioriteten av en funktion &r
nagot hogre an uppfattningen om det forknippade varumarket dvs ar vikten av Mp3-spelare
som funktion storre &n varumarket Walkman. Detta betyder att varumarket inte har lika stor
betydelse jamfort med funktionen och skulle saledes innebéara att konsumenten prioriterar

funktionen framfor varumarket.

47



Det forsta man kan notera nar det galler gruppen som anvander antingen Mp3-spelare eller

digitalkamera, &r att kdnnedomen av varumarkena ar hogre &n hos den totala populationen.

Det ger en indikation pa att anvandandet av respektive apparat bidrar till medvetenhet om

utbudet som i sin tur leder till 6kad kannedom om varumarkena. Detta kan kopplas till Kellers

teorier som tidigare behandlats samt till forskare som menar att kunderna soker sig en

identitet i varumarkena. Bland andra Sgren Askegaard**skriver om hur konsumenterna soker

sin identitet, en identitet som i manga fall finns i produkten eller varuméarket som dem

inhandlar.

Tabell 7 — Resultatet éver anvandarna samt fordelning mellan kénen

Anvéander Antal Kénner till | Kénner till | Medel Medel
Totalt 197 | Walkman | Cyber-shot | Walkman® | Cyber-shot™

MP3 — spelare 106 99 (93 %) 2,79 (3,1)

Digitalkamera 90 52 (58 %) 3,05 (3,5)

Fordelat pa funktion och kon

MP3-spelare (Man) 60 56 (93 %) 3,11 (3,23)

MP3-spelare (Kvinnor) 46 43 (93 %) 2,37 (2,93)

Digitalkamera (Man) 49 39 (80 %) 3,12 (3,56)

Digitalkamera (Kvinnor) 41 13 (32 %) 2,85 (3,31)

Tabell 7 visar resultat fran anvandarna av respektive apparat samt deras kannedom och

medelvarde om varumarket som férknippas med apparaten samt dess betydelse.

| en forskningsstudie*® av Marie-Héléne Abbo, professor i marknadsféring, behandlades
ingridient branding. Dar ville forfattarinnan se vilka effekter inbakade varumarken har pa
varumarket som agerar vard. Abbo kunde konstatera att om det skulle finnas nagon utveckling

av de co-brandade varumarkena 6verhuvudtaget géllde det enbart for varumarket sjalv och

* Medelvardet baseras pa anvandarna av Mp3-spelare. Parentesen visar medelvardet for hur viktig Mp3-
funktionen &r for anvandargruppen.

“ Medelvérdet baseras p& anvandarna av Digitalkamera. Parentesen visar medelvérdet fr hur viktig
kamerafunktionen ar for anvandargruppen.

* Askegaard, S. (2005)
*> Abbo, M-H (2005)
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inte p den upplevda kvalitén som varumarket stod for. Abbo*® menar att ett val omtyckt
varumarke som sétts ihop med ett annat omtyckt varumarke ger inte nagra storre fordelar for
vardsvarumarket. Uppfattningen som konsumenterna har i var undersokning visat att det inte
ar stor skillnad mellan anvandandet av t ex Mp3-spelare och varumarket Walkman integrerat i
mobilen (skillnad pa mindre an en halv enhet). Detta betyder att om konsumenten har ett
intresse for funktionen Mp3 i sin mobiltelefon ar intresset for Walkman varumarket lika stort.
Ur detta kan det tolkas att varuméarket Sony Ericsson ar tillrackligt starkt att Walkman
varumarket inte tillfor nagot extra for konsumenten. Néar det géller Cyber-shot ar det en storre
skillnad mellan vikten av funktionen kamera och varumarket Cyber-shot. Detta antyder att de
associationer som Cyber-shot medfor ar av betydelsefull karaktar och darfor har de en viss
effekt p& konsumenterna. Abbo far medhall av Washburn*” m.fl. nar det géller att starka
varumarken inte forhojer varandra. Washburn tillagger dven att det dock inte har nagon
negativ effekt av co-brandingen. Vidare sager Washburn att varumérke med lag brand equity
ar dem som mest har att dra fordel av co-branding. Detta har dven pavisats i en forskning av
Lafferty*® som resulterade i att varumarken med lagre kannedom drar storre fordelar vid co-
branding. Cyber-shot har visat sig ha en mycket lagre kdnnedom bland konsumenterna, men

ett hogre medelvarde pa betydelse av varumarket.

5.3 Analys av skillnaden mellan man och kvinnors resultat

Av de kvinnor och man som anvander Mp3-spelare respektive digitalkamera med kdnnedom
om varumarkena ansag att dessa funktioner for sig var viktigare an vad det totala antalet
anvandare (oavsett kdnnedom) ansag. Detta grundar sig i att kunskap och tidigare
associationer om funktionerna &r tillrackligt starka att individerna éverfor en koppling till ett
mer generellt brukande av funktionerna. Av mannen dgde halften Mp3-spelare och nagot
mindre an halften dgde digitalkamera, vilket representeras framst av mellanaldersgrupperna.
Av kvinnorna dgde ungefar halften bade digitalkamera och Mp3-spelare, vilket precis som for

mannen representeras av de i mellersta aldersgrupperna.

Mannen och kvinnorna som anvander produkterna har en battre uppfattning om varumérkena

forutom kvinnorna om Cyber-shot, vilket innebar att varumarkena har en stérre betydelse pa

“ Abbo, M-H. (2005)
*"'Washburn, J (2000)
*8 Lafferty, B. (2005)
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konsumenterna med tidigare erfarenheter. Kvinnorna gav ett hogre medelvérde (2,89) pa
Cyber-shot jamfort mot de kvinnor som anvander en digitalkamera vilka gav ett medel pa
2,85.

Undersokningen visar att konsumenterna som anvander produkterna vet hur de fungerar och
vilken nytta de bidrar med, vilket resulterat en forhéjning av uppfattningarna om
varumarkena. Férhojningen forklaras dels genom de hogre medelvardena pa funktionerna vid
kannedom om varumérkena jamfért med ingen kannedom och dels genom hogre

medelvérdena for betydelsen av varuméarkena.

Utdraget ur Tabell 6 nedan visar vilken fordelning som rader mellan kvinnor och man i
undersokningen, dar mannen motsvarar majoriteten pa 61 procent och kvinnorna
representeras med 39 procent. Dar ser vi att kvinnorna och ménnen tycker att
kamerafunktionen i en mobiltelefon &r viktigare an Mp3-spelare. Orsakerna till detta kan t ex
vara samma som tidigare gallande varumarkena, att digitalkameran funnits langre som

funktion i mobiltelefonerna jamfért mot Mp3-spelarfunktionen.

Antal Kénner till Kanner till Medel Medel

svarande Walkman Cyber-shot Walkman” Cyber-shot™
Man 120 (61 %) | 106 (88 %) 66 (55 %) 2,86 (3.03) | 252 (3,39)
Kvinnor | 77 (39 %) 65 (84 %) 19 (25 %) 234(268) | 289 (3,22)

Man kan dven utlasa hur stor kannedomen om Walkman och Cyber-shot ar i férhallande till
det totala antalet mén och kvinnor. Utav mé&nnen utgdr antalet som kanner till Walkman 88
procent och 84 procent av kvinnorna har kannedom om varumérket. Kvinnorna hade nagot
lagre kdnnedom om Walkman an ménnen och en bidragande orsak till detta kan vara den
svarsmangd som kvinnorna utgor.

Eftersom de &r farre &n ménnen och enkéten inte har en jamn fordelning, kan det ha en

paverkan pa resultatet, vilket kan forklara skillnaden mellan mannen och kvinnorna.

“ Medelvérdet baseras pé& antalet som kénner till Walkman. Paratesen visar medelvérde éver hur viktig Mp3-
funktionen &r i mobilen fér samtliga svarande

™ Medelvérdet baseras p& antalet som kénner till Cyber-shot. Paratesen visar medelvéarde éver hur viktig
kamerafunktionen ar i mobilen fér samtliga svarande
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Ké&nnedomen om varumarket Cyber-shot ar till skillnad mot Walkman betydligt lagre for
kvinnorna. Endast en fjardedel av kvinnorna kanner till varumarket medan nagot fler an
hélften av mannen kanner till Cyber-shot. Orsakerna bakom detta &r manga varav en ar som
tidigare namnt att Cyber-shot inte &r ett lika etablerat varumarke pa marknaden jamfort mot
Walkman. Men trots den laga kannedomen om Cyber-shot visar undersokningen att
kvinnorna har en god uppfattning om varumarket, vilket kan speglas av medelvérdet for
Cyber-shot jamfort mot mannen. De kvinnor som har en bra uppfattning om varumarket, ger
en positiv paverkan vid 6kning av kannedomen om Cyber-shot. Geylani*® m.fl. (2005) menar
att vid co-branding andrar konsumenterna sina uppfattningar om varumarket som agerar som
gast. Detta betyder att nar Cyber-shot laggs in i Sony Ericsson produkter far det en annan

betydelse for konsumenterna jamfoért med vad den har som enskilt varumarke.

Mannens till skillnad mot kvinnornas medelvérde var hogre fér Sony Walkman, vilket tyder
pa att varumarket har storre betydelse for mannen. Den yngsta aldersgruppen for mannen
visar de hdgsta betygen och har darmed de mest positiva uppfattningarna om varumarkena.
Ménnen 17-25 &r de som tycker att varumarkena och funktionerna &r viktiga men satter nagot
lagre betyg an den yngsta gruppen. Den aldsta gruppen tycker att varken varumérkena eller

funktionerna har nagon storre betydelse.

For kvinnornas del ansag den yngsta generationen att funktionerna i mobiltelefonerna var
viktiga men de hade ingen kannedom om Cyber-shot och ansdg inte att Walkman hade nagon
storre betydelse. Bland kvinnorna var det istéllet mellangrupperna, speciellt kvinnorna i

gruppen 17-25, som gav bést betyg till funktionerna och varumarkena.

* Geylani, T. (2005)
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6 Slutsatser
Denna del av uppsatsen avser att presentera de slutsatser som bygger pa den analys som

tidigare gjorts. Da detta ar en fallstudie kommer den stora delen av slutsatserna bygga pa
hypoteser som &r gallande for det behandlade fortaget och denna undersokning. Darmed &r

dessa slutsatser inte allméngiltiga.

Medelvérdena for samtliga svarande visade sig ligga omkring tre bade for varumarkenas
betydelse och for funktionerna. Ett varde som visar att funktionerna och varumaérkena har en
betydelse men &r inte avgorande vid eventuellt kbp. Nar det géller sjalva varumarkena har det
visat sig att uppfattningen om ett varuméarke kan bygga pa manga olika saker och kan darfor
vara svara att mata. Grossman® namner bland annat att individens associationer kan vara
andra &n de som foretaget vill formedla och skilja sig mellan olika personer. Enligt Keller>
kan ytterligare en bakomliggande faktor vara att konsumenten gor ett undermedvetet val néar
det galler varuméarken vid inkép av en ny produkt. Konsumenten anser sig da kopa en produkt
och inte ett varumarke vilket &ven kan kopplas till de teorier som behandlar

markesassociationer dér en upplevelse av varumarket spelas ut vid valet av produkt.

Utgar vi ifran den forskning som bidragits av bland andra Abbo och Washburn samt satter
den i relation till det resultat som undersdékningen bidragit med kan man komma till slutsatsen
att ett varumarke med Iag brand equity har en storre betydelse nér det co-brandas. |
undersokningen fick varumarkena Walkman och Cyber-shot ett medelvarde som lag under tre
pa skalan 1 till 5. Detta verkar enligt oss tyda pa att de varumérken som Sony Ericsson anvant

sig av ar sa pass starka att de inte tillfort nagot for konsumenterna.

Forskning® som visar hur co-branding uppfattas bland konsumenter sager att den uppfattning
som varje enskild individ bildar sig inte alltid stimmer 6verens med den bild som formedlas
av foretaget. | denna undersokning har vi med stod av ndmnd forskning kommit fram till
slutsatsen att konsumenter som anvander Mp3-spelare eller digitalkameror tenderar att ha en
annan form av medvetenhet som bygger pa erfarenheter och tidigare kunskaper. Nar det galler
dessa produkter och de varumarken som ar forknippade med dem tycks anvandarna lagga

%0 Grossman, R. (1997)
> Keller, K. (2002)
52 Bengtsson, A. (2002), Grossman, R. (1997)
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storre vikt vad géller varumarket bakom produkten jamfért med konsumenter som inte

anvander sig av respektive apparat.

6.1 Hypoteser och forslag till vidare forskning

| detta avsnitt har vi valt att stélla upp de hypoteser som undersokningen resulterat i. Dessa ar
specifika for denna fallstudie och kan darfor ej ses som generella. Daremot kan dessa
anvandas till vidare forskning i amnet dar forskaren soker andra variabler till co-branding ur
konsumentperspektivet. Dessa hypoteser kan dven ligga till grund som &mne for att forsoka

forklara varfor konsumenter reagerar pa vissa satt som framkommit i denna undersokning.

Vi har kunnat ur denna undersékning konstatera att ju hégre man prioriterar en funktion, ju
hdgre varderar man etablerade varumérken. Med detta menas att om en funktion &r
betydelsefull har varumérket en storre paverkan pa konsumenterna och blir viktigare for dem.
Undersokningen visade aven att de olika funktionerna hade olika betydelse mellan de bada
kdnen. Ménnen prioriterar hellre en Mp3-spelarfunktion an en kamerafunktion medan det
motsatta gallde for kvinnorna. Detta forklarades dven via de olika skillnaderna i
betygsattningarna av varumérkena. Av det totala antalet svarande var medelvéardet for
Walkman och Cyber-shot i princip densamma men om fler skulle ha haft kdnnedom om
Cyber-shot och om det var lika manga kvinnor som man i undersékningen skulle Cyber-shot

antagligen ha haft ett hgre varde &n Walkman.

Med utgangspunkt ur de resultat som samlats in finns antydningar om att en forklaring till
varfor kamerafunktionen ar mer betydelsefull dr att ndstan alla nyare mobiler har funktionen,
samt att kamerafunktionen funnits som del av mobiltelefonin en langre tid. Idag har
funktionen i princip blivit standard hos nya mobiltelefonerna. Mp3-spelarfunktionen har inte
funnits som standard forréan pa senaste aren och om samma undersokning genomfors om
nagra ar skulle antagligen Mp3-spelarfunktionen fa ett hégre varde an idag, forutsatt att &ven
Mp3-spelarfunktionen forblir standard fér mobiltelefonerna i framtiden. Dessutom har
Walkman varit en del av Sony Ericsson mobiltelefoner i nagra ar nu, medan Cyber-shot

varumarket nyligen blivit implementerat med mobiltelefonerna.
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Resultatet i forhallande till aldrarna i undersokningen visar att de yngre tycker att varumarken
och funktioner har stérre betydelse vid ett kop av en ny mobiltelefon, vilket kan tolkas som att
Sony Ericsson har lyckats med marknadsforingen av de nya mobilerna for den gruppen.
Daremot fick varumarkena hogre medelbetyg av personerna i dldrarna mellan 17 och 45,
vilket enligt var mening kan forklaras av att de flesta dessa personer har nagon form av
inkomst och ar de som kan kdpa nya mobiler. De hade aven stérre kdnnedom an de yngsta

och aldsta om varumarkena vilket ytterligare pavisar denna hypotes.

Sammanfattningsvis har undersékningen visat att kinnedomen for varumarket Walkman &r
valdigt hogt medan mindre &n hélften av de tillfragade har kdnnedom om Cyber-shot. Detta
kan bero pa varuméarkenas alder och exponeringsgrad. Uppfattningen om varumarkenas
betydelse som komponent i mobiltelefonen ligger i medel under tre vilket betyder att det ar
mindre viktigt med dessa varumarken. Det kan ha med att Sony Ericsson har ett sa pass starkt
varumarke att dessa inbakade varuméarken inte tillfor nagot.

Man har generellt battre kannedom om varumarkena vilket tyder pa ett bredare engagemang
nar det galler denna typ av produkter. Aldersférdelningen har visat att individer mellan 17 och
45 &r de som har bast kdnnedom om varumérkena. Detta kan enklast forklaras med att
foretagens malgrupp befinner sig i dessa aldrar. Det ar dven dessa grupper som har hogsta

uppfattningarna om varumarkena.
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7 Kritisk granskning

Eftersom detta &r en fallstudie gar det inte att gora nagra generellt gallande slutsatser.
Det innebar att de slutsatser som vi har kommit fram till stor del bestar av hypoteser
och kan endast begréansas utifran den genomforda undersékningen och relateras till
Sony Ericsson och dess varumarkesstrategi.

Avgrénsningar har gjorts nér det géller undersokningens population. Dessa
avgransningar har berort bade antalet svarande samt den geografiska omgivningen.
Dérmed har vi begransat reliabiliteten i undersokningen till dessa tva punkter. Fler
svaranden tillsammans med ett bredare avgransningsomrade skulle kunna leda till
andra resultat. Avgransningen har dock inte kunnat kontrolleras fullt ut eftersom
undersokningen varit webbaserad, vi har darfor fatt utga fran att deltagarna foljt vara
instruktioner och krav.

Intervjuer hade varit en mer fordelaktig metod som ett komplement till
enkatundersokningen for att ta reda pa hur konsumenterna uppfattar
varumarkesutvidgningen. Detta skulle kunna bidra med mer psykologiska aspekter till
den insamlade datan.

Syftet med undersokning har under uppsatsen gang forandrats vilket lett till att vissa
idéer har blivit omformulerade och enkatfragorna har darfor sin utformning enligt de
forsta idéerna som vi hade. Undersokningen kravde sa pass manga svarande att den
var tvungen att komma ut i ett tidigt skede.

En annan tanke som fanns till denna uppsats var personliga intervjuer med ansvariga
pa Sony Ericsson, da detta uteblev dndrades syftet ytterligare en gang, vilket har
skapat det aktuella resultatet.

Vi har dven valt att studera om det finns ndgot samband mellan anvandandet av
elektroniska apparater da i form av Mp3-spelare och digitalkameror for att ta reda pa
hur uppfattningarna om de varumérken som férknippas med respektive produkt ser ut.
Alternativet skulle kunna vara nagot annat som kan ligga till grund for
uppfattningarna, exempelvis pris eller kvalité, men vi har utgatt ifran dessa produkter
och de funktioner som de representerar med tanke pa att funktionerna finns
integrerade med Sony Ericsson mobiltelefoner.

Slutligen har vi anvant oss av medelvarde som matt pa konsumenternas uppfattning, vi

anser att i detta fall har varit det mest lampliga mattet med tanke pa uppsatsen struktur.
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Det finns dock andra matt som skulle kunna anvéndas for att berakna hur

uppfattningarna ser ut, vilket skulle kunna ge andra resultat.
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Bilagor

Frageenkaten:

Fraga 1 Kon?

C Man & Kvinna

Fraga 2 Alder?

L o016 B 1705 B o245 B g4

Fraga 3 Vad &ager/anvander du av féljande alternativ?

[ [ [

Mobil Barbar musikspelare (Mp3, CD etc) Digitalkamera

Fraga 4 Hur viktigt ar det med Mp3-spelare som en funktion i mobilen?
£, E, E 3 £, B 5

(Dar 5 motsvarar mycket viktigt och 1 motsvarar inte sa viktigt.)

Fraga 5 Hur viktigt ar det med kamera som en funktion i mobilen?
£, &, E45 E,2 Eg

(Dar 5 motsvarar mycket viktigt och 1 motsvarar inte sa viktigt.)

Fraga 6 Kéanner du till mobiltillverkaren SonyEricsson?
L Ja > Nej
(Om du svarar nej pa denna fraga tackar vi for din medverkan! Annars gar du

vidare till nasta fraga.)

Fraga 7 Om du kanner till féljande varumarken kryssar du i respektive ruta

3 Sony Walkman (Besvara fraga 8) 2 Sony Cybershot (Besvara fraga 9)

(Om du inte kanner till nagot av dessa varumarken tackar vi for din medverkan!

Annars gar du vidare enligt de rutor du kryssat i.)
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Fraga 8 Hur stor betydelse har Sony Walkman loggan infor ett eventuellt kop av en

SonyEricsson mobiltelefon?
c, &£, C 3 c, E 5
(Dar 5 motsvarar mycket viktigt och 1 motsvarar inte sa viktigt.)

Valfri kommentar/motivering till svaret:

Fraga 9 Hur stor betydelse har Sony Cybershot loggan infor ett eventuellt kop av en

SonyEricsson mobil?
Cc, o, C; £, O
(Dar 5 motsvarar mycket viktigt och 1 motsvarar inte sa viktigt.)

Valfri kommentar/motivering till svaret:

Ovrigt? Ovriga kommentarer:

(Har kan du lamna valfria kommentarer om undersokningen eller om Sony Ericsson.)
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