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Forord

Denne bacheloroppgaven inngédr som en avsluttende del av bachelorstudiet Markedsforing og
merkevareledelse ved Hayskolen Kristiania. Oppgavens tema omfatter merkeallianser blant
merkevarer pa det norske marked. For hvorfor ser noen pd merkeallianser som en fornuftig
strategi, mens andre ikke? Inspirasjonen bak valg av tema er hentet fra ulike fagomréder
innen bachelorgraden, med serlig fokus pa faget Merkevarebygging. I dette faget sto
merkevarer og merkesamarbeid sentralt, noe vi begge anser som et spennende tema. Vi haper
denne oppgaven vil bidra til ny forstaelse for fenomenet merkeallianser mellom bedrifter og
profilerte personer, og at det for vér del blir en god erfaring & ta med seg videre. Arbeidet med

oppgaven har vert utfordrende, men ogsé svert laererikt.

Vi ensker forst og fremst a takke var veileder Dag Inge Fjeld for god stette, nyttige innspill og
konstruktive tilbakemeldinger underveis 1 arbeidsprosessen. Vi vil ogsa rette en stor takk til
vare informanter som har bidratt med betydningsfull informasjon, samt delt sine tanker og
erfaringer med oss. Dette har gitt oss god innsikt og forstaelse for temaet. Avslutningsvis vil
vi ogsa takke venner og familie som har bidratt med korrekturlesing, og ikke minst for at de

har holdt ut med oss i disse travle manedene.

Oslo, 16.05.2017.

204333, 982349.



Sammendrag

Hensikten med denne oppgaven er 4 underseke hvorfor noen bedrifter har merkeallianser med
profilerte personer, og hvilke forutsetninger som ligger til grunn for denne beslutningen. Det
er ogsa interessant & finne ut hva som er arsaken til at bedrifter ikke har slike samarbeid, og
om det foreligger noen risikovurderinger som bakgrunn for valg av samarbeidspartnere. Pa
bakgrunn av det ovenstaende er var problemstilling; hva ligger til grunn for at bedrifter

velger, eller lar veere, a inngd merkeallianser med profilerte personer?

Dette er et kvalitativt studie som folger et fenomenologisk forskningsdesign. Vi har foretatt
oss dybdeintervjuer med atte informanter, hvorav fem av disse representerer bedrifter med
samarbeid, og tre uten. I forste del av problemstillingen viser funnene at noen av bedriftene sa
seg nadt til & tenke nytt for & ikke miste sin posisjon i markedet. Dette har trolig sammenheng
med at det er stor konkurranse mellom merkevarer, og at de ma finne nye mater &
differensiere seg pa for & bli forbrukerens foretrukne valg. Det er ingen hemmelighet at det &
bruke en profilert person ofte vil gi ekt oppmerksomhet, og at det derfor kan veare en rask og
effektiv mate & markedsfore seg pa. Dette fremgéir som en av hovedarsakene til at bedriftene
vi har snakket med velger 4 inngd merkeallianser. P4 den annen side viser védre funn at
bedriftene uten samarbeid anser seg selv som en sterk nok merkevare, og at profilerte
personer derfor ikke vil tilfere gkt merkeverdi. I tillegg ser vi at risikovurderingen

virksomheten foretar, 1 noen tilfeller setter en stopper for inngaelse av merkeallianser.

Vi kan konkludere med at grunnen til at flere bedrifter inngér merkeallianser 1 hovedsak er
fordi de har ambisjoner om a reposisjonere eller styrke merkevaren sin. Bedriftene som ikke
har merkeallianser har pa sin side et enske om & opprettholde en sterk posisjon, og/eller

fastholde egen merkevareidentitet.
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1.1 Bakgrunn for valg av tema

Denne oppgaven er et resultat av vér interesse for merkevarer sett i et
markedsforingsperspektiv. Kjert barn har mange navn sies det, og med merkesamarbeid er
det intet unntak. Fenomenet kalles alt fra co-branding til sponsorater, til merkeallianser.
Denne oppgaven omhandler merkesamarbeid i1 form av merkeallianser mellom bedrifter og
profilerte personer som i fellesskap utvikler et nytt produkt eller kolleksjon, gjerne i den
profilerte personens navn. Grunnen til at vi anser dette som et viktig tema er at forbrukere 1
okende grad blir eksponert for slike samarbeid daglig. Vér intensjon er & se n&ermere pa
arsaken til at mange bedrifter anser slike merkeallianser som ettertraktet, mens det allikevel er

bedrifter som ikke mener dette er avgjerende for profilering og merkevarebygging.

1.2 Oppgavens formél og problemstilling

P& tross av at det har blitt sveert vanlig, er merkeallianser mellom bedrifter og profilerte
personer et type merkesamarbeid som tilsynelatende er lite forsket pa. Dette gjor det ekstra
interessant for oss & ga los pa dette forskningsarbeidet, serlig med tanke pa at eksisterende
forskning rundt merkeallianser ser ut til & ha serskilt fokus pé forbrukersiden eller samarbeid
to bedrifter i mellom. Vi har derimot til hensikt & se fenomenet fra bedriftens side. P4 den ene
side vil vi avdekke den bakenforliggende arsaken til at noen bedrifter ensker & innga
merkeallianser, og hvorfor det er akkurat de aktuelle personene som er valgt. P4 den annen
side vil vi finne ut hvorfor noen bedrifter ikke har slike samarbeid. Ved a studere merke-

allianser fra dette perspektivet mener vi det vil vaere mulig a tilfere ny kunnskap til feltet.

En problemstilling skal vise hva en undersekelse gar ut pa, og angir forskningens
utgangspunkt. Av Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011, 63) defineres en
problemstilling som “‘et spersmal som blir stilt med et bestemt forméal, og pd en sa presis mate
at det lar seg belyse gjennom bruk av samfunnsvitenskapelige metoder”. Det er valg av
problemstilling som vil avgjere hvilken teori som benyttes 1 forskningen, og hvilket
forskningsdesign undersgkelsen skal folge. Pa bakgrunn av det ovenstdende ble oppgavens

overordnede problemstilling folgende:

Hva ligger til grunn for at bedrifter velger, eller lar veere, d inngd merkeallianser med

profilerte personer?



Denne problemstillingen avgrenser oppgaven, og angir samtidig en retning til det videre
arbeidet. Vér problemstilling impliserer at vi ma snakke med bedriftene for & f& svar, samt
vaere papasselige med 4 stille de rette spersmélene. For & fa denne innsikten vil vi benytte
kvalitativ forskningsmetode. Vi velger utover dette & avgrense oppgavens omfang geografisk
til & kun omhandle forhold i Norge. Dette er hensiktsmessig for et godt
sammenligningsgrunnlag i analysen og ikke minst fordi det forenkler prosessen med a
arrangere og gjennomfere vare kvalitative dybdeintervjuer. Med denne problemstillingen
ensker vi en teoretisk generalisering, noe som inneberer & danne en generell teori om hvordan

virkeligheten ser ut, og hvordan fenomenet henger sammen (Jacobsen 2015, 90).

1.3 Begrepsavklaringer

Det er nedvendig & avklare enkelte sentrale begrep som brukes i oppgaven. Med bedrift
menes et handelsforetak som selger handfaste produkter. Merkeallianser er merkesamarbeid
der et eller flere produkter utvikles i kollaborasjon mellom den respektive bedriften og den
profilerte personen. Produktet eller produktene berer navnet til begge parter, og et eksempel
pa dette er “Karl Lagerfeld for Hennes & Mauritz”. Ida Aalen (2015, 220) definerer en
kjendis som “en de fleste har hert om, selv hvis de ikke interesserer seg for det kjendisen
driver med”. Hun pépeker sa at sosiale medier har fort til en glidende overgang mellom &
vaere kjendis, populer og ha mange folgere. Av den grunn kommer et nytt begrep pa banen;
mikrokjendis. En mikrokjendis kan ha millioner av folgere, men vil utover disse ikke vaere
kjent for andre. Aalen (221-2) skriver videre: “som mikrokjendis ma man hele tiden jobbe for
a vedlikeholde sin popularitet og sitt publikum, og man fremstiller seg selv pa en méte som er
skreddersydd for a sl& best mulig an hos mélgruppa”. I denne oppgaven vil bade kjendiser og
mikrokjendiser anses som profilerte personer. Forevrig vil begrep benyttet i oppgaven bli

definert og avklart fortlopende i teksten.

1.4 Disposisjon

Oppgaven er delt inn 1 fem deler. Del én er en introduksjon til oppgaven. I del to vil teori som
fungerer som fundament for oppgaven presenteres og redegjores for. Deretter vil vi 1 del tre ta
for oss forskningsdesign og metode. Del fire vil inneholde en omfattende analyse av vére
innsamlede data, samt en drefting og sammenbinding disse. Avslutningsvis vil vi i del fem
oppsummere og gi konklusjoner pa problemstillingen oppgaven reiser. Forslag til videre

forskning og kritikk til oppgaven vil ogsd innga i1 den avsluttende delen.
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2.1 Merkevarebygging

Branding har eksistert 1 &rhundrer som en mate & skille varer fra én produsent fra en annen.
Ordet er avledet fra det gamle nordiske ordet brandr, som betyr a brenne. Dette ble fra 1500-
tallet forbundet med brannmerking av dyr med brennjern for & indikere hvilken gard dyrene
tilhorte (Keller 2013, 30). I 1958 ble ordet brand forbundet med hvilket inntrykk av produkter
kundene sitter igjen med i sin hukommelse, og det er brand vi 1 dag legger i begrepet

merkevare (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 56).

En merkevare har mangfoldige definisjoner 1 den akademiske litteraturen. I folge Samuelsen,
Peretz og Olsen (2016, 29) kan en merkevare defineres som en vare eller tjeneste som kan
identifiseres og differensieres fra konkurrentene. Denne differensieringen er knyttet til hvilke
assosiasjoner mélgruppen far nir de tenker pad merkevaren. Assosiasjonene dannes av alle
tanker, holdninger, folelser, erfaringer og oppfatninger en person har om merkevaren (169).
For at disse assosiasjonene skal vare av verdi ma de vare positive og unike, og ma 1 tillegg
veaere sterke slik at forbrukeren husker de 1 sin evaluering av merkevaren (172). Dette vil gjore
det enklere for forbrukeren & differensiere merkevarene fra hverandre. Mélet med 4 bygge
sterke merkevarer er 4 ende opp som forbrukerens foretrukne valg. Forskning har vist at vi
gjerne har storre betalingsvillighet for sterke merkevarer enn for konkurrerende produkter
som er utformet for & tilfredsstille det samme behovet (86). Merkevarebygging spiller derfor

en stor rolle nar forbrukeren skal ta et valg, og kan gagne badde produsent og konsument.

2.2 Merkesamarbeid

Merkesamarbeid er et samlebegrep som omfatter alle varianter av samarbeid, og er knyttet
opp mot hvordan positive, unike og relevante assosiasjoner kan overfores fra et kjent objekt
eller person til en merkevare (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 397; Danesi 2006, 93). Det
kalles merkesamarbeid fordi merkevaren, som ogsa kan vere en person eller en bedrift, har en
merkeverdi. Merkeverdi handler om 1 hvilken grad forbrukerne foretrekker et merke fremfor
et annet, som i realiteten er identisk (Kotler 2005, 359). Ved merkesamarbeid kan man “ldne”
merkeverdi fra andre merkevarer. Det er dermed en snarvei til okt merkeverdi. Det finnes
ulike mater & gjore dette pa, eksempelvis gjennom merkeallianser, produktplasseringer eller
sponsorater (395-6). Nér to parter skal inngéd merkesamarbeid er det hensiktsmessig & vurdere
samsvaret mellom partene. Med samsvar menes det om samarbeidspartneren er en relevant

person til & uttale seg om merkevaren med troverdighet, og om assosiasjonene er i
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overensstemmelse (397). Det ville for eksempel vert underlig dersom kjendiskokken Eyvind
Hellstrom skulle ha designet en ny kleskolleksjon for Cubus. Vare assosiasjoner til Hellstram
er mat og hoy kvalitet, mens assosiasjonene til Cubus er billige kler og lav kvalitet. Det ville
derfor vert lavt samsvar dersom de hadde samarbeidet, noe som kunne fort til at merkeimaget
til Hellstrem ville blitt drastisk endret. Dersom Hellstrom derimot hadde samarbeidet med
Meny, som vi forbinder med mat, hey kvalitet og godt utvalg, hadde graden av samsvar vart
hey, noe som kunne resultert 1 et positivt samarbeid for begge parter. Hoy grad av samsvar vil
kunne gi hoyere aksept for et nytt produkt som dannes under en merkeallianse. Som en
hovedregel ber det vare mulig for kundene & forsta forbindelsen mellom partene; en
forbindelse som ofte dannes av kundens assosiasjoner til begge samarbeidsparter. Graden av
samsvar vil ogsé pavirke hvor lang tid man bruker pa a koble sammen partene, noe som kan
ha stor betydning for hvordan vi tolker et merkesamarbeid (Samuelsen, Peretz og Olsen
2016,364). Hjernen var har to méter a tenke pa, og bestar av det vi kan kalle system én og to.
System ¢én er alltid pa, mens system to kan sies & matte “vekkes”. Er det et logisk samarbeid
vil hjernen bruke system én, som handler ubevisst og instinktivt, og vil raskt koble sammen
samarbeidspartene. Er det derimot ikke like lett & se samsvaret, vil man matte bruke system

to, som handler bevisst for & finne sammenhengen (76-7).

2.3 Merkeallianser

Merkeallianser gar under kategorien merkesamarbeid, og defineres ved at to eller flere
merkevarer samarbeider om 4 lage et felles produkt eller en kolleksjon. Det finnes fire typer
merkeallianser. Det er promosjonsallianser, ingrediensallianser, nyproduktallianser og en
kombinasjon av de to sistnevnte (Supphellen og Haugland 2002). Promosjonsallianser
inneberer at to merkevarer promoteres sammen for & oppna en imageforbedring, dette ved &
lane merkeverdi av hverandre. Et eksempel pa en promosjonallianse er samarbeidet mellom
Kari Traa og Milo. Merkene markedsferes sammen, men det er ingen endring av de fysiske
produktene. I ingrediensallianser er det derimot slik at samarbeidet innebarer at en av
merkene inngadr som en komponent i1 produktet til det andre merket, et eksempel er Disney-

lekene som ofte er & finne 1 barnemenyen pd McDonalds.

Nyproduktallianser dannes nér to merker gér sammen om a lansere et nytt produkt som far et

navn som representerer begge merkene (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 397; Supphellen

11



og Haugland 2002). Det er nyproduktallianser mellom profilerte personer og bedrifter som
heretter vil omtales som merkeallianser. Et eksempel pa en slik allianse er kolleksjonen “Karl
Lagerfeld for Hennes & Mauritz”. Hennes & Mauritz, heretter kalt H&M, er et svensk
motehus som allerede 1 2004 inngikk sitt forste designsamarbeid, dette med designeren Karl
Lagerfeld. Siden den gang har de gjort et flertall vellykkede designsamarbeid med bade
designere og profilerte personer, deriblant Stella McCartney, Roberto Cavalli og Versace.
Samtlige er store luksusmerker som stér 1 kontrast til lavpriskjeden H&M. Disse
samarbeidene har trolig inspirert andre merkevarer til & gjore det samme, da vi etter 2004 har
sett en betraktelig ekning av merkeallianser (Marketline 2012, 6). I Norge ser vi stadig flere
tilfeller av merkeallianser mellom bedrifter og bloggere. Eksempler pa dette er “Angelica
Blick for BikBok”, “Camilla Pihl by David-Andersen”, “Jenny Skavlan by David-Andersen”,

“Marna By Thune”, “Bianco by Caroline Berg-Eriksen” og “Hanneli for Sandnes Garn™.

2.3.1 Fordeler og ulemper ved merkeallianser

I folge Samuelsen, Peretz og Olsen (2016, 397) er motivet bak et samarbeid ofte drevet av en
ambisjon om endring eller forsterkning av assosiasjoner. En potensiell fordel med en
merkeallianse er at assosiasjonene forbundet med den profilerte personen kan overfores til
merkevaren. Ettersom merkeallianser kan bidra til & overfere positive og relevante
assosiasjoner mellom partene, ber en bedrift samarbeide med noen som har assosiasjoner de
ensker a bli forbundet med (402). Knyttes en bedrift opp mot noen med enda bedre
assosiasjoner, vil dette kunne gi en rask image-forbedring og dessuten vere en fordel dersom
malet er & oppné en bedre posisjonering pa markedet. En merkeallianse kan derfor bidra til at
reposisjoneringen gér raskere enn ved eksponering alene (Supphellen og Haugland, 2002). En
annen fordel er at merkealliansen kan redusere markedsferingskostnadene ved at en profilert
person, gjennom sine kanaler, vil bidra til gratis markedsfering for produktene (Keller 2013,
271). Dersom den profilerte personen er en blogger som fronter samarbeidet pa sin blogg, kan
dette innlegget alene vere verdt opp mot 50.000 kroner (Tinmannsvik 2016). Dette vil vere
penger spart for bedriften, fordi den profilerte personen trolig vil fremme et produkt de selv
har veert med & designe. Poenget med & bruke bloggere er a nd forbrukere man ellers ikke ville
nadd. Bloggere gar god for produktet, og skaper inntrykk av kvalitet og at det er noe man ma
kjope seg. Dermed far bedriften profilert produktene direkte overfor malgrupper, uten &

konkurrere eksempelvis i en butikk med mange andre tilsvarende produkter. For gvrig er dette
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grunnen til at bloggere mé informere om at de reklamerer for et produkt, nettopp fordi folgere

skal forstd at produkter profileres, og ikke nadvendigvis er noe bloggeren ellers ville brukt.

Det foreligger ogsa potensielle ulemper ved merkeallianser. Det er en risiko forbundet med
den profilerte personen bedriften velger & inngd et samarbeid med. Dette fordi han eller hun
kan gjere noe som setter bedriften 1 et darlig lys, noe bedriften ikke har kontroll over.
Eksempel pé dette er samarbeidet mellom langrennsleperen Petter Northug og Audi, da han
kjerte 1 alkoholpdvirket tilstand og totalvraket sponsorbilen, en Audi A7, og lop fra astedet.
Selv om dette er Northugs handlinger alene, blir Audi pavirket i negativ forstand. Dette fordi
Northugs omdemme ble vesentlig svekket og hans handlinger fordemt av samfunnet. Audi
onsker ikke 4 bli assosiert med uforsvarlig kjering eller kjoring 1 alkoholpévirket tilstand.
Utilfredsstillende oppfersel fra en av partene kan dermed gi negative konsekvenser for begge
parter. Hvis den ene parten har inngatt samarbeid med flere samarbeidspartnere, kan det ogsa
vaere en risiko for overeksponering som reduserer markedsverdien for det enkelte produkt.
Dersom en profilert person, som for eksempel bloggeren Caroline Berg Eriksen, har et
merkesamarbeid med mange ulike merker kan dette skade bade henne som merkevare og de
andre merkene hun samarbeider med. Det kan derfor vare lurt & forsikre seg om at den
profilerte personen en samarbeider med ikke inngér avtaler med tilsvarende produkter av et

annet merke (Keller 2013, 271).

En annen ulempe med merkeallianser er i de tilfeller det er liten grad av samsvar mellom
bedriften og den profilerte personen. Er det motstridende assosiasjoner forbundet med partene
kan dette fore til at forbrukerne blir forvirret, og ha vansker for 4 se samsvar og forsta
bakgrunn for samarbeidet. I verste fall kan det skade partenes merkeimage. Nok en ulempe
kan veare at det oppstr konflikter eller vanskeligheter forbundet med samarbeidet partene 1
mellom. Dette kan gjore det innviklet a opprettholde et godt merkesamarbeid. En siste ulempe
kan vere at den ene parten overskygger den andre, slik at den svakeste merkevaren fér alle
fordeler av samarbeidet. Er den ene merkevaren sterkere og mer kjent enn det den profilerte
personen er, kan vedkommende ende opp med samtlige fordeler av samarbeidet (Samuelsen,

Peretz og Olsen 2016, 407-8).

2.3.2 Valg av samarbeidspartner

En forutsetning for en vellykket identifisering av samarbeidspartnere er a ha god kunnskap

om merkets assosiasjoner. Uten denne ekspertisen vil inngaelse av merkesamarbeid vere en
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dumdristig strategi. Mislykkede merkeallianser er ikke noe en bedrift tar sikte pa & utsettes
for, da det kan fore til svekket merkekjennskap og et uensket merkeimage. Av den grunn er
det ikke likegyldig hvilken samarbeidspartner bedriften inngar merkeallianser med. I
hovedsak vil kun et lite utvalg profilerte personer passe den enkelte bedrift. Disse personene
vil sannsynligvis vere ettertraktet, og det gjelder & vaere raskt ute da man ikke ber bruke
samme samarbeidspartner som en konkurrent. En gjeor derfor lurt 1 & utfere gode analyser slik
at man kan finne de beste og mest attraktive samarbeidspartnere for sin merkevare

(Supphellen og Haugland 2002).

2.4 Hvorfor pavirkes vi av profilerte personer?

Vi mennesker lar oss pavirke av de vi omgas med og deres handlinger. De gir oss klare
retningslinjer, som blant annet hjelper oss til & avgjere hva slags oppfersel som passer seg.
Flertallets handlingsmenstre er ofte det rette, om det sa gjelder hvor vi skal std nér vi venter
pa bussen eller hvordan vi skal danse pé fest, blir vi pavirket til & tro at det andre gjor er
riktig. I noen situasjoner er det faktisk slik ogsa, for eksempel nér “alle” laper ut av en
brennende bygning (Cialdini 2011, 142). Dette kalles prinsippet om sosiale bevis, og blir
forsterket nar vi observerer atferden til mennesker vi identifiserer oss selv med (165). Vi
spiller gjerne pa sosiale bevis 1 situasjoner man er usikker pd egne handlinger og settinger en

befinner seg 1 (166). Men hvordan stiller vi oss til profilerte personer; lar vi oss pavirke?

Mennesker har selektiv persepsjon, dette innebaerer at vi tar innover oss det vi selv ensker.
Ekkokammer, eller rettere sagt ekkokammereffekten, er i folge Fossbakken (2011) “situasjoner
der informasjon, ideer, meninger og tro blir forsterket gjennom overfering mellom brukere
inne 1 et lukket rom”. Et ekkokammer blir gjerne til ved at noen med stor innvirkningskraft
sier eller gjor noe som forer til at andre gjor det samme, gjerne i overdreven form. Det blir et
ekko av det en innflytelsesrike personen har sagt eller gjort. Profilerte personer ses ofte som
opinionsledere for sin fanskare (Aalen 2015, 261). Disse har innflytelse pa andres holdninger
og har evne til 4 pavirke deres beslutninger (Vikeren og Pihl 2012). En opinionsleder kan
oppstd gjennom vareprat, ogsa kalt WOM; word-of-mouth (Ibenfeldt 2015, 289), og er i
mange tilfeller en person man gér til ndr man trenger rad, for eksempel i form av anbefalinger

og informasjon om hvilket merke som er best.

Trond Blindheim (2004, 117) hevder at de vi omgas med, og ikke minst sammenligner oss

selv med, har stor innflytelse péd var atferd. Nar noen vi kjenner anbefaler oss noe, for
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eksempel et produkt, anses dette ofte som svart troverdig. En av grunnene til dette kan vere
fordi vi vet at denne personen ikke tjener penger pa at vi kjeper det aktuelle produktet. Den
samme tendensen ser man nar det gjelder bloggere, da de ofte er personer man ser opp til,
men er budskapet pélitelig dersom bloggeren far betalt for & ytre en mening? Blir noen betalt
for a si noe om et produkt, vil det lengre vaere a regne som WOM, men jo mer du identifiserer
deg med en person 1 en reklame, som 1 dette tilfellet vil veere bloggeren, jo mer troverdig

oppleves budskapet (113).

Fenomenet blir av Ida Aalen kalt for parasosial interaksjon. Dette er et begrep presentert av
forskerne Donald Horton og Richard Wohl (2015, 232) og innebarer at man far et forhold til
en mediepersonlighet sd naert at det kan sammenlignes med et forhold til en ner venn. Dette
forholdet blir gjerne bygget opp etter & ha “fulgt” mediepersonligheten over tid, ved at leseren
har 1 stor grad fatt innsikt i livene deres, sett hva de har pa seg og pd mange maéter “lest
tankene deres”. Det vil over tid utvikles empati, forstaelse og narhet til dem (233). Den
starste forskjellen mellom et vennskap og en parasosial interaksjon, er at forholdet kan sies &
bare gé en vei, fra leseren til mediepersonlighet og ikke omvendt. Hvor autentisk innsikten
leseren far virkelig er, er et annet spersmaél. Likevel ser det ut til at bade bloggere, og
annonsgrer, har begynt a kjenne sin merkeverdi pa bakgrunn av den parasosiale relasjonen

leserne far til dem.
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3.1 Valg av metode

Ordet metode betyr veien til mdlet (Kvale og Brinkmann 2009, 121). For & samle inn data som
vil bidra til besvare problemstillingen, finnes det to ulike forskningsmetoder. Dette er
kvalitativ og kvantitativ metode. Kvantitativ metode er basert pé talldata og krever et stort
antall enheter, mens kvalitativ metode er basert pa tekstdata og krever et fatall enheter
(Ringdal 2013, 24). Ettersom oppgaven omhandler merkesamarbeid, og vi skal undersegke
fenomenet sett fra bedriftenes side, ser vi det som hensiktsmessig & benytte kvalitativ metode.
Dette pd bakgrunn av at vi ensker & undersegke hva som ligger til grunn for at bedrifter velger

a innga et samarbeid, hvordan personene velges ut og hvor gjennomtenkt det hele er.

3.2 Valg av forskningsdesign

Ifolge Kjetil Sander (2016) er et forskningsdesign en overordnet plan over hvordan man skal
gd frem for 4 besvare en problemstilling. Han beskriver det som et kart som viser veien til
malet. Ettersom vért formal med denne oppgaven er finne ut hvorfor en bedrift velger, eller
ikke velger, & inngd merkesamarbeid med en profilert person, mener vi at et fenomenologisk
design vil vaere godt egnet. Fenomenologi ser pa sosiale fenomener ut fra informantenes
perspektiv og virkelighetsoppfatning, og er en utbredt tilneerming i kvalitativ forskning (Kvale
og Brinkmann 2009, 45). Data samles inn fra et utvalg som har kunnskap om fenomenet som
skal studeres, gjerne gjennom dybdeintervjuer (47). Analyse 1 en fenomenologisk tilnerming
gjores ved at forskeren forst danner seg et helhetsinntrykk, for deretter & plukke ut den
informasjonen som er relevant for fenomenet (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2011,
87). Dette er var tilnaerming i denne oppgaven, og gjennom dette vil vi i svar pa spersmélene

oppgaven omhandler.

3.3 Datainnsamling

I kvalitative studier er de mest brukte metodene for & samle inn data dybdeintervjuer,
fokusgrupper, observasjon og dokumentundersekelser (Jacobsen 2015, 145). For a kunne
kartlegge og forsta de ulike holdningene, samt stegene bak beslutningsprosessene innad 1 de
ulike bedriftene ser vi det som fordelaktig a velge dybdeintervju som vér
datainnsamlingsmetode. Dybdeintervjuer, eller det apne, individuelle intervju, som det ogsa
kalles, er den mest brukte metoden innenfor kvalitativ metode. Respondentene 1

dybdeintervjuer ses som informanter da de besitter informasjon underseker ensker a fa innsikt
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1 (Ringdal 2013, 242). Undersegker og informant har en dialog, noe som medforer at dataen
som samles inn kommer 1 form av ord, setninger og fortellinger (Jacobsen 2015, 146).
Dybdeintervjuer er en fleksibel datainnsamlingsmetode, da intervjuene bade kan forega 1 et

mete ansikt-til-ansikt, over telefon, pa chat eller via e-post.

Den kanskje storste utfordringen ved & foreta dybdeintervjuer er, som Jacobsen (2015, 146)
poengterer, at de er svart tidkrevende & gjennomfore, bdde med tanke pé planlegging 1
forkant, gjennomfoering av selve intervjuene og ikke minst analysene som i etterkant ma
foretas og til slutt tolkes. Allikevel vil dybdeintervjuer vaere mest hensiktsmessige, da det er
informantenes holdninger, erfaringer og meninger vi ensker a fa frem. Via dybdeintervjuer vil
en sikre detaljert og unik respons pé spersmalene som stilles. Dette vil vere essensielt for &

forstd hvordan informantenes holdninger til merkeallianser er.

3.4 Utvalg

Kvalitativ metode er gjerne intensiv; en gar i dybden pa et fatall enheter (Johannessen,
Christoffersen og Tufte 2016, 172). Utfra disse enhetene, personene en ensker a forske pa,
forsgker man 4 samle mye informasjon som mulig. Det er vanskelig & definere et bestemt
antall intervjuer man minimum trenger, eller et definitivt metningspunkt som er punktet da
ytterlige enheter ikke vil tilfore vesentlig ny informasjon. Det er derfor ingen ovre eller nedre
grense for hvor mange informanter man ber ha (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2011,
107). For a ikke fa inn uoverkommelig mye data og derfor risikere & sitte igjen med sa mye
informasjon at vi mister oversikt, vil antall intervjuer begrenses til et minimum. Vi anser det

derfor som enskelig med 8-10 informanter.

3.4.1 Utvalgsstrategi og rekruttering

A velge ut hvem som skal vare en del av var undersekelse er en viktig del av
forskningsdesignet vart (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2011, 107). Vi har som formal
a rekruttere personer som oppfyller spesielle kriterier, det vil si en kriteriebasert utvelgelse
(113). Vdére kriterier tar utgangspunkt i hvilken stilling informanten har, om informanten er
beslutningstakende angéende bedriftens markedsfering og produktutvikling, samt hvilken
bedrift vedkommende jobber i. Ettersom var problemstilling kan sies & vere todelt, bade a
finne ut hvorfor noen bedrifter har merkeallianser og finne ut hvorfor andre ikke har det, kan

vi 1 teorien forske pa alle bedrifter som selger handfaste produkter. Vi ensker derfor a
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rekruttere informanter som har vart beslutningstakende nér det gjelder aktuell merkevare og
eventuelle merkesamarbeid med profilerte personer, som for eksempel bedriftsledere,
markedssjefer eller andre med stor innflytelse i en bedrift. Pa bakgrunn av kriteriene vi har

satt, valgte vi personlig rekruttering via e-post og telefon.

3.5 Intervjuguide

Intervjuer er 1 folge Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) den mest gunstige maten &
samle inn kvalitative data pa. Et intervju kan vaere ustrukturert, semistrukturert eller
strukturert. Slik vi ser det, vil det vaere hensiktsmessig med semi-strukturerte spersmal, det vil
si at intervjuet er basert pd en intervjuguide (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2016, 148).
En intervjuguide med semi-strukturerte spersmal er ikke en liste med faste spersmaél, og er
verken en dpen samtale eller en lukket sperreskjema-samtale. Det gir oss fleksibilitet ved at vi
kan skreddersy hvert enkelt intervju med tanke pé spersmalene som stilles; da de kan
omformuleres og stilles 1 ulik rekkefelge. Vi kan 1 sterre grad enn ved strukturerte intervjuer
komme med oppfolgingsspersmél, samt ha fastere rammer enn ved ustrukturerte intervjuer og
ikke minst sterre mulighet for a sette de ulike intervjuene opp mot hverandre og se de i
sammenheng. Ved utarbeidelse av intervjuguiden er det viktig & ferst identifisere temaer vi

ensker kunnskap om, for deretter & oppmuntre informanten til 4 utdype disse temaene.

Vi vil 1 vart kvalitative studie mete informantene personlig slik at intervjuene kan foretas
ansikt-til-ansikt, og heller benytte oss av andre metoder dersom noen av informantene ikke
har mulighet til & mates 1 person. En av oss vil fungere som intervjuer og den andre en
assistent som noterer og observerer, samt kommer med innspill dersom intervjuer ikke
kommer med nedvendige oppfelgingsspersmdl. Vi vil starte hvert intervju med & presentere
oss selv, og gjenta hvorfor vi gnsker & snakke med den aktuelle informanten. For & at
informantene skal fa et tillitsforhold til oss, vil vi med all sannsynlighet stille generelle
speorsmal forst som det vil vare enkelt for informanten & svare pd, for s 4 komme med mer
spesifikke spersmal senere. Spersmélene skal 1 stor grad vaere apne for a skape en god dialog.
Intervjuene vil forega pé arbeidsplassen til informantene eller et av skolens grupperom. Vi vil
informere om at informasjonen de gir kun skal bli brukt i forbindelse med vér
bacheloroppgave, og informanter som vil ha en kopi av oppgaven vil fa den tilsendt etter
ferdigstilling. Angdende intervjuets lengde vil vi antyde overfor informantene at det vil vare

mellom 30-60 minutter, som antas & vare tilstrekkelig for & fa de svarene vi trenger for
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undersekelsen. Nar det gjelder dokumentering av dybdeintervjuer finnes det flere mater &
gjore dette pa. De vanligste metodene er & ta lydopptak, bildeopptak eller skrive notater
(Johannessen, Christoffersen og Tufte 2016, 155). Dette for & sikre at informasjonen blir
gjengitt mest mulig korrekt, og at man fir med seg detaljer. Dersom informantene er

komfortable med det, vil vi ta lydopptak under intervjuene fordi dette sikrer storst validitet.

3.6 Kvalitetssikring

Som forskere har man en forforstielse som innebarer at man har ulik kunnskap og oppfatning
av virkeligheten. Dette vil kunne péavirke hva vi har som mal & observere, og hvordan dataene
vektlegges og tolkes. I tillegg vil sparsmdlene vi stiller vare preget av var forforstaelse av

fenomenet, og hva vi gnsker & undersgke (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2011, 37).

Reliabilitet sier noe om et forskningsresultats troverdighet, og handler om 1 hvilken grad den
samme undersgkelsen kan reproduseres av andre forskere og likevel ende opp med samme
resultat (Kvale og Brinkmann 2009, 250). Det kan vare vanskelig a etterprave vért studie og
ende opp med identisk resultat. Forst og fremst med tanke pé at dataene bearbeides 1 henhold
til var forforstaelse, men ogsa at dataene vi har fatt ut av vare dybdeintervjuer, varier fra
informant til informant. Dermed er det slik at andre forskere kan komme frem til forskjellige
konklusjoner, selv om man forsker pa det samme fenomenet. Det kan vere fordi man har
ulike problemstillinger, og 1 tillegg tolker dataene forskjellig etter sin egen forforstaelse

(Johannessen, Christoffersen og Tufte 2011, 43-44).

Validitet ses, 1 folge Steinar Kvale og Svend Brinkman (2009, 250), 1 sammenheng med en
uttalelses sannhet, riktighet og styrke. I samfunnsvitenskapen ses validitet 1 forhold til om den
anvendte metoden er egnet til & lose problemstillingen som ligger til grunn for undersokelsen.
I en teori 1 Lawrence A. Pervins Personality: Theory and Research, fra 1984 (sitert i Kvale og
Brinkmann 2009, 251), kan validitet defineres som “i hvilken grad vare observasjoner faktisk
reflekterer de fenomenene eller variablene vi gnsker & vite noe om”. Vi har tidligere beskrevet
hvilken intervjumetode vi vil anvende til datainnsamlingen, og vil ogsa beskrive hvordan vi
vil analysere dataene. I tillegg vil vi redegjore for eventuelle feil og svakheter ved vir metode,
slik at dette kan tas hensyn til 1 eventuell videre forskning (Johannessen, Christoffersen og

Tufte 2016, 244). Dette vil vaere med pa a styrke validiteten 1 vart prosjekt.
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Mellom oss som forskere og vare informanter er det ingen kobling, men vi vil likevel papeke
at det foreligger en intervjueffekt. Med dette menes at intervjuers tilstedevaerelse 1 seg selv
kan vere utslagsgivende for resultatet (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2011, 173).
Intervjueftekten vil fore til at vi pavirker svarene til informanten gjennom maten spersmal
stilles pa, stemmebruk, kroppssprak og holdninger. Dette kan influere informanten til & anta
hvilke svar som forventes, og at svarene pavirkes av dette. Gjennom analysen vil vi sile ut
data pé grunnlag av vér forforstaelse som kan fore til at resultatet blir pavirket. Det er derfor

en mulighet for at vi kan pavirke reliabiliteten og validiteten noe.

3.7 Etiske utfordringer

I det kvalitative forskningsarbeidet tar vi utgangspunkt i norsk forskningsetikk, og de tre
grunnleggende kravene 1 henhold til samspillet mellom oss som forskere og vare informanter.
Disse er; informert samtykke, krav pa privatliv og krav pa a bli korrekt gjengitt (Jacobsen
2015, 46-7). Det foreligger med andre ord etiske hensyn som ma vurderes for oppgaven kan
publiseres. For det forste har informantene rett pa & bestemme over bruken av informasjonen
gitt ved deltagelse 1 forskningen. Informantene kan pa et hvilket som helst tidspunkt trekke
seg fra deltakelsen uten noen form for negative konsekvenser. Vi er ogsa nedt til & respektere
informantenes privatliv, og kan ikke publisere deres navn eller annen identifiserbar
informasjon, dersom det ikke er gitt tillatelse til dette (Johannesen, Christoffersen og Tufte
2016, 96). Av etiske hensyn har vi, selv om ingen av informantene ga uttrykkelig beskjed om
at dette var onskelig, valgt & anonymisere informantene. Vi oppgir derfor kun hvilken bedrift
de jobber i, men egnsker likevel & poengtere at samtlige informanter er beslutningstakere i sin
bedrift. Det mé ogsa tas hensyn til at noe av informasjonen kan vare konfidensiell. Det ma
fremgd hva vi har til formal & forske p4, slik at det for informantenes del ikke oppstir noen
uklarhet i hva informasjonen skal brukes til. Vi vil fremsta som palitelige og troverdige, og

ikke minst profesjonelle, for & oppna @rlige og gode svar.
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4.1 Var fenomenologiske analyse

I denne delen av oppgaven skal vi giennomfere en analyse av vre data. Vi vil ferst presentere
relevant teori for vi vil trekke frem véare mest sentrale funn. I denne analysen skal vi
organisere og sette vare innsamlede data fra dybdeintervjuene opp mot hverandre. Dette gjor
vi for & se om det er noen menstre eller andre ting som stér sentralt for & kunne besvare var
problemstilling. Gjennom analysen ensker vi 4 fa et helhetlig overblikk over vére funn for &

videre kunne drefte disse resultatene opp mot relevant teori.

I et fenomenologisk forskningsdesign er det, 1 folge Johannessen, Christoffersen og Tufte
(2011, 173), vanlig 4 analysere meningsinnholdet. Dette inneberer at fokuset ligger pa
innholdet i1 dataene, og at man fortolker disse for & fa en dypere forstielse for informantenes
meninger og erfaringer. En sentral del av analysen er a gjore det tydelig hvilken vei vi har
gatt, dette for & gjore det mulig & anerkjenne vér systematikk underveis og ikke minst forsta
de konklusjoner vi til slutt kommer frem til (Malterud 2013, 91). Hovedfokuset vart vil vaere
rettet mot fenomenet merkeallianser og hva som ligger til grunn for at bedriftene ensker &
innga slike samarbeid med profilerte personer. Pa den andre siden mé vi ogsa ta stilling til hva
som ligger til grunn for at andre bedrifter ikke vil inngd samarbeid. Vi ma med andre ord ta
stilling til begge dimensjoner nar vi skal filtrere hva som skal prioriteres av vire data for

videre analyse (92).

Malterud (2013, 98) hevder at en fenomenologisk analyse bestar av fire trinn. Den forste av
disse dreier seg om helhetsinntrykk. 1 dette trinnet gjor vi oss kjent med materialet vi har
fremarbeidet, hovedsakelig gjennom vare dybdeintervjuer, og far pd den maten dannet oss et
helhetlig bilde av vére data. Malterud kaller det & se materialet fra et fugleperspektiv, ettersom
helheten er viktigere enn detaljene. Det er forst etter 4 ha lest gjennom alt materialet at en kan
oppsummere inntrykkene man sitter igjen med. I andre trinn skal datamaterialet kategoriseres
for a finne frem til meningsbceerende enheter (Malterud 2013, 100). Dette gjores ved &
organisere den delen av materialet vi ensker & analysere videre for & kunne besvare vér
problemstilling, mens det resterende materialet forkastes. Vi trekker ut den teksten som sier
noe om merkesamarbeid, og som kan ligge til grunn for bedrifters valg av merkesamarbeid og
samarbeidspartnere. Hele teksten anses med andre ord ikke som meningsbarende enheter. De
ulike temaene vi kom frem til 1 forrige trinn tas med 1 beslutningen om hva vi betrakter som

relevant. Deretter gar vi over til koding. Dette innebarer at vi systematiserer de enhetene som
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anses for & vaere meningsbarende, med formal om a pavise og organisere informasjonen.
Denne systematiseringen gjores ved at de tekstelementene som har sammenheng med
temaene vare merkes med en kode; en slags merkelapp. Dette hjelper oss a velge ut og sla
sammen informasjon fra respondentene, om et spesifikt tema, spersmaél eller begrep. Koding
skal bidra til at man féar oversikt slik at man lettere kan analysere dataene (Johannessen,

Christoffersen og Tufte 2016, 197).

4.2 Sammenfatning av datamaterialet

Tredje trinn innebaerer kondensering, det vil si & ga fra kode til mening (Malterud 2013, 104).
For & finne meningsbarende enheter har vi kategorisert vart datamateriale, disse skal si noe
om bakgrunnen for bedriftenes vurdering om a inngd en merkeallianse eller ei. Vi har valgt &
organisere det etter folgende temaer: “bakgrunn for samarbeid”, “bedrifter uten samarbeid”,
“valg av samarbeidspartnere”, “risikovurdering” og “effekt av samarbeidene”. I hver av disse
har vi samlet den viktigste informasjonen bedriftene har gitt oss angdende hver kategori, dette
for a kunne sammenligne og tolke den. Fjerde og siste trinn bestir av & sammenfatte

materialet; det vil si & sette bitene sammen igjen. Dette gjores forst ved & ga gjennom de ulike

kode- og undergruppene, for sa a utforme en analytisk tekst til hver av undergruppene (107).

Vi besluttet 4 ha et vidt spekter av informanter, dette for & se om det var en forskjell pa alt fra
en nyoppstartet bedrift til en av Norges sterkeste merkevarer. Gjennom vére itte
dybdeintervjuer, hvorav fem av informantene jobber 1 bedrifter som har merkeallianse og tre
av de aldri har hatt en merkeallianse, sitter vi igjen med blandede inntrykk. Vi vil presentere
bedriftene fortlapende 1 teksten. Transkriberte intervjuer er for ovrig a finne 1 sin helhet 1

vedlegg I-VIIL.

4.2.1 Bakgrunn for samarbeid

Som Rao og Ruckert (1994) beskriver 1 sin avhandling, vil hovedgrunnen til at bedrifter
beslutter & inngéd en merkeallianse vare at de sammen far en sterkere merkeverdi, enn de ville
fatt alene. For fem ar siden ensket Sandnes Garn & reposisjonere seg, og lagde 1 den
forbindelse ny logo og endret det visuelle uttrykket sitt. Sandnes Garn AS ble etablert 1 1888,
den gang under navnet Sandnes Uldvarefabrik. Dette gjor dem til en av Norges eldste
garnprodusenter. Det var 1 1952 at Sandnes Garn virkelig ble satt pa kartet. “Marius-

genseren” ble da lansert, og den er 1 dag et av deres mest solgte design. Hva angér
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merkeallianser, er det flere ulike arsaker bak etableringen av disse. Samarbeidet med Dorthe
Skappel er det spesielt grunn til & trekke frem med seg fenomenet “Skappel-genseren”.
Bakgrunnen var at Dorthe Skappel hadde strikket en genser som datteren lante, og fikk mye
oppmerksomhet for pé sin blogg. Bloggen medferte at mange ville strikke lik genser. Véaren
2011 inngikk Sandnes Garn et samarbeid med Dorthe Skappel, der de produserte oppskrifter
og garn slik at andre ogsa kunne strikke genseren som alt hadde blitt svaert populer, og
dermed fikk de okt salget av garn. Hosten 2016 inngikk de et samarbeid med it-girl Hanneli
Mustaparta. Kolleksjonen “Hanneli for Sandnes Garn” er designet av Hanneli selv, og bestar
av oppskrifter til forskjellige plagg, i ulik vanskelighetsgrad. Bakgrunnen for merkealliansen
deres er en malsetting om a bygge opp en merkevare som vil bidra til & gi bedriften en ny
posisjon pa markedet, og gke interessen for strikking. Hanneli Mustaparta ble valgt som

samarbeidspartner for 4 vise at man kan strikke fashion; moteriktige plagg.

David-Andersen er en norsk gullsmedvirksomhet som ble etablert i 1876. De selger bade
egenutviklede produkter, samt merkevarer som Georg Jensen og Ole Lynggaard. I 2004 var
de nedt til & gjere en endring fordi salget sviktet, og de ble tvunget til & tenke nytt. David-
Andersen egnsket & reposisjonere seg, noe som kommer tydelig frem da informanten kunne
meddele at “kundene vére dede”. De mente at et designsamarbeid var raskeste vei til mélet,
som pa det tidspunktet var & danne nye kundegrupper. Dessuten s de at de matte vaere en del
av motebildet istedenfor en ren tradisjonell faghandel, og matte derfor gjore noe drastisk.
Dette kan vi knytte opp mot teorien til Samuelsen, Peretz og Olsen (2016, 402) der det
kommer frem at en av hovedgrunnene til inngaelse av en merkeallianse er en ambisjon om a
endre sin posisjon 1 markedet. De valgte dermed, 1 2004, & inngéd en merkeallianse med
modellen Vendela Kirsebom. Det kan se ut til at dette var et vellykket samarbeid, da de senere

har inngatt flere og mer omfattende merkeallianser med Camilla Pihl og Jenny Skavlan.

Mester Gronn ble etablert 1 1983 og har siden den gang vokst til & bli Norges ledende
blomsterkjede med 118 blomsterbutikker, fra Tromse 1 nord til Kristiansand 1 ser. Hva angér
merkeallianser gér samarbeidene deres ut pa a fa profilerte personer til & designe blomster-
buketter, samt tilbeher til buketter. Mester Gronn hadde ambisjoner om a styrke seg som
merkevare, og besluttet derfor & inngd en merkeallianse. Informanten meddeler ogsa at de
kunne tenke seg & bygge motivasjon og kultur bade innad og utenfor i bedriften. I Rosa
slayfe-aksjonen ville de f4 inn profilerte personer for & fa en fornyelse i kampanjen, i tillegg

til & oke salget og ikke minst oppmerksomheten.
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Kiwi, som ble etablert i 1979, er Norges nest storste dagligvarekjede og regnes 1 dag som en
sterk merkevare. Kiwi har én merkeallianse, og det er med Tina Nordstrom; en svensk
kjendiskokk. Tina lager oppskrifter som deles ut i gratis oppskriftshefter, og Kiwi tilbyr
forskjellige matprodukter med Tinas navn pa. Deres begrunnelse for hvorfor de hadde til
hensikt & inngd en merkeallianse var at de ensket & vise kundene sine hva de har 4 tilby til
middag, ved a lage forskjellige oppskriftshefter. De ville ga bort fra “produkt, produkt,
produkt” og vise forbrukerne mer av hvordan produktene kan brukes i spennende

middagsretter.

Tom Wood er en Norsk merkevare som forsgker & nd ut internasjonalt innen flere
produktkategorier, blant annet smykker, solbriller og kler. De har nd inngatt en merkeallianse
med den norske kunstneren Chris Reddy, som har vert med pd & designe en kleskolleksjon for
hesten 2017. De har tidligere ogsa hatt et samarbeid med designeren Sam Frenzel. I folge
deres informant var deres mal med & danne merkeallianser & pavirke salget positiv. De vil at
samarbeidspartnerne deres skal ha sammenfallende verdier, samt tilfore kolleksjonen noe de

ikke har muligheten til & utvikle selv.

4.2.2 Bedrifter uten samarbeid

Alexandra Standahl er en helt nyoppstartet virksomhet, som har ambisjoner om & bli en
luksusmerkevare. Alexandra Standahl bestar av produkter som kan defineres som luksurigst
motetilbeher. Nettopp fordi det er en nyoppstartet virksomhet, sier informanten at en
merkeallianse aldri har vert inne til vurdering. Fokuset ligger pa & befeste sin egen
merkevareidentitet. Informanten péapeker at de ikke onsker & inngd en merkeallianse fordi det

er en risiko for at det utvanner egen identitet.

Evergood er en av Norges sterkeste merkevarer, og inngar 1 Joh. Johannson Kaffe AS, som 1
dag produserer 5 av all kaffe som drikkes 1 Norge. Evergood hevder pé sin side at de er
“starre enn alle disse kjendisene”, og at kjendiser derfor ikke vil tilfere noe nytt til
merkevaren. Informanten mener det er viktig a vere tro til konseptet sitt, og at man ikke kan
hoppe frem og tilbake mellom kjendiser. Evergood er tro til kvaliteten 1 koppen, og sier at
“for oss som bare har ett produkt, sd kedder man ikke med hovedproduktet sitt! Kjendiser har

ingenting 4 bidra med hos oss”.
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Bjerklund er Norges storste smykke- og klokkekjede. De selger et stort utvalg merkevarer
innen klokker og smykker, og har nesten 90 butikker over hele landet. De onsker & vare en
butikkjede for folk flest, og selger derfor bade dyrt og billig. De har, 1 motsetning til blant
annet David-Andersen, ingen merkeallianse. Bjorklund kunne ikke tenke seg & innga
merkeallianser fordi de mener det skinner igjennom til kundene at samarbeidene er kjopt og
betalt, og at kjendisene er valgt av andre arsaker enn at de er dyktige smykkedesignere. De
mener det da betales for kjendisen og profileringen, og ikke designet i sin helhet. Dessuten
hevder de at en merkeallianse er meget kostbart, 1 tillegg til & veere sveart tidkrevende. En

merkeallianse er derfor ikke noe de ikke har lyst eller tid til & prioritere.

4.2.3 Valg av samarbeidspartner

Det foreligger fé retningslinjer for hvordan bedrifter 1 dag kan finne frem til gode
samarbeidspartnere, samt hvordan lede samarbeidet 1 en positiv retning. Ifelge Rajan
Vardadarajans Joint Sales Promotion: An Emerging Marketing Tool, fra 1985 (sitert 1
Supphellen og Haugland, 2002) er det 1 amerikanske studier indikert at f4 bedrifter har rutiner
for slike prosesser. Dette kan forklare at informantene vére svarer sa ulikt. Magne Supphellen
og Svein Haugland (2002) har publisert en modell for nettopp rutiner av merkesamarbeid.
Den gar ut pé at bedriftene ber undersgke hva som er merkevarens assosiasjoner og hvilket
kjennskapsniva merket har. I modellen fremgar det ogsa at styrker og svakheter ber
kartlegges, da bedrifter gjor lurt 1 & velge samarbeidspartnere som kan bidra til styrke deres
svakheter. Det er viktig at det er samsvar mellom merkeassosiasjonene til begge
samarbeidsparter. Vi ser verdien 1 & bruke en slik modell for en inngar en merkeallianse, og

onsker derfor & se om informantene vares benytter seg av noe lignende.

For Sandnes Garn var det tilsynelatende tilfeldigheter som forte til deres valg av
samarbeidspartnere. Det startet med at fotografen de hadde ansatt i forbindelse med
utarbeidelsen med den nye profileringen kjente Leila Hafzi personlig. Han mente Sandnes
Garn burde ta kontakt med henne angdende et samarbeid. Informanten sa de hoppet uti med
begge beina, uten a helt vite hva de gikk til, men sier at de generelt sett velger personer med
mye oppmerksomhet rundt seg. Nar det gjelder deres ferske samarbeid med it girl Hanneli
Mustaparta ble hun valgt pa bakgrunn av at hun betraktes som nettopp det; en it girl. De
trengte en som var “topp moderne”, slik at de kunne designe og tilby kundene “fashion-

strikk”. Vi ser her at deres formél var at assosiasjonene til Hanneli skulle overfores til
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Sandnes Garn. Dette ved at man skulle forsta at Hanneli ogsé ser pa strikkegensere som et
moteplagg, noe som igjen kanskje ville fa andre moteinteresserte til & fa eynene opp for
Sandnes Garn. Et samarbeid som er pabegynt, men ikke er tilgjengelig for kundene enda, er et
samarbeid med Vendela Kirsebom. Med henne mener Sandnes Garn at de har gode
muligheter for a treffe det de kaller “storstrikkergruppen sin”, som bestér av godt voksne
damer. Hanneli tiltrekker seg imidlertid en yngre malgruppe. Skiskytteren Tiril Eckhoff ble
valgt pé bakgrunn av yrket sitt. Flere i Sandnes Garn ensket & sponse noen som bedrev
skiskyting, dette fordi de har stor interesse for denne sportsgrenen. I dette tilfellet har altsa
bedriften valgt samarbeidspartner pa bakgrunn av beslutningstakernes interesser, og ikke
nedvendigvis fordi samarbeidspartnerne er dyktige personer med gode kunnskaper innen
fagfeltet. Sandnes Garns nyeste samarbeid er med realitystjernen Petter Pilgaard, kjent fra
Paradise Hotel og nd ogsa Farmen Kjendis. Hans prosjekt inne pd farmen var & “bli mann”,
noe Sandnes Garn sier de ser verdien av & spinne videre pd. Kolleksjonen heter derfor “Mann
av Petter Pilgaard”. Dette samarbeidet ble en realitet pa bakgrunn av at Sandnes Garn ville
utvide sortimentet sitt ved & ogsa tilby produkter til menn. Vi ser at deres inngétte
merkeallianser 1 stor grad baserer seg pa tilfeldigheter. Det er tydelig at de ikke har tenkt over
assosiasjonene til samarbeidspartnerne sine, og muligens har valgt dem av den enkle grunn at

de har et merkeimage som kan tiltrekke oppmerksomhet fra nye mélgrupper.

For David-Andersens del begynte det hele 1 2004 da Vendela Kirsebom fungerte som et ansikt
utad; en sakalt “front page”. Det ble en suksess, og de valgte derfor a bygge videre pa sitt
samarbeid med modellen. David-Andersen velger personer som star for de verdiene de selv
star for. Informanten meddeler at bloggeren Camilla Pihl ble valgt pd bakgrunn av at hun
representerte noe nytt, og ikke minst fordi hun hadde en kommunikasjonskanal som var viktig
for 4 na ut til den nye, enskede kommunikasjonsmaélgruppen. Informanten kaller henne en
“bjelleku”, med dette mener han at det er mange som folger henne. Informanten spesifiserte at
det var et gunstig tidspunkt a innga et samarbeid med en blogger pa, spesielt med tanke pa at
de var i en prosess der internettsatsing og nettbutikk sto sentralt. Det samme gjelder deres
samarbeid med Jenny Skavlan, hun er det informanten omtaler som en spydspiss. Informanten
trekker frem at Jenny har en identitet over seg, med mange gode verdier for knyttet til
eksempelvis gjenbruk, og sier videre at: “hun er noe for alle og enhver, noe vi ser at gagner
oss fordi bade yngre og eldre mennesker liker Jenny”. Alle David-Andersens samarbeids-
partnere har en identitet de kunne tenke seg & assosieres med. Det vi ser er at disse

samarbeidene virker ngyere gjennomtenkt enn Sandnes Garn sine samarbeid. David-Andersen
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har gjort ting 1 samsvar med Supphellen og Hauglands teorier (2002). De gikk strategisk til
verks da de inngikk samarbeid og fikk inn unge “bjellekyr” som styrket deres svakhet ved at
deres kundegruppe deade ut. Allikevel er det heller ikke her inngatt samarbeid pa grunn av de

profilerte personenes fagekspertise.

Noe som er serlig fremtredende ved David-Andersen og hvem de inngar samarbeid med, er
det at bdde Camilla Pihl og Jenny Skavlan ikke bare er kjent innenfor ulike subkulturer, det er
ogsad mange som velger & folge deres personlige blogger og andre sosiale plattformer.
Forstnevnte, som kan kategoriseres som en mikrokjendis, har ikke blitt kjent over natta. Hun
har blogget over flere ar, og har med tiden opparbeidet seg en solid fanskare som daglig
klikker seg inn pd bloggen. Nér det Instagram, har Camilla Pihl 1 skrivende stund 109 000
folgere pa instagram, mens Jenny Skavlan har 350 000. Disse tallene indikerer at det er
mange som ser de, og folger dem i deres personlige og dagligdagse liv. Begge oppdaterer
stadig sine sosiale medier med innlegg som er direkte relatert til deres samarbeid med David-
Andersen. Smykkene vises frem, gjerne pd bilder som tiltrekker oppmerksomhet, og ikke
minst “likes”. Samarbeidspartnerne er i vare gyne et taktisk valg av David-Andersen, og
reklamen og oppmerksomheten kolleksjonene fér, gagner begge parter. Det fremgar 1
intervjuet med informanten at Camilla Pihl far omtrentlig 10% av salgs-inntektene. Om

samarbeidet dem imellom, fremgér det at de har bygget hverandre opp og frem.

Mester Gronn sitt motiv bak samarbeidet med Magnus Pettersen, var for a fremme norsk
design ved & designe en egenprodusert vase, samt gke fokuset pa butikkjedens salg av tilbehor
til blomster. Skijentene, kvinnelandslaget i langrenn, er Mester Gronns nyeste samarbeid.
Informanten meddeler at de ble valgt forst og fremst fordi de har sterk merkeverdi blant det
norske folk, og i stor grad har sammenfallende verdier. Informanten fra Mester Gronn trekker
ogsa frem at 1 tillegg til & styrke merkevaren eksternt, ensker de & sta styrket ogsa internt.
Deres overordnede mal er & “bygge motivasjon og kultur i en blomsterkjede som vokser og
trenger bade fysisk og mentalt sterke medarbeidere for & sta i konkurransen”. Informanten
spesifiserer at samfunnsengasjement er viktig, noe de har ambisjoner om a etterleve blant
annet gjennom deres samarbeid med Rosa Sloyfe-aksjonen. De papeker at de ser etter godt
kjente og likte personer som 1 tillegg har et gye for farge, form og design. Mester Grenn har
derfor valgt 4 inngé 1 merkeallianse med Mona Grudt, Pia Tjelta og Kari Traa, der de har
designet “Rosa sloyfe-buketten”. Informanten sier at de forsettlig velger personer som har

sammenfallende verdier og holdninger, slik at de kan representere Mester Gronn pa en positiv
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mate. Det fremgar som tydelig at Mester Gronn har gjort et gjennomtenkt valg, da de har

valgt personer med oye for estetikk, noe som gjor det lettere & sette sammen en vakker bukett.

Det var tilfeldigheter som forte til at Kiwi inngikk en merkeallianse med den svenske kokken
og tv-personligheten Tina Nordstrom. En fotograf som gjorde et oppdrag for dem, jobbet ogsa
med Tina. Det var han som foreslo at de skulle kontakte henne angaende et samarbeid.
Informanten meddelte at de vurderte & finne en méte & fremme middagsoppskrifter som en del
av sin markedsfering pa, og det passet derfor & samarbeide med en allerede godt etablert
kokk; en ekspert innen fagfeltet. I denne merkealliansen er det hoyt samsvar mellom partene

da Kiwi selger matvarer og Tina er kokk.

Ifolge en artikkel skrevet av Anette Torjusen (2014) stir kjendisene 1 ko for 4 sette navnet sitt
pa klaer og sko hos de store kjedene. Dette ser vi tydelig hos Sandnes Garn, de tenker ikke to
ganger for de velger en ny kjendis & samarbeide med. Dette vekker sinne blant annet hos
designer og administrerende direktor ved motefagskolen Esmond; Geir Ivar Nordli. Han
mener kjendisene som brukes til & promotere et merke ikke alltid er egnet til det, da de
feerreste av dem har kommet dit av dyktighet, da de er ufaglerte. Det méa vare stor grad av
samsvar mellom disse samarbeidene. “Det er en kynisk verden vi lever i. At kjendiser brukes
til slike samarbeid er kun for at kjedene skal selge mer” sier trendanalytiker og
sosialantropolog Gunn-Helen Oye til minmote (Rakeng 2015). Vi ser ut fra vare funn at det
kan vare en sannhet i dette. Jenny Skavlan, Camilla Pihl, Petter Pilgaard og Tiril Eckhoff er
hverken gullsmeder eller designere. Det er tydelig at det ikke er rutiner og prosesser for
hvordan velge den perfekte samarbeidspartneren hos bedriftene. Det blir nok mer et
markedsferingstiltak, enn en merkeallianse for a bringe mer kunnskap til fagfeltet. Ser man
derimot pa Kiwi og Mester Greonns valg av samarbeidspartnere, fremgéar det av fakta at de har
en tanke bak valgene de har foretatt seg. Kiwi har valgt en ekspert innen fagfeltet og Mester
Grenn har valgt personer med en god estetisk sans, noe som trolig gker troverdigheten og

forer til at en enklere ser en kobling mellom partene.

4.2.4 Risikovurdering

Ikke bare er det interessant a finne bakgrunn for valg av samarbeidspartner, men 1 stor grad
ogsé risikoen forbundet med det. For hva skjer hvis eksempelvis Evergood kaffe, en av
Norges sterkeste merkevarer, velger a lansere en ny kaffe utviklet av bloggeren Sophie Elise?

Og hvorfor valgte Fischer a trekke kontrakten sin med Therese Johaug 1 etterkant av doping-
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dommen mot henne? Pa bakgrunn av spersmal som dette syns vi risikovurdering er et
spennende aspekt, kanskje serlig nar det gjelder idrettsutevere. Dette fordi det trolig alltid vil
foreligge en viss risiko for at de blir tatt i doping, noe som igjen kan medfere at darlige
assosiasjoner blir overfort til merket. Av den grunn har vi valgt & sette risikovurdering som en
egen kategori, da vi har til hensikt & finne ut om det blir foretatt noen risikovurderinger fra

bedriftens side ved valg av samarbeidspartnere.

Viére funn viser at Sandnes Garn ikke tar hensyn til risiko. De gjor ingen risikovurdering for
de inngar et samarbeid, og sa at det ikke var noe de hadde vurdert & tenke pa en gang. De
mener for eksempel at samarbeidet med Tiril Eckhoff ikke ville pavirket dem negativt selv
om hun hadde blitt tatt for doping. Dette kan vaere en stor risiko for dem, da studier viser at
om dette skjer, kan det skade merkevaren. Det har allikevel skjedd en utvikling mens vi har
holdt pa med denne oppgaven, og etter noen oppfelgingsspersmél med Sandnes Garn har det
kommet frem at de likevel foretar en risikovurdering 1 forbindelse med valg av samarbeids-
partner. Etter at bade Petter Pilgaard og Vendela Kirsebom deltok pa arets Farmen Kjendis,
svirrer romanseryktene. De skal angivelig ha et forhold, noe som forst kom frem som
hovedoppslag pa sladderbladet Se&Heor. Da vi intervjuet Sandnes Garn forste gang, meddelte
informanten at de var 1 en prosess med et mulig samarbeid med Vendela Kirsebom. Da vi
etter dette hovedoppslaget kontaktet dem igjen, hadde pipa en annen lyd. Informanten
innremmer at “dersom Vendela til stadighet blir en frontfigur pd Se&Her, har vi et problem”.
Videre trekker han frem at samarbeidspartnerne ma vare noen de kan identifisere seg med.
Lothepus, ogsa kjent fra Farmen Kjendis, kunne de eksempelvis aldri tenke seg et samarbeid
med. “Personer som rayker gir feil signaler til ungdom, og der er ikke vi. Tiril Eckhoff er
totalt annerledes med a representere det sunne og norske”. Dette sier oss at de likevel tar en
risikovurdering, men at det kan virke som at de selv ikke er klar over at de gjor dette. Vi kan
igjen stille oss spersmélet om de har gjort en god nok risikovurdering. Vére assosiasjoner til
Petter Pilgaard er blant annet fyll, sex og mannssjavinisme. Er dette virkelig assosiasjoner

Sandnes Garn ensker skal smitte over pa deres merkevare?

Ettersom David-Andersen ser pa historikken til de profilerte personene de samarbeider med,
for 4 se hva som tidligere har omsvermet dem, kan vi si at de gjor en risikovurdering. Dersom
de potensielle samarbeidspartene har gjort noe som ikke stir i samsvar med bedriftens
holdninger, vil de ikke inngé et samarbeid med dem. Det vil si at de gjor en risikovurdering

og velger personer de mener ikke vil std i1 fare for & svekke omdemmet deres. Likesa gjor
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Mester Gronn en risikovurdering pa forhénd. Informanten sier at de “vurderte hvorvidt
resultatet ville bli et kommersielt produkt og om salget ville forsvare de ekstra kostnadene et
slikt samarbeid medferer”, og poengterer at de er redd for & tape penger. De gjor en
risikovurdering av personene, og vurderer hvordan de skal sikre seg mot eksempelvis
dopingavsleringer. For & beskytte seg mot negativ effekt dersom dette skulle skje, har de
derfor en klausul som gir dem mulighet til & trekke seg fra avtalen. Skijentene er
idrettsutovere som til stadighet er i medienes sakelys, og vi vil derfor trekke frem at Mester
Gronn trolig gjor lurt 1 & sikre seg mot uventede hendelser som kan resultere 1 et skadet

omdemme og svekket merkeverdi.

For Bjerklunds del, ser vi at resultatet av deres risikovurdering star i veien for at bedriften
akter 4 inngéd en merkeallianse. Dette i frykt for at produktet de eventuelt designer ikke vil
selge godt nok, og at produktene 1 sa fall bare vil oppta hylleplass. Likeledes mener
Alexandra Standahl at det er for hoy risiko forbundet med en merkeallianse, og vil derfor ikke
innga et samarbeid med noen. Det kan imidlertid ogsa ha en sammenheng med at det er en

nyoppstartet virksomhet som forsgker a bli en etablert merkevare.

Kiwi har ikke gjort en omfattende risikovurdering, annet enn & overveie det faktum at Tina er
svensk med skansk dialekt, slik at hun derfor for enkelte kan vaere vanskelig a forsta.
Informanten innremmer at risikovurderinger derfor ikke ligger til grunn for valg av
samarbeidspartner. Deres eneste bekymring var at nordmenn ikke ville forstd dialekten
hennes. Her kan vi trekke slutningen om at mange bedrifter kanskje ikke er klar over at det
samarbeidspartneren foretar seg kan ha en direkte pavirkning pé forbrukernes negative, sa vel
som positive, assosiasjoner til merket. Det kommer frem 1 vért dybdeintervju med
informanten fra Tom Wood at de er klar over risikoen forbundet med det 4 samarbeide med
profilerte personer, men at de 1 likhet med Kiwi ikke ser pé det som en avgjerende faktor.
Evergood pa sin side har ikke inngétt et samarbeid med kjendiser i form av nyprodukt-
allianser, men trekker lignende slutninger. De hevder det alltid foreligger en risiko med
merkeallianser, og er noe man ber tenke over. Evergoods ambassader Morgan Freeman har
aldri veert noe mer enn det de kaller “en koppholder”. Det er tydelig at de tar storre avstand

fra sine ambassaderer, enn det eksempelvis David-Andersen gjor til sine alliansepartnere.

4.2.5 Effekt av samarbeidene

Det er ingen garanti for at en merkeallianse vil fore til okt profitt, en sterkere merkevare eller
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overforing av positive assosiasjoner. Disse faktorene er som oftest de bakenforliggende
grunnene til at en bedrift inngar et samarbeid. Vi vil derfor undersgke om vére informanter

har opplevd disse positive effektene som et resultat av merkesamarbeidet.

Funnene viser at Sandnes Garn har nytt godt av sine samarbeid. Omsetningen har ekt drastisk
etter reposisjoneringen, og sarlig etter at de inngikk samarbeid. De ser en positiv skonomisk
effekt ved at de selger mer enn tidligere. De har blitt en enda sterkere merkevare og har, etter
var oppfatning, fatt et tydeligere og mer positivt merkeimage ved hjelp av sine
samarbeidspartnere. P4 lik linje gir samarbeidene til David-Andersen en stor skonomisk
vekst. I en utgave av det norske magasinet ELLE kan man lese at smykkekolleksjonen til
Camilla Pihl har blitt et av deres mestselgende merker 1 lopet av deres 150 ar (Guttormsen
2016). Dette gjor det trolig til ett av de mest kjente og vellykkede merkealliansene her til
lands. Informanten sier ogsé at merkealliansene bidrar til & styrke dem som merkevare, og
papeker at det rett og slett er en méte 4 effektivt bygge merkevare pd. Som konsekvens av
samarbeidene med bloggerne Camilla Pihl og Jenny Skavlan har de 1 tillegg blitt eksponert
gjiennom nye mediekanaler, noe som bidrar til sterre merkekjennskap ogséd hos en yngre

malgruppe.

Mester Gronns informant meddeler at de ogsé ser en stor effekt av samarbeidene ved at den
okte oppmerksomheten rundt produktene har fort til et hoyere salg, noe som igjen blant annet
har resultert 1 at det innsamlede belepet av Rosa sloyfe-aksjonen har gkt fra ar til ar. Kiwi sin
informant papeker at samarbeidet har gatt over all forventning, noe vi kan tolke dit hen at de
ogsa har sett god effekt av sin merkeallianse. Tom Wood pa sin side, har enda ikke begynt &
selge kolleksjonen, sa det er enda for tidlig & si noe om det vil gi et utsalg i rene kroner og
ore, men informanten papeker at de har merket en storre entusiasme rundt denne kolleksjonen
enn ved tidligere kolleksjoner. Informanten sier ogsa at hun selv foler at samarbeidet har fort
til at kolleksjonen er loftet flere hakk. Dette kan vare fordi de valgt en designer som har
erfaring fra store motehus, og informanten sier at “Chris Reddy var med & gi en kunstnerisk

touch til deler av var AW 17 kolleksjon. Hans strek gjor plaggene vare helt unike”.
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5.1 Konklusjon

Det fremgér av vare funn at en av hovedgrunnene til at bedriftene inngér merkeallianser er en
ambisjon om 4 endre sin posisjon i markedet, samt et enske om & styrke merkeverdien til
merkevaren. Ettersom en merkeallianse 1 mange tilfeller bidrar til at bedriftene nar disse
malene, ser vi en tydelig tendens til at samarbeidene inngas med personer som bidrar til at
bedriften far flere, og nye markedsferingskanaler. “Teknologien endrer seg mye raskere enn
mennesket” hevder Ida Aalen i sin bok (2015, 48). Verden er 1 en rivende utvikling, og for at
bedriftene skal klare & henge med er de nadt til a tilpasse seg, ikke minst for a klare a na ut til
malgruppen sin. TV og andre tradisjonelle mediers pavirkningskraft blir 1 stor grad utfordret
av sosiale medier og av enkeltpersoners maktposisjoner. Etter at ny teknologi, som
smarttelefoner og nettbrett, har gjort sitt inntog har det blitt enklere bade for “mannen i gata”,

og bedrifter, a flytte sitt mediekonsum over pa nett og sosiale plattformer.

Profilerte personer som inngar merkeallianser med bedrifter blir ikke kun med pa
produktutviklingen, de blir ogsa bedriftens ansikt utad og anses ofte som opinionsledere.
Deres tilstedevarelse, og hyppig bruk av sosiale medier, ser ut til & ha kommet for a bli, noe
flere av vare informanter ser verdien av. Eksempelvis vil de sterste og mest populaere
bloggene alene fungere nermest som et mediehus, ofte med tusenvis av besgkende som
daglig klikker seg inn for & lese. I de tilfeller der innleggene omhandler produktet eller
kolleksjonen som inngar 1 slike samarbeid, kan det 1 aller hoyeste grad ses som en ren reklame
for disse. Ida Aalen (2015, 230) skriver 1 sin bok at bloggere, 1 likhet med andre
mikrokjendiser, er “seg selv”’, noe som gjor at leseren belager seg pé at det som star der er

sant, 1 den grad at de sier det samme pa bloggen som de ville gjort ansikt-til-ansikt.

Da Karl Lagerfeldt og H&M 12014 inngikk et samarbeid ble det svert vellykket. P& den tiden
var Karl Lagerfeld nermest som Rolls Royce a regne innenfor klesdesign. Da han inngikk et
samarbeid med H&M, som er i et lavpris-segment, var det helt revolusjonerende fordi mote
ikke ble koblet med billigvarer. Det var noe man ikke hadde sett tidligere, og forte til at “vi
dedelige” kunne kjope god kvalitet og ikke minst design-plagg til en overkommelig pris. Det
skapte stor merkeverdi, og ekt interesse for plagg fra H&M. En mulig forklaring er at
merkeallianser oppstdr pd grunn av en dominoeffekt, og vi mener at vellykkede eksempler

som dette kan pavirke andre bedrifters beslutning om a preve a fa til like vellykkede
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samarbeid. Dette kan fore til at mange bedriftene tar raske beslutninger uten a gjore serlige

risikovurderinger over hvem de skal samarbeide med.

En annen mulig forklaring pa hvorfor bedrifter velger 4 inngd en merkeallianse er at de ensker
at den profilerte personens assosiasjoner skal overfores til merkevaren. Det er allikevel slik at
ikke alle assosiasjoner vil fore til gkt merkeverdi, og vi ser at ikke alle bedriftene tenker over
dette. For at overferingen av assosiasjonene skal vere av betydning er det viktig at
assosiasjonene er bade positive og unike. Grad av samsvar mellom bedriftene og deres
samarbeidspartnere i profilerte personer er viktig, men ser ikke ut til & vaere en avgjerende
faktor. Det er her tydelig at eksempelvis Sandnes Garn ikke vektlegger hvilke assosiasjoner
den profilerte personen gir. Dette kommer frem ved deres samarbeid med Petter Pilgaard,
hvor vi antar at de ikke ensker & assosieres med fyll og fanteri. David-Andersen og Mester
Grenn derimot, legger vekt pa & velge samarbeidspartnere som har holdninger og verdier som
samsvarer med det bedriften star for. Vi kan derfor trekke slutningen om at disse merkevarene

inngar merkeallianser for & nettopp oke merkeverdien sin.

For a konkludere med hvorfor en bedrift ikke har ambisjoner om innga et samarbeid, kan
serlige fremheves to faktorer. Den forste faktoren er at bedriften mener at en profilert person
ikke vil tilfere positiv merkeverdi til merkevaren, de er store nok og har en bra nok
markedsposisjon fra for. Deres oppfatning er derfor at de ikke trenger & samarbeide med noen.
Det er tydelig at Evergood er klar over hva en merkeallianse innebar, men at de allikevel ikke
har hatt samarbeid inne til vurdering. Dette fordi de hevder at de er en storre merkevare med
heyere merkeverdi, enn det de profilerte personene har. Samarbeidspartene vil ikke tilfore
merkevaren noe positivt, da det er Evergood som er den beste spesialisten pé kaffe. Den andre
bakenforliggende faktoren til at bedrifter ikke inngér merkeallianser er risikovurdering. For
mange bedrifter er det for stor risiko forbundet med 4 bli koblet med en utenforstaende
person, samt at et samarbeid vil vere for tid- og ressurskrevende. De fokuserer heller pa a
styrke merkevaren sin pd andre mater. Ser man pa Bjerklund ser det ut til at de ikke er
innforstdtt med hvilke positive utfall en merkeallianse kan medfere. Dette ser vi blant annet
ved at de legger risikovurderingen til grunn for deres valg av & ikke inngd en merkeallianse.

Det samme gjor Alexandra Standahl.

Hva ligger til grunn for at bedrifter velger, eller lar veere, a inngd merkeallianser med

profilerte personer?
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For a besvare denne problemstillingen kan vi konkludere med at grunnen til at en bedrift
ensker a inngd en merkeallianse er 1 hovedsak fordi de har til formal & reposisjonere seg og
styrke merkevaren sin. De vil ha mer oppmerksomhet, enten fra eksisterende kunder eller nye
malgrupper. Hos noen bedrifter, slik som David-Andersen, er merkealliansene inngatt som et
ledd 1 bedriftens satsing pa nett; bAde med tanke pé deres nettbutikk, men ogsé deres synlighet
pa sosiale medier. Bedriftene som ikke har merkeallianser vil pa sin side opprettholde en sterk
posisjon, eller fastholde sin egen merkevareidentitet, og ensker derfor ikke & involvere seg
med profilerte personer. Det er altsa risikoen forbundet med merkeallianser mellom bedriftene

og de profilerte personene som er arsaken til at bedrifter velger & ikke inngé et samarbeid.

5.2 Kritikk til var oppgave

Arbeidet med denne bacheloroppgaven har vart en spennende utfordring, og vi har funnet at
det 4 feile er en del av leringsprosessen. Ingenting blir helt som forventet og slik en forutser,
og vi ensker som en avsluttende del derfor & papeke svakheter ved vér forskning. Det viser
seg at det & fa kontakt med beslutningstakere innad 1 en bedrift, som administrerende
direktorer, markedssjefer elle andre beslutningstakere, er lettere sagt enn gjort. Vi brukte mye
tid og ressurser pa rekrutteringsprosessen for 4 fa tak 1 det enskede utvalget, men vi endte
tilslutt opp med det vi anser som et representativt utvalg for & kunne besvare var

problemstilling.

Selv etter at vi hadde rekruttert et utvalg informanter vi sd oss forneyde med, mette vi pd noen
utfordringer. Det & motes ansikt-til-ansikt lot seg ikke alltid & gjore, da flere av informantene
hadde svert hektiske dager. Av den grunn er noen av intervjuene foretatt via e-post, mens
andre matte gjores over telefon. Vi sa at mange av svarene derfor var ufullstendige og korte,
noe som sto 1 kontrast med intervjuene der vi mette informanten 1 person. Dette forte til at det
ble mye etterarbeid pd oss, ettersom vi matte ta kontakt med de igjen for & fa mer utfyllende
svar. | intervjuene som ble gjort ansikt-til-ansikt opplevde vi at informantene ikke ensket at
samtalen ble tatt opp, og kun én av vare informanter sa seg villig til opptak. Dersom vi skulle
gjort dette forseket igjen, ville vi lagt lydopptak som en forutsetning for gjennomferingen av
intervjuene, og av den grunn nevnt det allerede 1 rekrutteringsprosessen. Dette fordi det &
skulle notere ned alt informantene sa, var en meget utfordrende oppgave, og var rett og slett

ikke mulig.
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5.3 Anbefalinger til videre forskning

Da vi hadde bestemt oss for at temaet 1 denne bacheloroppgaven skulle omhandle
merkeallianser, métte vi ta stilling til hvilket perspektiv vi ensket a se fenomenet fra. Vi
gjorde et bevisst valg ved 4 se det fra et bedriftsperspektiv da det foreligger lite forskning
rundt en bedrifts samarbeid med en profilert person. Allikevel vil vi papeke at det er rom for
videre forskning da vi bare har pirket i1 overflaten av dette perspektivet. Fenomenet sett fra

forbrukernes side, men ogsé fra samarbeidspartnernes side, vil ogsd vaere mulige vinklinger.
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Vedlegg I, side 1

INTERVJU MED SANDNES GARN: Ansikt-til-ansikt.

Kan du fortelle oss litt om Sandnes Garn?

Sandnes Garn ble etablert 1 1888, den gang under navnet Sandnes Uldvarefabrik. Dette gjor
oss til en av de eldste garn-produsentene i hele Norge. Jeg gikk inn pa eiersiden i &r 2000 og
fortsatt administrerende direkter. Vi har 96 ansatte, og vart mél er a vaere markedsledende

spesielt innen handstrikk.

Hva er deres visjon/forretningsidé?

Som dere kan se pa hjemmesiden vér, er var visjon at vare viktigste satsningsomrader er
design, kvalitet og leveringsdyktighet, det skal ideelt sett alltid veere mulig 4 fa tak 1 garnet
man er ute etter. Vi ma vere spesielt leveringsdyktig pa vare hovedvarer, og for a klare det s

ma vi ha en moderne maskinpark.

Og det har dere?

Ja, vi har vel Norges beste maskinpark. Det er vel 1 grunn derfor mange andre garnfabrikker
har gatt duken, de har fokusert altfor lite pa selve utstyret. Sdnn med tanke pa selve
forretningsidéen var, er det jo ingen hemmelighet at vart fremste mél er & overleve pa sikt og
ikke minst tjene penger. Og det kan vi 1 bunn og grunn takke utstyret vért for, maskinparken

er 1 topp klasse.

Du nevnte at dere har hatt stort fokus pa markedsfering de siste drene, pa hvilken
méte?

Han tar frem macen sin og viser oss en powerpoint de tydelig bruker ndr de skal legge frem
produktene sine. Der viser han oss en tidslinje og tall over produksjon og omsetningstall.

V1 har investert for 105 millioner 1 maskiner og utstyr og vi satser fullt pd hindstrikkegarn.
Han viser oss omsetningstallene for 3 ar tilbake, der de har solgt 720 tonn med garn, noe som
tilsvarer 15 millioner nester 1 2016. For fem &r siden trengte vi ny profilering, og da fikk vi
laget ny logo. Vi fikk helt ny profil med ny logo, og nye pakker pa garnet. Vi lager 25 hefter i
aret, med 12-15 stk design som man kan strikke. Vi fikk ogsa under denne nye profileringen

en ny fotograf som viste seg & vare veldig flink. Erik Almés heter den nye fotografen. Vi fant
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ut at det ikke er pd akkurat fotograf vi skulle spare pa, for a si det sann. Og angrer fortsatt
ikke. For & vere helt @rlig sa var jeg 1 grunn veldig forneyd med véar gamle logo (han peker
pa den), og sa ikke helt behovet for endring. Men né, nar jeg ser pa den sa skjenner jeg jo det
at jeg var helt pd jordet og at det var pa hoy tid med en modernisering. I tillegg har vi endret
en del pa selve ullgenserkonseptet hvor vi for hadde mye strikk for at man skal vaere varm,
men nd har de mye mer gensere som kan brukes aret rundt, fokuset er flyttet pd design, og
ikke varme. Sesongen har blitt mye lengre etter at vi fikk flere garntyper, na skal de ikke
utelukkende holde deg varm, men skal vaere myk og godt ogsd, og passe like godt pa

sommerstid.

Hvem er deres hovedkunder/malgruppe?

A4, det er jo egentlig alle. Helt fra 20 til 70, men hovedgruppen er vel mellom 40 og 50 &r. De
trekkes mer og mer nedover, 1 alder. Hanneli prosjektet er for & bygge merkevare, ikke for &
tjene penger, det er for & vise at man kan strikke mer fashion. Skappelgenseren er sa enkel at
alle kan strikke den, de som ikke har strikket genser pa 20 ar, sé strikker foreldrene ogsa til

barna fordi alle vil ha skappelgenser. Dorthe har fitt mange med pé strikkingen.

Hva fikk dere inn pa tanken pa & starte merkesamarbeid/designsamarbeid med
profilerte personer og hvorfor har dere det?

Det som fikk oss inn pd denne tanken var faktisk helt tilfeldig, det var en fotograf vi tidligere
benyttet oss av, som vi forsévidt aldri hadde brukt igjen, som kjente Laila Hafsi og foreslo at
vi skulle ta et mate med henne. Vi hoppet bare uti med begge beina og avtalte & mate henne
en tirsdag 1 pasken, det var det eneste dagen hun kunne. Begge parter var veldig interesserte
og det endte med at vi na har laget fem kolleksjoner med Laila. Og nar det kommer til Dorthe
Skappel sé var det Laila som kjente Dorthe og som foreslo at vi skulle ta et mate med henne.
Sa alt var veldig tilfeldig og vi hoppet bare nar noen sa hopp. Men for vi i1 det hele tatt lagde
et samarbeid med henne sa hadde vi snakket med ulike garnbutikker og foreslitt garn som var
1 trdd med hva som passet a bruke for 4 strikke Skappel-genseren. Vi har x antall kroner for
hver kilo de selger, noe som har vist seg & vaere vellykket for begge parter. Alle kolleksjonene
har solgt veldig bra. Det mé vare vinn-vinn for begge nar det skal vaere samarbeid. Vi
begynte a tenke pa om vi kunne finne en som var topp moderne, der vi kunne designe litt

fashionstrikk. Det var faktisk Patrikson pr-byra som fant Hanneli for oss,
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som anbefalte at vi skulle kontakte henne. Hun var veldig gira pa det. Hun har s masse
energi at etter en dag sa blir man litt matt. Det gikk et helt &r med Hanneli for vi fikk kommet
ut med nye strikkemenstere. Dorte og Hanneli er veldig forskjellig. Dorte lager ogsa alt selv,

men Hanneli drar pd motemesser, det gjor ikke Dorte.

Har dere sett noen effekt av disse samarbeidene?

Disse samarbeidene har helt klart gagnet oss, vi har sett god effekt. Vi selger mer. Men dette
er nok ogsa 1 kombinasjon av at vi har fokusert pd & bygge opp merkevaren véar og ha en
klarere visuell profil, med god hjelp av en dyktig fotograf. Ogsa er ogsé grafisk designeren
var veldig flink. Klompe lompe er ogsé noen designere og samarbeidspartnere de har. De ble

ogsa veldig populart, men vi treffer kanskje flest madre og ikke minst bestemeodre.

Hva ser dere etter hos den personen dere ensker 4 samarbeide med?
Ikke noe spesifikt, med Vendela kan hun treffe storstrikkegruppen var, men for voksen dama
trenger vi noen de kan identifisere seg med. Hanneli treffer mer yngre, mens Vendela kan

treffe andre.

Hvorfor akkurat Dorthe Skappel, Hanneli Mustaparta og Tiril Eckhoff?

Nér det kommer til Tiril Eckhoff var det ogsa litt tilfeldig. Jeg har drevet med skiskyting og
har unger som driver med skiskyting, s jeg ville bare sponse en skiskyter egentlig. Hun har
ogsa formeninger om hvordan genserne og mensterne skal se ut. Vi ble veldig glade da vi fant
ut hvor strikkeglad og flink Tiril er, hun hadde lert a strikke av Tora Berger, hun av alle, sa

det er jo litt ekstra goy.

Er det noen andre dere kunne tenke dere & samarbeide med?

Ja, faktisk sé hadde vi akkurat besgk av Vendela Krisebom fra Farmen. Jeg vet ikke om dere
sd pé det? Hun er nd en mulig samarbeidspartner som det mest sannsynlig blir en ny
kolleksjon av. Hun fremstir som en som kan treffen en stor mélgruppe. Hun kan treffe
strikkere over hele landet, som for eksempel Hanneli kan vere litt for trendy for mange, mens
Kirsebom kan treffe en mye sterre gruppe. Vi har ogsa et enske a starte opp et samarbeid med
Petter Pilgaard. Vi tror det norske folk har fétt et helt annet inntrykk av han etter Farmen

Kjendis. Hans lille prosjekt der inne var jo & “bli mann”. Det ensker vi & spinne litt videre pa.
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Jeg tror det kan bli bra. Og dessuten sa har vi kanskje ikke fokusert nok pa menn, i hvert fall
ikke 1 forbindelse med vare samarbeid. Sa det hadde vert goy & fa til, selv om de gjerne ikke

strikker s mye selv. Nar det kommer til Vendela s var faktisk hun som tok kontakt med oss.

Hyvilke risikovurderinger blir foretatt i forkant av samarbeidet?
Du det har ikke blitt gjort faktisk. Nei vi har egentlig ikke tenkt noe pa risiko. Sdnne ting har

vi egentlig ikke tenkt noe pa nei.

Har dere noen gang tenkt pa at deres samarbeidspartnere kan gjore noe som sverter
merkevaren deres, eksempelvis at Tiril Eckhoff skulle blitt tatt i doping?
Hvorfor/hvorfor ikke?

Nei, det har vi ikke. Jeg tror at om vi hadde hatt et samarbeid med la oss si Johaug nd, sd
hadde ikke det gjort noe. Det hadde ikke pavirket oss negativt. Hvert fall ikke hvis situasjonen
er slik som med Johaug, vi hadde stettet henne uansett, for det var jo ikke akkurat noen

prestasjonsfremmende midler hun brukte.

Hvor involverte er samarbeidspartnerne deres niar det kommer til 4 utvikle
kolleksjonene?

Hanneli gikk veldig 1 detalj for hvordan hun ville ha designet og laget skisser for hdnd selv,
og sa fikk hun en designer 1 New York til 4 lage gensere av det med tanke pa mal og slikt. Alt
skal vaere pa haret nér det gjelder Hanneli, hver cm. Noe som er helt i motsetning til Dorthe,

hun har jo tilogmed uttalt seg at det ikke gjor noe om du mister en maske her og der.

Tror du det er noen bedrifter som ikke ensker i inngi et samarbeid, i si fall hvorfor?
Hvorfor/hvorfor ikke?

Det krever litt, du detter oppi forskjellige ting. Det var mye flaks hvem vi endte opp med &
samarbeide med. Vendela tok kontakt med oss, og det er sikkert pd grunn av de vi allerede har
samarbeid med, det baller dermed pa seg. Men jeg kan jo skjenne de som ikke har ogsa, det
krever god oppfelging. Sdnn som senere i1 dag, skal vi 1 megte med Dorthe. Og man maé ha litt

ressurser. S& ja, det krever jo litt, men for oss har det absolutt vart verdt det.
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1 etterkant av intervjuet tok vi kontakt med Sandnes Garn pa e-mail:

Hei,

Haéper du har hatt en fin paske. Vi analyserer na svarene vi fikk gjennom vare
intervjuer i forbindelse med var bacheloroppgave. Vi ser det er et spersmal vi ikke stilte
dere som vi gjerne skulle hatt svar p4, og det er: Hvor avgjerende er det at det er
sammenfallende assosiasjoner forbundet til bade Sandnes Garn og deres
samarbeidspartnere? I tillegg ser vi na at MANN-samarbeidet dere hadde enske om 4 fa
til med Petter Pilgaard na har blitt en realitet. Kan du fortelle oss litt om dette
samarbeidet og om det si langt er vellykket? Det hadde vzert veldig fint og ikke minst

snilt om du har mulighet.

Hei

Pr na har vi ikke kommet sé langt at vi har en systematisk utvelgelse, Men det mé vare
personer som vi kan identifisere oss med. Og etikk, holdning betyr mye. Vi kunne aldri brukt
Lothepus. Personer som reyker gir feil signal til ungdom, og der er ikke vi. Tiril Eckhoff er
totalt annerledes med & representere det sunne og norske. Petter Pilgdrd med MANN er jo en
gimikk. Men ser du pé hans fortid er det grenseland. Har startet med Vendela, men dersom

hun til stadighet blir en front figur pd SE& HOR, har vi et problem.
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INTERVJU MED DAVID-ANDERSEN: Ansikt-til-ansikt

Forst av alt er det er veldig fint at du tok deg tid til 4 mete oss, det hjelper oss masse.

Ja, hvert ér sé plukker vi vel hvert ut et par stykker som vi da er med a tar en dreftelse med.
Men det er ikke alle problemstillinger som er like spennende sann sett fra var side men vi
syns, eller jeg syns denne problemstillingen var ganske spennende for oss & here om ogsi, sett
fra et perspektiv. Vi har jo noen klare oppfatninger, men men er jo litt alright & here hva deres
oppfatninger fra skolebenken er ogsa sann rent faglig. Vi ma prove a gjore litt sainn her

innimellom, bidra litt til de som skal komme a overta etter oss etter hvert. He, he.

Sa fint! Hva kan du fortelle oss om David-Andersen?

Jeg kan jo begynne a fortelle litt om hvor vi star hen og forklare hvorfor vi har valgt den
strategien vi har. Historien til David Andersen er lang. Vi forvalter jo en kulturarv med 140
ars historie. Jeg har sittet i lederstolen 1 en dreyt ti &r na. Vi eies 1 dag fortsatt av David-

Andersen familie femte generasjon. Det er ganske fantastisk da.

Ja, veldig!

Vi holder i dag p4 med akkurat det samme som vi gjorde for 140 ar siden. A produsere
smykker. Og vi satt oss ganske tidlig inn med David da, som han het, pa kartet som
merkevare og fikk ogsa stor internasjonal anerkjennelse. Var med pé verdensutstilling og..
Det finnes ikke na lengre, men det bidro hvert fall til 4 sette oss ganske tydelig pa kartet bade
1 Europa og Amerika, der vi ogsa hadde avdelingskontorer. For & gjore historien litt kort da,
da vi kom frem til ar 2000 var vi 1 en verden der alt skulle vaere minimalistisk. Vi sa at vi
hadde kanskje en veldig ingenier-drevet tankegang, gullsmed-drevet hvor man produserte
mye varer oppe pa Carl Berner. Der hadde vi en stort produksjon. Vi produserte salvvarer og
det vi kaller Corpus, ting med kropp er det vi kaller corpus pé latin. Og det er sglvbestikk og
solvvarer av forskjellig sort og rundt ar 2000 kom trendene om at det skulle vare
minimalistisk, det skulle vaere stdl og renere flater selv om vi ogsa hadde suksess gjennom
Jugend-perioden da, ogsé sa vi det at sglv og gull-prisene steg veldig og at konkurransen fra
stal kom veldig fort inn. Selskapet var mer eller mindre nesten 1 teknisk konkurs rundt 2000.
Vér hovedeier 1 dag, Kristin Gjelseth fikk med seg sin venninne og kjopte ut resten av slekten,

sa det er de to som sitter som hovedaksjonarer i1 dag.
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Aja, ok.

Vi jobbet i et high-end segment. Hvis man deler opp hvilke segmenter gullsmedbransjen
bestér av sé tenker man som s at Bjerklund, Gullfunn og disse akterene her er sikalt “main
stream” 1 distrikts-Norge. Sé har du gjerne MesterGull og Thune som da er mid range-plus og
sa har du oss, vi oppfatter oss selv, og har en veldig tydelig filosofi at vi skal vere en
spydspiss for bransjen og i et high end segment. Men samtidig som vi er det, skal vi ogsa
vaere for alle. S& dette ble en liten utfordring, for sdnn typisk ferste halvdel av 2000, hvor jeg
sier at vi nesten var teknisk konkurs, s métte man legge ned masseproduksjon, vi matte lage
en ny strategi. [ 2005 sa valgte vi en strategi der vi skulle vere et stor-Oslo fenomen, vi valgte
for forste gang & bevege oss mot mote, og valgte da Vendela Kirsebom som da er veldig kjent

1 dag, fra Farmen ikke sant.. Kjendis Farmen.

Hehe, ja. Hun var vel pa reklamene deres, var hun ikke det?

Jo, vi hadde henne som front page. Og i forhold til & vaere med pd kampanjene vare fra 2004,
da vi sé at det var en stor suksess. Vi var da de forste som da tok steget ut og gjorde en
posisjon med et ansikt, vi gjorde et samarbeid. Vi valgte henne pa grunn av at hun sto for de

verdiene vi sto for den gangen, og i prinsippet det vi stér for 1 dag.

Dette var i 2004?

Det var 2004 og det samarbeidet var veldig bra. Vi hadde kjente fotografer, som den norske
fotografen Morten Hval som da tok ferste shooten med henne og vi hadde henne som et sént
diamant-ansikt. Da var vi fortsatt bare en spiss-end del av markedet, vi sa at vi burde bre oss
mye mer. Siste halvdel av 2000, eller hva skal jeg si.. mellom 2005 og 2010.. Begynte vi &
tenke “hvor gar vi hen?”. Det er kanskje litt flasete sagt, men vi sé at vi begynte & miste
mange kunder. Kundetilstremningene ble faerre og vi métte tenke litt “hvor gar vi?” og vi
hadde etablert en nettside, og vi kunne faktisk gjennomfere noen enkle salg pa nettet. Men
samtidig sa vi at motebransjen begynte 4 ta storre og sterre posisjon. Vi sa bransjeglidninger,
altsa den nedre delen av segmentet vart. Vi ble bare en del. Sa, 1 2011, tok vi et stort arbeide
og gikk gjennom hele var kommunikasjonsplattform. Det er en ting jeg tror er viktig, at
bedrifter 1 dag tar seg tid til, og tenker litt pd “hvem er vi?”, “hvilke verdier har vi?” og

“hvilke kundelofter skal vi gi?”” og ikke minst “hva skal vi representere?”. Sé det er jeg veldig
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tro pa, selv om vi har hatt vare, hva skal jeg si, sma konjunkturer nér det gjelder suksess. Men
vi har klart a sta i1 det, vi har statt 1 kommunikasjonsplattformen var, stitt i merkevaren. Vi har
ikke blitt fristet til disse panikk-handlingene som veldig mange i naringslivet i dag dessverre
blir fristet til. Man ma terre a sta 1 det man faktisk har bestemt seg for. Det ene er at dette kan
bli et pent “plappersprodukt”, men vi brukte ledergruppen og de eksterne til & vaere med oss,
ogsa skapte vi da en workshop hvor vi fikk med de ansatte til & skape noen ord. Han viser
fram en liten brosjyre som vi kunne fd med oss. Hva betyr vare verdier? Vére verdier er fire
ting. Vi skal vere inspirerende; vi skal lokke, vi skal gi deg inspirasjon, glede. Vi skal vare
en tradisjonsberer. Jeg startet jo med det 1 dag, men 140-ars historie. Vi skal vaere
lidenskapelige i1 det vi holder pd med, det skal vere interesse hos de som jobber hos oss - de
skal vare lidenskapelig opptatt av produktet, slik at det kommer fra hjertet. Og da er det ord
som vi syns er ganske spennende, ogsa 1 forhold til nye mélgrupper, og det er at vi skal vere
sympatisk eksklusive. Ikke sdnn derre fisefine, vi skal ikke vare for reffe, men vi skal vare
eksklusive pé en litt alright mate. Enten du er konfirmanten som kommer inn og skal bytte
noen produkter, fra det smykkeskrinet du fikk 1 konfirmasjonsgave, eller om du er
mangemillioner, sd skal du fa en folelse av at her blir jeg tatt godt vare pa. Sa du kan si vi
jobbet mye med malgruppene vare; hvem er det vi har som morgendagens og dagens kunder?
Sa har vi som nevnt definert disse fire verdiene ogsa har vi tatt dette ut i noen kundelofter.
Det betyr at vi har produkter, og vi skal ha produkter, fra enkle, eller hva skal jeg si, fra en
billig penge til det mest eksklusive. Det er krevende 1 det omfanget vi driver og ikke minst nér
det gjelder hvordan vi skal kommunisere dette mot markedet. Vi hadde jo da vert gjennom

noen ar med Vendela, som jeg fortalte om.

Ja.

Vendela hadde jo da kanskje ikke sa stor anerkjennelse, eller kjennskap, i Norge. Hun var jo
da kjent gjennom Sports Illustrated som front page dama. Og vi har nok brukt mer ressurser
og sett ut av Norge pa hva det er som foregér, og 1 forhold til vi som faghandel hvis du tenker
retail og merkevarebygging sd tenker man vér verden representerer da en faghandel. En
faghandel blir fort fagidioter. Vi er veldig forsiktig med & ikke ha for mange gullsmeder i
salgsapparatet, men ja, vi skal ha faget der - men vi skal ha passion for produktene. Det er

viktig. Og 1 den reisen der sé var vi da et par dr uten ansikt, etter Vendela. Vi lagde en
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smykkekolleksjon sammen med henne og nér vi da kom til 2011 s& hadde vi da gjort oss opp
en retning om hvor vi skulle g, og gjere fornoe. Vi hadde en kommunikasjonsplattform, vi
visste hva vi skulle se etter. Det er de sannhets-loftene, hvem representerer oss? Da var vi
gjennom mange navn. Camilla Pihl 1 2010, 2011. Hun var en Oslo-blogger den gangen. Ikke
noe kjent i Norge egentlig. Jeg tror vi har bygget hverandre. Jeg tror hun har vert avhengig av
oss, og vi vaert avhengig av henne 1 forhold til suksess. Og det er utfordringen alltid nar man
skal skape og lage allianser, for det er jo det det blir. Partnere. Det er & kjenne pa at de
representerer samme som oss 0gsa i leveransen, ikke bare 1 inngangen, men ogsa i leveransen
utover. Camilla har jo vert en ambassader i1 forhold til samarbeid med oss. Hun har vert
inspirasjonsgiver til kolleksjonene, vi tok jo henne som front page, altsd som kampanjeansikt.

Ogsa nar den perioden var over, sd skapte vi en smykkekolleksjon.

Ja, for det husker jeg. Jeg har jo lest hennes blogg egentlig bestandig, og mente pa at
hun ferst fungerte som ansikt-utad fer den forste kolleksjonen ble til.

Grunnen til at vi valgte henne var det at vi sd at hun representerte noe nytt, hun representerte
de verdiene vi sto inne for og hun hadde en kommunikasjonskanal som var viktig for oss 1 var
nye strategi som handlet om blogg, internett. Sa vi har nd en aktiv nettstrategi hvor vi da har
en, eller hovedstrategien vér er liksom hvor mange faktiske stasjoner eller butikker skal vi ha,
hvordan skal var nettstrategi se ut og vi har en strategi der var nettprofil er den samme som
butikkprofil. Det vil si at du far ikke noe billigere priser pd nettet enn du gjer 1 butikkene. Du
skal f4 den gode, samme kundeopplevelsen nér du bestiller en pakke innpakket sa skal den
hvertfall vere like fin, hvis ikke enda finere ndr den kommer i posten. Vi er veldig pad pa
kundene ogsa pa nettet. Igjen, pa en god mate. Og hun var da nér vi ser den testen og det vi
har gjort der da, er at vi ser hvordan hun har vert med pa & bygget oss inn 1 nye kanaler med
bloggen sin. Vi ser tilsvarende med Jenny Skavlan som gjer, og representerer samme.
Apropos spydspiss, sd var jo vi tidlig ute. Jenny, en av de forste kommersielle oppgavene hun
gjorde var vi ute og gjorde sammen med henne. I mellom Camilla og Jenny har vi hatt Agnes

Kittelsen.

Ah?
Ja. Agnes Kittelsen var en helt annen profil. Det var bevisst. Vi tok henne vekk fra lerretet og

teaterverden og film, og skapte noe der. Men hun var mer et rent kampanjeansikt i
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mellomfasen. Nar det gjelder kundene vére og kundereisen var, sé er det litt sdnn “nér er det
vi fanger kunden?” og pé hvilke arenaer fanger vi de 1? Da gjelder det 4 kunne representere.
Hvis du ser pé Jenny da, som jo er siste ansiktet vi har, men vi gjor jo kolleksjoner med
begge, det er at hun har en stor identitet over seg. Hun har mange verdier med gjenbruk, hun
star for mange sdnne gode verdier og har stor cred bade blant yngre og eldre mennesker, og er

for alle, som vi ser er bra for oss.

Har du merket noen forskjell pa de to, sann sett?

Ja! Du kan si, kolleksjonene er ganske forskjellige. Jenny er mye roffere i stilen sin og har
mye mer edgy stil pa kolleksjonen ogsd som vi har skapt med henne, mens Camilla har nok
gétt 1 en mer, jeg skal ikke si mainstream, men en ganske trygg, litt sdnn setere kolleksjon og
er mye bredere i kolleksjonene. Det ser man péd produksjonen ogsé, at vi har mye bredere
produksjoner med henne, 1 dag. Ogsa er det litt hvordan de jobber for oss da, de jobber
gjennom bloggene sine og baerer sine produkter i forskjellige arenaer. Vi ser jo det at bloggere
generelt sett er viktige for oss. Vi har et veldig bevisst forhold til de forskjellige flatene vi
jobber pa, og hvordan du kommuniserer pa de forskjellige flatene. Vi kommuniserer
annerledes pa instagram enn vi kommuniserer pa facebook enn vi kommuniserer pa en vanlig
nettside eller 1 printmedia. S& var kommunikasjonsstrategi er at vi bygger merkevare og profil
fortsatt pd magasiner, vi har fa eller ingen annonser med pris og rabatter. Det er
merkevarebyggende, merkevarebyggende, merkevarebyggende. Angaende print, den veien vi
gér der, tilstedeverende 1 print den er litt. Ca 35% av vart markedsbudsjett 1 dag er pa print,
mens 65% gar 1 digitale flater. Nér vi sier digitale flater sa er det alt 1 fra instagram, bloggere,
facebook, nettsidene vére og ikke minst content marketing. Nér vi sier content marketing
mener vi innholdsmarkedsfering, vi gdr tyngre inn med litt mer redaksjonelle saker som vi
bygger som da faktisk er annonseplasseringer og vi ser jo at.. Vi hadde et eksempel med
Vanessa Rudjord. Her i hest hvor vi da var bevisst og valgte at hun skulle snakke om
diamanter. Og hun, med sin méte beskrev det og satte seg inn 1 var filosofi. Etter dette fikk vi

2000 flere folgere pa Instagram, etter hennes blogginnlegg.

Oj! Det er sapass, ja?
Ja. Sa vi er veldig pé analyse, hva er konsekvensene av de aktivitetene vi holder pa med, ogsa

bruker vi det 1 et analysearbeid 1 forhold til fremtidige aktiviteter igjen, ogséd med tanke pa
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hvor vi legger ressursene vare. Og definitivt, nér jeg sier bloggere og bruker disse navnene, sa
er det at vi er bevisste pd valg av bloggere. Vi gér tilbake til kommunasjonsplatformen hver
gang, sa bruker vi den, han peker pa den lille brosjyren igjen. Vi har med oss den alltid, sann
sannhetsbetraktninger nr vi snakker med nye hapefulle. Vi har vel daglig omtrent, mange
bloggere som gjerne vil skrive om oss, og gjere aktiviteter. Vi far magasiner som vil gi oss
gratis annonser, men sa sier vi “Nei, denne kanalen her, den er uinteressant. Vi vil ikke vere
der”. Det er ikke s& mange nye magasiner som kommer nd, men for en to-tre dr siden var det
mange sdnne som prevde seg og ensket & bygge et magasin. Og vi er med pa 4 bygge sammen
med dem, selvfolgelig, men hvis det viser seg & ikke vare en suksess, sa gar det utover
merkevaren David-Andersen. Sa derfor sa sier vi ofte nei. Mange sier da “men det er jo
gratis?”, og da svarer vi at “ja, men det betyr egentlig ingentingen”. Det er veldig irrelevant 1

forhold til & forvalte merkevaren David-Andersen.

Ja, her kom du faktisk inn pa et av de spersmalene vi ensket a stille deg, dette med
hvilke risikovurderinger dere gjor i forkant av samarbeidene.

Vi er veldig sénn.. politi og Gestapo, pd hvordan vi skal handtere var merkevare. Vi bruker jo
var merkevare, eller behandler den like viktig som Coca-Cola gjer med sin leskedrikk. Litt
sann billedlig sagt. For noen ar tilbake, jeg har ikke sett analysen, men dette var vel tidlig pa
80-tallet engang? Sa var det en merkevareanalyse ute, som var offisiell. Dette gjorde at man,
eller at David-Andersen er like kjent som gullsmed som Coca-Cola er som leskedrikk. Det
betyr at man slipper & fortelle forbrukerne hva David-Andersen representerer. For jo, David-

Andersen - det er gullsmed. Og coca-cola det er leskedrikk.

Mhm, det er det ingen tvil om.

Ja, pa samme maéten da. Vi ser at merkevaren, eller det som er krevende 1 dag da. Det er at vi
er et merkevarehus. Vi representerer som vi nd, som du ser, vi lager kolleksjoner med Jenny
Skavlan, Camilla Pihl og flere, hvor vi da sier Jenny Skavlan by David-Andersen og Camilla
Pihl by David-Andersen, og Flora by David-Andersen som er vére egne, ogsd har vi bare
David-Andersen. Ogsa ikke minst er det mange store internasjonale, og skandinaviske,
merker vi ogsé representerer. Pa smykkesiden er det jo Ole Lynggaard. Vi er den storste
akteren for Ole Lynggaard i Norge, og for dem totaltsett ogsa. Og nar vi kommuniserer 1

forhold til & bygge merkevaren David-Andersen, 1 kombinasjon med en annen type
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merkevare. Om det sd er Ole Lynggaard, eller Georg Jensen, eller TAG Heuer klokker, er det
viktig & tenke pé 1 hvilken sammenheng og hvordan, spesielt nar vi skal bygge opp
annonsenes profil grafisk hvems logoer slakter hverandre. Slik at det henger sammen. A lage
dette er ganske krevende, sa her bruker vi mye tid og ressurser. S all marketing-produksjon
gjor vi inhouse. Det har vi gjort 1 alle ar. Hvert fall 1 mine 4r, 1 nd snart elleve &r, har vi valgt &
ha all annonseproduksjon her pa huset og har kontroll pd den. S& merkevaren som sddan og se
pa den med tradisjon siden 1876, 140 ar, er et et slags forvaltningsansvar syns jeg da. Derfor
blir det viktig a vere tro til farger, storrelser, kombinasjoner. Hvor er vi? Hvor er vi ikke?
Kanskje mest det siste. Det a ta godt vare pa en sak, eller vaere god pa merkevarebygging, er
ikke nedvendigyvis bare & si ja. Du skal si like mye nei, 1 forhold til & vere bevisst pd hvilke

valg man tar.

Har du, eller dere, tenkt noe pa risikoen for at deres samarbeidspartnere kan gjore noe
som kan vise seg 4 skade David-Andersen som merkevare?

Uhm.. Ja, jeg har et eksempel pa det. Det var nar Agnes Kittelsen.. Det var en del media da
hun promoterte disse casino-spillene - pengespill. Da var media veldig pa oss. For vi er jo
veldig fort eksponert i media, 1 forskjellig sammenheng. Media lurte pd hva dette betydde for
oss. For da var det mye stoy rundt dette med henne som profil som promoterte gambling.
Heldigvis ble det lite ut av det, men det er helt klart - man gjeor en vurdering hvorvidt enten
dette som en aktivitet eller om vi hadde hatt Therese Johaug da, som er ambassader for TAG
Heuer her 1 Norge. Men vi ser vel at ikke det skader merkevaren vér. Vi foler at det har en litt
for lang avstand mellom oss og den uteveren som saddan, men derimot hadde man blitt tatt for
noen ting som hadde ligget mer pa kontroversielle saker, som er mer illegalt og hadde hatt et
tett samarbeid med kolleksjonsutvikling som Camilla Pihl eller Jenny Skavlan, s kunne dette
definitivt ha skadet merkevaren véar. Hvis en av de hadde for eksempel blitt tatt for dop,
okonomisk kriminalitet eller sann saker, sé er det helt definitivt skadelig. Man skal kjenne til
personene, sé tilbake til kommunikasjonsplattformen. Vi gjor en del analyser for vi inngér et
samarbeid og sjekker ut historien, for nr man blir eksponert er det gjerne slik at da begynner
historiene & rulle. Hva har man gjort tidligere? Man vil gjerne grave litt da, men bank 1 bordet.

Heldigvis har det gatt bra hittil. Hehehe. Na snakker jeg mye, sa né far du bare sperre.
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Det er bare fint, for na har du allerede veert inne pa en del av de spersmaélene jeg skal
stille deg, men jeg kan jo ga videre.
Ta gjerne noen kontrollspersmaél. Det gjor ikke meg noe & gjenta meg, for da er du sikker pa

at du far med deg alt.

Mitt ferste spersmal var jo egentlig rundt dette med deres visjon og forretningsidé.
Selve visjonen vér er at vi skal vere spydspissen. Hvis jeg skal fa med ordlyden sé skal
David-Andersen vare spydspissen som med stolthet og lidenskap snakker til hjertet, gjennom
generasjoner. Den er ganske dyp da, vi legger mye folelser 1 det vi gjor og vi gjer det helt. Og
vi skal gjere det gjennom flere generasjoner ogsa, og skape en trygghet. Det er suksessen vér
kanskje pé nettet 1 dag, for nettsatsningen vér er jo at vi er en fullverdig butikk pa nettet 1 dag.
Vi omsetter der like mye som pé en av filialene vére. Vi har enkelttransaksjoner pa nett opp 1
100.000 kroner, og da stoler du pé at vi er der og det handler om at vi har veert der 1
generasjoner. Det er ufarlig 4 handle av David-Andersen pa nett. Hadde vi vaert sann “Fisk og
vilt, og gull og diamanter” og holdt til pd Klefta sa er det ikke sikkert at folk hadde stolt pd

0SS.

Hvem er anser du som deres hovedkunder eller malgruppe?

Malgruppen var 1 dag er veldig tydelig. Du kan si at 1 dag sé er var hovedkunde et sted
mellom 25 og 45-50 ar. Det er kvinnene. Vi ser at malgruppen véar har blitt yngre, heldigvis!
For vi sa at mélgruppene vare hadde en historie og at de, hva skal jeg si.. litt flasete igjen, er &
finne 1 Aftenpostens sistesider, dessverre. De dade altsé, rett og slett. Vi fikk en eldre og eldre
generasjon som ble David-Andersens malgrupper. Det har endret seg vesentlig de siste seks-
syv-atte drene. NAa som vi har plassert den nye strategien pa kartet sé ser vi at nd den nye
forretningskvinnen, men vi ensker, som jeg innledet med, & ta konfirmanten pé alvor. Bade
gutten og jenta. Gutten som kommer inn for & kjepe seg en klokke, eller skal fa en klokke 1
konfirmasjonsgave, sd selv om den klokken koster 1000 eller 2000 kr og vi har den 1
butikken, sa skal han fa lov til & preve den til 200.000 pa armen sin. For hvor er det han gar

nar han far veldig mye penger?

Hehe, ikke sant? Det er nok ikke dumt.
Nei, for da husker han at “Vet du hva, jeg hadde en klokke til 200.000 pa armen. Jeg gér
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tilbake til David-Andersen”, de skal huske at det var en god opplevelse. Og kjerestegaver, at
gutter som kommer innom for & kjepe kjerestegaver de skal fa den kanskje fineste
innpakningen. For kanskje de har fatt beskjed av mor og far eller noen om at det er hos
David-Andersen de kjoper kjerestegaven. Det skal ogsd vere en god opplevelse, og de skal
kjenne pa at man har fatt det man ensker seg. Den posen fra David-Andersen skal gi noen

signaturer da.

Pa hvilken méte tror du at dere skiller dere ut fra deres konkurrenter? Eller andre i
markedet?

Jeg tror vi skiller oss ut med flere ting. Det handler om, litt tilbake til kommunikasjonen, vi
onsker & vaere eksklusive pa en litt annen mate. Vi bygger merkevare mye tydeligere, og vi
bruker merkevarer ogsa. Det vil si at vi selger ikke bare egne merkevarer, men vi selger
andres merkevarer ogsd, bevisst, det vil si Efva Attling, Georg Jensen, Ole Lynggaard, med
flere. Vi er nok spydspissen og trendsetteren for det skandinaviske og norske markedet. Vi er

tidlig ute, tar noen valg tidlig og terr & sta 1 de valgene vi gjor.

Hva fikk dere inn pa tanken pa & starte disse merkesamarbeidene med profilerte
personer som Camilla Pihl og Jenny Skavlan?

Forste runden var litt, eller vi startet med & se hvem, for vi ensket nye kundegrupper,
malgrupper. Og nar vi s Camilla Pihl, etter det aret, eller 1 2011, samtidig som vi lagde
kommunikasjonsplattformen sa sa vi det at hennes arena var en arena vi ikke hadde noen
erfaringer med, eller hadde kompetanse pa. Det var viktig for oss a kjenne pa at ja, vi hadde
erfart henne og kjente henne som person. Vi sa at hun hadde en blogg, og vi sd at den arenaen
her var viktig for de nye mélgruppene 1 forhold til &4 vaere en ren faghandel. Vi s at vi métte
kommunisere.. Komme ut til, ja. slike som dere da, dere leser kanskje ikke Finansavisen. Det
er liksom en annen arena. Du leser, du er pa andre digitale flater, og man felger noen og man
ser motebildet. Vi ser at vi ma vere en del motebildet, ikke en tradisjonell faghandel hvor
man skal ha et smykke for smykkets del. Man vil gjerne vere kul, og ha de fine smykkene, du
skal vaere en del av trendbildet. Og Camilla Pihl var en av de vi sé at, hun er en litt sann eh,

bjelleku, som da gar foran og som mange folger.
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Men hvordan gikk det til, var det det at dere startet med at hun var ansikt-utad ogsa
fant dere ut at dere ville lage en kolleksjon med henne?

Vi hadde allerede veart pé tanken, i og med at vi hadde gjort en liten kolleksjon med Vendela
tidligere, og at historien til David-Andersen det er at vi har hatt mange gjestedesignere
tidligere, gjennom bade 1930-tallet og 1950-tallet, ogsa videre. Vi hadde gjestedesignere,
store designere som gjorde designarbeid for David-Andersen, sa vi har liksom vert vant til &
ha gjestedesignere inne 1 huset. Camilla Pihl er jo ikke en ren designer, for det er en beskyttet
tittel, men hun er jo en inspirator og har gitt inspirasjon til kolleksjonen som vare designere

har formgitt i samarbeid, sa disse samarbeidsprosjektene gar tett.

Hvor delaktig er hun i utformingen av hvordan hun vil det skal se ut?

Egentlig veldig delaktig, jeg ma si det. Det er ikke bare & sette navnet sitt pa en kolleksjon, for
det er mange som kan tro det og det er jo.. Vi ser eksempler pa det gjerne i1 andre bransjer og
produkter. Vi har jo gatt veien dit hen at vi jo sitter pa prosjektmeter. Vi skaper ideen. Hun
har noen tanker gjerne med seg inn, ogsa blir dette et prosjektet som prosjektgruppen jobber
frem 1 samarbeid med alt fra scrapbookings-tegningene over i digitale tekniske tegninger, og

proveproduksjoner og til det tilslutt blir et fysisk produkt som er kommersielt ute.

Hva med Jenny Skavlan da, var det et bevisst valg bak akkurat henne?

Jenny.. I seken pa profiler og identiteter sa var det litt tilbake pa “hva er det vi ser etter?”, jo -
nettopp noen som kan vere litt spydspiss. Vi egnsker & vaere litt banebrytende. Jenny hadde
ikke gjort noen rene kommersielle jobber, sd dette var jo forste. Uhm. Vi ser en konkurrent i
dag som har Hanneli Mustaparta. Hun vurderte vi pa samme tidspunkt som vi vurderte
Camilla Pihl. Da var Hanneli i New York og var bosatt der, ingen visste hvem hun var. Da var
vi i en fase der vi vurderte henne. N4 er hun 1 Norge og har blitt en nasjonal kjendis igjen,
mens vi kjente mye mere pa det & komme ut av et ren modell-tankegang. Dette er viktig for
oss, vi vil ikke vere sdnn som disse teamene som kan plukke modeller. Vi er ikke der, vier 1
andre arenaer og ser mer pa verdiene som representeres. Og derigjennom, sann som Jenny,
har jo gjort mange gode saker som vi syns var interessante for oss og som vi kunne assosiere

oss med.
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Ja, hvor viktig er det at er sammenfallende assosiasjoner forbundet til bide David-
Andersen og deres samarbeidspartnere?

Det er veldig viktig. Du kan si, vi skal treffe at de klarer & gjore det vi star for. Sa kan man
alltid vurdere, sann som Jenny. Hun er jo litt reff i svingen, pa noen omrader. S& kan man si at
“okey, det er innafor”. Hun har jo pa en méte stor nok habilitet 1 det hun holder pa med, og
star 1 det, sdnn at hun kan jo vare litt for reff 1 uttrykksformen pd en del saker, hvis du felger
bloggen hennes, som vi kanskje tar litt avstand fra, men okey, det er greit for det er henne
som star for det, men hun edelegger ikke merkevaren var. Det er sdnn fin balanse 1 det. Jeg
kunne ikke sagt det samme hvis jeg skrev det pa var hjemmeside eller pa facebook. Det hadde

ikke veert bra, for a si det sann.. Men hun kan sta i det.

Har dere merket noen effekt av disse samarbeidene?

Stor ekonomisk effekt ja, definitivt. Kolleksjonene har vert veldig viktig for oss 1 det siste
fire-fem arene som vi har jobbet med de, og vi utvikler nye kolleksjoner hvert &r. Sénn sett, i
forhold til utvikling av det vi har i dag. Definitivt sd er det bade en skonomisk og

merkevarebyggende effekt.

Ja, for dere nar jo ut til mange som leser bloggene. Og vi leste faktisk i kvinnemagasinet
Elle, en artikkel i fjor at kolleksjonen til Camilla Pihl er deres mest solgte kolleksjon
noen sinne.

Ja, det er riktig. Som enkeltprodukter, ikke nedvendigvis i1 kroner og ere nadvendigvis, for det
blir jo mere pd diamanter og gull-produktene, men 1 forhold til egenutviklede kolleksjoner sd

er Camilla Pihl den storste.

Hva tror du grunnen til det er?

Grunnen til det er at vi har truffet flere ting. Vi har truffet 1 og for seg et trendbilde. Vi har en
god ambassader 1 Camilla med stort nedslagsfelt, og vi har definitivt sett “hvem er
forbrukerne av disse smykkene her?”, for det handler jo om dette. Hun kunne sikkert ha
promotert noen produkter, men hvis vi hadde valgt en feil produktstrategi hadde vi ikke hatt

suksess. Vi har valgt en produktstrategi som gjer at den er veldig allmenn, den treffer m...
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INTERVJU MED MESTER GRONN: E-POST

Kan du fortelle oss litt om Mester gronn?

Mester Gronn er Norges storste heleide blomsterkjede med 118 butikker fra Tromse i nord til
Kristiansand 1 ser. Mester Gronn ble etablert 1 Skien pd Herkules Stormarked 1 1983. Siden
den gang har vi vokst til & bli Norges ledende blomsterkjede.

Hva er deres visjon eller forretningsidé?
Viér visjon er & skape glede 1 alle hjem, Ved a tilby et stort utvalg av friske blomster hver dag

gjennom hele aret, forsegker vi a gjore akkurat dette.

Hvem er deres hovedkunder/malgruppe?
Vér hovedmalgruppe har vi kalt «khjemmeinnrederen». Kvinner som er interessert 1 interior og

design, og som er opptatt av blomster.

Hvordan jobber dere for 4 na deres kundegruppe/disse?
Malgruppen er styrende for alt fra vareutvalg, butikkutforming, kampanjemateriell og
aktiviteter. Markedsplan og mediemiks er tilpasset for & nd hovedmalgruppen 1 sterst mulig

grad.

Pa hvilken maéte tror du at dere skiller dere ut fra deres konkurrenter/andre i
markedet?
Den starste forskjellen er at vi eier alle vare butikker og har full kontroll pa hele verdikjeden,

og vi kan sikre kvalitet i alle ledd fra produksjon til butikk.

Mester Gronn har hatt diverse samarbeid, som designsamarbeidet med Magnus
Pettersen og ikke minst med kvinnelandslaget i langrenn, hva er bakgrunnen for disse
samarbeidene?

Bakgrunnen for samarbeidet med Magnus Pettersen var at vi ensket & fremme norsk design,
samtidig som vi gnsket gkt fokus pé at Mester Grenn tilbyr mye spennende tilbeher til

blomstene vére. Skiforbundet er en sterk merkevare blant det norske folk, og skijentene stir
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for mange av de samme verdiene som oss. Vi har som ambisjon & jobbe med skiforbundet
bade for & styrke merkevaren eksternt mot kunder, men ogsé for & bygge motivasjon og kultur
1 en blomsterkjede som vokser og som trenger bade fysisk og mentalt sterke medarbeidere for

4 sta 1 konkurransen.

Mester Gronn er en av samarbeidspartnerne til Rosa Sleyfe-aksjonen, kan du fortelle
litt om bakgrunnen for dette?

Mester Gronn har et ekte samfunnsengasjement, og ensker a etterleve dette bl.a. gjennom
ulike samarbeid. Rosa sloyfe aksjonen har vert var samarbeidspartner siden 2009.

1 av 12 kvinner fér brystkreft i lopet av livet. I Mester Gronn er 89% av de ansatte og 83% av
kundene kvinner. Mange av disse vil bli berert, enten ved at de selv blir syke eller som venn
eller parerende. Derfor er det naturlig for oss & gi var stette til kampen mot brystkreft, da dette
er en viktig sak som skaper stort engasjement bade internt og hos kundene vare.

I tillegg er Kreftforeningen en serigs organisasjon med godt omdemme som vi er trygge pa,

og som Vi er stolte av & samarbeide med og relateres til.

Hva gar Mester Gronns Rosa sleyfe-aksjon ut pa?
I oktober hvert ar selger vi et utvalg Rosa slayfe-produkter der en del av salgsbelaopet gir til

Rosa sloyfe-aksjonen. I tillegg selger vi som hovedpartner den offisielle kampanje-pinen.

I forbindelse med Rosa sloyfe-aksjonen, hva fikk dere inn pa tanke med i trekke inn
profilerte personer som Kari Traa og Mona Grudt?

Vi har brukt profilerte personer til & designe hovedproduktet vért, Rosa sloyfe-buketten, de
siste tre drene (2014 Mona Grudt, 2015 Pia Tjelta,2016 Kari Traa) Bakgrunnen for dette var
behovet & skape fornyelse 1 kampanjen, og et enske om & skape okt oppmerksomhet og okt

salg.

Har du sett noen effekt av disse samarbeidene? I sa fall, hva slags?
Kombinasjonen av at vi har hatt gode produkter og kampanjer og at personene vi har
samarbeidet med har bidratt til ekstra oppmerksomhet, har bidratt til at vi har ekt det

innsamlede belopet til Rosa sloyfe- aksjonen fra ar til ar.
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Samarbeidet med Skiforbundet er sdpass nytt at det fortsatt er under utvikling. Forelgpig har
vi lansert en «Skijentenes favoritty bukett under ski VM som har solgt godt. Vi har ogsé brukt

utgvere og stotteapparat til & motivere ansatte, og det har blitt godt mottatt.

Hva ser dere etter hos personene dere ensker 4 samarbeide med?
Det vil jo veare litt ulikt ut fra hvilken type samarbeide det er snakk om, men generelt ser vi
etter personer som er kjente og godt likte 1 milgruppen vér, som har verdier og holdninger

som sammenfaller med vare, slik at de kan representere Mester Gronn pa en positiv mate.

Hvor avgjoerende er det at er sammenfallende assosiasjoner forbundet til bide Mester
Grenn og deres samarbeidspartnere?

Ref. spearsmal ovenfor er dette viktig og noe vi alltid ser etter.

Hvorfor akkurat Kari Traa, Mona Grudt, Magnus Pettersen og skijentene?

Alle ble valgt med utgangspunktet i ovenstdende beskrivelse, de var tilgjengelige og ensket a
samarbeide med oss innenfor de rammebetingelsene vi har. Magnus Pettersen ble valgt fordi
han er en «up-and-coming» norsk designer med et formsprak vi likte. Mona Grudt, Pia Tjelta
og Kari Traa ble valgt fordi de, 1 tillegg til ovenstdende, er personer med gye for farge, form
og design, som vi mente kunne utforme en kommersiell bukett. Skiforbundet kontaktet oss for

a tilby et ledig sponsorat som vi valgte a takke ja til.

Er det noen andre dere kunne tenke dere 4 samarbeide med?

Vi har ingen konkrete tanker rundt dette, men det er noe som vurderes fra prosjekt til prosjekt.

Er det noen dere absolutt ikke kunne tenke dere et samarbeid med?
Vi har ingen konkrete eksempler, men det vil jo da vaere personer som ikke har verdier og

holdninger som sammenfaller med vére.

Hyvilke risikovurderinger blir foretatt i forkant av samarbeidene?
Magnus Pettersen: Vurderte hvorvidt resultatet ville bli et kommersielt produkt, og om salget

ville forsvare de ekstra kostnadene et slikt samarbeid medferer.
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Rosa Sleyfe aksjonen: Vurderte om de var en serigs samarbeidspartner som ville forvalte de

innsamlede midlene péd en god maéte.

Skiforbundet: Vurderte sannsynligheten for negative hendelser som f.eks. dopingavsleringer

og hvordan vi kunne sikre oss mot dette 1 avtalen.

Tenker dere noe pa om deres samarbeidspartnere kan gjere noe som sverter
merkevaren deres, som for eksempel dersom en av skijentene pa kvinnelandslaget i
langrenn skulle blitt tatt i doping? Hvorfor/hvorfor ikke?

Ja, dette er noe vi tar i betraktning for samarbeid inngés, nettopp for & unnga negativ effekt pa
merkevaren. | samarbeidet med skijentene har vi f.eks. en klausul som gir oss muligheten til &

trekke oss fra avtalen dersom utevere blir tatt 1 doping.

Hvor involverte er samarbeidspartnerne deres nar det kommer til 4 utvikle/designe
bukettene?

Nar det gjelder Rosa sloyfe-bukettene er samarbeidspartnerne svert aktive. Vi har alltid en
workshop der vir samarbeidspartner designer buketten under veiledning av vére dekoraterer.
De har noen rammebetingelser & forholde seg til 1 forhold til utsalgspris, hvilke blomstersorter
og farger som er tilgjengelige 1 sesongen og tilpasning til emballasje, men har utover dette

mulighet til 4 sette sammen buketten etter eget onske.

Tror du det er noen bedrifter som ikke ensker & inngi samarbeid med profilerte
personer? Hvorfor tror du det er slik?

Det er det sikkert. Det vil jo vare en kost-nytte vurdering som den enkelte bedrift mé gjere.
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INTERVJU MED KIWI: TELEFON

Hva er deres visjon eller forretningsidé?

Kiwi er en av Norges storste dagligvarehandler.

Hvem er deres hovedkunder/malgruppe?
Nei det er barnefamilier, eller smabarnsfamilier som er hovedmaélgruppa da. Vi er jo en butikk

for alle vi da, men vi sier ikke nei til folk.

Hvordan jobber dere for 4 na deres kundegruppe/disse?
Ehm ja vi jobber jo pé alle flater egentlig. Vi bruker mye butikk kundeaviser, avisannonser,

tv-reklamer og en del PR og sosiale medier og ja. Men vi bruker mest tradisjonelle medier.

Pa hvilken mate tror du at dere skiller dere ut fra deres konkurrenter/andre i
markedet?
Nei det er jo sunne profileringen med frukt og gront da, og bleier. Er vel de to tingene vi

assosieres mest med.

Hva fikk dere inn pa tanken pa & starte merkesamarbeid/designsamarbeid med
profilerte personer og hvorfor har dere det?

Aja nei det var jo fordi vi skulle, vi hadde gjort en del oppgraderinger av butikkene vare blant
annet, og sa hadde vi behov for pé a vise kunden vare mer hva vi har av middag. Og det hadde
vi pd en mate ikke gjort i det hele tatt, vi hadde jo annonsert noe middager og sant, men vi
hadde aldri annonsert noen oppskrifter eller noe som helst. Veldig sann produkt produkt
produkt. S& fant vi ut at nei nd var det pa tide 4 gjore noe mer ut av middag, da lette vi litt
etter hvem det kunne vare som vi kunne samarbeide med. Og da var det litt tilfeldig at tina
kom pa blokka. Men det var ikke tilfeldig at vi valgte tina, men det var litt sdnn timing og litt

forskjellig.

Ja.
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Og sa skjente vi at hun hadde verdier som det er fint & bli assosiert med da.

Var det noen spesiell grunn til at dere onsket & starte merkesamarbeidet?

Ja det var jo det da, grunnen var at vi trengte a fa litt mer oppmerksomhet da, enn om vi hadde
gjort det uten, pa en mate. Og sa har hun jo veldig mye matkunnskap da, hun er pa en mate.
Alle oppskriftene som er i heftet som vi gir ut hver sommer er jo, det er jo hun som har laget
de. Det er ikke noe vi har laget, og sa setter vi navnet hennes pé det liksom. Det er Tina som

ja..

Hva slags?

Ja, absolutt. Og sa er hun jo veldig synlig andre steder ogsa. Hun har jo sine egne tv-
programmer og sann, og jeg husker det andre éret vi skulle spille inn Tina, sd var vi 1 Italia, og
da sto hun midt pa et torg 1 en italiensk landsby, og sé syklet det noen nordmenn fordi og da

sa de: o1 na lager de ny kiwireklame, og det var jo litt morsomt.

Er det noe spesielt dere ser etter hos personen dere ensker 4 samarbeide med?

Det er jo det at du pa en mate ma ha, du méa appelere til folk da, det er viktig.

Mhm.
Og sa er det vel det at hun er veldig glad i & lage mat, har gjort mye av det og har vart en

person som er ganske morsom, har ja, er opptatt av & lage mat fra bunnen av.

Ja.
Hun har en del, ja, forskjellig.

Hvor avgjerende er det at er sammenfallende assosiasjoner forbundet til bade Bianco og
deres samarbeidspartnere?
Ja jeg syn det. Det ber vaere mer match enn at det er en pen dame liksom. Det mé vare mye

mer enn det. Ja det er viktig.

Mhm, og hva tror du er noe av grunnen til at det funker si bra med henne?

Nei det tror jeg er fordi hun har en helt utrolig utstraling da. Hun er jo kokkefaglig dyktig
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liksom, sa hun lager mye spennende mat. Ja.

Hvorfor akkurat Tina Nordstrom, hvordan kom dere i kontakt med henne?

Nei det var egentlig ganske tilfeldig, fordi han som filmer Tina veldig mye da, han var med pa
en kiwitur til madagaskar fordi der har vi et prosjekt der vi bygger en del skoler, sammen med
unicef, og sa hadde de begynt & snakke om dette her, og sa hadde han egentlig foreslatt at
Tina kanskje hadde vert bra for Kiwi. Og sé ble det litt meter og sann, og sé fant vi ut at dette
her det er bra. Sa det var egentlig, og det hadde ikke blitt noe med Tina hvis det ikke var for

han for & si det sann. Det er bare han som filmer Tina.

Vil dere fortsette samarbeidet med Tina fremover?
Ja det vil vi vurdere, vi har brukt henne en god stund da, alle har jo sin nyhetsverdi og

nytteverdi sa det er ikke noe evig prosjekt dette her.

Hyvilke risikovurderinger blir foretatt i forkant av samarbeidet? For eksempel dette med
idrettsutevere og doping

Ja na sponser jo ikke vi noen idrettsutevere, men det er klart vi tenkte over at hun var svensk
ikke sant, hun er fra skdne, hun har jo en litt sann rar dialekt som noen ikke re sa glad i. Men
vi hadde en totalvurderingen, var at dette kom til & bli veldig bra. Men sa ble det jo mye bedre

enn vi trodde og da.

Ja. Hvor involverte er Tina niar det kommer til 4 utvikle produktene?
Hun er veldig, hun stiller veldig sterke krav til at hvis vi skal sette Tina pé etiketten sa er hun

veldig opptatt av at det skal vare et riktig produkt & gjere det pa da.

Ja for det startet vel litt med at hun var et ansikt utad?
Ja, du kan si det er en del produkter som blir tatt inn til sommeren, men ogsa, det er mye rene

produkter da. Det er liksom sunnhet og matglede sammen pa et mate.

Tror du det er noen bedrifter som ikke ensker i inngi et samarbeid, i si fall hvorfor?
Hvorfor ikke?

Du ma jo finne den matchen da. Og en ting er jo & bare bruke en kjendis fordi det er en
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kjendis.

Ja ikke sant.

Det er jo ikek det vi har gjort, vi har jo kobla mat og et kjent ansikt sammen da. Som har noe
med mat 4 gjore, sa jeg syns jo det er viktig at det er en link mellom det du driver med og det
den kjendisen star for eller gjor da. Det kan jo vare hvis du tenker liksom klokker og mye rart
da. Men veldig ofte tenker man hvrfor har de brukt den personen? Ja det mé jo vere fordi det

og det og det og det liksom.

Ja det ma vzere litt logisk?

Ja det mé veare en bra kobling.

Helt til slutt, er det noe du har lyst til 4 si som vi ikke har kommet inn pa tidligere?

Nei, med mindre dere lurer pa noe mer sa tror jeg ikke det.
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INTERVJU MED TOM WOOD - EPOST

Kan du fortelle oss litt om Tom Wood?
Tom Wood er en merkevare fra Norge som forseker 4 na ut internasjonalt innen flere produkt-

kategorier blant annet smykker, solbriller og kler inkludert en nylansert denim-kolleksjon.

Hva er deres visjon/forretningsidé?
Etablere en internasjonalt anerkjent merkevare fra Norge som hgster anerkjennelse og respekt

for det vi utvikler.

Hvem er deres hovedkunder/malgruppe?

Vi retter oss inn mot kvalitetsbevisste mennesker, damer som menn, eldre som yngre.

Hvordan jobber dere for & ni ut til disse? Hvilke plattformer bruker dere til
markedsforing?

Sosiale medier er viktig for oss, dvs. Instagram, Facebook. Samt egne nettsider og nyhetsbrev.

P4 hvilken mate tror du at dere skiller dere ut fra deres konkurrenter/andre i

markedet?

Nar inngikk dere deres forste samarbeid?
Vi har gjort et samarbeid tidligere, da vi lanserte var forste kleskolleksjon hasten 2014:

"Heroine by Tom Wood". Da gjorde vi et samarbeid med Evangelie Smyrniotaki.

Hyvilke forutsetninger ma ligge til grunn for at dere skal kunne inngi et
designsamarbeid?

Vi vil alltid vare opptatt av at de vi samarbeider med skal ha noen av de samme verdiene vi
har, samt at de ma kunne tilfere prosjektet det gjelder noe vi ikke har mulighet til & utvikle
selv. Blant annet har vi for AW17 samarbeidet med den norske kunstneren Chris Reddy som
har tatt frem noen unike print vi har brukt. Og vi har samarbeidet med Sam Frenzel, som har

bidratt til & gi oss enda bedre arbeidsverktoy og prosesser.
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Det vil alltid veere en risiko for at kjendiser i et designsamarbeid kan gjere noe som
sverter merket, som for eksempel dersom dere har en idrettsutever som blir tatt for
doping. Hva tenker du om det?

Det er alltid risiko involvert i alt vi gjer, bade i forhold til egne ansettelser og produsenter vi

samarbeider med.

Hvorfor valgte dere i innga designsamarbeid med kjendiser?

Vi hapet at dette skulle pavirke salget positivt.

Kunne du sagt litt om hva som fikk dere inn pa tanken pa a starte merkesamarbeid med
Evangelie Smyrniotaki, Chris Reddy og Sam Frenzel?

Sam har veaert en fantastisk ressurs med sin internasjonale erfaring fra store motehus som
Giambattista Valli og Chloe. Det & fa lere av han har vart en unik mulighet jeg aldri ville

veert foruten.

Chris Reddy var med & gi en kunstnerisk touch til deler av vair AW 17 kolleksjon. Hans "strek"

gjor plaggene vére helt unike.

Har dere sett noen effekt av a ha slike samarbeid?
Det er tidlig & si om dette har hatt utslag pa salg i rene kroner og ere, men jeg opplever en
starre entusiasme rundt vair AW 17 kolleksjon enn tidligere. Jeg foler ogsa selv den er loftet

flere hakk.

Er det noen andre dere kunne tenke dere 4 samarbeide med?

Det er ikke noe vi gnsker a uttale oss om.

Er det noen dere absolutt ikke kunne inngéatt samarbeid med? Toppbloggere f.eks, og i
sa fall hvorfor ikke?

Det er heller ikke noe vi ensker a uttale oss om.
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INTERVJU MED EVERGOOD: ANSIKT-TIL-ANSIKT

Kan du fortelle oss litt om Joh. Johannson Kaffe?

Kaffen er en gammel bedrift etablert I 1896. Det startet som en liten grossistvirksomhet som
solgte kaffe, sukker og sirup. Solgte litt til bedrifter og litt rundt omkring, vi kjepte ra kaffe og
solgte rd kaffe. I 1926 installerte man den forste brennemaskinen som man brant kaffe pa,
men vi holdt fortsatt til i sentrum. I 1958 flyttet vi hit, dette var grossistlager og
kaffeproduksjon. I 1966 sto det store bygget ferdig. 1954 ble Evergood lansert, og 1960 kom
Ali Kaffe. I 1958 skilte man ut grosisstvirksomheten og kaffevirksomheten. Asko ble etablert
og as kaffeindustri her nede. Joh. Johannson var familieeid frem til 2000 da NorgesGruppen
ble dannet. Kaffen var ikke en del av sammenslaingen, men ble eid av bdde familien og

NorgesGruppen. De har ogsa Coffe of the World, Jacobs Utvalgte ogsa videre.

Hva er deres visjon/forretningsidé?

Evergood kaffe ble lansert som at man skulle frem til at det skulle smake likt hver gang, de
matte da ha litt dyrere kaffe for at det skulle smake likt hver gang, litt dyrere for smakens
skyld. Evergood er en kaffe som aldri gar pd kompromiss med smaken. Ali Kaffe kurerer
gruff. Hvis man segker opp ordet gruff i ordboka si star det nermest at ordet er funnet pd av
Ali Kaffe. Vi fant pa ordet gruff. Gruft er en litt ubehagelig situasjon som oppstar, Ali Kaffe
skal vare et oppkvikkende produkt, de skal ha disse egenskapene og bruker det med & kurere

gruff nar du er nede og trenger det.

Hvem er deres malgruppe?

Begge produktene er veldig mainstream, malgruppene blir sa store ndr produktene er sé store.
Evergood henvender seg til 25 &r og oppover, men det er nok mer 40 pluss vi treffer. Folk
som vil ha litt rimeligere luksus i hverdagen. Ali kaffe er mer de som vil ha en god kopp
kaffe, men er ikke villig til & betale det ekstra for kaffen, det er en god kaffe men ikke noe

fuss. Vi praver & linke det opp mot gode verdier.

Hvordan jobber dere for & ni ut til disse? Hvilke plattformer bruker dere til

markedsforing?
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Evergood har veart en veldig konsistent merkevare 1 alle &r. Nar du ser en Evergood reklamen
sa vet du hva du far. Vi bruker mye penger pé tv- og kanskje spesielt pa kino-reklame, men
ogsa 1 den digitale verdenen. Poenget med Evergood er at kvaliteten skal std 1 samsvar med
kaffen som er bedre enn de fleste andre. Ali kaffe er litt mer lekent, litt humor og feelgood.
N4& har Evergoood ogsa jobbet med kjente kulturpersonligheter som Wenche Foss, Per Aabel.
P4 den tiden fantes kun NRK sa nér en tv-serie som het Upstairs Downstairs vistes satt alle og
sd pa. Vi brukte mer enn det kostet & lage en spillefilm pé den tiden pa & hyre inn alle
skuespillerne derfra og lagde en reklamefilm. Burkerac brukte de ogsé kjente skuespillere til,
og han som spilte helgenen. Vi har altsa bruk mange kjente skuespiller og brukt mye kjente
folk 1 reklamene vare som gjenspeiler litt livet eller det du har lyst til & vare. Litt

drommeverden. A drikke en kopp Evergood er det naermeste du kommer den verdenen.

Har dere brukt noen kjente personer na i nyere tid?
Ja, har dere sett den nyeste reklamen med Morgan Freeman? Da ensket vi a lage en historie.
Det skal vere troverdighet og kvalitet. Da vi skulle lage den Evergood-reklamen ville vi ha

den beste voicen og troverdigheten.

Pa hvilken maéte tror du at dere skiller dere ut fra deres konkurrenter/andre i
markedet?

I kaffen skiller vi oss ut fordi de har best kvalitet pa kaffen, merkestyrken og kjennskapen er
at de er by far bedre enn andre. Det er de kommuniserer pa méiten de markedsferer seg og

kvaliteten vi har.

Hvorfor har dere ikke inngatt designsamarbeid med profilerte personer/er det en grunn
til at dere ikke har inngatt merkesamarbeid med profilerte personer?

Evergood er mye storre enn alle disse kjendisene, sa vi trenger ikke & bruke sdnne personer.
De trekker oss ikke opp. Sterste problemet til mange bedrifter er at man kan se hver gang de
har byttet markedssjef, men pd Evergood kan du ikke se det. Man ma veere tro til konseptet
sitt, og jeg tror det er veldig viktig. Skal du overleve kan du ikke drive & hoppe frem og
tilbake. Vi har en ambassader i Morgan Freeman. Han kan ikke noe om kaffe, han skaper god
stemning 1 reklamen, men han kan som sagt ikke noe om kaffe. Nei vi kunne ikke brukt andre

bloggerne fordi de kan ikke noe om kaffe. Sammenlignet med Sophie Elise sa blir det helt
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feil, det er ikke stort nok, veldig mange nordmenn tror ikke at evergood er norsk, mange tror

vi er utlendinger, men det er norsk. Vi er tro til kvaliteten 1 koppen, og tro til kun det.

Har det 4 ha merkesamarbeid med profilerte personer vzert inne til vurdering?

Nar det begynner a gé darlig er det mange som blir desperate, det vi gjor som er smart er at vi
er flinke til & investere selv nér det gér bra, denne reklamefilmen ble laget og er noen av de
dyreste vi har laget i Norge, og det var det aret vi solgte mest kaffe. Sa nei det har egentlig
ikke det, vi foler ikke at vi trenger & ha et sdnt samarbeid fordi var merkevare er sa sterk fra

for.

Hyvis dere skulle hatt et samarbeid, hvilke forutsetninger hadde mattet ligge til grunn?
Det matte vert pa noen andre av produktene véres, de menneskene ma ha en troverdighet til &
gjore det. De ma kunne tilfore noe annet enn bare fin emballasje, det ma vare noe som gjor

det spesielt.

Er det noen dere absolutt ikke kunne tenker dere et samarbeid med? Hvorfor?

Jeg tenker det er fordi mange gjor det for mange spesielle kolleksjoner, med klar er det en hel
annen greie, det er kanskje bra for & treffe en ny malgruppe, men fordi de de har sa stor range
av produkter, men for oss som bare har ett produkt s kedder du ikke med hovedproduktet
ditt. Det handler kanskje om hvor mange produkter du har. De har ikke noe & bidra med. Du
lofter kanskje hele hm kolleksjonen fordi det er billige kler, men du forventer ikke & i bedre

designere som lager.

Men siann som for eksempel Northug og Coop da? (formuleres bedre)

Med Northug og coop er det mer enn kortsiktig greie, mange gjor det med bred fordi du ikke
har en merkevare innen bred. Derfor er det mange som gjor det med brad som Valerengabrad
og da er det mer for & fa oppmerksomhet rundt produktet sitt. Folk handler kaffe i
norgesgruppen sine produkter, men de kjoper alle andre varene sine 1 andre produkter, og
handler pa kiwi fordi der far de evergood. Og andre ting kjoper de andre steder. De kommer
litt ann pa hvor sterk merkevare du har, om det er nedvendig eller ikke. Pa syltetloy sd har du
jo Nora og Lerum, men det er ikke Nora eller Laerum som lager det, det er coop private lable,

sa setter de northug pé det.
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Det vil alltid veere en risiko for at profilerte personer i et designsamarbeid kan gjere noe
som sverter merket, som for eksempel dersom dere har en idrettsutever som blir tatt for
doping. Har dette hatt pavirkning pa deres beslutning om a ikke ha det?

Klart det er en risiko, spesielt nar du holder pa med idrett og sport, som nar vi skulle ha en
kjendis til reklamen, s& hadde vi flere skuespillere vi snakket med, men vi ville ha stemmen til
Freeman, fordi den er veldig kjent. Men vi var 1 forhandlinger med Johnny Depp, men han har
ikke den samme stemmen. Han har jo banka kona si, s det vil ikke de forenes med. Du skal
vaere veldig bevisst pa hvem du velger & samarbeid med. Det har pavirket hvem vi har valgt.

Johnny Depp - kan jo plutselig banke opp kona si.

Helt til slutt, er det noe du har lyst til 4 si som vi ikke har spurt om?

Vi vet jo at Morgan Freeman davver snart, vi selger fortsatt kaffe om 50ar, sd de ma passe
inn 1 den langsiktige strategien. Men ndr man jobber med design sé er det noe annet, du kan
godt ha Stella McCartney kolleksjon, men for vare produkter s er ikke det noe poeng.

Med Ali kaffe har de brukt Liv grete(?) Poirre, nér hun var toppidrettsutever. En ali
morkbrent kaffe passet bra nér hun giftet seg med en franksmann. P4 ali kaffe der er det ikke
en like sterk merkevare. Skuespillerne vi har brukt har aldri veert noe mer enn koppholdere,
det de gjor er a si at dette er en god kaffe, det er stor forskjell pa det og si at de har laget sin
egen Ali kaffe, det har de ikke forutsetninger for. Da matte det vaert noen som er anerkjent for
kaffe. Tim vendelboe, det méd vare fordi han er anerkjent, han er 35 &r, jobbet med kaffe 1 10
ar, de som sitter hos oss har jobbet med kaffe 1 40 ar. Det blir litt sinn at hvis man tar frem en
serie med kaffe, der kunne man hatt en Tim Wendelboe blend, fordi det er en undergruppe 1
en serie, men han skal ikke kedde med Evergood, da sier vi at vi ikke er flinke nok til det
selv. Hadde vi gétt nedover Karl Johan med gullkoppen s& hadde de trodd det var Evergood

med en gang. Mange tror George Clooney har jobbet med Evergood.
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INTERVJU MED BJORKLUND: E-POST

Kan du fortelle oss litt om Bjerklund?

Bjerklund er Norges storste klokke- og smykkekjede. Med nesten 90 butikker over hele landet
er vi tilgjengelige for de fleste. Ikke minst fordi vare butikker ligger der hvor folk flest ferdes,
1 kjopesentrene. Vart mal er a tilby deg som kunde et stort utvalg av smykker og klokker fra
kjente merker. Var filosofi har hele tiden vaert klar: Vi skal vaere en smykke- og klokkekjede
for folk flest. Dyrt eller billig — vi skal vere like blide og hjelpsomme uansett.

Vareutvalget i Bjorklund-butikkene er et direkte svar pa hva kundene vare har fortalt at de vil
ha. Utvalget av klokker omfatter kjente kvalitetsmerker og moteklokker som: Mockberg,
Triwa, Skagen, Gant, Police, Nixon, Casio, Citizen, Seiko, Club, Gul, Inex, Mango, Daniel

Wellington og Swiss Military Hanowa.

Smykkene i vare butikker er delvis av eget design og delvis fra anerkjente smykkedesignere
over hele verden. Derfor er vi alene om store deler av smykkene du finner 1 vare butikker.
Noen av merkene du finner 1 vare butikker er: Blossom Copenhagen, Dima, Frost, Magi, Felix

og Duette.

Hva er deres visjon/forretningsidé?

Vért mal er 4 tilby deg som kunde et stort utvalg av smykker og klokker fra kjente merker.
Vir filosofi har hele tiden veert klar: Vi skal vare en smykke- og klokkekjede for folk flest. Vi
ensker a skape magiske oyeblikk for vare kunder.

Disse tankene ligger til grunne 1 alt vi gjor.

Hvem er deres hovedkunder/malgruppe?
Hovedgruppen vér er nok kvinner. Men vi skal vere en smykke- og klokkekjede for folk flest.

Dyrt eller billig — vi skal vere like blide og hjelpsomme uansett

Hvordan jobber dere for & ni ut til disse? Hvilke plattformer bruker dere til
markedsforing?
Vi bruker en god blanding av tradisjonell markedsforing og mere moderne markedsforing. Vi

benytter alt fra plakater i butikk, DM 1 postkassen, Nyhetsbrev, egen nettside,
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sekemotoroptimalisering, radio, annonsering i magasiner og aviser. Blant annet Finansavisen,
Se og Her, Familien, Norwegian osv. Nettannonsering, PR byra, influencers, blogg,

instagram, facebook ++

Pa hvilken maéte tror du at dere skiller dere ut fra deres konkurrenter/andre i
markedet?

Vi er et folkelig konsept, og sé er vi gode pa pris.

Men ellers tror vi nok ikke at vi skiller oss sd mye fra vare konkurrenter. Kundene er ikke
lenger s& beviste hvor de gar. Skal du ha et smykke gar du kanskje til neermeste gullsmed hvor
enn du matte befinne deg. Derfor er det ekstra viktig, tenker vi, & vare tilstede 1 kundens
bevissthet, slik at kunden husker at du eksisterer, og forhapentligvis velger deg.

Men vi har mange butikker, og er lett tilgjengelige, det kan vaere en méte vi skiller oss fra
vare konkurrenter.Ellers har vi enormt stort utvalg. Skal du for eksempel ha et sglvhjerte og
du kommer til oss, kan det bli vanskelig & velge bare ett, fordi utvalget er s stort. (men om

det er det kunden bevisst tenker og derfor velger oss er vi usikre pa)

Hvorfor har dere ikke inngatt designsamarbeid med profilerte personer/er det en grunn
til at dere ikke har inngatt merkesamarbeid med profilerte personer?

Ofte er disse designsamarbeidene kjopt og betalt, og ikke pa bakgrunn av at det faktisk er en
flink smykkedesigner bak. Vi sier ikke at det alltid er slik, men ofte. Og da betales det faktisk
for kjendisen, profileringen, og ikke for bidrag til selve designet i sin helhet. Et slikt

samarbeid er meget kostbart.

Vi har en liten innkjepsavdeling som star for et enormt innkjep hvert ar, bade av nyheter og
supplering av vére bestselgere. Et designsamarbeid vil ogsé vare tidkrevende. Noe vi rett og

slett ikke har tid til & prioritere.

Sa er det ogsa slik 1 Bjerklund at varene vi selger er et direkte svar pd hva vare kunder vil ha.
Alle nye varer som blir tatt inn blir tatt opp i en ressursgruppe i forkant, samt testet i et utvalg
av vare butikker. For & se om merket/designet har noen fremtid i vare butikker. Selger ikke
produktet godt nok for oss vil vi ikke ha det. Da vil det bare ta opp en butikkhylle hos oss som

verken vi eller underleverander far noe sarlig igjen for. Dette kan ogsa vaere en medvirkende
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grunn til at vi ikke utvikler et designsamarbeid slik, nar du ikke har noen pekepinn pé hvordan

produktet/designet vil lykkes.

Har det 4 ha merkesamarbeid med profilerte personer vzert inne til vurdering?

Vi gjer noen mindre samarbeid med profilerte personer pé sosiale medier. Influencere som
har blogg, facebook eller instagram. I fjor hadde vi for eksempel et samarbeid med
Flettemamma for 17. mai. I forbindelse med vére bunadsharklyper. Men det er ikke i sa stor

skala at det er synlig for alle.

Hyvis dere skulle hatt et samarbeid, hvilke forutsetninger hadde mattet ligge til grunn?
Vi vil ikke prakke vare produkter pa noen. Vi vil at de vi samarbeider med skal like det de
selv fronter, og ikke fordi vi har bedt dem om det. Vi ensker a utstrale troverdighet. Ogsé en

slags gjensidig respekt ma ligge til grunn.

Hvem kunne du/dere i sa fall sett for dere? Hvorfor?
V1 har ingen konkrete navn vi ensker & gd ut med. Men vi ser for oss sunne og friske profiler

i alle former.

Er det noen dere absolutt ikke kunne tenker dere et samarbeid med? Hvorfor?
Det méa vaere de som er spist opp av vare konkurrenter fra for av. Som for eksempel
Komikerfrue. Hun er en fantastisk dame. Men & skulle bruke henne ville bli & rote 1 feil bedd.
Og da vil man forvirre kundene sine. Avsenderen blir ikke tydelig. Samme med for eksempel

Jenny Skavland av samme &rsak.

Det vil alltid veere en risiko for at profilerte personer i et designsamarbeid kan gjere noe
som sverter merket, som for eksempel dersom dere har en idrettsutever som blir tatt for
doping. Har dette hatt pavirkning pa deres beslutning om 4 ikke ha det?

Nei, den tanken har vi ikke vert inne pd. Det er viktig & tenke pa at vi alle er mennesker og
ikke roboter. Alle kan gjore feil. Men som regel har man en kontrakt i bunnen av samarbeidet

som kan vere en pekepinn pa hva som er greit og ikke.
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Hvorfor tror du mange bedrifter velger a innga designsamarbeid med profilerte
personer?

Fordi det gir de mye omtale. Et kjendisnavn veier tungt 1 medienes gyemed og du kan derfor
fd mye omtale. I tillegg har de profilerte personene ofte mange folgere pa sine sosiale medier,
sd man far en god spredning av budskapet. I tillegg er folgerene ofte veldig lojale. De ensker
ofte & «vaere som» den profilerte personen og har derfor sterre sannsynlighet for & ende opp

med & kjope produktet.

Tror du det utgjor en forskjell at dere ikke har inngatt designsamarbeid, szerlig med
tanke pa hvor profilert dere er/potensielt kunne ha veert?

Vi kunne nok vert mye mer profilerte med en sterre satsning pd det omradet. Men det koster
for mye. Det er ikke sikkert vi da ville hatt rad til & opprettholde det store utvalget eller
kvaliteten 1 vére produkter, og vi ensker ikke at slik markedsfering skal g& pa bekostning av
noe annet vi gjor. Samtidig er det ogsa en nyere mate a drive markedsfering pa, som krever

tid og omstilling.
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INTERVJU MED ALEXANDRA STANDAHL: Ansikt-til-ansikt

Kan du fortelle oss litt om merkevaren Alexandra Standahl?

Det er norsk luksusmerkevare som skal fokusere pa motetilbeher, bare motetilbehor. Det er
spennende, og da er du flinkere 1 noe og ikke alt. Jeg fokuserer pd & vare leken, og det skal ha
noe tidlgs over seg og ha en sterk identitet. Jeg kjem fra fosen, utenfor trondheim, der vi far
fire arstider, og flyttet og nar jeg var 19. Jeg vil vare internasjonal, jeg fokuserer pa det som
er seregent og unikt med min historie, fordi da er det ingen som kan stjele det, for det er min
historie. Jeg har en luksustrategi, som er en helt annen méte & fokusere pa enn vanlig

tradisjonell markedsfering.

Na har du veert litt inne pa det, men hva er deres visjon/forretningsidé?

Ja de smelter jo litt sammen, men jeg kombinerer den s@rnorske historien og identitetene med
det utsekte og italienske. Det er 1 Italia jeg lager alt sammen, fordi de har mange mange ar
med historier og erfaringer, med bdde materialer og utferelse, for det har vi ikke 1 Norge. Kan

ikke ha luksus og ha ”made in china”.

Hvem er deres hovedkunder/malgruppe?
Det er Kultureliten og ekonomieliten som er hovedmalgruppen, forst kultureliten og sa

kommer gkonomieliten etterpa.

Hvordan jobbes det for 4 na ut til disse? Hvilke plattformer bruker dere til
markedsforing?

Ja det er litt tidlig enné da, men jeg jobber mye med visuell kommunikasjon, og storyen om
merket som skal fortelles mest mulig gjennom visuelle ting. Som ogsa dpner opp for egen
forstéelse istedenfor at jeg sier at det er sénn. Og det foler jeg er mer riktig 1 forhold til

luksustrategien da.

Ja okei, og hvilke plattformer bruker du?
Jeg bruker Instagram, ikke Facebook forelopig. Facebook er litt krevende 1 dag, sé jeg starter
forst med Instagram. Jobber inn mot riktig distributerer, butikker, som star for de samme

tingene som jeg star for, og det tar jo tid. Det handler ikke bare om & selge det, jeg ma selge
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det gjennom riktige kanaler, hvis ikke adelegger jeg alt for jeg har starta. Og sa skal jeg selge

gjennom egen hjemmeside.

Pa hvilken méte tror du at dere skiller dere ut fra deres konkurrenter/andre i
markedet?

O1, ehm, At jeg tor & spisse meg veldig, og at jeg tor 4 ikke bare, at jeg tor a lage noe som er
litt rart og lekent, og noe som kan vere sd annerledes at noen kanskje kan mislike det, som
kanskje er litt annerledes enn andre gjor det 1 dag da. For da fokuserer man pa ting som enkelt
og tidlest, uten alt for mye menster pa da. Spesielt innenfor denne nisjen der, da er det vesker
som er viktig. Det jeg har har veldig sarpreg, det er jo ikke vanlig & ha skjerf med kuer pa.
Hehe nei. Som kan ga begge veier. Der tror jeg at jeg skiller meg ut mest, for jeg har satt

sapass mye preg pa det.

I denne oppgaven skriver vi om merkesamarbeid i form av merkeallianser mellom
bedrifter og profilerte personer, da det i ekende grad er et fenomen vi blir eksponert for
pa daglig basis. Flere og flere kjendiser pryder ikke lengre bare reklameplakater, men
far ogsa ta del i selve utformingen av produkter og kolleksjoner, og flere setter ogsa sitt
navn pa den. Eksempler er Camilla Pihl by David-Andersen og Hanneli Mustaparta by
Sandnes Garn. Vi ser at du per dags dato ikke har inngatt et merkesamarbeid med
profilerte personer, er det en grunn til det?

Eh ja, nd er jeg jo sépass, jeg er supersar pa det rett og slett, fordi at nummer 1 sa har jeg
nettopp startet. Og da handler alt om at jeg skal stadfeste min egen merkevareidentitet som
blir mye av meg selv selvfolgelig, eller en versjon av meg selv, som ogsa blir forsterket i en
annen retning. Men det er liksom det viktigste, som er helt avgjerende akkurat na. Skulle jeg
inngatt et samarbeid né, sa er det en risiko for at du vanner ut din egen identitet. Det kan ogsa

forsterkes, men da skal du virkelig vaere god pa det du gjer.

Sa det har egentlig aldri vaert inne til vardering?
Nei. Jeg far stadig rdd om & samarbeide med bloggere og sanne ting. Eller betale bloggere

ogsd, ikke bare ha de med 1 designbiten. Men for min del er Det er kritisk, fordi de ma
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forsterke det jeg star for. De md forsterke det & vere leken, kvalitet eller ha en estetikk og de

verdiene jeg star for.

Har det 4 ha inngé et slikt samarbeid med en eller flere profilerte personer vzert inne til
vurdering? Hvorfor/hvorfor ikke?
Ja det har jeg vel sagt, svaret er Nei. Hvis det skjer sé far dere ringe meg og sparke meg bak.

Da har jeg vanna meg ut.

Hyvis dere skulle hatt et samarbeid, hvilke forutsetninger hadde mattet ligge til grunn?
De ma sté for det jeg stér for, og det holder jeg pa & sette nd, de ma forsterke det jeg stér, de

ma bekrefte og ikke legge til ytterligere.

Hvem kunne du i si fall sett for dere? Hvorfor?

Da métte det blitt Hanneli Mustaparta, hun er aktuell fordi hun er jo ogsé internasjonal og hun
er leken og kvalitetsbevisst. Hun stér for det visuelle estetikken med det utseende hun har, 1
forhold til det jeg ensker & ha akkurat na. Jeg er ikke s glad 1 folk som er dritpene, det kan

veere litt uinteressant liksom. Hun er veldig interessant.

Er det noen dere absolutt ikke kunne tenker dere et samarbeid med? Hvorfor?

Haha ja, selvfolgelig. Er dere ute etter navn?

Nei, kanskje mer hvilken type pa en mate.

Jeg har for eksempel uendelig stor respekt for det Sophie Elise har bygd opp bedriftsmessig,
hun tjener penger, merkevaremessig har hun jo gjort en bra jobb. Men hun star for noe helt
annet enn det jeg star for, sd hun er derfor helt uaktuell. Det vil ikke si at jeg ikke respekterer

henne, men vi er for ulike rett og slett.

Det vil alltid veere en risiko for at profilerte personer i et designsamarbeid kan gjore noe
som sverter merket, som for eksempel en idrettsutever som blir tatt for doping eller en
blogger som blir tatt for pengefusk eller lignende.

Har dette hatt pavirkning pa deres beslutning om 4 ikke ha det?
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Ja herregud ja. Det er veldig stor risiko, det er en del av grunnen til at jeg ikke vil ha det. |
hvert fall ikke pé det nivéet vi er pa na. Jeg ser at Coach har et samarbeid med Selina Gomes,
jeg vet ikke om det er tilfeldig at det skjedde etter hun kom tilbake, men det har pd en mate
forsterket merkevaren hennes enda bedre pa en mate. Ettersom hun allerede har hatt en smell,

sa er nok risikovurderingen allerede gjort.

Hvorfor tror du mange bedrifter velger a innga designsamarbeid med profilerte
personer?

Markedsforing. Jeg tror det er pd grunn av markedsfering, det er nok hovedgrunnen. Du far
hele malgruppen deres inn, selv om de kanskje ikke nedvendigvis kjeper sa blir de plutselig

mye mer viaken pd deg som merkevare.

Tror du det utgjor en forskjell at dere ikke har inngitt designsamarbeid, seerlig med
tanke pa hvor profilert dere er eller potensielt kunne ha veert?

Ja. Det tror jeg. Det kan vere et kvalitetstegn. Jeg skjenner ikke helt poenget med at
fotballfrue har laget en kolleksjon med et veskefirma, jeg klarer ikke helt & se den linken, og
ndr jeg ikke ser den linken sa mister det totalt verdi. N4 foler jeg det handler mer om
kjendisbiten. Jo heyre prisklasser man har, nér en undertaysmodell gjor et samarbeid med

Lindex, s& ser man linken litt bedre. S& grad av samsvar er viktig for meg, og spiller en rolle.

Helt til slutt, er det noe du har lyst til 4 si som vi ikke har spurt om?
Nei jeg tror egentlig ikke det. Jeg vil jo gjerne se mine skjerf pa Mette Marit, og hun brer jo

masse italiensk design ogsa.





