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Ordlista 

 

Brand Equity – Ett varumärkes värde i kundens ögon, ett värde som inte kan mätas i 

termer av pengar. 

 

B2B – Business-to-Business. Företag som har andra företag som kunder. 

 

B2C – Business-to-Consumer. Företag som säljer till privatkunder. 

 

Brand Guidelines – Ett varumärkes riktlinjer. 

 

Storytelling – Skapa en berättelse med hjälp av bild, känslor och symboler för att 

förmedla ett varumärkes budskap. 

 

Word of mouth – En sorts marknadsföring där företaget förlitar sig på att information 

sprids verbalt mellan kunder. 

 

Earned media – Information om företaget delas obetalt av en tredje part, exempelvis 

genom publicitet eller digitala omnämnanden.  

 

Owned media – Kommunikationskanaler som en organisation har full kontroll över. 

 

Produktportfölj – En samling av alla produkter/tjänster som ett företag erbjuder.  
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Sammanfattning 

Titel: Brand Equity i nordiska B2B-företag: En kvalitativ fallstudie om 

varumärkesstrategier  

Nivå: Kandidatuppsats, 15 hp 

Författare: Alice Ahlström och Michelle Revtorp 

Handledare: Svante Andersson 

Examinator: Olga Rauhut Kompaniets 

Termin: VT 2025 

 

Bakgrund och syfte: Tidigare forskning kring Brand Equity inom B2B-företag har 

varit begränsad, trots att det har en stor betydelse för ett företags framgång. Syftet med 

studien är att undersöka betydelsen av Brand Equity för B2B-företag, samt hur 

varumärkesstrategier kan stärka ett företags marknadsposition och skapa långsiktiga 

kundrelationer på marknaden.  

 

Metod: Studien använder en kvalitativ forskningsmetod i form av semistrukturerade 

intervjuer. Författarna har intervjuat fyra respondenter med hög kunskap om 

varumärken, från marknadsföringsavdelningarna på två olika företag.  

 

Slutsats: Studien visar att Brand Equity, varumärkesstrategier och kundlojalitet är nära 

sammankopplade. Det finns tydliga fördelar i att B2B-företag förstår begreppet Brand 

Equity, eftersom det skapar konkurrensfördelar och stärker kundernas tillit. En tydlig 

varumärkesstrategi hjälper företag att sticka ut och bygga igenkänning på marknaden. 

För att skapa kundlojalitet krävs personliga relationer, tillgänglighet och att tydligt visa 

intresse för kundens behov.  

 

Nyckelord: Business-to-Business (B2B), Brand Equity, Varumärkesstrategi, 

Kundlojalitet, Marknadsposition, Långsiktiga kundrelationer  
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Abstract 

Title: Brand Equity in Nordic B2B Companies: A Qualitative Case Study on Branding 

Strategies  

Level: Bachelor’s thesis, 15 hp 

Authors: Alice Ahlström and Michelle Revtorp 

Supervisor: Svante Andersson 

Examiner: Olga Rauhut Kompaniets 

Term: Spring 2025 

 

Background and purpose: Previous research on Brand Equity in B2B companies has 

been limited, despite its significant impact on a company’s success. The purpose of this 

study is to examine the significance of Brand Equity for B2B companies, and how 

branding strategies can strengthen a company’s market position and build long-term 

customer relationships.  

 

Method: The study employs a qualitative research method which consists of semi-

structured interviews. The authors have conducted four interviews with four 

respondents possessing extensive knowledge of branding, all from the marketing 

departments of two different companies.  

 

Conclusion: The study shows that Brand Equity, branding strategies, and customer 

loyalty are closely connected. There are clear advantages for B2B companies in 

understanding the concept of Brand Equity, as it creates competitive advantages and 

strengthens customer trust. A clear branding strategy helps companies stand out and 

build recognition in the market. Establishing customer loyalty requires strong personal 

relationships, accessibility, and a genuine commitment to understanding and meeting 

customer needs.  

 

Keywords: Business-to-Business (B2B), Brand Equity, Brand strategy, Customer 

loyalty, Market position, Long-term customer relationships  
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Förord 

Vi vill börja med att rikta ett stort tack till våra praktikplatser som bidragit med deras 

expertis inom marknadsföring. Sedan vill vi tacka alla respondenter som deltagit i 

studien och tagit sig tiden att medverka i intervjuerna och besvara enkäten.  

Under dessa tre år på Högskolan i Halmstad har vi fått kunskap och visdom som vi 

kunnat använda oss av i detta arbete.  

Vi vill rikta ett stort tack till vår handledare Svante Andersson för god handledning och 

värdefulla synpunkter. Vi skulle även vilja tacka Olga Rauhut Kompaniets, som inte 

bara är uppsatsens examinator utan även den person som gjort att vi fått upp ögonen för 

studiens valda ämne.  

Till sist vill vi tacka varandra för ett fint samarbete och för att vi har peppat varandra i 

med- och motgångar. Tillsammans har vi skapat ett arbete vi kan stå bakom. 

 

Halmstad 

2025-05-20 

 

 

––––––––––––––––––––––––  ––––––––––––––––––––––––

Alice Ahlström   Michelle Revtorp  
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1. Inledning 

Inledningen avser en kort sammanfattning av begreppet Brand Equity och dess 

betydelse för B2B-företag samt vikten av varumärkesstrategier. Det är av stor betydelse 

att förstå varför vissa företag lyckas stärka sitt varumärke. I problemdiskussionen 

kommer det att framgå varför denna studie är relevant. Detta leder vidare till studiens 

syfte och frågeställning. 

 

1.1 Bakgrund  

På dagens marknad är begreppet Brand Equity av stor betydelse för företags framgång 

(Keller, 2020; Biedenbach m.fl., 2019). Utifrån ett historiskt perspektiv har forskningen 

kring Brand Equity primärt utgått från konsumentmarknaden (B2C-marknaden). Det har 

lagts stor vikt på hur varumärken skapar och bygger värde hos konsumenter, som i sin 

tur påverkar deras lojalitet och köpbeslut (Ellis, 2011; Keller, 2020). Betydelsen av 

Brand Equity på marknaden mellan företag till företag (B2B-marknaden) är däremot 

mindre utforskad. Även varumärken på B2B-marknaden spelar en viktig roll, trots att de 

inte uppmärksammats i samma utsträckning (Keller, 2020; Kuhn m.fl., 2008). 

 

Begreppet Brand Equity skiljer sig avsevärt mellan B2B-marknaden och B2C-

marknaden. Det sistnämnda fokuserar mer på relationella faktorer snarare än enbart 

emotionella kopplingar till en produkt eller tjänst (Ellis, 2011; Kotler m.fl., 2022). För 

att kunna skapa konkurrensfördelar är det avgörande för ett företag inom B2B-sektorn 

att undersöka hur varumärkesstrategier bygger och stärker trovärdighet och långsiktiga 

relationer med sina kunder (Keller, 2020; Biedenbach m.fl., 2019). Det är många 

företag inom denna sektor som fokuserar på prisfördelar och funktionella egenskaper, i 

stället för att aktivt fokusera på att stärka sitt Brand Equity (Ellis, 2011; Keller, 2020; 

Zhang m.fl., 2016). 

 

Med tanke på att forskningen som undersöker just detta ämne är begränsad, syftar denna 

uppsats till att bidra med insikter som kan hjälpa B2B-företag att på ett bättre sätt förstå 

och tillämpa Brand Equity i sina varumärkesstrategier (Biedenbach m.fl., 2019). Med en 

djupare förståelse för ämnet kan ett företag implementera de strategier som behövs för 
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att skapa framgångar på en alltmer utmanande marknad (Keller, 2020; Kotler m.fl., 

2022).  

 

1.2 Problemdiskussion  

Marvi m.fl. (2024) berättar om hur forskningen inom varumärkesstrategi och 

varumärkesbyggande på B2B-marknaden fortfarande är relativt outvecklad och 

bristfällig. Det finns ett fortsatt behov av empiriska studier som utforskar hur 

varumärkesbyggande fungerar i praktiken inom B2B-marknader. Köp som görs inom 

B2B är en sammanslagning av beslut som tagits av individer. Trots att det utåt sett ser ut 

som att det är en organisation som gör dessa val, är det fortfarande enskilda individer 

som samtalar fram och tar dessa beslut. Tidigare antaganden om att beslut inom B2B är 

strikt rationella behöver enligt Pandey och Mookerjee (2018) omvärderas. Deras studie 

visar att individerna i gruppen kan påverkas av både emotionella och kognitiva faktorer 

vid köpbeslut. Brand Equity handlar om de emotionella kopplingarna en individ har till 

ett varumärke, vilket gjorde att intresset hos författarna till denna uppsats växte för att 

undersöka Brand Equity i en B2B-kontext.  

 

I en värld med allt högre konkurrens mellan företag, till följd av ökad digitalisering och 

global handel, åskådliggörs vikten av ett starkt varumärke. Ett starkt varumärke kan 

differentiera ett företag från dess konkurrenter och skapa långsiktiga kundrelationer. 

Begreppet Brand Equity kan hjälpa till att förklara hur kunder uppfattar och värderar ett 

företags erbjudande (Aaker, 1991; Shariq, 2018).  

 

Författarna vill få en förståelse för hur företag arbetar med deras varumärke för att 

stärka deras Brand Equity. Det hade även varit intressant att få kundernas bild av vad de 

tycker är viktigt hos ett företag, för att kunna jämföra om deras åsikter och upplevelser 

överensstämmer med vad företag erbjuder. Teorin kan sedan stödja hur företagen 

arbetar eller i framtiden användas som redskap för organisationers vidare arbete med 

varumärket och kundrelationer.  
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1.3 Syfte  

Syftet med forskningen är att undersöka betydelsen av Brand Equity för B2B-företag, 

samt hur varumärkesstrategier kan stärka ett företags marknadsposition och skapa 

långsiktiga kundrelationer på marknaden. Genom att analysera hur B2B-företag stärker 

och upprätthåller sitt Brand Equity strävar studien efter att identifiera strategier som 

bidrar till konkurrensfördelar och kundlojalitet. 

 

1.4 Frågeställning 

• Vilken betydelse har Brand Equity för ett B2B-företag?  

• På vilket sätt stärker varumärkesstrategier ett företags marknadsposition? 

• Hur bygger B2B-företag långsiktiga kundrelationer? 

 

1.5 Avgränsningar 

Studien är avgränsad till att endast undersöka företag inom B2B-marknaden. 

Respondenterna till undersökningen arbetar för företag etablerade i Norden. Rapporten 

utgår således från, och är geografiskt avgränsad till, den nordiska marknaden. Ingen 

avgränsning har gjorts utifrån kön, ålder, inkomst eller liknande på grund av en 

begränsad tidsram, samt att studien ämnar utforska den allmänna åsikten snarare än en 

specifik.  

 

2. Teoretisk referensram 

2.1 B2B-Marknaden  

Business-to-business (B2B) är en marknad som karaktäriseras av företag som säljer till 

andra företag. Detta är en relativt ny term, då det på 1960-talet i akademisk litteratur 

kallades för industriell marknadsföring, och det motsatta för konsumentmarknadsföring 

(Ellis, 2011). Begreppet industriell gjorde däremot inte rättvisa för marknadsföringen 

mellan tjänsteföretag som inte fokuserade på tillverkning. Därför fick denna marknad 

under 1980-talet den nya benämningen business-to-business (B2B) som var mer 

inkluderande för alla typer av företag (ibid).  
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För att kunna skapa sina egna erbjudanden på marknaden köper och säljer företag varor 

och tjänster. Dessa produkter säljer de sedan vidare till andra företag som antingen 

väljer att använda dessa till att skapa nya produkter, eller säljer dem vidare till 

konsumenter så som de är (Chowdhury m.fl., 2023). Ellis (2011) förklarar vidare att 

B2B-marknader generellt är större än B2C-marknader, eftersom handel mellan företag 

är mer omfattande än handel mellan företag och konsumenter. Wilson (1999, refererad i 

Ellis, 2011) framför observationen att de flesta läroböcker endast tillägnar ett eller två 

kapitel till B2B marknadsföring och att det hamnar i skuggan av B2C. Pillai m.fl. 

(2023) förklarar att det saknas ett större akademiskt fokus på strategiska B2B-relationer. 

 

Båda författarna vill understryka signifikansen av B2B-marknader. Några faktorer som 

tas upp är att aktiviteter inom B2B ger stora bidrag till majoriteten av världens 

ekonomier, samt att köpkraften hos organisationer inom både offentlig och privat sektor 

kan vara enorm. Detta framhävs i nyare forskning som betonar B2B-marknadens 

betydelse för värdeskapande och innovation inom globala leveranskedjor (Chowdhury 

m.fl., 2023). Dessutom är nyckelaktiviteter inom B2B oftast osynliga för de flesta 

konsumenter, men är det som möjliggör att B2C-handel fungerar (Ellis, 2011). För att 

en konsument till exempel ska kunna köpa choklad, måste affärer först ha gjorts mellan 

företag. Kakaobönorna måste importeras från andra sidan världen, mjölken ska köpas 

från en bonde och förpackningen ska beställas från en fabrik. Alla dessa affärer mellan 

företag resulterar i en färdig produkt som konsumenter kan köpa i butik. 

 

2.2 Brand Equity  

Brand Equity är ett begrepp som inte direkt kan översättas till svenska. Det finns de som 

översätter begreppet till varumärkeskapital, men detta syftar snarare till ett varumärkes 

värde i pengar. Brand Equity handlar i stället om ett varumärkes värde i kundens ögon, 

ett värde som inte kan mätas i pengar (Shariq, 2018). Begreppet Brand Equity har 

studerats och definierats från flera olika perspektiv. Generellt beskrivs det som det 

värde som ett varumärkesnamn tillför en produkt (Pitta & Katsanis, 1995; Darabjerdi 

m.fl., 2016). Pitta och Katsanis (1995) beskriver att begreppet kan förstås som effekten 
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av varumärkesrelaterade marknadsföringsaktiviteter på konsumenternas uppfattningar 

och beteenden.  

 

Varumärken med högt Brand Equity kan, trots att de hamnar i blåsväder, undvika 

långsiktiga negativa konsekvenser eftersom kunderna fortsätter att välja varumärket 

(Kapferer, 2008). Kunden ser alltså ett så högt värde i varumärket att denne är beredd 

att bortse från sådant som denne inte skulle tillåtit från ett annat varumärke (Aaker, 

1991; Kapferer, 2008). Till exempel kan en kund fortsätta handla hos en specifik 

livsmedelsbutik trots att deras priser och vinstmarginaler är högre än hos 

konkurrenterna, då kunden ser ett högt värde i varumärket. Detta kan vara att de 

erbjuder lokalproducerade varor, bra service eller lättillgängliga butiker. Varumärken 

med högt Brand Equity kan ta ut ett högre pris för sina produkter eller tjänster än sina 

konkurrenter, eftersom kunderna är mer benägna att betala extra för just deras 

varumärke (Aaker, 1991). 

 

En av de mest berömda modellerna som förklarar detta begrepp är David Aakers Brand 

Equity Model. Modellen identifierar fem huvudkomponenter av Brand Equity; Brand 

Loyalty, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Associations och Other 

Proprietary Brand Assets (Aaker, 1991). 

 

Brand Loyalty  

Brand Loyalty handlar om kundens vilja att köpa ett specifikt varumärke över tid, även 

ifall konkurrenter erbjuder billigare eller liknande alternativ (Aaker, 1991). Ett exempel 

på starkt Brand Loyalty skulle kunna vara en kund som alltid köper Apple-produkter, 

trots att det finns konkurrenter som säljer dessa produkter till ett lägre pris. Att ha lojala 

kunder kan på lång sikt bidra till att mindre pengar behöver läggas på marknadsföring. 

Kunderna marknadsför produkten genom att göra upprepade köp som väcker 

uppmärksamhet i omgivningen, vilket kan attrahera nya kunder. 

 

Brand Awareness 

Begreppet handlar om hur väl kunder känner igen och minns ett varumärke. Exempelvis 

ifall någon säger ”läsk”, och man direkt tänker ”Coca-Cola”, visar det på att varumärket 
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har hög Brand Awareness. Kunden har här i sitt sinne placerat ett specifikt varumärke i 

en produktkategori. Med hög varumärkeskännedom ökar sannolikheten att kunden 

känner igen varumärket i butik och kommer ihåg det vid spontana behov, vilket i sin tur 

gör att man väljer varumärket vid köpbeslut. Målet för ett varumärke enligt Aaker 

(1991) är att vara top of mind, vilket betyder att det är det första varumärket kunden 

tänker på när den tillfrågas om en viss produktkategori på marknaden.  

 

Perceived Quality  

Perceived Quality syftar till hur kunden upplever kvaliteten på en produkt eller tjänst i 

jämförelse med andra varumärken. Eftersom det handlar om upplevd kvalitet behöver 

det inte vara objektivt sant. Exempelvis ifall en kund uppfattar att Volvo har bättre 

kvalitet än andra varumärken i samma kategori, utan att titta på tekniska fakta. En högre 

upplevd kvalitet ökar chanserna till upprepade köp hos kunden. Aaker (1991) menar 

ytterligare att Perceived Quality kan användas när varumärken positionerar sig själva 

eller utvecklar en prisstrategi. Det finns exempelvis budgetvarumärken med 

lågprisstrategier, samt premiumvarumärken med högprisstrategier. Dessa varumärken 

bygger deras positioneringar på produkternas uppfattade kvalitet hos kunden. Vid sämre 

upplevd kvalitet kan en budgetposition vara lämplig och vid högre upplevd kvalitet kan 

en premiumposition vara möjlig (ibid). 

 

Brand Associations 

Enligt Aaker (1991) förstärker Brand Associations det som är minnesvärt hos ett 

varumärke. Brand Associations syftar till vilka idéer, känslor och tankar som kunder 

kopplar till ett varumärke. Begreppet kan användas för att stärka ett varumärke genom 

positiva associationer. Varumärket Nike kan exempelvis associeras med sport, 

motivation och ”Just Do It”, där allt detta förstärker varumärket. Som kund får man ett 

starkare band till ett varumärke när relationen till det baseras på många upplevelser eller 

kommunikationstillfällen, snarare än få interaktioner (ibid). En association kan 

differentiera ett varumärke och göra det till en konkurrenskraftig fördel.  

 

Other Proprietary Brand Assets 

Begreppet innefattar affärsmässiga eller juridiska tillgångar som ger konkurrensfördelar 
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och stärker varumärket. Det kan exempelvis vara varumärkesskydd eller patent som 

hjälper till att skydda varumärket. Aaker (1991) understryker vikten av Other 

Proprietary Brand Assets genom att förklara hur enkelt ens varumärke kan missbrukas 

av konkurrenter. Detta kan göras genom att stjäla varumärket, loggan eller en 

produktidé. Ett varumärke som är registrerat eller någon som har ett unikt produktrecept 

kan på så sätt skyddas från kopiering. En annan konkurrenskraftig fördel är relationer 

med handelspartners. Ju mer ägarskap ett varumärke bygger upp, det vill säga att kunder 

känner igen, litar på och föredrar varumärket, desto mer konkurrenskraftigt blir det på 

marknaden. Detta gynnar i sin tur även andra produkter och tillgångar inom det egna 

varumärket (ibid). Ett exempel på detta är Apple som varumärke. Om en kund gillar 

deras iPhone och börjar lita på varumärket kan den bli mer benägen att köpa deras 

hörlurar, klockor eller tjänster.  

 

Shariq (2018) lyfter fram betydelsen av Aakers modell och betonar att den, trots sin 

ålder, fortfarande är användbar inom området för Brand Equity. Shariq (2018) beskriver 

hur de fem huvudkomponenterna påverkas och är beroende av varandra och inte bör 

betraktas som helt separata enheter. En tät koppling mellan de fem 

huvudkomponenterna stärker varumärket och höjer dess värde. Varumärkeslojalitet 

(Brand Loyalty) anses ofta vara den komponent som har störst påverkan på Brand 

Equity. Lojalitet uppstår inte bara utifrån tidigare upplevelser, utan påverkas även av 

övriga komponenter, såsom upplevd kvalitet (Perceived Quality) och 

varumärkesassociationer (Brand Associations). Ett ytterligare exempel på hur 

komponenterna samverkar är betydelsen av varumärkeskännedom (Brand Awareness). 

Den är nödvändig, men inte tillräcklig på egen hand. Det är svårt att skapa lojalitet eller 

positiva associationer (Brand Associations) om kunden inte känner till varumärket. Hög 

varumärkeskännedom (Brand Awareness) underlättar även vid skapandet av 

associationer och stärker kopplingen till minnen vid köpbeslut (ibid). 

 

Darabjerdi m.fl. (2016) tillämpar Aakers modell för Brand Equity i sin studie med 

intentionen att ta reda på vad det är som påverkar kunders uppfattning om ett 

varumärke. Forskarna utgår från de tre sinnesbaserade komponenterna, som består av 

varumärkeskännedom (Brand Awareness), varumärkesassociationer (Brand 
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Associations) och upplevd kvalitet (Perceived Quality). Darabjerdi m.fl. (2016) 

argumenterar för att respektive komponent är relevant och användbar för att bedöma hur 

kunder värdesätter ett varumärke. Forskarna ger därför förslaget att företag aktivt bör 

arbeta med bred annonsering, tydlig positionering av varumärket samt visuella uttryck 

som gör det lättare att känna igen varumärket. Studien visar att Aakers modell från 1991 

fortfarande är ett viktigt verktyg för att förstå och mäta Brand Equity.  

 

2.3 Varumärkesstrategier  

En varumärkesstrategi är en övergripande plan för hur ett företag bygger, positionerar 

och kommunicerar sitt varumärke i syfte att uppnå definierade affärsmål (Keller, 2020; 

Biedenbach m.fl., 2019). Strategin fungerar som en vägledning för varumärket som 

hjälper företaget att differentiera sig genom att erbjuda ett unikt värde (Keller, 2020). 

En strategi är inte bara något som diskuteras och skrivs ner, det är framför allt hur 

företaget faktiskt agerar i praktiken.  

  

Differentiering är avgörande för att inte bli en i mängden. Med en genomtänkt och 

tydlig varumärkesstrategi kan varumärkets kärnvärden och identitet speglas i deras 

beteende, beslut, kommunikation samt agerande gentemot kunder (Keller, 2020; 

Sharma m.fl., 2019). På så sätt blir det även enklare att stärka varumärkets lojalitet, 

förtroende och igenkänning, vilket i sin tur leder till långsiktig affärsframgång och 

högre kundengagemang. Det handlar alltså om att forma hela varumärkesupplevelsen 

utifrån de budskap man vill förmedla till kunden, men även utifrån kundens behov och 

förväntningar (ibid). 

 

För att upprätthålla och stärka ett varumärkes Brand Equity betonar Keller (2020) vikten 

av anpassning i ett företags varumärkesstrategi. Sharma m.fl. (2019) visar även att ett 

starkt B2B-varumärke kräver en kontinuerlig anpassning till såväl kundrelationer som 

affärsnätverk. Varumärken behöver i deras konsumentbeteende, marknadstrender samt 

konkurrenssituationer, kunna ha förmågan att snabbt ställa om vid förändringar. Keller 

(2020) förklarar att det är viktigt att ha en balans mellan sin lokala relevans samt sin 

globala identitet. En framgångsrik anpassning innebär att kunna behålla varumärkets 
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kärnvärden i samband med att anpassa dess marknadsföring efter lokala marknader 

(ibid). Genom att ta hänsyn till konsumentpreferenser och lokala kulturella aspekter, 

kan man skräddarsy sin varumärkesstrategi samtidigt som man skapar kundnöjdhet på 

de lokala marknaderna. 

 

Brand Pyramid (D’Angelo, 2022) är en modell som används för att bygga och 

förtydliga ett varumärkes identitet, värden och relation till målgruppen. 

Varumärkespyramiden består av fem lager. Längst ner i pyramiden hittar vi varumärkets 

kärna, som beskriver de produkter och tjänster som ett varumärke erbjuder (ibid). Nästa 

lager i pyramiden handlar om fördelar som varumärket erbjuder jämfört med 

konkurrenterna. Det kan gälla bland annat produktkvalitet, kostnader och kundservice 

(D’Angelo, 2022). Det tredje lagret beskriver känslomässiga fördelar med varumärket. 

Företaget vill att kunderna ska vara nöjda och bygga upp en lojalitet mot varumärket, 

där allt arbete kring varumärket bidrar till de känslor kunden upplever (ibid). 

Personligheten i varumärket, det fjärde lagret i pyramiden, handlar om att personifiera 

varumärket. Ett varumärke kan beskriva sin karaktär i reklam och produkttexter genom 

olika adjektiv. Vissa varumärken framstår som roliga och lättsamma, medan andra kan 

uppfattas som professionella och pålitliga (ibid). Det är viktigt att framhäva 

varumärkets personlighet i kommunikationen ut till kunderna. Det femte och sista 

lagret, som finns högst upp i pyramiden, beskriver essensen av varumärket. Här ska 

företagets vision, mission och kärnvärden få tala och styra varumärket i de beslut som 

fattas (ibid). 

 

Genom att använda Brand Pyramid (D’Angelo, 2022) som en del av 

varumärkesstrategin kan ett varumärke på ett effektivt sätt tydliggöra och kommunicera 

sina värden. 
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Figur 1: Brand Pyramid (D’Angelo, 2022) 

 

2.4 Marknadsposition  

Marknadsposition avser ett företags relativa ställning på marknaden i förhållande till 

konkurrenterna. Begreppet syftar till bland annat marknadsandelar, konkurrenskraft 

inom branschen, samt hur ett företag uppfattas av sina kunder (Hast-Ekström, 2001). På 

B2B-marknaden skapas ofta långsiktiga affärsrelationer. Mängden intressenter är fler i 

beslutsfattandet och inköpsprocesserna är mer komplexa, vilket gör att 

marknadspositionen blir extra betydelsefull (Håkansson & Ford, 2002).  

 

Det finns många faktorer som påverkar vilken marknadsposition ett företag har (Rua & 

Santos, 2022; Kotler m.fl., 2022). För att skapa en tydlig och stark marknadsposition är 

differentiering, kvalitet och rykte några av de faktorer som spelar en avgörande roll. Det 

är viktigt att ett företag kan differentiera sig från sina konkurrenter. Det kan exempelvis 

göras genom att erbjuda produkter eller tjänster som är unika. Hög kvalitet skapar 

trovärdighet och bygger förtroende hos kunderna. Ifall ett företag har låg kvalitet på sina 

produkter och tjänster kan det öka chansen för reklamationer, vilket i sin tur leder till en 

sämre position på marknaden med minskad möjlighet för långsiktiga relationer. Ett bra 

rykte i branschen bygger förtroende och blir därmed en viktig tillgång. Ett företag med 

positivt rykte uppfattas som mer pålitligt, vilket ofta tilltalar fler kunder. Det leder i sin 
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tur till en lojal kundbas och gör det enklare att förvärva nya kunder (Rua & Santos, 

2022; Jalkala & Keränen, 2014; Kotler m.fl., 2022). Genom att vara unik på marknaden, 

erbjuda hög kvalitet och upprätthålla ett gott rykte, skapas goda förutsättningar för att 

kunna attrahera och behålla kunder, samt etablera en stark marknadsposition. 

 

2.5 Långsiktiga kundrelationer  

Inom B2B-marknaden har relationer kommit att spela en allt viktigare roll. I stället för 

att enbart tänka på transaktionerna företag emellan har mer energi lagts på långsiktiga 

och värdeskapande relationer (Koponen & Julkunen, 2022). Detta stämmer väl överens 

med vad Gil-Saura m.fl. (2009) tidigare påpekat, nämligen att företag strävar efter färre 

men djupare samarbeten. Tillverkare minskar antalet leverantörer i syfte att öka 

effektiviteten, dela på riskerna och för att skapa värde. Artikeln noterar även att 

tänkandet inom marknadsföringen har skiftat fokus från transaktioner till relationer, 

samt från konkreta faktorer till mer immateriella ting såsom tillit och engagemang. 

Studien visar att en högre uppfattning om en relations värde leder till större tillit till 

leverantören, större engagemang gentemot leverantören och större tillfredsställelse mot 

leverantören (ibid). 

 

Tillit är en viktig faktor för att utveckla framgångsrika relationer, och en hög nivå av 

engagemang bidrar till att stabilisera relationen (Gil-Saura m.fl., 2009). Koponen och 

Julkunen (2022) förklarar hur tillfredsställelse och engagemang är nyckelfaktorer då de 

ger en vilja att fortsätta och utöka affärer med leverantören. Leverantörer bör därför 

skapa värde för kunden, vilket i sin tur genererar tillfredsställelse och engagemang som 

leder till positiva beteenden såsom lojalitet och en fortsatt relation. Gil-Saura m.fl. 

(2009) understryker att långvariga relationer kan underlätta för både kund och 

leverantör att skapa högre värde. Detta eftersom långvariga relationer ökar försäljning 

och vinst, samt bidrar till ökad kommunikation och möjligheter till innovation och 

tillväxt.  

 

Lian och Laing (2007) talar om personliga relationer mellan B2B-företag och att dessa 

är kritiska element i inköpsprocessen. För att stärka långsiktiga relationer föreslår de att 
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företag ska satsa på individuell nivå snarare än enbart organisatorisk nivå. Interna 

program kan hjälpa till att lära ut hur de anställda bygger och vårdar kundrelationer. För 

att bevara de personliga banden föreslår Lian och Laing (2007) att företag arbetar aktivt 

med att behålla personalen som byggt upp relationerna med kunderna. En studie av 

Gimeno-Arias m.fl. (2023) stödjer detta, som visar att tillit och engagemang mellan 

aktörer på B2B-marknader är avgörande för långsiktiga samarbeten. Forskarna 

understryker att de bästa relationerna inte endast grundar sig i formella avtal, utan att de 

till stor del påverkas av beslutsfattarnas personliga band.  

 

3. Metod 

3.1 Litteraturgenomgång 

Uppsatsens ämne bestämdes efter att författarna granskat tidigare forskning och 

vetenskapliga artiklar inom marknadsföring, mer specifikt om begreppet Brand Equity. 

Detta gjordes genom ProQuest One Business, DiVA-portalen, Google Scholar samt 

Halmstad Högskolas databas OneSearch. För att få tillgång till ett bredare urval av 

vetenskapliga artiklar genomfördes sökningar både på svenska och engelska. 

Uppsatsförfattarna använde sökord som: Brand Equity, B2B-branding, Brand strategy, 

Brand value, Brand positioning, Brand management, Customer relations och Market 

positioning. De vetenskapliga artiklarna som valts ut är centrala för uppsatsen och har 

inkluderats så länge de bedömts vara relevanta och betydelsefulla för ämnet. Teorin har 

sedan byggts upp av relevanta och aktuella vetenskapliga artiklar samt kurslitteratur, för 

att säkerställa trovärdighet. ChatGPT har vid vissa tillfällen använts för att söka upp 

synonymer på ord, få förslag på omformuleringar vid oklara meningsbyggnader, samt 

som ett uppslagsverk. 

 

3.2 Datainsamling  

3.2.1 Fallstudie  

Studien har genomförts som en kvalitativ fallstudie för att skapa förståelse för hur 

nordiska B2B-företag arbetar med varumärkesstrategier för att stärka sitt Brand Equity. 

Enligt Yin (2018) är fallstudie en lämplig metod när forskare vill undersöka aktuella 
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företeelser i verkliga sammanhang. Brand Equity är ett komplext begrepp som kan 

förstås utifrån flera olika perspektiv. Genom fallstudier ges möjlighet att analysera hur 

begreppet tar sig uttryck och hanteras inom enskilda organisationer.  

 

Fallstudier kännetecknas av att de fokuserar på ett eller ett fåtal specifika fall (Bryman 

& Bell, 2017). I detta fall utgörs urvalet av nordiska företag. Den kvalitativa ansatsen 

möjliggör en fördjupad förståelse av hur respondenterna upplever, tolkar och arbetar 

med begreppet Brand Equity. Denna typ av fallstudie, som bygger på semistrukturerade 

intervjuer, belyser organisatoriska och kommunikativa processer som inte fångas lika 

enkelt genom kvantitativa metoder. 

 

3.2.2 Semistrukturerade intervjuer  

Semistrukturerade intervjuer är en intervjumetod som kännetecknas av att frågorna 

fastställs i förväg. Denna metod anses vara flexibel då det finns rum för följdfrågor 

utefter vad respondenterna svarar (Ruslin m.fl., 2022). Denna öppenhet kan göra 

situationen mindre fyrkantig och sträng och i stället mer avslappnad och lättsam. 

Möjligheten att ställa nya frågor till den intervjuade innebär även att intervjuaren kan be 

om motivering av svaren för att få en djupare förståelse av respondentens tankar, samt 

att intervjuaren kan styra samtalet i rätt riktning för att få svar på undersökningens syfte.   

 

Respondenterna fick tillgång till frågorna (se Bilaga 1) i god tid innan intervjutillfället. 

Dels för att kunna känna sig förberedda kring temat och marknadsföringstermerna, dels 

för att kunna ställa frågor om de finner språket otydligt då två av dem behöver att vi 

kommunicerar på engelska. Två av intervjuerna ägde rum på kontoret och två via 

videosamtal. Samtalen tog i genomsnitt 30 minuter att genomföra. Transkriberingen av 

intervjuerna gjordes av AI-verktyget Klang.ai, vilket författarna upplevde vara smidig 

och sparade tid då den har en funktion som översätter intervjun från engelska till 

svenska.  
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3.3 Val av respondenter 

Vid valet av respondenter var det viktigt att personerna hade en hög relevans för att 

kunna tillföra värdefull information till forskningen. De valda respondenterna är 

anställda på uppsatsförfattarnas praktikplatser och arbetar med marknadsföring i högt 

uppsatta positioner. Med hjälp av den professionella kunskap de besitter bidrar de till en 

nyanserad undersökning eftersom det ständigt sker förändringar i 

marknadsföringsbranschen (Bengtsson m.fl., 1998; Dahmström, 2011). 

 

Uppsatsförfattarna har valt ut två olika företag att intervjua, där det har hållits två 

intervjuer per företag. Dessa fyra tillfällen har bidragit med användbar information till 

uppsatsen. Personerna som blev utvalda fick intervjufrågorna skickade till sig i god tid 

för att kunna känna sig förberedda. För att både få ärliga svar samt skapa en trygghet 

hos respondenterna blev de upplysta i god tid att de kommer vara anonyma. 

 

Urval av företag gjordes med förutsättningen att de skulle vara verksamma inom B2B-

marknaden samt arbeta med marknadsföring. 

 

Respondent Företag År inom 

marknadsföringsbranschen 

Befattning 

1A A 19  Nordic Marketing 

Manager 

2A A 15 Marketing and Business 

Development Manager, 

Nordic 

1B B 20+ Chief Marketing 

Officer 

2B B 8 Head of Marketing 

 

Tabell 1: Sammanställning av respondenter. 

 



 

22 

 

3.4 Dataanalys  

Intervjuerna spelades in för att det skulle vara lättare att göra en noggrann 

sammanställning samt för att en transkribering skulle vara möjlig. En av fördelarna med 

att spela in intervjuerna var att man kunde gå tillbaka och lyssna för att citera 

respondenterna korrekt. Inspelningarna blev även en trygghet för uppsatsförfattarna då 

de kunde styrka att de inte påverkat respondenterna på något vis. 

 

Tematisk analys har använts för att tematisera insamlade data från intervjuer. En 

tematisk analys handlar om att hitta återkommande teman genom de genomförda 

intervjuerna (Braun & Clarke, 2006). Detta görs för att underlätta analysen, och med 

hjälp av denna metod har likheter och skillnader kunnat identifieras från 

respondenternas svar (Bryman & Bell, 2017).  

 

3.5 Validitet och reliabilitet  

För att en studie ska anses vara trovärdig talar man ofta om två begrepp, validitet och 

reliabilitet. Validitet handlar om resultatets relevans, det vill säga i vilken utsträckning 

empirin faktiskt besvarar studiens syfte. Det handlar också om hur väl forskaren lyckas 

mäta det som avses att mätas (Söderbom & Ulvenblad, 2016). Intervjufrågorna är 

utformade efter teorin, vilket gör att samtalen håller sig till ämnet och inte svävar i väg, 

vilket ökar studiens validitet.  

 

Vidare förklarar Söderbom och Ulvenblad (2016) att reliabilitet handlar om i vilken 

mån studien kan göras om och uppnå motsvarigt resultat. Detta kallas även för studiens 

tillförlitlighet, vilket kan förstärkas om datainsamlingen är replikerbar. Ett sätt att 

möjliggöra för en studie att upprepas över tid är att använda slutna frågor. De 

semistrukturerade intervjuerna består av öppna frågor och ger utrymme för 

respondenterna att ställa följdfrågor och utveckla sina svar. Detta innebär att variation i 

formulering och tolkning kan förekomma, vilket kan påverka resultatet och göra det 

svårare att replikera studien i framtiden. 
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3.6 Etiska överväganden  

Respondenterna till intervjuerna informerades om studiens syfte, att de är anonyma och 

att de har rätt att avbryta sitt deltagande när de som helst vill. På så sätt säkerställer 

författarna att de intervjuade känner sig bekväma med att deras svar kommer synas i 

studien, men att de inte går ut med deras kontaktuppgifter. Författarna ansåg att det inte 

fanns någon vits med att avslöja företagens eller respondenternas identitet. För att kunna 

benämna respondenterna på ett icke-identifierbart sätt, såsom vid namn eller pronomen, 

tog författarna beslutet att referera till företagen som företag A respektive företag B. 

Respondenterna från företag A refereras således till respondent 1A och respondent 2A, 

och respondenterna från företag B refereras till respondent 1B och respondent 2B.  

 

Att låta de deltagande lämna undersökningen när som helst är av högsta vikt då vissa 

forskningsämnen kan innehålla känslig information. Ett informerat samtycke är viktigt 

för att bibehålla ett etiskt förhållningssätt och innebär att undersökningen är fri från 

bluff och tvång (David & Sutton, 2016).  

 

4. Empiri  

I detta avsnitt presenteras den kvalitativa och kvantitativa insamlade empirin som 

kommer att användas tillsammans med teorin i analysavsnittet. Företag A och företag B 

är båda verksamma inom B2B-marknaden. Företag A består av flertalet varumärken 

som fokuserar på livsmedels- och dryckeslösningar till bland annat café, hotell och 

restauranger. Företag B består av ett antal varumärken inom branschen 

arbetsgivarvarumärke som är en B2B-marknad. Enkätsvaren redovisas i form av 

diagram och löpande text. 

 

4.1 Respondent 1A  

Respondent 1A är Nordic Marketing Manager på företag A och har arbetat inom 

marknadsföringsbranschen i 19 år. Efter många år av operativt arbete har respondenten 

landat i att fokusera på det som både är roligt och en styrka, vilket i detta fall är att 

arbeta mer övergripande med strategier. Respondenten har ett starkt intresse för 
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arbetsområdet och upplever att det är en mycket spännande roll att vara marknadschef 

då man får leda, och arbeta tillsammans med ett team. 

 

Respondent 1A arbetar huvudsakligen med att se till att företaget levererar enligt den 

årsplan som fastställts. Detta arbete omfattar flera nivåer. Respondenten förklarar att: 

”Det gäller att se till att mitt team har det bra och att de har möjlighet att leverera och att 

de har förutsättningarna till det”. Vilket även innebär att anställa personer och att 

utveckla roller. Men det gäller dessutom att utvärdera de planer som företaget har 

fortlöpande för att se om någon plan behöver en förändring med tanke på att omvärlden 

förändras ständigt. Parallellt med detta drivs utvecklingsprojekt för att se till att 

företaget hela tiden förbättras. 

 

4.1.1 Brand Equity 

Företag A arbetar med Brand Equity genom att ständigt göra mätningar för att se hur 

deras varumärken utvecklas. De har tydliga Brand Guidelines (riktlinjer) för hur man 

får använda varumärkena, och det är varje marknadsteams roll att se till att dessa 

efterföljs. Parallellt med företagets varumärkesmätningar pågår även utvecklingsarbeten 

för att stärka upp bland annat olika delar av positionering vid varumärken, som 

eventuellt behöver lyftas starkare än vad de gjort hittills.  

 

Företag A försöker förebygga eventuella negativa varumärkesassociationer genom att 

ha en nära dialog med deras mediebyrå. Om det skulle hända någon form av skada mot 

varumärket har företaget ett team som samlas för att kommunicera och sätta en strategi 

för hur situationen ska hanteras. 

 

Inom organisationen anses storytelling vara väldigt viktigt och starkt. ”Både 

konsumenter och kunder möts av tusentals budskap varje dag, men man behöver få till 

sig ett budskap som faktiskt fastnar. Storytelling är ett sätt att berätta saker så att de 

berör, och när saker och ting berör så kommer man också ihåg det”, förklarar 

respondent 1A.  
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4.1.2 Varumärkesstrategi 

Det är viktigt att förbli konkurrenskraftig på marknaden för att kunderna ska välja det 

egna företaget framför konkurrenternas. Företag A försöker hålla koll på trender och 

riktningar i samhället för att stärka sin position på marknaden. De försöker förutse vilka 

trender som kommer att träffa just deras bransch, framför allt gällande innovationer och 

förbättring av befintliga produkter, tjänster och koncept. Det sker kontinuerliga 

konkurrentanalyser som ger företag A en tydligare bild av sin marknadsposition i 

jämförelse med konkurrenterna, vilket ger insikt i de för- och nackdelar som finns. 

 

Respondent 1A förklarar att det är väldigt tydligt definierat vad varumärket ska stå för. 

Just därför ska det också fungera som en differentierande faktor gentemot 

konkurrenterna. Det gäller att de strategier och planer som tas fram är i linje med 

varumärket, vilket bidrar till att man håller sig unik. Det är samtidigt avgörande att 

aldrig luta sig tillbaka om man haft ett bra år eller om man ser att varumärket stärkts 

mycket. Konsumenternas uppfattningar förändras snabbt och det kan räcka med små 

händelser för att de ska ändra riktning. Därför är det viktigt att hela tiden försöka förstå 

målgruppen lite bättre, identifiera hur kommunikationen kan förfinas, hur budskapen 

kan göras tydligare och hur produkterna kan förbättras. Det är ett kontinuerligt arbete 

som aldrig tar paus, och det är en del av det som respondenten finner så inspirerande. 

 

Företag A består av flera starka varumärken, där de arbetar på olika sätt med de olika 

varumärkena. För att bygga och upprätthålla ett starkt varumärke är det viktigt att hålla 

det man lovar sina kunder och att det man lovar och erbjuder är tydligt definierat. 

Respondent 1A förklarar att: ”Företaget står för att alltid leverera väldigt hög kvalité i 

det vi gör, vi släpper inte ut något förrän det är 100 procent perfekt”. Företaget har 

endast varumärken som räknas som premium och det medför ett ansvar att även leverera 

premiumupplevelser. På B2B-marknaden handlar det inte bara om att sälja en produkt, 

utan en helhetslösning. I denna lösning lovar företaget sina kunder att de ska få det som 

de behöver. Exempelvis den utrustning, utbildning, och hjälp de behöver för att 

vidareutveckla sin verksamhet för att få lönsamhet i den.  
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För att kunna hantera förändringar i omvärlden har företag A både en långsiktig och 

kortsiktig strategi. De har satt en längre strategi för en femårsperiod, men de har även 

varje år satt en strategi för nästkommande år. Under årets gång finns det flera forum där 

strategin diskuteras och återkopplas. Vid behov genomförs ytterligare anpassningar, 

särskilt om omvärldsfaktorer förändras snabbt. Ett tydligt exempel är när covid-19 bröt 

ut. Respondenten förklarar att det var ett år där de i stort sett gjorde nya strategier nästan 

varannan vecka. Det fanns en stor osäkerhet i vad som skulle hända och riktlinjer 

förändrades ständigt, vilket gjorde att företaget fick tänka om igen. ”Genom att hela 

tiden ha örat mot rälsen, höra hur kunderna har det och vad konsumenterna säger, och i 

samband med det som händer i samhället, så justerar vi hela tiden saker”, berättar 

respondent 1A. Även om det oftast är småjusteringar företaget gör, så handlade det om 

omfattande förändringar under pandemin. Respondenten förklarar att det var väldigt 

prövande för hela organisationen men också väldigt lärorikt, eftersom de lärde sig att de 

kan vara ganska anpassningsbara när de är betingade till det. 

 

För företag A är det betydande att medarbetarna förstår och representerar varumärkets 

värderingar, eftersom varje individ inom organisationen fungerar som en ambassadör 

för varumärket. Därför är det viktigt att hela tiden hålla medarbetarna informerade om 

företagets värdegrund, men även att göra aktiviteter på arbetsplatsen som stärker dessa 

värderingar i vardagen. Att vara transparent kring det som står i media är något 

företaget anser vara nödvändigt. Genom att förklara vad det är som står i media och hur 

situationen faktiskt ser ut, bidrar det till att personalen aldrig blir tveksam kring vad 

företagets egen ståndpunkt är.  

 

4.1.3 Kundlojalitet 

För att bygga förtroende och partnerskap arbetar företag A mycket med transparens, 

ärlighet och ett genuint engagemang för den kundgrupp de arbetar med. Genom att 

bland annat sätta kundens affär i första hand och inte den egna. Respondent 1A förklarar 

att: ”När man förstått det problemet som kunden har så tittar man själv i sin 

verktygslåda, vad vi har för tjänster, produkter eller saker som kan möta det behovet”. 

Genom att göra detta så bygger man ett förtroende och starkt partnerskap. Men ett 

förtroende kräver inte bara förståelse, utan även att man levererar det man lovar kunden. 
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Om man inte levererar det man lovar riskerar man att förstöra den tillit man byggt upp. 

Respondenten berättar även att det är väldigt viktigt att ha kunden som ett genuint 

intresse och att man på riktigt försöker hjälpa kunden att hitta en lösning. ”Jag själv har 

träffat många företag där man känner att man har ett problem, men att de försöker sälja 

in en massa andra saker man inte är intresserad av, och det bygger inget förtroende” 

säger respondent 1A. 

 

Företag A har etablerat flera framgångsrika partnerskap genom att deras 

varumärkesstrategi har kompletterat kundernas egna strategier. I flera fall har de mött 

kunder som har en produktportfölj med olika typer av lösningar, men där ett tydligt 

premiumsegment saknats. Genom att tillföra detta har företaget kunnat fylla den lucka 

som kunden själv inte lyckats göra. 

 

4.2 Respondent 2A  

Respondent 2A är Marketing and Business Development Manager på företag A och har 

arbetat inom marknadsföringsbranschen i 15 år. Starten på karriärresan inom företaget 

var som praktikant under studietiden, vilket sedan ledde till en plats i marknadsteamet. 

Därefter följde flera olika roller, bland annat inom kategoriutveckling och arbete med 

företagets olika varumärken. Så småningom ledde vägen tillbaka till marknadsteamet, 

där respondent 2A idag har sin nuvarande roll. Tanken från början var att stanna på 

företaget några år och sedan gå vidare, men eftersom det funnits möjlighet att gå vidare 

internt har inte behovet funnits att söka vidare externt, berättar respondenten. 

 

En av de mest primära arbetsuppgifterna respondenten har är att se över strategin för 

företagets utveckling som varumärke. Respondent 2A har ansvar för marknadsteamet, 

kommunikation, produktportföljen, sponsring och event. Oavsett kanal fungerar 

respondenten som en form av varumärkesansvarig och säkerställer att allt som 

kommuniceras ligger i linje med företagets profil och mål. I rollen ingår även att stötta 

och vägleda där det behövs, särskilt i situationer som är på väg i fel riktning. Utöver 

detta innefattar rollen även en del arbete med affärsutveckling, exempelvis att utveckla 

försäljningen i nya kanaler där varumärket ännu inte är etablerat. Respondenten 
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upplever sin roll mycket spännande och stimulerande. 

 

4.2.1 Brand Equity 

Respondent 2A arbetar inom sitt team med Brand Equity bland annat genom en extern 

partner som varje månad hjälper de att samla in data från ett urval konsumenter, vilket 

ger en löpande uppdatering av varumärkets position och utveckling. När man pratar om 

Brand Equity handlar det om hur kunden upplever företaget jämfört med andra 

varumärken, förklarar respondenten. För att fatta beslut om framtida åtgärder analyserar 

företag A de trender som identifieras och bedömer om något behöver justeras. Det kan 

till exempel innebära att man bör fokusera på att driva försäljning på andra områden 

eller undersöka om lojaliteten bland kunderna har minskat. 

 

Negativa varumärkesassociationer kan uppstå av flera olika anledningar. Respondent 

2A lyfter ett tydligt exempel där en global händelse påverkade varumärket negativt och 

det kom att förknippas med något dåligt. Varumärket sattes då på prov och stod inför ett 

beslut om att förändra en stark igenkänningsfaktor, eftersom denna hade kommit att 

kopplas till den negativa händelsen i världen. Företaget stod på sig och menade på att 

inget i detta varumärke har en koppling till denna händelse som inträffat. ”Vi lade 

mycket tid på att analysera och diskutera för- och nackdelar med att göra en förändring i 

ett av våra kännetecken”, förklarar respondent 2A. Vid långsiktig skada görs en 

djupdykning för att förstå orsaken till problemet, samt en jämförelse av företagets 

produkter med konkurrenternas. Därefter analyseras vad både företaget och andra gör 

bra och mindre bra för att få en bättre förståelse för hur företaget uppfattas.  

 

Storytelling spelar en central roll för företag A, förklarar respondent 2A. Men det 

handlar inte enbart om att berätta saker, eftersom informationen som berättas ibland kan 

vara delvis påhittad. ”Storytelling för oss är att vi har en riktig story som vi vill berätta”, 

beskriver respondenten. För företag A är det viktigt att lyfta fram den genuina historien 

om grundarna som för över 100 år sedan startade företaget. I en förtryckt tid lyckades 

grundarna bygga upp detta varumärke till vad det faktiskt är idag, vilket gör berättelsen 

kraftfull. Respondenten förklarar att denna storytelling är viktigt för företaget eftersom 
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den skapar stolthet, tillhörighet och en stark känslomässig koppling både internt och 

externt. 

 

4.2.2 Varumärkesstrategi 

När det kommer till att vara konkurrenskraftiga på marknaden ser företag A till att allt 

som görs, på ett eller annat sätt, återspeglar deras kärnvärden. Det handlar om hur 

konsumenter uppfattar varumärket i jämförelse med andra, vad företaget är känt för och 

vad det vill vara känt för. ”Vi vill att våra kärnvärden ska genomsyra allt vi gör”, 

berättar respondent 2A. När en kund ska välja varumärke vill företaget att kunderna 

väljer dem för att de får ett mervärde från produkten. För att uppnå detta finns en hel 

mix av faktorer som spelar in, bland annat vilken portfölj företaget har, om det finns 

tillräckligt med variation för att kunder ska kunna välja olika produkter inom samma 

varumärke, om prissättningen är rimlig, och om kommunikationen tilltalar målgruppen. 

”Det är väldigt mycket som påverkar men allting ska någonstans komma tillbaka till de 

kärnvärden vi har för att det ska hänga ihop”, förklarar respondent 2A. 

 

För att säkerställa att medarbetarna förstår och kan representera företagets värderingar 

på bästa sätt, arbetar företaget med ett strukturerat introduktionsprogram. När en ny 

kollega börjar på företaget får denne först genomgå detta program. Programmet 

innefattar bland annat att träffa de kollegor man kommer att arbeta med och få en bred 

introduktion till varumärket och vad det står för. Man får också en inblick i olika 

processer för att förstå vad företaget faktiskt erbjuder och vad som krävs för att leverera 

detta. Medarbetarna får en tydlig bild av företagets mål och visioner för framtiden. 

Många som arbetar på företag A blir förälskade i varumärkena på ett eller annat sätt, 

beskriver respondent 2A. 

 

4.2.3 Kundlojalitet 

Respondenten klargör att ifall man ska bygga långsiktigt värde för både företaget och 

kunderna handlar det om att sälja produkter som säkerställer företagets existens även 

om hundra år. Därför handlar det om en långsiktighet och inte om någon kortsiktig 

vinst. För företagets kunder handlar det om att erbjuda ett affärsförslag där de också kan 
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tjäna pengar, precis som företaget gör. Det behöver hittas ett arbetssätt där företaget och 

kunderna kan skapa värde tillsammans, där företaget tjänar pengar på det som de gör 

bra och kunden tjänar pengar på det som de gör bra. 

 

Enligt respondent 2A bygger man förtroende och starka partnerskap genom att vara 

konsekvent i det man säger att man ska göra och i vad man faktiskt gör över tid. ”Jag 

vill tro att förtroende är något som man förtjänar och inte något som man får gratis”, 

berättar respondenten. Förtroende byggs genom konsekvent leverans i alla aspekter. Det 

man förväntar sig som kund ska också vara det man faktiskt får. Hur man agerar över 

tid är det som bygger eller raserar ett förtroende. Genom att båda parterna har 

förtroende för varandra skapas en tillit och en solid grund för ett pålitligt partnerskap, 

förklarar respondent 2A. Respondenten förklarar även att genom att ha förtroende och 

starka partnerskap har företaget över tid kunnat utveckla affärsrelationer med kunder, 

där de vet att alla beställningar levereras. De har också ett överenskommet sätt att arbeta 

med prissättning och säkerställer att säljarna aktivt hjälper till med exponering och 

andra relevanta aspekter. 

 

4.3 Respondent 1B  

Respondent 1B har över 20 års erfarenhet inom branschen och har arbetat med företag 

B:s varumärke i sju år. Idag är respondentens roll CMO (Chief Marketing Officer) på 

företag B, där denne utvecklar varumärkena och marknadsföringen tillsammans med 

andra team. De har idag en varumärkesportfölj, vilket betyder att de inte bara utvecklar 

ett varumärke, utan de behöver arbeta med dynamiken och potentialen hos flera olika 

typer av varumärken. Respondentens primära uppgift är att leda och inspirera människor 

att göra strategiskt arbete för varumärkena. Det innebär att följa, mäta, utveckla och 

definiera dem. Deras intäkter kommer från arbetsgivarna, vilket är varför de behöver 

säkerställa att arbetsgivare som vill rekrytera ska hitta deras tjänst, deras sätt att göra 

rekryteringsmarknadsföring, deras plattform och konsultverksamhet kring rådgivning 

om arbetsgivarvarumärke.  
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”Hur stannar vi i deras tankar? Naturligtvis är det en varumärkesfråga när vi ser att de 

vill välja oss”. Respondenten fortsätter: ”Det finns konkurrens i den här verksamheten. 

Det handlar om att se till att människor känner till oss, är medvetna om vårt varumärke 

när de tänker på arbetslivet, hitta nya möjligheter eller leta efter ett jobb.” 

 

4.3.1 Brand Equity 

Företag B anser att Brand Equity byggs upp genom en mental tillgänglighet och 

preferens för deras tjänster. De mäter kontinuerligt deras Brand Equity genom 

undersökningar om deras igenkänning och attraktivitet hos användarna. Investeringar i 

varumärkesbyggandet har visat sig ge positiva effekter på lång sikt. Detta kan de märka 

genom nyckeltal såsom trafik till hemsidorna, antalet sökningar på varumärket och 

kundlojaliteten. Respondent 1B menar att varumärket ses som en central del av 

affärsstrategin och nyckeln till lönsamhet. Det fungerar även som en intern vägledning 

för anställda då det möjliggör en enhetlig bild av vad de står för och hur de ska agera 

därefter för att vara i linje med organisationens värderingar. 

 

Vidare menar de att varumärkesbyggandet är en långsiktig process och något 

organisationen ständigt investerar i för att öka synlighet och förbättra affärsresultat. De 

ser att investeringarna och utgifterna för att bygga varumärke faktiskt hjälper dem att ge 

bättre resultat för kunderna, men även att det är ett mer lönsamt sätt. Respondent 1B 

tillägger att de inte använder begreppet Brand Equity, men att denna uppsats ”kan 

belysa vikten och vara en bra repetition för att fylla i luckorna eller fylla i de olika typer 

av dimensioner gällande vad som är varumärkesvärdet eller varumärkesstyrkan”. 

Respondenten vill förmedla att denne alltid vill förstå temat, inte så mycket om vad den 

exakta termen är för det. Företaget tycker att Brand Equity är det som lyfter fram värdet 

eftersom det är något som vinns genom tid.  

 

4.3.2 Varumärkesstrategi  

Strategin för att bygga och upprätthålla ett starkt varumärke enligt företag B består av 

en kombination av earned media i form av PR och kommunikation. Genom att 

producera nationella rekryteringsstudier och rapporter om arbetsmarknaden skapar de 

en auktoritet inom branschen. Plattformens egna data används aktivt för att skapa 
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insikter och statistik som sedan kan delas på event, sociala medier och i nyhetsbrev. För 

att göra data och analyser engagerande och mer mottagliga spelar storytelling en central 

roll i kommunikationen. Respondent 1B förklarar att utan storytelling blir 

presentationen av data lätt tråkig. De vill därför få till bra berättelser och göra 

pressreleaser med inspirerande rubriker som fångar media. Företag B vill ständigt 

utvecklas och anpassar snabbt sin strategi efter marknadsförändringar genom att testa 

nya narrativ och kommunikationsmetoder i digitala kanaler. 

 

Respondent 1B berättar att som ett företag och som ett varumärke har de vissa styrkor 

som de flesta företagen inte har. De har stark owned media och framgångsrik earned 

media, vilket innefattar PR och kommunikation. De använder även deras plattform som 

ett sätt att få mer uppmärksamhet och få fler människor att upptäcka tjänsterna de 

erbjuder. De vill se till att vara experter på arbetslivsteman, oavsett om det gäller 

rekryteringsmarknadsföring eller byggande av arbetsgivarvarumärke. Ett sätt att bygga 

den här typen av tankeledarskap är genom att utföra studier. För trettonde året i rad gör 

de en nationell rekryteringsstudie i Finland och i Sverige har två årsrapporter 

publicerats. Inför släppen anordnar de evenemang och talar med kunder om dem. 

 

För att nå ut till B2B-företag använder de sig av både digitala och tryckta tidningar, 

annan digital annonsering och innehållsmarknadsföring. Exempel på 

innehållsmarknadsföring är att skapa artiklar, inlägg på sociala medier och använda sig 

av influencers. Företaget har ett team av experter som gör innehåll och 

influencermarknadsföring i sociala medier. Experterna deltar även på 

morgonprogrammen eller i artiklar som nyhetsmedier skriver. Dessa medieomtalanden 

från deras expertis ska hjälpa till att bygga trovärdighet kring varumärket. 

  

4.3.3 Kundlojalitet 

För att bygga kundlojalitet strävar organisationen efter att vara top of mind, alltså högst 

upp i deras sinnen, för både arbetssökande och arbetsgivare. Respondent 1B fortsätter 

med att det dock inte räcker med enbart medvetenhet, varumärket måste även vara 

meningsfullt och tillföra konkret värde. Genom att förstå kundernas behov och unika 

förväntningar skapas en upplevelse som skiljer sig från resten. Organisationen använder 
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en talangpanel och kundundersökningar för att kontinuerligt förbättra sin tjänst och 

mäter kundlojalitet genom Net Promoter Score (NPS). Rekommendationsnivåer och 

kundinsikter diskuteras på veckomöten, vilket bidrar till en kundcentrerad kultur. Att 

det finns ett statusvärde i att använda företagets tjänster fungerar också som en drivkraft 

för kundlojalitet, eftersom kunderna ser det som en kvalitetsstämpel för deras egen 

verksamhet.  

 

”En av de viktigaste sakerna för att bygga ett varumärke är att du faktiskt skapar värde 

genom att bygga förtroende, långsiktighet och förväntningar som du kan leverera över 

tid”, säger respondent 1B. Företaget bygger sitt långsiktiga värde när relationer byggs 

upp, eftersom företaget då kan få en uppfattning om prissättning-, differentiering-, och 

efterfrågeförmågan. Där det finns behov av en tjänst, kommer det att finnas efterfrågan. 

När en kund vill arbeta med dem har de möjlighet att prissätta det på ett lönsamt sätt. Så 

i den meningen är varumärket verkligen med och skapar lönsamhet och värde över tid i 

allt väsentligt, fortsätter respondenten.  

 

4.4 Respondent 2B  

Respondent 2B har arbetat inom företaget sedan år 2016 där denne började som 

praktikant inom digital marknadsföring. Först arbetade respondenten med deras kunder 

och gjorde rekryteringsmarknadsföring för dem. I takt med deras expansion och 

internationalisering skiftade respondenten fokuset från kundarbetet till att göra 

marknadsföring och varumärkesarbete för företaget. Respondent 2B berättar hur denne 

alltid har varit fascinerad av marknadsföring och varumärken, och hur det kan påverka 

hur människor beter sig. ”Jag tycker att det är superintressant med branding, hur man 

genom att skapa vissa bilder i människors sinne, kan påverka deras beteende och vad de 

väljer att köpa.”  

 

Idag har respondenten rollen som marknadsdirektör på de nordiska marknaderna. För 

tillfället arbetar respondent 2B i företagets dubbelvarumärkesprojekt (dual branding). 

Genom fusion och förvärv har de nu ganska många varumärken, varav fyra i Sverige. 
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Respondenten fokuserar på att bygga varumärkesportföljen och rollerna för de olika 

varumärkena, samt integrera dem för att arbeta som en enda organisation.  

 

4.4.1 Brand Equity 

Företaget ser Brand Equity som en avgörande faktor för sin långsiktiga framgång och 

tillväxt. En stark varumärkesidentitet hjälper till att påskynda plattformens utveckling 

genom att attrahera både jobbsökare och arbetsgivare. Respondent 2B menar att 

företaget tror att det verkligen tillför värde, även ur ett affärsmässigt perspektiv, 

eftersom allt alltid kommer tillbaka till pengafrågor när det handlar om affärer. De ser 

därför att varumärket tillför värde, hjälper till att differentiera dem och att ta 

premiumpriser. Eftersom företaget säljer employer branding (arbetsgivarvarumärke) är 

varumärke något som är omtalat i hela företaget, även utanför 

marknadsföringsavdelningen och ledningen. 

 

Företaget använder digitala mätningar för att analysera hur deras Brand Equity 

utvecklas över tid med söktrender och jämförelser med konkurrenter. Respondent 2B 

betonar att byggandet av ett starkt Brand Equity är en långsiktig process som kräver 

tålamod och kontinuerlig utveckling. Respondent 2B berättar att företaget har vid 

negativa varumärkesassociationer ett dedikerat team som samlar in all information och 

sedan gör en handlingsplan utifrån det. Målet är att agera så snabbt som möjligt i sådana 

situationer. Deras värderingar i varumärket är baserade på kärlek, ärlighet och mod, 

vilket ska reflekteras i deras kommunikationsstil. 

 

4.4.2 Varumärkesstrategi 

Strategin för att bygga och underhålla ett starkt varumärke enligt respondent 2B baseras 

på en kombination av investeringar i marknadsföringen, storytelling och datadriven 

analys. Företaget ser varumärket som en vägledande princip för hela organisationen och 

förespråkar ett koncept som de kallar för ”brand leadership” snarare än traditionell 

varumärkeshantering. Det innebär att alla medarbetare spelar en roll i att bygga upp och 

förstärka varumärket, snarare än att det enbart är marknadsföringsavdelningens ansvar. 

En viktig del av strategin är onboardingprocessen, där nya medarbetare får en grundlig 
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introduktion till företagets varumärkesfilosofi, värderingar och arbetssätt. Genom att 

förankra varumärket internt skapas en enhetlig och konsekvent extern kommunikation.  

 

En del av företag B:s varumärkesstrategi och varumärkeslöfte är att vara ”ett nytt sätt att 

hitta”. Respondenten menar att de alltid försöker ligga före marknaden och erbjuda nya 

och bättre sätt att lösa kundernas problem. För dem är det ett sätt att fortsätta vara 

konkurrenskraftiga, att erbjuda bättre lösningar än någon annan och verkligen fokusera 

på kundservice. De utvecklar konstant produkterna och tjänsterna och vad de kan 

erbjuda. Ett stort fokus ligger på kunderna och att lyssna på dem och vad de egentligen 

behöver, för att sedan försöka matcha deras erbjudande med det. Företaget följer sina 

konkurrenter på en daglig basis och gör konkurrentanalyser periodvis för att se vad de 

erbjuder.  

 

4.4.3 Kundlojalitet 

Respondent 2B förklarar hur deras kundlojalitet byggs upp genom att företaget 

uppfattas som en trovärdig och värdeskapande aktör på marknaden. Denne beskriver 

varumärket som en brygga mellan jobbsökare, arbetsgivare och samhället. Genom att 

konsekvent behålla sina löften och skapa verkligt värde för sina användare, bygger 

företaget en stark relation till sina kunder. Varumärket fungerar inte bara som en 

marknadsföringsresurs, utan också som ett bevis på att företaget uppfyller sina mål och 

är konsekvent i kvaliteten. Respondenten poängterar att kundlojalitet inte handlar om 

kortsiktiga vinster utan om att successivt bygga förtroende genom att förbättra tjänsten, 

svara på användarnas behov och upprätthålla en hög kvalitet i alla interaktioner. 

 

”Nära relationer med kunder tror jag är särskilt viktigt i en B2B-kontext, eftersom det är 

stora summor det handlar om”, säger respondent 2B. Vidare fortsätter respondenten att 

förklara att även om det är business-to-business, så är det människor som interagerar 

med varandra och skapar band till varandra som kan vara i många år. Företagets stora 

användning av data används för att stödja allt de uttalar sig om. De anser att data bygger 

förtroende, eftersom det visar att de inte bara uttalar sig för sakens skull, utan att de 

stödjer sina påståenden. Det är något som de utnyttjar mycket i PR, menar 

respondenten, vilket är en annan sak som bygger förtroende. De använder sig mycket av 



 

36 

 

PR eftersom de tror att det skapar mer förtroende när någon annan talar om dem snarare 

än om de själva gjort det. ”Om vi säger att vi är det ena och det andra, är det inte lika 

trovärdigt som om TV4 eller Expressen säger att vi är det ena och det andra”, förklarar 

respondenten. 

 

5. Analys  

I följande kapitel analyseras empirin med hjälp av den teoretiska referensramen. 

Avsnittet innefattar en sammanställning av intervjuerna med respondenterna i syfte att 

identifiera gemensamma teman och mönster. Analysen har samma uppbyggnad som 

empiriavsnittet och är indelat i tre delar för att skapa en sammanhängande struktur. 

Denna analys utgör grunden för de slutsatser som senare presenteras i studien. 

 

5.1 Brand Equity 

I empirin framgår det att både företag A och företag B arbetar med Brand Equity 

kontinuerligt och ser det som en process som sträcker sig över en lång tid. Aaker (1991) 

nämner hur företag med starkt Brand Equity inte påverkas i samma utsträckning när det 

kommer till negativa varumärkesassociationer. Båda företagen arbetar aktivt med att 

förebygga eventuella negativa varumärkesassociationer. Vid skada mot varumärket 

samlas företag A och diskuterar vad orsaken till problemet är, jämför sig bland 

konkurrenterna i samma bransch, och därefter fattar ett gemensamt beslut för hur 

situationen ska hanteras. Företag B arbetar på liknande sätt genom att ha en 

kriskommunikationsplan förberedd. De vill agera direkt vilket står i linje med de ledord 

som företaget arbetar mot. Detta stöds av Kapferer (2008), som förklarar att starka 

varumärken med högt Brand Equity lättare kan hantera kriser tack vare det långsiktiga 

värde de har byggt upp för sina kunder. 

 

Aaker (1991) nämner att varumärken med högt Brand Equity har kunder som är mer 

benägna att betala extra för just deras varumärke. Detta gör att de kan ta ut ett högre pris 

för deras produkter eller tjänster jämfört med deras konkurrenter. Konstaterandet stödjer 

respondent 2B:s uttalande om att de tror att deras varumärke tillför värde till dem och 

låter dem ha en premiumprissättning. Pitta och Katsanis (1995) visar också att ett starkt 
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Brand Equity inte bara möjliggör premiumprissättning, utan även utgör en strategisk 

tillgång vid varumärkesutvidgningar och differentiering på marknaden. Aaker (1991) 

förklarar begreppet Perceived Quality i sin Brand Equity Model, som syftar till kundens 

upplevda kvalitet kring en produkt eller tjänst jämfört med konkurrenter. Darabjerdi 

m.fl. (2016) identifierar upplevd kvalitet, varumärkesassociationer och lojalitet som 

centrala komponenter i konsumenters uppfattning av ett starkt varumärke, i enlighet 

med Aakers Brand Equity Model. Varumärken kan bygga sin positionering på 

marknaden kring produkternas uppfattade kvalitet hos kunden. Företag A har byggt upp 

sin position på marknaden baserat på upplevd kvalitet där varumärket idag anses vara 

ett premiumvarumärke (Respondent 1A). 

 

Brand Awareness är en av de fem huvudkomponenterna i Brand Equity Model. 

Begreppet beskriver ett varumärkes kännedom hos kunderna (Aaker, 1991). Respondent 

1B förklarar hur de aktivt arbetar för att ha hög varumärkeskännedom genom att 

reflektera kring: ”Hur stannar vi i deras tankar? Naturligtvis är det en 

varumärkesfråga när vi ser att de vill välja oss.” Vidare fortsätter respondenten: ”Det 

handlar om att se till att människor känner till oss, är medvetna om vårt varumärke när 

de tänker på arbetslivet, hitta nya möjligheter eller leta efter ett jobb”.  

 

Storytelling är något som spelar en central roll för både företag A och företag B. 

Respondent 1A förklarar att ”Både konsumenter och kunder möts av tusentals budskap 

varje dag, men man behöver få till sig ett budskap som faktiskt fastnar. Storytelling är 

ett sätt att berätta saker så att de berör, och när saker och ting berör så kommer man 

också ihåg det”. Att använda sig av storytelling kan skapa bland annat stolthet och 

tillhörighet (respondent 2A). Respondent 1B beskriver hur storytelling är ett viktigt 

verktyg i företagets kommunikation för att göra data och analyser mer mottagliga och 

lockande. Begreppet storytelling är även en bidragande faktor i att bygga och 

upprätthålla ett starkt varumärke (respondent 2B). Enligt Kapferer (2008) är den 

emotionella kopplingen mellan varumärke och konsument avgörande, där storytelling 

fungerar som ett kraftfullt verktyg för att bygga varumärkesidentitet och skapa 

differentiering på en konkurrensutsatt marknad. Storytelling kan kopplas ihop med 

begreppet Brand Associations (Aaker, 1991), då det kan vara en positiv association till 
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varumärket. Aaker (1991) beskriver att bandet mellan kund och varumärke kan stärkas 

vid positiva upplevelser hos kunden, vilket kan göras via storytelling.  

 

5.2 Varumärkesstrategi  

De intervjuade företagen arbetar båda aktivt med att differentiera sig på marknaden och 

anser att det är viktigt att förbli konkurrenskraftig för att bli vald av kunderna. Företag 

A pratar mycket om kärnvärden och att det ska vara tydligt definierat vad varumärket 

står för eftersom det fungerar som en differentierande faktor gentemot konkurrenter. 

Kärnvärden tillhör även det femte och sista lagret i Brand Pyramid (D’Angelo, 2022), 

modellen som används för att bland annat bygga och förtydliga ett varumärkes identitet 

och värden. Respondent 2A nämner: ”Vi vill att våra kärnvärden ska genomsyra allt vi 

gör”, vilket visar hur de använder sin varumärkesstrategi för att varumärkets kärnvärden 

ska genomsyra hela organisationens uttryck. Detta påpekas även av Keller (2020), som 

betonar att varumärkets kärnvärden ska speglas i företagets beteende och 

kommunikation. Det är betydande att förstå hur det egna varumärket uppfattas samt 

kunna förmedla vad företaget är känt för och vill vara känt för, och inte glömma bort det 

i sin kommunikation.  

 

D’Angelo (2022) beskriver att det andra lagret i Brand Pyramid handlar om de fördelar 

som ett varumärke erbjuder i jämförelse med konkurrenter. Att hålla sig unik är något 

företag A och företag B ständigt arbetar mot genom deras olika varumärkesstrategier. 

Keller (2020) förklarar att strategin hjälper företag att erbjuda unika värden, genom att 

kunna differentiera sig på marknaden kan man undgå att bli en i mängden. Respondent 

1A förklarar vikten av att de strategier och planer som framtagits behöver vara i linje 

med varumärket för att skapa en differentiering och för att öka sin igenkänning bland 

kunder. Respondent 2A förklarar att: ”Det är väldigt mycket som påverkar men allting 

ska någonstans komma tillbaka till de kärnvärden vi har för att det ska hänga ihop”. 

För att kunna hålla sig unik och stärka sin position på marknaden försöker företag A 

hålla koll samt förutse vilka trender som kommer att träffa just deras bransch. Parallellt 

sker kontinuerliga konkurrentanalyser för att företag A ska förstå vilken position de har 

på marknaden.  
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För att kunna upprätthålla och stärka ett varumärkes Brand Equity är det viktigt att 

kunna anpassa sin varumärkesstrategi (Keller, 2020). Anpassning är en viktig faktor för 

att kunna få en stark marknadsposition. Forskning av Sharma m.fl. (2019) visar att 

B2B-varumärken bygger upp sitt värde genom flera olika dimensioner, såsom teknisk 

kompetens, leveranssäkerhet och förmågan att anpassa sig efter kundens behov. Dessa 

faktorer bidrar till att stärka relationen mellan leverantör och kund. Företag A:s arbete 

med omvärldsanalys och strategisk anpassning tyder på en medvetenhet om just dessa 

värdedrivande aspekter inom Brand Equity. Företag B använder sin kommunikation 

aktivt för att hålla sig starka på marknaden. När anpassning krävs är de snabba med att 

testa nya kommunikationsmetoder på digitala kanaler. Detta stärks av Keller (2020), 

som betonar att företag behöver vara beredda att anpassa sin strategi när 

marknadsförändringar sker, särskilt utifrån kundens behov och förväntningar. Det är 

samtidigt viktigt att inte slappna av om man ser att varumärket stärkts mycket, då det 

kan vända lika snabbt igen (respondent 1A).  

 

Inom B2B-sektorn framhålls förtroende och relationer som nyckelkomponenter i ett 

starkt varumärke. Biedenbach m.fl. (2019) menar att mänskligt kapital och relationellt 

förtroende är avgörande för att skapa och upprätthålla ett högt Brand Equity i B2B-

företag. Detta återspeglas tydligt i hur företag B anpassar sin kommunikation och aktivt 

arbetar för att bygga långsiktiga kundrelationer. Företag A förbereder sig inför 

förändringar genom att hela tiden försöka förstå målgruppen lite bättre, identifiera vad 

som kan förfinas och tydliggöra vad som kan förbättras. Företaget har en långsiktig och 

en kortsiktig strategi för deras varumärken, och arbetar kontinuerligt med att anpassa 

deras strategi till omvärlden. När covid-19 bröt ut gjorde de nya strategier nästintill 

varannan vecka, vilket fick hela organisationen att tänka om och anpassa sig på nytt. 

Respondent 1A berättar att: ”Genom att hela tiden ha örat mot rälsen, höra hur kunderna 

har det och vad konsumenterna säger, och i samband med det som händer i samhället, så 

justerar vi hela tiden saker”. Som Keller (2020) påpekar kan företag, genom att arbeta 

utifrån tydligt uppsatta strategier, anpassa sig och hantera förändringar i omvärlden. 

 

Det tredje lagret i Brand Pyramid (D’Angelo, 2022) handlar om känslomässiga fördelar 

med varumärket. För att kunderna ska vilja bygga upp en lojalitet mot varumärket är det 
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viktigt att de är nöjda. Respondent 1A förklarar att det är viktigt att hålla sina kunder 

vad man lovar för att kunna bygga och upprätthålla ett starkt varumärke. Företag A har 

en professionell personlighet (D’Angelo, 2022) där företagets vision alltid är att leverera 

hög kvalitet och perfektion. Ett premiumvarumärke har ett ansvar att leverera 

premiumupplevelser (respondent 1A). Respondenten exemplifierar hur de arbetar som 

ett premiumvarumärke genom förklaringen att: ”Företaget står för att alltid leverera 

väldigt hög kvalitet i det vi gör, vi släpper inte ut något förrän det är 100 procent 

perfekt”. Stöd för detta finns hos Keller (2020), som menar att ifall man utlovar hög 

kvalitet är det viktigt att leva upp till de förväntningar man bygger upp hos kunden. 

Genom att leverera det man lovar sina kunder bygger man upp en lojalitet som i sin tur 

ger ett högre kundengagemang och en långsiktig affärsframgång (Keller, 2020). Företag 

B förklarar att de lägger ett stort fokus på att verkligen lyssna på sina kunder och vad de 

behöver, för att därefter kunna vägleda de till rätt erbjudande. Keller (2020) bekräftar 

detta när han beskriver att ett företag bygger upp ett förtroende mellan kund och 

varumärke genom att erbjuda ett unikt värde för kunden. 

 

5.3 Kundlojalitet  

Något som både företag A och företag B belyser vikten av är att ha förtroende som en 

grund för att bygga kundlojalitet och långsiktiga relationer inom B2B. De nämner att 

förtroende inte uppstår från ingenstans, utan det måste förtjänas genom ärlighet, 

transparens och konsekventa leveranser (respondent 1A, 2A, 2B). Ett direkt uttalande 

från respondent 2A lyder: ”Jag vill tro att förtroende är något som man förtjänar och 

inte något som man får gratis”. Denna syn delar Gil-Saura m.fl. (2009) som betonar att 

tillit och engagemang är centrala faktorer för att utveckla långvariga affärsrelationer. 

Respondenterna som intervjuats nämner att det krävs en verklig förståelse för kundernas 

behov och ett genuint intresse av att hjälpa dem för att skapa lojalitet över tid. Koponen 

och Julkunen (2022) visar att transparens och upplevt värde i affärsrelationen är centralt 

för att bygga långsiktig lojalitet inom B2B. För att relationen ska bestå över tid krävs att 

kunden upplever att relationen är värd den investering som krävs. 

 

Varumärket lyfts av respondenter från båda företagen som mer än ett 

marknadsföringsverktyg. Det ses som ett bevis på kvalitet och pålitlighet, vilket stärker 
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lojaliteten hos kunderna (respondent 2B). Detta ligger i linje med Aakers (1991) teori 

om Brand Loyalty, där ett starkt varumärke skapar en vilja hos kunden att fortsätta 

samarbeta med företaget trots konkurrensen från andra företag. Lian och Laing (2007) 

lyfter fram att personliga relationer är av stor vikt för kundlojaliteten, där kundens 

förtroende för kontaktpersonen ofta är lika betydelsefullt som tilliten till själva 

varumärket. Respondent 1B betonar att ett meningsfullt varumärke som tillför konkret 

värde och särskiljer sig från andra aktörer är centralt för att uppnå både en känslomässig 

och affärsmässig lojalitet hos kunderna. Båda företagen förklarar att kundlojalitet byggs 

upp genom att skapa ömsesidigt värde. Både kunden och leverantören måste vinna på 

samarbetet (respondent 2A). Fokus ska ligga på långsiktighet snarare än kortsiktig vinst, 

där varumärket fungerar som en garanti på kvalitet.  

 

”En av de viktigaste sakerna för att bygga ett varumärke är att du faktiskt skapar värde 

genom att bygga förtroende, långsiktighet och förväntningar som du kan leverera över 

tid” (respondent 1B). Detta uttalande bekräftas av Gil-Saura m.fl. (2009), som kopplar 

långvariga relationer till ökad kundtillfredsställelse, engagemang och i längden lojalitet. 

Gimeno-Arias m.fl. (2023) resonerar att tillit och ett ömsesidigt balanserat förhållande 

mellan företag bidrar till ett starkare engagemang. Detta främjar i sin tur både 

relationens kvalitet och kundens lojalitet. När båda parter upplever delaktighet i 

samarbetet och att deras behov tas på allvar, ökar förutsättningarna för ett långsiktigt 

samarbete. Både företag A och företag B understryker att även i en B2B-relation är det i 

grunden människor som skapar banden, vilket gör den personliga relationen avgörande. 

Respondent 2B nämner att: ”Nära relationer med kunder tror jag är särskilt viktigt i en 

B2B-kontext, eftersom det är stora summor det handlar om”. Detta behov av nära 

relationer inom B2B stöds av Lian och Laing (2007), som menar att relationer på 

individnivå ofta har stor inverkan i inköpsprocesser.  

 

Att företaget håller vad de lovar, visar proaktivitet och erbjuder lösningar som speglar 

kundens behov, nämns av respondenterna som avgörande för kundens lojalitet, vilket 

även stöds av Gil-Saura m.fl. (2009). Detta exemplifierar respondent 1A, som förklarar: 

”När man förstått det problemet som kunden har så tittar man själv i sin verktygslåda, 

vad vi har för tjänster, produkter eller saker som kan möta det behovet”. 
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Respondenterna lyfter även vikten av att förbättra sitt arbete med hjälp av data. Genom 

kundundersökningar, NPS och löpande analys kan företagen förstå sina kunder bättre 

och kontinuerligt anpassa sina erbjudanden (respondent 1B, 2B). När företagen 

systematiskt använder data för att följa upp och motivera sina uttalanden kan det tolkas 

som ett sätt att visa öppenhet och professionalism. På sikt kan detta bidra till att stärka 

kundernas förtroende till företaget, något som tidigare forskning har kopplat till lojalitet 

i långvariga B2B-relationer (Gil-Saura m.fl., 2009). 

 

6. Slutsats 

I detta avslutande avsnitt presenteras studiens slutsatser där intentionen är att besvara 

syftet och forskningsfrågan. Slutsatserna har baserats på det teoretiska och empiririska 

resultatet som analyseras i uppsatsens förgående avsnitt. Avslutningsvis reflekterar 

uppsatsförfattarna över studiens teoretiska och praktiska bidrag, samt förslag på 

framtida forskning. 

 

Syftet med denna studie var att undersöka betydelsen av Brand Equity för B2B-företag, 

samt hur varumärkesstrategier kan stärka ett företags marknadsposition och skapa 

långsiktiga kundrelationer på marknaden. Genom att analysera hur B2B-företag bygger 

upp och bevarar sitt Brand Equity strävade studien till att identifiera strategier som 

bidrar till konkurrensfördelar och kundlojalitet.  

 

I början av arbetet formulerades tre frågeställningar: 

”Vilken betydelse har Brand Equity för ett B2B-företag?” 

”På vilket sätt stärker varumärkesstrategier ett företags marknadsposition?” 

”Hur bygger B2B-företag långsiktiga kundrelationer?” 

 

Den första forskningsfrågan besvaras genom att analysen indikerar att Brand Equity har 

en betydelsefull roll för B2B-företag. Ett starkt Brand Equity kan ge ett varumärke 

konkurrensfördelar och möjligheten att tillämpa premiumpriser. Det fungerar även som 

ett verktyg för att öka kundernas tillit till varumärket. Vid köpbeslut påverkas kunder 

positivt av varumärken med starkt Brand Equity, eftersom de uppfattas som mer 



 

43 

 

tillförlitliga och förknippas med produkter och tjänster av högre kvalitet. De intervjuade 

företagen visar att det skapas ett konkurrensmässigt övertag som ett resultat av att 

förebygga negativa varumärkesassociationer. Hög varumärkeskännedom visar sig vara 

avgörande vid val av leverantör, då synlighet stärker både upplevd kvalitet och 

trovärdighet. Leverantörer behöver arbeta strategiskt med hur och var varumärket 

exponeras för att öka sin igenkänning på marknaden. Storytelling kan effektivt 

användas för att skapa positiva associationer, som i sin tur stärker bandet mellan kund 

och varumärke. 

 

För att besvara den andra forskningsfrågan konstaterar analysen att 

varumärkesstrategier stärker ett företags marknadsposition genom att tydliggöra 

varumärkets identitet, differentiera det från konkurrenter och skapa en konsekvent 

kommunikation gentemot kunder. En god anpassningsförmåga, med snabb respons på 

förändringar i marknaden, gör att ett företag håller sig relevant och stärker sin 

marknadsposition. Att arbeta aktivt med att differentiera sig på marknaden är en strategi 

för att skapa ett igenkännbart och trovärdigt varumärke. Studien visar att en effektiv 

varumärkesstrategi kräver lyhördhet för att kunna identifiera kunders behov. På så sätt 

kan företag skapa värde och ge kunden vad de behöver för att bli nöjda.  

 

Den tredje forskningsfrågan besvaras genom att studien visar att långsiktiga 

kundrelationer inom B2B-sektorn byggs genom tillit. En slutsats som kan dras är att det 

är centralt att skapa förtroende, förståelse och personliga relationer för att bygga 

kundlojalitet. Ett företag skapar förtroende genom att säkerställa kunden att man håller 

det man lovar samt har en hög kvalitet på det man levererar. Att visa ett genuint 

engagemang för sina kunders behov är avgörande för att bygga en långvarig lojalitet. 

Analysen indikerar att personliga relationer är i synnerhet viktiga på B2B-marknaden, 

där närhet, kommunikation och tillgänglighet har stor betydelse för relationens styrka. 

 

Sammanfattningsvis har vi kommit fram till att Brand Equity, varumärkesstrategier och 

kundlojalitet är nära sammankopplade. Starka varumärken särskiljer sig via sin identitet 

och kommunikation, men även genom att skapa förtroende och långsiktiga relationer 

med kunder. Kontinuerligt arbete med sin varumärkesstrategi, som tydliggör 
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varumärkets erbjudande och kärnvärden, gör att företag kan stärka sitt Brand Equity. 

Detta bidrar i sin tur till ökad kundlojalitet eftersom det skapar värde och tillit över tid. 

 

6.1 Teoretiskt bidrag 

Denna studie bidrar med forskning inom Brand Equity för B2B-företag, ett ämne som 

ständigt växer och är ytterst aktuellt. Studien riktar sig till företag på B2B-marknaden 

och resultaten kan därför vara värdefulla för samtliga aktörer inom detta segment. 

Uppsatsen stärker tidigare forskning och bidrar med en generell syn inom ämnet där 

inga avgränsningar gjorts. Studien understryker vikten av varumärkesstrategier som 

stärker ett företags marknadsposition och skapar långsiktiga kundrelationer.  

 

6.2 Praktiskt bidrag 

Studien har resulterat i några viktiga lärdomar som företag inom B2B-sektorn kan 

använda sig av i praktiken. Även fast ett företag inte talar om Brand Equity vid den 

faktiska termen, är det essentiellt att arbeta utifrån dess fem huvudkomponenter; Brand 

Loyalty, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Associations och Other 

Proprietary Brand Assets. En användbar lärdom är att den existerande teorin i hög grad 

överensstämmer med hur erfarna marknadsförare arbetar. Mindre eller nystartade B2B-

företag kan ha användning av denna studie för att få insikter från väletablerade företag 

och professionella marknadsförare. Uppsatsen kan då fungera som en guidebok i hur ett 

varumärke kan användas för att stärka sin marknadsposition och vårda kundrelationer.  

 

6.3 Samhälleligt bidrag 

På ett samhälleligt plan kan denna studie bidra till ökad förståelse för hur strategiskt 

varumärkesarbete påverkar relationer mellan företag och deras kunder. Genom att 

undersöka hur Brand Equity byggs upp inom B2B-sektorn belyser studien hur företag 

kan arbeta mer långsiktigt och trovärdigt. Studiens resultat kan öka det allmänna 

medvetandet om vikten av Brand Equity inom B2B, vilket är ett område som ofta 

hamnat i skuggan av konsumentinriktad marknadsföring. Ökad kunskap inom detta 

område kan på sikt bidra till ett starkare och mer konkurrenskraftigt näringsliv i Norden, 

där företag bygger varaktiga relationer som gynnar både ekonomin och samhället. 
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6.4 Framtida forskning  

Framtida forskning skulle kunna innefatta mer specifika perspektiv inom Brand Equity, 

förslagsvis med fokus på endast en av de fem huvudkomponenterna. Eftersom denna 

studie inte begränsades till företag inom en specifik bransch, kan ytterligare inriktning 

göras på en enskild bransch för att fördjupa analysen. Vidare forskning kan rikta sig in 

på kundens perspektiv för att skapa en förståelse av vad B2B-kunder efterfrågar från 

sina leverantörer. Förslagsvis i ett förutbestämt åldersspann, könstillhörighet eller 

geografiskt område. Samma forskningsfråga kan användas i framtida verk, där 

undersökningen genomförs i större skala som en kvantitativ studie. Detta kan bidra med 

statistiska resultat och möjligheten att dra mer validerade slutsatser.  

 

Ett annat möjligt fokusområde kan vara att påvisa hur företag kan påverkas i större 

perspektiv, exempelvis på den internationella marknaden. Denna typ av undersökning 

kan åter genomföras som en case study, men med fokus på jämförelser mellan ett 

inhemskt företag och ett internationellt. Längre fram kan en ytterligare utvidgning av 

det geografiska området inkluderas i form av ett globalt perspektiv. En mer global bild, 

där större antal företag inkluderas, kan visa hur olika marknader och kulturella aspekter 

påverkar företags strategier, som i sin tur förbättrar generaliserbarheten av resultatet. 

 

Slutligen rekommenderar uppsatsförfattarna framtida forskare att använda sig av Brand 

Pyramids-modellen konstruerad av D’Angelo. Trots att pyramiden inte är av 

vetenskapligt ursprung, har den en bra grund till framtida forskning eftersom den 

hjälper till att definiera ett varumärkes identitet, värden och relation till målgruppen. Det 

är en grundläggande modell som kan tillämpas i ett flertal kontexter och är därmed 

användbar för företag av olika slag i arbetet med att effektivt tydliggöra och 

kommunicera sitt varumärke.  
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Bilagor 

Bilaga 1: Intervjuguide 

 

Inledande frågor 

1. Hur länge har du arbetat inom denna bransch? 

2. Hur kommer det sig att du arbetar med den roll du har idag? 

3. Vilka är dina primära arbetsuppgifter? 

 

Semistrukturerade frågor 

1. Hur talar ni om Brand Equity inom företaget? Hur ser ni på det och hur arbetar 

ni med det? 

2. Hur skulle ni hantera negativa varumärkesassociationer eller skador på ert Brand 

Equity? 

3. Hur håller ni er konkurrenskraftiga på marknaden? Vad gör ni för att kunder ska 

välja er framför era konkurrenter? 

4. Vilka specifika varumärkesstrategier använder ni för att bygga och upprätthålla 

ett starkt varumärke på B2B-marknaden? Tex: Vad gör att folk känner igen ert 

varumärke? Vad lovar ni era kunder? Vad står företaget för? 

5. Hur skapar ni långsiktigt värde för ert företag och era kunder? 

6. Vilken roll spelar storytelling för er kommunikation? 

7. Hur anpassar ni er varumärkesstrategi för att möta förändringar på marknaden? 

8. Vilka faktorer anser ni är viktigast för att bygga förtroende och starka 

partnerskap? 

9. Har ni några exempel på framgångsrika partnerskap där er varumärkesstrategi 

har spelat en betydande roll? 

10. Hur ser ni till att era medarbetare förstår och representerar ert varumärkes 

värderingar? 

 


