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Ordlista

Brand Equity — Ett varumarkes varde i kundens dgon, ett varde som inte kan matas i

termer av pengar.

B2B — Business-to-Business. Foretag som har andra foretag som kunder.

B2C — Business-to-Consumer. Foretag som saljer till privatkunder.

Brand Guidelines — Ett varumérkes riktlinjer.

Storytelling — Skapa en berattelse med hjalp av bild, kénslor och symboler for att

formedla ett varumarkes budskap.

Word of mouth — En sorts marknadsfaring dar foretaget forlitar sig pa att information

sprids verbalt mellan kunder.

Earned media — Information om foretaget delas obetalt av en tredje part, exempelvis
genom publicitet eller digitala omndmnanden.

Owned media — Kommunikationskanaler som en organisation har full kontroll dver.

Produktportfélj — En samling av alla produkter/tjanster som ett foretag erbjuder.
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varit begransad, trots att det har en stor betydelse for ett foretags framgang. Syftet med
studien &r att undersoka betydelsen av Brand Equity for B2B-foretag, samt hur
varumarkesstrategier kan starka ett foretags marknadsposition och skapa langsiktiga

kundrelationer pa marknaden.

Metod: Studien anvander en kvalitativ forskningsmetod i form av semistrukturerade
intervjuer. Forfattarna har intervjuat fyra respondenter med hog kunskap om

varumarken, fran marknadsforingsavdelningarna pa tva olika foretag.

Slutsats: Studien visar att Brand Equity, varumarkesstrategier och kundlojalitet ar néra
sammankopplade. Det finns tydliga fordelar i att B2B-foretag forstar begreppet Brand
Equity, eftersom det skapar konkurrensfordelar och starker kundernas tillit. En tydlig
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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.
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1. Inledning

Inledningen avser en kort sammanfattning av begreppet Brand Equity och dess
betydelse for B2B-foretag samt vikten av varumarkesstrategier. Det ar av stor betydelse
att forsta varfor vissa foretag lyckas starka sitt varumérke. | problemdiskussionen
kommer det att framga varfor denna studie ar relevant. Detta leder vidare till studiens

syfte och fragestallning.

1.1 Bakgrund

Pa dagens marknad ar begreppet Brand Equity av stor betydelse for foretags framgang
(Keller, 2020; Biedenbach m.fl., 2019). Utifran ett historiskt perspektiv har forskningen
kring Brand Equity primart utgatt fran konsumentmarknaden (B2C-marknaden). Det har
lagts stor vikt pa hur varuméarken skapar och bygger varde hos konsumenter, som i sin
tur paverkar deras lojalitet och kdpbeslut (Ellis, 2011; Keller, 2020). Betydelsen av
Brand Equity pa marknaden mellan foretag till foretag (B2B-marknaden) ar daremot
mindre utforskad. Aven varumarken pa B2B-marknaden spelar en viktig roll, trots att de

inte uppméarksammats i samma utstrackning (Keller, 2020; Kuhn m.fl., 2008).

Begreppet Brand Equity skiljer sig avsevért mellan B2B-marknaden och B2C-
marknaden. Det sistnamnda fokuserar mer pa relationella faktorer snarare an enbart
emotionella kopplingar till en produkt eller tjanst (Ellis, 2011; Kotler m.fl., 2022). For
att kunna skapa konkurrensfordelar ar det avgorande for ett foretag inom B2B-sektorn
att undersoka hur varumarkesstrategier bygger och starker trovéardighet och langsiktiga
relationer med sina kunder (Keller, 2020; Biedenbach m.fl., 2019). Det &r méanga
foretag inom denna sektor som fokuserar pa prisfordelar och funktionella egenskaper, i
stallet for att aktivt fokusera pa att starka sitt Brand Equity (Ellis, 2011; Keller, 2020;
Zhang m.fl., 2016).

Med tanke pa att forskningen som undersoker just detta amne dr begransad, syftar denna
uppsats till att bidra med insikter som kan hjélpa B2B-foretag att pa ett battre sétt forsta
och tillampa Brand Equity i sina varumarkesstrategier (Biedenbach m.fl., 2019). Med en

djupare forstaelse for amnet kan ett féretag implementera de strategier som behovs for



att skapa framgangar pa en alltmer utmanande marknad (Keller, 2020; Kotler m.fl.,
2022).

1.2 Problemdiskussion

Marvi m.fl. (2024) berattar om hur forskningen inom varumarkesstrategi och
varumarkesbyggande pa B2B-marknaden fortfarande ar relativt outvecklad och
bristfallig. Det finns ett fortsatt behov av empiriska studier som utforskar hur
varumarkesbyggande fungerar i praktiken inom B2B-marknader. Kop som gors inom
B2B ar en sammanslagning av beslut som tagits av individer. Trots att det utat sett ser ut
som att det ar en organisation som gor dessa val, ar det fortfarande enskilda individer
som samtalar fram och tar dessa beslut. Tidigare antaganden om att beslut inom B2B ar
strikt rationella behdver enligt Pandey och Mookerjee (2018) omvarderas. Deras studie
visar att individerna i gruppen kan paverkas av bade emotionella och kognitiva faktorer
vid kopbeslut. Brand Equity handlar om de emotionella kopplingarna en individ har till
ett varumarke, vilket gjorde att intresset hos forfattarna till denna uppsats véxte for att

undersoka Brand Equity i en B2B-kontext.

I en varld med allt hogre konkurrens mellan foretag, till foljd av 6kad digitalisering och
global handel, askadliggors vikten av ett starkt varumarke. Ett starkt varumarke kan
differentiera ett foretag fran dess konkurrenter och skapa langsiktiga kundrelationer.
Begreppet Brand Equity kan hjalpa till att forklara hur kunder uppfattar och vérderar ett
foretags erbjudande (Aaker, 1991; Sharig, 2018).

Forfattarna vill fa en forstaelse for hur foretag arbetar med deras varumarke for att
starka deras Brand Equity. Det hade aven varit intressant att fa kundernas bild av vad de
tycker ar viktigt hos ett foretag, for att kunna jamfdra om deras asikter och upplevelser
Overensstammer med vad foretag erbjuder. Teorin kan sedan stddja hur foretagen
arbetar eller i framtiden anvandas som redskap for organisationers vidare arbete med

varumarket och kundrelationer.



1.3 Syfte

Syftet med forskningen ar att undersdka betydelsen av Brand Equity fér B2B-foretag,
samt hur varumarkesstrategier kan stérka ett foretags marknadsposition och skapa
langsiktiga kundrelationer pa marknaden. Genom att analysera hur B2B-foretag starker
och uppratthaller sitt Brand Equity stravar studien efter att identifiera strategier som

bidrar till konkurrensfordelar och kundlojalitet.

1.4 Fragestallning
¢ Vilken betydelse har Brand Equity for ett B2B-foretag?

o Pavilket satt starker varumarkesstrategier ett foretags marknadsposition?

e Hur bygger B2B-foretag langsiktiga kundrelationer?

1.5 Avgransningar

Studien &r avgrénsad till att endast undersoka foretag inom B2B-marknaden.
Respondenterna till undersokningen arbetar for foretag etablerade i Norden. Rapporten
utgar saledes fran, och ar geografiskt avgransad till, den nordiska marknaden. Ingen
avgransning har gjorts utifran kon, alder, inkomst eller liknande pa grund av en
begransad tidsram, samt att studien &mnar utforska den allméanna asikten snarare &n en

specifik.

2. Teoretisk referensram

2.1 B2B-Marknaden

Business-to-business (B2B) ar en marknad som karaktériseras av foretag som séljer till
andra foretag. Detta ar en relativt ny term, da det pa 1960-talet i akademisk litteratur
kallades for industriell marknadsforing, och det motsatta for konsumentmarknadsforing
(Ellis, 2011). Begreppet industriell gjorde daremot inte rattvisa for marknadsforingen
mellan tjansteforetag som inte fokuserade pa tillverkning. Darfor fick denna marknad
under 1980-talet den nya bendmningen business-to-business (B2B) som var mer

inkluderande for alla typer av foretag (ibid).

10



For att kunna skapa sina egna erbjudanden pa marknaden koper och séljer foretag varor
och tjanster. Dessa produkter séljer de sedan vidare till andra foretag som antingen
valjer att anvanda dessa till att skapa nya produkter, eller séljer dem vidare till
konsumenter sa som de ar (Chowdhury m.fl., 2023). Ellis (2011) forklarar vidare att
B2B-marknader generellt &r stérre an B2C-marknader, eftersom handel mellan foretag
ar mer omfattande an handel mellan féretag och konsumenter. Wilson (1999, refererad i
Ellis, 2011) framfor observationen att de flesta larobdcker endast tillagnar ett eller tva
kapitel till B2B marknadsforing och att det hamnar i skuggan av B2C. Pillai m.fl.
(2023) forklarar att det saknas ett storre akademiskt fokus pa strategiska B2B-relationer.

Bada forfattarna vill understryka signifikansen av B2B-marknader. Nagra faktorer som
tas upp &r att aktiviteter inom B2B ger stora bidrag till majoriteten av varldens
ekonomier, samt att kopkraften hos organisationer inom bade offentlig och privat sektor
kan vara enorm. Detta framhévs i nyare forskning som betonar B2B-marknadens
betydelse for vardeskapande och innovation inom globala leveranskedjor (Chowdhury
m.fl., 2023). Dessutom &r nyckelaktiviteter inom B2B oftast osynliga for de flesta
konsumenter, men &r det som mdjliggor att B2C-handel fungerar (Ellis, 2011). For att
en konsument till exempel ska kunna kopa choklad, maste affarer forst ha gjorts mellan
foretag. Kakaobonorna maste importeras fran andra sidan varlden, mjoélken ska kopas
fran en bonde och forpackningen ska bestéllas fran en fabrik. Alla dessa affarer mellan
foretag resulterar i en fardig produkt som konsumenter kan kopa i butik.

2.2 Brand Equity

Brand Equity &r ett begrepp som inte direkt kan verséttas till svenska. Det finns de som
Oversatter begreppet till varumarkeskapital, men detta syftar snarare till ett varumarkes
varde i pengar. Brand Equity handlar i stéllet om ett varumaérkes varde i kundens 6gon,
ett varde som inte kan matas i pengar (Sharig, 2018). Begreppet Brand Equity har
studerats och definierats fran flera olika perspektiv. Generellt beskrivs det som det
varde som ett varumérkesnamn tillfor en produkt (Pitta & Katsanis, 1995; Darabjerdi

m.fl., 2016). Pitta och Katsanis (1995) beskriver att begreppet kan forstas som effekten
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av varumarkesrelaterade marknadsforingsaktiviteter pa konsumenternas uppfattningar

och beteenden.

Varumarken med hogt Brand Equity kan, trots att de hamnar i blasvader, undvika
langsiktiga negativa konsekvenser eftersom kunderna fortsétter att valja varuméarket
(Kapferer, 2008). Kunden ser alltsa ett sa hogt varde i varumarket att denne &r beredd
att bortse fran sadant som denne inte skulle tillatit fran ett annat varuméarke (Aaker,
1991; Kapferer, 2008). Till exempel kan en kund fortsétta handla hos en specifik
livsmedelsbutik trots att deras priser och vinstmarginaler ar hogre an hos
konkurrenterna, da kunden ser ett hogt varde i varumarket. Detta kan vara att de
erbjuder lokalproducerade varor, bra service eller lattillgangliga butiker. Varumarken
med hogt Brand Equity kan ta ut ett hdgre pris for sina produkter eller tjanster an sina
konkurrenter, eftersom kunderna &r mer benégna att betala extra for just deras
varumarke (Aaker, 1991).

En av de mest berémda modellerna som forklarar detta begrepp &r 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 kdpa ett specifikt varumaérke 6ver tid, dven
ifall konkurrenter erbjuder billigare eller liknande alternativ (Aaker, 1991). Ett exempel
pa starkt Brand Loyalty skulle kunna vara en kund som alltid képer Apple-produkter,
trots att det finns konkurrenter som saljer dessa produkter till ett 1agre pris. Att ha lojala
kunder kan pa lang sikt bidra till att mindre pengar behéver laggas pa marknadsforing.
Kunderna marknadsfor produkten genom att géra upprepade kép som vacker

uppmérksamhet i omgivningen, vilket kan attrahera nya kunder.

Brand Awareness
Begreppet handlar om hur val kunder kdnner igen och minns ett varumarke. Exempelvis

ifall ndgon siger “lask™, och man direkt tinker ”Coca-Cola”, visar det pa att varumérket
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har hog Brand Awareness. Kunden har hér i sitt sinne placerat ett specifikt varumérke i
en produktkategori. Med hog varumarkesk&nnedom 6kar sannolikheten att kunden
kanner igen varumarket i butik och kommer ihag det vid spontana behov, vilket i sin tur
gor att man valjer varumarket vid kopbeslut. Malet for ett varumarke enligt Aaker
(1991) é&r att vara top of mind, vilket betyder att det ar det forsta varuméarket kunden

tanker pa nar den tillfragas om en viss produktkategori pa marknaden.

Perceived Quality

Perceived Quality syftar till hur kunden upplever kvaliteten pa en produkt eller tjanst i
jamforelse med andra varuméarken. Eftersom det handlar om upplevd kvalitet behéver
det inte vara objektivt sant. Exempelvis ifall en kund uppfattar att \Volvo har béttre
kvalitet &n andra varumarken i samma kategori, utan att titta pa tekniska fakta. En hogre
upplevd kvalitet 6kar chanserna till upprepade kdp hos kunden. Aaker (1991) menar
ytterligare att Perceived Quality kan anvandas nar varumérken positionerar sig sjalva
eller utvecklar en prisstrategi. Det finns exempelvis budgetvarumarken med
lagprisstrategier, samt premiumvaruméarken med hogprisstrategier. Dessa varumarken
bygger deras positioneringar pa produkternas uppfattade kvalitet hos kunden. Vid samre
upplevd kvalitet kan en budgetposition vara l&mplig och vid hogre upplevd kvalitet kan

en premiumposition vara mojlig (ibid).

Brand Associations

Enligt Aaker (1991) forstarker Brand Associations det som &r minnesvart hos ett
varumarke. Brand Associations syftar till vilka idéer, kanslor och tankar som kunder
kopplar till ett varumarke. Begreppet kan anvandas for att starka ett varumarke genom
positiva associationer. Varumarket Nike kan exempelvis associeras med sport,
motivation och ~Just Do It”, dir allt detta forstiarker varumirket. Som kund far man ett
starkare band till ett varumarke néar relationen till det baseras pa manga upplevelser eller
kommunikationstillfallen, snarare an fa interaktioner (ibid). En association kan

differentiera ett varumarke och gora det till en konkurrenskraftig fordel.

Other Proprietary Brand Assets

Begreppet innefattar affarsmassiga eller juridiska tillgangar som ger konkurrensfordelar
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och starker varumarket. Det kan exempelvis vara varumarkesskydd eller patent som
hjalper till att skydda varumérket. Aaker (1991) understryker vikten av Other
Proprietary Brand Assets genom att férklara hur enkelt ens varumarke kan missbrukas
av konkurrenter. Detta kan goras genom att stjala varumarket, loggan eller en
produktidé. Ett varumarke som &r registrerat eller nagon som har ett unikt produktrecept
kan pa sa satt skyddas fran kopiering. En annan konkurrenskraftig fordel ar relationer
med handelspartners. Ju mer &garskap ett varumarke bygger upp, det vill séga att kunder
kanner igen, litar pa och foredrar varumarket, desto mer konkurrenskraftigt blir det pa
marknaden. Detta gynnar i sin tur dven andra produkter och tillgangar inom det egna
varumarket (ibid). Ett exempel pa detta &r Apple som varumarke. Om en kund gillar
deras iPhone och barjar lita pa varumarket kan den bli mer benagen att kopa deras

horlurar, klockor eller tjénster.

Shariq (2018) lyfter fram betydelsen av Aakers modell och betonar att den, trots sin
alder, fortfarande ar anvandbar inom omradet for Brand Equity. Shariq (2018) beskriver
hur de fem huvudkomponenterna paverkas och ar beroende av varandra och inte bor
betraktas som helt separata enheter. En tat koppling mellan de fem
huvudkomponenterna starker varumarket och hojer dess varde. Varumarkeslojalitet
(Brand Loyalty) anses ofta vara den komponent som har stérst paverkan pa Brand
Equity. Lojalitet uppstar inte bara utifran tidigare upplevelser, utan paverkas aven av
évriga komponenter, sasom upplevd kvalitet (Perceived Quality) och
varumarkesassociationer (Brand Associations). Ett ytterligare exempel pa hur
komponenterna samverkar ar betydelsen av varumarkeskédnnedom (Brand Awareness).
Den ar nédvandig, men inte tillracklig pa egen hand. Det ar svart att skapa lojalitet eller
positiva associationer (Brand Associations) om kunden inte kanner till varumarket. Hog
varumarkeskannedom (Brand Awareness) underlattar &ven vid skapandet av

associationer och starker kopplingen till minnen vid kopbeslut (ibid).

Darabjerdi m.fl. (2016) tillampar Aakers modell for Brand Equity i sin studie med
intentionen att ta reda pa vad det &r som paverkar kunders uppfattning om ett
varumarke. Forskarna utgar fran de tre sinnesbaserade komponenterna, som bestar av

varumarkeskannedom (Brand Awareness), varumérkesassociationer (Brand

14



Associations) och upplevd kvalitet (Perceived Quality). Darabjerdi m.fl. (2016)
argumenterar for att respektive komponent &r relevant och anvandbar for att bedéma hur
kunder vardesatter ett varumarke. Forskarna ger darfor forslaget att foretag aktivt bor
arbeta med bred annonsering, tydlig positionering av varumarket samt visuella uttryck
som gor det lattare att kdnna igen varumarket. Studien visar att Aakers modell fran 1991
fortfarande ar ett viktigt verktyg for att forsta och mata Brand Equity.

2.3 Varumarkesstrategier

En varumérkesstrategi ar en dvergripande plan for hur ett foretag bygger, positionerar
och kommunicerar sitt varumarke i syfte att uppna definierade affarsmal (Keller, 2020;
Biedenbach m.fl., 2019). Strategin fungerar som en vagledning for varumarket som
hjalper foretaget att differentiera sig genom att erbjuda ett unikt varde (Keller, 2020).
En strategi ar inte bara nagot som diskuteras och skrivs ner, det ar framfor allt hur
foretaget faktiskt agerar i praktiken.

Differentiering &r avgtrande for att inte bli en i mangden. Med en genomténkt och
tydlig varumérkesstrategi kan varumarkets karnvarden och identitet speglas i deras
beteende, beslut, kommunikation samt agerande gentemot kunder (Keller, 2020;
Sharma m.fl., 2019). P4 sa satt blir det dven enklare att starka varumarkets lojalitet,
fortroende och igenkanning, vilket i sin tur leder till 1angsiktig affarsframgang och
hogre kundengagemang. Det handlar alltsa om att forma hela varumarkesupplevelsen
utifran de budskap man vill formedla till kunden, men aven utifran kundens behov och

forvantningar (ibid).

For att uppratthalla och starka ett varumarkes Brand Equity betonar Keller (2020) vikten
av anpassning i ett foretags varumaérkesstrategi. Sharma m.fl. (2019) visar &ven att ett
starkt B2B-varumarke kréaver en kontinuerlig anpassning till saval kundrelationer som
affarsndtverk. Varumarken behover i deras konsumentbeteende, marknadstrender samt
konkurrenssituationer, kunna ha formagan att snabbt stalla om vid férandringar. Keller
(2020) forklarar att det ar viktigt att ha en balans mellan sin lokala relevans samt sin

globala identitet. En framgangsrik anpassning innebér att kunna behalla varumarkets
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ké&rnvarden i samband med att anpassa dess marknadsforing efter lokala marknader
(ibid). Genom att ta hansyn till konsumentpreferenser och lokala kulturella aspekter,
kan man skraddarsy sin varumarkesstrategi samtidigt som man skapar kundnéjdhet pa

de lokala marknaderna.

Brand Pyramid (D’Angelo, 2022) ar en modell som anvands for att bygga och
fortydliga ett varumarkes identitet, varden och relation till malgruppen.
Varumérkespyramiden bestar av fem lager. Langst ner i pyramiden hittar vi varumarkets
karna, som beskriver de produkter och tjanster som ett varumérke erbjuder (ibid). Nasta
lager i pyramiden handlar om fordelar som varumaérket erbjuder jamfort med
konkurrenterna. Det kan gélla bland annat produktkvalitet, kostnader och kundservice
(D’ Angelo, 2022). Det tredje lagret beskriver kdnslomassiga fordelar med varumarket.
Foretaget vill att kunderna ska vara néjda och bygga upp en lojalitet mot varumarket,
dar allt arbete kring varumérket bidrar till de k&nslor kunden upplever (ibid).
Personligheten i varumarket, det fjarde lagret i pyramiden, handlar om att personifiera
varumarket. Ett varumarke kan beskriva sin karaktar i reklam och produkttexter genom
olika adjektiv. Vissa varumarken framstar som roliga och lattsamma, medan andra kan
uppfattas som professionella och paélitliga (ibid). Det &r viktigt att framhava
varumarkets personlighet i kommunikationen ut till kunderna. Det femte och sista
lagret, som finns hogst upp i pyramiden, beskriver essensen av varumarket. Har ska
foretagets vision, mission och karnvarden fa tala och styra varumérket i de beslut som
fattas (ibid).

Genom att anvanda Brand Pyramid (D’ Angelo, 2022) som en del av
varumarkesstrategin kan ett varumarke pa ett effektivt satt tydliggéra och kommunicera

sina varden.
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Components of a Brand Pyramid

Mission statement
and core value
Essence
Adjectives and phrases
¢ to personify the brand
Personality
How the customer should feel
Emotional Benefits when interacting with the brand
Tangible benefits the brand
Rational Benefits offers over its competitors

he products and services
offered by the brand

.
Core Functionality

Figur 1: Brand Pyramid (D 4Angelo, 2022)

2.4 Marknadsposition

Marknadsposition avser ett foretags relativa stallning pad marknaden i forhallande till
konkurrenterna. Begreppet syftar till bland annat marknadsandelar, konkurrenskraft
inom branschen, samt hur ett foretag uppfattas av sina kunder (Hast-Ekstrom, 2001). Pa
B2B-marknaden skapas ofta langsiktiga affarsrelationer. Mangden intressenter ar fler i
beslutsfattandet och inkdpsprocesserna ar mer komplexa, vilket gor att

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

Det finns manga faktorer som paverkar vilken marknadsposition ett féretag har (Rua &
Santos, 2022; Kotler m.fl., 2022). For att skapa en tydlig och stark marknadsposition ar
differentiering, kvalitet och rykte nagra av de faktorer som spelar en avgorande roll. Det
ar viktigt att ett foretag kan differentiera sig fran sina konkurrenter. Det kan exempelvis
go6ras genom att erbjuda produkter eller tjanster som ar unika. Hog kvalitet skapar
trovardighet och bygger fértroende hos kunderna. Ifall ett féretag har 1ag kvalitet pa sina
produkter och tjanster kan det déka chansen for reklamationer, vilket i sin tur leder till en
samre position pa marknaden med minskad majlighet for langsiktiga relationer. Ett bra
rykte i branschen bygger fortroende och blir darmed en viktig tillgang. Ett foretag med
positivt rykte uppfattas som mer palitligt, vilket ofta tilltalar fler kunder. Det leder i sin
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tur till en lojal kundbas och gor det enklare att forvarva nya kunder (Rua & Santos,
2022; Jalkala & Keranen, 2014; Kotler m.fl., 2022). Genom att vara unik pa marknaden,
erbjuda hog kvalitet och uppratthalla ett gott rykte, skapas goda forutsattningar for att

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

2.5 Langsiktiga kundrelationer

Inom B2B-marknaden har relationer kommit att spela en allt viktigare roll. I stallet for
att enbart tanka pa transaktionerna foretag emellan har mer energi lagts pa langsiktiga
och vardeskapande relationer (Koponen & Julkunen, 2022). Detta stimmer véal éverens
med vad Gil-Saura m.fl. (2009) tidigare papekat, namligen att foretag stravar efter farre
men djupare samarbeten. Tillverkare minskar antalet leverantorer i syfte att 6ka
effektiviteten, dela pa riskerna och for att skapa varde. Artikeln noterar dven att
tankandet inom marknadsforingen har skiftat fokus fran transaktioner till relationer,
samt fran konkreta faktorer till mer immateriella ting sdsom tillit och engagemang.
Studien visar att en hogre uppfattning om en relations vérde leder till storre tillit till
leveranttren, storre engagemang gentemot leverantdren och storre tillfredsstéllelse mot

leverantoren (ibid).

Tillit ar en viktig faktor for att utveckla framgangsrika relationer, och en hdg niva av
engagemang bidrar till att stabilisera relationen (Gil-Saura m.fl., 2009). Koponen och
Julkunen (2022) forklarar hur tillfredsstéllelse och engagemang ar nyckelfaktorer da de
ger en vilja att fortséatta och utdka affarer med leverantéren. Leverantorer bor darfor
skapa varde for kunden, vilket i sin tur genererar tillfredsstéllelse och engagemang som
leder till positiva beteenden sasom lojalitet och en fortsatt relation. Gil-Saura m.fl.
(2009) understryker att langvariga relationer kan underlatta for bade kund och
leverantor att skapa hogre varde. Detta eftersom langvariga relationer 6kar forséljning
och vinst, samt bidrar till 6kad kommunikation och mgjligheter till innovation och

tillvaxt.

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

ar kritiska element i inkGpsprocessen. For att starka langsiktiga relationer foreslar de att
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foretag ska satsa pa individuell niva snarare dn enbart organisatorisk niva. Interna
program kan hjélpa till att lara ut hur de anstéllda bygger och vardar kundrelationer. For
att bevara de personliga banden foreslar Lian och Laing (2007) att foretag arbetar aktivt
med att behalla personalen som byggt upp relationerna med kunderna. En studie av
Gimeno-Arias m.fl. (2023) stodjer detta, som visar att tillit och engagemang mellan
aktorer pa B2B-marknader &r avgorande for langsiktiga samarbeten. Forskarna
understryker att de basta relationerna inte endast grundar sig i formella avtal, utan att de

till stor del paverkas av beslutsfattarnas personliga band.

3. Metod

3.1 Litteraturgenomgang

Uppsatsens amne bestamdes efter att forfattarna granskat tidigare forskning och
vetenskapliga artiklar inom marknadsforing, mer specifikt om begreppet Brand Equity.
Detta gjordes genom ProQuest One Business, DiVA-portalen, Google Scholar samt
Halmstad Hogskolas databas OneSearch. For att fa tillgang till ett bredare urval av
vetenskapliga artiklar genomfordes sokningar bade pa svenska och engelska.
Uppsatsforfattarna anvande sokord som: Brand Equity, B2B-branding, Brand strategy,
Brand value, Brand positioning, Brand management, Customer relations och Market
positioning. De vetenskapliga artiklarna som valts ut ar centrala for uppsatsen och har
inkluderats sa lange de bedomts vara relevanta och betydelsefulla for amnet. Teorin har
sedan byggts upp av relevanta och aktuella vetenskapliga artiklar samt kurslitteratur, for
att sakerstalla trovardighet. ChatGPT har vid vissa tillfallen anvants for att soka upp
synonymer pa ord, fa férslag pa omformuleringar vid oklara meningsbyggnader, samt

som ett uppslagsverk.

3.2 Datainsamling

3.2.1 Fallstudie
Studien har genomforts som en kvalitativ fallstudie for att skapa forstaelse for hur
nordiska B2B-foretag arbetar med varumérkesstrategier for att starka sitt Brand Equity.

Enligt Yin (2018) ar fallstudie en lamplig metod nér forskare vill underséka aktuella
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foreteelser i verkliga sammanhang. Brand Equity &r ett komplext begrepp som kan
forstas utifran flera olika perspektiv. Genom fallstudier ges majlighet att analysera hur

begreppet tar sig uttryck och hanteras inom enskilda organisationer.

Fallstudier kannetecknas av att de fokuserar pa ett eller ett fatal specifika fall (Bryman
& Bell, 2017). | detta fall utgdrs urvalet av nordiska foretag. Den kvalitativa ansatsen
mojliggor en fordjupad forstaelse av hur respondenterna upplever, tolkar och arbetar
med begreppet Brand Equity. Denna typ av fallstudie, som bygger pa semistrukturerade
intervjuer, belyser organisatoriska och kommunikativa processer som inte fangas lika

enkelt genom kvantitativa metoder.

3.2.2 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer ar en intervjumetod som kannetecknas av att fragorna
faststalls i forvag. Denna metod anses vara flexibel da det finns rum for foljdfragor
utefter vad respondenterna svarar (Ruslin m.fl., 2022). Denna 6ppenhet kan géra
situationen mindre fyrkantig och strang och i stéllet mer avslappnad och lattsam.
Mojligheten att stalla nya fragor till den intervjuade innebar aven att intervjuaren kan be
om motivering av svaren for att fa en djupare forstaelse av respondentens tankar, samt

att intervjuaren kan styra samtalet i ratt riktning for att fa svar pa undersokningens syfte.

Respondenterna fick tillgang till fragorna (se Bilaga 1) i god tid innan intervjutillfallet.
Dels for att kunna kanna sig forberedda kring temat och marknadsféringstermerna, dels
for att kunna stélla fragor om de finner spraket otydligt da tva av dem behdver att vi
kommunicerar pa engelska. Tva av intervjuerna dgde rum pa kontoret och tva via
videosamtal. Samtalen tog i genomsnitt 30 minuter att genomféra. Transkriberingen av
intervjuerna gjordes av Al-verktyget Klang.ai, vilket forfattarna upplevde vara smidig
och sparade tid da den har en funktion som 6versatter intervjun fran engelska till

svenska.
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3.3 Val av respondenter

Vid valet av respondenter var det viktigt att personerna hade en hdg relevans for att
kunna tillfora vardefull information till forskningen. De valda respondenterna ar
anstallda pa uppsatsforfattarnas praktikplatser och arbetar med marknadsforing i hogt
uppsatta positioner. Med hjélp av den professionella kunskap de besitter bidrar de till en
nyanserad undersokning eftersom det standigt sker forandringar i

marknadsforingsbranschen (Bengtsson m.fl., 1998; Dahmstrém, 2011).

Uppsatsforfattarna har valt ut tva olika foretag att intervjua, dar det har hallits tva
intervjuer per foretag. Dessa fyra tillfallen har bidragit med anvandbar information till
uppsatsen. Personerna som blev utvalda fick intervjufragorna skickade till sig i god tid
for att kunna kéanna sig forberedda. For att bade fa arliga svar samt skapa en trygghet
hos respondenterna blev de upplysta i god tid att de kommer vara anonyma.

Urval av foretag gjordes med forutsattningen att de skulle vara verksamma inom B2B-

marknaden samt arbeta med marknadsforing.

Respondent Foretag | Arinom Befattning
marknadsforingsbranschen

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: Sammanstallning av respondenter.
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3.4 Dataanalys

Intervjuerna spelades in for att det skulle vara lattare att géra en noggrann
sammanstallning samt for att en transkribering skulle vara mojlig. En av fordelarna med
att spela in intervjuerna var att man kunde ga tillbaka och lyssna for att citera
respondenterna korrekt. Inspelningarna blev dven en trygghet for uppsatsforfattarna da

de kunde styrka att de inte paverkat respondenterna pa nagot vis.

Tematisk analys har anvants for att tematisera insamlade data fran intervjuer. En
tematisk analys handlar om att hitta aterkommande teman genom de genomférda
intervjuerna (Braun & Clarke, 2006). Detta gors for att underlatta analysen, och med
hjalp av denna metod har likheter och skillnader kunnat identifieras fran

respondenternas svar (Bryman & Bell, 2017).

3.5 Validitet och reliabilitet

For att en studie ska anses vara trovardig talar man ofta om tva begrepp, validitet och
reliabilitet. Validitet handlar om resultatets relevans, det vill séga i vilken utstrédckning
empirin faktiskt besvarar studiens syfte. Det handlar ocksa om hur vél forskaren lyckas
mata det som avses att matas (Soderbom & Ulvenblad, 2016). Intervjufragorna ar
utformade efter teorin, vilket gor att samtalen haller sig till &mnet och inte svévar i vag,

vilket 0kar studiens validitet.

Vidare forklarar Séderbom och Ulvenblad (2016) att reliabilitet handlar om i vilken
man studien kan goras om och uppna motsvarigt resultat. Detta kallas dven for studiens
tillforlitlighet, vilket kan forstarkas om datainsamlingen &r replikerbar. Ett satt att
mojliggora for en studie att upprepas over tid ar att anvanda slutna fragor. De
semistrukturerade intervjuerna bestar av éppna fragor och ger utrymme for
respondenterna att stalla foljdfragor och utveckla sina svar. Detta innebar att variation i
formulering och tolkning kan férekomma, vilket kan paverka resultatet och gora det

svarare att replikera studien i framtiden.
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3.6 Etiska 6vervéganden

Respondenterna till intervjuerna informerades om studiens syfte, att de & anonyma och
att de har ratt att avbryta sitt deltagande nar de som helst vill. Pa sa sétt sakerstaller
forfattarna att de intervjuade kanner sig bekvdma med att deras svar kommer synas i
studien, men att de inte gar ut med deras kontaktuppgifter. Forfattarna ansag att det inte
fanns nagon vits med att avsloja foretagens eller respondenternas identitet. For att kunna
benamna respondenterna pa ett icke-identifierbart satt, sasom vid namn eller pronomen,
tog forfattarna beslutet att referera till foretagen som foretag A respektive foretag B.
Respondenterna fran foretag A refereras saledes till respondent 1A och respondent 2A,

och respondenterna fran foretag B refereras till respondent 1B och respondent 2B.

Att lata de deltagande lamna undersékningen néar som helst &r av hogsta vikt da vissa
forskningsamnen kan innehalla kéanslig information. Ett informerat samtycke &r viktigt
for att bibehalla ett etiskt forhallningssatt och innebar att undersékningen ar fri fran
bluff och tvang (David & Sutton, 2016).

4. Empiri

| detta avsnitt presenteras den kvalitativa och kvantitativa insamlade empirin som
kommer att anvandas tillsammans med teorin i analysavsnittet. Féretag A och foretag B
ar bada verksamma inom B2B-marknaden. Foretag A bestar av flertalet varumarken
som fokuserar pa livsmedels- och dryckesl6sningar till bland annat café, hotell och
restauranger. Féretag B bestar av ett antal varuméarken inom branschen
arbetsgivarvarumarke som ar en B2B-marknad. Enkéatsvaren redovisas i form av

diagram och lI6pande text.

4.1 Respondent 1A

Respondent 1A ar Nordic Marketing Manager pa foretag A och har arbetat inom
marknadsforingsbranschen i 19 ar. Efter manga ar av operativt arbete har respondenten
landat i att fokusera pa det som bade &r roligt och en styrka, vilket i detta fall &r att

arbeta mer 6vergripande med strategier. Respondenten har ett starkt intresse for
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arbetsomradet och upplever att det ar en mycket spannande roll att vara marknadschef
da man far leda, och arbeta tillsammans med ett team.

Respondent 1A arbetar huvudsakligen med att se till att foretaget levererar enligt den
arsplan som faststéllts. Detta arbete omfattar flera nivaer. Respondenten forklarar att:
”Det galler att se till att mitt team har det bra och att de har mojlighet att leverera och att
de har forutsittningarna till det”. Vilket &ven innebdr att anstélla personer och att
utveckla roller. Men det galler dessutom att utvérdera de planer som foretaget har
fortlopande for att se om nagon plan behéver en férandring med tanke pa att omvérlden
forandras standigt. Parallellt med detta drivs utvecklingsprojekt for att se till att

foretaget hela tiden forbéttras.

4.1.1 Brand Equity

Foretag A arbetar med Brand Equity genom att stdndigt géra matningar for att se hur
deras varumarken utvecklas. De har tydliga Brand Guidelines (riktlinjer) for hur man
far anvanda varumérkena, och det ar varje marknadsteams roll att se till att dessa
efterfoljs. Parallellt med foretagets varumarkesmatningar pagar aven utvecklingsarbeten
for att starka upp bland annat olika delar av positionering vid varumarken, som

eventuellt behover lyftas starkare an vad de gjort hittills.

Foretag A forsoker forebygga eventuella negativa varumarkesassociationer genom att
ha en nara dialog med deras mediebyra. Om det skulle handa nagon form av skada mot
varumarket har foretaget ett team som samlas for att kommunicera och satta en strategi

for hur situationen ska hanteras.

Inom organisationen anses storytelling vara valdigt viktigt och starkt. Bade
konsumenter och kunder mots av tusentals budskap varje dag, men man behéver fa till
sig ett budskap som faktiskt fastnar. Storytelling ar ett satt att beratta saker sa att de
berdr, och nér saker och ting berdr s kommer man ocksa ihag det”, forklarar

respondent 1A.
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4.1.2 Varumarkesstrategi

Det ar viktigt att forbli konkurrenskraftig pa marknaden for att kunderna ska vélja det
egna foretaget framfor konkurrenternas. Foretag A forsoker halla koll pa trender och
riktningar i samhallet for att starka sin position pa marknaden. De forsoker forutse vilka
trender som kommer att tréffa just deras bransch, framfor allt gallande innovationer och
forbattring av befintliga produkter, tjanster och koncept. Det sker kontinuerliga
konkurrentanalyser som ger foretag A en tydligare bild av sin marknadsposition i

jamfdrelse med konkurrenterna, vilket ger insikt i de fér- och nackdelar som finns.

Respondent 1A forklarar att det ar valdigt tydligt definierat vad varumérket ska sta for.
Just darfor ska det ocksa fungera som en differentierande faktor gentemot
konkurrenterna. Det géller att de strategier och planer som tas fram ar i linje med
varumarket, vilket bidrar till att man haller sig unik. Det ar samtidigt avgorande att
aldrig luta sig tillbaka om man haft ett bra ar eller om man ser att varumarket starkts
mycket. Konsumenternas uppfattningar forandras snabbt och det kan racka med sma
handelser for att de ska andra riktning. Darfor ar det viktigt att hela tiden forsoka forsta
malgruppen lite battre, identifiera hur kommunikationen kan forfinas, hur budskapen
kan goras tydligare och hur produkterna kan forbattras. Det &r ett kontinuerligt arbete

som aldrig tar paus, och det ar en del av det som respondenten finner sa inspirerande.

Foretag A bestar av flera starka varumarken, dér de arbetar pa olika satt med de olika
varumarkena. For att bygga och uppréatthalla ett starkt varumarke &r det viktigt att halla
det man lovar sina kunder och att det man lovar och erbjuder &r tydligt definierat.
Respondent 1A forklarar att: ”Foretaget star for att alltid leverera valdigt hog kvalité i
det vi gor, vi slapper inte ut nagot forran det ar 100 procent perfekt”. Foretaget har
endast varuméarken som raknas som premium och det medfor ett ansvar att dven leverera
premiumupplevelser. P4 B2B-marknaden handlar det inte bara om att silja en produkt,
utan en helhetslosning. | denna l6sning lovar foretaget sina kunder att de ska fa det som
de behover. Exempelvis den utrustning, utbildning, och hjélp de behéver for att

vidareutveckla sin verksamhet for att fa lonsamhet i den.
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For att kunna hantera forandringar i omvérlden har foretag A bade en langsiktig och
kortsiktig strategi. De har satt en langre strategi for en femarsperiod, men de har dven
varije ar satt en strategi for nastkommande ar. Under arets gang finns det flera forum dar
strategin diskuteras och aterkopplas. Vid behov genomfors ytterligare anpassningar,
sarskilt om omvarldsfaktorer forandras snabbt. Ett tydligt exempel &r nar covid-19 brot
ut. Respondenten forklarar att det var ett ar dar de i stort sett gjorde nya strategier nastan
varannan vecka. Det fanns en stor osdkerhet i vad som skulle handa och riktlinjer
forandrades stiandigt, vilket gjorde att foretaget fick tinka om igen. ”Genom att hela
tiden ha 6rat mot ralsen, hdra hur kunderna har det och vad konsumenterna sager, och i
samband med det som hidnder i samhillet, sa justerar vi hela tiden saker”, beréttar
respondent 1A. Aven om det oftast ar smajusteringar foretaget gor, s handlade det om
omfattande forandringar under pandemin. Respondenten forklarar att det var valdigt
provande for hela organisationen men ocksa valdigt larorikt, eftersom de larde sig att de
kan vara ganska anpassningsbara nar de &r betingade till det.

For foretag A ar det betydande att medarbetarna forstar och representerar varumarkets
varderingar, eftersom varje individ inom organisationen fungerar som en ambassador
for varumarket. Darfor ar det viktigt att hela tiden halla medarbetarna informerade om
foretagets vardegrund, men aven att gora aktiviteter pa arbetsplatsen som starker dessa
varderingar i vardagen. Att vara transparent kring det som star i media ar nagot
foretaget anser vara nodvandigt. Genom att forklara vad det &r som star i media och hur
situationen faktiskt ser ut, bidrar det till att personalen aldrig blir tveksam kring vad

foretagets egen standpunkt r.

4.1.3 Kundlojalitet

For att bygga fortroende och partnerskap arbetar foretag A mycket med transparens,
arlighet och ett genuint engagemang for den kundgrupp de arbetar med. Genom att
bland annat sétta kundens affér i forsta hand och inte den egna. Respondent 1A forklarar
att: ”Nar man forstatt det problemet som kunden har sa tittar man sjalv i sin
verktygslida, vad vi har for tjénster, produkter eller saker som kan moéta det behovet”.
Genom att gora detta sa bygger man ett fortroende och starkt partnerskap. Men ett

fortroende kraver inte bara forstaelse, utan dven att man levererar det man lovar kunden.
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Om man inte levererar det man lovar riskerar man att forstora den tillit man byggt upp.
Respondenten beréttar &ven att det &r valdigt viktigt att ha kunden som ett genuint
intresse och att man pa riktigt forsoker hjélpa kunden att hitta en 16sning. ”’Jag sjélv har
traffat manga foretag dar man kanner att man har ett problem, men att de forsoker sélja
in en massa andra saker man inte &r intresserad av, och det bygger inget fortroende”

séger respondent 1A.

Foretag A har etablerat flera framgangsrika partnerskap genom att deras
varumarkesstrategi har kompletterat kundernas egna strategier. | flera fall har de mott
kunder som har en produktportfolj med olika typer av losningar, men dar ett tydligt
premiumsegment saknats. Genom att tillfora detta har foretaget kunnat fylla den lucka

som kunden sjalv inte lyckats gora.

4.2 Respondent 2A

Respondent 2A ar Marketing and Business Development Manager pa foretag A och har
arbetat inom marknadsforingsbranschen i 15 ar. Starten pa karriarresan inom foretaget
var som praktikant under studietiden, vilket sedan ledde till en plats i marknadsteamet.
Dérefter foljde flera olika roller, bland annat inom kategoriutveckling och arbete med
foretagets olika varumarken. Sa smaningom ledde végen tillbaka till marknadsteamet,
dar respondent 2A idag har sin nuvarande roll. Tanken fran borjan var att stanna pa
foretaget nagra ar och sedan ga vidare, men eftersom det funnits méjlighet att ga vidare

internt har inte behovet funnits att séka vidare externt, berattar respondenten.

En av de mest priméra arbetsuppgifterna respondenten har ar att se 6ver strategin for
foretagets utveckling som varumarke. Respondent 2A har ansvar for marknadsteamet,
kommunikation, produktportféljen, sponsring och event. Oavsett kanal fungerar
respondenten som en form av varumaérkesansvarig och sékerstaller att allt som
kommuniceras ligger i linje med foretagets profil och mal. I rollen ingar &ven att stétta
och vagleda dar det behovs, sarskilt i situationer som ar pa vag i fel riktning. Utéver
detta innefattar rollen &ven en del arbete med affarsutveckling, exempelvis att utveckla

forsaljningen i nya kanaler dar varumaérket &nnu inte &r etablerat. Respondenten
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upplever sin roll mycket spannande och stimulerande.

4.2.1 Brand Equity

Respondent 2A arbetar inom sitt team med Brand Equity bland annat genom en extern
partner som varje manad hjalper de att samla in data fran ett urval konsumenter, vilket
ger en Iépande uppdatering av varumarkets position och utveckling. N&r man pratar om
Brand Equity handlar det om hur kunden upplever foretaget jamfort med andra
varumarken, forklarar respondenten. For att fatta beslut om framtida atgarder analyserar
foretag A de trender som identifieras och bedémer om nagot behdver justeras. Det kan
till exempel innebéra att man bor fokusera pa att driva forsaljning pa andra omraden

eller undersdéka om lojaliteten bland kunderna har minskat.

Negativa varumarkesassociationer kan uppsta av flera olika anledningar. Respondent
2A lyfter ett tydligt exempel dér en global handelse paverkade varumarket negativt och
det kom att forknippas med nagot daligt. Varumarket sattes da pa prov och stod infor ett
beslut om att férandra en stark igenkénningsfaktor, eftersom denna hade kommit att
kopplas till den negativa handelsen i varlden. Foretaget stod pa sig och menade pa att
inget i detta varumarke har en koppling till denna héndelse som intréffat. ”Vi lade
mycket tid pa att analysera och diskutera for- och nackdelar med att géra en forandring i
ett av vara kinnetecken”, forklarar respondent 2A. Vid langsiktig skada gors en
djupdykning for att forsta orsaken till problemet, samt en jamforelse av foretagets
produkter med konkurrenternas. Darefter analyseras vad bade foretaget och andra gor

bra och mindre bra for att fa en battre forstaelse for hur foretaget uppfattas.

Storytelling spelar en central roll for foretag A, forklarar respondent 2A. Men det
handlar inte enbart om att berdtta saker, eftersom informationen som berdttas ibland kan
vara delvis pahittad. Storytelling for oss &r att vi har en riktig story som vi vill beritta”,
beskriver respondenten. For foretag A ar det viktigt att lyfta fram den genuina historien
om grundarna som for dver 100 ar sedan startade foretaget. | en fortryckt tid lyckades
grundarna bygga upp detta varumaérke till vad det faktiskt &r idag, vilket gor berattelsen
kraftfull. Respondenten forklarar att denna storytelling &r viktigt for foretaget eftersom
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den skapar stolthet, tillhdrighet och en stark kanslomassig koppling bade internt och

externt.

4.2.2 Varumarkesstrategi

Nar det kommer till att vara konkurrenskraftiga pa marknaden ser foretag A till att allt
som gors, pa ett eller annat satt, aterspeglar deras karnvarden. Det handlar om hur
konsumenter uppfattar varumarket i jamforelse med andra, vad foretaget ar ként for och
vad det vill vara kéint for. Vi vill att vara kdrnvirden ska genomsyra allt vi gor”,
beréttar respondent 2A. Nar en kund ska valja varumérke vill foretaget att kunderna
valjer dem for att de far ett mervarde fran produkten. For att uppna detta finns en hel
mix av faktorer som spelar in, bland annat vilken portfolj foretaget har, om det finns
tillrackligt med variation for att kunder ska kunna vélja olika produkter inom samma
varumarke, om prissattningen ar rimlig, och om kommunikationen tilltalar malgruppen.
”Det ar vildigt mycket som paverkar men allting ska ndgonstans komma tillbaka till de

kirnvérden vi har for att det ska hénga thop”, forklarar respondent 2A.

For att sakerstalla att medarbetarna forstar och kan representera foretagets varderingar
pa basta satt, arbetar foretaget med ett strukturerat introduktionsprogram. Nar en ny
kollega borjar pa foretaget far denne forst genomga detta program. Programmet
innefattar bland annat att traffa de kollegor man kommer att arbeta med och fa en bred
introduktion till varuméarket och vad det star for. Man far ocksa en inblick i olika
processer for att forstd vad foretaget faktiskt erbjuder och vad som kravs for att leverera
detta. Medarbetarna far en tydlig bild av foretagets mal och visioner for framtiden.
Manga som arbetar pa foretag A blir foralskade i varumarkena pa ett eller annat sétt,
beskriver respondent 2A.

4.2.3 Kundlojalitet

Respondenten klargdr att ifall man ska bygga langsiktigt véarde for bade foretaget och
kunderna handlar det om att salja produkter som sékerstéller foretagets existens &ven
om hundra ar. Darfor handlar det om en langsiktighet och inte om nagon Kortsiktig

vinst. For foretagets kunder handlar det om att erbjuda ett affarsforslag dar de ocksa kan
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tjana pengar, precis som foretaget gor. Det behdver hittas ett arbetssatt dar foretaget och
kunderna kan skapa varde tillsammans, dar foretaget tjanar pengar pa det som de gor

bra och kunden tjanar pengar pa det som de gor bra.

Enligt respondent 2A bygger man fortroende och starka partnerskap genom att vara
konsekvent i det man sédger att man ska gora och i vad man faktiskt gor over tid. ”Jag
vill tro att fortroende dr nagot som man fortjanar och inte nagot som man far gratis”,
beréttar respondenten. Fortroende byggs genom konsekvent leverans i alla aspekter. Det
man forvantar sig som kund ska ocksa vara det man faktiskt far. Hur man agerar 6ver
tid &r det som bygger eller raserar ett fortroende. Genom att bada parterna har
fortroende for varandra skapas en tillit och en solid grund for ett palitligt partnerskap,
forklarar respondent 2A. Respondenten forklarar aven att genom att ha fértroende och
starka partnerskap har foretaget 6ver tid kunnat utveckla affarsrelationer med kunder,
dar de vet att alla bestallningar levereras. De har ocksa ett dverenskommet satt att arbeta
med prissattning och sékerstéller att séljarna aktivt hjalper till med exponering och

andra relevanta aspekter.

4.3 Respondent 1B

Respondent 1B har éver 20 ars erfarenhet inom branschen och har arbetat med féretag
B:s varumarke i sju ar. Idag ar respondentens roll CMO (Chief Marketing Officer) pa
foretag B, dar denne utvecklar varumérkena och marknadsforingen tillsammans med
andra team. De har idag en varumarkesportfélj, vilket betyder att de inte bara utvecklar
ett varumarke, utan de behdver arbeta med dynamiken och potentialen hos flera olika
typer av varumarken. Respondentens priméara uppgift &r att leda och inspirera manniskor
att gora strategiskt arbete for varumarkena. Det innebér att folja, mata, utveckla och
definiera dem. Deras intakter kommer fran arbetsgivarna, vilket ar varfor de behover
sékerstalla att arbetsgivare som vill rekrytera ska hitta deras tjanst, deras satt att gora
rekryteringsmarknadsforing, deras plattform och konsultverksamhet kring radgivning

om arbetsgivarvarumarke.
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”Hur stannar vi i deras tankar? Naturligtvis dr det en varumarkesfrdga nér vi ser att de
vill vélja oss”. Respondenten fortsétter: ”Det finns konkurrens i den hér verksamheten.
Det handlar om att se till att manniskor kanner till oss, & medvetna om vart varumarke

ndr de tdnker pa arbetslivet, hitta nya mojligheter eller leta efter ett jobb.”

4.3.1 Brand Equity

Foretag B anser att Brand Equity byggs upp genom en mental tillgdnglighet och
preferens for deras tjanster. De méter kontinuerligt deras Brand Equity genom
undersokningar om deras igenkanning och attraktivitet hos anvandarna. Investeringar i
varumarkesbyggandet har visat sig ge positiva effekter pa lang sikt. Detta kan de méarka
genom nyckeltal sasom trafik till hemsidorna, antalet sokningar pa varumarket och
kundlojaliteten. Respondent 1B menar att varumarket ses som en central del av
affarsstrategin och nyckeln till Ibnsamhet. Det fungerar &ven som en intern véagledning
for anstallda da det mojliggor en enhetlig bild av vad de star for och hur de ska agera

darefter for att vara i linje med organisationens vérderingar.

Vidare menar de att varumarkesbyggandet &r en langsiktig process och nagot
organisationen standigt investerar i for att 6ka synlighet och forbattra affarsresultat. De
ser att investeringarna och utgifterna for att bygga varumarke faktiskt hjalper dem att ge
battre resultat for kunderna, men dven att det ar ett mer Il6nsamt satt. Respondent 1B
tillagger att de inte anvander begreppet Brand Equity, men att denna uppsats ”kan
belysa vikten och vara en bra repetition for att fylla i luckorna eller fylla i de olika typer
av dimensioner géllande vad som &r varuméarkesvérdet eller varuméarkesstyrkan”.
Respondenten vill formedla att denne alltid vill forsta temat, inte s& mycket om vad den
exakta termen &r for det. Foretaget tycker att Brand Equity ar det som lyfter fram vardet

eftersom det &r nagot som vinns genom tid.

4.3.2 Varumarkesstrategi

Strategin for att bygga och uppratthalla ett starkt varumarke enligt foretag B bestar 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 anvénds aktivt for att skapa
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insikter och statistik som sedan kan delas pa event, sociala medier och i nyhetsbrev. For
att gora data och analyser engagerande och mer mottagliga spelar storytelling en central
roll i kommunikationen. Respondent 1B forklarar att utan storytelling blir
presentationen av data latt trakig. De vill darfor fa till bra beréattelser och gora
pressreleaser med inspirerande rubriker som fangar media. Foretag B vill standigt
utvecklas och anpassar snabbt sin strategi efter marknadsférandringar genom att testa

nya narrativ och kommunikationsmetoder i digitala kanaler.

Respondent 1B beréttar att som ett foretag och som ett varumaérke har de vissa styrkor
som de flesta foretagen inte har. De har stark owned media och framgangsrik earned
media, vilket innefattar PR och kommunikation. De anvander aven deras plattform som
ett sétt att fa mer uppmarksamhet och fa fler manniskor att upptacka tjansterna de
erbjuder. De vill se till att vara experter pa arbetslivsteman, oavsett om det galler
rekryteringsmarknadsforing eller byggande av arbetsgivarvarumarke. Ett sétt att bygga
den har typen av tankeledarskap ar genom att utfora studier. For trettonde aret i rad gor
de en nationell rekryteringsstudie i Finland och i Sverige har tva arsrapporter

publicerats. Infor sldppen anordnar de evenemang och talar med kunder om dem.

For att na ut till B2B-foretag anvander de sig av bade digitala och tryckta tidningar,
annan digital annonsering och innehallsmarknadsforing. Exempel pa
innehallsmarknadsforing ar att skapa artiklar, inlagg pa sociala medier och anvanda sig
av influencers. Foretaget har ett team av experter som gor innehall och
influencermarknadsforing i sociala medier. Experterna deltar aven pa
morgonprogrammen eller i artiklar som nyhetsmedier skriver. Dessa medieomtalanden

fran deras expertis ska hjalpa till att bygga trovardighet kring varumérket.

4.3.3 Kundlojalitet

For att bygga kundlojalitet stravar organisationen efter att vara top of mind, alltsa hogst
upp i deras sinnen, for bade arbetssokande och arbetsgivare. Respondent 1B fortsatter
med att det dock inte racker med enbart medvetenhet, varumarket maste dven vara
meningsfullt och tillféra konkret varde. Genom att forsta kundernas behov och unika

forvantningar skapas en upplevelse som skiljer sig fran resten. Organisationen anvander
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en talangpanel och kundundersokningar for att kontinuerligt forbéattra sin tjanst och
mater kundlojalitet genom Net Promoter Score (NPS). Rekommendationsnivaer och
kundinsikter diskuteras pa veckomaten, vilket bidrar till en kundcentrerad kultur. Att
det finns ett statusvarde i att anvanda foretagets tjanster fungerar ocksa som en drivkraft
for kundlojalitet, eftersom kunderna ser det som en kvalitetsstampel for deras egen
verksamhet.

”En av de viktigaste sakerna for att bygga ett varumarke &r att du faktiskt skapar varde
genom att bygga fortroende, langsiktighet och forvantningar som du kan leverera éver
tid”, sager respondent 1B. Foretaget bygger sitt langsiktiga vérde nar relationer byggs
upp, eftersom foretaget da kan fa en uppfattning om prissattning-, differentiering-, och
efterfrageformagan. Dar det finns behov av en tjanst, kommer det att finnas efterfragan.
Nar en kund vill arbeta med dem har de mojlighet att prissatta det pa ett I6nsamt satt. Sa
I den meningen ar varumérket verkligen med och skapar I6nsamhet och vérde over tid i

allt vasentligt, fortsétter respondenten.

4.4 Respondent 2B

Respondent 2B har arbetat inom foretaget sedan ar 2016 dar denne borjade som
praktikant inom digital marknadsforing. Forst arbetade respondenten med deras kunder
och gjorde rekryteringsmarknadsforing for dem. | takt med deras expansion och
internationalisering skiftade respondenten fokuset fran kundarbetet till att géra
marknadsforing och varumarkesarbete for foretaget. Respondent 2B beréttar hur denne
alltid har varit fascinerad av marknadsforing och varuméarken, och hur det kan paverka
hur ménniskor beter sig. ”Jag tycker att det ar superintressant med branding, hur man
genom att skapa vissa bilder i manniskors sinne, kan paverka deras beteende och vad de

valjer att kdpa.”

Idag har respondenten rollen som marknadsdirektor pa de nordiska marknaderna. For
tillfallet arbetar respondent 2B i foretagets dubbelvarumérkesprojekt (dual branding).

Genom fusion och forvarv har de nu ganska manga varumarken, varav fyra i Sverige.
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Respondenten fokuserar pa att bygga varumarkesportféljen och rollerna for de olika

varumarkena, samt integrera dem for att arbeta som en enda organisation.

4.4.1 Brand Equity

Foretaget ser Brand Equity som en avgorande faktor for sin langsiktiga framgang och
tillvaxt. En stark varumarkesidentitet hjalper till att paskynda plattformens utveckling
genom att attrahera bade jobbsokare och arbetsgivare. Respondent 2B menar att
foretaget tror att det verkligen tillfor varde, aven ur ett affarsmassigt perspektiv,
eftersom allt alltid kommer tillbaka till pengafragor nar det handlar om affarer. De ser
darfor att varumarket tillfor vérde, hjélper till att differentiera dem och att ta
premiumpriser. Eftersom foretaget séljer employer branding (arbetsgivarvarumarke) ar
varumarke nagot som ar omtalat i hela foretaget, aven utanfor

marknadsforingsavdelningen och ledningen.

Foretaget anvénder digitala métningar for att analysera hur deras Brand Equity
utvecklas dver tid med soktrender och jamforelser med konkurrenter. Respondent 2B
betonar att byggandet av ett starkt Brand Equity ar en langsiktig process som kréaver
talamod och kontinuerlig utveckling. Respondent 2B berattar att foretaget har vid
negativa varumarkesassociationer ett dedikerat team som samlar in all information och
sedan gor en handlingsplan utifran det. Malet ar att agera sa snabbt som majligt i sadana
situationer. Deras varderingar i varumarket ar baserade pa karlek, arlighet och mod,

vilket ska reflekteras i deras kommunikationsstil.

4.4.2 Varumarkesstrategi

Strategin for att bygga och underhalla ett starkt varumarke enligt respondent 2B baseras
pa en kombination av investeringar i marknadsforingen, storytelling och datadriven
analys. Foretaget ser varumarket som en végledande princip for hela organisationen och
foresprakar ett koncept som de kallar for “brand leadership” snarare an traditionell
varumarkeshantering. Det innebér att alla medarbetare spelar en roll i att bygga upp och
forstarka varumaérket, snarare &n att det enbart ar marknadsforingsavdelningens ansvar.

En viktig del av strategin ar onboardingprocessen, dar nya medarbetare far en grundlig
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introduktion till foretagets varumarkesfilosofi, varderingar och arbetssétt. Genom att

forankra varumarket internt skapas en enhetlig och konsekvent extern kommunikation.

En del av foretag B:s varumérkesstrategi och varumarkeslofte ar att vara ett nytt satt att
hitta”. Respondenten menar att de alltid forsoker ligga foére marknaden och erbjuda nya
och battre satt att 16sa kundernas problem. FOr dem &r det ett satt att fortsatta vara
konkurrenskraftiga, att erbjuda battre I6sningar an ndgon annan och verkligen fokusera
pa kundservice. De utvecklar konstant produkterna och tjansterna och vad de kan
erbjuda. Ett stort fokus ligger pa kunderna och att lyssna pa dem och vad de egentligen
behdver, for att sedan forsoka matcha deras erbjudande med det. Foretaget foljer sina
konkurrenter pa en daglig basis och gor konkurrentanalyser periodvis for att se vad de

erbjuder.

4.4.3 Kundlojalitet

Respondent 2B forklarar hur deras kundlojalitet byggs upp genom att féretaget
uppfattas som en trovardig och vardeskapande aktor pa marknaden. Denne beskriver
varumarket som en brygga mellan jobbsokare, arbetsgivare och samhéllet. Genom att
konsekvent behalla sina l6ften och skapa verkligt varde for sina anvandare, bygger
foretaget en stark relation till sina kunder. Varumarket fungerar inte bara som en
marknadsforingsresurs, utan ocksa som ett bevis pa att foretaget uppfyller sina mal och
ar konsekvent i kvaliteten. Respondenten poéngterar att kundlojalitet inte handlar om
kortsiktiga vinster utan om att successivt bygga fortroende genom att forbattra tjansten,

svara pa anvandarnas behov och uppritthalla en hog kvalitet i alla interaktioner.

”Nara relationer med kunder tror jag &r sarskilt viktigt i en B2B-kontext, eftersom det ar
stora summor det handlar om”, séger respondent 2B. Vidare fortsatter respondenten att
forklara att &ven om det ar business-to-business, sa ar det manniskor som interagerar
med varandra och skapar band till varandra som kan vara i manga ar. Foretagets stora
anvandning av data anvénds for att stodja allt de uttalar sig om. De anser att data bygger
fortroende, eftersom det visar att de inte bara uttalar sig for sakens skull, utan att de
stodjer sina pastaenden. Det dr nagot som de utnyttjar mycket i PR, menar

respondenten, vilket &r en annan sak som bygger fortroende. De anvander sig mycket av
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PR eftersom de tror att det skapar mer fortroende nar nagon annan talar om dem snarare
an om de sjalva gjort det. ”Om vi séger att vi ar det ena och det andra, &r det inte lika
trovardigt som om TV4 eller Expressen séger att vi ar det ena och det andra”, forklarar

respondenten.

5. Analys

| foljande kapitel analyseras empirin med hjalp av den teoretiska referensramen.
Avsnittet innefattar en sammanstéllning av intervjuerna med respondenterna i syfte att
identifiera gemensamma teman och moénster. Analysen har samma uppbyggnad som
empiriavsnittet och &r indelat i tre delar for att skapa en sammanhangande struktur.

Denna analys utgor grunden for de slutsatser som senare presenteras i studien.

5.1 Brand Equity

I empirin framgar det att bade foretag A och foretag B arbetar med Brand Equity
kontinuerligt och ser det som en process som stracker sig 6ver en lang tid. Aaker (1991)
namner hur foretag med starkt Brand Equity inte paverkas i samma utstrackning nar det
kommer till negativa varumarkesassociationer. Bada foretagen arbetar aktivt med att
forebygga eventuella negativa varumérkesassociationer. Vid skada mot varumarket
samlas foretag A och diskuterar vad orsaken till problemet &r, jamfor sig bland
konkurrenterna i samma bransch, och darefter fattar ett gemensamt beslut for hur
situationen ska hanteras. Foretag B arbetar pa liknande sétt genom att ha en
kriskommunikationsplan forberedd. De vill agera direkt vilket star i linje med de ledord
som foretaget arbetar mot. Detta stods av Kapferer (2008), som forklarar att starka
varumarken med hogt Brand Equity lattare kan hantera kriser tack vare det langsiktiga

varde de har byggt upp for sina kunder.

Aaker (1991) namner att varuméarken med hogt Brand Equity har kunder som ar mer
bendgna att betala extra for just deras varumarke. Detta gor att de kan ta ut ett hogre pris
for deras produkter eller tjanster jamfort med deras konkurrenter. Konstaterandet stodjer
respondent 2B:s uttalande om att de tror att deras varumarke tillfor vérde till dem och
later dem ha en premiumprissattning. Pitta och Katsanis (1995) visar ocksa att ett starkt
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Brand Equity inte bara mojliggdr premiumprissattning, utan &ven utgor en strategisk
tillgang vid varumarkesutvidgningar och differentiering pa marknaden. Aaker (1991)
forklarar begreppet Perceived Quality i sin Brand Equity Model, som syftar till kundens
upplevda kvalitet kring en produkt eller tjanst jamfort med konkurrenter. Darabjerdi
m.fl. (2016) identifierar upplevd kvalitet, varumarkesassociationer och lojalitet som
centrala komponenter i konsumenters uppfattning av ett starkt varumarke, i enlighet
med Aakers Brand Equity Model. Varuméarken kan bygga sin positionering pa
marknaden kring produkternas uppfattade kvalitet hos kunden. Foéretag A har byggt upp
sin position pa marknaden baserat pa upplevd kvalitet dar varumérket idag anses vara

ett premiumvarumérke (Respondent 1A).

Brand Awareness &r en av de fem huvudkomponenterna i Brand Equity Model.
Begreppet beskriver ett varumarkes kannedom hos kunderna (Aaker, 1991). Respondent
1B forklarar hur de aktivt arbetar for att ha hog varumarkesk&nnedom genom att
reflektera kring: ”Hur stannar vi i deras tankar? Naturligtvis dr det en
varumdrkesfrdga ndr vi ser att de vill vilja oss.” Vidare fortsatter respondenten: “Det
handlar om att se till att manniskor kéanner till oss, &r medvetna om vart varumarke nar

de téanker pa arbetslivet, hitta nya mojligheter eller leta efter ett jobb ™.

Storytelling &r nagot som spelar en central roll for bade foretag A och foretag B.
Respondent 1A forklarar att ”Bade konsumenter och kunder méts av tusentals budskap
varje dag, men man behdver fa till sig ett budskap som faktiskt fastnar. Storytelling ar
ett satt att beratta saker sa att de berdr, och nar saker och ting beror s& kommer man
ocksa ihag det”. Att anvéanda sig av storytelling kan skapa bland annat stolthet och
tillhdrighet (respondent 2A). Respondent 1B beskriver hur storytelling ar ett viktigt
verktyg i foretagets kommunikation for att gora data och analyser mer mottagliga och
lockande. Begreppet storytelling &r &ven en bidragande faktor i att bygga och
uppratthalla ett starkt varumarke (respondent 2B). Enligt Kapferer (2008) ar den
emotionella kopplingen mellan varumérke och konsument avgorande, dér storytelling
fungerar som ett kraftfullt verktyg for att bygga varumérkesidentitet och skapa
differentiering pa en konkurrensutsatt marknad. Storytelling kan kopplas ihop med

begreppet Brand Associations (Aaker, 1991), da det kan vara en positiv association till
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varumaérket. Aaker (1991) beskriver att bandet mellan kund och varumarke kan starkas

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

5.2 Varumaérkesstrategi

De intervjuade foretagen arbetar bada aktivt med att differentiera sig pa marknaden och
anser att det ar viktigt att forbli konkurrenskraftig for att bli vald av kunderna. Foretag
A pratar mycket om karnvérden och att det ska vara tydligt definierat vad varumérket
star for eftersom det fungerar som en differentierande faktor gentemot konkurrenter.
Karnvarden tillhor &ven det femte och sista lagret i Brand Pyramid (D’Angelo, 2022),
modellen som anvands for att bland annat bygga och fortydliga ett varumarkes identitet
och varden. Respondent 2A namner: Vi vill att vara karnvarden ska genomsyra allt vi
gor”, vilket visar hur de anvander sin varumarkesstrategi for att varumarkets k&rnvérden
ska genomsyra hela organisationens uttryck. Detta papekas aven av Keller (2020), som
betonar att varumarkets karnvarden ska speglas i foretagets beteende och
kommunikation. Det ar betydande att forsta hur det egna varumarket uppfattas samt
kunna formedla vad foretaget ar kant for och vill vara ként for, och inte gldomma bort det

i sin kommunikation.

D’Angelo (2022) beskriver att det andra lagret i Brand Pyramid handlar om de fordelar
som ett varumarke erbjuder i jamforelse med konkurrenter. Att halla sig unik ar nagot
foretag A och foretag B standigt arbetar mot genom deras olika varumarkesstrategier.
Keller (2020) forklarar att strategin hjélper foretag att erbjuda unika varden, genom att
kunna differentiera sig pd marknaden kan man undga att bli en i mangden. Respondent
1A forklarar vikten av att de strategier och planer som framtagits behover vara i linje
med varumarket for att skapa en differentiering och for att 6ka sin igenkanning bland
kunder. Respondent 2A forklarar att: ”Det ar valdigt mycket som paverkar men allting
ska nagonstans komma tillbaka till de karnvarden vi har for att det ska hanga ihop .
For att kunna halla sig unik och stérka sin position pa marknaden forsoker foretag A
halla koll samt forutse vilka trender som kommer att traffa just deras bransch. Parallellt
sker kontinuerliga konkurrentanalyser for att foretag A ska forsta vilken position de har

pa marknaden.
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For att kunna uppratthalla och starka ett varumarkes Brand Equity ar det viktigt att
kunna anpassa sin varumarkesstrategi (Keller, 2020). Anpassning &r en viktig faktor for
att kunna fa en stark marknadsposition. Forskning av Sharma m.fl. (2019) visar att
B2B-varumarken bygger upp sitt varde genom flera olika dimensioner, sasom teknisk
kompetens, leveranssékerhet och formagan att anpassa sig efter kundens behov. Dessa
faktorer bidrar till att starka relationen mellan leverantdr och kund. Foretag A:s arbete
med omvarldsanalys och strategisk anpassning tyder pa en medvetenhet om just dessa
vardedrivande aspekter inom Brand Equity. Féretag B anvander sin kommunikation
aktivt for att halla sig starka pa marknaden. Nar anpassning kravs ar de snabba med att
testa nya kommunikationsmetoder pa digitala kanaler. Detta starks av Keller (2020),
som betonar att foretag behover vara beredda att anpassa sin strategi nar
marknadsforandringar sker, sarskilt utifran kundens behov och forvantningar. Det ar
samtidigt viktigt att inte slappna av om man ser att varumarket starkts mycket, da det
kan vanda lika snabbt igen (respondent 1A).

Inom B2B-sektorn framhalls fortroende och relationer som nyckelkomponenter i ett
starkt varumarke. Biedenbach m.fl. (2019) menar att ménskligt kapital och relationellt
fortroende ar avgorande for att skapa och uppratthalla ett hogt Brand Equity i B2B-
foretag. Detta aterspeglas tydligt i hur foretag B anpassar sin kommunikation och aktivt
arbetar for att bygga langsiktiga kundrelationer. Foretag A forbereder sig infor
forandringar genom att hela tiden forsoka forsta malgruppen lite béttre, identifiera vad
som kan forfinas och tydliggéra vad som kan forbattras. Foretaget har en langsiktig och
en kortsiktig strategi for deras varumarken, och arbetar kontinuerligt med att anpassa
deras strategi till omvarlden. Nér covid-19 brét ut gjorde de nya strategier nastintill
varannan vecka, vilket fick hela organisationen att tinka om och anpassa sig pa nytt.
Respondent 1A berattar att: ”Genom att hela tiden ha 6rat mot réalsen, héra hur kunderna
har det och vad konsumenterna sager, och i samband med det som hander i samhéllet, sa
justerar vi hela tiden saker”. Som Keller (2020) papekar kan féretag, genom att arbeta

utifran tydligt uppsatta strategier, anpassa sig och hantera forandringar i omvarlden.

Det tredje lagret i Brand Pyramid (D’ Angelo, 2022) handlar om kanslomaéssiga fordelar

med varumarket. For att kunderna ska vilja bygga upp en lojalitet mot varumarket ar det
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viktigt att de ar nojda. Respondent 1A forklarar att det ar viktigt att halla sina kunder
vad man lovar for att kunna bygga och uppratthalla ett starkt varumarke. Foretag A har
en professionell personlighet (D’ Angelo, 2022) déar foretagets vision alltid ar att leverera
hdg kvalitet och perfektion. Ett premiumvarumarke har ett ansvar att leverera
premiumupplevelser (respondent 1A). Respondenten exemplifierar hur de arbetar som
ett premiumvarumarke genom forklaringen att: “Féretaget star for att alltid leverera
valdigt hog kvalitet i det vi gor, vi slapper inte ut ndgot férran det ar 100 procent
perfekt”. Stod for detta finns hos Keller (2020), som menar att ifall man utlovar hig
kvalitet ar det viktigt att leva upp till de foérvantningar man bygger upp hos kunden.
Genom att leverera det man lovar sina kunder bygger man upp en lojalitet som i sin tur
ger ett hogre kundengagemang och en langsiktig affarsframgang (Keller, 2020). Foretag
B forklarar att de lagger ett stort fokus pa att verkligen lyssna pa sina kunder och vad de
behover, for att darefter kunna vagleda de till ratt erbjudande. Keller (2020) bekréftar
detta néar han beskriver att ett foretag bygger upp ett fortroende mellan kund och

varumarke genom att erbjuda ett unikt vérde for kunden.

5.3 Kundlojalitet

Négot som bade foretag A och foretag B belyser vikten av ar att ha fortroende som en
grund for att bygga kundlojalitet och langsiktiga relationer inom B2B. De namner att
fortroende inte uppstar fran ingenstans, utan det maste fortjanas genom arlighet,
transparens och konsekventa leveranser (respondent 1A, 2A, 2B). Ett direkt uttalande
fran respondent 2A lyder: “Jag vill tro att fortroende &r ndgot som man fortjanar och
inte ndgot som man far gratis”. Denna syn delar Gil-Saura m.fl. (2009) som betonar att
tillit och engagemang &r centrala faktorer for att utveckla langvariga affarsrelationer.
Respondenterna som intervjuats namner att det kravs en verklig forstaelse for kundernas
behov och ett genuint intresse av att hjalpa dem for att skapa lojalitet dver tid. Koponen
och Julkunen (2022) visar att transparens och upplevt vérde i affarsrelationen ar centralt
for att bygga langsiktig lojalitet inom B2B. For att relationen ska besta dver tid kravs att

kunden upplever att relationen &r vard den investering som krévs.

Varumarket lyfts av respondenter fran bada foretagen som mer an ett

marknadsforingsverktyg. Det ses som ett bevis pa kvalitet och palitlighet, vilket starker
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lojaliteten hos kunderna (respondent 2B). Detta ligger i linje med Aakers (1991) teori
om Brand Loyalty, déar ett starkt varuméarke skapar en vilja hos kunden att fortsétta
samarbeta med foretaget trots konkurrensen fran andra foretag. Lian och Laing (2007)
lyfter fram att personliga relationer &r av stor vikt for kundlojaliteten, dar kundens
fortroende for kontaktpersonen ofta &r lika betydelsefullt som tilliten till sjalva
varumarket. Respondent 1B betonar att ett meningsfullt varumérke som tillfér konkret
varde och sarskiljer sig fran andra aktorer ar centralt for att uppna bade en kansloméssig
och affarsmassig lojalitet hos kunderna. Bada foretagen forklarar att kundlojalitet byggs
upp genom att skapa dmsesidigt varde. Bade kunden och leverantéren maste vinna pa
samarbetet (respondent 2A). Fokus ska ligga pa langsiktighet snarare &n kortsiktig vinst,

dar varumarket fungerar som en garanti pa kvalitet.

“En av de viktigaste sakerna for att bygga ett varumdrke dr att du faktiskt skapar vdrde
genom att bygga fortroende, langsiktighet och férvantningar som du kan leverera dver
tid” (respondent 1B). Detta uttalande bekraftas av Gil-Saura m.fl. (2009), som kopplar
langvariga relationer till 6kad kundtillfredsstallelse, engagemang och i langden lojalitet.
Gimeno-Arias m.fl. (2023) resonerar att tillit och ett msesidigt balanserat férhallande
mellan foretag bidrar till ett starkare engagemang. Detta framjar i sin tur bade
relationens kvalitet och kundens lojalitet. Nar bada parter upplever delaktighet i
samarbetet och att deras behov tas pa allvar, 6kar forutsattningarna for ett langsiktigt
samarbete. Bade foretag A och foretag B understryker att dven i en B2B-relation &r det i
grunden manniskor som skapar banden, vilket gor den personliga relationen avgorande.
Respondent 2B namner att: "Nara relationer med kunder tror jag ar sarskilt viktigt i en
B2B-kontext, eftersom det dr stora summor det handlar om”. Detta behov av néra
relationer inom B2B stdds av Lian och Laing (2007), som menar att relationer pa

individniva ofta har stor inverkan i inkGpsprocesser.

Att foretaget haller vad de lovar, visar proaktivitet och erbjuder lésningar som speglar
kundens behov, ndmns av respondenterna som avgorande for kundens lojalitet, vilket
aven stods av Gil-Saura m.fl. (2009). Detta exemplifierar respondent 1A, som forklarar:
”Nar man forstatt det problemet som kunden har sa tittar man sjalv i sin verktygslada,

vad vi har for tjdnster, produkter eller saker som kan méta det behovet”.
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Respondenterna lyfter dven vikten av att forbattra sitt arbete med hjalp av data. Genom
kundundersokningar, NPS och I6pande analys kan féretagen forsta sina kunder battre
och kontinuerligt anpassa sina erbjudanden (respondent 1B, 2B). Nér foretagen
systematiskt anvéander data for att folja upp och motivera sina uttalanden kan det tolkas
som ett satt att visa Oppenhet och professionalism. Pa sikt kan detta bidra till att starka
kundernas fortroende till foretaget, nagot som tidigare forskning har kopplat till lojalitet

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

6. Slutsats

| detta avslutande avsnitt presenteras studiens slutsatser dar intentionen ar att besvara
syftet och forskningsfragan. Slutsatserna har baserats pa det teoretiska och empiririska
resultatet som analyseras i uppsatsens forgaende avsnitt. Avslutningsvis reflekterar
uppsatsforfattarna dver studiens teoretiska och praktiska bidrag, samt forslag pa

framtida forskning.

Syftet med denna studie var att undersoka betydelsen av Brand Equity for B2B-foretag,
samt hur varumarkesstrategier kan stérka ett foretags marknadsposition och skapa
langsiktiga kundrelationer pa marknaden. Genom att analysera hur B2B-foretag bygger
upp och bevarar sitt Brand Equity stravade studien till att identifiera strategier som

bidrar till konkurrensférdelar och kundlojalitet.

| borjan av arbetet formulerades tre fragestallningar:

”Vilken betydelse har Brand Equity for ett B2B-foretag?”
”Pa vilket satt starker varumarkesstrategier ett foretags marknadsposition?”
”Hur bygger B2B-foretag langsiktiga kundrelationer?”

Den forsta forskningsfragan besvaras genom att analysen indikerar att Brand Equity har
en betydelsefull roll for B2B-foretag. Ett starkt Brand Equity kan ge ett varumarke
konkurrensfordelar och mojligheten att tillampa premiumpriser. Det fungerar &ven som
ett verktyg for att 6ka kundernas tillit till varumarket. Vid kopbeslut paverkas kunder

positivt av varumarken med starkt Brand Equity, eftersom de uppfattas som mer
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tillforlitliga och forknippas med produkter och tjanster av hogre kvalitet. De intervjuade
foretagen visar att det skapas ett konkurrensmassigt 6vertag som ett resultat av att
forebygga negativa varumarkesassociationer. Hog varumarkeskannedom visar sig vara
avgorande vid val av leverantor, da synlighet starker bade upplevd kvalitet och
trovardighet. Leverantorer behtver arbeta strategiskt med hur och var varumarket
exponeras for att 6ka sin igenkanning pa marknaden. Storytelling kan effektivt
anvandas for att skapa positiva associationer, som i sin tur starker bandet mellan kund

och varumarke.

For att besvara den andra forskningsfragan konstaterar analysen att
varumarkesstrategier starker ett foretags marknadsposition genom att tydliggtra
varumarkets identitet, differentiera det fran konkurrenter och skapa en konsekvent
kommunikation gentemot kunder. En god anpassningsformaga, med snabb respons pa
forandringar i marknaden, gor att ett foretag haller sig relevant och starker sin
marknadsposition. Att arbeta aktivt med att differentiera sig pa marknaden &r en strategi
for att skapa ett igenkannbart och trovardigt varumérke. Studien visar att en effektiv
varumarkesstrategi kraver lyhordhet for att kunna identifiera kunders behov. Pa s satt
kan fOretag skapa varde och ge kunden vad de behdver for att bli ngjda.

Den tredje forskningsfragan besvaras genom att studien visar att langsiktiga
kundrelationer inom B2B-sektorn byggs genom tillit. En slutsats som kan dras &r att det
ar centralt att skapa fortroende, forstaelse och personliga relationer for att bygga
kundlojalitet. Ett foretag skapar fortroende genom att sékerstalla kunden att man haller
det man lovar samt har en hog kvalitet pa det man levererar. Att visa ett genuint
engagemang for sina kunders behov ar avgérande for att bygga en langvarig lojalitet.
Analysen indikerar att personliga relationer &r i synnerhet viktiga pa B2B-marknaden,
dar nérhet, kommunikation och tillgédnglighet har stor betydelse for relationens styrka.

Sammanfattningsvis har vi kommit fram till att Brand Equity, varuméarkesstrategier och
kundlojalitet & ndra sammankopplade. Starka varumérken sarskiljer sig via sin identitet
och kommunikation, men dven genom att skapa fortroende och langsiktiga relationer

med kunder. Kontinuerligt arbete med sin varumarkesstrategi, som tydliggor
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varumarkets erbjudande och karnvérden, gor att foretag kan stérka sitt Brand Equity.
Detta bidrar i sin tur till 6kad kundlojalitet eftersom det skapar varde och tillit dver tid.

6.1 Teoretiskt bidrag

Denna studie bidrar med forskning inom Brand Equity for B2B-foretag, ett damne som
standigt vaxer och ar ytterst aktuellt. Studien riktar sig till foretag pa B2B-marknaden
och resultaten kan darfor vara véardefulla fér samtliga aktérer inom detta segment.
Uppsatsen starker tidigare forskning och bidrar med en generell syn inom &mnet dar
inga avgransningar gjorts. Studien understryker vikten av varuméarkesstrategier som

starker ett foretags marknadsposition och skapar langsiktiga kundrelationer.

6.2 Praktiskt bidrag

Studien har resulterat i nagra viktiga lardomar som foretag inom B2B-sektorn kan
anvinda sig av i praktiken. Aven fast ett foretag inte talar om Brand Equity vid den
faktiska termen, ar det essentiellt att arbeta utifran dess fem huvudkomponenter; Brand
Loyalty, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Associations och Other
Proprietary Brand Assets. En anvéndbar lardom &r att den existerande teorin i hég grad
Overensstammer med hur erfarna marknadsforare arbetar. Mindre eller nystartade B2B-
foretag kan ha anvandning av denna studie for att fa insikter fran véletablerade foretag
och professionella marknadsforare. Uppsatsen kan da fungera som en guidebok i hur ett

varumarke kan anvandas for att starka sin marknadsposition och varda kundrelationer.

6.3 Samhalleligt bidrag

Pa ett samhalleligt plan kan denna studie bidra till 6kad forstaelse for hur strategiskt
varumarkesarbete paverkar relationer mellan féretag och deras kunder. Genom att
undersodka hur Brand Equity byggs upp inom B2B-sektorn belyser studien hur foretag
kan arbeta mer langsiktigt och trovardigt. Studiens resultat kan oka det allméanna
medvetandet om vikten av Brand Equity inom B2B, vilket ar ett omrade som ofta
hamnat i skuggan av konsumentinriktad marknadsforing. Okad kunskap inom detta
omrade kan pa sikt bidra till ett starkare och mer konkurrenskraftigt naringsliv i Norden,

dar foretag bygger varaktiga relationer som gynnar bade ekonomin och samhallet.
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6.4 Framtida forskning

Framtida forskning skulle kunna innefatta mer specifika perspektiv inom Brand Equity,
forslagsvis med fokus pa endast en av de fem huvudkomponenterna. Eftersom denna
studie inte begrénsades till foretag inom en specifik bransch, kan ytterligare inriktning
goras pa en enskild bransch for att férdjupa analysen. Vidare forskning kan rikta sig in
pa kundens perspektiv for att skapa en forstaelse av vad B2B-kunder efterfragar fran
sina leverantorer. Forslagsvis i ett forutbestamt dldersspann, kénstillhérighet eller
geografiskt omrade. Samma forskningsfraga kan anvandas i framtida verk, dar
undersokningen genomfors i storre skala som en kvantitativ studie. Detta kan bidra med

statistiska resultat och mojligheten att dra mer validerade slutsatser.

Ett annat mojligt fokusomrade kan vara att pavisa hur foretag kan paverkas i stérre
perspektiv, exempelvis pa den internationella marknaden. Denna typ av undersokning
kan ater genomforas som en case study, men med fokus pa jamfarelser mellan ett
inhemskt foretag och ett internationellt. L&ngre fram kan en ytterligare utvidgning av
det geografiska omradet inkluderas i form av ett globalt perspektiv. En mer global bild,
dar storre antal foretag inkluderas, kan visa hur olika marknader och kulturella aspekter

paverkar foretags strategier, som i sin tur forbattrar generaliserbarheten av resultatet.

Slutligen rekommenderar uppsatsforfattarna framtida forskare att anvanda sig av Brand
Pyramids-modellen konstruerad av D’ Angelo. Trots att pyramiden inte &r av
vetenskapligt ursprung, har den en bra grund till framtida forskning eftersom den
hjalper till att definiera ett varumarkes identitet, varden och relation till malgruppen. Det
ar en grundlaggande modell som kan tillampas i ett flertal kontexter och ar darmed
anvandbar for foretag av olika slag i arbetet med att effektivt tydliggtra och

kommunicera sitt varumarke.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Inledande fragor

1.
2.
3.

Hur lange har du arbetat inom denna bransch?
Hur kommer det sig att du arbetar med den roll du har idag?

Vilka &r dina priméra arbetsuppgifter?

Semistrukturerade fragor

1.

O N o O

10.

Hur talar ni om Brand Equity inom foretaget? Hur ser ni pa det och hur arbetar
ni med det?

Hur skulle ni hantera negativa varuméarkesassociationer eller skador pa ert Brand
Equity?

Hur haller ni er konkurrenskraftiga pa marknaden? Vad gor ni for att kunder ska
valja er framfor era konkurrenter?

Vilka specifika varumarkesstrategier anvander ni for att bygga och uppratthalla
ett starkt varumarke pa B2B-marknaden? Tex: Vad gor att folk kénner igen ert
varumarke? Vad lovar ni era kunder? Vad star foretaget for?

Hur skapar ni langsiktigt varde for ert foretag och era kunder?

Vilken roll spelar storytelling for er kommunikation?

Hur anpassar ni er varumarkesstrategi for att mota forandringar pa marknaden?
Vilka faktorer anser ni &r viktigast for att bygga fortroende och starka
partnerskap?

Har ni nagra exempel pa framgangsrika partnerskap dar er varumarkesstrategi
har spelat en betydande roll?

Hur ser ni till att era medarbetare forstar och representerar ert varumarkes

varderingar?
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