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1. INLEDNING

Nar finlindska sma och medelstora foretag (SME) bestimmer sig for att expandera sin
verksamhet utomlands ar det oftast Sverige som de riktar sig till (Schauman 2021; Business
Finland 2022b). Eftersom marknaden i Sverige &r storre 4n den som finns i Finland finns det
en stor ekonomisk potential dér, men samtidigt krdver den hardare konkurrensen att
foretagen ocksé satsar mer av sina resurser pa marknadsforing och forsiljning for att lyckas
1 Sverige (Business Finland 2022b). Norge ér ocksa en potentiell marknad for finska foretag
pa grund av sitt néra ldge samt stadigt vixande, dppen ekonomi och norska hushalls kopkraft
(Business Finland 2022a). Trots att Finland ligger sa nidra Skandinavien och har ménga
kulturella likheter med de skandinaviska ldnderna kan det ibland komma som en
Overraskning for finska foretag att de marknadsforingsstrategier som anvinds i Finland

kanske inte fungerar i Skandinavien.

Betydelsen av varumérket och varumérkeskommunikationen har studerats tidigare (se t.ex.
Aaker 1996; Keller 2009; Backhaus, Steiner & Liigger 2011; Dwivedi, Nayeem & Murshed
2018; for svenska undersokningar se t.ex. Persson 2010; Anselmsson, Vestman Bondesson
& Johansson 2014) och vissa uppsatsskribenter har jamfort finska och svenska varumérken
och deras marknadsforing med varandra (se t.ex. Lantto & Wehlén 2003; Lavikka 2007).
Det finns dven en forskning om hur svenska, finska och tyska kunder ser IKEA:s
foretagsimage (Rindell, Edvardsson & Strandvik 2010). Jag hittade &4ndd inte nagon
forskning om hur finska foretag kan utveckla sitt varumérke 1 Skandinavien. Jag anser att
det darfor ar viktigt att studera hur finska foretag kan lyckas med varumérkeskommunikation
1 Sverige och Norge. I tidigare forskning delas varumérket ofta till B2B- eller B2C-
varumdrken, det vill sdga varumirken som anvdnds pa fOretags- respektive
konsumentmarknaden (se till exempel Mudambi 2002; Beverland m.fl. 2007 & Backhaus
m.fl. 2011). Det finns &nda sddana foretag som séljer sina produkter pa bada marknaderna.
Pé grund av det behovs det forskning som studerar hur de annorlunda krav pa B2B- och

B2C-marknader kan motas sé att de inte strider mot varandra.

Enligt Fischer, Volckner och Sattler (2010:834) blir betydelsen av varumérken storre nir
svara ekonomiska tider dkar osikerheten i samhillet. Aven om det inte r helt tydligt om
marknaden &r i recession nu (Lindholm 2023; Nyberg 2023; Suomen Pankki 2023) ar

framtidsutsikter osdkra och varierande. Detta paverkar ocksd konsumentbeteende (Juhlin
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2023; Ohlin 2023). Jag anser att det ocksd dérfor ar viktigt att studera hur finska foretag kan
lyckas med varumirkeskommunikation i de skandinaviska landerna. Detta kapitel delar jag
in 1 tre olika avsnitt: forst beréttar jag kort om syftet med avhandlingen, i det andra avsnittet
betraktar jag materialet som anvénds i denna avhandling och i det tredje avsnittet presenterar
jag de anvinda forskningsmetoderna. I kapitel 2 definierar jag centrala begrepp i denna
avhandling. Dérefter diskuterar jag den teoretiska bakgrunden for denna avhandling i kapitel
3 och kapitel 4 presenterar det foretag som jag anvdnder som exempel 1 min undersokning.
I kapitel 5 analyserar jag forskningsmaterialet och betraktar resultatet i ljuset av teorin. Det
sjatte och samtidigt det sista kapitlet gar ut pa att diskutera resultatet och sammanfatta

avhandlingen.

1.1. Syfte

I denna avhandling undersdker jag hur finska foretag kan utveckla synligheten av sina
varumérken och stdtta sina egna foretagskunder 1 forsdljningsarbete. Jag anvidnder som
exempel ett finskt industriféretag som har verksamhet vid sidan av Finland och
Skandinavien ocks4 i nagra andra ldnder men jag koncentrerar mig pa de svenska och norska
marknaderna. Malet dr att med hjélp av denna pro gradu-avhandling fé reda pa hur foretagets
kunder nufortiden ser foretagets varumarke, dess styrkor och svagheter. Syftet med denna
pro gradu-avhandling &r ocksd att utforska om fOretaget kan skapa mervirde for
foretagskunder genom att forbédttra och utveckla varumérkeskommunikationen.
Avhandlingen svarar pa fragan om foretaget kan stotta sina svenska och norska B2B-kunder
pa detta sdtt: kan kunderna f4 mervirde av foretagets varumarke till sitt forsiljningsarbete,
vilket sedan skulle 6ka synligheten av varumérket. Syftet dr alltsa att utforska varumarkets

image och utveckling av den med hjélp av kommunikativa verktyg.

Forskningsfragorna i den hir avhandlingen ér f6ljande:

e Hur ser foretagets svenska och norska B2B-kunder foretagets varumérke?

e Hur kan foretagets varumirkeskommunikation for foretagskunder forbittras och

varumadrkets synlighet 6kas?



Hypotesen ir att en ganska stor del av kundforetagen i Sverige och Norge inte upplever att
de far nadgon speciell nytta av att exempelforetagets varuméirke syns i deras marknadsforing
och forsdljning. Kunderna ser kanske inte att varumarkets synlighet skulle kunna dra nagon
nytta at dem. Med hjilp av denna undersokning kan det mojligtvis hittas nagra anledningar
som har orsakat denna tanke. Hypotesen dr ocksa att foretaget kan skapa mervérde for kunder
genom att satsa pa varumirkeskommunikation. Avhandlingen ska presentera férslag om hur

varumarket kan utvecklas.

1.2. Material

Material som jag anvénder 1 den hir magisteravhandlingen bestdr av priméirdata som jag har
samlat in med hjélp av webbenkiten och intervjuerna. 25 informanter svarade antingen pa
enkidten eller pd intervjufrigorna. Bdde webbenkédten och intervjuerna inneholl samma
frdgor. Exempelforetagets B2B-team var till stor hjilp for att samla ihop kontaktuppgifter
for de skandinaviska foretagskunderna. Det finns dnda en mdjlighet att ndgon kund i misstag
kan ha fallit bort fran listan nér listan har redigerats av flera personer. Enligt Johansson
(2010:89-90) ar det andé vanligt med viss undertdckning, det vill séga att man inte nar alla

som hor till referensgruppen.

Alla informanterna hade en mdjlighet att delta 1 ett lotteri sponsrat av exempelforetaget
(kontaktuppgifterna kombinerades inte med enkétsvaren) dédr informanterna kunde vinna
exempelforetagets produkter. Om man ger beloning for att svara pd enkéten kan det enligt
Trost (2007:108) paverka kvaliteten av materialet nir vissa av informanterna inte svarar
noggrant for att de vill bara fa beloningen. Det kan ha péverkat bland annat mangden och
langden av 6ppna svar dven i denna avhandling ifall ndgra informanter har svarat pd enkat-
eller intervjufrdgorna endast for att delta 1 lotteriet. Jag anser @ndé inte att det pdverkar
avhandlingens trovdrdighet. Tuomi och Sarajarvi (2018:86) framhédver att det inte
automatiskt r ett problem i kvalitativ forskning om informanterna inte svarar pa alla fragor
eftersom svaren inte behdver generaliseras, men da ska forskaren vara noggrann att hen far

tillrackligt material for att kunna presentera palitliga resultat.



1.2.1. Webbenkit

Jag har samlat in 17 enkétsvar via Zef-webbenkit mellan november 2022 och januari 2023.
Lanken till enkéten har skickats till alla exempelforetagets kundforetag i Sverige och Norge
via mejl. Hirsjdrvi, Remes och Sajavaara (2009:195) papekar att enkdten mojliggor effektiv
materialinsamling och jag anser att den dr enklast att skicka ut ndr informanterna finns i tva
olika lander. Informanterna som har svarat pa enkédten ar foretagspersonal i1 olika arbetsroller.
Fordelen med den hér materialinsamlingsmetoden &r att informanterna kan svara pa enkéten
nir de har mest tid att koncentrera sig pa fragorna, vilket Valli (2018) ocksa lyfter fram.
Aven om jag ser vilka mejladresser som har svarat pa enkiten, kombinerar jag dem inte med
svar 1 analysdelen. Pa sé sitt lovas informanterna konfidentialitet (Johansson 2010:100—
101), vilket kan ge informanterna en kénsla av trygghet och leda till méngsidigare svar. Om
informanten vill ge exempelforetaget kritik kan det kinnas ldttare att gora det anonymt i

stallet for att berédtta om det ansikte mot ansikte till sina samarbetspartner.

Det ar frivilligt att vdlja om informanten vill svara pa alla fragor eller inte, det vill sdga ingen
av fragorna var markerad som obligatorisk, vilket kan leda till att en del av informanterna
bara svarar pa en del av fragorna. Johansson (2010:94-95) kallar detta for internt bortfall.
Andra nackdelar med denna metod &r att manga av de potentiella informanterna mojligtvis
inte orkar svara pa enkdéter, det gr inte att 6vervaka processen (det vill séga att informanterna
svarar pa enkéten sjdlva) samt det gr inte att fraga foljdfradgor om informantens svar pa
frdgorna dr oklara eller lamnar utrymme for olika tolkningar (Valli 2018). Att enkéten enbart
skickas till en viss begrinsad kundgrupp, i det hir fallet till exempelforetagets
foretagskunder 1 Sverige och Norge, betyder ocksa att materialinsamlingens resultat blir
automatiskt begridnsat. Eftersom insamlingsmetoden baserar sig pa@ informanternas
frivillighet och péd deras vilja att hjilpa till dr det enligt Johansson (2010:96-98) ocksa
mojligt att informantgruppen bestar av ménniskor som &r mer engagerade 1 temat 4n andra

ménniskor, vilket kan paverka unders6kningsresultatet.

1.2.2. Intervjuer

For att komplettera enkétsvaren intervjuade jag dven atta informanter i januari och februari

2023 via mobil eller Teams. Jag valde informanterna for intervjuer sa att jag ringde till de
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exempelforetagets kunder som inte hade svarat pd enkidten och som hade kopt mest
exempelforetagets produkter (i euro) forra aret. Dessa informanter arbetade antingen som
nagon slags expert, VD eller i en annan ledande roll i de foretag som de representerade. De
som valde att delta i intervjun fick vdlja om de vill svara pa fragor i ett Teams-mdéte eller via
mobil. Intervjuerna spelades in med informanternas tillstind och jag transkriberade dem

efterat.

Larsson (2010:54) pastar att intervjuer ar att foredra niar man vill ta reda pa informanternas
syn pa nagonting. Fordelar med intervjuer dr till exempel att det finns en mojlighet att fraga
precisering om svaret dr otydligt eller svéart att tolka. Intervjusvaren var ocksé lingre och gav
mer information om temat &n de svar som jag fatt in via enkiten, vilket som ar vanligt.
(Tuomi och Sarajirvi 2018:85-86) I intervjuer dr informanter fOrstds inte anonyma for
intervjuaren (Larsson 2010:75), vilket som kan ha paverkat svaren som informanterna gav.
En annan nackdel med dessa intervjuer var att eftersom jag valde informanter pa grund av
att de koper mest (och kénner dérfor vl till exempelforetaget och dess varumairke), kan det
ha hint att jag samtidigt omedvetet har valt bort sddana kunder som skulle ha gett mer kritik

och forbéttringsforslag dn de informanter som jag nu intervjuade.

1.3. Metod

Metoden som anvinds i den har avhandlingen &r kvalitativ innehallsanalys. Enligt Tuomi
och Sarajdrvi (2018:53—54) fungerar denna metod vél nér man vill analysera vad som sigs,
inte sjdlva kommunikationsprocessen. Hirsjérvi, Remes och Sajavaara (2009:160-161)
papekar att forskare forsoker undersoka forskningsomradet pa ett omfattande sdtt och hitta
relationer mellan olika fenomen. Enligt Alasuutari (2011) &r skillnader mellan informanter
viktiga 1 kvalitativ analys medan Tuomi och Sarajéarvi (2018:107) péstar att man kan vélja
ifall man vill koncentrera sig pé likheter eller pé skillnader. Hsieh och Shannon (2005:1278

[min Oversittning]) definierar den som "metod for subjektiv tolkning av textdatas innehall".

Jag analyserar 6ppna enkét- och intervjusvar sa att jag betraktar likheter 1 olika informanters
svar och med hjélp av dem skapar jag en forstaelse for olika fenomen omkring varumérket.
Sedan beskriver jag dessa fenomen och ger forslag hur exempelforetaget och andra

organisationer kan utnyttja undersdkningens resultat 1 sin verksamhet. Jag iakttar dnda
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skillnader i min undersdkning pa sa sdtt att jag grupperar informanterna baserad pé
bakgrundsinformation och undersoker om det finns skillnader 1 svar mellan
informantgrupperna. Alasuutari (2011) papekar att det dr avgdrande att analysera och forsta
vad som har orsakat mojliga skillnader. Man forenklar alltsa forst sina observationer och till
slut drar slutsatser om fenomen. Nir det dr fraga om en liten informantgrupp &r undantag
inte acceptabla: man maste kunna analysera hur dessa avvikelser relaterar sig till helheten,
annars kan man inte pasta att det finns ett tydligt orsakssammanhang sé att man kan kalla
det for ett fenomen. Ju mer olika bekrédftande faktorer man hittar i analysen, desto mer kan

man lita pa att slutsatser som man dragit om detta fenomen ar ritta.

Som Alasuutari (2011) framhiver kan bdde kvalitativa och kvantitativa metoder dven
anvindas 1 samma forskning. Han papekar att kvantitativ delanalys fungerar da som en del
av kvalitativ forskning &ven om det viktigaste i forskningen ar tolkningar om de undersdkta
fenomenen. D4 ska alltsd fenomen som man undersoker kvantifieras. Denna kvantifiering
hor inte till kvalitativ innehallsanalys men man kan anvédnda den som hjélpmedel vid sidan
av eller som fortséttning for kvalitativ innehéllsanalys. (Tuomi & Sarajérvi 2018:119, 135)
Jag utnyttjar ocksa kvantitativ analys som en del av min kvalitativa undersokning nér jag
grupperar och jaimfor informanter med varandra. D4 koncentrerar jag mig pa de fragor som
har svarsalternativ, alltsd icke-dppna svar. Oppna frigor analyserar jag med den kvalitativa

metoden.

Den exakta inriktningen av innehéllsanalys som jag anvander &r teoridriven innehdllsanalys
(Tuomi & Sarajarvi 2018:109, 133-135). Analysen baserar sig pd materialet men jag
utnyttjar tidigare forskningar och teorier for att tolka och beskriva fenomen. Material och
teori gar pé sa satt hand 1 hand 1 denna undersdkning. Jag valde denna metod for att jag anser
att den fungerar bast med tanke pé avhandlingens syfte. Nar det dr friga om en undersdkning
vars resultat mojligen kommer att anvindas for att utveckla foretagsverksamhet och
forskningen sker pa ett omradde som har undersokts mindre anser jag att det dr viktigt att
lamna tillrackligt med rum for nya inflytanden, men samtidigt ser jag det som nyttigt att jag
har nagot slags stdd frén teori sa att jag kan relatera det insamlade materialet med tidigare
koncepter och teorier. En nackdel med denna metod &r att jag méaste vara forsiktig med att

analysen inte blir intetsdgande eller ytlig nér den inte &r styrd av teorin.



2. CENTRALA BEGREPP

I det hér kapitlet definierar jag kort de viktigaste begrepp som jag anvédnder i denna
avhandling. Vissa begrepp har fatt olika tolkningar under aren och d& argumenterar jag
varfor jag viljer att anvinda just denna tolkning i min avhandling. I flera fall anvénds
engelska begrepp alternativt med eller i1 stéllet for det svenska begreppet i svenska

forskningar och jag anger dé dven det engelska alternativet.

Varumdrke betyder antingen det namn eller annat kdnnetecknande mirke for en produkt som
foretaget har registrerat hos patent- och registreringsmyndigheterna, men det omfattar dven
rollen som "bdrare av produktens image och goodwill" i marknadsforing (NE s.v.
varumdrke). Nufortiden kan man ibland hora att det engelska ordet brand anvinds som ett
laneord i svenskan men det har inte etablerat sig i akademiska texter och enligt af Hallstrom-
Reijonen (2012) anvdnds ordet sdrskilt i finlandssvenskan pd grund av finska sprikets
paverkan. Varken Nationalencyklopedin eller Svenska Akademiens ordbdcker kdnner till
ordet brand 1 den efterndmnda betydelsen (NE s.v. brand; SO s.v. brand) och dérfor viljer
jag att anvianda i den akademiska vérlden mer kénda ordet varumdrke i den héar avhandlingen.

Jag syftar med ordet varumaérke till den helhet som ocksa innefattar varumérkesimage.

Varumdrkesmedvetenhet (‘brand awareness') dr viktig for foretag eftersom den &r en
paverkande faktor nir kunderna fattar beslut (Huang & Sarigéllu 2012:93). I Huang och
Sarigbllus (2012:94) undersdkning betyder varumirkesmedvetenhet att kunder kdnner igen
varumérket medan det hédr enligt Aaker (1996:114) &r bara en av nivderna i
varumarkeskénnedom. Keller (2009:146) och Huang och Sarigéllu (2012:98) anvinder en
forenklad modell som innehéller tva alternativ: antingen kidnner kunder igen varumarket (s
kallad 'brand recognition') eller att kunder nimner varumérket nir det frigas om varumérken
inom en viss kategori (detta kallas for 'brand recall'). Variationer av Kellers och Aakers
modeller har anvénts av olika forskare (se till exempel Fischer, Volckner & Sattler 2010;
Buil, Martinez & de Chernatory 2013; Anselmsson, Vestman Bondesson & Johansson
2014). Jag viljer att anvdnda Kellers modell eftersom den ér tillrdckligt omfattande men gér

att undersoka ocksa 1 praktiken.

Prispdslag (‘price premium' pa engelska) visar enligt Persson (2010:1271) nagot av

varumadrkets kraft och styrka. Prispaslag betyder att kunder dr villiga att betala (mer) for
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varumaérket (Persson 2010; Dwivedi, Nayeem & Murshed 2018). Det hir betyder inte alltid
att kunder pa riktigt betalar hogre pris for dessa varumirken, det 4r mer fraga om deras
fardighet att betala mer. De framhéver ocksa att detta fenomen é&r relativt, det kan finnas
prispaslag d&ven inom en och samma priskategori. Kunder &r alltsa villiga att betala lite hogre

pris for en billig produkt &n for en annan. (Anselmsson, Vestman Bondesson & Johansson

2014:91)

Varumdrkeskapital ('brand equity') har fatt nagra olika definitioner av olika forskare. Enligt
Keller (2009:140 [min Overséttning]) "ger marknadsforing av produkt eller service olika
resultat pa grund av varumaérket, jAimfort med att samma produkt eller service inte skulle vara
identifierad av detta varumérke". Simon och Sullivan (1993:29) anvinder en liknande
definition men 1 stéllet for marknadsforingsresultat syftar de pa resultatet av forséljning. For
att inte utesluta ndgra aspekter av varumarkeskapital eller blanda ihop det med prispaslag
viljer jag att anvinda den forstnimnda definitionen av Keller. Det finns olika modeller for
att mdta varumirkeskapital, men de flesta innehdller dtminstone lojalitet av kunder,
varumirkesmedvetenhet, uppfattad kvalitet och mdjlighet for prispaslag (se till exempel

Aaker 1996; Keller 2009).

Varumdrkeskommunikation anvénds ofta som synonym till marknadsforingskommunikation
(se till exempel Keller 2009; Bruhn, Schoenmueller & Schifer 2012). Vissa forskare papekar
anda att varumairket inte byggs upp bara av marknadsforing utan de anser att foretagets
anstillda spelar en stor roll 1 kommunikation av varumaérket (Harris & de Chernatony 2001;
Morhart, Herzog & Tomczak 2009). Cretu och Brodie (2005) framhdver ockséd att
varumdrket ofta associeras med produkter. Varumirkeskommunikation &r alltsd ett

omfattande begrepp for olika funktioner inom foretaget.

Varumdrkesrelevans (‘brand relevance') syftar enligt Fischer, Volckner och Sattler
(2010:824) till den "roll som varumérket har i kundernas beslutsfattande" och Backhaus,
Steiner och Liigger (2011:1083) refererar ocksé denna definition. Bdda forskningarna har
studerat de aspekter hos varumérken som paverkar varumérkesrelevans och koncentrerar sig
pa varumérkesrelevans inom produktkategorier, men Mudambi (2002) framhaver att det
finns skillnader i varumirkesrelevans ocksa mellan foretag, kunder och kopsituationer. Dem

diskuterar jag mer om i avsnitt 4.1.3.
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3. EXEMPELFORETAGET

Jag gor denna avhandling i uppdrag av ett finskt foretag, som jag i den hiar avhandlingen
kallar for exempelforetag. Foretaget gor mattanpassade produkter som gar att anvénda ihop
med kundernas produkter. Exempelforetaget ér ett dotterbolag till en storre koncern. Redan
i flera ar har foretaget haft verksamhet i manga europeiska ldnder och dven utanfér Europa.
Foretaget har 1 Skandinavien mest verksamhet 1 Sverige och Norge och dérfor koncentrerar
jag mig pa dessa tva lander 1 denna avhandling. Produkterna siljs oftast via industriféretag
eller andra slags mindre dterforséljare i dessa ldnder, vilket betyder att de flesta av kunderna

dér ar foretagskunder, men foretaget har 4ven en webbutik for svenska konsumenter.

Den hér avhandlingen gor jag i princip med tanke pd exempelforetagets B2B-forsiljning och
marknadsforingsavdelning dven om kundforséljningen mdjligtvis ocksa far nytta av denna
avhandling. Foretagsledningen forstar att for att kunna oka forsdljning och uppné sitt mal
ocksa 1 Skandinavien maste foretaget forstirka sitt varumérke och kommunikation av det
och darfor fick jag som uppgift att undersoka hur detta kan goéras. Exempelforetaget har
moderniserat sin visuella identitet under forra aret. P4 samma sétt vill foretaget ocksé gora

konkreta atgérder for att utveckla dess varumaérke.

Exempelforetaget och dess produkter dr relativt kidnda inom branschen i Finland och
forsdljningen o©kas forutom pa grund av marknadsforing ocksd pa grund av
rekommendationer som sa vél privatkunder som olika foretag ger till varandra. Foretaget har
ndjda kunder som rekommenderar produkter ocksd i Skandinavien, men fOretagets
varumirke &r inte riktigt ként dar pd samma sitt som det &r i Finland. Exempelforetagets
produkter &r fortfarande en 16sning bland ménga 1 Sverige och Norge medan de har en viss
unik stillning i Finland, detta trots av att det faktiskt inte finns manga motsvarande produkter
varken i1 Skandinavien eller 1 Finland. Det verkar vara sd att fOretagets varumirke ar

fortfarande starkare i1 Finland 4n 1 Skandinavien.

Exempelforetagets produkter siljs bland annat med foljande argument: produkter kan latt
modifieras efter kunders Onskemadl, de har unika egenheter som inte finns 1 ménga
konkurrenters produkter samt de dr ldtta att underhalla vilket som okar produkternas
anvindningstid. Foretaget har gjort en kundundersdkning for finska konsumentkunder for

nagra ar sedan dér kunderna bland annat fick ange orsaker for varfor de har kopt produkter
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samt vilka saker de forknippar med foretagets varumérke. Foretaget vill nu ocksé hora tankar
fran skandinaviska kunder och det ska borjas frén foretagskunder. Jag antar att denna losning
beror pad faktumet att de flesta svenska och norska konsumenter koper produkter via
aterforsiljare. Aven om foretagskunderna har en egen kontaktperson hos exempelforetaget
som de kan diskutera med, anser jag att det dr intressant att f veta vad representanter for
kundforetag svarar pa webbenkéten och i intervjuer nér de vet att svaren inte forknippas med

informanterna i analysdelen.

Tanken dr att exempelforetagets forséljare, marknadsforingsavdelning och foretagsledning
skulle fa nytta av den har avhandlingen. Resultatet kommer att presenteras for dem och de
far sjilva bestimma hur de vill anvinda det 1 sitt arbete. Storbacka, Blomqvist, Dahl och
Haeger (1999:83) presenterar fyra &mnesomraden dir information om kunder kan och ska
anviandas: dialog med kunder, dialog mellan personal samt utveckling och ledning av
verksamhet. De hir omradena har vi haft i vdra tankar nér jag har planerat undersékningen i
samarbete med foretagspersonalen. Jag vill anda pipeka att jag sjilv har gjort beslut om de
slutliga frdgorna for enkédten och intervjuerna och foretagspersonalen har inte heller pd ndgot
sdtt deltagit eller paverkat i sjdlva undersokningen eller analysdelen, det vill sdga de har inte

haft ndgon majlighet att paverka forskningsresultatet.
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4. VARUMARKET — KARNAN FOR MARKNADSFORING

Varumairket gor den skillnad som behdvs for att produkten ska bli kvar pa marknaden och
for att den ska bli svarare att kopiera av konkurrenter. Ett starkt varumirke gor det mojligt
for foretaget att differentiera sig fran konkurrenterna, ger trovirdighet for foretag och dess
produkter, erbjuder plattform for kommunikation samt gér kommunikationen effektivare.
(Aaker 2007:8-11) I detta kapitel presenterar jag de vetenskapliga teorier och
undersokningar om varumarket som &r de viktigaste med tanke pd avhandlingens syfte. Jag
diskuterar forst kort om varumérkets betydelse i avsnitt 4.1. Dérefter presenterar jag
forskning om varumérkesrelevans for olika foretag i avsnitt 4.2. I det sista avsnittet 4.3.
betraktar jag de centrala teorierna om hur foretaget kan bygga och vidareutveckla sitt

varumarke.

4.1. Varumirkets betydelse

Vad ar varumirkets betydelse for foretaget? Hurdana investeringar i varumérket och i
utveckling av det ar lampliga? Foretaget kan spara pé sina ekonomiska resurser genom att
skapa ett starkt varumirke med langsiktigt arbete. Varumaérket dr en faktor som péverkar
vilket foretag eller vilken produkt kunden véljer. (Von Hertzen 2006:17, 37-38; Huang &
Sarigdllu 2012:97) Dess betydelse ér stor ocksé pa B2B-marknader (Mudambi 2002:531).
Dwivedi, Nayeem och Murshed (2018:104—105) papekar att bra varumirkeserfarenhet dven
kan leda till att kunder &r villiga att medvetet betala mer for detta varumirke. I f6ljande tva
avsnitt diskuterar jag olika aspekter av varumirkets betydelse for foretag. Forst betraktar jag
varumarkeskapital: vilken slags relation som varumédrkesmedvetenhet, lojalitet av kunder
och uppfattad kvalitet har till varumérke och hur de paverkar foretag. Senare diskuterar jag

aven prispaslag som ett resultat av ett starkt varumaérke.

4.1.1. Varumaérkeskapital &r osynligt kapital

Ett starkt varumidrke ger foretag en finansiell fordel men den skapar ocksd andra slags
mojligheter: enligt Aaker (2007:9—-10; se dven Buil, Martinez & de Chernatony 2013:68)

kan varuméirket pdverka kundernas intresse for fOretagets nya produkter och Oka
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kundlojalitet, vilket som kallas for varumérkeskapital. Varumarkeskapital paverkar ocksa
ifall kunder vill betala prispaslag, vilka varuméarken de favoriserar och hurdana kopbeslut de
tar. Varumdirkets virde (det vill sdga varumirkeskapital) forverkligas till slut av de
handlingar som kunder gor. Med andra ord paverkar ett starkt varumirke foretagets
verksamhet positivt via kundernas respons och dven tvartom: varumérkeskapital forutsdger
positiv kundrespons. Forstarkning av varumérket ar alltsa valdigt viktigt for foretag som vill

utveckla sin stdllning pa marknaden. (Buil, Martinez & de Chernatony 2013:62, 64, 68—69)

Ahto, Kahri, Kahri och Mékinen (2016:31-32) paminner att olika foretag kan ha véldigt
likadana produkter i sitt sortiment, men varumérket ar det som gor skillnaden. Kunderna &r
inte intresserade av sjdlva produkten, de vill 16sa nagot problem eller fylla ndgot behov med
hjidlp av den. Foretag kan &ndd pédverka kopbeslut samt forbéttra kundupplevelse och
kundtillfredsstéllelse med varumérkesinnovationer och pa sa sétt oka varumérkeskapital. Det
finns &nd& skillnader mellan innovationer, och samma faktorer som paverkar
varumdirkeskapital 1 ovrigt paverkar inte alltid kundtillfredsstéllelse pad samma sétt. (Lin
2015:2254, 2258). Foretagets service har ocksa paverkan pa kundvérde som vidare skapar
lojalitet hos kunder. Paverkan av service &r &ndad mindre @n den av pris och andra kostnader.
Varumirkesimage dkar mest kundernas forvantningar pé kvalitet &ven om péverkan inte &r
betydligt stor, medan foretagets rykte har en kraftig paverkan i bade kundvérde och
kundlojalitet. (Cretu & Brodie 2007:236)

Buil, Martinez och de Chernatony mérkte 1 sin undersdkning att varumérkesmedvetenhet
paverkar ocksa positivt kundernas fOrvédntningar om kvalitet och associationer med
varumérket (2013:68). Huang och Sarigollu (2012:96-98) framhédver ocksa att
varumirkesmedvetenhet paverkar positivt pd foretagets resultat, men den ekonomiska
paverkan var betydligt mindre &n paverkan i hur de potentiella kunderna ser varumairket eller
produkten. Konsumenter oftast inte soker mycket information forrdn de anskaffar en sddan
billig och enkel produkt som fungerade som exempel i deras undersékning och detta kan ha
paverkat resultatet i deras unders6kning. Produkter som kréver mer ekonomiska satsningar

kanske har en storre korrelation mellan varumirkeskédnnedom och foretagets resultat.

Foretaget ~ska  oka  varumirkesmedvetenhet  och  investera i sadana
marknadsforingsaktiviteter som skapar varumdrkeskinnedom for att skapa positiva

associationer och forvintningar av kvalitet. Upplevt vdrde har den storsta paverkan péa
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kundlojalitet och ddarmed pa Ovrigt varumérkeskapital och darfor ska det prioriteras. (Buil,
Martinez & de Chernatony 2013:69) Rindell, Edvardsson och Strandvik (2010:428—-429)
framhdver att kunder redan kan ha olika positiva och negativa associationer om foretaget
och varumairket som de samlat in under arens lopp. Dessa associationer kan ha langsiktig
paverkan pd varuméirkesimage och foretaget ska iaktta detta nir de bygger varumirket
vidare. Mélet ska vara att foretag skapar en enhetlig varuméarkesimage innan- och utanfor

organisationen.

Den digitaliserade tiden forminskar inte betydelsen av varumaérket, egentligen &r det tvirtom:
nufortiden hittar badde privata personer och foretag information om olika varumérken,
produkter och foretag i sociala medier och pa nétet. For att kunna differentiera sig och sina
produkter, méste foretag satsa pa sitt varumirke och ta en aktiv roll i den interaktiva digitala
kommunikationen. Kunderna forvintar sig att foretaget lyssnar pd dem och tar snabbt
initiativ om det forekommer nagot som ska fordndras i produkterna eller servicen. (Ahto
m.fl. 2016:26-27) Négra aspekter kan variera mellan olika l&nder och kulturer i byggandet
av varumdrkeskapital (Buil, Martinez & de Chernatony 2013:69). Jag diskuterar detta

nirmare i avsnitt 4.2.

4.1.2. Ett starkt varumédrke mojliggdr prispaslag

Enligt Fischer, Volckner & Sattler (2010:823) mojliggor ett starkt varumérke att foretaget
kan f& prispaslag for sina produkter eller sin service. Persson (2010:1270) papekar att
foretaget kan dven undvika priskonkurrens med hjilp av det. Aven Huang och Sarigéllus
(2012:96) undersokning bekréftar att foretaget far béttre pris for produkter om
varumirkesmedvetenhet dr hog. Dwivedi, Nayeem och Murshed (2018:100, 105) papekar
ocksa att det dr dyrt att skapa en bittre varumirkesupplevelse, men det kan bli ekonomiskt
l6nsamt om foretaget kan f4 ett prispdslag pd grund av upplevelsen. Paverkan av

varumdrkesupplevelse bekriftas av deras undersokning.

Anselmsson, Vestman Bondesson och Johansson (2014:97) lyfter fram att &ven om kvalitet
har det storsta inflytandet pd varumérkeslojalitet, géller detta inte for prispaslag. Buil,
Martinez och de Chernatony (2013:68) pévisar att storleken av prispaslag beror pd dvrigt

varumdirkeskapital. Unicitet verkar till exempel ha ett stort inflytande pd prispéslag
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(Anselmsson, Vestman Bondesson och Johansson 2014:96-97). Detsamma giller {or
varumdrkets  trovdardighet. "Berikad = varumérkesupplevelse" och olika unika
produktegenskaper kan ocksa mojliggora prispaslag for varumirket. Enligt dem ska
foretagsledningen prioritera utmérkt varumérkesupplevelse i1 sina strategier och investera
kraftigt pa den for att sékerstélla hogre prispaslag i framtiden. (Dwivedi, Nayeem & Murshed
2018:105)

Foretaget har sin roll i1 prispaslag: det ar inte enbart produkter och service som har en stor
betydelse, utan kunder ldgger vikt pad foretag och samarbete med det. Till exempel
fungerande distribution ses enligt honom ofta som minimumkrav, medan bra service kan
vara en faktor for differentiering och givande samarbete med foretag ger mojlighet till
prispdslag. (Persson 2010:1275-1276) Om produkten dr séddan att kunden engagerar sig
mycket i kopbeslut och upplever en stor kvalitetsskillnad mellan olika varumérkestyper ar
hen dven fardig att betala storre prispaslag for det kéinda nationella varumérket. Foretag som
vill att kunder ska betala storre prispaslag for varumérket kan alltsd forsoka oka

kundengagemang (Steenkamp, Van Heerde & Geyskens 2010: 1018-1019, 1022).

4.2. Varumirkesrelevans varierar mellan kunder, produktkategorier och linder

Varumirkesuppbyggnad kréver investeringar 1 kommunikation, distribution och andra
funktioner. Det betyder att foretaget maste rdkna ut hur stora investeringar i varumérket ar
lonsamma med tanke pd varumaérkets relevans pa marknaden (Fischer, Volckner & Sattler
2010:823) och ifall det ens dr 16nsamt att bygga upp ett varumérke (Aaker 2007:9). Det kan
vara lattande for foretagsledare att veta att varumérkesrelevans inte varierar stort genom
tiderna, vilket som reducerar risken som tas med investeringar (Fischer, Vdlckner & Sattler
2010:834). Backhaus, Steiner och Liigger (2011:1089) péstar dven att foretag kan bygga upp
varumidrket med tanke pd framtiden. Enligt dem dr det mojligt att varumirken blir da
viktigare och kommer att ha stor relevans ocksa for de foretagskunder som nufortiden inte
tanker pd varumirken 1 sina kopbeslut. De anser att foretag kan befrdmja den hér

utvecklingen med hjilp av produktdifferentiering och varumérkeskommunikation.

Varumérket har i 6vrigt sé stor betydelse i beslutsfattandet att foretagsledningen maste forsta

dess viktighet och ldgga sina investeringar 1 sddana saker som Okar varumairkets relevans
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fran kundernas synpunkt (Fischer, Volckner & Sattler 2010:824; Backhaus, Steiner &
Liigger 2011:1089). De rationella orsakerna som mdjligheten for att forminska risker ar
viktigare for varumarkesrelevans péd foretagsmarknader d4n den nytta som foretaget far fran
att kopa produkter av ett vilkdnt varumérke. Enligt dem har nyttan for image nédgon relevans
1 beslutsfattandet enbart i sddana fall da foretaget kan fi merviarde av den. Eftersom
riskreducering spelar en betydelsefull roll i varumérkesrelevans i B2B-kontext, ska foretag

som sOker konkurrensforméga med hjélp av varumirkesbyggandet iaktta detta i sina

investeringar. (Backhaus, Steiner & Liigger 2011:1088—-1090)

Sjdlva inkOpsprocessen péaverkar vanligtvis inte varumérkesrelevans. Professionella
inkOpare lagger vikt pa det bara om det dr fraga om anskaffningar som kriver véldigt
markvirdiga investeringar. (Backhaus, Steiner & Liigger 2011:1089) Mudambi (2002:531)
haller inte med: hon anser att kunden, produkten och kopprocessen paverkar alla
varuméirkesrelevansen och enligt henne &r betydelsen av situationen eller processen kanske
den storsta. Backhaus, Steiner och Liigger (2011:1090) betonar dndd att man inte kan
utesluta den aspekten att enstaka anstéllda pd foretag skulle paverka kopbesluten och att
deras @ven motstridiga opinioner kan fordndra hur mycket och av vilka synpunkter

varumairket betraktas i den dér processen.

Man kan inte heller vara sdker pa vilka undermedvetna faktorer som har betydelse for
varumdrkets relevans (Backhaus, Steiner & Liigger 2011:1090). Mudambi (2002:530) delar
in foretagskunderna 1 tre olika grupper enligt deras kopbeteende. Den forsta gruppen
koncentrerar sig pa de materiella egenskaperna hos produkten, till exempel pris och
funktionalitet. Den andra gruppen ser varumérket som en viktig faktor i kopbeslut: dessa
foretag betonar varumirkesmedvetenhet, varumérkesimage och varumadrkeslojalitet.
Kvalitet av service, bestéllningsprocess och fungerande distribution var ockséa viktiga for
denna grupp. Den tredje och minsta gruppen bestar av foretag som inte dr sa involverade 1
kopprocessen. I undersokningen kommer det inte fram att antingen materiella saker eller

varumadrke skulle ha ndgon slags speciell pdverkan pé deras kopbeslut.

Enligt Mudambi (2002:530) &r det viktigt att undersdka hur varumérket paverkar kundernas
kopbeslut: foretag skulle kunna segmentera kunder baserat pé det. Nér kdpbeslut gors i en
grupp dir flera ménniskor deltar i beslutsfattandet blir varumaérkesrelevansen hogre.

Mainniskor forsoker till exempel paverka den sociala statusen eller reducera risker som anses
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komma p4 kdpet pa de marknader som har hird konkurrens. Aven kundgruppers alder och
kon har en betydelse for varumaérkesrelevans. Hos éldre aldersgrupper och kvinnor har
riskreducering en stor betydelse for varumaérkesrelevans och aldern paverkar dven hur
mycket den sociala statusen har med varumirkesrelevans att gora. Aven personliga

skillnader mellan ménniskor finns. (Fischer, Volckner & Sattler 2010:831, 834)

Produkttypen har en stor betydelse for varumédrkesrelevans: foretaget ska investera starkt pa
varumdrkesuppbyggnaden bara om produktkategorin dr en sddan diar varumarket har ett stort
inflytande pd kopbeslutet (Backhaus, Steiner & Liigger 2011:1089). Fischer, Volckner och
Sattler (2010:835) mérkte anda i sin undersokning att marknadsforingsexperter inte kunde
forutse varumaérkesrelevans i en produktkategori utan deras tankar var endast vigledande
uppskattningar. Det hér betyder att beslut om investeringar ska fattas pa grund av marknads-

eller kundundersokning.

Rationella saker som riskreducering och reducering av kostnader fran informationssékning
Okar varumairkets relevans medan nyttan som foretaget far for sin image inte har lika stor
betydelse i beslutsfattande pa B2B-marknader (Backhaus, Steiner & Liigger 2011:1089).
Fischer, Volckner och Sattler (2010:834) maérkte i sin undersdkning att en mojlig
riskreducering paverkar varumérkesrelevans inom produktkategorin tre gdnger mer dn den
sociala aspekten och Mudambi (2002:527) lyfter ocksé fram mdjligheten till riskreducering
med hjédlp av ett kidnt varumirke. Enligt Fischer, Vélckner och Sattlers (2010:834)
undersokning hade varumirkesrelevans inte sa stor betydelse om kvaliteten pa produkten
var latt att testa 1 forvidg. Varumérket har en storre betydelse ifall det finns flera konkurrenter
inom produktkategorin och ifall konkreta funktionella skillnader mellan produkter &r nistan
obefintliga eller sma. Varumirket spelar mindre roll i situationer dér potentiella kunder
anviander tid for att hitta information om produkten och att fatta kopbeslut. De papekar att
dyra produkter som anvénds ldnge, som visar ens social status eller som anvéindas offentligt

har storre varumérkesrelevans dn andra produkttyper.

Fischer, Volckner och Sattler (2010:831) framhdver att varumairkesrelevans 1
produktkategorier kan ocksa variera mellan olika ldnder. I vissa kategorier finns det inte
ndgra skillnader mellan ldnder medan avvikelserna i andra kategorier dr markvérdiga. Det
finns inga stora skillnader mellan linder som har liknande kulturer vilket syftar pa att

kulturen har stor betydelse for olika aspekter av varumirkesrelevans. Kunder till exempel 1
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USA ir villiga att betala mycket mer for kinda varumérken an for aterforsiljningsprodukter.
Detta skiljer USA fran méanga andra ldnder: kunder dr vanligtvis villiga att betala mindre
prispaslag for kénda nationella varumairken i sddana ldnder dir foretagens egna varumérken
har funnits redan ldnge. (Steenkamp, Van Heerde & Geyskens 2010:1018, 1020) Skillnader
mellan olika marknader kan ocksé paverka investeringar i varumérket: nir betydelsen av
varumérket i kundernas kopbeslut dr storre dr det forvintat att foretag satsar mer pa
varumdrken. Detta fungerar ockséd tvartom: det hjdlper inte till att investera kraftigt in 1
varumdrket pa marknader didr varumédrket gor en liten eller ndstan obefintlig skillnad.
Kulturella skillnader kan paverka dven sé att foretagsledning ser det 16nsamt att investera
mer i sitt varumadrke i ett visst land dér varumérket har storre relevans 4n i andra ldnder som
de har verksambhet 1, det vill sdga foretagets investeringar in 1 varumaérket varierar mellan

lander. (Fischer, Volckner & Sattler 2010:824, 835)

4.3. Att skapa ett starkt varumaérke

Spence och Hamzaoui Essoussi (2010:1038) definierar ett starkt varumirke som ett
varumérke som har positivt eget kapital i den utstrdckning att konsumenterna reagerar mer
positivt pd marknadsforingsaktiviteter nir varumérket dr identifierat, jimfort med nir det
inte dr det. Enligt Rauyruen och Miller (2007:21-22) &r bra och starka relationer med
foretagets B2B-kunder viktiga for att kunna oka kundlojalitet och forsdkra framtida
forsdljningar. Anpassningsformaga enligt kunder, relationer med dem samt koordinering av
samarbetspartner &r viktiga for foretagets framgéng. Andra centrala element for varumarkets
uppbyggande, varumérkesidentitet och positionering dr mojligheten att erbjuda en
helhetslosning, utveckling av process-, produkt- och marknadsforingsinnovationer 1i
samarbete med kunder samt formégan att mita och framvisa fordelar av varumaérkets
abstrakta egenskaper, sd kallade symboliska associationer, som sétter sedan standarden for
hela branschen. (Beverland, Napoli & Lindgreen 2007:1086—-1089) Enligt Spence och
Hamzaoui Essoussi (2010:1045) fungerar dessa symboliska associationer bést for

differentiering.

Varumirkets uppbyggande kriver dppenhet: foretag ska lyssna pa kunder och anstéllda,
ifrdgasétta gamla vanor samt uppmuntra inldrning och innovationer i sin strategi och

verksamhet. Foretagskultur, HR och fordelning av resurser ska ocksd stodja varuméirkets
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uppbyggande. Foretagsledning kan forstirka varumirket genom att reagera pé feedback fran
kunder samt genom att skapa omfattande ledarskap som uppmiarksammar och forstar virden
av hela virdekedjan. (Beverland, Napoli & Lindgreen 2007:1089—1091) Varumirket byggs
upp pa organisationens virderingar och dérfor borde dessa vérderingar paverka all
verksamhet inom foretag. Vérderingar behdver inte vara unika men hur de syns i
verksamheten borde differentiera foretaget av andra foretag pa ndgot sétt. Organisationens
centrala varderingar och kirnkompetens ér svéra att kopiera och déarfor ar de en central faktor
1 organisationens konkurrenskraft. (Urde 2003:1031, 1035) Spence och Hamzaoui Essoussi
(2010:1050) papekar att viarderingar ska motsvara verkligheten. Urde (2003:1026) paminner
ocksa om viktigheten av organisationskultur: kulturen utformar organisationens verksamhet
och sitt att arbeta. Enligt Morhart, Herzog och Tomczak ska fOretaget skapa en
organisationskultur som uppmuntrar innovationer och frihet. Ledarna ska ocksa utbildas for

att stodja dem 1 transformativt ledarskap. (Morhart, Herzog & Tomczak 2009:138)

Situationen pa marknaden har paverkan pd hur kunderna uppfattar varumaérket.
Marknadsforing fungerar bést ndr foretag lanserar nya produkter. (Steenkamp, Van Heerde
& Geyskens 2010:1021) Kunder gor inte alltid undersdkning forrdn de koper produkter och
da har produkt- eller varumérkessynlighet en viktig del i1 forséljningsprocessen. Rabatter kan
alltsd vara ett viktigt medel for att oka forséljningen och varumédrkesmedvetenhet nér
produkten dr ny pa marknaden. Nér varumérken har uppnétt en viss niva i synlighet dr det
viktigare att investera pa tillgdnglighet och vara forsiktig med prissdnkningar for att inte
forminska den forvintade védrden av produkten. (Huang & Sarigollu 2012:98-99) Rabatter
forminskar den uppfattade kvalitetsskillnaden mellan storre nationella varumérken ('national
brands') och fOretagens egna varumérken ('private label brands'). Kunder borjar da
koncentrera sig mer pd priset och ignorerar lattare kvalitativa egenskaper hos produkten.
Foretag borde hellre satsa pd marknadsforing och gldomma prisreduceringar. (Steenkamp,

Van Heerde & Geyskens 2010:1018, 1022)

Varumérkesmedvetenhet behdver ndmligen upprétthallas kontinuerligt for att den ska stanna
pa en viss niva eller bli hogre (Huang & Sarigollu 2012:98). Foretag kan anvédnda rationella,
emotionella och symboliska varumairkesassociationer 1 uppbyggandet av sitt varumairke
(Urde 2003:1033) och for att skapa varumirkesimage (Spence & Hamzaoui Essoussi
2010:1044-1045, 1049). Bade Persson (2010:1275) samt Spence och Hamzaoui Essoussi
(2010:1050) rekommenderar att foretaget ska bygga sitt varumédrke pd sina
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kiarnkompetenser. Dessa ska dven svara pa de forvintningar och behov som kunder har for
foretaget och dess varumérke (Persson 2010:1275). Betydelsen av produktutveckling och
kvalitetsforbéttringar samt kunskap som behovs for dessa kan lyftas upp med hjélp av
marknadsforing. Kvalitet har stérre paverkan ndr kunder anser att produkten dr svart att
producera. Om foretag konstant forbattrar produkters kvalitet ldgger dven kunder mer vikt
pa det och da &r de redo att betala for kvalitet och specialkunskap. Kunder tror inte lika
mycket pa att hogre pris dr en signal om bittre kvalitet i lander déar foretagens egna
varumdrken har funnits redan lange och darfor &r marknadsforing mindre effektivt ddar. Om
foretag dnda lyckas skapa tro pa nationella varumaérken blir denna tro starkare &n i lander
med kort erfarenhet om foretagens egna varumirken. Darfor dr det viktigt att lyfta upp
betydelsen av kunskap och forsoka visa att vem som helst inte kan gora dessa produkter. For
att bekrifta detta ska foretag som dger nationella varumérken avhélla sig fran att producera
liknande produkter for att sdljas som foretagens egna varumirken av andra foretag.

(Steenkamp, Van Heerde & Geyskens 2010:1018, 1021-1022)
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5. VARUMARKESKOMMUNIKATION

I detta kapitel diskuterar jag om det centrala temat 1 min avhandling, ndmligen
varumdrkeskommunikation. Keller (2009:146) framhdver att varumirkesmedvetenhet kan
Okas med hjélp av strategiska kommunikationsval. Nér foretaget vill bygga upp ett starkt
varumédrke 4dr det valdigt viktigt att forstd potentiella kunder. Malet av
marknadsforingskommunikation borde vara att kommunicera forstaeligt och effektivt om
det virde som varumédrket skapar for kunder och dérmed differentiera sig fran
konkurrenterna och 6ka kundlojalitet. (Mudambi 2002:532) Varumérkeskommunikation
innehaller flera aspekter. Persson (2010:1272—1274) har i sin undersdkning studerat vilka
saker som mojliggor prispaslag for B2B-varumirken och varumérkeskdnnedom var bara en
av faktorerna: andra faktorer var bland annat service, relation med fOretaget och

produktinnovationer.

5.1. Anstillda har en stor roll i varumirkeskommunikation

Enligt Jarventie-Thesleff, Moisander och Laine (2011:196—198) glommer den traditionella
empiriska undersokningen av foretagets varumaérke ofta foretagets anstéllda och den viktiga
roll som de spelar i varumérkets uppbyggande. Harris och de Chernatony (2001:453) lyfter
ocksé fram de anstélldas roll i byggandet av varumérke. Denna roll kan bero pa att anstéllda
ger varumirket den humana aspekt som kunder kan koppla sig till (Morhart, Herzog &
Tomczak 2009:123). Hela organisationen kan fungera som stdd for varumaérket genom att
kommunicera om det pa ritt sitt. Varumarket speglar foretagets virden och darfor kan hela
organisationen paverka varumérket oavsett om foretagsledarna forstir denna strategiska roll
av personal eller inte. (Anees-ur-Rehman 2017:63-64) Foretaget ska darfor forsta
varumdrkets styrkor och svagheter och engagera de anstéllda 1 varumérkets uppbyggande

(Harris och de Chernatony 2001:453).

Harris och de Chernatony (2001:453) har tidigare foreslagit att foretag skulle kunna
kommunicera om varumérkesidentitet till anstdllda med hjilp av interna program. Om
varumérkets uppbyggande leds hierarkiskt som ett projekt dér ledarna ger anvisningar till de
anstéllda kan det hinda att projektet misslyckas. Anstéllda har ofta forstaelse for de praktiska

omsténdigheterna inom foretaget som ar viktiga att iakttas 1 varumirkets uppbyggande {for
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att varumarket ska ocksa bli levande inom organisationen. (Jarventie-Thesleff, Moisander &
Laine 2011:200-203) Enligt Morhart, Herzog och Tomczak behdvs det en
organisationskultur som mdjliggor transformativt ledarskap for att fa anstdllda att fungera
som varumdrkesambassadorer (pa engelska 'brand champions'), som foresprakare for
foretagets varumérke (2009:138). King och Grace (2010:959) lyfter fram att det behovs
konkreta atgérder fran foretagsledningen for att skapa en kultur som stoder varumirkesarbete
inom organisationen. Morhart, Herzog och Tomczak anser att ledarna ska kommunicera en
klar och enhetlig vision av varumérket och dérefter fungera som rollmodeller genom att
sjdlva leva enligt varumirkets virden. De papekar att ledarna borde ge de anstéllda en frihet
att uppfatta sina roller som varumirkesambassadorer, vilket sedan skulle ge de anstéllda
kénslorna av sjilvstdndighet och kompetens och ddirmed 6ka deras engagemang och aktivitet

1 varumaérkesarbetet. (Morhart, Herzog & Tomczak 2009:138)

Morhart, Herzog och Tomczak péapekar att &dven om transformativt ledarskap
rekommenderas som ledande riktning for foretag behover foretagsledningen inte totalt
glomma transaktionellt ledarskap som &r en mer kontrollerande ledarskapsstil. Den kan ge
foretagsledare vissa vilfungerande verktyg som lagom handledning och konstruktiv
feedback for att anvédndas i kombination med ledande principer av transformativt ledarskap.
(Morhart, Herzog & Tomczak 2009:138) Foretag ska i lagom méngd ska anvénda olika
indikatorer for att méta effektiviteten av interna aktiviteter for varumarkets uppbyggande.
Foretaget ska méta och ldgga vikt pd hur ledarna stdoder varumirkeshantering.
Foretagsledningen ska ocksd friga anstillda om deras uppfattningar om metoder som
anvinds 1 varumérkeshantering inom foretag och utveckla foretagsverksamheten baserad pé

resultatet. (King och Grace 2010:959-960)

5.2. Varumiirkeskommunikation som ett centralt element i marknadsforing

Aven om det finns flera olika faktorer som péverkar varumirket pA B2B-marknader far
foretaget inte glomma rollen av marknadsforingskommunikation. Keller (2009:143)
framhéver att starka positiva varumérkesassociationer dr nddvindiga for differentiering och
for att skapa varumirkeskapital. Enligt Anselmsson, Vestman Bondesson och Johansson
(2014:97) ér det svart att bygga upp den hér abstrakta delen av varumérket med hjdlp av den

fysiska produkten och marknadsféringskommunikation dr speciellt viktigt fran denna
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synvinkel. I foljande avsnitt diskuterar jag kommunikationens olika delar: malgrupp,
innehall, stil och kanaler. Eftersom jag i denna avhandling undersoker det finska
exempelforetagets varumairke pa den skandinaviska marknaden, behandlar jag dven kort de

kulturella och sprékliga elementen som kan paverka kommunikationen i denna kontext.

5.2.1. Mélgrupp

Att kdnna till och forsta sin mélgrupp ar helt avgorande i all kommunikation som olika
organisationer gor (Larsson 2014:175). Enligt Storbacka m.fl. (1999:15-16) fungerar det
som konkurrenskraft for foretag: att forstd sina kunder, forutse vad de behdver och skapa
mervirde for dem dr nddvindigt om foretaget vill nd framgang. Det racker inte bara att kdnna
sina produkter. Enligt Larsson (2014:176) ar madlgrupp pa ett sitt ett foraldrat begrepp
eftersom det innehéller en tanke att kommunikationen skulle vara mest frdn organisationen
till kunderna, det vill siga ensidigt. Han fOresldr att man hellre skulle kalla den for
kontaktgrupp eller intressegrupp, begrepp som syftar till tvasidig kommunikation respektive
till gruppens syfte. Jag anvénder begreppet malgrupp i denna avhandling eftersom det ar ett

etablerat begrepp inom branschen.

Organisationer har vanligtvis flera malgrupper. Ett foretag kan kommunicera med
myndigheter, kunder, olika samarbetspartner (till exempel leverantorer och konsulter) och
politiker, bara for att nimna nagra. Organisationen ska gora sitt val av méalgrupp(er) noggrant
och dérefter gora en omfattande analys om den (eller dessa) for att forsékra goda forutsikter
for kommunikationsarbete. Analysen kan basera sig delvis pa yttre faktorer, men Larsson
(2014:179-192) papekar sarskilt betydelsen av inre faktorer och egenskaper. Livsstil och
psykografi betraktas ofta ocksa, speciellt néir foretag gor segmentering av potentiella kunder.
Mudambi (2002:531) har grupperat kunder enligt deras beteende 1 kopprocessen men hon
lyfter ocksa fram att det finns skillnader dven i kundtyper, det vill siga malgrupper: vissa
gillar att ta risker och &r Oppna for nya saker, andra dr mer traditionella och ndgra ir
ointresserade och beter sig rutinmissigt. I min avhandling bestar malgrupp och informanter

av foretagskunder och mer diskussion om dem finns 1 kapitel 6.
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5.2.2. Innehall och stil

Varumirkeskommunikation ska "informera, 6vertala och pdminna kunder" om varumarket
och produkten. Kommunikation och dess stil ska representera foretaget och varumairket och
bygga relationer med kunder. (Keller 2009:141) Kommunikationens innehall, budskap, ska
déarfor byggas pé organisations strategi och strategiska val. Larsson (2014:195-198) skiljer
mellan rationell och kdnslomissig kommunikationsstrategi. Han pastar att rationell strategi
fungerar bist med foretagskunder medan foretag anvidnder kénsloméssig strategi med
konsumenter. Jag anser dndé att sociala medier har gjort grainsen mellan dessa tva grupper
mindre och dérfor kan kommunikationsstrategier ocksé ibland i B2B-marknader innehalla
rationella och kénslomassiga element i lagom blandning. Larsson (2014:209-210) paminner
ocksd att kommunikationens begriplighet och saklighet ar viktiga och fOretagets
kommunikatorer eller marknadsforingspersonal ska tinka pa dessa nar de kommunicerar.

Enligt Keller (2009:141) kan innehallet av varumirkeskommunikation vara bland annat
foljande: foretaget kan ge konkreta tips for anvindning av produkt, presentera ménniskor
bakom fOretaget och foretagets virderingar och skapa en gemenskap for dem som é&r
intresserade av varumaérket och produkterna. Mudambi (2002:532) delar in kunderna i tre
olika slags typer baserade pa hur stor relevans varumérket har for dem (se avsnitt 4.2.) och
papekar att olika budskap fungerar for dem. Hon anser att foretaget ska forsoka dvertyga de
kunder som inte dr intresserade av varumaérket eller kopprocessen om att kopbeslut &r ett
viktigt beslut. Hon pépekar ocksé att de kunder som inte &r sd intresserade av sjdlva
varumidrket kan bli mer intresserade av varumérkeskommunikation om den innehaller
information om produktens tekniska fordelar som kunder fir nytta av. Den sista gruppen
som redan visar intresse for varumérket kan lockas med hjilp av budskap som betonar unika

anskaffningar och stod frén ett pélitligt och flexibelt foretag.

5.2.3. Kanaler

Nér foretaget fattar beslut om vilka kanaler som ska anvéndas, ska valet begrundas pa
foretagets strategi och kommunikativa mél samt pd de resurser som foretaget har.
Malgruppen ska ocksé beaktas i val av kommunikationskanaler eftersom organisationer nér
olika grupper genom olika medier. Olika grupper har olika resurser for kommunikation och

soker dérfor inte efter information pd likadana sétt. Vissa grupper dr mer aktiva och har storre
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mojligheter &n andra att sjdlvstindigt kommunicera om olika teman och tilldgna sig
information. (Larsson 2014:175, 215) Det &r ocksa viktigt att tinka pd om medievalet passar
thop med foretagets bransch (Bruhn, Schoenmueller & Schifer 2012:784),
kommunikationens innehdll och effekten som Onskas som resultat av kommunikation

(Larsson 2014:226-227).

Det blir dnnu vanligare att varumérket inte byggs bara med hjidlp av traditionella
marknadsforingsaktiviteter &ven om de fortfarande ocksa har sin stéllning (Keller 2009:142).
Bruhn, Schoenmueller och Schéfer (2012:785, 781) pépekar att anvéndning av sociala
medier kan skapa mer virde med mindre kostnader och darfor borde foretag adoptera dessa
till en betydelsefull del av sin marknadsféringsmix. Man ska dnda inte avvisa traditionella
medier totalt eftersom bdda har sin stillning: traditionella medier Okar
varumdrkesmedvetenhet bast medan kommunikationen i sociala medier paverkar mer
varuméirkesimage. Kombination av bada kanaltyperna har den stdrsta positiva paverkan i
Ovrigt varumarkeskapital. Enligt Larsson (2014:223) ger anvindning av flera medier fordelar
som att man nar flera ménniskor och att kunder som hor budskapet i flera medier borjar tro

mer pé det.

Larsson (2014:214) pédpekar att kommunikationen har blivit mer balanserad nér
kommunikationen inte styrs enbart av foretag utan kunder kan kommunicera sina tankar till
foretag och till andra kunder. Kunder har stor roll i den nuvarande kommunikationsvérlden
ocksa pa grund av den teknologiska utvecklingen som ger kunder mer mojligheter att vélja
mellan olika kommunikationskanaler. Kunder kan ofta dven vdlja om de vill motta
kommersiellt innehdll eller inte 1 dessa kanaler. (Keller 2009:141-142) Bruhn,
Schoenmueller och Schéfer (2012:782) pépekar att njda kunder &r ofta ocksa fardiga att ge
positiv feedback 1 sociala medier, vilket som skapar mer varumérkesmedvetenhet och

forbattrar varumérkesimage.

5.2.4. Kulturella skillnader mellan Finland och Skandinavien

Det ar viktigt att foretag iakttar kundgruppernas speciella egenskaper 1 kommunikationen. I
internationella kontexter kan smé& och medelstora foretag skapa fordel med att utnyttja

kreativitet, skapa starka associationer och anvinda kostnadseffektiva kommunikationssitt.
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(Spence & Hamzaoui Essoussi 2010:1041-1042, 1048) Exempelforetaget som jag har
studerat for denna avhandling &r ett finskt foretag som har internationella kunder i olika
lander. Jag koncentrerar mig i denna avhandling pd den verksamhet som de har 1 tva
skandinaviska ldnder, i Sverige och Norge och dérfor vill jag kort betrakta de kulturella

skillnader och likheter som finns mellan Finland och dessa tva skandinaviska ldnder.

Niar foretag expanderar till olika ldnder &r det wviktigt att foretag- och
marknadsforingsledningen tar bland annat stillning till om produkter ska anpassas efter
marknaden, hurdan prisstrategi som ska anvdndas och hur olika kulturer iakttas i
kommunikationen (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012:19). Det finns ménga
tydliga skillnader mellan finldndsk, svensk och norsk kultur &ven om maktdistansen ar 14g i
alla dessa lidnder. Landerna har individualistisk kultur men Sverige och Norge ar dnd& mer
individualistiska dn Finland. Livskvalitet uppskattas hogt bade i Sverige och Norge.
Motivationen kommer fran att man fir gora saker som man gillar och balans mellan arbetsliv
och fritid ar viktig pd samma sitt som 1 Finland. Till bdde svensk och finsk kultur hors att
minniskor vill njuta av livet och folja sina impulser d&ven om svenskar har en lite hogre
tendens for optimism an finldndare och norrmén. Finldndare har vanligtvis ocksd mycket
svérare att behandla kédnslan av osdkerhet och detta férsoker man undvika med regler och
normer. Nya innovationer uppmuntras inte pd samma sétt som 1 Sverige. Norrmén befinner

sig mellan svenskar och finléndare i denna fradga. (Hofstede Insights 2022)

Kulturen paverkar dven hur ménniskor och processer ska ledas i olika ldnder (Kotler m.fl.
2012:19). I det svenska och norska arbetslivet dr det viktigt att hitta konsensus: man ska
diskutera om saker tills man kommer till en slutsats som passar alla. Konflikter ska 16sas
genom forhandlingar. Alla ska vara jamlika och inkluderade och en bra ledare stoder sina
anstéllda. Man forhaller sig mer avspént pd avvikande uppforande eller foreteelser. Regler
och noggrannhet dr inte 1 en central roll 1 samhéllet men de som é&r till exempel motvilliga
att arbeta fir limna. Aven i Finland ska man arbeta hirt och noggrant. Finlindare och
norrmén dr mer resultatorienterade dn svenskar pa kort sikt och respekterar traditioner medan

svenskarna uppskattar mer investeringar 1 framtiden. (Hofstede Insights 2022)
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6. ANALYS

I den hér analysdelen diskuterar jag de svar som jag fick med hjilp av enkdtundersokningen
och intervjuerna samt analyserar dem med hjélp av kvalitativ innehallsanalys. I vissa fragor
delar jag dven informanterna i grupper med kvantitativa metoder for att undersoka om det
finns skillnader mellan informantgrupperna, det vill sdga mellan foretagets kundgrupper i
detta fall. Jag respekterar informanternas anonymitet och uteldmnar sadan information som
kan avsldja informantens identitet eller arbetsplats &ven om informanten sjdlv skulle ha gett
denna information i enkdten eller 1 intervjun. Forst berdttar jag kort om
bakgrundsinformation om informanterna som deltog i forskningen och dérefter behandlar
jag deras svar ett tema i taget. Jag jamfor undersokningens resultat med tidigare forskning,
det vill sdga med bakgrundsteorin som jag har behandlat 1 kapitlen 4 och 5, och betraktar

fenomenen mot den.

6.1. Bakgrundsinformation om informanterna

Informanterna i denna avhandling &r representanter for exempelforetagets kundforetag,
antingen anstdllda eller foretagsledning. Dessa kundforetag dr antingen fOretag inom
industrin eller andra slags aterforsdljare for exempelforetagets produkter. 17 informanter
svarade pa enkéten, varav den storsta delen svarade att deras roll i foretaget ar ledare. Andra
svarsalternativ var forsiljare (3 informanter), inkdpare (en informant) och "nagon annan".
Om man valde alternativet "ndgon annan" hade man mdjligheten att med egna ord beskriva
sin roll om man ville det. Ingen av informanterna valde svarsalternativet "ndgon annan".
Fyra av informanterna ldmnade frdgan utan svar. Ungefdr hélften av informanterna (6
informanter) arbetar i industriforetag och den andra hilften (8 informanter) arbetar for ndgon

annan slags aterforsiljare for exempelforetagets produkter.

Alla foretag var ganska sma pd sa sitt att antalet forsdljare 1 flesta av dessa foretag var nio
eller mindre (12 informanter). Endast en informant svarade att de hade 10—49 forséljare 1 sitt
foretag. Enkéten inneholl dven frdgan om lanet dir foretag har dess huvudkontor men jag
véljer att utelimna denna information for att forsidkra informanternas anonymitet i min
avhandling. Informanterna var mest frdn Sverige (13 informanter) dven om det dven fanns 2

informanter frdn Norge. Informanten kunde vilja antingen svensksprikig eller
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engelsksprikig enkit. Bdda enkiten inneholl samma fragor. Den engelsksprékiga enkédten

var Oversatt fran svenska till engelska av mig.

Jag kompletterade undersokningen med intervjuer. Jag ringde till de svenska kundforetag
som inte hade svarat pd enkéten (enkdtsvektyg utesluter de kontaktuppgifter som man redan
har fatt svar ifrdn) och fragade om de kanske skulle ha tid for en intervju. Jag borjade fran
de kundforetag som hade kopt mest produkter (i euro) fran exempelforetaget under forra aret
eftersom jag tankte att de antagligen kidnner produkten och varumairket vil. Nackdelen ar att
de kanske ocksa har en annan synvinkel pd varumarket jamforda med foretag som inte har
kopt sd mycket under 4r 2022. Atta informanter deltog i intervjuer via mobil eller Teams.
Intervjuerna var alltsd inte anonyma men jag berdttade for informanterna om att deras svar
behandlas anonymt i avhandlingen och med exempelforetaget. Intervjuerna inneh6ll samma
fragor som enkdten men informanterna hade mojligheten att ge 14nga 6ppna svar till alla

fragor ifall de ville det.

Niéstan alla (sju av dtta informanter) som deltog i intervjuerna arbetade 1 industriféretag som
siljer exempelforetagets produkter vid sidan av sina egna huvudprodukter. Endast en av
informanterna arbetade i ett foretag vars verksamhet bygger pa aterforséljning. Hélften av
de foretag som de intervjuade informanterna arbetar i dr storre foretag som omsétter over
100 miljoner svenska kronor medan den andra hélften av foretag omsétter mindre dn 100
miljoner kronor per ar. Fem av dessa foretag har mindre &n tio forsdljare som arbetar i
foretaget, tre foretag har tio eller dven tiotals forséljare. De flesta intervjuade informanterna
arbetar som nédgon slags expert eller ledare inom marknadsforing, produktion eller

forsiljning. Aven nigra verkstillande direktdrer deltog i intervjun.

Informanterna svarade pa enkidten pé svenska, engelska eller norska. Intervjuspraket var
svenska forutom 1 en intervju som jag gjorde pa finska pa informantens begéran. Jag
oversitter alla exempel i denna avhandling till svenska for att utesluta risken att
informanternas identiteter skulle bli avsldjade pa grund av sprakval. Av samma orsak anger
jag inte vilka exempel som &dr Oversatta och vilka som refereras pa originalspriket. I
exemplen har jag oftast ldmnat bort fyllnadsord. Jag ldmnar 4ndd kvar sddana fyllnadsord
som enligt min &sikt antingen direkt eller indirekt visar informantens attityd eller avslojar

ndgot annat som kan ha betydelse for denna avhandlings resultat. De exempel som jag har
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Oversatt dr inte ordagranna Oversittningar utan jag har hellre forsokt formedla

informanternas tankar sa objektivt, tydligt och forstaeligt som mojligt.

6.2. Kvalitet och trygg leverantor — informanternas syn pa varumirket nufortiden

I detta avsnitt analyserar jag hur informanterna, det vill sdga exempelforetagets kunder,
uppfattar foretagets varumirke nufortiden. Varumarket dr viktigt eftersom det paverkar
kundernas kdpbeslut (Von Hertzen 2006:37-38; Huang & Sarigollu 2012:97). Mudambi
(2002:531) pépekar att detta géller 4&ven pa B2B-marknader. Jag vill veta vilka som ar
varumdrkets styrkor och svagheter enligt informanterna. Exempelforetaget dr kanske inte
helt medvetet om vilka tankar som kunder har om varumérket, det vill sdga om foretaget
lyckats formedla den bild som de vill till sina kunder. En realistisk bild av varumérket ar
viktig for att kunna utveckla foretagets varumirkeskommunikation, vilket enligt Buil,
Martinez och de Chernatony kan leda till forbéttrad stdllning pd marknaden (2013:69).
Rindell, Edvardsson och Strandvik (2010:428-429) pidminner att den uppfattning som
foretagsledning och -personal har ska motsvara varuméarkesimage utanfor organisationen.
Med denna analys soker jag svar pa den forsta forskningsfragan "Hur ser foretagets svenska

och norska B2B-kunder foretagets varumérke?"

6.2.1. Produkter av hog kvalitet kinnetecknar exempelforetagets varumirkesimage

Forst undersoker jag, som sagt, foretagets varumérke nufortiden. P4 enkdten och bland
intervjufrdgorna finns négra frdgor om foretagets varumirke och 1 en av dem ber jag
informanten beskriva foretagets varumirke med nagra ord: "Vilka ord skulle beskriva
[exempelforetagets] varumirket bast enligt din &sikt?" Informanternas svar dr ganska
likadana vilket som syftar pa att foretaget antagligen har en tydlig och enhetlig
varuméirkesimage. Pa en del av enkitsvaren (sex av sjutton informanter) och i hélften av

intervjuerna (fyra av atta informanter) ndmns ordet kvalitet 1 ndgon form:

Exempel 1
"Jag tycker att det [varumairket] stir for kvalité, véldigt bra produkter som haller bra."

(Informant 1)
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Exempel 2

"... och upplever en god kvalité pa produkten ..." (Informant 2)

Informanter berdttar om kvalitet nér jag ber dem att beskriva varumaérket vilket tyder pé att
informanter ser kvalitet som ett centralt element i exempelforetagets varumirke. Jag tolkar
detta som en positiv feedback for exempelforetaget eftersom kvalitet dr nagot som flera
foretag stravar efter. Kvalitet forknippas ofta med tanken om att produkten ar gjord av bra
material, den héller lange och kanske &ven vinner motsvarande produkt i sin anvéndbarhet.
Manga informanter som inte ndmner kvalitet anvander andra motsvarande uttryck som "bra
produkter" eller "bra grejer". En informant tar ocksa upp att de inte har haft ménga problem

med produkten:

Exempel 3
"... det dr en bra och rolig produkt. Vi har ju inte, vi tror inte, ndstan in till inga problem

med produkten. Det dr en bra produkt helt enkelt." (Informant 3)

Informanten pépekar att de inte har haft "néstan in till inga problem med produkten" vilket
han verkar vara ndjd med. Detta pdverkar antagligen kundtillfredsstéllelsen positivt.
Informanterna ndmner ocksa pa nagot sétt att produkten ser bra ut (2), tar inte stort utrymme
(2) och ar latt att ta hand om och rengora (2). Négra informanter (3) vill tilldgga att produkten
ar latt att installera eller papeka att exempelforetagets produkter passar vil ihop med andra
produkter som kundforetaget sdljer och i vissa fall ocksé tillverkar. Detta &r troligen en stor
fordel eftersom exempelforetagets produkter dr sddana som anvinds alltid ithop med

kundforetagens egna produkter.

Nar kunder uppskattar kvalitet pa produkter och ser den som en viktig faktor i képbeslut som
den forsta gruppen i gruppering av Mudambi (2002:530, se dven avsnitt 4.2. i denna
avhandling) skulle man kunna tdnka att produktutveckling &r viktigt for att forsékra
kvaliteten pa produkter dven pé ldng sikt. Lin (2015:2254, 2258) péstar att innovationer kan
forbattra kundupplevelse och kundtillfredsstéllelse vilket kan leda till hdogre
varumarkeskapital. Informanter som svarade pa enkéten eller pd intervjufrdgorna for denna
avhandling uttrycker ocksé sin ndjdhet med anpassade 16sningar som har skapats i samarbete

med exempelforetagets produktutveckling:
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Exempel 4

"Ett bra alternativ nér det inte finns sd mycket yta [att installera/montera]" (Informant 4)

Informanten formedlar att produkten gér att anvidnda i varierande, kanske dven svara,
omstdndigheter eftersom produkten inte kriaver stor plats. Produkten ar alltsa utvecklad s
att den gér att anvinda 1 flera situationer 4an manga liknande produkter vilket &r en slags
anpassning efter kundernas behov. Informanten i exempel 4 ndmner detta som en bra I6sning
och verkar uppskatta den. En informant ndmner dven att kvaliteten pa produkter och service
samt att produkten svarar pa kundforetagets behov egentligen &ar orsaker till att de har valt

och fortsatter att samarbeta med exempelforetaget:

Exempel 5
"... att det dr bra service och upplever en god kvalité pa produkten, [...] och dér har
[exempelforetaget] svarat upp till vara forvéntningar, darfor vi har ... ja, stannat kvar och

anvinder oss av [exempelforetaget] som underleverantor.” (Informant 5)

Informanten berdttar i exemplet ovan att exempelforetagets anpassade lOsningar pa
produkter och service péaverkar kopbeslut hos foretag som hen representerar. Bra
varumarkesimage och upplevd kvalitet syns 1 framtida resultat. En annan informant papekar

ocksa att exempelforetaget lyssnar pd sina kunder i produktutveckling:

Exempel 6
"Vi kénner att [exempelforetaget] har utvecklat produkten s& som vi vill ha den sé att den

passar i vara [egna produkter] vildigt enkelt." (Informant 1)

Denna informant lyfter ocksa fram betydelsen av produktinnovationer pa samma sétt som
de andra informanterna. En annan informant foreslar ocksé en ny produkttyp som tilldgg till

exempelfOretagets sortiment:

Exempel 7

"Det ér val vart onskemal for dar har vi kunder som efterfragar." (Informant 6)

Informanten papekar att det redan finns en efterfraga for denna produkt. Kommentarer som

géller produktinnovationer tyder pa att dessa informanter hor till den kundgrupp som
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uppskattar och betonar praktiska och rationella aspekter nir de fattar ett kopbeslut. Det ér
vanligt att den kundgrupp som ér intresserad av kvalitet pd produkter och produktens
egenskaper dven betonar priset som en annan viktig faktor i sina kopbeslut (Mudambi
2002:530) och detta diskuterar jag mer om 1 foljande avsnitt. Informanten som 6nskar en ny
produkt i exempel 7 visar genom sin kommentar ocksé fortroende for att exempelforetaget
kan gora ndgot at detta behov ifall de tar saken upp i diskussioner. Detta fortroende och

samarbete med exempelforetaget behandlar jag i avsnitt 6.2.3.

6.2.2. Priset — ett medel for att locka kunder eller signalera varumairkets unicitet?

Prispaslag mojliggors av ett starkt varumirke med hég varumérkesmedvetenhet och bra
varuméarkesupplevelse (Fischer, Volckner & Sattler 2010:823; Huang & Sarigdllu 2012:96;
Dwivedi, Nayeem & Murshed 2018:100). Informanter 7, 9 och 10 kommenterar pa enkéten
priset pa produkten, men informanterna &r inte eniga om priset ska hojas eller sdnkas. En
informant svarar pd frdgan "Hur borde [exempelforetagets] varumirke foréndras for att ni

skulle ha nytta av det i er forséljningsprocess och marknadsforing?" foljande:

Exempel 8

"Blir mer exklusivt och sluta sinka priserna." (Informant 7)

Informanten Onskar att exempelforetaget skulle positionera sig som ett exklusivt varumarke
pa marknaden. Enligt hens asikt behdver exempelforetaget inte delta i priskonkurrens utan
hen uttrycker sitt énskemal om att exempelforetaget inte lingre borde sinka priserna. Aven
en annan informant har kommenterat detta tema i1 samband med diskussion om

marknadsforing 1 intervjun:

Exempel 9

"...och positionera sig som en premium-varumérke." (Informant 8)

Denna informant framhdver att en annan utvecklingsmojlighet skulle kunna vara att
positionera sig som ett exklusivt varumirke. Unicitet dr faktiskt en mojlig faktor for
prispaslag (Anselmsson, Vestman Bondesson och Johansson 2014:96-97) pa samma sitt

som en allmént bra varumérkesupplevelse (Dwivedi, Nayeem & Murshed 2018:105).
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Didremot har kvalitet inte den storsta inverkan pa prispaslag (Anselmsson, Vestman
Bondesson & Johansson 2014:97) utan det péverkas forst och frimst av Ovrigt

varumdrkeskapital (Buil, Martinez & de Chernatony 2013:68).

Négra andra informanter berittar dndé om att de ddremot 6nskar mer kampanjer och rabatter

till skillnad frén informanter 7 och &:

Exempel 10

"Fler kampanjer." (Informant 9)

Exempel 11

"Kampanjer med rabatt." (Informant 10)

Exemplen 10 och 11 visar att nigra foretagskunder verkar dnska sig att exempelforetaget
skulle anvinda priset som ett strategiskt konkurrensmedel medan Informant 7 och Informant
8 hellre vill konkurrera med varumérken. Jag tror att detta kan bero pa hur véilkand produkten
ar pa det omrade dir foretaget som informanten representerar har sin verksamhet. Rabatter
ar namligen viktigare nir produkten dnnu inte ar sa kidnd pd marknaden och nir de kan
anvindas for att 6ka varumirkesmedvetenhet (Huang & Sarigollu 2012:98-99). Nar
produkten dr vilkdnd behdvs det inte liknande priskonkurrens for att nd nya kunder utan
kampanjer kan dven minska den forvintade kvaliteten pa produkten (Huang & Sarigdllu
2012:98; Steenkamp, Van Heerde & Geyskens 2010:1018, 1022). Om samarbete med
foretaget fungerar bra minskar det ocksa behov av prisreduceringar och dven mdjliggor

prispaslag (Persson 2010:1275-1276) vilket jag diskuterar mer om 1 féljande avsnitt.

6.2.3. Trygg leverantor — riskreducering med hjélp av ett starkt varumérke

Endast god kvalitet pd produkter garanterar nddvéndigtvis inte foretagets framgang. Cretu
och Brodie (2007:236) papekar tviartom att den bild som kunderna har om varumirket
paverkar dven deras forvantningar om produkternas kvalitet. Enligt Ahto m.fl. (2016:31-32)
maste foretag differentiera sig med hjdlp av varumaérket ifall det finns manga likadana

produkter pd marknaden. Foretagets virderingar dr da viktiga eftersom varumaérket byggs
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upp pé dem (Urde 2003:1031). Informanterna tackar exempelforetaget i sina svar for bra

samarbete:

Exempel 12

"...vi tycker att vi har fatt véldigt bra samarbete dir. Sa de &r lyhorda." (Informant 1)

Informanten pépekar att exempelforetaget lyssnar pa deras tankar, vilket dr en del av bra
samarbete som de har sinsemellan. Rauyruen och Miller (2007:21-22) paminner om att
foretag ska skapa starka relationer med sina kunder och ta hand om dem. Det géller att lyssna
pa kunder och anpassa sig efter deras onskemél. For att kunna gora detta ska foretaget
uppmuntra till dppenhet. (Beverland, Napoli & Lindgreen 2007:1086—1091) Det ska ocksa
skapas en organisationskultur dir personalen kan gbra nya innovationer (Morhart, Herzog
& Tomczak 2009:138). Varumirket forstirks nér foretaget reagerar pa feedback som de far
fran kunder samt utvecklar verksamhet baserad pa den (Beverland, Napoli & Lindgreen

2007:1089-1091). En annan informant beréttar mer om samarbetet:

Exempel 13
"Och vi har jobbat vildigt ndra med [exempelforetaget] sa att de har varit valdigt hjalpsamma

och trevligt bemotande." (Informant 5)

Informanten framhdver att de har jobbat nira exempelforetaget vilket syftar pa tatt
samarbete. Informanten berdttar ocksa om kinslorna som detta samarbete har skapat,
nidmligen att personalen pa exempelforetaget har hjdlpt dem pa ett trevligt och vénligt sitt.
Enligt Cretu och Brodie (2007:236) kan foretaget skapa virde for sina kunder med hjilp av

bra service och samtidigt 6ka kundlojalitet.

Bra varumirkesupplevelse bestar av flera olika slags element. Alla informanter ar inte heller

ndjda med all service. En informant kritiserar exempelforetagets IT-program i intervjun:

Exempel 14

"Bestéllningssystemet fungerar inte som det ska." (Informant 11)

Informanten uttrycker sitt missndje och framhéver att hen 6nskar kraftiga forbattringar till

systemet, det kunde vara enklare och littare att anvinda. Denna informant tilldgger dnda att
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dven om hen dr missndjd med ndgra delar av servicen och de borde tas hand om snabbt, har
exempelforetaget ocksd viljan att utveckla vissa delar av service. De dr fardiga att testa nya

saker, till exempel ett nytt leveranssitt, tillsammans:

Exempel 15

"Det dr positivt [...] att de dr fardiga att prova pa saddana hér [nya saker]." (Informant 11)

Exemplet tyder pd att exempelforetaget har delvis varit flexibelt och forsokt uppfylla
kundernas Onskningar. Informanten uttrycker att det dr nagot positivt vilket antagligen
gynnar exempelforetagets rykte och varumidrke. Beverland, Napoli och Lindgreen
(2007:1086—1089) papekar att olika innovationer som skapas i samarbete med kunder okar
kraven som de stiller till framtida samarbetspartner och gor det svarare for andra foretag att
hinga med i konkurrensen. Spence och Hamzaoui Essoussi (2010:1045) pdminner ocksd om
att foretag kan differentiera sig frdn andra med hjélp av positiva associationer.
Exempelforetaget verkar ha lyckats med detta for det mesta, men de méiste ta pd allvar den
oro och det missndje som enstaka informanter uttrycker. Om man vill behdlla varumairket s
att det vicker positiva associationer hos nuvarande och potentiella kunder ska man forstés

gbra nagot at de problem som uppstér och uttrycks av kunderna.

Nér vi 1 intervjun diskuterar om behov av nya marknadsforingsmaterial tillagger en av
informanterna en kommentar som visar hens fortroende for exempelforetaget och dess

personal:

Exempel 16
"Och skulle det dyka upp ndgot som jag dnskar assa da tar vi kontakt med [exempelforetaget]

och dé brukar de vara duktiga och 16sa det at oss." (Informant 5)

Forutom en flexibel samarbetspartner ser informanter alltsa exempelforetaget 4ven som en

pélitlig leverantor.
Exempel 17

"Det dr vél att det dr [en] trygg leverantdr. Och det dr médnga ar i branschen och bra

produkter." (Informant 6)
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Informanten berdttar om att hen ser exempelforetaget som en trygg leverantor. Hen syftar pa
att foretaget har varit manga ar pa branschen och har bra produkter. Hen foredrar kanske det
pa grund av att de produkter som foretaget siljer har utvecklats redan ldnge och forbéttrats
manga ganger. Denna informant kanske hor till de kunder som i Mudambis gruppering
speciellt betonar varumérket i sina kdpbeslut. Dessa kunder vill mojligtvis reducera risker
med hjédlp av ett kdnt varumérke. (Mudambi 2002:527) Man skulle kunna tinka sig att
palitligheten och kénslan av trygghet dr ndgot som dessa kunder uppskattar, vilket syns ocksa
1 exemplen 16 och 17. Férutom service dr dven fungerande distribution en viktig faktor 1
kopbeslut for denna grupp (Mudambi 2002:530). Dérfor behdvs det dven bra och fungerande
samarbete med transportforetag sé att kunder ocksa kan lita pé att leveranserna kommer nér

de ska. En informant beskriver varumirket med f6ljande uttryck:

Exempel 18

"Kvalite och leverans" (Informant 12)

Denna informant ser ocksa bdde kvalitet av produkter och distribution som delar av
exempelforetagets varumirke. En annan informant lyfter pa liknande sétt fram farten av

leveranser. Exempelforetaget levererar snabbt de varor som kunderna har bestéllt:

Exempel 19

"Snabba leveranser." (Informant 13)

Att informanterna sjélva tar upp detta nér det frigas om varumirket tyder pa att leveranser
faktiskt dr ett viktigt tema for dem och att de ser fungerande distribution som en del av ett
varumarke. Oftast dr det Onskviért att leveranser inte skulle ta 14ng tid och darmed skulle man

kunna tolka fran dessa svar att informanten verkar vara néjd med den nuvarande situationen.

Endast en kund uttrycker tydligt att varumirket inte ser positivt ut. P4 frdgan om hur

informanten skulle beskriva exempelforetagets varumarke svarar hen bara kort:

Exempel 20
"Svagt." (Informant 7)

38



Informanten anser att varumirket dr svagt men preciserar inte pa enkdten vad hen egentligen
menar med det. For att fa veta hurdana fordndringar som behovs borde man undersoka detta
vidare. Fran informantens andra svar pa enkiten skulle man dndé kunna tolka att informanten
anser att bade mangden av och kvaliteten pd marknadsforing ér otillrackliga. Pa fragan "Hur
borde [exempelforetaget] kommunicera om sitt varumarke for att 6ka er forsiljning?" svarar

informanten:

Exempel 21

"Kvalit¢". (Informant 7)

Denna kund kanske hor till gruppen som betonar kvalitet och varumirket i sina kopbeslut.
Exempelforetaget har tydligen inte lyckats tilltala denna kund (eller gruppen som hen hor
till) med sin kommunikation och marknadsforing utan marknadsforingen har kanske varit
mer syftat for dem som inte kdnner till produkten eller foretaget sedan tidigare. Kanske har
den ocksa betonat sadana saker som pris och varumérkeskdnnedom 1i stéllet for kvalitet. En
annan informant kommenterar ocksé att exempelforetaget borde synas mer som ett premium-
varumaérke i sin marknadsforing (se avsnitt 6.2.2.). I nista avsnitt diskuterar jag mer om ifall
det finns mojligheter att forbattra exempelforetagets varumérkeskommunikation. Darmed
analyserar jag hur det mgjligen ska gdras och om det behdvs olika verktyg eller

kommunikationssétt for att né olika kundgrupper.

6.3. Kan varumirkeskommunikation forbattras?

I avsnitt 6.2. svarade jag pa den forsta forskningsfrdgan om hur exempelforetagets svenska
och norska B2B-kunder ser varumaérket nufortiden. I detta avsnitt diskuterar jag den andra
forskningsfrdgan: Kan varumirkeskommunikation f{or foretagskunder f{orbéttras och
varumirkets synlighet Okas? Strategiska val (Keller 2009:146) och kundforstaelse
(Mudambi 2002:532) ar viktiga faktorer ndr varuméirkesmedvetenhet ska Okas och
varumérkeskommunikation forbattras. Kommunikationen ska ocksé vara litt for kunder att
forsta. Hela organisationen paverkar hur foretaget kommer att lyckas med kommunikationen

(Anees-ur-Rehman 2017:63—-64).
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6.3.1. Behov av stod

En del av kundrelationer och en central faktor for varumérkets uppbyggande ér foretagets
fardighet att erbjuda helhetslosningar for sina kunder och utveckla processer som &ar
anpassade enligt dem (Beverland, Napoli & Lindgreen 2007:1086—1089). Pa enkéten och i
intervjuerna fragar jag om kundforetaget som informanten arbetar i behdver mer stéd fran
exempelforetaget. Ifall informanten kénner att de behover det, finns det fyra alternativ att
vilja mellan: produktutbildningar, installationsutbildningar, mer marknadsforingsmaterial
eller "annat" ddr man har mojligheten till att precisera vilket slags stod man skulle vilja ha.
Informanterna &r inte eniga i den hér fragan. Ménga informanter uttrycker inte behov av stéd
eller ndmner att de far tillrdckligt med stod men en del svarar ocksé att exempelforetaget
kunde utbilda sina kunder mer om installation och dela ut mer marknadsféringsmaterial ifall
de vill gora nagot for kundforetagen. Behov av utbildningar &r antagligen mindre pa grund

av att nagra storre kundforetag har sina egna utbildningar:

Exempel 22

"...med lite utbildningar, det har vi lite runtomkring." (Informant 1)

Denna informant berittar 1 intervjun att de har tiotals forsédljare 1 foretaget som hen arbetar i

och dirfor har de ocksé egna utbildningar for deras forséljare runtomkring Sverige.

Enligt Persson (2010:1275) ska foretaget bygga sitt varumérke sa att det svarar pa kundernas
behov. D4 dr det ocksé viktigt att forsta att olika kunder har olika slags behov av stod. Fem
(5) informanter skulle vilja ha installationsutbildningar. Négra informanter (3) tycker att
aven produktutbildningar skulle vara bra. Dessa informanter anser att utbildningar kan vara

till nytta till exempel 1 sddana situationer nir nya forsiljare borjar sitt arbete 1 kundforetaget:

Exempel 23
"Ja men absolut! Utbildningar &r alltid bra och dven for ny personal som kanske inte har lika

mycket koll pa produkten, sé tror jag att det hade varit nyttigt for dem." (Informant 14)

Informanten lyfter fram att ny personal kanske inte har likadana kunskaper om produkten
som de som har arbetat redan lange med den. Hen verkar tdnka att det &r bést att organisera

utbildningar enligt behov, det vill sdga utbildningar behdvs inte automatiskt utan de ska
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organiseras bara om det sker nagra fordndringar i personal eller produkter. En annan
informant papekar ocksa att hen inte kénner behov av utbildningar i vanliga fall, men
exempelforetaget skulle kunna utbilda kunder ifall det kommer nya eller utvecklade

produkter pa marknaden:

Exempel 24
"Ja, om det kommer nya produkter, dd ska de ha [en] visning s& man lar sig liksom montage

och sa dér, absolut, men annars sa det ar enkelt, det dr ganska enkla grejer." (Informant 15)

Informanten framhéver att produkter och installation av dem &r egentligen sa enkla att man
enligt hens asikt inte riktigt behdver utbildningar kontinuerligt. Denna tanke kommer fram
dven i informanternas svar gillande varumaérket. Dar papekar flera informanter att produkten
ar lattmonterad (se avsnitt 6.2.1.). Forutom utbildningar véljer sju (7) informanter ocksa att
de gérna skulle vilja ha mer marknadsforingsmaterial. Marknadsforingskommunikation och
-texter diskuterar jag ndrmare i avsnitt 6.4. Tva informanter viljer ocksd alternativet "annat"

pa enkéten eller i intervjun. En vill ha béttre dversikt 6ver produktdelar:

Exempel 25
"En tydlighet kring alla typer av [produktdelar] som finns. Nagon sorts dversikt eller mall.

Hemsidan &r lite rorig dér." (Informant 13)

Denna informant vill ha tydlighet till vilken produktdel som de ska vélja néir de bestéller
produkter som ska anviindas ihop med deras egna produkter. Aven om Backhaus, Steiner
och Liigger (2011:1089) anser att inkdpsprocessen inte har en likadan betydelse 1 B2B-
kontext som den har i konsumentmarknader framhdver Mudambi (2002:530-531) att
kopprocessen kanske #&ndd har den storsta betydelsen for varuméirkesrelevans.
Bestéllningsprocessen dr ocksd en av de saker som pédverkar den varumédrkesmedvetna
kundgruppens kopbeslut. Dérfor skulle det vara viktigt att exempelforetaget tar tag i det hér

problemet.

En annan informant pépekar att de produktdelar som de brukar bestilla borde utvecklas

vidare sé att anvindningen av dem blir mer smidigt:
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Exempel 26
"Se till att hitta [en slags produktdel] som funkar bra." (Informant 16)

Informanten vill att exempelforetaget satsar mer pa produktutveckling. Bakgrundsteorin
stoder tanken om att investeringar pd varumérkesinnovationer dr viktiga: enligt Lin
(2015:2254, 2258) paverkar de kundupplevelse samt kundtillfredsstillelse och ddrmed okar
varumdrkeskapital. Det virde som kunder upplever att de far av produkten paverkar ocksa
kundlojalitet (Buil, Martinez & de Chernatony 2013:69). Kunder samlar in associationer om
varumérken och foretag under aren, papekar Rindell, Edvardsson och Strandvik (2010:424,
428). Anvindbarhet av produkter dr naturligtvis en viktig del av kvaliteten som associeras
med varumairket. Déarfor kan bade positiva och negativa erfarenheter om den ha en ldngsiktig

paverkan péa foretaget.

I intervjuer kommer det fram att olika informanter (och dirmed olika kundforetag for
exempelforetaget) har ocksd olika behov av konkret stod for forsdljning. Nagra enstaka
informanter papekar dven att det dr enkelt att sédlja exempelforetagets produkter vid sidan av

deras egna huvudprodukter:

Exempel 27
"Sé att den [exempelforetagets produkt] dr valdigt 14ttséld." (Informant 3)

Informanten anser att exempelforetagets produkter ar litta att sdlja. Hen verkar inte behova
ndgot mer stod for forsdljning. Detta &r inte fallet hos alla informanter. Behov av stdd ar
betydligt storre hos nigra andra (vanligtvis mindre) kundforetag. Nagra informanter (en (1)
som arbetar vid ett industriféretag och en (1) som arbetar hos en mindre dterforséljare)

ndmner av eget initiativ att de dnskar dven konkret séljstod for att nd potentiella nya kunder:

Exempel 28

"Det &r vdl hur man ska kunna nd projektmarknad pé béttre sétt, pd de stora projekt som
finns, [ndmner en viss kundgrupp]. Dér hade vi vél onskat att man skulle kunna {2 lite tips
om [exempelfOretaget], pa ndgot sétt. Att man kunnat samarbeta sd att man nar de hér stora
projekten. Sa byggs det vil det, om vi hade péd ndgot sétt kunnat samverka ihop dé att kunna

bearbeta den marknaden." (Informant 6)
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Informanten Snskar att exempelforetaget skulle samarbeta mer med sina foretagskunder for
att hjélpa dem att nd konsumenter. Detta trots att man skulle kunna anta att de svenska
foretagskunderna kénner den skandinaviska marknaden bittre dn exempelforetaget vars
personal bestér for det mesta av finsksprakiga finlindare. En utmérkt varumérkesupplevelse
kan mdjliggora prispéslag for varumirket (Dwivedi, Nayeem & Murshed 2018:105; Persson
2010:1275-1276). Persson (2010:1275-1276) paminner att samarbete med foretag dr en
viktig del av detta. Nagra informanter papekar att exempelforetaget kunde ocksa
marknadsfora sina aterforséljare till exempel i1 sociala medier och med hjilp av olika

kampanjer.

Exempel 29
“... att man har nigot, att man kanske mer marknadsfor sina dterforséljare. Det dr vl det som
jag tycker att det hade varit bra om man hade gjort ndgon kanske Facebook-kampanj som

[...] f4 med aterforsiljarna pa nagot sitt." (Informant 6)

Exempel 30

" "

. tillsammans med oss som leverantor tillfalligt ha andra priser eller liknande ...

(Informant 14)

Att skapa battre varumirkesupplevelse dr dyrt. Investeringen dr 1onsam ifall foretaget far
den tillbaka i form av ett hogre prispaslag. (Dwivedi, Nayeem & Murshed 2018:100, 105)
Foretagsledningen behdver iaktta detta nir de fattar beslut om vilka former av stod de vill

erbjuda till sina foretagskunder i framtiden.

6.3.2. Alla paverkar

Vem som ska delta i skapandet av béttre varumirkesupplevelse for foretagskunder?
Foretagets anstillda spelar en markvérdig roll i varumirkets uppbyggande (Jarventie-
Thesleff, Moisander & Laine 2011:196—-198; Harris & de Chernatony 2001:453). Enligt
Anees-ur-Rehman (2017:63—64) kan hela organisationen kommunicera om varumirket och
stodja det. Med tanke pa detta dr det inte sd dverraskande att exempelforetagets B2B-kunder
kommenterar samarbete med exempelforetaget samt foretagspersonal nér de svarar pa fragan

om varumérket (se avsnitt 6.2.3.). Manga kunder tackar sina kontaktpersoner och hela
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exempelforetaget for bra service i sina enkédt- och intervjusvar. De verkar ha ett hogt
fortroende for att de blir horda och omhédndertagna. En informant kommenterar samarbetet

med kontaktperson foljande:

Exempel 31
"Aterkopplande siljare." (Informant 13)

Informanten uppskattar tydligen forséljarens aktiva sitt att skota kundrelationer eftersom
hen vill lyfta detta fram i sitt enkdtsvar. En annan informant svarar att det gar snabbt att fa

hjalp:

Exempel 32
"De har en god service. De génger vi behover ha hjilp si far vi det direkt. Svarstiden ar

kort." (Informant 1)

Informanten papekar att kundservice ar bra och tilligger att de fir snabbt hjélp ifall det
behovs. Detta svar skiljer sig inte frdn mingden, utan de flesta informanterna ger liknande
svar. Det som &dr mérkvirdigt i resultatet av denna avhandling &r ju betydelsen av
exempelforetagets personal 1 kundernas kdpbeslut och att kunder ser foretagspersonalen som
en del av varumérket. Denna upptéckt dr i linjen med bakgrundsteorin: anstéllda har en
strategisk roll i kommunikation av varumirket eftersom varumirket byggs pa
organisationens varderingar (Anees-ur-Rehman 2017:63-64). Harris och de Chernatony
(2001:453) rekommenderar att foretaget ska dérfor engagera anstillda i processen.
Anstilldas och organisationens roll kommer ocksé fram i foljande exempel. En informant
som ndmner flera gidnger 1 intervjun att de redan ldnge har kopt dessa produkter endast fran
exempelforetaget beridttar det 1 samband med diskussionen som géller samarbete med

exempelforetaget.

Exempel 33
"...for att vi har jobbat sa ndra med [exempelforetaget] under sd ménga ar sa [...] jag valt att

bara [anvdnda exempelforetaget] 1 stort sett som enda leverantor." (Informant 5)

Exempelforetaget har alltsé lyckats né en sddan stédllning hos vissa kunder att de litar pé

exempelforetaget som en enda samarbetspartner géllande de produkter som

44



exempelforetaget tillverkar. Informanterna anser att kundservice dr pd hog niva. Flera
ndmner att de har ett bra samarbete med deras kontaktperson och att deras tankar och oro
blir horda och tas pa allvar. En informant papekar att hen inte vill att kundservice fordndras

pa ndgot satt:

Exempel 34
"Jag tycker att vi har vildigt bra support som jag vill behélla i stéllet for att utveckla, lite sa."

(Informant 1)

Denna informant anser att exempelforetaget erbjuder stod som ér tillrdckligt och tilldgger

senare 1 intervjun:

Exempel 35

"Och jag méste siga att jag ar vildigt n6jd med [exempelforetaget]." (Informant 1)

Kundtillfredsstéllelse verkar alltsd vara hogt atminstone hos de kunder som hor till den
varuméirkesintresserade gruppen. En av informanterna lyfter dndd fram att &ven om
samarbetet med kontaktpersonen fungerar véldigt bra har det blivit problem varje gdng nér

exempelforetaget byter deras kontaktperson. Detta tema diskuterar jag i avsnitt 6.4.1.

6.3.3. Varumirkets synlighet

Varumirkeskdnnedom dr en av de delar 1 varumirkeskommunikation som mdojliggor
prispdslag for B2B-varumérken (Persson 2010:1272-1274). P4 grund av detta é&r
varuméirkets synlighet ocksa viktigt for foretag, det kan ndmligen leda till okad
varumérkeskdnnedom. Mérkvardigt dr att det ar bara tva tredjedelar (8) av de informanter
som arbetar 1 industriféretag som viljer alternativet "Ja" for frigan "Syns/hors
[exempelforetagets] varumirke i er forséljningsprocess (t.ex. pa er webbsida, i er(a) lokal(er)

eller nér ni talar med kunder)?"

Exempel 36
"Ja, det dr med 1 stort sett varje forséljning vi har, sé det framhivs ju [exempelfGretagets

produkt] som tillbehor. Och dven ert namn ocksa." (Informant 5)
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Informanten beréttar om att exempelforetagets varumirke syns i deras forséljningsprocess.
Déaremot svarar fyra (4) informanter att exempelforetagets varumairke inte syns eller hors i
processen pa nagot sitt. En av informanterna som svarade “Ja" papekade att de berdttar om

varumadrket for kunder hemma hos dem men att det inte syns offentligt:

Exempel 37

"Ja, ndr vi talar med kunden hemma hos dem sa pratar vi om det." (Informant 8)

Informanten papekar att de berdttar om att produkterna ér tillverkade av exempelforetaget
men det kommer fram forst nédr deras kunder har bokat ett hembesok och héller pa att fatta
kopbeslut. En av informanterna som véljer alternativet "Nej" beréttade att det dock gar att ta

reda pa varifran produkterna kommer:

Exempel 38
"Nej. De finns inte med nagonstans, skulle jag sdga. [---] Sedan kan man absolut ta reda pa
att det ar [exempelforetagets] produkter men jag skulle inte séga att det tydligt framgér till

kunden." (Informant 14)

Informanten beréttar om att de inte doljer tillverkaren av produkter pd nagot sitt men att de
inte heller tar det upp med kunder eller visar ursprungen av produkterna i sin
marknadsforing. Varumairket lyfts alltsa inte upp i marknadsforing eller forsdljning vilket
syftar pé att foretagskunder inte ser exempelforetagets varumirke som ett hjalpmedel for
forsdljning. Detta skulle kunna vara ett tecken pa att varumérkets synlighet for konsumenter,
det vill sdga foretagskundernas egna kunder, dr fortfarande ganska ldg i1 Skandinavien.
Exempelforetaget kan forsoka lyfta upp sitt varumédrke med produktutveckling och
marknadsforing. Enligt Steenkamp, Van Heerde och Geyskens (2010:1021-1022) kan

namligen kvalitet positivt pdverka betydelsen av varumaérket.

Den storsta orsaken for dalig synlighet av varumaérket hos kunder verkar dnda vara att
kundforetag sidljer exempelforetagets produkter under sina egna varuméirken, vilket

informanterna sjidlva nimner pa enkiten eller 1 intervjuerna:

Exempel 39

"Vi anvinder vért egna varumérke hos kunderna." (Informant 6)
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Exempelforetagets kunder anvinder alltsi sina egna varumérken ndr de siljer
exempelforetagets produkter. Exempelforetaget dr vdl medvetet om detta eftersom de dven

trycker kundforetags varumarken pa sina produkter:

Exempel 40
"...[exempelforetaget] klistrar ju pd véara [kundforetagets namn] -mérken péd [produkten]
ocksa. Sa det enda som syns, det dr pa [en liten produktdel] dir det star [exempelforetagets

namn]." (Informant 1)

Exempelforetagets namn kommer alltsa inte tydligt fram i samband med produkterna. Det
betyder att varumérkessynlighet inte kan utnyttjas pa hogsta nivd nir konsumenter inte
kanner till produkter pa grund av ett annat foretags logga. Man kan undra vad det beror pa
att kunder inte vill anvinda exempelforetagets varumirke. En informant kommenterar

anviandningen av eget varumarke:

Exempel 41
"...vivill ju inte sdga till vara kunder heller att vi sdljer ett annat varumérkes produkter. Ja,

sa lite som det gér egentligen." (Informant 14)

Informanten ndmner en sak som kan anses vara problematisk ifall exempelforetaget vill
utveckla synlighet av sitt varumérke: alla kundforetag vill inte anvinda exempelforetagets
varumdrke utan de vill helst fortsdtta anvindningen av sina egna varumérken.
Exempelforetagets produkter siljs déarfor under flera olika varumérken, vilket enligt
Steenkamp, Van Heerde och Geyskens (2010:1021-1022) kan leda till att kunder inte ar redo
att betala lika mycket for exempelforetagets varumirke. Aven Anselmsson, Vestman
Bondesson och Johansson (2014:96-97) samt Dwivedi, Nayeem och Murshed (2018:105)

papekar att foretaget far bittre pris for unika produkter.

6.4. Kommunikation — nyckel till framgang?

Vid sidan av produktdifferentiering dr varumérkeskommunikation det andra viktiga séttet att

Oka varumaérkesrelevans hos kunder (Backhaus, Steiner & Liigger 2011:1089). P4 grund av
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detta fragar jag i undersokningen om kommunikation frén exempelforetagets kunder. Deras
svar ir varierande. A ena sidan fir jag svar pa vissa frigor men 4 andra sidan vicker nigra

svar ocksa tankar om att temat borde utforskas d&ven mer for att fa bra uppfattning om det.

6.4.1. Utveckling av varumirkeskommunikation

Det kommer ocksd fram att ndgra kunder onskar att exempelforetaget skulle utveckla sin
kommunikation mer. Aven om de #r for det mesta ndjda med kommunikationen dnskar dem
sig att exempelforetaget skulle satsa mer pd kommunikation i sddana situationer da nigot
fordndras. En av informanterna beréttar om situationer dér det har hant forandringar inom
exempelforetaget, till exempel att deras kontaktperson har bytt arbetsuppgifter inom
foretaget och de har fatt en ny kontaktperson. Det har synts for foretagskunder pa sa sitt att
kommunikationen har varit simre fran exempelforetags sida och kunder har ként att de inte
har blivit tillrackligt informerade om dessa fordndringar. Informanten anser att detta inte
beror pa enstaka anstillda hos exempelforetaget utan hen pépekar att alla kontaktpersoner
alltid har skott sitt arbete vdl och haft bra kommunikation med foretagskunder. Det verkar
alltsd som om det skulle vara ett mer generellt problem i processen inom exempelforetaget
— antingen att processen inte fungerar nér det sker forandringar i personalen eller att det helt

enkelt inte finns en process for sddana situationer.

Genom att utveckla kommunikationsprocessen i fordndringssituationer kan alltsa nuvarande
kundrelationer och dven varumairket, samarbete med kunder och dirmed exempelforetagets
forsdljning forbattras. Vilfungerande kommunikation gor stor skillnad: om kommunikation
fungerar déligt kan kunder vara véldigt ondjda medan vélfungerande samarbete dkar kénslor
av trygghet och riskreducering som péverkar kopslut pd B2B-sammanhang. Samarbete med
marknadsforingsavdelningen ar ockséd uppskattat. Flera av kunderna hade dock sina egna
satt att marknadsfora produkter och de flesta nimnde att de anvénder antingen eget material

eller att det enda materialet som de anvédnder dr modeller av foretagets produkter.

Tvé informanter framhdver pad sina enkits- eller intervjusvar att de Onskar storre

produktmodeller for att kunder kan se béttre vilken slags produkt det dr frdga om:
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Exempel 42
"Jag kan uppleva att proverna i boxen dr for smé for att kunderna ska fa en bra uppfattning

om [ett av produktens sdrdrag]. Kanske vore bra med lite storre provbitar." (Informant 13)

Kunder har tillgdng till marknadsforingsmaterialer som exempelforetaget erbjuder men
manga av dem Onskar fortfarande mer material. Det som &r lite motstridigt i dessa svar &r att
alla anviander dnda inte ens det material som nu erbjuds for dem. Pa fragan "Och anvénder

ni [exempelforetagets] material svarar en informant foljande:

Exempel 43
"Eee, ibland, sig... nej, nej, det gor vi vil nog inte. Vi anvénder det inte utan vi anvénder

mesta ett eget material." (Informant 14)

Exempel 44
"Nej, inte direkt. Vi har eget [material]." (Informant 6)

En informant svarar att de inte anvénder [exempelforetagets] marknadsforingsmaterial men

forklarar att det inte behovs eftersom produktmodeller racker enligt hens asikt:

Exempel 45
"Inte ofta faktiskt. Utan vi har ju de har visningsmodeller eller om vad man ska ta som vi

brukar visa i sa fall." (Informant 3)

Pa basis av detta svar skulle man kunna tolka att foretaget som informanten representerar
kanske inte gor mycket aktiv forséljning och marknadsforing. Produktmodeller anvénder
dem fOr att representera produkter for kunder men hur foretaget forst nar dessa kunder?
Enligt exempelforetagets foretagskunder kan bdde traditionella och sociala medier anvéndas
for att 6ka varumirkessynlighet. Manga av dem ser 4ndé sociala medier och webbsidor som

de viktigaste kanalerna for marknadsforing.
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6.4.2. Sprék och kultur i varumarkeskommunikation

Kotler m.fl. (2012:19) paminner om att féretag maste iaktta kulturella skillnader 1 produkter,
pris och kommunikation nér de ska expandera till nya marknader. Att hitta konsensus och
forhandla ar till exempel vildigt viktiga saker i norsk och svensk kultur. Finldndare och
norrméin, aterigen, forvintar sig snabbare resultat an svenskar som vill investera i framtiden.
(Hofstede Insights 2022) Sprak och kultur samt anpassning enligt dem kan alltsa ha paverkan
hurdan framgang foretag kan na pa olika marknader och darfor behandlar jag dven detta tema
kort i denna avhandling. Bland enkét- och intervjufragorna finns en fraga om sprék och
kultur 1 marknadsforing som later: "Nar du tinker pd [exempelforetagets]
marknadsforingsmaterial finns det nagot géllande kultur och sprék som borde beaktas eller

andras?"

En kund nidmner att det finns ett sma Oversittningsfel som ar latt att korrigera i de
svensksprikiga materialen. Annars kommer det fram inga speciella observationer géllande

sprék och kultur i analysen som det syns i f6ljande exempel:

Exempel 46
"Spréaket funkar, kulturen &r helt OK." (Informant 4)

Informanten verkar inte ha ndgra speciella tankar géllande sprak och kultur i
exempelforetagets kommunikation och marknadsféringsmaterial. En orsak till detta kan vara
att en del av exempelforetagets svenska kunder representeras av informanter som har sina
rotter 1 Finland. Informanter tar inte upp det nér jag fragar om sprak och kultur men det
kommer fram i1 ndgot annat sammanhang under intervjuerna, till exempel genom sprakval
eller kommentar. En norsk informant skriver 4andd pa enkiten att de anvinder sina egna

material 1 marknadsforing:

Exempel 47
"Vi har skrivit en egen liten text som vi ger at kunder som koper vér [egen produkt].

Produktprov med mera kan de se nir de besoker vér butik." (Informant 10)

Informanten beréttar om eget material som de har skapat for marknadsforing. Den hir

16sningen lamnar 6ppet frdgan om marknadsforingsmaterial som exempelforetaget erbjuder
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ar tillrackligt bra for att kunna anvindas som sidant eller om detta material saknas pd norska.
For att fa béttre uppfattning om detta méste foretagspersonalen diskutera med kunderna. En

annan informant kommenterar ocksd mangden pé svensksprakigt videomaterial:

Exempel 48

"Mer filmmaterial pa svenska." (Informant 17)

Informanten onskar att det skulle finnas mer marknadsforingsmaterial pa video pa svenska.
Exempelforetaget har ndstan allt marknadsforingsmaterial pé finska och engelska och skapar
hela tiden nytt material pa svenska men miangden av svensksprékigt material ar fortfarande
mindre dn den av engelsk- och finsksprékigt material. Det finns ocksd nistan inget material
pad norska. Det verkar alltsi vara sa att ndgra kunder skulle behdéva mer
marknadsforingsmaterial pa olika sprdk vilket exempelforetaget skulle kunna iaktta i

planering av marknadsforingsuppgifter.
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7. SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Syftet med denna avhandling var att unders6ka om finska foretag kan forbattra och utveckla
sitt varumdrke och sin varumirkeskommunikation for foretagskunder pa skandinaviska
marknader sa att de skulle 6ka varumaérkets synlighet och hur det skulle goras i sé fall. Som
exempelfOretag var ett finskt medelstort industriforetag med dess B2B-verksamhet i Sverige
och Norge. Jag gjorde denna avhandling 1 uppdrag av detta ovanndmnda foretag. I detta
kapitel sammanfattar jag kort denna avhandling och darefter diskuterar jag avhandlingens

resultat och mojliga tillimpningar.

Materialet bestod av 17 enkétsvar som samlades in via Zef-enkétsverktyg under tidsperioden
mellan november 2022 och januari 2023. Jag skickade ldnken till enkéten till
exempelforetagets norska och svenska foretagskunder via mejl. Endast nagra kunder som
till exempel holl pa att gé 1 pension och sélja sitt foretag kontaktade jag inte men jag antar
att det inte paverkar forskningsresultat markviardigt. Jag skickade &ven tre pdminnelser till
dem som inte hade svarat pd enkédten (Zef-verktyget skapade automatiskt en lista over vilka
som inte hade svarat pa den). Direfter kompletterade jag materialet med intervjuer. Jag
ringde till exempelforetagets kunder som hade salt mest exempelforetagets produkter i euro
under forra aret (ar 2022) och inte hade svarat pd enkédten. Jag frdgade om dessa kunder hade
mojligheten att delta i en intervju via mobil eller Teams och ifall de hade det, intervjuade
jag dem nér de hade tid for det. Jag intervjuade étta informanter under januari och februari

ar 2023.

Den valda metoden var kvalitativ innehdllsanalys, mer preciserat teoridriven
innehéllsanalys. Vid sidan av den anvinde jag &dven kvantitativ analys for att dela
informanterna i grupper eftersom jag ville veta ifall det fanns betydelsefulla skillnader 1
svaren mellan informantgrupperna, det vill siga mellan olika kundgrupper i detta fall. Den
teoretiska referensramen bestod av olika vetenskapliga artiklar frdn 2010- och dven 2000-
talen som behandlar bland annat teman som varuméirke, varumirkeskommunikation,
prispaslag samt varumérkesrelevans. Dessutom utnyttjade jag dven ndgra dldre kéllor 1
sddana fall nir det var friga om en mirkvirdig forskare vars undersdkningar och artiklar

refereras i de flesta forskningar inom branschen.
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De viktigaste resultaten var betydelsen av kommunikation inom och utanfor foretaget, till
exempel med personal, kunder, samarbetspartner och potentiella framtida kunder. Denna
kan stodjas med valfungerande organisationskultur. I exempelforetagets fall var det viktigt
att utveckla kommunikationsprocesser si att personalen och kunderna ar tillrdckligt
informerade om potentiella forandringar och andra viktiga saker som handlar till exempel
om produkter och service. Detta kan vara nagot som giller dven andra foretag. En annan
viktig sak som kommer fram &r att det finns olika kundgrupper med olika behov — vissa
uppskattar mer service och bra samarbete med foretaget medan andra betonar pris och
kvalitet pa produkten i sina kdpbeslut. Den tredje gruppen &r inte sé intresserad av vare sig
varumairke eller kopslut. Det skulle vara viktigt att identifiera dessa grupper och anvianda
olika kommunikationsstrategier for dem. Det sista viktiga resultatet dr att varumérkets
synlighet och prispaslag kan bli simre ifall foretagets produkter siljs ocksa med kundernas

egna varumarken.

Nyttan med denna avhandling &r att finska foretag, och speciellt B2B-foretag, kan fa tips om
vilka saker som dr viktiga att iakttas nédr de ska expandera till de skandinaviska marknaderna.
Exempelforetaget fick ocksd konkret hjilp av denna avhandling for utveckling av sin
verksamhet. Det finns &ven nagra begransningar for tilldimpningar av denna avhandling. Den
forsta &r att alla informanterna var foretagskunder for ett finskt industriforetag. For att fa en
mer omfattande bild av olika fenomen skulle man kunna undersoka olika foretag inom olika
branscher. Exempelforetaget siljer samma produkter dven for konsumenter (det vill siga de
har dven B2C-verksamhet) vilket kan ha péverkat resultatet pd ndgot sitt. Manga av
enkétsvar var ocksd ganska korta vilket tydde pd att informanter kan ha svarat pd enkédten
endast for att delta i ett lotteri som jag ordnade for deltagarna i samarbete med
exempelfOretaget. Priserna var exempelforetagets produkter. Det dr ocksa mojligt att de som
svarade pa enkaiten eller i intervjun var mer intresserade av detta tema &n en typisk kund och
dérfor kan de ocksd haft annorlunda tankar om foretaget och dess varumérke jamférda med

ndgon som inte har kunskap om varumirken och marknadsforing.

Att jag som uppsatsskribent gjorde avhandlingen 1 uppdrag av exempelforetaget skulle
kunna haft paverkan pa undersokningens pélitlighet. Jag forsokte andd vara sd neutral och
objektiv som det bara var mdjligt. Jag mérkte 1 alla fall att intervjuer och enkétsvar véckte
ibland motstridiga tankar hos mig, till exempel att jag misstinkte om informantens svar

motsvarade verkligheten och om de pé riktigt beter sig som de péstar att de gor i vissa
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situationer. Vissa kommentarer som informanterna gav géllde ocksa arbete som mina fore
detta kollegor gor. Da koncentrerade jag mig speciellt pé att det inte skulle paverka analysen
pa nagot sitt men jag kan naturligtvis inte vara helt sidker att det inte skulle ha péverkat

resultatet omedvetet.

Forskningsfragorna som jag undersokte i denna avhandling var foljande:
e Hur ser foretagets svenska och norska B2B-kunder foretagets varumairke?
e Hur kan fOretagets varumirkeskommunikation for foretagskunder forbéttras och

varumaérkets synlighet 6kas?

Jag lyckades att svara péd bada fragorna. Foretagets svenska och norska B2B-kunder betonar
bra service och kvalitet pd produkter i sina svar. De uppskattar anpassade losningar som
exempelforetagets produktutveckling har skapat i samarbete med dessa kunder. Bra
samarbete med foretaget lyfts ocksa fram. Kunder ser exempelforetaget som en palitlig
leverantdr. Distribution och dess hastighet verkar fungera vil. Det kommer dnda fram nigra
svagheter som fOretagets ledning och personal skulle kunna utveckla s& att
varumarkeskommunikationen blir fortfarande béttre och kanske dven varumaérkets synlighet

Okar samtidigt.

Aven om kvaliteten pé produkten inte &r den storsta faktorn som péverkar prispaslag, kan
det paverka kopbeslut och darfor ar det viktigt att fortsitta utveckla produkter sé att de méoter
kundernas behov ocksa i framtiden. Pa basis av denna avhandling skulle jag rekommendera
att foretaget ska forsoka identifiera de kunder som uppskattar produktegenskaper,
produktutveckling och bra pris. Dérefter kan foretaget kommunicera om dessa saker till dem.
Det skulle ocksé vara rekommenderat att forsoka formedla viktigheten av kdpbeslut for den
kundgrupp som inte &r intresserade av kopbeslut och forsoka f4 dem att forstd den nytta som
de far genom att vilja varumirket och foretaget. Detta skulle kunna vara ett sétt att locka
nya kunder men det skulle kunna fungera ocksa som ett sétt att engagera de kunder som

nufortiden dr passiva och lite "osékra" kunder med tanke pd framtiden.

Foretaget kan differentiera sig fran andra baserad pa kvaliteten av service. Det skulle kunna
vara ett sétt att locka de kunder som betonar varumérket i sina kopbeslut och foretaget skulle
kunna kommunicera om  varumérket till dessa kunder med hjdlp av

varumdrkeskommunikation. Det dr ocksé viktigt att distributionskanaler ar fortfarande vil
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upprétthdllna sa att kunder kan lita pa leveransprocessen ocksa i framtiden. For att forsikra
varumérkeskapital som uppstdr pa grund av foretagspersonal (‘employee-based brand
equity') borde foretaget forsdkra att organisationskulturen majliggor diskussion och stoder
anstéllda. Detta ar speciellt viktigt eftersom informanterna lyfter fram betydelsen av
foretagets personal och samarbete med foretaget flera ganger i sina svar. Tidigare
undersokningar rekommenderar transformativ ledarskapsstil som ett sdtt att leda
organisation men de pdminner ocksa om att resultat av ledarskapsarbete kan métas som 1

transaktionell ledarskapstil i rimlig omfattning.

I denna avhandling blir det tydligt att kommunikation i forédndringssituationer ar speciellt
viktigt for exempelforetagets kunder och paverkar kundtillfredsstéllelse. Det kan mojligtvis
dven paverka valet av leverantér. En idé skulle kunna vara att tillsammans med
foretagspersonal skapa en processmodell som alla inom foretaget ska folja ndr det till
exempel sker forandringar i personal, priser eller andra saker som &r mérkvardiga for kunder.
Detta skulle skapa en kénsla av trygghet hos dem. En sak som forminskar
varumérkessynlighet & om produkten ocksd séljs med kundernas egna varumérken.
Undersokningar visar att detta kan inverka prispéslaget, det vill sdga att kunder inte &r
fardiga att betala storre prispaslag for varumérket, ifall det ser ut att det finns manga
produkter med liknande egenskaper pa& marknaderna. Mgjligheten att silja
exempelforetagets produkter ar dnda vildigt viktigt for ndgra stora industrikunder och om

denna mojlighet tas bort kan det leda till att ndgra stora kunder lamnar foretaget.

I framtiden skulle det kunna undersdkas hur konsumenter pd skandinaviska marknader ser
exempelforetagets varumérke. Det kan ndmligen vara sa att foretagskunder som har arbetat
med exempelforetaget under flera ar ser dess varumérke som ett kdnt varumédrke som
signalerar kvalitet men detsamma géller nddvindigtvis inte hos konsumenter. Det kan vara
sd att varumadrket faktiskt dr ganska oként 1 Skandinavien och det skulle krava markvirdiga
marknadsforingsaktiviteter att gora det ként hos svenska och norska konsumenter. For att fa
reda pd kommunikativa saker kunde det vara en bra idé att antingen frdga personalen som
arbetar med marknadsforing inom kundforetagen och dérfor forstdr mer om varumérke och
marknadsforing eller ge till exempel svarsalternativ. Oppna frigor om varumirket var
tydligen lite svara for dem som inte har s tit koppling med marknadsforing 1 sitt arbete och
som kanske inte var bekanta med marknadsforingsrelaterade begrepp. For att fa reda pa hur

B2C-kunder, det vill sdga vanliga konsumenter, ser pa exempelforetaget skulle man kunna
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gora en annan undersokning och jamfora resultatet med denna avhandling. Teoridriven
innehéllsanalys framhéver olika fenomen men det tar inte stdllning till hur vanliga de &r. Om
man vill fA mer information om hur vanliga de fenomen som kommer fram i denna
undersokning dr skulle man kunna undersoka dessa fenomen med en kvantitativ

forskningsmetod.
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