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aven ut till var handledare Erik Borg, samt de opponenter som aktivt granskat uppsatsen. Vi
vill dven ge en eloge till de foretagsrepresentanter fran TeliaSonera samt Tele2 som stallde
upp genom att bli intervjuade och darmed erbjuda en fordjupad kunskap kring deras foretag.
Samtliga ovan har visat ett stort engagemang och intresse for var uppsats, och har darmed haft
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SAMMANFATTNING

Den svenska telekommarknaden préglas av en oligopolsituation, déar de fyra storsta foretagen
utgér 97,5 procent av marknaden, och den framsta konkurrensen sker om befintliga kunder.
TeliaSonera ar marknadens storsta foretag och de salufér de tva operatérerna Telia och
Halebop, medan Tele2 &r det nést storsta foretaget och de salufér operatérerna Tele2 och
Comvig. Inom den svenska telekombranschen har operatérerna forhallandevis liknande
tjdnsteerbjudanden och det ar darfor viktigt att skapa sig ett starkt varumarke som
differentierar sig ur mangden samt bidrar till att skapa synergieffekter for foretag som har tva
varumarken. Ett varumarke kan anvandas for att skapa véarde for bade konsumenten och
foretaget samt etablera en relation mellan dessa parter. Det varde som foretaget skapar med
varumarket bendmns som brand equity, vilket kan ses ur ett kundvérdebaserat respektive
finansiellt perspektiv. Det finns dock oklarheter i hur detta vardeskapande faktiskt sker.
Uppsatsens syftar darfor till att analysera hur TeliaSonera och Tele2 hanterar brand equity
samt vilka synergieffekter som kan uppnas av att anvanda sig utav tva varumarken. Vidare
har empirin frambringats genom en metodtriangulering bestaende av en kvantitativ webbenkét
for privatpersoner med ett kvalitativt inslag som &r baserad pa viktiga variabler relaterade till
brand equity, djupintervjuer med foretagsrepresentanter for TeliaSonera och Tele2, samt

intervju med en marknadskommunikator.

Uppsatsen visar att de studerade foretagen anvander sig av tva varumarken pa olika satt, dar
TeliaSonera skiljer sina operatorer i syfte att na olika kundsegment, medan Tele2 skiljer dessa
genom att fordela dem mellan kontantkort och abonnemang. Overlag visade sig branschen
svag pa att formedla budskap till kunderna, vilket kan ses som en brist da det &r viktigt for att
kunden ska kunna identifiera sig med varuméarket. Da operatdren Halebop konkurrerar med
Tele2 och Comviq om priskénsliga kunder, samtidigt som Halebop har ett hogre kundupplevt
varde géllande flera centrala variabler ar detta ndgot som Tele2 och Comviq maste hantera
strategiskt. Da de bada foretagen har flertalet ansvariga inom olika avdelningar som arbetar
med olika typer av brand equity bor de inrétta en roll for en brand equity manager som kan
integrera dessa olika personer och avdelningar, vilket kan skapa en hogre effektivitet och

synergieffekter for foretaget och dess varumarken.

Nyckelord: Kundbaserat brand equity, Telekombranschen, Synergieffekter, Vardeskapande,

Varumarke, Consumer surplus, Produktvarumarke, Foretagsvarumérke, Varumarkeslojalitet.
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ABSTRACT

The Swedish telecommunications market is characterized as an oligopoly, where the four
largest firms represent 97.5 percent of the market, and the main competition takes place
regarding existing customers. TeliaSonera is the market's largest company who promotes the
two operators Telia and Halebop, while Tele2 is the second largest company who promotes
Tele2 and Comviq. Due to the Swedish telecom operators have relatively similar offerings, it
is important to create a strong brand which differentiates itself from the crowd and helps to
create synergies for companies that have two brands. A brand can be used to create value for
both consumer and companies, and establish a relationship between these parties. The value
that the company creates with the brand is referred to as brand equity, which could be viewed
from a customer based or financial perspective. However, there is ambiguity in how this value
creation is actually occurring. Therefore this paper regard to analyze how these companies
handle brand equity, and study the synergies that can emerge from using two brands.
Furthermore the empirical data has been generated by method triangulation, consisting a
quantitative online survey with a qualitative element for consumers, that is based on key
factors related to brand equity, along with interviews with representatives of the companies

TeliaSonera and Tele2, and also with a market communicator.

The study shows that the two companies are using two kinds of brands in separated ways,
where TeliaSonera distinguish their operators in order to meet different customer segments,
while Tele2 distinguishes them by distributing them between prepaid cards and subscriptions.
Overall the industry was weak in transmission messages to customers, which can be seen as a
weakness because it is important for customers to identify themselves with the brand. The
operator Halebop competes with Tele2 and Comviq to price-sensitive customers, and
regarding to that Halebop has a higher customer perceived value regarding several key
factors, this is something that Tele2 and Comviq have to manage strategically. The two
companies have multiple people in different departments working with brand equity, and they
should therefore establish a role for a brand equity manager who can integrate the
assignments, which can create greater efficiency and synergies for the company and its

brands.

Key Word: Customer based brand equity, Telecom industrie, Synergistic effect, Value
creation, Brand, Consumer surplus, Product brand, Corporate brand, brand loyalty.

Sida 4 av 100



INNEHALLSFORTECKNING

1.0 INTRODUKTION
1.1 INLEDNING wcoeererreererrsereenrenresees
1.2 PROBLEMDISKUSSION......coecumeererrensensneanes
1.3 SYFTE c.orrererrrrcreeerennenns
1.4 PROBLEMFORMULERING
1.5 AVGRANSNING wcevvrerrererrsesessenesees
1.6 UPPSATSENS DISPOSITION
1.7 BRANSCH OCH FORETAGSPRESENTATION

1.7.1 BranSchpreSeNtaAtiON........eomeronseesissensessssisessansesanens
1.7.2 TeliaSonera
1.7.3 TOLOL et esserissessesssssesassssessassesssssisessassesanens
2.0 REFERENSRAM
2.1 TIDIGARE FORSKNING....cueeeeserseensensessessees

2.1.1 Leveraging the corporate brand
2.1.2 Measuring brand equity across products and markets
2.1.3 Brands and brand equity: definition and management
2.1.4 Brand management to protect brand equity: A conceptual model
2.2 DEFINITION AV BEGREPP
2.2.1 BEQINA @QUILY ccoureererereererereseesinsesssesiseessessassesssssssessassesssssassessssesssssansesssssassesasssssessassesssssssssssasssssesssssssssansessnesssssassssssessnsesans
2.2.2 CONSUMEY SUIPIUS c.vvrvrsreserersrirssisisssisssssssssssssssssssisssasssssesssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssens
2.2.3 FIGREING DIQIA.co.eorereerererirserseriseesseseassesisesasessassesssssassessssssssessssssssassesssssssessassessssssssssssssssesansesssssansessnssssssassssssesssesans
2.2.4 ForetagsSimage.......one
2.2.5 Low-cost customers
2.2.6 Overall cost leadership

2.2.7 Premium brand.............

2.2.8 SYNOTGIESFORL .....eooeeeereereeerisserseriseessssassesisesasessassesssssasssssssesssesassssss s es s csssssassssssssassssasssssessasssssnssssssansssssessneesans

2.2.9Varumdrke.......oiconsinnes

2.2.10 Forklaring: Uppfattningsschema éver konsumentbaserat brand @QUILY .........coeoneeoreronserssernsens 22
2.3 TEORI.rurrersrsrsssssssssnns

2.3.1 Corporate Brand Levels
2.3.2 Brand Equity Model
2.3.3 Kundrelation och felhantering
2.3.4 Points of difference och Points of parity

3.0 METOD
3.1 FORSKNINGSDESIGN...c.vtrererenearenresresnees
3.2 TILLVAGAGANGSSATT.uucvrrrenrrererrsessaeeenns

3.2.1 Webbenkit privatpersoner
3.2.2 Enkdt foretagsrepresentanter
3.2.3 Intervju med TeliaSonera och Telez..................
3.2.4 Intervju med marknadskommunikatér
3.3 BEARBETNING AV DATA
3.4 RELIABILITET vuveueeuseereeanenssssnennes
3.5 VALIDITET ..vvrrreerererenene
3.6 GENERALISERBARHET
3.7 MOTIV FOR VAL AV METOD
3.8 KRITISK GRANSKNING AV METOD
3.9 KALLKRITIK.ooevureareserenseserennenns

4.0 EMPIRI
4.1 UPPFATTNINGSSCHEMA OVER KONSUMENTBASERAT BRAND EQUITY
4.2 WEBBENKAT....ccovurerrenne
4.3 FORETAGSINTERVJUER ...ccvurrerrerrenreresesens

4.3.1 TeliaSonerd.........viens
4.3.2 Tele2..uvvsvsvirsennn.
4.4 INTERVJU MARKNADSKOMMUNIKATOR

5.0 ANALYS 47
5.1 LEVERAGING THE CORPORATE BRAND.....coiuuuerssessisssessssessssssssasssssssssssssassssssssassssssssassssesssssssssssssssssasssssssssssssassssssssssssssssssssssnses 47

Sida 5 av 100




5.2 POINTS OF DIFFERENCE OCH POINTS OF PARITY ..ovuuieuressesssrsserssesssessssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssassssssssssssans 50

5.3 BRAND EQUITY MODEL....covvrureuernesssessernns

5.4 KUNDRELATIONER OCH FELHANTERING

5.5 THREE-STAGE MODEL OF BRAND MANAGEMENT TO BUILD AND PROTECT BRAND EQUITY ...ccmueuerersmessmrsmsssesssessesssesnns 57
6.0 SLUTSATS 60
7.0 AVSLUTANDE DISKUSSION 65
8.0 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING 68

9.0 REFERENSER
9.1 ELEKTRONISKA KALLOR
9.2 BOCKER....cureererrrereernenresrennns
9.3 ARTIKLAR ..cveverrerrerereerneseseesnens
9.4 INTERVJUER....ceuermrsersessesessess
9.5 WEBBENKAT PRIVATPERSONER
9.6 PRESSKONFERENS......ccveureeerrrerrerreseens

APPENDIX
APPENDIX 1: ENKAT FOR PRIVATPERSONER
APPENDIX 2: ENKAT FOR FORETAG
APPENDIX 3: DATA FRAN WEBBENKAT PRIVATPERSONER
APPENDIX 4: OVRIGA KOMMENTARER WEBBENKAT PRIVATPERSONER
APPENDIX 5: INTERVJU TELIASONERA
APPENDIX 6: INTERVJU TELE2

FIGURFORTECKNING

Figur 1: Forklaring av variabler (egenkOmPONErad) ..........coooeirerieirinieiiesiese e 24
Figur 2: Brand Equity Model (AGKer 1996, S. ) ....oviiiiiiiriierie e 26
Figur 3: Forskningsdesign (geNKOMPONEIAA) .......c.ciiuiiiiriiiiire et 29
Figur 4: Uppfattningsschema 6ver konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad) ..........cccooeververeninennen. 39
FIGUE BIVIKE AV IS ..tttk bbb bbb bbb bbbt b ettt 40
FIQUE 6: VIKE QY KUNGSEIVICE ...ttt ettt sttt ettt ettt te e s te e teent e e nteane e beeteesteanaesnaesteenneeneas 40
Lo 0 el N o] T ] 1= ST ST 40
Lo 0 el = TU o [ =T o1 = g =T o] o o OSSR 40
Lo 0 e T o Y7 U o {1 ST 41
[ To 0 O R ] = o - AV o 1= 4] = g Lo ST 41
Figur 11: BYtESHENAGENNEL ......c.oiuieiiii bbb bbb 41
Figur 12: VarumarkeSrePIESENTANTET ........cciiiiiriiieiirteiet sttt bbbt bbbt st e e 41
Figur 13: Points of difference och Points of parity (egenkomponerad)..........cccoovererrieneieiinenseseneese e 51
FIQUP 142 AlJErSTOrECKNING.........cvececeecececececeee st 84
FIgur 15: KONSTOPTEINING ©..ve.viviitieiieie bbbttt bbbttt 84
Figur 16: Kunskap om de olika operatdrernas andra Varumarken ............ccocooeorenenineneisienense e 84
L oL A Y A1 A= AV o 1O OO RO PR S PRSP 85
FIQUr 182 VIKE QY KUNGSEIVICE ...ttt bbbt et sb et sbe b ens 85
Figur 19: Overrensstimmande reklam 0Ch VAIUMATKE ............ccc.ooueievecueiieceeieeceteeee et 85
FIQUE 207 NOJANEL. ...t bbbt e b e bt bt bt e bt e st e b eb e b e e bt eb e e s e emtestesbenbeebeebeans 85
Figur 21: Vikt av brett produktuthud ... e 85
Figur 22: BUASKAPSKANNEOOM. ......uiiuieiiiiete ettt bbbt bbbt b et e b e e b e s bt eb e e e et e e sbenbeabeereens 86
FIQUE 232 OFIGINATITET ..ottt bbbt b ettt st e b 86
Figur 24: Efterfragad [8VEIraNSGIad............ocveveuiveiriiiieeseeeiesisi sttt ettt bbb bbb 86
L o T AT o V7 U o[ SO 86
L o U TR €T = Yo IE= NV o 1=1 11T = o o L= OSSR 87
L T Ay = (=T 1= - Uo =T T SO 87
Figur 28: VIKE AV INNOVALION ......cuiiiiiicieic ettt e et s e e e sa e testeeseeseentesteseeneenreenenns 87
Figur 29: VarumarkeSrePrESENTANTET ..........ciiiiieii ettt sttt b et e b e e b e b e b e e s e et et sbesbeseesbeens 87

Sida 6 av 100



1.0 INTRODUKTION

Inledningsvis for denna uppsats leds l&saren in i @&mnet genom en kort introduktion kring hur
varumérkning har forandrats over tiden och fram till den nuvarande definitionen som den
erhallit av American Marketing Associations. Foljaktligen sker en diskussion kring de
problem som brand equity idag star infor, samt kringrérande begrepp. Vidare presenteras
uppsatsens syfte, problemformulering samt avgrénsning, och avslutningsvis redogors

dispositionen och avrundas sedan med en bransch och foretagspresentation.

1.1 Inledning

De forsta tecknen pa sa kallad branding, eller varumarkning, i Europa ar fran medeltidens
skran, dar hantverkare var tvungna att marka sina produkter och pa sa sétt skyddade de dem
sjalva och dess kunder fran bristande kvalitet. Termen varuméarke har forandrats sedan dess
och American Marketing Associations definierar numera varumarke som ett namn, term,
tecken, symbol eller design, alternativt en kombination av dessa, som syftar till att synliggéra
en saljares produkt eller tjanst och differentiera den gentemot dess konkurrenter (Keller &
Kotler 2009, s. 276). Det kan numera ségas att en produkt eller tjanst kan delas in i tre nivaer;
kéarnprodukten, sjalva produkten och den utokade produkten. Det varde som skapas genom
branding tillhér just denna utokning av produkten, eftersom det ger produkten en ytterligare
Okad kundnytta &n om produkten skulle vara utan ett varumarke (Jobber & Fahy 2006, s.
140).

Det finns flera fordelar for foretag att ha ett starkt varumarke, detta bland annat da
konsumenter utvérderar likvéardiga produkter och tjanster beroende av varumarket.
Varumarket forenklar darfor valet, och minimerar risken fér konsumenten, samt signalerar en
viss grad av kvalitet (Keller & Kotler 2009, s. 277, 280-281). Identifiering ar en viktig och
central funktion i ett varumarke da konsumenten vill kunna identifiera sig sjalv med
varumérket samt formedla detta till omvarlden, det &r darfor viktigt att skapa ett tydligt
varumérke. Identifikation forenklar for en kund att kdpa varan igen och skapar darmed
kundlojalitet. Om varumarket har en tydlig positionering pa marknaden kommer detta
forenkla en segmentering, vilket leder till att kunderna lattare kdnner igen sig och en stark
relation mellan kunden och varumarket kan byggas. Ur konsumentens synvinkel ar det
praktiskt att kdpa ett visst varumarke for da denne kanner igen varuméarket sa minskas den
psykologiska och upplevda risken, varav konsumenten kan spara soktid och energi genom att
gora “identiska” kop och dessutom kinna sig sikerstélld att f4 samma kvalitet, oavsett var och
nér kopet sker. Vissa varumarken férmedlar dessutom etiska vérden, vilket kan vara en viktig
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faktor for konsumenten nér denne vill identifiera sig med varumérket. (Kapferer 2008, s. 21,
Uggla 2001, s. 30-37, 43-45) Ett starkt varumarke kan darfor hjalpa foretag att bilda en
skyddande barriar mot nya konkurrenter pa marknaden vilket underléttar kommunikationen
till konsumenterna. Detta skapar en 6kad mottaglighet av en produkts prestanda, vilket ar
nagot som i sin tur mojliggor att foretaget kan halla hogre forsaljningsmarginaler. Varumarket
kan ocksa hjalpa foretaget att skapa lojalare kunder, vilket ar nagot som kan medféra att
produkten blir mindre sarbar gentemot konkurrenter eller vid marknadskriser. (Keller &
Kotler 2009, s. 277, 280-281). Begreppet lojalitet ar viktigt for foretag att hantera, och hur
denna hantering ska ske beror pa vilken typ av kunder foretaget har. Beroende pa om det ar en
kund som har 13g eller hog grad av lojalitet eller om det ar en konsument som ej ar kund hos
foretaget sa ska dessa hanteras olika. Baserat pa denna kunskap kan en forstaelse utvecklas
kring hur foretag ska hantera sin marknadsforing och strategiska tankande (Aaker &
McLoughlin 2007, s. 41).

Pa tjanstemarknader ar ofta kunderbjudandet liknande mellan konkurrenterna och
differentiering kan istallet skapas genom att utveckla en tydlig varumarkesidentitet. Denna
identitet bestar av en uppsattning varden, personlighet och attribut samt 16ften som skiljer sig
fran konkurrenterna. Det kan dock vara svart att uppnd denna varumérkesdifferentiering da
det krédver en enad inriktning mellan varumadrkesidentitet, fOretagskultur och
varumarkesimage (Kimpakorn & Tocquer, s. 384). Vidare ar branding ar en sjalvstaende
affirsenhet som kan utveckla ett foretags “points of difference”, det wvill séga
konkurrensskillnader som ger konkurrensfordelar pd marknaden (Mearns 2007, s. 56) Detta
varumérkesvarde som ett foretag kan skapa genom branding kan delas upp i finansiellt
respektive kundbaserat varde (Lassar et al 1995, s. 12). De faktorer inom férmedlad
varumarkesmedvetenhet som skapar bast varde och image ar prisvardhet, tillit, palitlighet,
kvalitet och tradition (Kapferer 2008, s. 21). Brand equity innefattar omradena
varumérkeslojalitet, varumérkesmedvetenhet, upplevd kvalitet, varumérkesassociationer samt
andra immateriella varumarkestillgangar som exempelvis patent. Vardet som varumarket
skapar kan ge foretaget ett Okat varde inom marknadsforingseffektivitet, 6kad kundlojalitet,
hogre prismarginaler, fler kép och konkurrensférdelar (Aaker 1996a, s. 9). Det finns
foljaktligen aterigen mycket att tjana pa att skapa ett starkt varumarkesvarde, samt att kunna
formedla dessa varden till kunderna. Vidare anvands begreppet branding ibland som en
synonym till marknadsféring, vilket ar ett felaktigt anvandande av begreppet. Fa foretag

forstar vad branding handlar om samt vad det verkligen innebar och saledes blir
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varumérkesbyggandet felhanterat. Branding &r ett strategiskt ramverk som mojliggor att

marknadsforing kan anvandas for taktiska aktiviteter. (Mearns 2007, s. 56).

1.2 Problemdiskussion

Forskningsfronten kring begreppen brand equity och varumarkning har kommit langt och det
finns flertalet artiklar som diskuterar dessa begrepp, bendmner vad dessa handlar om, hur de
kan matas och varfor det ar viktigt for foretag att hantera detta. (Wood 2000, s. 662, Wensley
2000, s. 162-163, Jobber & Fahy 2006, s. 142, Balmer et al 2010, s. 80, Aaker 2004, s. 6-18,
Aaker 1996b, s. 102-117, M"zungu et al 2010, s. 616, Lane Keller 2002, s. 21-24). Att ett
starkt och tydligt varumarke kan ge flertalet konkurrensfordelar vet forskare, men trots detta
finns det oklarheter kring hur dessa begrepp ger vérde samt hur véardeskapande sker. Darmed
finns det fragetecken kring hur foretag egentligen bor ga tillvaga for att behalla sina kunder
och samtidigt locka till sig nya kunder. Detta problem blir framforallt patagligt inom
telekombranschen dér mestadels av kunderna redan har mobilabonnemang. Detta leder
foljaktligen till att konkurrensen till storsta del handlar om att locka till sig konkurrenternas
kunder, samtidigt som de ska behalla sina nuvarande kunder. Utdver detta har operatorerna
liknande tjansteerbjudanden, nagot som leder till att foretagen maste konkurrera med andra
faktorer utOver deras tjanster, exempelvis genom adderade varden eller bra tackning. Detta
innebdr att foretagen pa telekombranschen stélls infor vissa svarigheter, bland annat hur de
ska locka nya kunder och behalla sina nuvarande, men dven vilka varden som foretaget ska
formedla for att skapa sig ett starkt brand equity och hur tva produktvarumarken kan anvandas

for att starka foretaget.

Dessa svarigheter bor klarlaggas for att mojliggora en vidareutveckling av dels forstaelsen av
vardeskapande, men &ven for att driva pa forskningen kring hur féretag inom
telekombranschen kan hantera brand equity effektivt. En fordjupad forskning kring
vardeskapande och synergieffekter anses darmed nodvéndig for att illustrera hur foretag kan

och bor arbeta med brand equity, nagot som denna studie amnar belysa.

1.3 Syfte
Syftet for denna uppsats &r att analysera hur foretagen TeliaSonera och Tele2 hanterar brand

equity inom telekombranschen i Sverige.

1.4 Problemformulering
1. Hur anvands tva varumarken inom ett foretag for att skapa synergieffekter for

foretaget?
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2. Hur uppfattar konsumenterna att arbetet med vérdeskapande inom operattrerna sker?
a. Vad ar foretagen bra pa i forhallande till branschen?
b. Vad ar foretagen svaga pa i férhallande till branschen?

1.5 Avgransning

Studien belyser endast telekommarknaden i Sverige, vilket dven avgréansats till mobiltelefoni
for privatpersoner. Webbenkaten om privatpersoners syn pa sin operator innefattar samtliga
av marknadens operatérer da detta ger en generell bild av konsumenters uppfattningar om
telekombranschen, vilket erbjuder en mojlighet att jamfoéra detta med resultatet for de fyra
valda operatorerna. Vidare belyser denna enkat endast personer fran 13 ar och aldre da
personer under denna alder anses vara mindre insatta i vilken operator de har. Intervjuer med
foretagsrepresentanter avgransade till foretagen TeliaSonera och Tele2 da uppsatsens syfte
kopplas till foretag med tva varumarken pa den svenska marknaden. Dérav innefattar analys
och slutsats pa specifik operators- och foretagsniva endast operatorerna till dessa tva foretag.
Gallande brand equity amnar studien endast att beskriva kundbaserat brand equity (Se
definition 2.2.1 Brand equity). Slutligen beskriver endast hur foretag hanterar brand equity

och saledes tas ingen hansyn till andra omraden inom branding och marknadsforing.

1.6 Uppsatsens disposition

En sadan har omfattande uppsats kan latt bli tung att lasa, varav det underlattas for lasaren att
tydliggora uppsatsens disposition sa att den roda traden lattare kan identifieras. Uppsatsen
introducerar lasaren med en omfattande inledande bakgrund om amnet brand equity och
angransade amnesomraden, vilket hjalper denne att satta sig in i &mnesomradet och skapa ett
intresse. Denna dmnesbakgrund leder vidare till uppsatsens problemdiskussion, dar
problematiken kring brand equity diskuteras och relateras till telekombranschen och
hanteringen av tva varumarken, som i sin tur slutleds till uppsatsen syfte gallande hur
TeliaSonera och Tele2 hanterar brand equity. For att sedermera kunna svara pa syftet sa
presenteras tva problemfragor med tillnérande underfragor, och for att samtidigt kunna halla

syftet konkretiserat sa presenteras dven en omfattande avgransning

Under det efterfoljande kapitlet referensram sa beskrivs tidigare forskning inom
amnesomradet, vilket syftar till att ge lasaren ytterligare kunskap i amnet brand equity och
dess problematik. Fyra artiklar beskrivs dar mer ingaende da dessa illustrerar svarigheten i att
hantera ett varumarke och dess vérden, vilket ar ytterst relevant for uppsatsen syfte. Lopande

genom uppsatsen anvands centrala begrepp, vilka definieras under detta kapitel. Dessa
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begreppsdefinitioner ar mycket viktiga for att underlatta att lasaren ska forsta inneborden av
hur dessa begrepp anvants i uppsatsen. Den allra viktigaste definitionen som presenteras ar
variabelforklaringen i det egenkomponerade uppfattningsschemat ©6ver konsumentbaserat
brand equity, da detta schema sedermera har en mycket central roll i uppsatsen. For att
hantera den tidigare forskning som presenterats samt dra nytta av de centrala definitionerna
har flertalet teorier valts, vilka anses relevanta for att kunna svara pa uppsatsens syfte da de

sedermera appliceras pa uppsatsens empiri.

Néstfoljande metodkapitel beskriver uppsatsens forskningsdesign, vetenskapssyn och
tillvagagangssatt. Har leds lasaren igenom hur och varfor uppsatsens empiri tagits fram, vilket
skett i form av kvantitativa enk&tundersokningar med kvalitativt inslag samt intervjuer for att
pa basta satt kunna svara pa uppsatsens syfte. Under metodkapitlet fors dven en diskussion
géllande uppsatsens reliabilitet, validitet och generaliserbarhet, samt avslutas med en metod-

respektive kallkritik.

Metodkapitlet féljs av uppsatsens empiravsnitt, varpa Figur 4: Uppfattningsschema o6ver
konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad) inledningsvis presenteras, innefattande en
sammanfattad bild av privatpersonernas syn pa konsumentbaserat brand equity fordelat dver
marknadens operatorer. Da uppsatsens syfte handlar om att analysera hur TeliaSonera och
Tele2 hanterar brand equity har ett urval av svaren fran webbenkéaten innefattande dessa tva
foretags operatorer presenteras i stapeldiagram samt en sammanfattad bild av kundernas
kvalitativa svar. Det &r viktigt att ha i atanke att en skillnad finns mellan foretaget Tele2 och
operatoren Tele2, dd Tele2 som foretag dven innefattar operatéren Comviq. Detta foljs sedan
av en presentation av intervjusammanfattningar fran foretagsrepresentanter och

marknadskommunikator.

Uppsatsens analys ar strukturerad utifran uppsatsens teorier, som applicerats pa den
foregaende presenterade empirin och som har dmnat relatera till uppsatsens syfte och
problemstéliningar. Ur denna analys har sedan slutsatser dragits for att besvara syftet om hur
TeliaSonera och Tele2 hanterar brand equity. Aterigen ar det viktigt att ha i atanke att en
skillnad gors mellan foretaget och operatdren Tele2. | uppsatsens avslutande diskussion och
vidare forskning avslutas uppsatsen med tydliggéra och reflektera 6ver de tendenser som
identifierats samt forslag till vidare forskning. For att studera uppsatsens enkater i helhet samt

komplett data fran intervjuer och enkétsvar sa finns dessa presenterade i uppsatsen appendix.
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1.7 Bransch och foretagspresentation

Telekommarknaden i Sverige praglas av en oligopolsituation, dar de fyra foretagen
TeliaSonera, Tele2, Telenor och HI3G ar 2010 hade en total marknadsandel pa 97,5 procent.
Foretaget TeliaSonera hade stérst marknadsandel med 40,6 procent, detta med deras
varumarken Telia och Halebop. Sedan ar 2009 har foretaget tappat 1,3 procentenheter och
totalt sett har de tappat 3,1 procentenheter sedan 2006. Nast storst pA marknaden ar foretaget
Tele2 med varumérkena Tele2 och Comviq, detta med 31,6 procentenheter av marknaden,
dock har dven dem en svagt nedatgaende trend da de har tappat 1 procentenhet sedan 2006.
Det tredje storsta foretaget ar Telenor med en marknadsandel pa 16,6 procent, vilka har tappat
1,5 procentenheter sedan 2008. Det fjéarde storsta foretaget ar HI3G med varumarket Tre, med
en marknadsandel pa 8,8 procent och ar den enda operatéren som i dagslaget vaxer. Det finns
aven flera mindre operatérer sasom LUDO, Glocalnet och Cell mobile, vilka tillsammans
utgor de resterande 2,5 procent marknadsandelarna. (PTS 2010, s. 28)

Redan ar 2003 anvande 90 procent av alla svenskar mobiltelefon, darmed &r antalet nya
mobiltelefonikunder begransat och konkurrensen sker foljaktligen framst om befintliga
kunder (PTS 2009, s. 46-47). Vidare &r tjansteerbjudandets fundamentala kérna telenéten, och
i dagslaget pagar utvecklingen och etableringen av den fjarde generationens nat. Den forsta
generationens enhetliga mobilnat kom i borjan av 1980-talet och systemet kallades Nordic
Mobile Telephony (NMT). Dessa spreds éver flera lander och inte forens for tre ar sedan
upphorde de sista NMT-abonnemangen i Sverige. Lanseringen av den andra generationens
mobilnat skedde borjan av 1990-talet, och bade myndigheter samt industrier var drivande i
fragan om att skapa en enhetlig europeisk standard, varav Groupe special Mobile (GSM) togs
fram. Forkortningen GSM bots sedan till Global System for Mobile Communications. | borjan
av 2000-talet lanserades den tredje generationens mobilnat vilket framforallt gav en hogre
datahastighet jamfort med tidigare generationer. Den fjarde generationens nat bygger pa
standarden Long Term Evolution (LTE) och foretaget TeliaSonera var forst i varlden med att

kommersialisera detta. (Svenska Dagbladet 2011)

Forutom TeliaSonera sa erbjuder dven Tele2 och Telenor 4G-abonnemang i dagslaget. Tele2
och Telenor delar dar ett gemensamt datanat, samtidigt som TeliaSoneras nat &gs av dem
sjalva. Marknadens fjarde storsta foretag HI3G har uttalade planer pa att erbjuda 4G-
abonnemang, men gor inte detta i dagslaget. For tillfallet &r priset pa 4G-abonnemang
omkring det dubbla jamfort med 3G-abonnemang. (Mobil 2011)
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TeliaSonera ar det storsta foretaget pa den svenska telekommarknaden sett till antalet
marknadsandelar. Ar 2009 omsatte foretagets koncern 109,161 miljarder kronor, resultatet for
verksamhetsaret blev 21,280 miljarder kronor och antalet anstallda uppgick till 28 815
personer (Alla bolag 2010b). Foretaget har sina rétter fran omvandlingen av myndighetségda
Televerket &r 1993 d& Telia AB skapades. Ar 2000 salde den svenska staten 30 procent av
Telia AB:s aktier, och foretaget noterades som ett publikt bolag pa Stockholmsborsen. Telia
AB slogs ar 2002 ihop med finlandska Sonera (TeliaSonera 2011a) och darmed skapades
TeliaSonera. Numera framstéller sig foretaget som en global pionjar inom telekom, nagot som
de sager sig kunnat uppna genom att vara innovativa, palitliga och kundvéanliga. De storre
agarna av TeliaSonera &r Svenska staten, Finska staten, Swedbank Robur fonder, Alecta och
SEB Fonden (TeliaSonera 2011d) och idag finns foretaget i 19 olika lander (TeliaSonera
2011b). Inom koncernen finns det en tydlig strategi med tre fokusomraden, namligen Network
excellence, World class customer experience och Cost leadership, och utifran dessa tre delar

utgar allt internt och externt arbete som TeliaSonera gor (Intervju TeliaSonera 2011).

TeliaSonera har skapat en ny logotyp som ska representera foretagets kopplingar varlden
over. Denna ska anvandas pa premium brands (Se definition 2.2.7 Premium brand) med den
bésta servicen, detta for att synliggora att de tillhor TeliaSonera-familjen och i Sverige
anvands den nya logon av operatéren Telia. Foretagets fighting brands kommer ej inkluderas i
denna nya enhetliga strategi, foljaktligen kommer Halebop ej att anvanda den nya logon.
Vidare har foretaget som vision att alltid vara etta och tva pa samtliga marknader, och dess
mal &r att alltid vara innovativa och nyskapande av tjanster samt formedla en Gverlagsen

kundupplevelse. (Presskonferens TeliaSonera 2011)

TeliaSonera salufor de tva operatorerna Telia och Halebop pa den svenska telekommarknaden
och erbjuder genom dessa operatorer olika tjénster inom fast och mobil telefoni samt
bredband och television (TeliaSonera 2011e). Operatéren Telia riktar sig till den bredare
marknaden och fokuserar pa familjer och privatpersoner samtidigt som Halebop riktar sig till
den mer prisfokuserade kunden genom en “fighting brand”-strategi (Intervju TeliaSonera
2011). Operatéren Halebop lanserades ar 2000 och &r i nuldget en av de storre
mobiloperatérerna i Sverige. Operatoren riktar sig till kostnadsmedvetna och
kommunikationsintensiva manniskor (Halebop 2011a) och ar 2010 fick Halebop for tredje
aret 1 rad utmirkelsen ’Sveriges ndjdaste kunder” av Svenskt Kvalitetsindex. Halebop skiljer

sig framforallt fran operatoren Telia genom det laga priset och dess kundtjanst, detta da
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operatoren ej har egna butiker, ingen kundtjanst som kunder kan ringa till, utan de far istallet
skicka e-post eller chatta med supporten, alternativt ringa talsvar och fa svar darifran
(Halebop 2011b). Telia &r Sveriges ledande operatér inom mobil kommunikation, fast
telefoni, datakommunikation och bredband, och vidare har de sju ar i rad fatt pris for landets
bésta mobilnat. Operatéren har cirka 10 000 anstallda i Sverige, en egen kundtjénst och
flertalet butiker runt om i landet. (Telia 2011a)

Tele2 grundades 1993 av Jan Stenbeck och har sedan dess framstéllt sig som en utmanare mot
gamla monopolet och etablerade aktorer. Foretaget sager sig erbjuda prisvdrda och
anvandarvéanliga kommunikationstjanster med hdg kvalitet inom fast och mobil telefoni,
bredband, datanat, kabel-TV och innehallstjanster, vilket de i Sverige gor med de tva
varumarkena Tele2 och Comviq. Foretaget finns for narvarande i 11 lander runt om i varlden
(Tele2 2011b) och &r det nast storsta foretaget pa den svenska telekommarknaden. Ar 2009
omsatte Tele2koncernen 39,265 miljarder kronor, gjorde ett resultat pa 4,519 miljarder kronor
och antalet anstallda uppgick till 6 684 personer. (Alla bolag 2010a). Grundaren myntade ett
koncept dér foretaget skulle vara en utmanare, samt ett foretag som alltid erbjuder det basta

vardet bade for kunder och for dess aktiedgare (Tele2 2010).

Operatéren Comviq lanserades av Jan Stenbeck for forsta gangen 1981 under namnet
Comvik. Comviq Kontant var sedermera det forsta kontantkortet som lanserades i Sverige ar
1997 och foretaget séger sig sedan dess fortsatt att utveckla relevanta tjanster som ar
tillgangliga for alla, samtidigt som de kontinuerligt pressar marknadspriset (Comviq 2011). |
dagslaget star operatéren Comviq for foretagets kontantkort inom mobiltelefoni och internet,
medan operatdren Tele2 star for abonnemang inom fast och mobil telefoni, internet, TV samt
andra typer av tillaggstjanster. Tidigare var dock Comviq foretagets enda operator, vilket da
tackte foretagets samtliga tjanster. Operatdren Tele2s tjanster séljs i egna butiker, vilket ar
nagot som Comviq saknar da de istallet séljs i kiosker och dagligvarubutiker. De ledord som
foretaget Tele2 arbetar efter ar prisledare och marknadsutmanare, och foretaget har en

prisledarskapsstrategi som de arbetar efter. (Intervju Tele2 2011)

Operatoren Tele2 utsags till Kommunikatéren 2011 vilket &r Sveriges storsta undersokning
inom kommunikation, information och marknadsféring. Av 3500 stycken kommunikatorer
fick Tele2 43 procent av rosterna inom kategorin telekom. Det tydliga budskapet kombinerat
med ett humoristiskt inslag och ikonen faret Frank har lyfts fram som framgangsfaktorer for

operatdrens marknadsforing vilket gav operatéren en dverlédgsen seger. (Teknikfreak 2011)

Sida 14 av 100



2.0 REFERENSRAM

Detta kapitel inleds med en genomgang av relevant tidigare forskning kring brand equity.
Forskningen som presenteras handlar om vikten av att definiera brand equity, samt hur detta
kan skapas, skyddas och leveras till konsumenten. Vidare presenteras definitioner vilket
innefattar centrala begrepp for uppsatsen, och pa sa satt tydliggors inneborden av dessa vilket
forenklar tolkningen av uppsatsen for lasaren. Hér presenteras aven en variabelforklaring till
Figur 4: Uppfattningsschema over konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad), och
detta schema kommer sedermera ha en central roll under uppsatsen. Kapitlet avslutas med en
genomgang av uppsatsens valda teorier, dar dessas innebord forklaras samt varfor de ar

relevanta for amnet.

2.1 Tidigare forskning

Efter en djupgaende studie kring begreppen branding och brand equity kan foljande
konstateras. Ett véalfungerande brand management ar en nyckelfaktor for att skapa ett starkt
varumarke. Branding kan ske pa manga olika satt, och ofta finns olika uppfattningar om vad
branding och brand equity innebar, vilket kan skapa problem inom ett féretag. (Wood 2000, s.
662)

Det forsta problemet som foretag stalls infor att valja namnet pa varumarket vilket har en
avgorande faktor for foretagets varumarkesbyggande. Ett bra varumérkesnamn ska bland
annat formedla positiva associationer, vara enkelt att uttala och minnas, vara distinkt skiljt
fran konkurrenter och inte inkrakta pa existerande registrerade varumarken. (Jobber & Fahy
2006, s. 142-143) Det ar viktigt att veta vilka varden som ska férmedlas av varumarket da
detta ska riktas mot specifika kunder som vill kunna identifiera sig med varumarket. Detta
kan skapa langvariga konkurrensférdelar som i sin tur fungerar som en skyddande barriar mot
konkurrenter. (Wensley 2000, s. 162-163, Jobber & Fahy 2006, s. 142) Kunders attityd till ett
varumarke paverkas av deras preferenser av vad de gillar. Kan foretaget formedla dessa
preferenser sa skapas en positiv attityd, som i sin tur kan paverka kundens intentioner. Om
kunden kanner att dennes preferens om ett varumarkes produkt &r uppfyllda sa kan detta
motivera ett kop (Hunt 2002, s. 129-130) Brand management blir darmed centralt for att
skapa foretagets identitet samt hur detta férmedlas och integreras med omvérlden. (Clegg et al
2007, s. 341-343)

En produkts varumarkespersonlighet &r den manskliga karaktaristiken som kan appliceras pa

varumarket, varav konsumentpreferenser kan variera Over olika situationer. Alla typer av
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varumaérken vill erbjuda varde till konsumenten genom att anvanda sig utav relationer mellan
varumarket och konsumenten, vilket sker genom erfarenhet baserat pa kommunikation,
varumarkesidentitet och produktnarvaro, vilket skapar ett varumarkessamhélle. Detta
definieras som ett icke geografiskt samhélle baserat pa strukturerade sociala relationer bland
anvandare av varumarket, vilket precis som vanliga samhallen &r bestaende av ritualer,
traditioner och asikter, samt en kansla for moraliskt ansvar. (Keller 2002, s. 21-24) Sedan
mitten av 1990-talet har dock synen pa att branding endast kan ske pa produkter och tjanster
forandrats och numera ar det inte ovanligt att foretaget varumarks (Balmer et al 2010, s. 80).
Darmed star foretag idag infor dilemmat vad som ska varumarkas; produkten, foretaget eller
en kombination av dessa, samt hur brand equity och vérdeskapande ska relateras till dessa
(Juntunen et al 2010, s. 303). Foretag kan dessutom anvanda sitt varumarke med ett lokalt
eller globalt perspektiv. Allt fler foretag agerar 6ver nationsgranserna, vilket underléttas av
informationsteknologins utveckling. Detta medfor att foretagen maste hantera kulturella
skillnader vilket ibland kan skapa stora problem. (Lee 2000, s. 120) Foéretag kan vélja att
hantera flera varumarken vilket ar nagot som benamns som portfolioplanering. Exempelvis
kan foretag hantera varumarken som ar orelaterade till varandra, vars produkter séljs pa helt
olika marknader. Pa sa satt finns majligheter att fordela risker och skapa synergieffekter.
Alternativt kan de hantera varumaérken som &r relaterade med varandra inom en viss marknad
och pa sa satt kan de segmentera varumarkenas produkter mot olika kundgrupper (Jobber &
Fahy 2006, s. 149, Besanko et al 2010, s. 197-198). Foretaget kan dessutom anvanda sa kallad
umbrella branding, vilket innebar att foretagsvarumarket, sa kallat corporate brand,
kombineras med undervarumarken, sa kallade sub brands, till de olika produkterna. Darmed
kan foretaget dra nytta av foretagsvarumarkets kundvéarden men anda individualisera den
enskilda produktens kundvarden. (Besanko et al 2010, s. 56, 308) Brand extension sker nar ett
varumarke lanseras pa en ny marknad, och oavsett om marknaden ar relaterad eller orelaterad
sd maste foretaget reflektera 6ver om varumarket passar i den nya kontexten, samt om dess
tidigare kundvarden dven kan appliceras pa de nya kunderna. En annan viktig faktor att
reflektera Gver ar vilken effekt en nylansering kommer att ha, da detta i véarsta fall kan skada
varumarket och foretaget. (Aaker & McLoughlin 2007, s. 280-281)

Att det konstaterats att varumarket kan skapa manga fordelar ur kund- respektive
foretagsperspektiv ar det fa som betvivlar inom forskningsomradet och darav ar detta inte
relevant for denna uppsats att beskriva djupare. De forskningsartiklar som valts att presenteras

nedan speglar istallet den problematik som finns inom branding, vilket ocksa kan appliceras
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pa syftet att forklara hur telekomféretag hanterar brand equity samt hur deras tva varumarken
kan paverka varandra. Artiklarna tar bland annat upp vikten av att hantera en
varumarkesportfolio pa ett korrekt satt for att enskilda varuméarken inte ska konkurrera med
andra egna varumarken. En viktig faktor ar att hitta olika satt att mata brand equity, nadgot som
bor ske kontinuerligt. Vidare beskrivs vikten av att foretaget definierar brand equity och
tillnérande begrepp for att fa hela foretaget att synkronisera arbetet med dess varumarken.
Varumarket ses allt oftare som en langsiktig immateriell tillgang och &r en viktig
konkurrensfaktor. Det blir darfor alltmer viktigt att hantera detta pa ett korrekt satt. Det
framgar saledes att branding inte bara handlar om att bygga ett varumarke utan aven att
foretag maste arbeta aktivt for att skydda dessa kundvarden gentemot konkurrenters

imitationer.

David A. Aaker (2004, s. 6-18) ansag att foretagsvarumarket kan spela en avgorande roll i
varumarkets portfolio samt att ett foretagsvarumarke definieras primart genom en associering
till organisationen. Foretagsvarumarket definierar vilka varden som foretaget star for och
formedlar, som kunden sedan véljer att képa och anvénda. | vissa fall anvander foretag
foretagsvarumarket for att maximera deras varumarkesportfolio for att pa sa satt na
synergieffekter. Makten och trovérdigheten for ett varumdrke som representerar en
foretagsorganisation kommer att vara stérre, nagot som ar positivt for foretag som lyckas med
detta.

Ett foretagsvaruméarke har ofta rotter som &r storre och mer relevant &n produktvarumarken,
och vidare ger de ofta dven en uppfattning om att de har tillgangar och mojligheter i form av
att leverera innovativa produkter och varde till kunderna. Aven de anstéllda i organisationen
ar viktiga och om dessa verkar intresserade av kunder, engagerade, snabba pa att svara pa
kunders fragor, kompetenta och sa vidare sa tenderar foretagsvarumarket att fa storre respekt
och lojalitet. Vidare &r varderingar och prioriteringar sjalva karnan i fOretaget, vilket
inkluderar innovation, uppfattad kvalité samt formagan att bry sig om kunder.
Foretagsvarumarket ar speciellt da det representerar organisationen samtidigt som det
representerar en produkt. Da produkter och tjanster tenderar att bli valdigt lika Gver tiden sa ar
organisationer valdigt olika. Vidare kan ett foretagsvarumarke skapa ett organisationsprogram
som ger energi till produktvarumarket samtidigt som det ger trovardighet, och att leverera
produktvarumarket 6ver produkter och marknader gor &ven varuméarkesmanagement l&ttare

och mer effektivt. Ett starkt foretagsvarumaérke ar ett som kan erbjuda varde som kan hjalpa
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till att differentiera och stodja en kundrelation. Att skapa en substans bakom det som erbjuds
racker dock inte utan foretaget maste ocksa se till att uppfattningen om varumarket matchar
det som foretaget levererar. (Aaker 2004, s. 6-18)

David A. Aaker (1996b, s. 102-117) menade att om foretag inte hanterar deras varumarken
och marknader som en sammanhangande portfolio sa kan strategiska beslut som gors for att
gynna det enskilda varumarket i slutdndan skada foretagets totala handlingar. Att hantera
foretagets portfolio krdver att utkomsten av handlingarna kan métas, exempelvis genom
forséljning, marginaler och vinst. Dock tenderar dessa matséatt att endast sdga nagot pa kort
sikt och endast en liten del kan anvéandas for att bygga varumarket. Att komma pa ett battre
séatt kring hur brand equity mats skulle hjalpa managers att utveckla giltiga instrument for
individuella varumarken, vilket ar nagot som &aven Aaker ville utveckla. Det finns fyra
dimensioner inom brand equity namligen lojalitet, uppfattad kvalité, associationer och
medvetenhet. Dessa dimensioner anvands foljaktligen for att utveckla mojligheten att méta
brand equity.

Lojalitet inkluderar priset, som innefattar den summa pengar som konsumenten ar villig att
betala for varumérket i jamforelse med andra varumérken. Vanligtvis véljer foretag ett antal
konkurrenter som de jamfor sig med varje gang, men ett problem med detta ar dock att det
endast tar hansyn till ett urval av konkurrenter vilket ldmnar andra konkurrenter utanfor i
analysen. Lojalitet inkluderar dven kundens tillfredstallelse som den anser sig ha fran
varumarket, nagot som forslagsvis kan méatas genom att frdga kunden om den skulle

rekommendera produkten till andra.

Den andra dimensionen ar uppfattad kvalité och ledarskap, varav uppfattad kvalité ar en
nyckeldimension inom brand equity. Den tredje dimensionen inkluderar associationer och
differentiering, och att mata detta kan struktureras kring tre perspektiv av varumérket,
ndmligen vérde, varumarkespersonlighet samt organisationsassociationer. Slutligen handlar
den fjarde dimensionen om hur foretag mater medvetenhet, nagot som &r en valdigt viktig
faktor kring brand equity. FOr valkanda varumarken &r det viktigt att hamna under kategorin
Top-of-mind hos konsumenterna, vilket innebédr att varumarket &r det forsta som

konsumenterna tanker pa nar de ska képa en produkt. (Aaker 1996b, s. 102-117)

Wood forklarar i sin artikel Brands and Brand Equity att foretag bor hantera varumarken som

langsiktiga vardefulla tillgangar. Det foreslas att for kunna pasta att uppfattningen om att
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varumarket ska ses som en reell tillgang sa maste relationen mellan varumérkeslojalitet och
varumarkets formedlade varde kunna realiseras i inom foretagets redovisningssystem. Det
forslas ocksa att strategisk varumarkeshantering och styrning kraver ett multidisciplinart
fokus mellan foretagets olika affarsenheter vilket kraver ett gemensamt ordférrad. Artikeln
syftar saledes till att etablera relationer mellan begrepp inom varumérkesstrategier, vilket
effektiviserar kommunikationen mellan redovisning och marknadsféring. (Wood 2000, s.
662)

Begreppet brand equity anvénds for att definiera relationen mellan kdpare och varumérke, och
fordelas in i kategorierna finansiellt respektive kundbaserat brand equity. Dock sa ar
innebdrden av begreppets fulla definition olikartad inom den vetenskapliga litteraturen, dar
olika definitioner & mer eller mindre utvidgade och har olika grundfokus. Vissa forskares
definitioner betonar ett perspektiv pa kunden (Aaker 1996, Ambler 1992, Brown 1992, de
Chernatony & McDonald 1992, se Wood 2000, s. 666), medan andras betoning ligger pa
foretaget (American Marketing Association 1960, Doyle 1994, Stanton et al 1991, Watkins
1986, se Wood 2000, s. 666).

Det blir allt vanligare att foretag har ett langsiktigt perspektiv pa sitt varumarke.
Marknadsmixen bor anvandas for att stodja varumarket istéllet for att anvandas som en taktisk
funktion. Exempelvis sa bor ett varuméarke inom ett premiumsegment snarare ompositioneras
an att erbjuda aterkommande rabatter (Wood 2000, s. 666). Slutsatsen ar att foretagsledningen
maste fokusera pa att forsoka utveckla sina styrkor till sitt varumarke, vilket i sin tur ger
konkurrensfordelar som skapar kundvérden och lojalitet. Detta kan sedermera langsiktigt ka
foretagets finansiella resultat. (Wood 2000, s. 668)

Foretags- och produktvarumérken blir alltmer accepterade som vérdefulla immateriella
tillgangar av organisationer vilket ar nagot som bevisligen syns i rapporter nar foretag ska slas
samman eller kopas upp. Mycket fokus agnas darfor pa att forsoka konceptualisera brand
equity medan mindre fokus ligger pa hur varumarken praktiskt ska hanteras och levereras for
att skapa och skydda brand equity. M’zungu, Merrilees och Miller har dirav utvecklat en
modell vilken ska kunna anvéndas praktiskt vid arbeten med varumérken och vérdeskapande.
Forfattarna diskuterar att dven om det finns rattsliga skydd for varumarken sa racker inte det
for att skydda brand equity pa lang sikt, darfor bor brand management ha en central roll i
foretaget. Den modell som framlaggs for att skapa och bevara brand equity baseras pa tre

steg, vilka kompletteras med sex antaganden. Det forsta steget ar inférande av ett komplett
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varumaérkesorienterat tankesatt vilket innefattar de tre antagandena: ett varumarkesorienterat
tankesatt &r det forsta steget mot att kunna skydda brand equity, varumarket ska ha en tydlig
definition, och kommunikation av varumarkets innebord ska ske bade internt och externt. Steg
tva ar utvecklande av den interna varumarkesférmagan, vilket innefattar de tre antagandena:
kommunikation av varumarkets innebord ska ske bade internt och externt, en plattform ska
skapas inom organisationen for att “leva varumirket”, och expertis inom foretaget ska
leverera varumarket varav detta ska ske konsekvent och trovardigt. Avslutande steg tre ar att
leverera varumarket konsistent, vilket innefattar de tva antagandena: expertis inom foretaget
ska leverera varumaérket varav levererandet ska ske konsekvent och trovardigt, och mojlighet
att aterhamta varumirket efter missoden. (M’zungu et al 2010, s. 605, 612-613) Utifran dessa
fjorton stycken case visade sig modellen vara praktiskt tillampbar, aven om inte alla
antaganden passade fullt in pa samtliga foretag. Med hjalp av studien har idén om att
framgangsrikt branding bara handlar om smart kreativt skapade varumarken utvecklats till att
ocksa innefatta valplanerad och utférd brand management. Starka varumarken behéver darfor
vara vél artikulerade, kommunicerade och utvecklade internt samt konstant levererade.
Immateriella resurser som exempelvis ett varumérke behdver inte bara synliggoras utan aven
skyddas vilket kan goras med vélutvecklade metoder inom foretagets brand management
(M’zungu et al 2010, s. 616).

2.2 Definition av begrepp

Da olika begrepp kan kopplas till olika fenomen och tolkas olika ar det viktigt att definiera de
begrepp som anvénds kontinuerligt inom uppsatsen (Johannessen & Tufte 2007, s. 39). Nedan
presenteras darfor de nyckelbegrepp som anses vara centralt for att beskriva och analysera
empirin och som sedan anvands kontinuerligt genom arbetet. Det forklaras &ven varfor dessa

definitioner &r relevanta for uppsatsen.

Begreppet brand equity definieras som ett kundbaserat vardefenomen som forsoker forklara
och definiera relationen mellan kunder och varumérket. Detta kan relateras till den
ackumulerade attityden och beteendemonstret i det utdkade medvetandet hos konsumenter,
distributionskanaler och inflytelserika aktérer som kommer Oka framtida intékter och
langsiktigt kassaflode. (Srivastava och Shocker 1991, se Wood 2000, s. 663) Brand equity
kan vidare relateras till det kundupplevda vérde som adderas till en produkt eller tjanst,
jamfort med om produkten eller tjansten inte skulle haft nagot varumérke. Detta kan innefatta

hur konsumenter tanker, kanner och agerar med hansyn till varumarket, priser,
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marknadsandelar och I6nsamhet. (Keller & Kotler 2009, s. 278, 280) Denna definition ar
viktigt for uppsatsen da den har en avgorande del i syftet och amnar féljaktligen nyttjas som
ett centralt begrepp 16pande genom hela uppsatsen.

Begreppet consumer surplus ar det konsumentoverskott som uppstar mellan produktens pris
och det varde som denne skapar. Mellan ett val kring olika produkter kommer konsumenten
kopa den produkt som ger det hogsta consumer surplus. (Besanko 2010, s. 367) Detta begrepp
anvands for att analysera och klargora skillnader i effekten av de olika operattrernas
strategier samt for att forklara hur operatorerna kan forbattra dess brand equity.

Fighting brand &r ett strategiskt lanserat varumarke som kompletterar det tidigare etablerade
varumarket och som ska konfrontera konkurrerande varuméarken pa en etablerad
produktmarknad (Encyclo 2011). Definitionen anvands under uppsatsens empiri, analys och
slutsats for att belysa varfor TeliaSonera strategiskt lanserat Halebop som ett komplement till
Telia, samt vilken effekt detta haft.

En foretagsimage kan forklaras som konsumenters association med foretaget, eller foretaget
som tillverkar produkten eller erbjuder tjansten som helhet. Foretagsimage ar en viktig del da
foretaget spelar en avgorande roll i varumarkesstrategin. (Keller 2002, s. 24) Da uppsatsen
studerar bland annat konsumenters uppfattning kring de valda operatdrernas arbeten med
brand equity innefattar detta asikter kring foretagets image. Denna definition &r darmed

I6pande genom arbetet.

En del kunder kostar mindre att betjdna an andra och dessa kan foretag segmentera sina
produkter mot. Dessa kunder har en lagre kostnad &n medelsnittet pa vissa omraden,
exempelvis da de inte kraver fysisk butiksbetjaning utan skoter kdpen via telefon eller
internet, att de koper stora kvantiteter eller att de ar villiga att géra mer sjalvbetjaning.
(Fitzsimmons & Fitzsimmons 1998, s. 52) Detta begrepp amnar forklara hur foretagen Tele2
och TeliaSonera strategiskt anvander operatdrerna Comviq respektive Halebop for att na detta

kundsegment, vilket anvands I6pande genom arbetet.

Detta ar en strategi som kraver effektiva skalekonomiska anlaggningar, atstramade kostnader,

hierarkisk kontroll samt innovativ teknologi. Genom att ha en sadan lagkostnadsposition
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skyddar sig foretaget mot konkurrenter da mindre kostnadseffektiva foretag lider mer vid hart
konkurrenstryck. For att kunna implementera strategin samt bygga upp en storre
marknadsandel krévs det ofta stora investeringar, aggressiv prissattning och ekonomisk
forlust. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 1998, s. 52) Denna definition anvands for att forklara

strategin hos operatoren Telia.

Detta begrepp innefattar produkter eller tjanster som har ett anseende att erbjuda mervérde
och vara av hogsta kvalitet inom dess kategori, &ven om de tenderar att konkurrera med
flertalet aktorer som har liknande produkter. (Kapferer 1997, s. 95) Denna definition anvénds
for att beskriva TeliaSoneras strategi med operatdren Telia, och anvénds darmed kontinuerligt

genom uppsatsen.

Synergieffekt definieras som en 6msesidigt gynnande effekt av tva varumarken, dar vardet av
att kombinera dessa Gverstiger de varden som varumarkena skulle kunna skapa pa egen hand
(Shine et al 2007, s. 663-664). Detta begrepp forekommer i uppsatsens problemstalining,
vilket gor den avgorande for uppsatsens utkomst och anvénds darfoér [6pande genom denna.

Ett varumérke ar ett namn, en term, en symbol eller ett annat k&nnetecken som identifierar en
saljares produkt eller tjanst som distinkt skiljd fran de andra séljarna (Wood 2000, s. 664).
Termen varumarke anvands kontinuerligt i denna uppsats och foljaktligen i hela arbetet. En

definition av detta begrepp ar darmed avgdérande for uppsatsens fortskridande.

Genom att studera flertalet bocker och artiklar identifierades flera viktiga variabler som
ansags inverka pa brand equity. De variabler som ansags ha storst inverkan pa begreppet
sammanstalldes i nedan figur vilken totalt innefattade nitton variabler, och innebdrden av
dessa variabler forklaras nedan. Utifran dessa presenterade variabler utformades fragor som
amnade understka konsumenternas asikter kring dessa variabler. Resultatet fran dessa
presenteras sedan i Figur 4: Uppfattningsschema 6ver konsumentbaserat brand equity

(egenkomponerad).
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FORKLARING: UPPFATTNINGSSCHEMA OVER KONSUMENTBASERAT BRAND EQUITY

1 Varumirkesrepresentanter (Aaker 2004, s 8) belyser hur stor eller liten wvikt de personer som
representerar varumdrket har vid forsiljning till kensumenten. Detta innefattar aktBrer som exempelvis
sdljare och marknadsftrare som Hr kopplade till varumdrket och som kan tinkas pdwverka
konsumentens beslut. Dessa aktorer personifierar varumdrket och ska formedla dess budskap och
virden. Filjaktligen kan dessa aktirer Gka kundbaserat brand equity till den aktuella produkten.

2  Grad av bemdtande (Aaker 1996a, s. 105) belyser det bemdbtande som konsumenten har upplevt vid
kiip av sin operatirs tjinster. DA bemdtandet vid kdp dr en stor chans for varumdrket att pverka
konsumenten, samt skapa en viterligare kundbaserat brand equity, s4 8r det intressant att veta huruvida
konsumenten anser om detta bembtande varit positivt eller negative.

3 Varumirkeskvalité (Asker 19962, 5. 103) belyser konsumentens uppfattade kvalité pd sin operatirs
tjdnster. Detta speglar en sammanfattad bild av vad konsumenten anser, och kan visa hur billigare
operatbrer forhdller sig till dyrare géllande uppfattad tjidnstekvalité.

4 Pilitlighet hos varumirket (Aaker 2004, s. 11) belyser hur pélitlipt konsumenten anser att deras
operatirs varumdrke dr. Att konsumenten kinner en trygghet &r viktigt, framforallt dd bindningstider
pd abonnemeng gdr att konsumenten ir bunden till en viss operatdr under en lingre period. Om
konsumenten kan kinna en trygghet Sver en langre tid s& skapar detta ett higre kundbaserat brand
equity.

5 Firetagets formiga att bry sig (Aaker 2004, 5. 9) belyser [ vilken grad som konsumenten anser att
faretagen bryr sig om dem som enskild kund. Kan operatiren skapa en relation och visa att de bryr sig

~ om sina kunder och tar till sig deras dsikter s kan de skapa ett higre kundbaserat brand equity.

6 Varumirkesrykte (Aaker 2004, 5. 9) belyser hur positivt eller negativt rykte som konsumenten anser att
dennes operatdrs varumirke har. Om ett varumdrke har ett mycket positivt rykte och &r lockande si
kan detta skapa ett hdgre kundbaserat brand equity.

7 Socialt ansvar (Asker 2004, s. 10) belyser hur viktigt konsumenten anser att det & att dess operatdrs
varumdrke stir for ett socialt ansvar nir konsumenten ska vilja operatdr vid ett kip. Detta dmnar
undersika om konsumenterna faktiskt tar | beaktande om operatfrema tar ett socialt ansvar,
exempelvis vid miljéfrigor och anstilldas rittigheter. Detta &r ndgot som skulle kunna skapa ett higre
kundbaserat brand equity, dA trenden kring socialt ansvar dkar alltmer.

B Lovad leverensgrad (Aaker 2004, s. 17) belyser i vilken prad konsumenten anser att dess operatdr
verklipen levererar det som kunden faktiskt erbjudits. Detta anses viktigt di wvildigt méinga
varumfrken inom telekombranschen siger sig vara bland annat snabbast, billigast eller bist, ndgot som
inte alltid upplevs stimma. Konsumenten far siledes inte den prestanda som den firvintat sig. Ett
viktigt inslag for att skapa higre kundbaserat brand equity &r att alltid leverera lite mer in vad kunden
forvintat sig.

9 Wikt av innovation (Aaker 2004, s. 8) belyser hur viktipt konsumenten anser att det ir att dess operatdr
dr innovativ, exempelvis genorn art vara forst med nya tjanster. Detta belyser konsumentens eventuella
efterfrigan pd en innovativt ledande och nyskapande operatée och om detta eventuella behov kan

tillfredsstallas s kan hdgre kundbaserat brand equity skapas.

10 Bytesbendgenhet av varumirke (Aaker 2004, 5. 17) belyser hur villig eller ovillig konsumenten & att
byta operatdr. Denna variabel kopplas till varumarkeslojalitet, och &mnar belysa hur lojal eller illojal
konsumenten dr { dagens lige inom telekombranschen. Ju lojalare konsumenten Sr desto hégre
kundbaserat brand equity lyckas operatfiren formedla.
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11 Prisvirdhet (Kapferer 2008, s. 21) belyser hur prisvirt konsumenten anser att dennes operatir dr, det
vill siga om tjinstens pris stimmer dverens med det virde som formedlas. Detta kan indikera pa om
dyrare operatdrer verklipen gor skil for sina hdgre priser och pd siitt kunna skapa hogre kundbaserat
brand equity.

12 Efterfrigad leverensgrad (Kapferer 2008, s. 21) belyser den grad som konsumenten anser att dess
operatdr levererar de tjfinster som kunden efterfrigar. Om kundens efterfrigan tillfredsstills 1 en hig
grad s4 kan hogre kundbaserat brand equity skapas.

13 |Originalitet (Aaker 2004, s. 10) belyser hur originellt och sirskiljt konsumenten anser att dess
operatdrs varumérke ir. DA operatbrerna erbjuder forhdllandevis liknande tjinster sd kan ett starkt
uppbyget varumiérke som dr distinkt skiljt frin konkurrenterna férmedla en starkt kundbaserat brand
equity.

14 |Igenkinnande av budskap (Aaker 1996a, s. 103) belyser hur vil konsumenten anser sig veta vilket
budskap som sin operatirs varumérke star for. Da kundidentifiering ir ett viktigt inslag 1 ett varumirke
si kan detta ge en indikator pd hur vil operatéren lyckas kommunicera sina budskap och wvirden till
konsumenten. Ju mer konsumenten kan identifiera sig med sin operatdrs varumérke, desto hogre
kundbaserat brand equity kan skapas.

15 |Vikt av brett tjAnsteutbud (Keller & Kotler 2009, s. 277) belyser hur viktigt konsumenten anser att det
dr att dess operatdr erbjuder ett brett tjinsteutbud. Detta kan ge indikatorer pd om operatdrer med ett
smalare tjinsteutbud i lika hég grad kan tillfredstilla sina kunders efterfrigan. Om kundens efterfrigan
tillfredsstélls 1 en hég grad s4 kan hogre kundbaserat brand equity skapas.

16 Ndjdhet (Aaker 1996a, s. 108) belyser hur ndjd eller missndjd konsumenten anser sig vara med sin
operatdr som helhet. En hig grad av kundndjdhet kan skapa ett hogre kundbaserat brand equity.

17 | Overrensstimmande reklam och varumirke (Kapferer 2008, s. 21) belyser hur vil konsumenten anser
att operatdrens varumirke stimmer dverens med dess reklam. Detta kan ge indikatorer pA om
konsumenten anser att dennes varuméirkesuppfattning ligger 1 linje med budskapet fréin operatérens
reklam. En hig grad av dverensstimmande pir det littare for konsumenten att identifiera sig med
varumirket, vilket kan ge ett higre kundbaserat brand equity.

18 Vikt av foretapets kundservice (Aaker 1996a, s. 105) belyser hur viktipgt konsumenten anser att
foretagets kundservice ir. Dd de olika operatdrerna erbjuder forhéllandevis liknande bastjinster si kan
sittet att erbjuda kundservice skilja sig, exempelvis hur kundproblem hanteras. En béttre upplevd
kundservice kan skapa hégre kundbaserat brand equity.

19 | Pris vid kép (Keller & Kotler 2009, s. 277) belyser hur viktigt konsumenten anser att priset dr vid ett
kip. Detta kan ge en indikator pd hur priskinsliga konsumenter &r generellt sett, samt om konsumenter
bundna till operatbrer med ldgre pris dr priskiinsligare &n andra konsumenter. Konsumenter som &r
priskiinsliga vill erbjudas ett lipre pris, eller ett higre upplevt virde som motiverar ett hogre pris.

Figur 1: Forklaring av variabler (egenkomponerad)

2.3 Teori
Under denna del i kapitlet presenteras de teorier som valts for att svara pa syftet samt de tva
problemfragorna. Nedan presenteras de valda teorierna i korthet, vilket dven inkluderar

forklaringar kring varfor dessa teorier valdes samt hur de &r relevanta for uppsatsens syfte.

Ett foretags image kan forklaras som konsumentens association med foretaget som tillverkar
produkten, eller erbjuder denna och tjansten som helhet. Varumarkesimage ar speciellt viktigt
da foretagens varumarken spelar en viktig roll i deras varumarkesstrategi.

Foretagstrovardighet kan definieras som den utstrdckningen som konsumenter tror att
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foretaget ar villigt och kan leverera produkter och tjanster som tillfredstaller konsumenters
behov och det som de vill ha. Det kan identifieras tre dimensioner av ”foretagstrovirdighet”,
nadmligen foretagskunskap, foretagsfortroende samt hur benégna foretaget &r att uppfattas som
omtyckta och intressanta. Foretagskunskap handlar om den nivan som foretaget anses kunna
fardigstalla och sélja deras produkter eller tjanster och foretagstrovardighet handlar om den
nivan som foretag tros vara arliga, palitliga och kansliga nér det galler konsumenternas behov.
(Keller 2002, s. 24-25) Denna teori anses anvandbar da foretagstrovardighet ar en viktig
variabel gallandes brand equity. Teorin kan appliceras pa problemformuleringen kring hur
operatdrsvarumarkena anvands for att starka foretags som helhet, samt kring en analys om hur

konsumenten uppfattar att arbetet med vérdeskapande sker inom operatdrerna.

Modellen beskriver de olika komponenterna i brand equity utifran de fem huvudkategorierna
varumérkeslojalitet, varumérkesmedvetenhet, upplevd kvalitet, varuméarkesassociation samt
andra egenutvecklade varumarkestillgangar. Utifran dessa komponenter forklarar modellen
hur foretaget skapar véarde och vilken nytta detta kan ge. Brand equity kan Oka
verkningsgraden och effektiviteten av foretagets marknadsféringsprogram, men aven forbattra
kundlojaliteten, prismarginaler, varumarkesbreddning, handelsinflytande och
konkurrensovertaget. (Aaker 1996a, s. 9) Denna modell &r behjalplig genom att identifiera
och kategorisera de olika komponenterna som ingar i brand equity, vilket appliceras pa

privatpersonernas enkatsvar samt hur de berérda operatrerna hanterar detta.
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Figur 2: Brand Equity Model (Aaker 1996, s. 9)

Kundvard har under en lang tid varit bortprioriterat inom marknadsféring, och oftast har
foretag riktat in sig pa att varva nya kunder istallet for att behdlla befintliga. Det &r alltsa inte
forens pa senare tid som foretag har insett vikten av att behdlla, utveckla och varda
existerande relationer med kunderna. En forandring av synen pa kunden har saledes skett och
numera ses kunden som en del av foretagets resurser. Det ar saledes av stor vikt att skapa
langsiktiga och stabila relationer, nagot som ska bygga pa det som benamns zero defection.
Detta innebér att foretagen ska minska antalet avhoppande kunder till noll, vilket sker genom
att helhjartat fokusera pa relationen med kunderna samt att fokusera pa kvalité pa sina varor
och tjanster. Foljaktligen innebar det att foretagen ska anvanda sig utav en strategi som gar ut
pa att minimera antalet fel. Ett langsiktigt tankande kommer saledes att skapa langsiktiga och
stabila relationer. (Gummesson 2002, s. 50)

Relationen mellan foéretaget och den missndjde kunden beskrivs &ven. Om kunden har varit

missnojd pa grund av nagot fel pa varan eller tjansten sa ska foretag hantera dels reparationen
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men aven aterupptagandet av relationen med kunden, vilket ar nagot som bendmns som
recovery. Kunden vardesatter saledes hur fel och klagomal bemdts, samt hur problem
hanteras. Fel kommer alltid att uppsta och det handlar foljaktligen om hur foretag véljer att
hantera dessa. Vidare beskrivs det att foretag inte endast ska na kundens énskemal, utan de
ska dven Overtréffa dessa, vilket ar ndgot som benamns som customer delight. Detta innebar
att klagomalshantering ska anpassas efter kundens specifika behov och den ska vara sa
generds att kunden far mer an vad den forvantat sig. (Gummesson 2002, s. 114-115)
Relationer ar extra viktigt inom telekombranschen da den praglas av aterkommande Kkop.
Dessutom &r antalet nya kunder begransat da merparten av Sveriges befolkning redan har
mobiltelefon och operatér. (PTS 2009, s. 46-47) Denna teori anvands saldes for att analysera
privatpersonernas enkéatsvar med foretagsrepresentanternas svar gallande hur relationsfragor
hanteras. Teorin anvénds aven for att analysera hur operatdrerna hanterar detta och for att i

avslutande diskussion ge forslag pa hur de kan vidareutveckla detta.

Associationer till ett varumarke kan delas in efter begreppen Points of difference och Points
of parity. Point of difference ar attribut eller fordelar som konsumenter starkt associerar med
ett varumarke, och som inte anses kunna levereras till samma kvalité hos konkurrerande
varumarken. Att skapa sadana starka och unika varumarkesassociationer &r svart for foretag,
men lyckas de sd kan dessa kan ge stora konkurrensfordelar. Points of parity ar ocksa
varumarkesassociationer, men skiljer sig fran Points of difference i den bemarkelsen att
associationerna inte behdver vara unika for det specifika varumérket. Dessa fordelas
vanligtvis pa tva satt, namligen efter kategori eller konkurrens. Kategoribaserad Points of
parity innefattar varumarkesassociationer som konsumenterna anser nddvandiga for att kunna
legitimera en produkt eller tjanst. Dessa associationer ar saledes nodvandiga, men inte
tillrackliga faktorer for att konsumenten ska vélja ett visst varumarke. Konkurrensbaserad
Points of parity innefattar varumarkesassociationer som forsoker ogiltigforklara konkurrenters
Points of difference, det vill séga att forsvaga deras konkurrensfordelar (Keller & Kotler,
2009, s. 309-311). Teorin anvands for att analysera privatpersonernas enkétsvar och studera
vilka faktorer som skiljer sig mellan operatérerna. Vidare synliggors vilka faktorer som &r

starka och svaga hos operatorerna, vilka presenteras under uppsatsens slutsatser.
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3.0 METOD

Inledningsvis presenteras en forklaring kring den aktuella forskningsdesign som uppsatsen
utgar ifran. Vidare illustreras det tillvagagangssatt som anvénts genom hela arbetet, och hur
den slutliga bearbetningen av insamlad data skett. Det fors &ven en diskussion kring
uppsatsens reliabilitet, validitet och avslutningsvis presenteras uppsatsens generaliserbarhet,

motiv for val av metod samt kallkritik.

3.1 Forskningsdesign

Forskningsdesignen for denna uppsats

o g o ] ] ] Generell kunskap kring brand equity
utgar ifran metodtriangulering, vilket

och marknadsforing av tva varumarken

innebdr att slutsatserna grundas pa en
kombinerad anvandning utav
kvalitativ. och  kvantitativ  data.
(Johannessen & Tufte 2007, s. 77) Halebop
Webbenkéten for privatpersoner &r
baserad till storre del pad kvantitativ Féretagsniva

data, dock med ett kvalitativt inslag. TeliaSonera

Foretagsrepresentanterna intervjuades Figur 3: Forskningsdesign (egenkomponerad)
for att fa en djupare kvalitativ data,

och svarade pa en standardiserad enkat med kvantitativ struktur.

For denna uppsats har en abduktiv forskningsansats anvénts, vilket innebér en rorelse mellan
teori och empiri, dar forstaelsen successivt vaxt fram. (Alvesson & Skoldberg 2008, s. 55)
Inledningsvis studerades ett antal teorier, och utifran dessa formulerades ett schema baserat pa
flertalet variabler, som sedan undersoktes genom att samla in empiri kring dessa.
Avslutningsvis analyserades empirin genom att applicera de valda teorierna pa sammanstalld
data. (Johannessen & Tufte 2007, s. 35)

For att skapa en forstaelse kring hur empirin har sammanstallts kan Figur 3:
Forskningsdesign (egenkomponerad) studeras. Inledningsvis har kunskap sokts kring brand
equity och marknadsforing av tva varumarken pa en generell niva. Detta har gjorts genom att
intervjua en marknadskommunikatér som hade denna generella kunskap kring just
marknadsforing av tva varumarken. Empirin ar sedan uppdelad utifran en varuméarkesniva och
en foretagsniva. Varumarkesnivan belyser hur foretag inom telekombranschen hanterar tva

varumarken samt hur brand equity skapas utifran detta. Foretagsnivan i sin tur ger en insikt
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kring hur tva varumarken kan skapa synergieffekter for foretaget. Data for att studera
varumarkes- samt foretagsniva baseras pa webbenkéaten for privatpersoner samt intervju med

foretagsrepresentanter fran TeliaSonera samt Tele2.

3.2 Tillvagagangssatt

Inledningsvis soktes information kring amnet brand equity genom att soka efter artiklar i
databaserna Libris, Esmerald, EBSCOhost och Google Scholar, samt studerande av flertalet
bocker kring begreppet brand equity och narliggande begrepp. Dessa artiklar och bocker
anvandes inledningsvis for att finna viktiga begrepp, samt studera lampliga teorier och
modeller for amnet. Utifran denna information utvecklades Figur 4: Uppfattningsschema over
konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad) som sedermera utgor grunden for studiens
analys och slutsats. De viktiga variabler som studerades spaltades upp i uppfattningsschemat
som delades upp efter privatpersoner. Utifrdn denna uppdelning utformades fragor for de

olika enkaterna samt intervjufragor till foretagen och en marknadskommunikator.

Nér Figur 4: Uppfattningsschema 6ver konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad)
var faststalld utformades en webbenkét for privatpersoner, detta gjordes med hjalp av
enké&tverktyget Relationwise (Relationwise 2011). Populationen for webbenkaten bestod utav
personer fran tretton ar och uppat, och som har ett abonnemang eller kontantkort inom
Sverige. Enkaten utformades priméart med kvantitativt fokus i form utav attitydfragor med
standardiserade svarsalternativ utav ordinalskalor. De olika svarsalternativen strukturerades
utifran en skala dar respondenten valde sitt svar inom graderingen ett till sex. Ett jamnt antal
svarsalternativ valdes for att var respondenten skulle bli tvungen att valja om denne hade en
mer positiv eller negativ installning till de olika fragorna, och saledes inte vélja ett mittenval.
Vidare uteldimnandes ett neutralt svarsalternativ som “vet ej” eller "ingen asikt”, vilket skedde
utav tva anledningar. Dels att personen ifraga skulle vara tvungen att ta stallning till den
aktuella fragan, och dels att svaren skulle vara applicerbara i Figur 4: Uppfattningsschema

6ver konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad).

Fragorna hade en hog grad av standardisering och strukturering (Trost 2007, s. 18-24) och
vidare inneholl enkaten aven fragor med svarsalternativ som ligger under kategorin
nominalskala sasom fragan om respondentens kon. | en del fragor lamnades medvetet ingen
definition for begrepp som exempelvis “tjanstekvalité”. Syftet till detta var att respondenten
skulle svara utifran sin egen generella uppfattning om sin operatér. Respondenten skulle

foljaktligen sjalv avgora vilka faktorer som inverkar géllande de aktuella fragorna, och
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darmed inte bli styrd i sitt sétt att svara pa dessa. Vidare skulle definitioner av varje begrepp
vara tidskravande for respondenterna att ta till sig vilket sannolikt skulle leda till ett hogre
bortfall. Dock hade en del svarforstaeliga fragor en kortare exempelbeskrivning, for att
tydliggora fragans innebdrd. Avslutningsvis innehdll enkéaten en kvalitativ fraga i form utav
ett Oppet svarsalternativ déar respondenterna fick lamna 6vriga kommentarer Kkring sin

operator, telekommarknaden eller annat som de ville tillagga.

Urvalet for enkédten for privatpersoner bestod av en population spridd 6ver hela Sverige,
manniskor &ver tretton ar, samt de som har ett abonnemang eller kontantkort for
mobiltelefoni. Ett styrt slumpmassigt urval anvéndes for att sprida enkaten (Trost 2007, s. 25-
33), detta genom att enkaten lankades pa de digitala sociala medierna Facebook, Aftonbladet,
Expressen, Mobil, Mobilforum, E24, Sweclockers, Familjeliv, Swedroid, Macworld, Min
hembio, TV4, Foretagande, Utsidan, Kanal5, Politiskt Inkorrekt, Alla studier, IDG,
Androidguiden, Digitala Hemmet, Internetworld, PC for alla, samt Smartare mobil. Dessutom
spreds enkaten genom e-post och vidarebefordring av e-post fran familj och vénner, och pa
Facebook skapades ett event dar samtliga Facebook-véanner fick en inbjudan och uppmanades
att dessutom bjuda in deras vanner, som i sin tur uppmanades att bjuda in deras vanner. Pa sa
satt skapades en sndbollseffekt enligt snobollsmetoden (Trost 2007, s. 32). Syftet var
foljaktligen att sprida enkéaten pa olika typer av forum som alla i Sverige med tillgang till en
dator och internet hade majlighet att komma at. Enkaten var publicerad mellan 2011-04-06 till
och med 2011-04-20, och totalt hade 1109 stycken respondenter inlett enkéten, varav 824
stycken fullféljt den. Saledes blev det en total svarsfrekvens pa 74,3 procent av de som
paborjat enkéten och bortfallet blev 25,7 procent. Dessa enkétfragor finns presenterade under
Appendix 1.

Baserat pa Figur 4: Uppfattningsschema Over konsumentbaserat brand equity
(egenkomponerad) utformades dven en enkat for foretag. Enkéten bestod av standardiserade
fragor och svarsmojligheter, samtidigt som en mdjlighet gavs till representanterna att svara
Oppet pa dem. (Trost 2007, s. 59-61) Enkaten lamnades till de intervjuade
foretagsrepresentanterna i samband med att de skulle medverka vid intervjun. Vidare var
foretagsenkaten strukturerad pa ett liknande satt som enkaten for privatpersoner och
representanterna skulle besvara fragorna baserat pa vad de tror att konsumentmarknaden anser
om de olika fragorna. Saledes syftade foretagsenkéten ej att besvara foretagsrepresentanternas

egna asikter om vad de sjalva tycker. Da urvalet kring enkaten for foretag bestod av de
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respondenter som dven intervjuades pa de olika foretagen innebar det att urvalet for denna
enkat bestod av ett icke slumpmaéssigt urval och ett bekvdmlighetsurval (Trost 2007, s. 18-24).
Dessa fragor finns presenterade under Appendix 2.

Nér intervjuer med foretagsrepresentanter skulle bokas var urvalet till detta personer som
besitter kunskap inom brand equity och varuméarkeshantering inom foretaget. Utifran
uppsatsens syfte och avgransning var urvalet géllande vilka foretag som var aktuella for
intervju dem med tva varumarken pa den svenska telekommarknaden, det vill sdga

TeliaSonera och Tele2.

Intervjuer genomfordes med en representant fran vardera TeliaSonera och Tele2, vilket
skedde med TeliaSonera den 2011-05-05 fran klockan 13:00 vid deras huvudkontor pa
Stureplan, och med Tele2 den 2011-05-10 fran klockan 16:00 pa foretagets huvudkontor i
Kista. Det bada intervjuerna tog cirka en och en halv timme att genomféra och de
ljudinspelades och transkriberades omgaende ett att de var genomforda. Dessa djupintervjuer
amnade ge mer djupgaende kunskap kring arbetet med brand equity och product branding och
fragorna belyste bland annat hur det dagliga arbetet kring brand equity begicks, samt hur
product brand kunde starka foretaget och dess brand equity. For att studera en
sammanfattning av bada intervjuerna, se Appendix 5 for TeliaSonera och Appendix 6 for
Tele2.

Né&r intervjun med en marknadskommunikator skulle bokas var det avgdrande att denna
person besitter en gedigen kunskap géllande marknadsforing, varumarkesbyggande,

kommunikation med kunder, samt hantering av tva varumarken.

Vid 2011-04-24 klockan 14:30 genomfordes en djupintervju med en marknadskommunikator
som har arbetat i 20 ar med marknadsforing varav framst med fokus pa kommunikation.
Intervjun skedde hemma hos respondenten och tog cirka en timme att genomféra. Intervjun
ljudinspelades, samt transkriberades omgaende efter att intervjun var genomford. Denna
intervju amnade skapa en professionellt trovardig och djupgaende kvalitativ kunskap kring
foretags arbete med varumarken, brand equity samt product branding, och detta pa en generell
niva och ej med ett specifikt fokus just pa telekombranschen. Syftet var saledes att skapa
forstaelse kring hur foretag generellt sett arbetar med dessa delar inom foretaget, vad som ar
viktigt for att skapa en kundbaserad brand equity, samt om product brand kan anvandas for att

paverka foretaget och i sa fall hur detta sker.
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3.3 Bearbetning av data

Nar data fran webbenkater och intervjuer var insamlade fortsattes arbetet med att bearbeta
detta. Resultatet frdn webbenkéaten bearbetades genom att studera olika grafer via
webbaserade enkatverktyget Relationwise (Relationwise 2011). Darefter sammanstalldes
samtliga relevanta grafer, skrevs ut och analyserades. Vidare fordes information in i Figur 4:
Uppfattningsschema Over konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad) och
sammanstalldes sedan till diagram. Den kvalitativa information som framkom fran fragan
”ovrigt” sammanstélldes till en l6pande text och presenterades som kvalitativ data fran
privatpersoner. Data fran djupintervjuerna med representanter fran Tele2, TeliaSonera och
marknadskommunikatéren sammanstalldes sedan till en sammanfattad text dér det viktigaste
som framkom fran de olika intervjuerna presenterades. Nar samtliga intervjuer och enkéter
sammanstallts analyserades detta genom att applicera de valda teorierna och modellerna.
Arbetet avrundades med att formulera slutsatser och en avslutande diskussion samt forslag till

vidare forskning.

3.4 Reliabilitet

Reliabilitet méts genom att skilja mellan fyra komponenter vilka &r kongruens, precision,
objektivitet samt konstans. Kongruens ror sig om likheten mellan fragor som avses mata
samma sak, och precision handlar om intervjuarens satt att registrera svar eller hur den
svarande kryssar i rutorna i ett enkatformuldr. Objektivitet handlar om den enskilda
intervjuarens satt att registrera svar, och konstans tar upp tidsaspekten och forutsatter att

fenomenet eller attityden ej forandras. (Trost 2007, s. 64-66)

Reliabiliteten vid webbenkéaten for privatpersoner och foretag tillmats en hog kongruens pa
grund av det faktum att samtliga respondenter stalldes samma fragor. Precisionen for hur
respondenterna valde att kryssa i de olika fragorna kan antas vara hog da respondenterna inte
hade nagon tidsbegransning nar de fyllde i fragorna, dock ska det dven tas i beaktande att
enkaten tog cirka fem minuter att genomfora, vilket kan ha resulterat i att respondenterna blev
trétta pa slutet och inte beaktade fragorna i samma man som i bérjan av enkéaten. For att gora
en niarmare undersokning kring uppsatsens reliabilitet skulle en “test-retest”-undersokning
kunna genomféras, detta genom att vid ett senare tillfalle genomfdéra samma
enkatundersokning, och genom detta skulle det bli mojligt att skapa ytterligare slutsatser kring
uppsatsens reliabilitet. En sddan undersokning skulle gynna denna studie da en jamforelse kan
visa pa om webbenkétens resultat blir samma eller om det skiljer sig. (Johannessen & Tufte
2007, s. 28-29) Vidare kan objektiviteten for webbenkéaten anses vara hog da registrering av
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svaren skedde digitalt i samband med att respondenten svarade, saledes minimerades risken
att intervjuaren registrerar fel svar. Konstansen i attityden hos respondenternas kan anses vara
medelhdg, detta da faktorer kan inverka som gor att respondenternas asikter forandras
drastiskt. Samtidigt ar det viktigt att papeka att webbenkaten besvarades av mestadels man,
nagot som inverkar negativt for generaliserbarheten for uppsatsen. Om samma studie skulle
genomforas igen fast med en jdmnare fordelning av kvinnor och man skulle resultatet
mojligtvis se annorlunda ut. Med fyra ovan faktorer i atanke anses webbenkaten tillmétas en

medelhdg reliabilitet.

Reliabiliteten for intervjuerna med foretagsrepresentanterna kan anses ha en medelhdg
kongruens da fragorna som representanterna stalldes inledningsvis var likadana for samtliga
respondenter, dock situationsanpassades dessa allteftersom intervjun fortskred. Reliabiliteten
for intervjun med marknadskommunikatéren kan anses ha hog kongruens da endast en
intervju genomfordes. Precisionen i intervjuarens satt att registrera svar hanterades genom att
samtliga intervjuer spelades in och transkriberades, vilket inverkade till att precisionen kan
antas vara hdg. Pa samma satt hanterades dven objektiviteten, vilket leder till att denna kan
ses som hog. For att se till att det som &mnades mata verkligen méattes ombads samtliga
intervjurespondenter att fa aterkontaktas om behov for kompletterande fragor fanns.

Uppsatsen kan saledes anta ha en hdg reliabilitet baserat pa ovan diskussioner.

3.5 Validitet

Begreppet validitet inkorporerar att fragan som stalls mater det som avses matas (Trost 2007,
s. 65). For denna uppsats kan validiteten paverkas av de fragor som webbenkaten inneholl,
samt de fragor som stalldes till foretagsrepresentanterna och marknadskommunikatoren.
Gallandes webbenkaten finns det risk att respondenterna tolkar olika fragors innebérd olika
och foljaktligen syftar till olika saker med sitt svar, ett faktum som paverkar validiteten
negativt. Att de tva foretagsrepresentanterna stalldes samma fragor kan &ven det innebara att
de tolkade fragorna olika och att validiteten darmed har paverkas negativt. For att hantera
detta valdes att testa fragorna pa en opponentgrupp bestdende av tio personer, dar fick
samtliga opponenter mojlighet att diskutera upplagget samt stalla fragor. Av denna anledning

anses uppsatsens validitet vara medelhdg.

3.6 Generaliserbarhet
Uppsatsens syfte speglar en totalpopulation innefattande samtliga svenska privatkunder av
kontantkort och abonnemang inom mobiltelefoni, och visar speglar detta den generella

svenska mobiltelefonimarknaden. Ur webbenkétens svar kunde det observeras att vissa
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variabler var dverensstammande for hela marknaden sasom vikten av pris och socialt ansvar
vid ett kop. Fokus har dock varit pa foretags- och operatorsspecifika slutsatser for foretaget
TeliaSonera med operatérerna Telia och Halebop, samt fortaget Tele2 med operatdrerna
Tele2 och Comvig, varpa dessa slutsatser framst ar applicerbara pa operatorernas respektive
kundstockar. Det har tydliggjorts skillnader i hur tva varumarken kan utnyttjas pa olika satt,
varav effekten av att ha tva varumarken saledes kan skilja sig. Det har ocksa dragits slutsatser
vilka varden som de respektive operatérna formedlar och hur dessa upplevs utifran kundernas
perspektiv. Da en tydlig 6verstammelse férekommit géllande detta sa bor dessa slutsatser
kunna generaliseras i en hog grad pa den svenska konsumentmarknaden for mobiltelefoni.
Dock ska hansyn tas till att ingen geografisk identifikation av konsumenterna skett, varav
skillnader gallande vikt av olika faktorer kan forekomma. Flertalet webbenké&tsrespondenter i
norra Sverige har exempelvis uttryck vikten av telenatet da endast Telia och Halebop upplevs
fungera acceptabelt, medan respondenter i storstadsomraden kanske inte lagger lika stor vikt

vid denna faktor da telenaten kan anses vélutbyggda for samtliga operatorer.

Né&r generaliseringar ska goras &r det &ven viktigt att vara medveten om hur representativ
populationen &r, och i webbenkédten for privatkunder har en del brister identifierats.
Respondenter dver 60 ar samt kvinnor ar kraftigt underrepresenterade, varav detta paverkar
generaliserbarheten negativt. Det kan exempelvis ténkas att aldre manniskor upplever
kundservice och teknisk support som extra viktigt, och att enkéatresultatet saledes blir
snedvridet da detta inte speglas hela marknaden pa ett korrekt satt. Vidare kan det téankas att
de respondenter som valt att svara pa enkaten gor detta for att uttrycka kraftigt positiva eller
negativa asikter varav detta speglar marknaden pa ett felaktigt satt. Det kan vara sa att
marknaden &ven innefattar relativt neutrala konsumenter som valt sin operatér av en slump
och inte heller stéller nagra storre forvantningar eller krav pa denna. Det finns en risk att
dessa neutrala konsumenter ar underrepresenterade i webbenkéaten da de anser att de inte har
nagon egentlig asikt och darfor inte valt att svara pd denna, vilket pa sa satt paverkar

generaliseringar av mobiltelefonimarknaden negativt.

3.7 Motiv for val av metod

En egenkomponerad modell har utvecklats for att skapa en struktur och réd trad genom
uppsatsen, se Figur 3: forskningsdesign (egenkomponerad). Denna baseras pa tre perspektiv,
vilket representerar en generell kunskap om arbete kring brand equity som kombineras med
en varumarkes- respektive foretagsniva. Utifran denna strukturmodell har uppsatsens syfte

illustrerats genom att dela upp arbetet i olika perspektiv. For att fa djupare insikt om vad den

Sida 34 av 100



svenska konsumentmarknaden anser om sina operatdrer valdes en storre kvantitativ
webbaserad enkatstudie, och pa sa satt kunde statistisk jamforbar data tas fram. Webbenkéaten
avslutandes med en kvalitativ fraga for att pa sa satt mojliggora en djupare insikt i
konsumenternas asikter kring sin operator. Detta mojliggjorde dven att faktorer som inte
berorts i den kvantitativa delen av enkaten upptacktes. Utifran uppsatsen syfte var foretagen
TeliaSonera och Tele2 aktuella, varav en intervju genomférdes med respektive foretag. Detta
gjordes for att komplettera privatpersonernas enkatsvar med foretagets perspektiv pa
hanteringen av brand equity. For att fa en kvalitativ generell kunskap om vardebyggande och
varumarkeshantering av tva varumarken intervjuades en marknadskommunikator. Svaren fran
marknadskommunikatéren har bundit samman foretagsrepresentanternas svar och
privatpersonernas enkatsvar, vilket gjort analys och slutsats mer komplett, sa dessa kan svara
pa uppsatsens syfte.

3.8 Kritisk granskning av metod

Den kritik som uppsatsen kan tillges ror framforallt det antal foretagsrepresentanter som
intervjuades. Det hade gynnat uppsatsen om fler foretagsrepresentanter intervjuats, framforallt
da detta hade erbjudit uppsatsen storre trovardighet och inte endast baserats pa enstaka
personers asikter. Vidare hade intervjuer med brand managers for samtliga fyra operatorer
kunnat ge djupare insikt ur varje operators perspektiv, da dessa dagligen arbetar aktivt med
varumarket och dess vardeskapande, och pa sd sitt hade detta kunnat ge uppsatsen en

ytterligare starkare grad av trovardighet.

Det finns nackdelar i att publicera enkaten for privatpersoner pa internet, detta da bortfallet
ofta blir hogt. Dock anses denna nackdel 6verbryggas av det faktum att internet erbjuder en
access till en storre mangd personer med en stdrre geografisk spridning, vilka annars inte
skulle kunnat svara pa enkaten om den ej genomforts via internet. Saledes anses detta bortfall
som acceptabelt. Det ar dock viktigt att ta i beaktande hur representativt urvalet kan anses, da
exempelvis personer som inte innehar en datorvana sasom pensionarer blir
underrepresenterade, vilket kan snedvrida uppsatsens resultat och darmed paverka
generaliserbarheten negativt. Webbenké&ten besvarades dessutom av en betydligt hogre andel
man an kvinnor, vilket skulle kunna paverka resultatet om méans och kvinnors asikter skiljer
sig. Dock sa forekom inga storre procentuella skillnader i enkatsvaren mellan de man och
kvinnor som faktiskt svarat, varav det kan antas att uppsatsens resultat inte paverkats i stor
grad. Vidare avgransades webbenkéten till personer fran 13 ar och uppat, vilket innebar att

yngre konsumenter helt utelamnades i studien. Dock sa kan dessa yngre personer anses inte

Sida 35 av 100



vara tillrackligt insatta i det gallande &mnet, men det ska tas i beaktande att en viss

felmarginal i svaren kan ha paverkats pa grund av detta.

Det finns &ven risker med att publicera en enkat som tar lang tid att besvara. Enkaten for
privatpersoner tog cirka fem minuter att besvara vilket paverkar bortfallet negativt. Det finns
aven en risk att respondenterna i borjan av enkaten besvarar fragorna mer eftertanksamt an
vad de gor i slutet, vilket kan paverka reliabilitetens precision. Det kan ocksa tankas att de
respondenter som svarade pa webbenkéaten hade kraftigt positiva eller negativa asikter, medan
neutralare konsumenter lat bli att svara da de upplevde att de inte hade nagra egentliga asikter.
Aven om forhéllandevis manga neutrala svar observerades i enkatens kvalitativa fraga, sa kan
denna typ av respondenten &nda ses som underrepresenterad, varav detta kan paverka
uppsatsens resultat.

Gallandes intervjun med marknadskommunikatéren kunde denna intervju istéllet genomforts
med en person som fortfarande arbetat inom en marknadsforingsbyrd. Dock ansags vikten av
langvarigt arbete med marknadsforing samt kunskapen kring hur hantering av tva varumarken
sker vara av stor vikt, och da den intervjuade besatt denna kunskap ansags detta av storre vikt
an att endast intervjua nadgon som har kunskap inom endast marknadsféringsarbete genom en

marknadsforingsbyra.

Vid sammanstallningen av diagram fran data for privatpersoner skedde en avrundning vid
samtliga diagram for att gora det mer Gverskadligt for lasaren. Foljaktligen presenteras
siffrorna avrundade till ndrmaste heltal, vilket leder till att siffrorna vid summering inte alltid
blir till etthundra procent. Detta avrundningsfel anses vara kompenserat av den anledningen

att det istallet blir mer 6verskadligt for lasaren med denna avrundning.

3.9 Kallkritik

Denna uppsats baserades bland annat pa flertalet artiklar och bocker som relateras till &mnet
brand equity. Vid val av dessa kallor fanns det tre faktorer som togs hansyn till. Dessa var
tidpunkt for publicering, antal referenser som &r gjorda till kéallan, samt forfattare. De valda
artiklar som publicerats under 2010 hade lagt antal referenser kopplade till sig, men trots detta
valdes dessa artiklar, da det antogs att dessa artiklar ej hunnit véaxa sig starka eftersom det tar
ett tag innan de far faste. En granskning av forfattare for de valda artiklarna skedde genom att
endast valja de forfattare som har publicerats i en kand tidsskrift sasom Journal of Brand

Management, Journal of Consumer Marketing, Journal of Service Marketing, Business

Sida 36 av 100



Review, California Management Review och Management Decision. Kallor som ej var

publicerade i nagon tidsskrift eller bok valdes darmed aktivt bort.

De artiklar och bocker som anvéandes valdes dven med héansyn till intervallet mellan de olika
publiceringsaren. Genom att anvanda artiklar och bocker mellan intervallet 1996 till 2010
skapades en spridning mellan kallorna och pa sa satt majliggjordes en fordjupning i amnet
aven i retroaktivt perspektiv. Det finns en risk med de valda kallorna som det ej har refererats
till i storre del da dessa kanske ej anses relevanta, applicerbara eller rimliga for &mnet. Detta
ar nagot som bor tas i beaktning nar denna uppsats lases och verkar darmed negativt for

uppsatsen som helhet.

De elektroniska kallor som anvants ar framforallt de olika féretagens och operatdrernas
hemsidor samt hemsidorna Allabolag, samt Post och Telestyrelsen (PTS). Vid anvandandet av
information fran de olika foretagen och operatdrerna ska det tas i beaktande att informationen
ar partisk mot respektive foretags fordel. Detta bor saledes finnas i atanke vid tolkningen av
informationen. De 6vriga ovannamnda kallor ar opartiska da de ej representerar nagon av de

valda operatorerna och anses foljaktligen trovérdiga.
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4.0 EMPIRI

Inledningsvis presenteras Figur 4: uppfattningsschemat éver konsumentbaserat brand equity
(egenkomponerad), varefter resultat av enkat for privatpersoner samt resultat fran intervjuer
med foretagsrepresentanter och marknadskommunikator presenteras. De tre sistndmnda utgor
endast utdrag av de totala data som insamlats och sammanstallt. For en ytterligare fordjupning

presenteras en komplett datasammanstallning under Appendix 3,4,5 och 6.

4.1 Uppfattningsschema over konsumentbaserat brand equity

Baserat pa webbenkaten for privatpersoner presenteras Figur 4: uppfattningsschema Gver
konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad). Denna figur illustrerar de sammanvavda
enkatsvaren presenterade i medelvdarden Over de fyra studerade operatGrerna. Figuren
illustrerar aven ett branschmedelvarde som baseras pa konsumenters asikter kring samtliga
operatorer pd marknaden. Detta branschmedelvéarde anvands for att jamfora de fyra valda
operatorerna med branschen. | figuren bestar siffrorna utav ett varde pa en skala dar ett ar det
hogst negativa vardet, och sex ar det hogst positiva vérdet.
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TELIASONERA TELEZ OVRIGA

S o B _ <8
s |8 |3 g |343 |82
VARIABLER 2 |§ |2 g HEZ 3%
Varumirkesrepresentanter 373 3.05 364 326 351 344
Grad av bembtande 4,43 4,78 435 411 4,18 4,37
Varumirkeskvalité 4,84 4,06 433 410 4,06 4,28
Pilitlighet vid varumdrke 4,85 492 461 440 4,14 4,58
Firetagets formdga att bry sig 344 3.67 327 323 332 3,39
Varumirkesrykte 343 4,57 460 453 34938 443
Socialt ansvar 314 2,89 307 334 293 3,07
Lovad leveransgrad 3,37 4,79 414 4,19 3499 4,30
Vikt av innovation 3.96 341 3,78 346 394 371
Bytesbhenigenhet av varumidrke 349 371 340 315 281 331
Prisvirdhet 4,09 4,89 477 433 4,04 4,42
Efterfrigad leverensgrad 4,50 4,86 452 429 411 4,46
Originalitet 3.40 4,14 406 390 373 385
[genkinnande av budskap 340 3,79 4,03 360 366 3,70
Vikt av brett produktutbud 4,35 3,89 420 391 417 4,10
MNajdhet 4,64 492 4568 450 4,15 4,58
Overensstimmande reklam och
varumadrke 391 4,11 436 406 385 4,06
Vikt av firetagets kundservice 4,89 4,38 488 419 473 4,61
Pris vid kip 447 27 523 524 463 497
MEDELVARDE 412 4,22 4,21 3,99 3,89 4,09

Figur 4: Uppfattningsschema 6ver konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad)
Siffrorna i Uppfattningsschema &ver konsumentbaserat brand equity &ar berédknade pa
respondenternas medelvardesvar. Graderingen ar 1-6, dar 1ar det hogsta negativa vardet, och

6 ar det hogsta positiva vérdet.

4.2 Webbenkat
Nedan presenteras ett urval av resultatet fran webbenkaten for privatpersoner, vilket
illustreras genom data utifran de olika variablerna i Figur 4: Uppfattningsschema Gver

konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad). For att studera samtliga diagram for
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webbenkatens variabler se Appendix 3. Observera att procentenheterna ar avrundade till

narmaste heltal varav en viss felmarginal uppstar. (Webbenkat privatpersoner 2011).
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Figur 12: Varumarkesrepresentanter

I webbenkéten fanns det en avslutande fraga bendmnd “6vrigt”, didr respondenterna fick

mojlighet att lamna ovriga asikter. Dessa sammanfattades och formulerades till en I6pande

text som harmed presenteras.
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Flertalet av Tele2s kunder ansag att tackningen inte alltid var den basta, men att priset
upplevdes lagst i jamforelse med de Ovriga operatorerna. Det var &ven viktigt for flertalet
kunder att deras kompisar hade samma operator for att det skulle bli billigare for kunden da
det ar billigare att ringa till operatérer med samma abonnemang. Vidare ansags Tele2 lova
hastigheter som &r teoretiska och inte stammer 6verrens i verkligheten, vilket dven andra
operatorer ansags gora. Operatoren tycktes dven ha ett humoristiskt och originellt varumarke,
och slutligen ansags nummerflytt som nagot krangligt, vilket gor att kunder kéanner ett visst

motstand till att byta operator.

Operatéren Comviq upplevdes som dalig pa extratjanster av nagra kunder, dock ansags de
vara billiga och fungera bra i ovrigt. Det uppkom dven ord s& som "lockpriser” d& det ansags
att operatoren i marknadsforingen framstalldes som billigast men att kunden sedan far betala
anslutningsavgifter, kortavgift samt administrationsavgift. Precis som hos Tele2 framgick det
att det var viktigt for flertalet kunder att deras kompisar hade samma operatér for att det
skulle bli billigare for kunden att ringa och Sms:a. Aven asikter kring dalig mottagning runt
om i landet yttrycktes hos Comvigs kunder.

Hos Telias kunder fanns det flertalet positiva asikter kring operatorens tackning runt om i
landet, framforallt i Norrland dar Telia och Halebop beskrevs som det enda vettiga
alternativet. Det framférdes dven positiva asikter kring tjanster och service, samtidigt som
vissa ansag att de hade sdmre kvalité och priser an konkurrenterna. De negativa
kommentarerna som uppkom kring Telia var kommentarer om lang kétid till kundtjanst samt
komplicerad och ofta felaktig information pa hemsidan. Det handlade dven om missndje med
att nuvarande kunder inte far information om kampanjer och nedsatta priser. Flertalet av

operatoren Halebops kunder ansag att operatéren var billig och hade en bra tackning.

4.3 Foretagsintervjuer

Arbetet med brand equity sker inom olika avdelningar och hanteras dagligen genom olika led
i processen. Det finns manga pa foretaget som ar ansvariga for arbetet med brand equity
sasom brand managers, marknadsundersokare och internkommunikatorer, med det finns dock
ingen roll som inkluderar endast brand equity. Det &r viktigt att TeliaSonera ar tydliga internt
for att alla ska fa samma varumarkessyn, ett arbete som sker bade fran huvudkontoret och
lokalt. Det ar vidare viktigt att understryka att de olika operatérerna Telia och Halebop har
olika avdelningar och det arbetas aktivt for att skilja dessa at, detta da de har olika positioner

pa marknaden. Telia riktar sig till den bredare marknaden och fokuserar pa familjer och
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privatpersoner medan Halebop riktar sig till den mer prisfokuserade kunden genom en
’fighting brand”-strategi (Encyclo 2011). Telia erbjuder mer service till sina kunder &n vad
Halebop gor, detta da Halebop &r billigare och kunden far géra mer sjalv. TeliaSonera
differentierar Halebop genom lagre service samt pris och operatéren Telia har standigt en
effekt pa Halebop. Utifran detta differentierar foretaget sina portféljer for att operatorerna ej

ska bli for lika varandra.

Syftet med att TeliaSonera anvander tva varumarken pa den svenska marknaden beror pa att
de vill tillfredstalla ett storre kundbehov. Fran borjan var Halebop ett svar pa
ungdomsmarknaden, ndgot som Telia ansag sig vara svaga pa. De sag att ungdomar var
beredda att gora mer sjalva och att vissa kunder ansag att det var for dyrt att vara Telia-kund.
De olika varumarkena kompletterar sdledes varandra. Genom att anvanda sig utav tva
varumarken pa den svenska marknaden nar TeliaSonera flera manniskor som mojliggor att
kunderna blir néjdare, och féljaktligen paverkas kundndjdheten positivt. De synergieffekter
som framforallt 6nskas med att ha tva varumarken ar att TeliaSonera kan na en storre
marknad, vidare gynnas deras kunder av att de har tva varumarken da olika operatorer kan
bemota olika typer av kundbehov. Kunden kan sjélv valja vad som ar viktigt och darmed
anpassa sitt val av operator. Foretaget forsoker ha en néra kunddialog for att standigt forbéattra
kundlojaliteten och att Halebop och Telia hade hdgst kundnojdhet forra aret enligt svenskt
kvalitetsindex matning visar pa att foretaget ar battre an konkurrenterna pa just kundlojalitet.
Foretaget har numera som syfte att vara innovativa vilket ar nadgot som de arbetar véldigt hart
med. Detta sker exempelvis genom etableringen av 4G, nagot som de var forst i varlden med
att lansera. Det finns dven risker med att ha tva varumarken, detta da foretaget kanske inte
haller differentieringen mellan varumarkena samt att foretaget skapar en otydlighet kunderna
emellan sa att dessa inte forstar skillnaden mellan de olika varuméarkena. Risker, svagheter
och nackdelar med att bara ha ett varumarke &r att foretaget blir for generiskt i sitt budskap
samt att foretaget passar alla lite, men inget speciellt bra. Att féretaget tar ett socialt ansvar
ansags vara en hygienfaktor for foretaget och om de ej skulle leverera detta sa skulle det fa

stora konsekvenser for bolaget som helhet.

Att kdrnbudskapet for Telia och Halebop uppfattas av kunderna ar valdigt viktigt, vilket ska
hanga ihop med visionen pa koncernniva samt presenteras ut pa respektive marknad. De olika
operatorernas budskap framkommer i butik och pa webbsidorna samt alla deras kanaler, men
aven hur siljarna bemdter kunden, vilket &r nagot som ska genomsyra samtliga av

operatorernas kanaler. Arbetet med att skilja Telia och Halebop fran konkurrenterna sker
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genom att foretaget utgar fran vilka de ar, vad de star for och vad de vill formedla. Inom
koncernen finns det en tydlig strategi med tre fokusomraden, namligen Network excellence,
World class customer experience och Cost leadership, och utifran dessa tre delar utgar allt
arbete ifran som TeliaSonera gor. Ett utav de starkaste karnvarden som Telia och Halebop ar

att de har skapat sig ett stort fortroende pa marknaden. (Intervju TeliaSonera 2011)

Foretaget Tele2 arbetar dagligen med att kommunicera att deras operatérer Tele2 och Comviq
erbjuder marknadens lagsta pris. Operatéren Comviq star for foretagets kontantkort inom
mobiltelefoni och internet medan operatéren Tele2 star for abonnemang inom fast och mobil
telefoni, internet, TV samt andra typer tillaggstjanster. Foljaktligen delas kunderna in efter
for- respektive efterbetalande. Tidigare var Comviq det stora varumarket som sedermera
ersatts av Tele2 och déarav ar det svart att sdga hur varumarkena paverkar varandra. Nar
foretaget startades var det en utmanare mot det stora monopolet men idag har foretaget en
sadan stark position att de till viss del ompositionerat sig, nagot som forenklats av att ha tva

varumarken.

Foretaget har ingen anstélld per definition som endast arbetar med brand equity utan detta
arbete sker pa marknadsavdelningen utav flera personer, bland annat finns brand managers
som ansvarar for de olika varumarkena och hur dessas varden formedlas. Vidare &r foretaget
valdigt vardestyrt och ska som helhet genomsyras av samma varumarkessyn. | allt arbete som
gors sa ska Tele2s respektive Comvigs formedlade varden vara dverskadliga och en viktig
nyckelfras &r att Tele2 som foretag ska gora den basta affaren som mojligt for kunden. Det ar
viktigt att foretagets karnvarden inverkar pa lang sikt och genomsyrar allt som gors i
foretaget. For att lyckas dr det viktigt att detta langsiktiga perspektiv kan kombineras med ett

kortsiktigt arbete och aktiviteter.

Vardebyggande handlar i grund och botten om vad operatérerna kommunicerar utat mot
kunder i allt som gors. Foretaget vill exempelvis framstalla sig som billiga och da &r det
viktigt att kunderna uppfattar och forstar detta. Allt arbete bor ses ur ett kundperspektiv och
foretaget har flera ledord som de arbetar utefter som exempelvis prisledare och
marknadsutmanare. Det finns &ven en enhetlig varumérkesstrategi 6ver varumarkena Tele2
och Comviq och i all marknadsforing som Comviq gor sa forklaras det att Comvig ags och
marknadsfors av Tele2. Samtidigt ar det viktigt for foretaget att halla de bada varumarkena
sarskiljda fran varandra i ett kundperspektiv. Det centrala vardet som ska formedlas ar det

laga priset vilket ar nagot som speglar hela foretagskulturen. Tele2 arbetar aktivt med att
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formedla sina operatorers vérden till kundernas medvetande, samtidigt som kunden ska
erbjudas den bdasta kundservicen som mojligt. Att konsekvent arbeta med att erbjuda kunden
den bé&sta affdaren &r ett satt att skapa kundlojalitet, ett arbete som &r extra viktigt inom
Comviq da operatoren endast saljer kontantkort och kunden enkelt kan byta operator vid

néstkommande tankningstillfalle.

Det finns en negativ bieffekt av att vara billigast pA marknaden vilket ar att kvalitén upplevs
som samre. Exempelvis sa finns rykten om att Comvigs nat var daligt nar det lanserades kvar
an idag. Pris och kvalité behover inte nddvandigtvis ta ut varandra men det finns en utmaning

i att kunna kommunicera dessa bada kundvarden. (Intervju Tele2 2011)

4.4 Intervju marknadskommunikator

Foretagsrepresentanter ar avgorande da de agerar som den sammanhallande lanken till
varumarket och det galler att dessa far mycket kunskap och delaktighet i en gemensam
marknadsstrategi samt att de har en kommunikationsplattform att agera utifran. Vidare ansags
kundbemotande som den viktigaste variabeln for foretag att hantera. Detta ska géras genom
en gemensam oOverrenskommelse kring hur foretag ska bemoéta deras kunder sa att samtliga
anstallda beméter kunderna pad samma satt i alla olika sammanhang. Aven palitlighet &r
viktigt vilket bor stallas i relation till vad kunden forvantar sig. Denna maste stimmas av med

feedback och uppfattningar om varumarket.

Det &r viktigt att en kund kan identifiera sig med ett varumérke vilket &r ett arbete for
foretaget som ska ske bade internt och externt. Det kan vara forodande for ett foretag om de
erbjuder nagot som de inte kan leverera och darfor maste den lovade leveransgraden anpassas
till det som foretaget verkligen kan erbjuda. Variabeln kundlojalitet ar av stor vikt da detta ar
en stor del av vad som faktiskt utgor ett varumarke, detta da det ar enklare att fa en gammal
kund att byta eller képa en ny produkt &n vad det ar att hitta en helt ny kund. Detta bor foretag
lagga cirka 70-75 procent av deras marknadsforingsbudget pa. Samtidigt letar manga foretag
efter nya kunder hela tiden, men tappar da ofta de trogna kunderna istallet. Foretag bor aldrig
konkurrera med pris da detta gor det svart att komplettera varumarket med ett mervarde, dock
beror det vilken bransch foretaget &r inom. Priset som foretagen sétter ska vara i relation till
det kunderna férvantar sig utav varumarket, vilket &r beroende av vilken bransch de ar i och

vad foretaget gor.

Varumarkesbyggande innebdr att ha en stor kunskap om kunderna, var de bor, vilka dvriga

varumérken de handlar, deras inkomst med mera. Det ar viktigt att ladda varumérket med
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olika mervarden i form utav bland annat service och garantier. Varumarkesbyggande &r nagot
som foretagen ska arbeta med dagligen for att stdrka varumarket. Det finns &ven for- och
nackdelar med att ha ett varumarke jamfort med flera. Att ha tva varuméarken innebar dubbelt
arbete da detta sker pa tva olika satt, framforallt da foretaget vill skilja de olika varumérkena
at. Det ar aven viktigt att de olika varumarkena kompletterar varandra, nagot som kan
underlattas av att foretag anvander sig utav tva varumarken pa tva olika segment. Det kan
aven bli svarare att skapa lojalitet med tva olika varumarken och for att hantera detta kravs att
foretaget skapar en identitet for de olika varumarkena. (Intervju marknadskommunikator
2011)
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5.0 ANALYS

Analysen strukturerats utifran utvalda teorier och artiklar som presenterats under kapitlet
teoretisk referensram. Samtliga former utav empirisk data anvands genom analysen for att

sOka forklaringar som kan relateras till uppsatsens syfte.

5.1 Leveraging the corporate brand

Keller (2002, s. 24-25) diskuterar kring teorin Corporate brand levels, vilket innefattar
foretagens image och hur trovardighet och association till foretaget inverkar pa
varumarkesimagen. Operatorerna Tele2 och Comviq skiljer sig at i deras erbjudande av
abonnemang och kontantkort, vilket gor att vardeskapandet skiljer sig hos de tva operatorerna.
Dock &r ett lagt pris och en gynnsam affar for kunden i fokus hos dem bada. Vidare har
foretaget Tele2 flertalet karnvarden som ska inverka pa kort och lang sikt i allt som gors inom
foretaget. (Intervju Tele2 2011) Det observerades att operatdren Tele2 hade fler kunder som
hade kunskap om att &ven Comviq drevs av samma foretag, i jamforelse med vad Comviqgs
kunder hade om Tele2 (Webbenkét privatpersoner 2011). Samtidigt framkom det i intervjun
med representanten fran Tele2 att Comviq standigt far Tele2s varden till sig, men att varden
fran Comviq inte sprids pa samma satt till operatéren Tele2 (Intervju Tele2 2011). Darmed
kan det tydas att foretagets produktvarumédrke Comviq inte anvands for att stdrka
foretagsvarumarket Tele2 till nagon storre del.

Vid fragan kring budskapskannedom i webbenkaten visades det att 50 procent av Telias
kunder och 60 procent av Halebops kunder kande till varumarkenas budskap generellt sett
(Webbenkaét privatpersoner 2011). | enlighet med Keller (2002, s. 24-25) kan ett fOretags
image forklaras som konsumentens association med foretaget, har kan darmed en svaghet i de
tva operatorernas image observeras. Att det var farre som ansag att de kande till Telias
budskap an Halebops kan ses som en brist framforallt da Telias varumarke &r ett premium

brand med hdg service, ndgot som de tar mer betalt for i jamforelse med Halebop.

Av operatéren Tele2s kunder var det 69 procent som ansag att de kande till operatérens
budskap, detta jamfoért med 62 procent av Comvigs kunder (Webbenkaét privatpersoner 2011).
Da det ansags vara av stor vikt att kunderna forstod foretaget Tele2s generella budskap,
ndmligen “att vara billigast”. Att det var en stor andel procent som ej kénde till budskapet kan
darmed ses som en brist for operatérerna. Kundernas association till varumarket kan kopplas
till det budskap som kunderna uppfattar att foretaget har, och da detta enligt foretaget ska

genomsyras i all dess reklam (Intervju Tele2 2011) sa kan detta uppfattas som en miss i
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kommunikationen till kunderna, vilket kan vara skadligt for foretagets renommé. Dock
menade marknadskommunikatoren att det inte ar sakert att kunden maste forsta det budskap
som foretaget formedlar, men att kunden déremot ska kanna det. Detta ar speciellt viktigt da
kunden koper en viss vara for att de vill utstrala en viss personlighet, nagot som kopplas till
det varumarke som de valjer. Det kravs samtidigt ett langsiktigt arbete fran foretagens sida for
att kunderna ska uppfatta varumarket pa ett visst satt. Ofta handlar det om att kunden vill
starka dennes egen personlighet, ndgot som gor att igenkéannande av budskap ar valdigt

viktigt. (Intervju marknadskommunikator 2011)

Keller (2002, s. 24-25) presenterar tre dimensioner av foretagstrovardighet varav den forsta
dimensionen handlar om foretagsfortroende. Detta relateras till webbenkatsvariablerna lovad
leveransgrad samt foretagens sociala ansvar. Vid webbenkaten observerades att 83 procent av
Telias kunder ansag att operatéren generellt sett levererade vad de lovade, i jamforelse med
91 procent av Halebops kunder (Webbenkét privatpersoner 2011). Vid intervjun med
respondenten pa TeliaSonera framkom det att det viktigaste som skapar varde ur ett
kundperspektiv ar att TeliaSonera har funnits pa marknaden under manga ar samt att de
kommer att finnas kvar &ven i framtiden, men &ven att operatdrerna levererar det som de

faktiskt lovar kunderna. (Intervju TeliaSonera 2011)

En intressant observation &r att Halebop fick positivare siffror &n vad Telia fick géllandes
lovad leveransgrad. Detta &r speciellt av intresse da Telia och Halebop har skilda strategier
dar bade pris och service skiljer sig at mellan dem. Halebops kunder erbjuds mindre kvalité
men till ett lagre pris, vilket innebér att de forvantar sig mindre an vad en Telia-kund gor.
(Intervju TeliaSonera 2011) Detta innebér att en brist hos Telia &r observerad, vilket visar att
en del kunder anser att Telia lovar mer an vad de faktiskt erbjuder. Detta innebéar att Telias
consumer surplus paverkas negativt, nagot som de bor hantera strategiskt. Dock ar det viktigt
att skilja pa kundens forvantade varde och det varde som kunden faktiskt anser sig erhalla vid

kop.

Av Tele2s och Comvigs kunder var det valdigt jamnt mellan deras uppfattade lovade
leveransgrad, detta med 79 mot 77 procent. Dock &r dess lagre &n Telias summa, och betydigt
lagre vad Halebops kunder ansag. (Webbenkaét privatpersoner 2011) For Tele2 ar det véldigt
viktigt att de haller vad de lovar i sin reklam, vilket de dven har anstallda som ansvarar for
(Intervju Tele2 2011). Det studeras alltsa brister kring vad Tele2 och Comviqg sager sig
erbjuda, och vad kunderna anser sig fa. Detta ar en stor brist inom foretaget Tele2, speciellt da

de konkurrerar framst med pris. Tele2 och Comviq erh6ll &ven lagre medelvérde an branschen
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generellt sett gallandes lovad leveransgrad (Webbenkat privatpersoner 2011). Dessa brister ar
nagot som operatorerna maste hantera strategiskt da kunden ska erhalla ett hogre varde an vad
den har forvéntat sig, detta for att operatorerna ska kunna 6ka sitt consumer surplus och starka

sitt brand equity.

Gallande variabeln socialt ansvar observerades att Telias, Halebops och Tele2s kunder
generellt sett inte ansag att det hade sa stor inverkan vid kop. Hos operatdren Comviq var
denna variabel viktigast i forhallande till de andra studerade operatdrerna, dock var vikten av
denna variabel svag generellt sett hos samliga operatdrers kunder. (Webbenkét privatpersoner
2011) Bada foretagen arbetar med socialt ansvar pa flera olika sétt och detta benamndes av
TeliaSoneras representant som en hygienfaktor for foretag, och om foretag ej levererar detta
sa kommer det fa stora konsekvenser for bolaget som helhet. Trots att de flesta av
operatorernas kunder ansag att socialt ansvar endast till en viss del spelar in sa belyste
respondenten fran TeliaSonera att detta kanske inte & nagot som har sa stor inverkan pa
kunden forens nagot gors fel. (Intervju TeliaSonera 2011) Om ett foretag misskoter sig sa
kommer detta att fa stora effekter.

Den andra dimensionen som tas tar upp handlar om hur bendgna foretaget ar att uppfattas som
intressanta och omtyckta (Keller 2002, s. 24-25) Har kan det framforallt belysas tva faktorer
som &r av intresse att analysera, namligen grad av bemdtande samt palitlighet. Operatérerna
Telia och Halebop fick starka positiva asikter av deras kunder gallandes vilken grad av
bemotande de har upplevt vid kop av dem, detta med 88 procent och 97 procent. (Webbenkat
privatpersoner 2011) Da de tva operatdrerna har skilda strategier gallandes pris och service ar
det extra viktigt for Telia att erbjuda en battre service &n Halebop. Detta for att kunden ska
uppfatta det som vart att vara en Telia-kund som far betala lite mer &n vad en Halebop-kund
far, och istéllet far snabbare och battre hjalp. Da Halebop-kunder upplevdes som néjdare med
det bemotandet som de erhallit av sin operator jamfort med Telias kunder kan det observeras
vissa svagheter i deras strategi. Dock ar det viktigt att har skilja pa den forvantade servicen
som de tva operatdrernas kunder har, detta da Halebops kunder forvantar sig mindre service
an vad Telias kunder gor, vilket innebar att det blir lattare att gora dem nojda. Detta ar nagot
som kan inverka pa den grad av upplevda bemd&tande som de tva operatorernas kunder
erhaller. Telias kunder forvantat sig battre service och staller darmed hogre krav én vad
Halebops kunder gor. Telia och Halebop erhdll &ven en hdgre generell grad av bemdtande i
jamforelse med branschen generellt (Webbenkat privatpersoner 2011), vilket &ven stammer

overens med Telias hoga servicestrategi. Har kan dven tydas tecken pa synergieffekter, detta
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da TeliaSonera standigt arbetar for att erbjuda kunderna marknadens basta service med sina
premium brands, vilket gjort att foretaget blivit duktiga pa att erbjuda just en hog service.
Detta &r ndgot som operatdren Halebop drar nytta, trots att TeliaSonera har som strategi att

deras fighting brands ej ska erbjuda lika hég service som deras premium brands.

Operatérerna Tele2 och Comviq hade 83 och 82 procent av kunderna som ansag att de
generellt sett upplevt en positiv grad av bemétande. Dessa siffror styrker det uttalande fran
Tele2s representant som menade att bemdétandet mellan Tele2 och Comviq samt dess kunder
ej skulle skiljas, utan att en Comvig-kund och en Tele2-kund skulle bemétas likadant.
(Intervju Tele2 2011) Det studerades dven att de tva operatérerna hade lagre medelvarde an
branschen generellt gallandes grad av bemotande (Webbenkét privatpersoner 2011), nagot
som synliggor att de behdver utveckla detta for att skapa ndjdare kunder och vidare starka

foretagets brand equity.

Vad som associeras till ett foretag inkorporerar foljaktligen flertalet viktiga variabler, och det
kan darfor aven diskuteras hur de olika operatérernas palitlighet paverkar associationen till
operatorernas varumarke. Bade Telia och Halebop fick starka siffror gallandes palitlighet,
detta da 92 och 95 procent ansag att Telia och Halebop generellt sett var palitliga (Webbenkat
privatpersoner 2011). Att skapa palitlighet var aven nagot som TeliaSoneras respondent
menade att de var valdigt starka pa da de har arbetat aktivt for att skapa sig ett stort fortroende
pa marknaden (Intervju TeliaSonera 2011). Tele2 hade en stérre palitlighet &n vad Comviq
tillmattes, detta med 89 procent mot 83 procent (Webbenkét privatpersoner 2011). Darmed
upplevdes TeliaSonera béttre dn foretaget Tele2 samt branschen som helhet pa att skapa och

formedla en palitlighet, ndgot som bor gynna Telia och Halebop och dess image.

5.2 Points of difference och Points of parity

Foretag maste skilja sig ifran konkurrenterna for att skapa konkurrensfordelar. Detta kan
gbras genom att skapa fordelar eller attribut som konsumenten starkt associerar med
varumarket, och som inte anses kunna levereras till samma kvalité hos konkurrerande
varumérke. (Keller & Kaotler, 2009, s 309-311) I Figur 13: Points of difference och Points of
parity (egenkomponerad) presenteras konsumenternas uppfattning kring olika utvalda
variabler, och baserat pa dessa kan det skapas en forstaelse kring de konkurrensfordelar som

de fyra operatérsvarumarkena besitter jamfort med branschen generellt.
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Figur 13: Points of difference och Points of parity (egenkomponerad)

Siffrorna i Figur 13: Points of difference och Points of parity (egenkomponerad) ar beréknade
pa respondenternas medelvardesvar. Graderingen ar 1-6, dar 1 ar det hogsta negativa vardet,
och 6 &r det hogsta positiva vardet. Dessa siffror ar hamtade fran Figur 4:

Uppfattningsschema éver konsumentbaserat brand equity (egenkomponerad).

Telia ar TeliaSoneras svenska premium brand och har som strategi att erbjuda kunderna
marknadens basta kundservice, vilket de dven tar betalt for. D4 Halebop &dnda upplevs ha en
hogre grad av kundbemotande s& kan detta ses som en svaghet i Telias forsok att skapa sig en
points of difference gallande detta. Halebop ansags dven ha det palitligaste varumarket samt
var den operatdr som hade kunder som ansag att de bryr sig mest om kunden som en individ.
Palitlighet har operatoren arbetat mycket med att formedla, men att bry sig om kunden som en
enskild individ har mer varit fokus for Telia an Halebop. Har kan darmed ytterligare en brist i
Telias points of difference strategi géllande kundservice skymtas, da Halebop anses bry sig
mer om kunderna an vad Telia gor. Dock ska det namnas att bade Telia och Halebop sett till
medelvarde ansags palitligast i jamforelse med 6vriga branschen. Operatéren Comviq hade

lagst palitlighet i jamforelse med branschen.

Halebop fick dven hogst poang pa lovad leveransgrad och prisvérdhet i jamforelse med de
ovriga operatdrerna, nagot som bevisar att deras strategi gallandes pris och leverens av dvriga
erbjudanden har varit lyckad. Att Halebop fick starkare siffror &n vad Tele2 och Comviq fick
kan tyda pa en styrka for Halebops varumarke. Att endast fokusera pa en lagprisstrategi kan
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ge foretag problem i langden da det ar svart for foretag att i efterhand addera extra varde till
tjansten (Intervju marknadskommunikator 2011, Aaker & McLoughlin 2007, s. 191).

Bade Halebop, Tele2 och Comviq kan antas ha som strategi att skapa sig en points of
difference med deras prisstrategi, detta genom att erbjuda kvalitet till ett 1agt pris. Da samtliga
av dessa tre operatGrer amnar skapa sig points of difference pa detta satt uppstar det konflikter
da operatorerna vill att konsumenten associerar kvalité och lagt pris till deras varumarke. Det
blir darfor avgdrande for dessa operatorer att vinna fordelar gallande andra variabler som kan
uppfattas som varuméarkesassociationer av konsumenterna. Har har Halebop ett forsprang da
operatoren enligt den genomforda undersokningen har fatt hogst betyg vid flest av de valda

variablerna.

Da Halebop har en prisstrategi kan de ses som ett lagprissubstitut till Tele2 och Comvig,
varav detta kan ses som ett forsok fran TeliaSoneras sida att skapa konkurrensbaserad points
of parity och foljaktligen forsoka ogiltigforklara Tele2 och Comvigs points of difference
gallandes deras laga pris. Slutligen fick Halebop hdgst betyg pa variablerna originalitet samt
ndjdhet, och vid webbenkatundersdkningen som genomférdes framkom att Halebops kunder
var nojda med operatdrens tackning samt dess prisplan. Detta ar dven nagot som ar positivt
for operatdren och skulle kunna ses som points of difference med kombinationen bra tackning
till 1agt pris. Detta framforallt da operatéren ansags ha béttre tackning an deras framsta
konkurrenter Tele2 och Comvig.

Operatéren Telia fick hogst poang pa variabeln varuméarkeskvalité, nagot som dven stammer
overrens med deras strategi om att erbjuda just en hog kvalité pa dess service och kompetens,
samt vara innovativa. Telia fick dven hogre poang dn marknaden generellt pa denna variabel,
vilket tyder pa att operatéren har lyckats skapa sig en points of difference genom att skapa

attribut som konsumenten starkt associerar med deras varumarke.

Tele2 fick hogst podang pa variabeln varuméarkesrykte, och Comviq hade hogst andel
bytesbendgna kunder (Webbenkat privatpersoner 2011). Att Comviq har svagheter inom
denna del kan forklaras Tele2s representant med att Comviq endast erbjuder kontantkort,
vilket resulterar i att de har en flyktig kundskara (Intervju Tele2 2011). De far standigt arbeta
for att behalla sina kunder vilket innebar att skapandet av kundlojalitet ar extra viktigt. De
maste standigt locka kunder vid varje tillfalle som de ska fylla pa sitt kontantkort. Det &r
viktigt att hanteringen av kunderna inom de jamforelsevis mindre operatérerna Halebop och
Comviq sker pa olika satt, detta pa grund av att lojaliteten hos de tva segmenten ser olika ut.
Har kravs darmed olika typer av strategier inom de tva operatorerna, for att vinna dessa
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kunders lojalitet (Aaker & McLoughin 2007, s. 45). Da foretaget Tele2 valde att skilja pa de
tva operatorerna kan detta ses som en styrka for foretaget, da Comvig kan bygga upp kunskap
kring kunder som har en lag grad av lojalitet, samtidigt som Tele2 kan fokusera pa
abonnemangskunder som kréver en annan typ av lojalitetshantering. Denna specialisering kan
i langden ge foretaget en styrka da de lar sig hantera olika typer av lojalitet. men kan
samtidigt skapa svarigheter och osakerheter for operatoren Comviq som far svarare att
erbjuda deras kunder samma laga priser som exempelvis Tele2 kan, ndgot som é&ven

foretagsrepresentanten for Tele2 belyste (Intervju Tele2 2011).

Vidare har Tele2s marknadsforing med faret Frank har varit lyckad och har inverkat sa att
operatoren kunnat bygga upp points of difference for deras varumarke, detta da operatoren
skapat sig en ikon som personifierar varumarket, och som konsumenten starkt associerar med

varumarket.

5.3 Brand equity model

Den forsta av komponenterna i brand equity model ar varumérkeslojalitet (Aaker 1996, s. 9)
och utifran privatpersonernas webbenkétsvar sa var Halebops kunder mest ovilliga till att byta
mobiloperator foljt av Telia, vilka tillsammans med Tele2 hade ett hdgre medelvéarde &n
branschen generellt sett. Halebop som anvénder Telias nat, ansdgs av deras kunder kunna
leverera marknadens bésta tdckning, men till ett battre pris &n Telia (Webbenkét
privatpersoner 2011). Arbetet med kundlojalitet ar mycket viktigt inom TeliaSonera da ett
mal &r att kunden inte ska kanna nagot behov av att byta operator, detta arbete sker darmed
kontinuerligt inom foretaget. (Intervju TeliaSonera 2011) Comvigs och Tele2s kunder svarade
i webbenkaten att de framforallt var ndjda med det laga priset men att det fanns brister i
datanat och kundservice (Webbenkét privatpersoner 2011), vilket & nagot som kan paverka
dess grad av lojalitet. Representanten for foretaget Tele2 poéangterade flertalet ganger under
intervjun att foretaget alltid vill ge kunden det basta priserbjudandet, vilket det enligt
marknadskommunikatoren finns en risk i att gora, da ett foretag som endast konkurrerar med
pris inte kan ladda varumérket med andra mervarden. (Intervju Tele2 2011, Intervju
marknadskommunikator 2011) Detta kan relateras till att Comvigs och Tele2s kunder &r mest
villiga att byta operator, trots att Halbops kunder i hogst grad svarat att priset ar mycket
viktigt vid ett kop (Webbenkaét privatpersoner 2011).

Bade TeliaSoneras och Tele2s representant anser att Sverige har en sadan hygienniva att
kunden forvantar sig att foretagen tar ett socialt ansvar (Intervju TeliaSonera 2011, Intervju

Tele2 2011), vilket ar nagot som kan relateras till det som Aaker (1996, s. 9) benazmner som
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varumarkesmedvetenhet. Socialt ansvar ar generellt sett pa den svenska telekommarknaden
ingen avgorande faktor for kunden vid ett kdp, och ar inget som avgor vilken operatér som
valjs (Webbenkat privatpersoner 2011). Skulle daremot ett féretag misskota sig, sa kan detta
fa en stor negativ effekt, vilket skulle forsvaga andra styrkor hos operatoren och foretaget. Det

ar darmed av stor vikt att foretagen hanterar detta strategiskt.

Aaker (1996, s. 9) benamner aven begreppet upplevd kvalité, vilket & ndgot som kan relateras
till sattet som TeliaSonera och Tele2 anvander sig utav sina tva operatérsvarumarken. Utifran
webbenkatsvaren upplevdes Telia ha hogst kvalitet pa sina tjanster, medan Halebops kunder
upplevde hogst grad av nojdhet. Detta kan ocksa relateras till att TeliaSoneras bada operatorer
hade bast och nast bast formaga att leverera det som de lovar kunderna samt halla denna
varumarkesdifferentiering tydlig. Telia har sdledes lyckats skapa sig associationen kvalité,
och samtidigt kunnat prestera i enlighet med detta. Den tydliga sarskiljningen gentemot
Halebop medfor ocksa att Halebops kunder kan dra nytta av Telias kvalitetsassociation.
Halebop-kunderna &r samtidigt medvetna om och forvantar sig inte samma grad av
kundservice som hos Telia, varav de till 77 procent jamfort med Telias 92 procent anser att
kundservice ar viktigt. Foretaget Tele2s kunder upplever en lagre grad av kvalitet, vilket kan
relateras till att kunderna inte far marknadens basta affar vilket foretagets bada operatorer
sager sig erbjuda. Medelvardet pa Comvigs upplevda tjanstekvalité &r dessutom lagre &n
marknadens generella medelvarde (Webbenké&t 2011, Intervju Tele2 2011)

Varumarkesassociationer ar nagot som kan skapa en positiv attityd och kansla kring
varumarket, och underlattar informationsférmedlingen och informationshanteringen mellan
kunden och varumaérket, vilket i sin tur skapar anledningar for ett kop av just det specifika
varumarket. (Aaker 1996, s. 9) Utifran privatpersonernas webbenkatsvar var
budskapskannedom respektive déverensstammandet mellan varumarkesuppfattning och reklam
generellt sett medelhdgt. Hogst budskapskdnnedom och bdast dverensstdmmande mellan
varumarkesuppfattning och reklam hade foretaget Tele2s operatorer, och faret Frank sags som
en viktig ikon for foretaget. Att kunden kan identifiera sig med ett varumérke &r en viktig del
inom branding, varpa det &r viktigt att kunden tar till sig de associationer som foretaget vill
formedla. Tele2s betoning pa priset har tydligt kommunicerats i dess marknadsforing, vilket i
en hogre grad uppfattats av kunderna an TeliaSoneras bredare véardefokusering. Det ska dock
klargoras att Halebops varumarke upplevdes ha hogst originalitet, samt att
marknadskommunikatéren poéngterade att kunden inte nodvandigtvis behover forsta ett

varumarkes budskap till fullo, utan det viktigaste &r att denne kanner en positiv kansla och
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uppfattning kring varumérket (Intervju marknadskommunikatér 2011, Webbenkét

privatpersoner 2011)

5.4 Kundrelationer och felhantering

Kundvard ar ett viktigt inslag i skapandet av en langsiktig relation mellan ett varumérke och
kunden (Gummesson 2002, s. 50). | sattet som kunden bemotts pa sa har hela 97 procent av
Halebops kunder svarat att de Gverlag ansett att detta skett pa ett positivt satt, vilket &r
betydligt hogre an vad de 6vriga operatérernas kunder svarat, &ven om Telia ocksa hade ett
hogre medelvarde &n marknaden generellt sett gallande detta. Halebops och Telias kunder
upplevde dessutom i hogst grad att deras operatorer generellt sett bryr sig om dem som
enskild kund. (Webbenkét privatpersoner 2011) Marknadskommunikatoren beskriver
betydelsen av bra kundservice som mycket viktig, och sattet att bemdta kunden pa ér bland
det allra viktigaste. Det ar dessutom mycket viktigt att ha en uppdaterad kunskap om sina
kunder, for att pd sa satt battre kunna ladda varumarket med bland annat service och
kundvarden. (Intervju marknadskommunikatér 2011) Ett satt att utoka sin service pa ar
exempelvis att Halebops kunder erbjuds ett lagre pris da operatéren inte har nagra egna
butiker, men om kunderna behdver hjalp eller vill stalla fragor géallande Halebop, s& gar detta

att gora i Telias butiker. (Intervju TeliaSonera 2011)

Kundrelationen kan dven vardas genom att foretaget erbjuder produkter eller tjanster av hog
kvalitet samt ar palitliga. Detta bendmns som zero defection, dar foretaget hela tiden ska
strava efter att inte gora fel, och pa sa satt minimera antalet avhoppande kunder. (Gummesson
2002, s. 50) TeliaSoneras kunder svarade i en hogre grad an foretaget Tele2s kunder att deras
operator generellt sett hade en hog tjanstekvalité respektive var palitliga. Detta kan jamforas
med de kvalitativa svaren i webbenkaten som antydde att kunderna upplevde Telias nat som
béattre utanfor storstaderna i allménhet, och i Norrland i synnerhet. (Webbenkat privatpersoner
2011) Representanten for foretaget Tele2 tror dock att detta frdmst ar en upplevd
kvalitetsskillnad som lever kvar fran Comvigs nyetablering, och att kunden idag inte skulle
marka nagon skillnad i datanatet mellan Telia och Comvig. (Intervju Tele2 2011)
Marknadskommunikatoren poangterade dock tydligt att det vikigaste géllande kvalité ar att
varumarket utstralar det som kunden forvantar sig, vilket stélls i relation till de mal foretaget
har med sitt varumarke. Kunden ska alltid fa lite mer an vad denne forvantat sig, och kan inte
foretaget leverera detta sa maste de sénka sin ambitionsniva, samt jobba langsiktigt med att
starka detta. FOretaget maste ocksa kannas palitligt, och det &r otroligt viktigt att vara arlig

mot kunden. Saledes maste foretag arbeta aktivt med sitt varumarke och soka interaktion och
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feedback med sina kunder for att standigt forsoka utveckla sitt varumérke. (Intervju

marknadskommunikator 2011)

Foretaget Tele2s strategi ar att vara prisledande, och oavsett typ av tjanst sa ska den
underliggande faktorn vara att det &r billigt, samtidigt som kunden ska erbjudas marknadens
bésta affar. Det finns dock en negativ bieffekt med att vara billigast, vilket ar att operatérerna
kan upplevas ha en samre kvalité. (Intervju Tele2 2011) Pris och kvalité behdver inte
nodvandigtvis ta ut varandra, men det & en utmaning att kunna kommunicera de bade

kundvardena parallellt, och anvanda en strategi baserat pa zero defection.

Gummesson benamner dven begreppet customer delight, vilket innebér att foretaget ska
forsoka overtraffa kundens 6nskemal (Gummesson 2002, s. 114-115). TeliaSoneras kunder
ansag i en hogre grad an foretaget Tele2s kunder att foretagets operatorer verkligen levererar
det som dem lovar. Halebops kunder svarade till hela 91 procent att de generellt sett far det
som dem lovas, vilket var det hdgsta resultatet mellan operatérerna. Comviqg hade lagst grad
av lovad leveransgrad med 77 procent av dess kunder som svarade att de generellt sett fick
vad de lovade, och tillsammans med operatdren Tele2 hade de ett lagre medelvarde &n
marknaden generellt sett géllande detta. Halebop, tatt foljt av Telia och Tele2 var de basta
operatorerna pa att erbjuda sadana tjanster som deras kunder efterfragar, och samtliga av
dessa tre operatorer hade ett hogre medelvarde an vad marknaden generellt sett hade.
(Webbenkaét privatpersoner 2011). For foretaget Tele2 ar en viktig grundsten i fOretaget att
aldrig lova mer an vad som kan levereras, men trots detta har foretagets tva operatorer alltsa
lagst lovad leveransgrad, nagot som tyder pa att de inte klarar av att hantera detta strategiskt
till fullo. En viktig anledning till att TeliaSonera salufor tva varumarken pa den svenska
telekommarknaden ar att kundbehoven pa marknaden &r olika, och darmed kan inte hela
marknaden bemotas pa ett bra satt med ett och samma erbjudande. Med dessa tva olika
kundvéardesfokuseringar hos operatorerna kan foretaget overtraffa fler kunders énskemal, och
darmed oka dess customer delight (Gummesson 2002, s. 114-115). Ett brett tjansteutbud &ar
inte nddvandigt i alla branscher, utan det viktiga ar att erbjuda tjanster som motsvarar sina
kunders efterfragan (Intervju marknadskommunikator). Operatérerna Halebops och Comvigs
kunder hade lagst krav pa ett brett tjansteutbud, samt vikten av kundservice,
varumarkesrepresentanter och innovation vilket kan relateras till att dess kunder kan klassas
som sa kallade lagkostnadskunder, vars behov kan tillfredstéllas till en lagre kostnad.
(Webbenkat privatpersoner 2011)
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En forutsattning for en langsiktig kundrelation att kunden ar nojd, annars byter den varumarke
(Gummesson 2002, s. 114-115). Kundlojalitet &r ocksa nagot som verkligen kan personifiera
vad ett varumarke ar, da foretag forsoker skaffa sig aterkommande kunder. Det &r enklare att
fa en gammal kund att byta eller kdpa en ny produkt an att hitta en helt ny kund. Manga
foretag soker standigt efter nya kunder vilket medfor att de kan tappa sina trogna kunder.
(Intervju marknadskommunikator 2011) Hogst andel néjda kunder hade Halebop med hela 93
procent, och lagst andel nojda kunder hade Comvig med 85 procent, som darmed ocksa lag
under medelvéardet for branschen. Mest lojala kunder har Halebop som till 87 procent svarat
att de ar ovilliga att byta operatér, och tillsammans med Telia och Tele2 hade de ett hogre
medelvarde &n branschen generellt sett. Lagst kundlojalitet hade Comvig med 67 procent av
kunderna som var ovilliga att byta operat6r. (Webbenkat privatpersoner 2011) Eftersom Telia
och Halebop anvénds for att mota olika kundbehov kan kunden dérmed sjélv bestdamma vad
denne anser vara viktigt, och darmed anpassa sitt val av operator. Arbetet med kundlojalitet
sker kontinuerligt inom TeliaSonera och lojala kunder beldnas med erbjudanden som passar
dem, samtidigt som foretaget stravar efter att ha en ndra kunddialog och finnas tillgangliga for
dessa. Kunder som lamnar foretaget féljs upp for att ta reda pa varfor de lamnar operatoren,
och om parterna kan komma 6verens igen. (Intervju TeliaSonera 2011) Det framkom dock i
webbenkaten att flera kunder som ansdg sig vara lojala till Telia upplevde att de inte
belonades for detta, vilket TeliaSonera bor se som viktigt i ett vidare arbete med en zero
defection”-strategi (Gummesson 2002, s. 114-115), da foretaget kontinuerligt ska soka
forbéattring.

5.5 Three-stage model of brand management to build and protect brand equity

Trestegsmodellen éver brand management beskriver hur foretag kan bygga och skydda sitt
brand equity, varav brand managers bor ha en central roll inom féretag. (M’zungu et al 2010,
s. 605) Det &r otroligt viktigt att detta arbete férmedlas internt och genomsyrar hela
foretaget. Foretagsrepresentanterna, oavsett roll eller position, beskrivs som den
sammanhallande lanken mellan kunden och varumarket och maste darfér kunna beméta och
kommunicera samma saker till kunderna oavsett sammanhanget. Detta ar viktigt for att skapa
en originalitet i varumarket, och nar foretaget har tva varumarken sa ar det viktigt att halla
deras varden skiljda sa att dessa kan komplettera varandra. Kunden vill ha majlighet att
identifiera sig med varumarket och darfér maste denna kommuniceras tydligt och konsekvent
over tid. (Intervju marknadskommunikatér 2011) TeliaSonera arbetar dagligen med sina

varumarken och brand equity. Arbetet sker bade utifran en internt och externt fokus, och det
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ar viktigt att samma varderingar genomsyrar allt som gors. Det ar viktigt att halla de tva
varumarkena Telias och Halebops varden skiljda fran varandra da dessa riktas mot olika
kundgrupper. Det ar aven viktigt att vara konsekvent over tiden for att se till att denna
differentiering halls tydlig. Telia var tidigare var svaga inom ungdomssegmentet da dess
kunder ansag att det var for dyrt att vara Telia-kund. Halebop blev darmed ett kompletterande
svar pa denna efterfragan, vilket medforde att foretaget pa ett battre satt kunde tillfredsstalla
marknadens efterfragan och marknadsandelarna ¢kade. Arbetet med respektive varumarke
sker i egna grupper och olika marknadsbyraer anlitas for marknadsforingen av dessa. Dock sa
sker en kommunikation mellan de tva varumarkena, da det ar viktigt att inte ga miste om
synergieffekter eller sparade kostnader. (Intervju TeliaSonera 2011) Aven hos Tele2 sker ett
dagligt arbete med brand equity, och detta gors alltid ur ett kundperspektiv. Foretaget vill
kommunicera att operatdrerna erbjuder lagst pris, och det ar viktigt att kunden uppfattar och
forstar detta. FOretaget ar mycket vardestyrt och vill bara gora sddant som gynnar och ger
mervarde till kunden, annars satsas det pa nagot annat. For att lyckas sa vill foretaget att dess
karnvarden ska inverka pa lang sikt och genomsyra allt som gors inom foretaget vilket
kombineras med tillfalliga aktiviteter och kortsiktigt arbete. Internt arbetar personer med bada
varumarkena, for att pa sa satt sakerstlla foretagets gemensamma varderingar. (Intervju
Tele2 2011) Utifran webbenkatsvaren sa ar Tele2s operatorers budskap tydligare uppfattat,
medan TeliaSoneras operatorer tydligare skiljda fran varandra. (Webbenkét privatpersoner
2011) Dessa kunduppfattningar staimmer saledes Gverens med sattet som de tva foretagen

arbetar dagligt med brand equity.

Varumarket ska konsistent och trovardigt levereras till omvarlden for att intressenter ska
minnas dessa varderingar, detta medfor att varumarket lattare kan aterhamta sig fran
missdden. (M’zungu et al 2010, s. 605) Detta dr ett arbete som maste ske langsiktigt d& det tar
tid att fa kunden att uppfatta de varden som foretaget vill formedla, vilket sedermera maste na
igenom mediebruset bade i ljud och bild. Det &r viktigt for foretaget att agera enhetligt och
inte tappa sin roda trad Gver vad foretaget star for. (Intervju marknadskommunikator 2011)
TeliaSonera arbetar darfor utifran en tydlig marknadsforingstrappa genom att forst skaffa sig
mycket kunskap och kannedom om kunderna, och utifran detta differentiera sig. Med tiden
byggs en stor erfarenhetsbank upp, innefattande exempelvis kundernas efterfragan och
asikter. Viktiga kundvarden hos foretaget ar exempelvis att de funnits lange och kommer att
fortsétta att finnas kvar, nagot som ger en trygget och sékerhet till kunden. Vidare ska kunden

kdanna att den far basta service och tjanstekvalité hos foretaget, och darmed inte ha nagot
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behov av att byta leverantor. (Intervju TeliaSonera 2011) Foretaget Tele2s fundamentala
fokus i sin kommunikation till omvarlden ar att erbjuda marknadens béasta pris, bade inom
abonnemang och kontantkort. Detta tydliga budskap har bidragit till att foretaget tog hem
priset for arets kommunikator 2011 inom telekombranschen. Forutom prisledarskap sa ar
andra viktiga ledord bésta kundupplevelse, bésta affaren for kunden, enkelhet ar kvalitet, samt

alltid dvertraffa kundens forvantan. (Intervju Tele2 2011)
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6.0 SLUTSATS

Baserat pa ovan analys presenteras nedan de slutsatser som kan goras utifran syftet och
problemformuleringen. Slutsatserna svarar nedan pa hur tva varumarken anvands inom
ett foretag for att skapa synergieffekter for foretaget. Vidare forklaras hur
konsumenterna uppfattar att arbetet med vardeskapande inom operatorerna sker, samt

vad foretagen ar bra respektive svaga pa i forhallande till branschen.

Inom TeliaSonera har Halebop anvants for att starka foretagets stédllning pa marknaden,
detta genom att tillgodose ett ytterligare segment som operatoren Telia ej lyckades
tillfredstalla. Genom att nyttja varumarket Halebop har foretaget samtidigt skapat ett
prissubstitut till de konkurerande varumairkena TeleZ och Comviq, ett strategiskt
agerande som mojliggjorde en Kkraftigare konkurrens mot de tva operatorerna.
TeliaSonera har som ambition att ha en service i varldsklass for sina premium brands,
och for deras fighting brands ska servicen istdllet vara lagre, men till ett battre pris.
Trots denna strategi ansag Halebops kunder att operatoren ar valdigt bra pa att bry sig
om dem som enskilda individer, samt hade en hég grad av positivt bemotande. Detta fick
de aven hogst podang pa i jamforelse med de Ovriga operatérerna. Har observeras
darmed en synergieffekt da TeliaSonera besitter en djup kunskap kring service, vilket

aven verkar overforas till Halebop.

Att TeliaSoneras tva operatorer ar mer skilda i sin vardeformedling medfor att de kan na
en bredare kundgrupp da de kan rikta sina operatérer mot bade kvalitetssokande
respektive priskdnsliga kunder. Darmed blir den positiva effekten av att ha tva
varumarken valdigt tydlig for TeliaSonera. Foretaget Tele2s operatorer daremot riktas
mot samma kundgrupp, namligen de priskdnsliga. Da de tvd operatérerna ar
forhallandevis lika innebar det att effekten av att ha Comviq som det kompletterande
varumarket ar lagre for Tele2. Vidare lyckas inte Tele2 och Comviq skapa lika starka
kundvarderingar och da varumarkena star for likvardiga kundvarden ar det svart att
skapa nagra synergieffekter. Comvigs kunder ar mer villiga att byta operator an Tele2s
kunder, och detta ar foljaktligen nagot som foretaget maste hantera strategiskt. Daremot
blir det mojligt for foretaget Tele2 att specialisera sina tva operatorer pa olika typer av
kunder och darmed bygga upp en kunskap kring hanterandet av abonnemangskunder
samt kontantkortskunder. Detta mdjliggér aven for operatérerna att bygga upp en

kunskap kring hur kundernas lojalitet ska starkas, utifran de tva operatorernas skilda
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varumarken. Denna specialiserade kunskap kan stiarka foretaget och dess brand equity,

samtidigt som det skapar langsiktiga konkurrensférdelar.

Vikten av socialt ansvar vid ett kop var den variabel som fick lagst medelvarde i
privatpersonernas enkatsvar. Trots detta ses socialt ansvar som en viktig points of
parity som starkt kan paverka foretagets fortroende och palitlighet. Socialt ansvar
framstdlldes som ej av sarskilt stor vikt for kunderna, dock kan det antas att om
operatoren daremot misskoter sig sa kan konsekvenserna bli katastrofala. Dessa foljder
kan skada de enskilda operatorerna, eller inverka med negativa synergier som paverkar
foretagets bada operatorer. De synergieffekter som finns av att ha tvd varumarken
behover alltsd inte alltid vara positiva, och det ar darfor viktigt att skapa metoder att
hantera potentiella bakslag i enlighet med begreppet recovery. Detta for att pa sa satt
minska risken for storre skador samt halla operatorernas varden skiljda fran varandra.
En ytterligare negativ aspekt med att ha just tvd varumarken ar att det kravs dubbelt

med tid som ska investeras i dessa.

Telia hade hogst medelvarde gillande varumarkeskvalité, nagot som ligger i linje med
operatorens strategi att leverera marknadens basta tjanster och service. Pa sa satt kan
operatorens zero defection-strategi anses lyckad, vilket langsiktigt paverkar
operatorens brand equity positivt. Halebop hade dock en hogre lovad leveransgrad och
grad av bemotande an Telia, vilket kan ses som ett misslyckande for TeliaSonera da
deras strategi ar att skilja de tva operatorerna med syfte till kvalité och service, och
saledes maste problemet hanteras. Detta resultat kan dock relateras till vad kunden
forvantar sig, samtidigt som det ar lattare att tillfredsstdlla en kund med lagre férvantan.
TeliaSoneras bada operatorer hade dock marknadens hogsta grad av kundnéjdhet och
antal kunder som var ovilliga att byta operator. Da fler kunder blir néjda kan starkare
synergieffekter nds, ndgot som pavisar att foretagets strategier med att kdnna till sina
kunders behov, samt anvanda sina kompletterande varumarken for att 6ka kundernas
customer delight, medfor att kunden inte behdver kdnna nagot behov av att byta

operator till en konkurrent.

Operatorerna Tele2 och Comviq hade lagre medelvérde an branschen generellt géllandes grad
av bemotande, vilket synliggor att de behdver utveckla detta for att skapa nojdare kunder och
vidare starka foretagets brand equity. Tele2 hade en storre palitlighet &n vad Comviq

tillmattes, samtidigt som Comviq hade lagre palitlighet an branschen. Halebop och Telia
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ansags betydligt battre an de tva operatorerna, samt branschen, pa att skapa just detta. Darmed
upplevdes foretaget TeliaSonera som battre &n foretaget Tele2 pa att skapa och formedla en
palitlighet, ndgot som bor gynna Telias och Halebops image. Vidare ansags Halebop bry sig
mest om kunden i jamforelse med de Gvriga operat6rerna samt branschen, samtidigt som bade
Telia och Halebop sett till medelvardet ansags palitligast och Comvig minst palitligast. Vidare
var Halebops kunder mest ovilliga till att byta mobiloperator foljt av Telia, vilka tillsammans
med Tele2 hade ett hogre medelvéarde an branschen generellt sett. Hogst andel ndjda kunder
hade Halebop med hela 93 procent, och ldgst andel néjda kunder hade Comvig med 85

procent, som darmed ocksa lag under medelvardet for branschen.

TeliaSonera har i och med lanseringen av Halebop utmanat Tele2 och Comviq om dem
priskdnsliga kunderna, och det blir foljaktligen viktigt att skapa en positiv
varumarkesassociation baserat pa andra variabler dn endast pris. Detta dr ndgot som
Halebop lyckats stirka sitt varumdrke med, dd de pad flertalet variabler utav
privatpersonerna enkatsvar hade hogre betyg an Tele2 och Comviq. Trots att Halebop
hade fler starka associationer visade det sig att Halebops kunder generellt sett ar mest
priskdnsliga, och detta ar ett bevis pa att prisfokuserade kunder dven kan ta till sig

andra varden an priset.

Varumarkesrepresentanternas vikt var storst hos Telia, foljt av Tele2, vilka bada tva
hade ett hogre medelvarde dan marknaden generellt sett. Ligst medelvarde hade
Halebop fo6ljt av Comviq, vars tjanster inte sdljs i ndgra egna konceptbutiker. Detta
speglar tydligt att Halebops och Comviqs kunder ar sa kallade lagkostnadskunder, som i
lagre grad kraver att fa butiksbetjaning i utbyte mot ett lagre pris. TeliaSonera profilerar
tydligt att Halebops kunder ar lagkostnadskunder, och att dessa kunder far gora mer
tekniskt arbete sjdlva, att tjansteutbudet ar smalare, att servicen inte ar lika bra som hos
Telia, samt att operatoren inte har ndgra kostsamma butiker. P4 sa satt halls lyckas

kundens forvantan hallas nere, och Halebop skapar ett hogre consumer surplus.

Bdde Comviq och Tele2 profileras av foretaget som marknadens basta erbjudande, en
strategi som okar kundernas forvantan. Da kunderna utifrin webbenkéatsvaren inte
upplever att vare sig Comviq eller Tele2 kan leverera marknadens basta tjanster
minskar deras consumer surplus. Foretagets bada operatérer hade siamre grad av
bemoétande an marknaden generellt sett och dessutom hade Comviq marknadens lagsta

andel nojda kunder, samt storst andel kunder som var villiga att byta operatoér. En
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16sning pa detta enligt marknadskommunikatéren ar att sianka sina ambitioner, och
langsiktigt forsoka forbattra sig och bygga upp ett kundfértroende fran grunden. Men
aven om Tele2s och Comvigs grad av bemoétande var lagre dn marknaden generellt sett
ansags de vara lika starka, vilket tyder pa att foretaget verkligen levererar samma
service oavsett operator. Denna service behover dock utvecklas for att skapa ett positivt
varde och darmed stiarka operatorernas brand equity. Vidare ar det varde som foretaget
Tele2 framforallt kommunicerar det laga priset, ett virde som dven kan ses som en
bristfallig styrka da den ar svar att skydda gentemot konkurrenter. Halebop som dven
dem riktar sig priskansliga kunder har ett hogre kundvarde gillande prisvardhet, samt
flertalet andra variabler som exempelvis grad av bemoétande, lovad leveransgrad och
originalitet bor darfor ses som ett stort langsiktig hot for Tele2 och Comviq, ndgot som

de maste utveckla strategier for att redan nu.

D3 kunden vill kunna identifiera sig med ett varumarke kan det betraktas som en
svaghet att ingen av TeliaSoneras eller Tele2s operatorer var speciellt starka gillande
kundernas kdnnedom om deras budskap. Allra svagast budskapskdnnedom hade Telia
med endast 50 procent. Overensstimmandet mellan kundens syn p& sin operators
varumarke och dess reklam var generellt sett hogre an budskapskdnnedomen, men dven
denna variabel kan ses som svag. Dock fick dessa tva variabler generellt sett 1aga podng
over hela marknadens resultat, samt att marknadskommunikatoren forklarat att det inte
ar nodvandigt for kunden att forsta ett budskap till fullo, utan det viktigaste ar att denne
upplever en positiv kdnsla kopplat till varumarket. Bast resultat bland operatdérerna

gallande dessa variabler hade TeleZ2.

Kundlojalitet kan ses som extra viktigt inom telekombranschen da nastintill alla
potentiella kunder har en mobiltelefon, vilket medfor att den egentliga konkurrensen
sker om befintliga kunder snarare dn helt nya. Bdda av TeliaSoneras varumarken fick
hogre resultat an Tele2s pa flertalet centrala konsumentvariabler, vilket ar en styrka for
foretaget. Exempelvis ansdgs Telia och Halebop badst och nidst bast gaillande
varumarkeskvalité, grad av bemodtande, palitlighet, foretagets formaga att bry sig, lovad
leveransgrad och nojdhet. Foretaget lyckats saledes kombinera dessa tva varumarken pa

ett satt sd att kunderna upplever effekten av dessa.

Telia och Halebop erhéll &ven en hogre generell grad av bemotande i jamférelse med

branschen generellt, vilket &ven stammer Overens med Telias hdga servicestrategi. Har kan
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aven tydas tecken pa synergieffekter, detta da TeliaSonera standigt arbetar for att erbjuda
kunderna marknadens bésta service med sina premium brands, vilket gjort att foretaget blivit
duktiga pa att erbjuda just en hdg service. Detta &r ndgot som operatéren Halebop drar nytta
av, trots att TeliaSonera har som strategi att deras fighting brands ej ska erbjuda lika hog

service som deras premium brands.
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7.0 AVSLUTANDE DISKUSSION

Enligt PTS (2009, s. 46-47) anvande 90 procent av alla svenskar mobiltelefoner redan ar 2003
och denna siffra har fortsatt att stiga, ndgot som innebér att konkurrensen framst sker om
befintliga kunder. For operatérerna innebar detta att de standigt maste konkurrera om
konkurrenternas kunder, nagot som har visat sig leda till att operatérernas befintliga kunder
kanner sig bortgldmda och bortprioriterade. Detta ar nagot som samtliga operatorer bor ta till
sig och utveckla, for att pa sa satt 6ka sina chanser att behalla de kunder som de redan har.
Om detta arbete bedrivs aktivt inom samtliga operatérer kan dven det leda till minskade
marknadsforingskostnader och hogre effektivitet, samtidigt som det kan starka operatrernas
brand equity i form utav positivare associationer fran deras kunder.

Att formedla ett varde till kunden &ar av stor vikt, nagot som i langden kan agera som
skyddande barriarer mot konkurrenter (Wensley 2000, s 162-163, Jobber & Fahy 2006, s
142). Da det observerades brister kring formedlandet av vardet fran de studerade operatorerna
ar detta nagot som kan leda till att det 6ppnar upp for 6vriga aktorer att finna en storre plats pa
marknaden genom att formedla ett tydligare vérde. For de fyra studerade aktdrerna kan det
studeras framforallt en vaxande konkurrent som kan komma att utgéra ett hot, namligen
aktOren Tre. Av operattrerna Tele2, Comviq, Telia, Halebop Tre och Telenor &r Tre den enda
som vunnit marknadsandelar de senaste aren (PTS 2010, s. 28). Det kan darfor ses som en
risk for de studerade operatorerna att de for bristfalligt formedlar det varde som de vill att
kunden ska uppfatta, ndgot som kan leda till att om Tre lyckas formedla centrala kundvarden
tydligare kan de vinna ytterligare marknadsandelar. De Gvriga operatdrerna riskerar darmed
att forlora kunder till operatéren Tre. For att forhindra detta bor de studerade operatdrerna se
éver det varde som ska formedlas och pa ett tydligare satt formedla detta till konsumenterna,
nagot som skulle resultera i skapandet av langvariga konkurrensfordelar och skyddande

barriarer mot konkurrenter.

| uppsatsen framkom det att foretagsimage och foretagstrovardighet var storre hos
TeliaSonera an hos foretaget Tele2. Detta kan tankas bero pa att foretaget har tva mer skiljda
varumarken som tillsammans erbjuder fler varden i form utav olika typer av priser och
service, men till en bra kvalité. Da Tele2 mestadels fokuserar pa priset kanske det upplevs
som att de inte tillgodoser den trygghet och palitlighet som TeliaSonera kan genom sina
adderade varden till varumarket. Att Tele2, Halebop och Comviq konkurrerar med pris finns
det risker kring, detta da det ar svart att addera ytterligare varden till produkten om
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konkurrens framst sker med pris. Det ar relativt latt for foretag att kopiera en prisstrategi,
vilket innebéar att foretag ej endast bér konkurrera med pris. Da det i uppsatsen framgar att
Halebop har starkare varden an vad Tele2 och Comviq har sa skapar detta en osakerhet for
hur foretaget Tele2 ska anvanda sina tva operatorer for att hantera Halebop i framtiden. Med
detta sagt bor operatdren Tele2 fokusera mer pa att skapa och bibehalla varden, nagot som
deras arbete kring faret Frank idag redan utgor en del utav. Denna typ av marknadsféring kan
ses som ett forsok fran Tele2 att skapa just detta varde som de annars upplevs sakna enligt
deras kunder. Dock &r detta arbete bade tidskravande och dyrt, men i langden finns det nog
anledning att anta att det kommer att vara nodvandigt for att forma bevara deras

marknadsposition.

Operatéren Comviqg har minst nojda kunder sett till de studerade operatdrerna, samt att
kunderna i lagst grad anser att operatoren levererar vad de lovar. Detta ar nagot som kan antas
bero pa att Comviq inte lyckas leverera marknadens basta affar, vilket synliggors i att
operatdren har minst lojala kunder. Det vore darfor gynnsamt for operatoren att utveckla
strategier for att skapa lojala kunder, ndgot som vardeskapande kan bidra till. I webbenkaten
framgick det dven att telenatet och tackningen upplevdes som viktig da kunderna ska valja
operator. Det observerades i webbenkaten att Telia och Halebop hade en bra tackning, nagot
som ar gynnsamt for dem, men som samtidigt ar en nackdel for Tele2 och Comviqg. Dock
menade foretagsrepresentanten for Tele2 att denna skillnad pa nétet inte &r markbar, men att
Tele2 och Comviq associeras med lagt pris, vilket ofta gar hand i hand med lag kvalité.
Déarfor finns det en anledning att foretaget Tele2 arbetar med att minska denna typ av
uppfattning om lagre kvalité i sin marknadsforing. Genom att gora detta skulle foretaget
kunna vinna ytterligare marknadsandelar, och samtidigt fa en kvalitetsorienterad association
att bli en konkurrensbaserad points of parity pa marknaden. Operatéren Comviq bor fokusera
sin marknadsforing pa att de erbjuder marknadens billigaste affarer och saledes bortse fran att
formedla att detta dr den basta affaren. Det har i uppsatsen observerats att priset inte ar den
enda faktorn som skapar vérde, och Comviq kan dérfor 6ka sitt consumer suplus genom att
sdnka kundens forvéantningar. Exempelvis kan detta vara att inte uttryckligen sdga att

operattren har bast kvalitet, men att de stdndigt arbetar for att gora detta och forbéttras.

TeliaSonera i sin tur ska fortsdtta utveckla och bevara de olika varden som de lyckats skapa
sig pa marknaden, och genom att gora detta kan de behalla deras kunder och samtidigt vinna
nya. Telia bor aven fortsatta utifran en zero defection strategi dar de standigt forsoker

forbéattra deras erbjudanden till kunden. Vidare bor hanteringen av redan existerande kunder

Sida 66 av 100



forbattras for att dessa ska fortsétta vara operatdrens kunder, detta genom exempelvis
erbjudanden och rabatter till deras trogna kunder. For att forbattra sin tjanstekvaltitet
ytterligare bor Telia fortsétta att utveckla innovativa losningar som forenklar kundernas satt
att kommunicera. TeliaSonera bor vidare arbeta pa att fortydliga det budskap som de vill
formedla till kunderna genom deras tva operatorer, detta genom att vara extra tydliga i deras
externa och interna kommunikation. Pa detta satt skulle en ytterligare tydligare grans mellan
de tva operatorerna upplevas av kunderna, vilket skulle underlatta deras identifiering med

varumarkena.

Inget av de tva studerade foretagen har personer som ar direkt ansvariga for arbetet med brand
equity, utan detta sker istéllet genom andra typer av roller som kompletterar varandra och som
tillsammans agerar som en funktion som inkorporerar de delar som en brand equity tjanst
skulle innefatta. Dock kan det har ligga i foretagens intresse att utveckla en tjanst som
benamns brand equity manager och som ska ansvara for att vava samman de olika rollerna pa
ett gynnsamt sétt. Detta skulle kunna gynna stora foretag som har flera olika avdelningar for
de olika berdrda tjansterna som hanterar brand management, och pa sa sétt kan synergier
skapas da de olika varumarken kan utnyttjas pa ett effektivare satt. En brand equity manager
skulle darmed se till att samtliga berdrda roller arbetar i symbios, vilket skulle resultera i att
foretag kan skapa sig starkare brand equity som férmedlas och integreras med omvarlden. En
brand equity manager skulle dven ansvara Over att skapa ett varumarkesorienterat tankesatt,
samt se till att varuméarket har en tydlig definition och kommunikation som férmedlas bade

internt och externt.
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8.0 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

For att vidareutveckla forstaelsen kring brand equity inom telekombranschen vore det
gynnsamt att bedriva ytterligare en studie med TeliaSonera och Tele2 som fokus. En sadan
studie skulle kunna bedrivas med ett storre antal respondenter for webbenkaten for att jamfora
med resultatet fran denna studie. Vidare skulle webbenkaten kunna publiceras flera ganger
over en langre tidsperiod, for att pa sa satt bekrafta om resultatet forandras 6ver tid eller om
det finns en stark konstans i detta. Detta skulle &ven kunna bidra till en 6kad generaliserbarhet
géllande studiens slutsatser. Det vore dven intressant att studera om resultatet &r
generaliserbart 6ver andra lander, varpa en liknande studie skulle kunna genomforas i andra

lander dar TeliaSonera och Tele2 bedriver verksamhet for att bekréafta eller forkasta detta.

Ytterligare studier kring fler variabler relaterade till brand equity &n de nitton som studerades
for denna uppsats skulle kunna genomforas, dven gora utrymme for flera kvalitativa svar
exempelvis genom fokusgrupper. Djupare intervjuer med flera foretagsrepresentanter som
arbetar rorande brand equity kan &ven genomforas, detta for att kunna vidareutveckla den roll
som en brand equity manager ska kunna ansvara for. Vidare skulle en liknande studie kunna
goras pa andra branscher, och pa sa satt ta reda pa hur generaliserbara uppsatsen slutsatser ar
pa andra marknader &n telekombranschen. Da tidigare forskning beskrivit det som oklart hur
brand equity skapas och ska hanteras skulle detta kunna bidra till kunskap kring hur en

generell “brand management”-funktion skulle kunna organiseras.

For att kunna dra annu starkare generaliserbara slutsatser gallande konsumenterna pa den
svenska telekommarknaden sa skulle en liknande studie kunna genomféras strukturerad
utifran flera mindre populationer. Exempelvis skulle det kunna studeras skillnader i asikter
mellan man och kvinnor, aldrar, yrken, utbildningsniva, kundsegment eller geografisk
spridning. Pa sa satt kan det identifieras skillnader som kan vara hogst relevanta for

foretagens strategiska beslut.

Avslutningsvis sa skulle en vidare studie kunna innefatta marknadens samtliga storre aktorer
géallande hur brand equity hanteras, dar foretag som innehar ett varumarke skulle kunna
jamforas med de foretag som har tva. Darmed skulle styrkor respektive svagheter med de tva
olika varumérkesstrategierna kunna identifieras, samt tydliggdra hur dessa strategier kan
hanteras av en “brand management”-funktion. Det vore &ven relevant att studera om samma

varden ar centrala inom de studerade operatdrernas andra affarsomraden sasom fast telefoni
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och internet, vilket skulle tydligéra hur foretagen bor hantera sin vardeférmedling 6ver olika

marknader.
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2011-04-17: Expressen.se, Mobil.se, E24.se, Allastudier.se

2011-04-18: Expressen.se

9.6 Presskonferens
Presskonferens TeliaSonera 2011-05-12. Stockholm. Tillganglig:
<www.teliasonera.com/webcast-12-05-2011> (2011-06-07)
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APPENDIX

Appendix 1: Enkat for privatpersoner

Hur gammal &r Du?

13-20 ar: 31-40 ar: 51-60 ar:
21-30 ar: 41-50 ar: 61 och aldre:
Ar Du:

Man: Kvinna:

Vilken telefonoperator ringer Du som privatkund med? (Om Du ar kund hos flera operatorer,
véalj en av dessa)

Telia: Tele2: Tre: Annat:
Halebop: Comviq: Telenor:

En del foretag anvander flera varuméarken pa telekommarknaden. Kanner Du till vilket annat
varumarke som drivs av foretaget som aven har varumarket Telia?

Tele2: Tre: Halebop:
Telenor: Comvig: Vet gj:

En del foretag anvander flera varumarken pa telekommarknaden. Kanner Du till vilket annat
varumarke som drivs av foretaget som aven har varumarket Tele2?

Telia: Telenor: Comvig:
Halebop: Tre: Vet ej:

En del foretag anvander flera varumarken pa telekommarknaden. Kanner Du till vilket annat
varumarke som drivs av foretaget som aven har varumarket Halebop?

Telia: Telenor: Comvig:
Tele2: Tre: Vet ej:

En del foretag anvander flera varumarken pa telekommarknaden. Kénner Du till vilket annat
varumarke som drivs av foretaget som aven har varumarket Comviq?

Telia: Telenor: Halebop:
Tele2: Tre: Vet gj:
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Foretag med liknande tjanster kan ibland vara svara att sarskilja. Hur originellt tycker Du att
Din operators varumarke ar?

Mycket lag grad av originalitet: Ganska hog grad av originalitet:
Lag grad av originalitet: HoOg grad av originalitet:
Ganska lag grad av originalitet: Mycket hog grad av originalitet:

Vilken grad av kvalité uppfattar Du att Din operators tjanster har?

Mycket lag: Ganska hag:
Lag: Hog:
Ganska lag: Mycket hog:

Hur viktigt &r det att Din operator erbjuder ett brett tjansteutbud?

Mycket oviktigt: Ganska viktigt:
Oviktigt: Viktigt:
Ganska oviktigt: Mycket viktigt:

Hur viktiga ar de personer som representerar varuméarket som teleoperatéren har nar Du ska
kopa foretagets tjanster?

Mycket oviktiga: Ganska viktiga:
Oviktiga: Viktiga:
Ganska oviktiga: Mycket viktiga:

Vilken grad av positivt eller negativt bemdtande har Du upplevt vid kdp av Din operators
tjanster? (Om Du har gjort flera kop s& ge en sammanvavd bild av Din uppfattning)

Mycket negativt: Ganska positivt:
Negativt: Positivt:
Ganska negativt: Mycket positivt:

bland pastar foretag att deras tjanster har en viss prestanda och vissa funktioner. 1 vilken
grad anser Du att Din operator levererar det som dem erbjudit Dig?

Mycket lag grad: Ganska lag grad:
Lag grad: Hog grad:
Ganska lag grad: Mycket hog grad:

| vilken grad anser Du att Din operator bryr sig om Dig som enskild kund?
Mycket lag grad: Ganska hog grad:
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Lag grad: Hog grad:
Ganska lag grad: Mycket hog grad:

| vilken grad anser Du att Din operat6r levererar de tjanster som Du efterfragar?

Mycket lag grad: Ganska hog grad:
Lag grad: Hog grad:
Ganska lag grad: Mycket hog grad:

Hur viktig anser Du att Din operators kundservice ar?

Helt oviktig: Ganska viktig:
Oviktig: Viktigt:
Ganska oviktig Mycket viktigt:

Hur stor eller liten del spelar det in da Du ska genomfora ett kop, att telefonoperatéren star
for ett socialt ansvar? (Socialt ansvar innefattar exempelvis miljéfragor och anstélldas
rattigheter)

Mycket liten inverkan: Ganska stor inverkan:
Liten inverkan: Stor inverkan:
Ganska liten inverkan: Mycket stor inverkan:

Hur viktigt &r det att din telefonoperator ar innovativ?(Exempelvis att operatoren ar forst
med nya tjanster?)

Helt oviktigt: Ganska viktigt:
Oviktigt: Viktigt:
Ganska oviktigt: Mycket viktigt:

Hur val anser Du att Du k&nner till det budskap som din operator vill formedla?

Inte alls: Till en ganska hog grad:
Till en lag grad: Till en hog grad:
Till en ganska lag grad: Till fullo:

Hur val anser Du att Din operators reklam stdmmer éverrens med Din uppfattning om
varumarket?

Inte alls: Till en ganska hog grad:
Till en lag grad: Till en hog grad:
Till en ganska lag grad: Till fullo:
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Hur palitligt anser Du att Din operators varuméarke ar?

Mycket opalitligt: Ganska palitligt:
Opalitligt: Bra palitlighet:
Ganska opalitligt: Mycket hog palitlighet:

Hur prisvard anser Du att Din operator ar? (Det vill séaga i vilken grad anser Du att priset
som Du betalar for Din tjanst stammer dverens med det varde som Du far)

Mycket lag prisvardhet: Ganska hog prisvardhet:
Lag prisvardhet: Hog prisvardhet:
Ganska lag prisvardhet: Mycket hdg prisvardhet

Vilket rykte anser Du att Din telefonoperator har?

Mycket negativt rykte: Ganska positivt rykte:
Negativt rykte: Positivt rykte:
Ganska negativt rykte: Mycket positivt rykte:

Hur villig anser Du Dig vara att byta telefonoperator i dagslaget?

Mycket ovillig: Ganska villig:
Ovillig: Villig:
Ganska ovillig: Mycket villig:

Hur nojd eller missnéjd ar Du som kund med Din telefonoperator?

Mycket hdg grad av missndje: Ganska nojd:
Ho6g grad av missnoje: Ho6g grad av nojdhet:
Ganska missnojd: Mycket hog grad av ndjdhet:

Hur viktigt &r priset vid ett kop?

Mycket oviktigt: Ganska viktigt:
Oviktigt: Viktigt:
Ganska oviktigt: Mycket viktigt:
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Appendix 2: Enkat for foretag

Denna enkét ar en del i1 ett examensarbete som syftar till att underséka hur féretag inom
telekombranschen arbetar med varumdrkesbyggande. Vi vill darfor bland annat studera
viktiga variabler som anses inverka pa varumarket. Nar Ni besvarar fragorna sa ar det darmed
viktigt att tanka att Ni ska svara pa fragorna baserat pa hur Ni TROR att kunderna tycker, och
saledes EJ vad ni sjalva anser. Om Ni kanner att Ni vill svara utforligare pa fragorna under del
tva sa gar detta givetvis bra.

En del foretag anvander flera varumarken pa telekommarknaden. Tror Du att de flesta
konsumenter vet vilka foretag som ligger bakom féljande varumérken (svara ja eller nej efter

varje varumarke):

Telia: d. Halebop:
Tele2: e. Tre:
Telenor: f. Comvigq:

Foretag med liknande tjanster kan ibland vara svara att sarskilja. Hur originell tror Du att
konsumenterna anser att foljande operatdrers varuméarken ar? Svara genom att valja en siffra

mellan 1-6, dar 1 ar mycket 1ag grad av originalitet och 6 ar mycket hdg grad av originalitet.

Telia: d. Halebop:
Tele2: e. Tre:
Telenor: f. Comviq:

Vilken grad av kvalité tror Du att konsumenterna tycker att féljande operatdrers tjanster har.
Svara genom att vélja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar mycket lag grad av kvalité och 6 ar

mycket hdg grad av kvalité.

Telia: d. Halebop:
Tele2: e. Tre:
Telenor: f. Comvig:
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Hur viktigt tror Du att det generellt ar for konsumenterna att deras telefonoperator erbjuder
ett brett tjansteutbud? Svara genom att véalja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar Valdigt oviktigt,
och 6 &r Valdigt viktigt.

Hur viktiga tror Du att konsumenterna generellt tycker att de personer som representerar
varumarket ar, nar de ska kdpa foretagets tjanster? Svara genom att vélja en siffra mellan 1-
6, dar 1 &r Valdigt oviktiga, och 6 ar Valdigt viktiga.

Vilken grad av positivt eller negativt bemétande tror Du att konsumenterna generellt har
upplevt nar de har kopt era varumarkens tjanster? Detta géller det sammanvavda bemdtandet
vid flera tillfallen. Svara genom att vélja en siffra mellan 1-6, dar 1 &ar Valdigt negativt, och 6

ar Valdigt positivt.

Representanter for TeliaSonera svarar for Telia och Halebop:
Telia:

Halebop:

Representanter for Tele2 svarar for Tele2 och Comviq:

Tele2:

Comviq:

| vilken grad tror Du att konsumenterna anser att operatdren levererar det som de sager sig
lova? Svara genom att valja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar Valdigt 1ag grad, och 6 ar Valdigt

hdg grad.

Representanter for TeliaSonera svarar for Telia och Halebop:
Telia:

Halebop:

Representanter for Tele2 svarar for Tele2 och Comviq:

Tele2:

Comviq:
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Hur viktig tror Du att konsumenterna generellt anser att deras telefonoperators kundservice
ar? Svara genom att valja en siffra mellan 1-6, dar 1 &r Valdigt oviktig, och 6 &ar Valdigt

viktig.

Hur stor eller liten del tror Du generellt att ett socialt ansvar fran operatorens sida spelar in
da konsumenterna ska genomféra ett kop? Svara genom att valja en siffra mellan 1-6, dar 1

ar Valdigt liten del, och 6 ar Valdigt stor del.

Hur viktigt tror Du att konsumenterna tycker att det &r att deras operator ar innovativ? Svara
genom att valja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar Valdigt oviktigt, och 6 ar Valdigt viktigt.

Hur val tror Du att konsumenterna kanner till de olika operatérernas budskap som de vill

formedla? Svara genom att vélja en siffra mellan 1-6, dar 1 &r Inte alls, och 6 &r Till fullo.

Telia: d. Halebop:
Tele2: e. Tre:
Telenor: f. Comvigq:

Hur val tror Du att konsumenterna anser att de olika operatdrernas reklam stammer Gverrens
med deras uppfattning om varumarket? Svara genom att valja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar

Inte alls, och 6 ar Till fullo.

Telia: d. Halebop:
Tele2: e. Tre:
Telenor: f. Comviq:

Hur palitligt tror Du att konsumenterna anser att de olika varumarkena ar? Svara genom att

valja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar Valdigt opalitligt, och 6 ar Valdigt palitligt.

Telia: d. Halebop:
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Tele2: e. Tre:

Telenor: f. Comviq:

Hur prisvard tror Du att konsumenterna tycker att deras operatr ar? Svara genom att valja

en siffra mellan 1-6, dar 1 &r Mycket lag prisvardhet, och 6 ar Mycket hdg prisvardhet.

Telia: d. Halebop:
Tele2: e. Tre:
Telenor: f. Comvigq:

Vilket rykte tror Du att konsumenterna anser att de olika operatérerna har? Svara genom att
valja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar Valdigt daligt, och 6 ar Valdigt bra.

Telia: d. Halebop:
Tele2: e. Tre:
Telenor: f. Comviq:

Hur villiga tror Du att konsumenterna generellt ar att byta telefonoperatér i dagslaget?

Svara genom att vélja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar Valdigt villiga, och 6 ar Valdigt ovilliga.

Hur ndjd eller missndjd tror Du att kunderna ar som kunder hos de olika varumarkena?

Svara genom att valja en siffra mellan 1-6, dar 1 ar Valdigt missnéjd, och 6 ar Valdigt ngjd.

Telia: d. Halebop:
Tele2 e. Tre:
Telenor: f. Comviq:

I vilken grad tror Du att kunden generellt sett anser att sin operator bryr sig om den enskilde

kunden?
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| vilken grad tror Du att kunden generellt sett anser att sin operator erbjuder de tjanster som

kunden efterfragar?

Hur viktigt tror Du generellt sett att kunden anser att priset ar vid ett kop?

Ovrigt som Ni énskar komplettera med:
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Appendix 3: Data fran webbenkét privatpersoner

Nedan presenteras resultatet fran enkéaten for privatpersoner, vilket illustreras genom data
utifran de olika variablerna i Figur 4: Uppfattningsschema &ver konsumentbaserat brand
equity (egenkomponerad). Observera att data &r avrundad till ndrmaste heltal, varav en viss

felmarginal uppstar.
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Figur 17: Vikt av pris
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Appendix 4: Ovriga kommentarer webbenkit privatpersoner

Tele2s kunder

Vissa kunder ansag att tackningen inte alltid ar den béasta, men att priset ar det lagsta jamfort
med andra operatorer. En viktig punkt ar dven vilka operatorer kundens kompisar har, detta da
det i slutdandan paverkar kundens faktura. Flera kunder ansag att Tele2 var billiga, men att
dem precis som andra operatorer lovar hastigheter som &r teoretiska och inte stdimmer
overrens med verkligheten. Flera kunder ansag &ven att da alla operatorer i stort sett erbjuder
samma sak sa ar priset avgorande, men om nagon annan operator erbjuder Kortare
debiteringsintervaller eller lagre uppkopplingskostnad sa skulle de byta till dem. Det var
manga som ansag att Tele2 var den basta operatoren jamfort med andra operatorer, detta da de
ansag att de var billigast, levererade de tjanster som kunden efterfragade, var bra pa
studenterbjudanden och kunderna hade generellt sett haft bast erfarenhet fran dem. Vidare
ansag kunder att Tele2 har ett humoristiskt och originellt varuméarke, och reklamen med
Frank-Phone framgar som popular. Gallandes kundtjanst sa ansag vissa kunder att de har en
bra kundtjanst, da de ar behjélpliga med det mesta, samt att de ar snabba pa att ringa tillbaka.
Vidare ansag en del kunder att Tele2 har ett positivt rykte och en billig prisplan, men att de
behdver utbilda sin kundservice, nagot som skulle kunna leda till att de lyckas behalla fler av

sina kunder.

De negativa kommentarer som framkom innefattade forsaljare som hade angivit felaktigt pris
vid tecknande av abonnemang, samt lovat saker som sedan visade sig vara felaktiga.
Dessutom hade operatdren vid ett par tillfallen hade lagt till nya tjanster som kostat pengar,
trots att kunden ej hade godkant detta. Vidare var det manga som ansag att operatorer
generellt sett talar om att de har bast tdckning, men att de inte tycker att nagon har detta. Det
forekom dven kommentarer kring att nummerflytt anses vara krangligt, och att detta gor att

kunden kanner motstand till att byta operator.
Comvigs kunder

Nagra av operatdrens kunder ansag att operatoren var dalig pa extratjanster, men att det var
billiga och i Ovrigt fungerar bra. Vidare ansdg en del att operatéren anvande sig utav
lockpriser, dar de i marknadsforingen forklarade att de &r billiga, men da kunden sedan far
betala anslutningsavgift, kortavgift samt administrationsavgift. En kund ansdg att den
viktigaste aspekten vid kop var kostnaden av telefonen samt abonnemanget, och saledes

inverkar pris till stor del for kunden. Somliga kunder ansag att priset pa tjanster for SMS och
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MMS for kontantkort &r dyra hos operatdren, medan andra ansag att operatoren ar billig och
att detta ar det enda skalet till varfor de fortfarande ar kund dar. Kunder ansag dven att val av
operator paverkas av vannernas operatorer, och att abonnemanget Comviq kompis darmed ar
ett populart val da de ringer gratis till sina vanner som ocksa har Comviq kompis. En
kommentar fran en kund var dven att nasta gang den skulle byta abonnemang sa kommer
kunden ga over till TeliaSonera pa grund av att de har battre tackning, ar forst ut med nya
tjanster och har bittre kundservice. En kund ansag dven att Comviq upplevdes “billig” i den
daliga bemarkelsen, och det fanns dven kommentarer om att mottagningen var dalig ute i

landet.

Vid kommentarer om forsaljning och kundservice sa hade en kund upplevt negativa sidor av
att kopa en mobiltelefon genom operatoren, detta da kunden efter ett kop av en mobiltelefon

insett att det var ett fel pa den och da butiken dar kunden kopte den i inte ville hjalpa till.
Telias kunder

Vid unders6kningen framkom det att vissa av operatdrens kunder ansag att Telia ar det enda
vettiga alternativet kunden ej befinner sig i storstaden, da operatoren har bast tackning. Det
framkom &ven manga positiva asikter om Telia, dar kunder menade att operatoren generellt
sett ar valdigt bra, framst géllande tickning, tjanster och service. Somliga kunder ansag att
operatoren hade laga priser och hog kvalité, medan andra ansag att de hade samre kvalité och
priser an konkurrenterna. Att operatdren har en gratis minuttaxa for mobilsamtal till samma
operator framstdr som viktigt, samt att operatorer generellt sett har bra surferbjudande.
Séledes framstar en bra tackning och snabbt nat som véldigt viktigt for manga av operatorens
kunder, nagot som flera sager ar avgorande faktorer for vilken operator de valjer, samt att de
ar villiga att betala lite extra for detta. Flera av kunderna som svarat pa enkaten ansag dven att
Telia var det enda alternativet i Norrland, da det var den enda operatéren som hade tackning
dar. En kund ansdg é&ven att Telia borde vara mer framatlutande i sin

marknadskommunikation sett till den kvalité som de har.

Telias kundtjanst anser flera kunder vara riktigt bra, dock uppkom det &ven kommentarer om
att outsourcing av kundtjanst var negativt, och att detta paverkar kundernas asikt negativt om
operatoren, detta framforallt da den interna kommunikationen uppfattades som dalig. En kund
var valdigt n6jd med operatéren tack vare att de var valdigt generdsa avseende sen betalning
av fakturor. Denna kund hade aldrig erhallit nagra paminnelseavgifter, vilket var nadgot som

uppskattades.
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De negativa kommentarerna som uppkom kring Telia var kommentarer om lang katid till
kundtjanst samt komplicerad och ofta felaktig information pa hemsidan. Det handlade &ven
om missnoje med att nuvarande kunder inte far information om kampanjer och nedsatta
priser, och kunderna uppfattade detta som att operatdren endast vill skaffa sig nya kunder och
inte tar hand om de befintliga. Kunderna efterfragade en “trogen kund”-rabatt. Det var en
kund som ansag att Telia endast behaller sina kunder genom sitt relativt laga pris och
monopol pa bra nat, och att om det hade varit béattre tdckning hos andra operatdrer och om
priset spelat mindre central roll sa hade kunden bytt till en annan leverantor med béttre
bemdtande. Flera kunder ansag vidare att bindningstiderna hos de olika operat6rerna skulle
bort.

Halebops kunder

Flera av Halebops kunder ansag att operatéren var billig och hade en bra tackning. Flera
kunder menade aven att de endast kunde valja antingen Halebop eller Telia pa grund av den
daliga tackningen som finns i Norrland. De negativa kommentarer som uppkom var en kund

som ansag att de hade en dalig kundtjanst. (Webbenkat privatpersoner 2011).
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Appendix 5: Intervju TeliaSonera

Arbetet med brand equity sker dagligen inom foretaget, och hanteras dagligen genom olika
led i den dagliga processen inom olika avdelningar. Detta arbete &r viktigt for att brand equity
ska starkas bade internt och externt, samt for att kunna mata brand equity regelbundet. Det
viktigaste med arbetet kring brand equity &r att vara tydlig och konsekvent Gver tiden, och da
foretaget bade har privatkunder och foretagskunder hanteras brand equity olika pa olika sétt.
Foretaget har exempelvis via extern kommunikation ett kortsiktigt arbete genom olika
kampanjuppféljningar, dér de studerar om de har natt fram till ratt malgrupp, samt att kunder

forstar vem det ar som star for budskapet.

Det finns manga pa foretaget som ar ansvariga for arbetet med brand equity, sa som brand
managers, marknadsundersokare och internkommunikattrer. Dock finns det ingen roll som
inkluderar endast brand equity, utan detta arbete &ar spritt éver flera roller. Det &r viktigt att
foretaget ar tydliga internt for att alla inom foretaget ska fa samma varumarkessyn, vilket ar
ett arbete som sker bade fran huvudkontoret och lokalt. Just detta arbete ar nagot som
foretaget arbetar valdigt tydligt med. Vidare ar det valdigt viktigt att forsta att de olika

operatdrerna har helt olika verksamheter.

Syftet till att anvanda tva varumarken péa den svenska telekommarknaden, det vill sdga Telia
och Halebop, beror pa de olika kundbehoven som finns pa marknaden. Samtliga marknader
har heterogena och homogena segment, och om marknader &r heterogena sa kan foretag ej
bemota dem med samma erbjudanden. Det &r dven viktigt att vara medveten om att de olika
varumarken Telia och Halebop har olika positioner pa marknaden. Varumarket Telia riktar sig
till den bredare marknaden och fokuserar pa familjer och privatpersoner, medan Halebop
riktar sig till den mer prisfokuserade kunden genom en fighting brand strategi. Halebop
erbjuder inte lika mycket service som Telia, varav Telia ar lite dyrare och kunderna far betala
for detta, medan Halebop é&r billigare men kunden far géra mer sjalva. Att Telia och Halebop
ags av samma foretag &r inget som ar hemligt, dock var TeliaSonera vid lanseringen av
Halebop mer noga med att fortydliga att Halebop gick igenom Telias nét, an att det var &gt
utav Telia. Det ar dock viktigt att kunden forstar att det ar tva skilda varuméarken. De
synergieffekter som framforallt dnskas med att ha tva varuméarken ar att TeliaSonera kan na
en storre marknad. Det &r viktigt for foretaget att inte ha missnéjda kunder, och for att inte
stanga ute kunder pa nagot satt sa valde foretaget att lansera Halebop, och utifran detta battre
bemata kundernas efterfragan. Det upplevdes ocksa finnas en kapacitet att bemdta kunderna

pa ett battre satt.
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Fran borjan var Halebop ett svar pad ungdomsmarknaden, nagot som Telia dd ansag sig vara
svaga pa. De sag att ungdomar var beredda att géra mer sjalva och att kunderna ansag att det
var for dyrt att vara Telia-kund. De olika varuméarkena kompletterar saledes varandra. En
komplettering mellan de olika varuméarken sker aven da de har en gemensam karna som de
kan dra nytta av pa olika satt. Den storsta faktorn ar dock att foretaget nar flera manniskor

som majliggor att kunderna blir ndjdare. Saledes paverkas kundnojdheten positivt.

For att det ska bli en tydlig skillnad for kunden pa de tva olika varumarkena sa sker arbetet
med de tva olika varumarkena i skilda grupper. Det ar foljaktligen olika personer och
avdelningar som arbetar med de olika varumaérkena, olika strategier som anvands samt att den
externa kommunikationen skiljer sig at da Halebop och Telia arbetar med olika
marknadsforingsbyraer. Det &r viktigt att det inte ska vara for mycket igenkénning mellan de

tva olika varumarkena.

Arbetet med kundlojalitet & ndgot som sker kontinuerligt, vilket sker genom att folja de lojala
kunderna som de olika varumarkena har. Detta sker genom att ge erbjudanden som passar just
dessa kunder, samt genom att pa andra satt belona lojalitet. Foretaget féljer dven upp kunder
som lamnar dem, och undersdker vad det ar som gor att de lamnar dem, samt inspekterar om
de kan komma overrens igen. Kundlojalitet ar valdigt viktigt da det ar billigare att behalla en
kund an att skapa en ny. Foretaget som helhet forsoker ha en néra kunddialog for att standigt
forbattra denna typ av kundlojalitet. Att Halebop och Telia hade hdgst méatning gallande
kundndjdhet inom svenskt kvalitetsindex forra aret menar respondenten visar pa att foretaget

ar battre an konkurrenterna pa just kundlojalitet.

De viktigaste komponenterna for att skapa ett starkt brand equity ar att operatérerna har en
tydlig marknadsforingstrappa som de aldrig anvander nagra genvégar pa. Foretag maste ha en
stark kannedom om kunden i botten, och de maste skapa en differentiering mot
konkurrenterna samt en erfarenhetsbank. For att lyckas med detta krdvs en enorm
erfarenhetsbank, vilket &r nagot som Telia och Halebop verkligen har. Foretaget arbetar
I6pande efter att ha kontroll pa deras kunders efterfragan, samt vad konkurrenter gor, vilket pa
sa satt kan leda till att foretaget ligger i framkant fallande erbjudande och tjansteutbud. Ur ett
kundperspektiv ar det viktigaste som skapar véarde inom TeliaSonera att foretaget har funnits
pa marknaden under manga ar samt att de kommer att finnas kvar aven i framtiden. Det ar
aven viktigt att de levererar det som de lovar, att det ar tryggt och sakert, att natet fungerar,
samt att de har en trevlig kundtjanst. Foretaget jobbar &ven mycket med att forstka dverraska

kunden och inte gbra det som inte forvantas av dem. Det kan vara en svag sida for Halebop
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vid de tillfallen da dess kunder anser att teknik &r svart, da operatoren inte erbjuder samma
service som om kunden hade haft ett Telia-abonnemang. Om en kund skulle bli missndjd sa ar
det upp till kundtjanst att slussa denna kund réatt, och se till att denne far hjalp och slutligen
blir n6jd. Det &r viktigt for de olika operatdrerna att kunna méta kunderna for det behov som
de har. Halebop é&r ett basabonnemang i botten och skiljer sig ifran Telia som har fler kunder
som é&r aldre och som har tekniska fragor, vilka uppskattar just Telias abonnemang eftersom
de erbjuder mer teknisk support &n vad operatéren Halebop gor.

Det kunder gynnas av i och med att TeliaSonera har tva varumarken pa den svenska
marknaden &r just att de olika operatérerna kan beméta olika typer av kundbehov. Kunden
kan sjalv bestdamma 6ver vad den anser vara viktigt, och kan darmed sjélv anpassa sitt val av
operator. Det &r &ven viktigt for TeliaSonera att matcha den unika kunden med rétt operator.
En foretagskund som &r starkt beroende av att tekniken standigt fungerar bor ej vara Halebop-

kund, utan bor hellre vara Telia-kund.

De framsta kontakterna som foretaget har med kunder ar via kundtjanst genom telefon, eller
via butikerna. Halebop har inga butiker, dock hjélper personalen i Telia-butikerna kunder som
har Halebop-abonnemang. Da Telia ar marknadsledande sa tjanar de pa att marknaden som
helhet gar bra, vilket gor att de aven svarar pa om frdgor om konkurrenterna fran deras
kunder. Genom att bemota kunderna pa detta satt sa ger detta en mojlighet att vinna Gver
kunderna infor nasta gang de ska vélja abonnemang. Kundtjansten ar specialutbildad for att
hantera missnéjda kunder, och ett mal ar att goéra missndjda kunder ndjda, samt att kunna
bemdta dessa pa ett bra satt. Kundtjansten fokuserar pa att lyssna, forsta vad som har hant,
samt att korrigera detta. Det &r dven véldigt viktigt att ta hand om missnéjda kunder, oavsett
vilken operator det géller.

Numera har TeliaSonera i syfte att vara innovativa och dynamiska, nagot som de arbetar
valdigt hart med. Detta sker exempelvis genom etableringen av 4G, nagot som foretaget var
forst i varlden med att lansera. Det finns heller inget konkret som TeliaSonera &r samre pa an
marknaden generellt sett. For Halebop och Telia ansag hon att de olika operatdrerna ar valdigt
duktiga overlag, och i jamforelse med konkurrenterna sa tror hon att manga kanner till

TeliaSoneras agarstruktur och ser detta som positivt.

Socialt ansvar ar nagot som TeliaSonera arbetar valdigt tydligt med. De har ett dokument som
ar oversatt till cirka 40 sprak och som tydliggér hur foretaget hanterar bland annat
omhéndertagandet av kunder, samt hur de ska motverka faktorer som barnarbete med mera.
Vidare arbetar TeliaSonera med att rapportera till olika internationella organisationer som har
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olika rankinglistor, och som bedémer hur olika foretag arbetar med CSR. Detta arbete &r
véldigt viktigt for kunderna, men &ven for de anstallda for att de ska kénna sig stolta dver vart
de arbetar.

Operatdrerna Telia och Halebop har bada fristaende uppdrag och roller, och bada har olika
produktansvariga, samt olika kunder. De &r saledes fristaende fran varandra, men givetvis
kontaktar de olika grupperna varandra vid vissa tillfallen och det finns sdledes en dialog
emellan dessa. Det ar viktigt att ej gd miste om synergieffekter och mojligheter att spara
pengar, samt larandet som erhalls fran varandra. Dock &r de anstallda val medvetna om att de
olika operatdrerna har olika affarer och olika inriktningar. De olika varumarkenas budskap
som formedlas till konsumenterna sker delvis genom den externa kommunikationen som sker
via reklam, samt genom bemotandet. Det &r viktigt for operatérerna att finnas tillgangliga for
kunderna, samt att forbattra mojligheterna for kunderna att kommunicera och forbattra deras
dagliga liv. Det ar viktigt att operatorerna skéter samtliga ataganden utan att synas alltfor

mycket.

Att kérnbudskapet for Telia och Halebop uppfattas av kunderna &r valdigt viktigt, vilket ska
hanga ihop med visionen pa koncernniva, samt presenteras ut pa respektive marknad.
TeliaSonera ar ett bolag som bygger pa uppkop, och foretaget har kdpt cirka 20-30 bolag de
senaste aren. DA dessa bolag har sin historik sa ar det viktigt att dessa bolag kan leva vid
sidan av varandra, men anda strava efter ett gemensamt mal. De olika operatorernas budskap
framkommer i butik och pa webbsidorna samt alla deras kanaler, men &ven hur séljarna
bemoter kunden. Detta ska genomsyra samtliga av operatdrernas kanaler. Telias kundtjanst

och webben kan ses som huvudkanalerna for operatoren.

Halebop har anvants, och anvands fortfarande for att forandra synen pa bade TeliaSonera och
Telia. Aven Telia anviands i motsvarande syfte. Arbetet med att forbattra och behdlla
anseendet hos befintliga och nya kunder sker kontinuerligt, och foretaget har i dagslaget ett
valdigt bra anseende. Det sker ett standigt arbete for att behalla och férbattra de olika
varumarkena. Lanseringen av Halebop var inget forsok med att komma ifran det faktum att
Telia tidigare var statligt agda. Det handlade mer om att TeliaSonera sag att de var svaga i
ungdomssegmentet pa den tiden, och att de behovde ha ett svar pa de behoven som kunderna
hade, nagot som Telia pa den tiden inte kunde besvara. Om kundstocksstrukturen studeras
idag ar Telia och Halebop &r ganska lika. Detta innebar att Halebop inte ar nagot distinkt
ungdomsvarumarke som de tidigare var, da de ungdomskunder som de erhéll abonnemang

vid lanseringen har stannat kvar och fortsatt vara kunder. Numera differentieras Halebop
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genom lagre service och pris. Operatdren Telia har standigt en effekt pa Halebop och
differentierar sina portfoljer utifran detta, detta for att se till att de olika varuméarkena ej ska

vara lika.

I och med lanseringen av Halebop fick TeliaSonera en storre marknadsandel, samt att
foretaget kunde visa pa att de hade en portfélj som kunde matcha den storre delen av
marknadsbehovet an vad de hade tidigare. De risker som finns med att ha tva varumarken ar
att foretaget kanske inte haller differentieringen, samt att foretaget skapar en otydlighet
kunderna emellan, sa att de inte forstar skillnaden mellan de olika varumarkena. Det &r viktigt
att vara konsekvent over tiden samt att vara tydlig, vilket dr bland det viktigaste med
varumarkesbyggande. Risker, svagheter och nackdelar med att bara ha ett varumérke &r att
foretaget blir for generiskt i sitt budskap, och att foretaget passar alla lite, men inget speciellt

bra.

Det &r viktigt for TeliaSonera att ha en produktportfélj som svarar mot marknadens behov.
Nagot som exempelvis gjordes tidigare genom varuméarket Dof som lanserades 1998 och som
mojliggjorde for kunden att koppla samman fax, mobilsvar och E-post. Denna satsning
erbjods till kunder som var valdigt intresserade av teknik. Dock sa lades denna satsning ner ett

par ar senare.

En tydlig strategi forekommer med tre fokusomraden inom koncernen, vilka ar network
excellence, world class customer experiece samt cost leadershop. Telia ska formedla kvalitet,
service och kompetens, med inslag av innovation och dynamik. Dessa vérden upplevs ha
formedlats vél, dock kan arbetet med innovation och dynamik bli tydligare. Halebops

positionering ar dock positionerat ratt gentemot Telia.

Huruvida kunden ska uppfatta operatorens buskap ar en definitionsfraga, varav upplevelsen

av de tva varuméakena varpa varumrékena ska befinna sig inom det foretagets ramverk.

De flesta konsumenter vet att TeliaSonera ligger bakom Telia och Halebop, och bada

operatorerna fick darfor hdga poang pa variabeln hor grad av originalitet, samt kvalité.

Generellt satt &r foretaget kundservice valdigt bra. Dock kan det finnas kunder som anser att
det ar svart att saga ratt nar de ringer till kundtjanst, da de sjéalva far tala med en automatisk
rost som uppmanar kunden att sdga vad den vill, vilket i sin tur ska leda att kunden kopplas
till ratt avdelning pa en gang. Tekniken kan saledes ses som for svar, samt att det ibland

forekommer langa vantetider. Generellt satt ar kundservice valdigt viktigt.
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Det ar en hygienfaktor att foretaget har socialt ansvar. Om TeliaSonera ej skulle leverera detta
sa skulle detta fa stora konsekvenser for bolaget som helhet. Dock gar kunden vid ett kop inte
in i butiker och fragar om operatorens sociala ansvar, men daremot om nagon operator skulle
bega ett misstag sa skulle detta fa stora konsekvenser for operatdren. Vidare tror inte
respondenten att det for privatpersoner For kunden det &r sérskilt viktigt att foretaget &ar
innovativt, dock ar detta framst viktigt for foretagskunder. Da foretaget ar marknadsledande

forvéntar sig kunderna att foretaget ar innovativt.

Att Telias och Halebops budskap stammer val éverrens med den reklam som operatérerna
vara starkt. Detta ar dven nagot som foretaget standigt granskar, sa att de levererar det som de
séger i sin kommunikation. Generellt sett ar operatorer véldigt tydliga i sitt budskap till

kunderna.

Ett utav de starkaste karnvardena hos Telia och Halebop menade respondenten &r just
palitlighet, detta dd de har skapat sig ett stort fortroende pa marknaden. Vid
Overrensstammandet av vardet hos Telia och Halebop jamfort med det pris kunden betalar for
tjansterna, sa ar att foretagets varde ar valdigt hogt, da value for money tillméttes en sexa (av
sex mojliga). Aven variabeln rykte fick en sexa for Telia, och en femma for Halebop.
Konsumenterna &r inte sarskilt villiga att byta operator, utan att kunderna &r lojala i den man
att de ska kanna att de inte behover byta till nagon annan operatér. Detta beror framforallt da
kunderna vet skillnaderna mellan tdckningen hos de olika operatérerna, med det ar dock

viktigt att vara medveten om att priset ofta ar valdigt viktigt.

Vid matandet av kundndjdhet sa ar det viktigt att tanka pa att ju fler kunder operat6ren har, sa
ar det svarare att gora alla kunder nojda. Att na fullstandig nojdhet med en stor kundstock &r
saledes valdigt svart. Vidare ar det skillnad mellan fakta och upplevelse, och om en kund ar
missndjd av nagot skal sa innebar det att kundens upplevelse ar densamma. Da spelar det
ingen roll hur mycket fakta som ligger bakom, utan foretaget maste fortfarande respektera

kundens kansla.

Det ar valdigt viktigt for foretaget att vara en global spelare, da en internationell spelare pa
ett battre sdtt kan serva kunden over flera lander, samt halla nere priser och na
stordriftsfordelar, och da TeliaSonera har en varumarkesportfolj och en strategi som ska
kunna appliceras pa alla 20 lander som de finns i, ar det viktigt att foretaget ar starka lokalt,
nagot som i sin tur kréaver lokala anpassningar, och detta &r Telia och Halebop ett resultat av.

Vidare fokuserar TeliaSonera inte pa att bearbeta foretaget som ett varumarke, utan det
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anvands endast i relationen med leverantrer och investerare. | Sverige &r Telia och Halebop

varumarkena som riktas mot konsumentmarknaden. (Intervju TeliaSonera 2011)
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Appendix 6: Intervju Tele2

Foretaget Tele2 arbetar dagligen med att kommunicera att deras operatorer, Tele2 och
Comviq, erbjuder marknadens lagsta pris. Operatéren Comviq star for foretagets kontantkort
inom mobiltelefoni och internet, medan operat6ren Tele2 star for abonnemang inom fast och
mobil telefoni, internet, TV samt andra typer tillaggstjanster. Tele2 ar ocksa varuméarket som
anvands internationellt. Saledes delas kunderna in efter for- respektive efterbetalande.
Tidigare var Comviq det stora varumarket, som sedermera ersatts av Tele2, darav ar det svart
att saga hur varumarkena paverkar varandra. Dock sa upplever foretagsrepresentanten att
Comviq i storre grad idag drar nytta av Tele2:s varden, medan Tele2 inte drar nytta av nagra
varden fran Comvig. Nar foretaget startades var det en utmanare mot det stora monopolet.
Idag har foretaget en sadan stark position att de till viss del ompositionerat sig, vilket

forenklats av att ha tva varumaérken.

Foretaget har ingen anstalld per definition som bara arbetar med brand equity, utan detta
arbete sker av pa marknadsavdelningen utav flera personer. Bland annat finns brand
managers, som ansvarar for de olika varumérkena, och hur dessas varden férmedlas. Det finns
ocksa olika marknadsansvariga som kontrollerar att det arbete som respondenten och dennes
kollegor genomfor ar i enlighet med Comvigs och Tele2:s varden. Foretaget ar valdigt
vardestyrt, och ska som helhet genomsyras av samma varumarkessyn. | allt arbete som gors sa
ska Tele2:s respektive Comvigs formedlade varden vara dverskadliga. Comvig-arbetarna ar
en mindre isolerad grupp manniskor inom foretaget, men som anda star for en stor del av
foretagets omsattning. En viktig nyckelfras ar att Tele2 som foretag ska gora den bésta affaren
som mojligt for kunden. Det ar viktigt att foretagets karnvarden inverkar pa lang sikt, och
genomsyrar allt som gors i foretaget. For att lyckas ar det viktigt att detta langsiktiga
perspektiv kan kombineras med ett kortsiktigt arbete och aktiviteter. Operatdren Comviq
forsoker ta detta arbete till en ytterligare niva, men samtidigt maste arbetet anpassas efter
vilka kunder operatoren riktar sig mot. Detta beror pa att kontantkortsmarknaden skiljer sig

fran abonnemangsmarknaden.

Vérdebyggande handlar i grund och botten om vad operatérerna kommunicerar utat mot
kunder i allt som gors. Foretaget vill exempelvis framstalla sig som billiga, och da &r det
viktigt att kunderna uppfattar och forstar detta. Allt arbete bor ses ur ett kundperspektiv.
Foretaget har flera ledord som de arbetar utefter, exempelvis prisledare, och
marknadsutmanare, och de kommer inte att satsa pa tjanster som inte tillfér mervarde till

kunden. Det finns en enhetlig varumarkesstrategi 6ver varumérkena Tele2 och Comvig. | all
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marknadsforing som Comviq gor, sa forklaras det att Comviq ags och marknadsfors av Tele2.
Samtidigt ar det viktigt for foretaget att halla de bada varuméarkena sarskiljda fran varandra i
ett kundperspektiv. Det centrala vardet som ska foérmedlas ar det laga priset, och detta &r
speglar hela foretagskulturen. Kan foretaget inte erbjuda den bésta dealen till sina kunder, sa
ska de inte erbjuda den i 6ver huvud taget. Tele2 arbetar aktivt med att formedla sina
operatorers varden till kundernas medvetande. Oavsett om det galler streamad film eller
prisgaranti pa en mobiltelefon, sa ska den underliggande faktorn vara att tjansten ar billig.
Dessutom ska kunden erbjudas bésta kundservice. Ett problem ska l6sas pad samma satt,
oavsett om kunden tillhnér Comviq eller Tele2. Att konsekvent arbeta med att erbjuda kunden
den basta afféaren &r ett satt att skapa kundlojalitet. Detta arbete &r extra viktigt inom Comvig,
dd operatéren endast saljer kontantkort och kunden enkelt kan byta operatér vid
nastkommande tankningstillfalle. Comviq har darmed en flyktigare kundskara, da de endast
salufor kontantkort. Det gar inte att lura pa kunden langa abonnemang, dar de forvisso kan fa
en mobil till ett bra pris, men dar abonnemanget i sig &r dyrt. Foretaget arbetar dagligen med
att skilja sina varumarken fran konkurrenterna, vilket exempelvis Comviq gér med sina olika
prisplaner. Comvig Amigo erbjuder marknadens billigaste utlandspriser, och med Comviq
Kompis kan kunden ringa for noll kronor till 3,5 miljoner ménniskor. Operatdren Tele2 kan

erbjuda andra typer av skillnader, da de har abonnemang och flera tjanster.

Det finns en negativ bieffekt av att vara billigast pa marknaden, vilket ar att kvalitén upplevs
som samre. Exempelvis s& hanger rykten om att Comvigs nét var daligt nar det lanserades
kvar an idag. Dock sa tror representanten for Tele2 att kunden idag inte skulle marka nagon
skillnad i datanatet mellan Telia och Comviq, utan att det bara finns en upplevd
kvalitetsskillnad. Pris och kvalité beh6ver inte nédvéndigtvis ta ut varandra, men det finns en
utmaning i att kunna kommunicera dessa bada kundvérden. Det &r dock viktigt att standigt
forsoka bli battre pa att na ut genom mediebruset med sitt budskap och positiva sidor. Tele2:s
representant namner ocksa att Telia fatt mycket gratis sedan avregleringen, medan Tele2 fatt
borja pa noll, och arbeta sig ikapp.

Tele2:s representant anser att Comviq &r ett starkt varumérke, som har kommunicerats till
kunder i tjugo ar. Det vore darfor dumt att sluta med varumarket. Det skulle sakert ga att bara
kommunicera och lagga allt krut pa Tele2 som varumarke. Dock s& har operatérerna olika
typer av kunder, da Tele2:s betalar i efterhand, och Comvigs i forbetalda kontantkort. Dock
kan nog en del Comvig-kunder tycka att det & synd att operatdren inte erbjuder hela

konceptet med abonnemang. En nackdel med att ha tva varuméarken ar att alla resurser inte

Sida 99 av 100



kan fokuseras pa ett varumarke. En fordel med att ha tva varumarken ar istallet att foretaget

kan fordela risker pa ett battre sétt.

Halebop upplevs inte ha lika hog igenkanning som de andra operatérerna. Daremot sa har
Telias varumarke en hog grad av originalitet, som &r valdigt tydligt skiljt fran konkurrenterna.

Comviq gar inte igenom bruset, och det &r kanske inte solklart om vad Comviq star for.

Tjansteutbudet skulle kunna delas in i tre steg. | Sverige tar kunden for givet att vissa tjanster
ska erbjudas, sasom rost, data, SMS och MMS. Dessutom maste operatdren kunna erbjuda en
kundtjanst och telefonsvarare. Langst fran sjalv karntjansten finns antalet telefonmaster och
kunna képa musik. Ju langre ut fran karnprodukten, desto mindre viktig blir tjansteutbudet.
En viktig grundsten &r att alltid halla vad du lovar, oavsett om detta galler pris, tackning eller

vad det nu &r som erbjuds. Du far aldrig lova mer an du kan leverera.

Comviq ska erbjuda marknadens bést pris, och darfor har de inga egna butiker. Kunden soker
ofta kontakten med operatoren, vilket sker over internet eller en kioskagare som da
representerar foretaget. Dessutom kan kundens kompisar ses som viktiga representanter till att
sprida varumarket. Vill konsumenten ha hjalp, sa ska denne givetvis fa detta.

Comviq Kickstart ar lokala projekt, dar personer som brinner fér projekt, exempelvis
fotbollsklubbar i behov av ett nytt klubbhus, kan sponsras av Comvig. Vi har dessutom en
hygienniva i Sverige, som medfor att kunden till viss del tar socialt ansvar for givet. Foretaget
sponsrar aven Playing for change och BRIS, da de arbetar med ett socialt ansvar.

Pris, erbjudanden och tackning har storst fokus, och innovation kan istallet ske av externa
foretag. Istallet for att exempelvis lansera Comvig musiktjanst sa kan detta goras av Spotify.
Stora teknikskiften kan dock vara avgorande. 4G-lanseringen har inte samma betydelse som
lanseringen hade av 3G, vilket beror pa att teknikskiftena till foregaende telenat var mindre.

Vilja att byta operatér kan jamforas med mojlighet att byta. Abonnemangskunder &r fasta i
abonnemang Over en langre tid, medan kontantkortskunder kan byta operatér vid
nastkommande tankning. Dock sa &ar generellt kunderna forhallandevis ovilliga att byta
operatdr. Vissa operatorer erbjuder mobiltelefoner till fordelaktigt pris, men bundet till dyra
abonnemang. Detta ger da en forhallandevis kort tillfredsstallelse och nojdhet. Det é&r

viktigare att erbjuda langsiktigt riktigt bra affarer till kunden. (Intervju Tele2 2011)
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