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Abstrakt

Varumarken och varumarkesutveckling har varit aktuellt for manga foretag i flera
artionden. Varumarket ger forsta intryck och helhetsbilder 6ver foretag och deras
verksamhet. Varumarkesarbetet ar en viktig del av foretaget, da tva foretag kan salja
samma produkter, men vad ar det egentligen som gor att kunderna valjer en aktor
framfor en annan? Det &r har varumarket och varumarkesutvecklingen kommer in i
bilden.

Abo Underrittelser fungerar som uppdragsgivare for arbetet. Fretagets 196-3riga
varumarke &r anrikt och unikt. Abo Underréttelser &r idag den &ldsta dagstidningen i
Finland. Detta arbete omfattar en utveckling av Abo Underrittelsers varumarke och ger
insikt i vad varumarken och varumarkesutveckling innebar.

| den teoretiska delen av arbetet behandlas historien, moderna varumarken, definitionen
av starka varumarken, varumarkesutveckling- och strategier. | den teoretiska delen
behandlas dven Alina Wheelers Brand Brief Theory och Jean-Noel Kapferers Brand
Identity Prism Theory. Teorierna fungerar som grund for den empiriska delen i arbetet,
som bland annat omfattar intervju och varumarkesverkstad.

Resultatet av arbetet &r en varumarkeshandbok fér Abo Underréttelser.
Varuméarkeshandboken ger Abo Underrattelser nya méjligheter med sitt varumaérke.

Sprak: Svenska Nyckelord: Varumarke, varumarkesutveckling, branding
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Tiivistelma

Brandi ja brandin kehittaminen on ollut ajankohtaista monelle organisaatiolle
vuosikymmenien ajan. Brandi antaa ensimmaisen vaikutelman ja kokonaisvaikutelman
yrityksesta ja sen toiminnasta. Brandin kehittaminen on tarkea osa yritysta, koska kaksi
yritysta voi myyda samanlaisia tuotteita, mutta miksi asiakkaat valitsevat yhden
yrityksen toisen sijaan? Tassa brandi ja brandin kehittaminen tulevat kuvaan.

Abo Underrittelser toimii opinnaytetydn toimeksiantajana. Yrityksen 196-vuotias brandi
on perinteinen ja uniikki. Abo Underrittelser on tana paivdna Suomen vanhin
sanomalehti. TAma opinnaytetyd kehittdad Abo Underréattelserin brindia ja antaa
lukijoille tietoa siita mita brandi ja brandin kehittaminen on.

Tyon teoriaosuudessa kasitelldan historiaa, nykyaikaisia brandeja, vahvan brandin
maaritelmaa, brandin kehittamista ja toimintasuunnitelmia. Tyossa kasitelldaan myos
Alina Wheelerin Brand Brief ja Jean-Noel Kapfererin Brand Identity Prism -teorioita.
Teoriat toimivat lahtokohtana haastattelussa ja brandi -tyopajassa, jotka ovat osa
empiirista tutkimusta.

Tulos opinndytetydsta on brandikasikirja Abo Underrattelserille. Brandikasikirja antaa
Abo Underrittelserille uusia mahdollisuuksia heidan bréandilleen.
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Abstract

Branding and brand development have been important for many organizations for
decades. The brand provides a first impression and an image of the company and its
functions. Branding is an important part of the company, since two companies can sell
the same products, but what is it that makes the customers choose one organization
over the other? Here is where the brand and brand development start to make sense.

Abo Underrittelser operate as the commissioner provider for the thesis. The company’s
196-years old brand is traditional and unique. Abo Underrittelser is today the oldest
newspaper in Finland. This thesis comprehends brand development of the brand Abo
Underrattelser and provides insight into branding and brand development.

The theoretical part of the thesis contains history of branding, modern brands, definition
of strong brands, brand development- and strategies. Alina Wheeler's Brand Brief Theory
and Jean-Noel Kapferer’s Brand Identity Prism function as the foundation for the
empirical part of the thesis. The empirical part also contains interview and brand
workshop.

The result of the thesis is a Brand Book for Abo Underréttelser. The Brand Book gives
Abo Underrittelser new suggestions to further develop their brand.
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1 Inledning

Marknadsforing, strategiska l6sningar och framgang ar grundpelare som har blivit allt mer
vanliga under de senaste artiondena. Varuméarken som &ar en gemensam namnare for alla
dessa komponenter, skordar inte framgang utan anledningar. Varumarken omfattar mycket
mera &n produkter eller tjanster som formedlas mellan foretag och deras kunder. Varumarken
omfattar vision, mission, varderingar, logotyper, textsnitt, fargval, kommunikation, digitala
plattformar och mycket mer. Varumarken &r det som skiljer konkurrenter pa marknaden. Hur
blir man bemott da man skapar kundrelationer med olika varumarken ute pa marknaden?
Det &r en fraga som ber6r kunderna i valet av det varumarke man véljer att anlita och vara
lojal emot. Kundlojalitet varderas hogt hos foretagen, nagot som alla foretag efterstravar och
soker hos sina kunder, eftersom man vill skapa langvariga kundrelationer och samhorigheter

med sina kunder.

| dagens varld ser vi mangder av olika framgangsrika varumarken som har funnits pa var
marknad i flera hundratals ar. Ifall man som foretag vill hallas med i marknadskonkurrensen,
sa bor det vara av hogsta prioritet att ha ett starkt varumarke. Ett starkt varumarke bidrar till
att foretagsverksamheten ar framgangsrik. Vad innebar ett framgangsrikt varumarke?
Framgang definieras i manga fall som igenkanning, pengar, makt och status. Det som gléms
bort ar hur man hjalper andra manniskor, mojligheter till att védxa och expandera, ha friheten

att gora det man vill gora eller njuta av det man gor (Anderson, 2018, s. 64).

1.1 Problemformulering

Arbetet omfattar varumérken och varumérkesutveckling. Abo Underrattelser fungerar som
uppdragsgivare for arbetet. Abo Underréttelser har tidigare arbetat internt med fragor som
ber6r deras varumarke och varumarkesutveckling, men man har inte skapat nagonting
konkret av den brainstorming och idédelning som har gjorts. Problemformuleringen grundar
sig i att det inte fanns nagot konkret material i form av en grafisk manual eller en

varumarkeshandbok tidigare.

De kritiska fragorna kring varumarken och varumarkesutveckling kommer att diskuteras i
det har arbetet och obesvarade fragor kring amnet kommer att besvaras.
Problemformuleringen star som grund for att ge insikter at lasarna kring vad varumarken

och varumérkesutveckling innebér.



1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med arbetet &r att utveckla varumirket Abo Underrittelser och skapa en
varumarkeshandbok med tillhérande Brand Brief (Wheeler, 2018) och Brand Identity Prism
(Kapferer, 2012). Modellerna &r vetenskapligt framtagna och anvands vanligen inom
varumarkesarbete. Malet med varumarkeshandboken &ar att materialet ska fungera som
verktyg inom intern och extern kommunikation for foretaget. Abo Underrattelsers
varumarkeshandbok ska kunna ge lasarna en insikt i det dagliga arbetet och ge en helhetsbild

hur varumarket fungerar och vilka riktlinjer som ska anvandas for varumarket.
Fragestallningarna i arbetet ar foljande:

- Hur skapa en brand brief?

- Hur utveckla ett 196-arigt varumarke?

- Hur skapa en varumérkeshandbok?

Arbetets fragestéallningar star som grund for de kritiska fragorna kring varumarken och
varumarkesutveckling som jag vill ha svar pa i arbetet. Vilka metoder kan man anvanda for
att utveckla ett redan befintligt varumérke? Hur ser utvecklingsprocessen ut? Vilka element

ingar i en brand brief och i en varumarkeshandbok? Det ar fragor som besvaras i arbetet.

1.3 Avgransningar

Den teoretiska delen av examensarbetet utgdrs av fakta om varumérken, varumarkeshistoria,
moderna varumarken, varuméarkesutveckling- och strategi, varumarkesidentitet, Brand Brief

Brand Identity Prism och varumarkeshandbocker.

Den empiriska delen préglas av sekundardata fran kvalitativa undersokningar i form av
intervju, kundundersokning och varumérkesanalys. Primédrdata samlas in under
arbetsprocessens gang i form av varumarkesverkstad och kvalitetsgranskning.
Varumérkesverkstaden forverkligas i samarbete med uppdragsgivarens personal. Det
empiriska arbetet gors for att samla material och skapa forutsattningar for
varuméarkeshandboken. Abo Underrattelsers visuella identitet ar nyligen uppdaterad, s& den
behandlas inte i arbetet. Strategier ar i manga fall konfidentiell information, sa
varumarkesstrategier framkommer enbart fran ett allmant perspektiv i den teoretiska delen

av arbetet. Det praktiska arbetet avgransas till en visuellt tilltalande varumarkeshandbok med
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tillhérande Brand Brief och Brand Identity Prism. Modellerna Brand Brief och Brand
Identity Prism hjalper foretaget att forklara sitt varumarke och sin verksamhet mer
djupgaende.

1.4 Metoder

Datainsamlingsmetoder sasom sekundéardata och priméardata tillampas i arbetet. Metoderna
omfattas av litteraturstudier ur vetenskapliga och néatbaserade litteraturkallor, artiklar och
kvalitativ undersokning i form av intervju, kundundersokning, varumérkesanalys och
varumarkesverkstad. En kvalitetsgranskning av materialet gors aven under arbetsprocessens
gang. Gruppdiskussioner tillampas dven som metoder i arbetsprocessen. Metoderna anvands
for att forma Abo Underréattelsers varumarkeshandbok.

Den visuella varumarkeshandboken skapas pa den digitala plattformen MS Office med
programmet MS Powerpoint. Metodvalen MS Office och MS Powerpoint &r effektiva,

anvéandarvanliga och dynamiska program.

2 Uppdragsgivare

Uppdragsgivaren for examensarbetet &r det 196-ariga finlandssvenska varumarket Abo
Underrattelser, som idag &gs av Forlags Ab Sydvastkusten. Abo Underrattelser &r grundat ar
1824 av filosofie magistern och bokhandlaren Christian Ludvig Hjelt. Det férsta numret
utgavs den 3 januari 1824 i Abo och det trycktes i Bibel-Sallskapets Boktryckeri i Abo.
Under davarande tid utgavs tidningen tva dagar per vecka. Tidningen utgavs mellan aren
1824 och 1827, efter 1827 blev det uppehéll i tva &r, eftersom Abo stad drabbades av den
omfattande stadsbranden. Tidningen utgavs mellan 1828 — 1869. Ar 1869 drogs tidningen
in av myndigheterna, men efter ett kort uppehall utkom tidningen i ny form. I flera artionden
fanns det stor konkurrens om de svensksprékiga lasarna i Abo. Det fanns konkurrenter som
Abo Posten och Abo Tidning, det som déremot skedde var att Abo Tidning och Abo
Underrattelser fusionerades i bérjan av 1900-talet. Det gemensamma namnet blev Abo
Underréttelser. Ar 1969 blev tidningen en femdagarstidning, vilket kvarstér an idag (Nikula,
1972), (Nationalbiblioteket, 1824) och (Abo Underréttelser, 2020).

Abo Underrattelser 4r idag den dldsta dagstidningen i Finland. Dagstidningen utkommer fem
génger per vecka, fran tisdag till 16rdag. Huvudkontoret finns idag i Hansakvarteret i Abo,
lokala redaktioner finns utplacerade i Pargas och Kimito. Tom Simola fungerar som
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verkstallande direktér och chefredaktor. Tidningens nyhetsbevakning omfattar hela
Egentliga Finland. Omradet tacker Abo, S:t Karins, Reso, Pargas, Nagu, Korpo, Houtskér,
Ini6 och Kimitoon. Tidningen har ett antal storutdelningar per ar, som omfattar tvasprakiga
hush&ll i egentliga Finland och alla hushall i Abolands skargard. Tidningens huvudfokus &r
att utge lokala nyheter, vilket har varit huvudfokus &nda sedan starten ar 1824 (Abo
Underréttelser, 2020).

Under varen 2019 gjorde en studerandegrupp en varuméarkesundersékning med tillhérande
kundundersokning &t Abo Underrattelser. Det har arbetet fungerar som en fortsattning pa

samarbetet och sekundardata fran samarbetet ar beaktat i detta arbete.

3 Varumarkesteori

Teorikapitlet kommer att beskriva olika aspekter av varumérken, i borjan skapas en
forstaelse for varumarkens historia och hur varumarkesverkligheten har utvecklats till det vi
ser idag. Definitionen av ett starkt varumarke ar en essentiell del av teorikapitlet, eftersom
hela arbetets grundtanke &r att stirka ett anrikt och valként varumérke i Abo, Aboregionen
och Abolands skérgard. Varuméirkesutvecklingsprocessens hoérnstenar grundar sig pa

varumarkesidentiteten och ett hallbart strategiskt arbete kring varumarket.

3.1 Varumarkets historia

Varumarkens historia gar tillbaka till bronsaldern, ordet brand syftar pa engelskans brand,
vilket i sin tur syftar tillbaka pa brannméarkningen av boskap under bronsaldern. | antikens
Rom och Grekland marktes till exempel lerkarl, men det var forst da det romerska folket
borjade mérka sina oljelampor, som man gjorde det systematiskt. Motiven var i stor
utstrackning bilder, nagot som lever kvar &nnu idag. Avstanden mellan séljarna och kdparna
blev allt langre och mellanhdnder mellan séljarna och kdparna kom in i bilden, det gjorde att
man markte de varor man salde, sa att mellanhéanderna kunde leverera produkterna at
koparna, trots att avstanden blev langre med tiden. Resultatet av markningarna var att
koparna kunde vara sakra pa att varan de kopte var dkta och av ratt séljare, &ven om varan
hade fardats 6ver Medelhavet. Markningarna blev en kvalitetsstampel for varorna pa den
tiden (Elvefors, 2011).

Det historiska varumarket var starkt forknippat med produkter och under en langre tid hade

ordet varumarke samma inneb6rd som logotyp och att gora visuella skapelser av foretagens



5
produkter. Byggandet av varumarken betydde forr framst att det handlade om den visuella
identiteten, s& som hurdana forpackningar, reklamer, fargval och typografer foretaget

skapade och levererade at kunderna (Carlsson, 2011, s. 9)

Professorerna Kotler, Keller, Brady, Goodman och Hansen har betraktat varumérkeshistoria
och gjort en resumé som baserar sig pa fyra tidsepoker inom branding. Tidsepokerna
stracker sig tillbaka i artionden och man kan siga att fokusomradena har &ndrat fran
identiteter till konsumenter. Varumarken har varit aktuella i manga artionden. | femtio ars
tid har branding omfattat manga olika aspekter, vilket har resulterat i att utdvningar i
praktiken har sarskilts fran varandra under flera decennier. De fyra tidsepokerna man pratar
om é&r identitet, varde, erfarenhet och ménniskan som konsument (Kotler, Keller, Brady,
Goodman, & Hansen, 2016, ss. 401-402).

3.1.1 Tidsepoken av identitet

Den tidigaste epoken som man talar om inom branding omfattar identitetstiden. Man tog da
fasta pa aganderatten, fortroende och den kvalitet som varuméarkena under tidsepoken
levererade till konsumenterna. Forhallningssattet till varumarken utvecklades till en mer
sofistikerad och divergerande profil efter det andra varldskriget. Malet med varuméarken som
fanns pa marknaden var att positionera sig pa marknaden och sérskilja produkter och tjanster
fran mangden, saval visuellt som verbalt, dessa element ar fortfarande levande inom dagens
branding och vardesatts mycket i det dagliga arbetet (Kotler, Keller, Brady, Goodman, &
Hansen, 2016, ss. 401-402).

3.1.2 Tidsepoken av varde

Vérderingen av varumarken blev kritisk under slutet av 1980-talet. Foretag borjade fasta
uppmarksamhet vid hur slagkraftiga varumarken var under denna tidsepok. Varumarken fick
allt storre uppméarksamhet och man kunde bdrja se en rod trad mellan finansiell framgang
och starka varumarken, vilket ledde till att slagkraftiga varumarken vérdesattes mycket
hogre &n tidigare. Varumarket blev en investering och &ven en del av affarsverksamhetens
strategiska planering. ldéerna bakom att bygga starka varumarken forandrades och malen
var att skapa varumarken med starka varden och som skulle halla sina fotfasten aven vid
lagkonjunkturer (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016, ss. 401-402).



3.1.3 Tidsepoken av erfarenhet

Foretag borjade bli mer kénda p.g.a. sina varuméarken och det strategiska arbete som lag
bakom, vilket gjorde att konsumenterna fick en djupare insikt i hur varumarket fungerade
och vad det gav for varden till marknaden. Kundupplevelserna kunde vara mycket
divergerade mellan foretag ute pa marknaderna och kontinenterna. Tidsepoken omfattar
uppkomsten av foretagsjattar som Google, Facebook och Apple och den digitaliserade
teknologi som foretagen forde med sig in i den tidigare icke-digitaliserade vérlden. Dessa
foretag skapade kundrelationer, férvéantningar och hojde ribban markbart for varumarkenas
identiteter i sin tid. Tidsepoken innebédr &ven nya generationsskiften, det som &r vért att
namna ar paradigmskiftet och marknadsmixens 4P (produkt, pris, paverkan och plats) da
manga foretagsverksamheter forflyttades och expanderade fran traditionellt féretagande till
mera digitaliserade affarsverksamheter (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016,
ss. 401-402).

3.1.4 Tidsepoken av manniskan

Den digitaliserade vardagen fortsétter att bli allt stérre i manniskornas liv. Information om
manniskor sparas pa olika medium och det framjar varuméarken och deras tillvdgagangssatt
att etsa sig fast i minnet hos manniskan. De utvecklade digitala medel som finns att tillga for
att skapa mervarde hos kunderna idag ar manga. Det finns automatiserade plattformar som
sOker efter information for att kunna hjalpa foretag att skaffa den information som de
behdver om manniskors levnadsvanor, sa att de kan skapa innehall som nar de malgrupper
som de damnar att na med sin verksamhet. Digitaliseringen sett ur varumarkets perspektiv
omfattar information om kdphistorik, surfvanor, webbesdk och annan information som
lagras i databaser, vilket ger foretag mojligheten att lara kdnna kunderna och konsumenterna
pa marknaden. Datainsamlingsmetoderna okar hela tiden och det ar foretagens ansvar att
forvalta informationen pa ett relevant satt. Idag regleras datainsamlingsmetoderna av
dataskyddsforordringen GDPR (Kaotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016, ss. 401-
402), (Dataskyddsombudsbyran, 2018).

3.2 Det moderna varumarket

Det man idag kallar for moderna varumarken foddes forst pa 1800-talet i Storbritannien. Det
moderna varumaérket skapades i och med den industriella revolutionen. Flera av 2000-talet
stora varumarken fick sin borjan redan pa 1800-talet. Man pratar om foretag som Coca-Cola,

Gilette och Kelloggs. Konsumenternas tankesétt gar langt ut pa att man litar pa ett varuméarke
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som man sjalv eller nagon man kéanner har haft bra erfarenheter av. Det moderna varumarket

kanns tryggt och sékerheter &r prioriterat hos konsumenterna (Elvefors, 2011).

I slutet av 1900-talet har installningen och metoderna blivit annorlunda da det kommer till
varumarken. Foretag satsade vid den tidpunkten pa andra saker an vad de satsar pa idag,
eftersom marknaden har forandrats med tidernas strom. Begreppet varumarke har blivit
mycket bredare och djupare &n forpackningar och reklamer. Det moderna varumarket
kannetecknas av mycket mera an sa (Carlsson, 2011, s. 9).

Dagens varumarken eller brand (finska brandi) utmarker foretag pa marknaden. Foretag kan
salja samma produkt, men varumarket ar en av faktorerna som skiljer dem at. Varumarket
anvéands som en symbol bland kunderna och kan gdéra att de véljer ett foretag framom nagot
annat. Varumarken kan omfatta namn, logo, design, lokalisation, symbol, tecken, citat, olika
manniskor eller tillhérigheter. Man definierar d&ven varumarken som den aspekt som infriar
eller icke infriar forvantningarna hos medarbetarna, kunderna och konsumenterna (Carlsson,
2011, s.9).

” A brand is not a product, it’s the product’s source, its meaning, direction and defines its

identity in time and space.” — Jean-Noel Kapferer, emeritus professor.

Citat 1: Jean-Noel Kapferer

” A brand is a name, term, sign symbol (or a combination of these) that indentifies the

maker or the seller of the product.” — Philip Kotler, professor.

Citat 2: Philip Kotler

” Your brand is what other people say about you and your company when you’re not in

the room.” — Jeff Bezos, verkstallande direktor, Amazon.

Citat 3: Jeff Bezos



Varumarken kan i vardagen atskiljas med symboler. Symbolen ® (ett inringat R) star for
registered trademark, vilket pa svenska betyder “registrerat varuméarke”. Oregistrerade
varumarken anvénder sig av symbolen ™ (ett upphdojt TM) star for trademark, vilket betyder
“varumirke”. Symbolen ™ anvands till exempel da foretag har ansokt om att fa sitt
varumarke registrerat, men registreringen annu inte har gjorts, p.g.a. behandlingstiden. Det
finns manga fall da symbolerna har anvants pa otillborliga satt, vilket har resulterat i rattsliga
processer som foljd. Copyrightsymbolen eller upphovsrattssymbolen ser ut enligt féljande
© (ettinringat C), vilket star for copyright, som pa svenska betyder upphovsritt. Upphovsrétt
innebar att en person som har skapat ett verk far ha ensamrétt pa sin produkt, sa att ingen
annan aktor kan anvénda sig av den (Patent och registerstryrelsen, 2020), (Finlex -
Varumarkeslagen, 544/2019), (Finlex - Upphovsrattslagen, 1961/404).

Varumarken kan vara skyddade sa att konkurrenter och andra utomstaende manniskor inte
kan anvéanda det material som skapats av ett foretag. Varumarkesskydd kan skaffas genom
registrering av varumarket eller genom inarbetning av varumarket. Det man bor ta i
beaktande ar att varumarkesskydd genom inarbetning endast galler inom Finland. Skyddet
ger ensamratt at foretaget att anvanda sig av det material som har skapats for varumarket i
Finland. Ifall andra foretag anvdnder material gjorda av registrerade eller inarbetade
varumarken, sa kan féljderna bli rattsliga processer. Det gar att ansoka om varumarkesskydd
for foretag for tio ar at gangen. | Finland &r det patent- och registerstyrelsen som beviljar den
officiella registreringen av varumérken (Patent och registerstryrelsen, 2020), (Finlex -
Upphovsréttslagen, 1961/404).

3.3 Definitionen av ett starkt varumarke

Ett starkt varumarke definieras genuint, omtalat, hallbart och framtidstroget. Det betyder
nddvéndigtvis inte att foretaget behdver vara en megatrend i samhallet eller top-of-mind hos
kunderna och konsumenterna. Ett starkt varumarke kannetecknas dven genom digitalisering
och hallbar utveckling (Anderson, 2018, s. 10), (Larson, 1989).

Byggandet av ett starkt varumarke innebér en lang, utmanande och resurskravande process.
En av grundpelarna i ett starkt varuméarke &r visionen och missionen, nagot som driver
verksamheten framat pa daglig basis. Ett starkt varumarke ser utanfor boxen, kastar sig ut i
det okénda, for att sedan komma tillbaka till visionen och k&rnverksamheten med nya

innovationer (Anderson, 2018, s. 11).
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Framtiden ar en viktig aspekt for varumarket. Varumarket maste hitta och forsta kunderna
och konsumenternas problem, behov och férvantningar. Detta galler inte endast de krav som
stalls pa foretaget och varumarket, utan det aterspeglar hela branschens problem, behov och
forvantningar. Hallbar utveckling ar en aspekt som kommer att bli allt mer vanlig i
framtiden. Enligt Darwin 0overlever inte den starkaste, den Overlever som &r mest

anpassningsbar efter situation (Anderson, 2018, s. 12).

Den moderna tid vi lever i stéller olika krav pa foretagen ute pa marknaderna. Var varld &r
idag digital, transparent, global och hallbar, vilket paverkar hur foretag arbetar, handlar och
kommunicerar. Varje dag, 24 timmar om dygnet, inverkar pa hur omvarlden uppfattar och

bygger varumérket (Anderson, 2018, s. 12).

Den nytta foretag har av att ha ett starkt varumarke ar manga. En marknad har ofta manga
olika konkurrenter som kan salja samma produkter till samma pris, det ar har varumarket
kommer in i bilden. Vilket foretag valjer konsumenterna? Konsumenterna valjer det
varumaérke de foredrar och som de upplever som tryggt. Ett starkt varumarke kommer inte
bara till nytta da man skall skaffa kunder, det kommer &ven till nytta da man skall rekrytera
personal, eftersom foretagets kdnnedom och tillhdrighet finns i manniskornas minnen.
Byggandet av ett starkt varuméarke gréansar sig inte endast till foretag, det kan dven galla

stater, kommuner, myndigheter och ménniskor (Carlsson, 2011, s. 11).

Ett starkt varumérke kan dven innebéra att foretaget har hogre produkt eller forséljningspris,
eftersom kunderna har stark och positiv association till foretaget, sa att de ar beredda att
betala ett hdgre pris for produkten eller tjansten som foretaget erbjuder (Lusensky, 2010, s.
33).

Det ar viktigt att skapa métverktyg och att mata sin egen verksamhet. Man kan till exempel
mata varumarket genom att gora en kundundersokning och fraga utomstaende manniskor
hur de ser pa foretagets varumarke. Métningarna visar vart verksamheten lutar och da kan
man utveckla verksamheten genom att komma fram med innovativa l6sningar for att na de
malgrupper man efterstravar. Varumarkets varde visar dven hur lyckad marknadsféringen
av varumérket ar. Matningarna visar var man skall anpassa sitt fokus, vilka kanaler fungerar?
Vilka fungerar inte? Var nar man de réatta malgrupperna? Matverktygen kan vara manga, det
som ar viktigt att komma ihag ar att standigt utveckla sitt varumarke sa att man halls attraktiv
for malgrupperna (Kotler, 2004, s. 69)
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Starka varumarken pa den globala marknaden idag ar till exempel Apple, Facebook, Google,
Nike, McDonald’s, Coca-Cola, BMW. Det finns dven nordiska varuméarken som star sig
starka bade nationellt och internationellt, till exempel VVolvo, Telia, IKEA, Lego och Hennes

& Mauritz. | Finland har vi starka varumarken som till exempel Fortum, Kone och Neste.

3.4 Varumarkesidentitet

Foretag kan skapa strategier och hdja ambitionsnivan for sitt eget varumarke pa flera olika
satt. Det som ar viktigt att komma ihag i varumarkesprocessen &r att varumarket forst skapar
sig sin egen identitet da varumarket kommer i kontakt med omvarlden och ménniskorna
darikring. Varumarkets identitet skapas da konsumenterna far erfara foretagets lokaler,
personal, marknadsforingsmaterial och kommunikationsverktyg (Carlsson, 2011, s. 12).

Byggandet av varumarkesidentitet riktar sig inte enbart till konsumenterna, det ar aven
viktigt att komma ihag att foretagets egen personal ska ha en vilja att arbeta for foretaget,
vilket &ven berdr varumaérket. Det & mycket lattare att motivera sin personal att arbeta for
ett varumarke som &r kant och omtyckt, det blir en vardematare for verksamheten. Ifall
varumarkesidentiteten ar stark, fangar det mera intresse fran flera olika malgrupper bland
annat kunder, konsumenter, potentiella kunder, personal och potentiell personal (Carlsson,
2011, s. 13).

Det finns olika modeller for hur varumarkesidentiteter ska utvecklas. Figur 1 & en modell
som innehdller fem steg for att utveckla varumarkesidentiteten (Wheeler, 2018).
Varumarkets utvecklingsfaser grundar sig pa teoretiska forskningar som har gjorts i aratal.
Foljer man modellens steg, sa kommer man att utveckla sitt varumarke fran ett stadie da man
inte behover ha nadgon som helst information tillganglig till att man kan lansera ett helt nytt
varumarke. Modellen kan aven fungera som delmal pa vagen, ett varumérke kan till exempel
ha tillampat flera av stegen for att bli vad det ar, vilket innebar att modellen kan fungera som

en del av utvecklingen.

Jag fokuserar pa steg 1, 2, 4 och 5 i Wheelers uppbyggnadsprocess av varumarkesidentiteter.
Orsaken till detta &r att uppdragsgivaren Abo Underrattelser nyligen har utformat en ny
visuell identitet for sitt varumarke. Detta &r orsaken till att alla steg i processen inte behover

behandlas i detta arbete.
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2 : clarifying BN 3 : designing  WENNEN 4 : creating I 5 : managing

strategy identity touchpeints assets

Figur 1: Processen vid uppbyggnad av varumarkesidentiteter (Wheeler, 2018, s. 6)

3.4.1 Bedriva undersokning

Bedriva undersékning = Conducting research

I den forsta fasen samlas all tankbar information, genom till exempel intervjuer eller genom
att samla sekundardata och gora sin egen undersokning utifran det material som finns
tillgangligt. | fasen &r det viktigt att man har branschkdnnedom och kanner till vilka verktyg
som behovs for att skapa den basta undersokningen. Inledande undersokning kan besta av
kundférfragningar, intervjuer, diskussioner med intressenter och medarbetare (Wheeler,
2018, s. 120).

Bedriva undersokning innebér att man gor en inledande kartlaggning av den information
som finns om amnet samt klargor vision, mission, strategier, mal och varderingar. Man
klargor aven vilka intressenter som finns, vilka behov av en produkt eller tjanst det finns och
vilken uppfattning intressenterna har om varumarket, allt detta for att skapa en bild av hur
marknaden ser ut i jamforelse med hur den skulle kunna se ut. Undersokningen skapar
forutsattningar for att utveckla verksamheten i framtiden da man som foretag har data att
utga ifran. Foretaget kan anvanda data och utvardera hur langt de har kommit i
varumarkesprocessen. Det mojliggor utveckling och innovationer infér framtiden (Wheeler,
2018, ss. 120-134).

3.4.2 Klargora strategi

Klargora strategi = Clarifying strategy

| den andra fasen ska man utveckla det som man har lart sig i den forsta fasen. Det som star
pa agendan ar att klargora en strategi for varumarket, utveckla en positionerande plattform
for varumaérket, skapa attribut for varumérket, utveckla budskap som varumérket vill
formedla och skapandet av brand brief. Malet med fasen &r att man skall accelerera
verksamheten fran att vara i ett tidigt stadie, till ett helt nytt stadie i varuméarkesprocessen.

Det kommer att borja mérkas att man arbetar med varumarket mera konkret, eftersom man
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skapar material av den tidigare undersékning som gjorts i den forsta fasen. Det strategiska
arbetet ar en lang och kravande del av processen. Det ar viktigt att minnas att processen ar
dynamisk och kan go6ras under langre tidsperioder for att underlétta arbetsbordan i
varumarkesprocessen (Wheeler, 2018, ss. 136-146).

3.4.3 Designa identitet

Designa identitet = Designing identity

I den tredje fasen skall man ta de element som har skapats i fas ett och fas tva for att designa
varumarkets identitet, klargora en bild av hur framtiden ser ut, géra brainstorming kring den
stora idén och vad den har att erbjuda marknaden, skapa ett system for den visuella
identiteten, utforska tillampningsomraden, skapa en strategi for det visuella materialet och
dess anvéndning. Fasen innebar att man utformar konkret material som speglar den
varumarkesidentitet man har borjat skapa och som kan tilltala kunder, potentiella kunder och
konsumenter. Fas tre handlar &ven om att gora en pilotfas, kdnna efter, se hur det visuella
materialet fungerar och hur alla faser hittills passar in i den milj0 man arbetar i.
Strategiarbetet ar en av de mest essentiella delarna da det kommer till att utveckla varumarket
(Wheeler, 2018, ss. 148-164).

3.4.4 Skapa beroringspunkter

Skapa berdringspunkter = Creating touchpoints

I den fjéarde fasen ska man utveckla varumarkets beréringspunkter, vilket omfattar utseende,
kéansla, skapandet av skydd for varumarket, sa att varumarkets egenskaper och utseende ar
skyddat mot exempelvis konkurrenter. Det &r viktigt att dga rattigheterna for sitt varumarke,
sa att ingen konkurrent eller annan utomstaende person kan kopiera det man astadkommit,
dra nytta av tid och resurser man har lagt ner i form av pengar, tid och engagemang.
Skapandet av berdringspunkter ger manniskorna ett sinnesintryck av foretaget och
varumarket. Berdringspunkterna skapar det forsta intrycket av ett foretag och dess
verksamhet (Carlén & Von Essen, 2010, s. 115).

Skapandet av beroringspunkter dr en viktig del av varumérket, det omfattar hur
konsumenterna interagerar med varumarket, var det sker och nér det sker. Konsumenterna
kan interagera med varumérket via olika plattformar som webbsidor, sociala medier, genom

att besoka kontor eller att fa information via word-of-mouth. Ber6ringspunkter innebér att
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kunder, potentiella kunder och konsumenterna far en erfarenhet av varumarket, ifall de
narmar sig produkten eller tjansten via olika berdringspunkter, till exempel fysiska butiker,
webbutiker, webbsidor, sociala medier eller kampanjer (Wheeler, 2018, ss. 166-190)

Figur 2: Varumérket omringat av olika touchpoints (Wheeler, 2018, s. 3)

3.45 Hantera tillgangar

Hantering av tillgangar = Managing assets

I den femte fasen skall man knyta ihop sacken och verkstélla allt som har planerats och gjorts
i tidigare faser. Det handlar om att skapa och utveckla en lanseringsstrategi, gora intern
lansering, innan den stora externa lanseringen. Man ska utveckla riktlinjer for hur material
ska anvandas enligt hur varumarket ar uppbyggt. Initiativtagandet ska komma fran hogsta
ledningen, men det ar viktigt att komma ihag att medarbetarna ar en stor del av processen
och det ar hela foretaget som ska kunna arbeta enligt hur varumérket ser ut, kdnns och
implementeras i det dagliga arbetet (Wheeler, 2018, ss. 192-206).

Den femte fasen &r den sista fasen i Wheelers modell, men det betyder inte att arbetet med
varumarket tar slut da man fullfoljt alla fem faserna. Det &r efter den femte fasen som det
egentliga varumarkesarbetet borjar. Faserna ger mojligheten at foretaget att skapa de bésta
forutsattningarna for att ha ett starkt varumaérke, det ar upp till var och ett foretag att arbeta
for att halla sitt varumarke starkt nu och i framtiden (Wheeler, 2018, ss. 192-206).
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3.5 Varumarkesutveckling

Varumarkesutveckling omfattar utveckling av varumarken. Det kan bade handla om nyligen
skapade varumarken eller varumarken som har funnits pa marknaden i flera arhundraden.
Ifall det handlar om ett etablerat varumarke, kallar man processen rebranding. Det ar vanligt
att foretag véljer att rebranda sina varumarken, eftersom foretag och varumarken foréndras,
precis sa som manniskor i olika tidsepoker. En sak som fungerade bra i bdrjan av

affarsverksamheten, behover inte fungera mera efter 50 ar pa marknaden (Whitfield, 2020).

Sexstegsmetoden for varumarkesutveckling som jag anvander mig av i teorikapitlet kommer
fran (Carlsson, 2011, ss. 64-94).

Steg 1: Nulagesrapport

En av de viktigaste aspekterna bakom skapandet och utvecklandet av ett varumarke ar att
man kanner till det egna varumarket och hur det ser ut i nuléget. Det &r viktigt att man goér
kritisk utvardering och skapar fragestéllningar fran flera olika synvinklar. Det ar bra att lyfta
upp bade fordelar och nackdelar med verksamheten. Det som fungerar och det som inte
fungerar. Mojligheten att fa insikt fran eget perspektiv och fran andras perspektiv ar att
rekommendera under processens gang, vilket innebér att det ar bra om flera involverade
personer arbetar med utvecklingsprocessen. Det &r viktigt att rekognosera intressenter, till
exempel konkurrenter, samarbetspartners, kunder och potentiella kunder (Carlsson, 2011,
ss. 64-65, 66-70).

Steg 2: Plattformar

Da man har lokaliserat och lart kdanna sitt eget varumérke battre ar det viktigt se dver sina
plattformar, var man &r synlig och var man inte &r synlig. I vilka kanaler och hurdan bild vill
man skapa av den egna verksamheten i olika plattformar? Vilken identitet skapar man pa
plattformarna? Det ar viktigt att analysera konkurrenterna och vilka metoder de anvénder sig
av for att locka till sig kunder och konsumenter. Vilka konkurrenter har starka och svaga
varumarkesplattformar? Det &r &ven viktigt att se hur marknaden beter sig, vilka plattformar
konsumenterna anvander och skapa synlighet for den egna organisationen pa de utvalda
plattformarna. Det galler att lagga upp realistiska, malmedvetna och genomforbara
malsattningar da det kommer till exempel sociala medier, eftersom ingenting sker éver en
natt, det viktiga i processens startgropar ar att man arbetar malmedvetet och har tankarna
med da man skapar material, eftersom det lagger grunden for hur varumarket kommunicerar
med marknaden (Carlsson, 2011, ss. 64-65, 71-73).
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Steg 3: Strategi

Det &r viktigt att utveckla en klar varumarkesstrategi med tillnérande inriktning, vilket
betyder att man skall hitta sin egen nisch med sitt varumarke. Strategin omfattar vagen till
det man vill vara som foretag eller organisation. Strategin gar hand i hand med foretagets
vision och mission. Strategin skall vara tillforlitlig och genomférbar, sa att man undviker
stora utmaningar och komplikationer under vagens gang. Varumarkesstrategin &r viktig,
eftersom det involverar organisationen man arbetar omkring pa en daglig basis.
Manniskorna, resurserna och tillvagagangssatten utgor grunden for strategin, men det ar
viktigt att ha en identifierad strategi som alla inom foretaget arbetar i enlighet med (Carlsson,
2011, ss. 64-65, 74-84).

Steg tre omfattar analys av det strategiska arbetet och hur man ska utmarka sig jamfért med
konkurrenterna pa marknaden. Det kravs att se med kritiska 6gon pa situationen och kunna
identifiera egenskaperna som behdver starkas for att det ska bli ett sd bra varumarke som
majligt. Fragestallningar som kan uppstéa under steget ar féljande: Ar organisationen Klar att
inrikta sig at ett specifikt hall? Hurdana resurser finns det att inrikta sig at ett specifikt hall?
Ar marknaden redo att erfara organisationens nisch? Inriktningen omfattar sin egen nisch,
vilket manga organisationer ar alltfor vaga med. Den egna organisationer tar det som en
sjalvklarhet att man skiljer sig fran konkurrenterna, men sa ar fallet inte alltid for kunderna
och konsumenterna. Kunder och konsumenter kan ha svart att se fordelar, nackdelar och
skillnader mellan foretag. Ifall man tar i beaktande att olika foretag kan sélja samma
produkter, sa ar slutledningen att det framst ar varumarket som skiljer dem (Carlsson, 2011,
sS. 64-65, 74-84).

Steg 4: Kommunikation

Kommunikationen kan ske pad manga olika satt. Det kan till exempel ske direkt mellan
foretaget och konsumenterna eller indirekt konsumenterna emellan. Kommunikationen sker
aven internt och externt, vilket innebar att den interna kommunikationen halls inom
foretaget, medan den externa kommunikationen gar ut till marknaden, kunderna, potentiella
kunderna och 6vriga vérlden. Kommunikationen &r en mycket viktig aspekt att ta i
beaktande, eftersom man som foretag bor kommunicera internt inom organisationen, saval

som externt med kunderna och konsumenterna dagligen (Carlsson, 2011, ss. 64-65, 85-92).

Kommunikation kan ske pa flera olika satt och i manga olika kanaler. Det kan handla om ett

telefonsamtal som kommer in till kontoret, en kommentar pa foretagets digitala plattformar
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eller de diskussioner forsaljarna eller kundservicen inom foretaget har med kunder och
potentiella kunder ute pa faltet. De fragor som kan tas i beaktande under fasen ar ifall man
som foretag och organisation kommunicerar pa ett andamalsenligt satt? Hur besvarar man
fragor? Vilka kunskaper behovs for att man ska skapa mervarde hos kunderna och
konsumenterna? Vilka kommunikationsverktyg anvéander organisationen sig av? Ar
verktygen tidsenliga? Kommunikationen kan vara utmanande och tidskrdvande, vilket
innebér att alla foretag och organisationer dagligen arbetar med att utveckla och forbattra
kommunikationen pa innovativa satt. Kommunikationen och kommunikationsverktygen ar

mycket viktiga for varje foretag och dess organisation (Carlsson, 2011, ss. 64-65, 85-92).
Steg 5: Forankring

Varumarket kan ha flera olika verksamhetsomraden inom samma varumarke, till exempel
kosmetika- och accessoarbolaget Michael Kors som séljer bade kosmetika och klockor.
Detta innebar att det ar viktigt att identifiera inom vilka omraden varumérket ar verksamt
inom. Foretaget och dess varumérke kan stirkas av att vara verksamt inom flera olika
omraden, men kunskapsnivaerna satts pa spel da man maste hitta kunniga personer inom
flera olika omraden. Det &r i detta steg som varumarkets verksamhet blir handlingar och de
omraden som kraver asyn ar kundservice, distribution av produkter eller tjanster, leveranser,
produktutveckling och allt annat som kravs i en fungerande affarsverksamhet. Alla omraden
maste synkroniseras ihop och bli en fungerande helhet (Carlsson, 2011, ss. 64-65, 93-94).

Steg 6: Utvardering

Steg sex omfattar utvardering av ett framgangsrikt varumarke. Bevakning, berakning,
utvérdering, dynamik och omjusteringar ifall det behdvs i den dagliga verksamheten. Det
behover inte alltid behovas konkret undersokning for att lagga marke till att omraden inte
fungerar inom ett varumarke, det marks snabbt vilka delar som inte &r fungerande och da
kan man vara tvungen att omjustera i arbetsséatt, personal eller véarderingar (Carlsson, 2011,
ss. 64-65, 95-96).

Uppfoljningsfasen ar den mest essentiella fasen i sexstegsmetoden, eftersom man maste
kunna jamfora olika tidsepoker i form av datid, nutid och framtid. Méatverktygen skall vara
mera an endast riktgivande, sa att man kan analysera och utvardera statistik samt de
processer man genomgatt for att utvecklas som foretag och organisation infor framtiden. Det
ar viktigt att komma ihag att utvarderingsresultaten alltid lever i sin tid, det som fungerar bra
I en tidsepok, behdver inte fungera lika bra i en annan tidsepok (Mahoney & Tang, 2016).
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3.6 Varumarkesstrategi

Ordet strategi har funnits redan i flera arhundraden och man pratade redan i krigstid om
hurdan strategi man skall ha for att 6verlista sina motstandare. Varumarkesstrategi innebar
planering av hur man skall skapa ett starkt varumarke ute pa marknaden. Konkurrens ar
vanligt i dagens affarsvarld, vilket innebéar att foretag maste skapa strategier for att locka
kunder och konsumenter till sig istéllet for att lata dem ga till konkurrenterna och bidra till
deras kassaflode. Vardefullheten i att bli vald fore sina konkurrenter betyder mycket for

foretag och organisationer (Anderson, 2018, s. 10).

Man ska beakta att det ar foretaget som kommer med en strategi for sin affarsverksamhet
och for sitt varumérke, men det ar foretag i samspel med omvéarlden som bygger varumérket.
Foretag och organisationer kan sjélva inte ansvara for all kommunikation som sker gentemot
foretaget, men foretag kan vara med och paverka vad som kommuniceras. Foretag kan
paverka genom att vara aktiva, engagera sig, skapa upplevelser, leva i realtid och inkludera
manniskor (Carlsson, 2011, s. 38).

Det ar viktigt att foretagen skapar strategier, eftersom strategierna beréttar hur foretaget ska
ga tillvaga for att skapa det varumarke och den verksamhet man som foretag och organisation
vill ha. Varumarkesstrategier ar langsiktiga planer och tankegangar som kan férandras med
tiden, eftersom omvarlden dven fordndras. Detta innebér att varumarkesstrategier ofta ar
omformbara under langre tid. Tempot hos olika varumérken kan idag vara mycket mer
chockartad an det var i borjan av 1990-talet, vilket gor att en varumarkesstrategi maste vara
tidsenlig och dynamisk, sa att man kan korrigera den och utveckla den under genomférandets
gang (Carlsson, 2011, s. 74).

Det ar aven viktigt att komma ihag att det i affarsvarlden inte finns universallosningar for
varumarkesstrategier. Det som fungerar for ett foretag, behover inte fungera for ett annat
foretag. Varje varumarke och dess strategier ar unikt och varje organisation maste sjilva
utforma sin egen strategi, eftersom den egna organisationen vet bast hur deras varumérke
fungerar. Varumarkesstrategin for ett nyligen startat foretag ser relativt annorlunda ut &n en
varumarkesstrategi for ett foretag som har funnits pa marknaden i flera hundra ar (Carlsson,
2011, s. 76).

Arbetet med varumadrkesstrategier kan goras stegvis under langre perioder, till exempel i
form av verkstéder, gruppdiskussioner, méten med olika 6vningar och diskussionsvinklar.

Det kan aven vara bra att en utomstaende person narvarar under strategiarbetet, sa att man
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far en utomstaendes syn och tankesétt kring diskussionsdmnena och resultaten. Detta for att
skapa en bred bas i strategiarbetet och for att skapa en hallbar varumarkesstrategi (Carlsson,
2011, s. 77).

Sambandet mellan varuméarkesstrategi och verklighet kan kannas svar att koppla ihop. Det
ar en sak att skriva ner strategier om man inte kan forverkliga dem i verkligheten. Det ar
viktigt att foretag och organisationer haller sig till realiteten da de skapar strategier for den
egna verksamheten, eftersom det &r onddigt att skapa en strategi om man till trots inte kan
genomfdra den. Varumarket ar oftast ett resultat av vad man gor pa daglig basis, sa en hallbar
strategi ar viktigt. Det kravs manga infallsvinklar i strategin, dar information kan spridas
otroligt snabbt via dagens digitala medel. Ifall strategiarbetet gors halvdant kan det resultera
I stora negativa konsekvenser for foretaget och organisationen. Foretaget och organisationen
ska detta till trots inte vara radda att tinka i nya banor och uppgora langsiktiga
varumarkesstrategier, eftersom man maste synas och utmérka sig i dagens floden (Carlsson,
2011, s. 82).
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3.7 Brand Brief

Alina Wheeler (2018) har tagit fram en modell vid namn Brand Brief, som grundar sig pa
den stora affarsidén samt atta mindre cirklar som fungerar som grundpelare for den stora
affarsidén. Dessa komponenter skall finnas medréknade i verksamheten och varumaérket for
att man skall kunna gora ett sa bra arbete som méjligt. Komponenterna grundar sig mycket
I framtidstankande, marknadsfokus och den egna karnverksamheten. De komponenter som

Wheeler har tagit fram ar:
- Vision och mission (Vision & mission)
- Nyckelprodukt eller tjanst (Key products or services)
- Nyckelkonkurrenter (Key competitors)
- Konkurrensfordelar (Competitive advantage)
- Nyckelintressenter (Key stakeholders)
- Vardeproposition (Value proposition)
- Malgrupp (Target market)
- Attribut (Attributes)

Modellen och komponenterna finns att begrunda i figur 3.
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Figur 3: Brand brief elements (Wheeler, 2018)

3.7.1 Vision och mission
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Visionen i en foretagsverksamhet ar nagot av det viktigaste da det kommer till varumarket.

En stark vision attraherar olika intressenter sasom dagare, styrelsemedlemmar, chefer,

medarbetare, kunder och samhéllet. Attraktionen till varumarket grundar sig inte i att man

skall bli storst, bast, starkast eller maktigast pd marknaden, utan varumarket maste hitta sin

egen nisch och attrahera intressenterna utgaende ifran sin egen nisch. Visionen maste vara

mojlig att genomfora tillsammans med medarbetare och kunder. Visionen bor genomforas i

samspel med den standiga samhallsforandring som sker, dar digitalisering och hallbarhet ar

ledord. Visionen ska finnas ovanfor tradtopparna, men den ska trots det vara mojlig att

forverkliga. Visionen innehaller en vag till mal och drommar som ingen annan &an foretaget

eller organisationen ser (Anderson, 2018, s. 31).
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Mission = ”Varfor finns vi?”

Missionen gar hand i hand med visionen. Man kan sdga att visionen ar framtidstankande och
missionen ar det som sker i det dagliga arbetet. Det &r viktigt for foretaget att involvera den
egna personalen i varumarkesutvecklingen da det kommer till fragor kring visionen och
specifikt missionen, eftersom personalen vet vad som sker i det dagliga arbetet, hur saker
gors, nar och var de gors. | manga fall &r det foretagets styrelse som sitter och funderar kring
vilken vision och mission foretaget och verksamheten skall ha, men da kan man ifragasatta
ifall det ar styrelsens uppgift att skapa material som personalen inte kan relatera till eller
forverkliga i det dagliga arbetet. Det &r i man av mojlighet viktigt att inkludera alla personer
som berors i processen. Det ar bra ifall en utomstaende person kan delta och far komma med
synpunkter, till exempel en expert inom omradet (Johnson, 2016, s. 85).

3.7.2 Nyckelprodukt eller tjanst

Nyckelprodukter eller tjanster gor vardagen enklare, béattre, roligare och mer funktionell.
Hallbarhetsaspekten har d&ven kommit att bli allt viktigare under de senaste artiondena. Det
kan vara stor skillnad pa en produkt och en tjanst, framst fran det perspektivet att det kan
vara nagonting som manniskor maste ha, nagonting de behdver ha eller en lyxvara som de
klarar sig utan i vardagen. Man kan séga att nyckelprodukter eller tjanster bygger
varumarket, samtidigt som varumarket bygger nyckelprodukter eller tjénster, vilket bildar
synergi for gemensam framgang (Wheeler, 2018, s. 178).

Kvalitet, design, prissattning, forpackning och funktion ar viktiga aspekter da det kommer
till nyckelprodukter eller tjanster. Ifall man som foretag lyckas kombinera aspekterna och
far in egenskaper som kunskap, servicetankande och erfarenhet sa har man ett riktigt bra
utgangslage for att lyckas storsint med sitt varumarke. Aspekterna som arbetar i synergi
kommer i det langa loppet att starka varumarket, vilket kommer att leda till en framgangsrik
affarsverksamhet (Anderson, 2018, ss. 188-190).

3.7.3 Konkurrenter

Konkurrenter ar rivaler pa marknaderna. Foretag tavlar med varandra om kunder och
intakter, vilket gor att man som foretag maste granska sitt arbetssétt, sin personal och sin
vision for att locka marknadens kunder. Foretag maste analysera sina “varfor” och granska
konkurrenternas verksamheter och forsoka lista ut vilken drivkraft konkurrenterna har. Ifall

organisationen anser att deras “varfor” dr storre d4n konkurrenternas, sé dr det viktigt att inte
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ta givet att man som organisation ar béattre dn sina konkurrenter, utan man maste fortsatta
arbeta hart med sitt varumarke i den dagliga verksamheten. De verktyg som organisationer
anvander sig av for att analysera konkurrenternas verksamheter ar konkurrentanalyser. De
aspekter som till exempel kan beaktas i en konkurrensanalys ar: Forsaljningssatt,
marknadsforingssatt, kundfokus, hallbar utveckling och lokalproducering (Anderson, 2018,
ss. 111-113).

Konkurrensen tatnar inom de flesta branscher ar for ar. De konkurrerande foretagen vill fa
rivalernas kunder till sig for att fa storre intakter. Foretagen blir allt mer lik varandra da det
kommer till daglig verksamhet, personalutbildning och produktsortiment. Detta gor att
foretagen maste kunna erbjuda nagonting mera, det ar har varumarket kommer in. Vilket
foretag véljer kunderna och konsumenterna? Vilket varumérke har knutit de basta banden
med kunderna och konsumenterna? Vem har haft bast och mest personlig synlighet? Detta
ar fragor som standigt spelar roll for kunderna och konsumenterna vid val av varumarke.
Foretagen maste visa att de upptrader moraliskt, trovéardigt och tydligt for att fanga kunderna
och konsumenternas intressen (Bergstrom, Lundgren, & Flessa, 2008, s. 176)

3.7.4 Konkurrensfordelar

Konkurrensfordelar bevisar vilka fordelar ett foretag har i jamforelse med sina konkurrenter
pa marknaden. Vad ar det som gor att kunderna valjer ett foretag framfor ett annat? Da man
ska definiera marknaden och konkurrenslaget kan man gora upp en lista pa sina
konkurrenter, kartlagga deras verksamhet och se vilka fordelar och nackdelar de har i sin
affarsverksamhet. Hur gor de for att nd ut till kunder och konsumenter? Kartlaggningen visar
var man sjalv star jamfért med sina kunder. Man kan aven skapa en helhetsbild 6ver
branschen och marknaden, da man kartlagger konkurrensfordelar hos det egna foretaget och
de andra aktorerna pa marknaden. Det &r viktigt att vara realistisk och granska den egna
verksamheten kritiskt, eftersom konkurrenterna kan vara béttre inom ett omrade, men aven
samre pa nagot annat omrade, ifall man jamfér med den egna organisationen (Anderson,
2018, s. 111).
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3.7.5 Nyckelintressenter

Nyckelintressenter ar de enskilda personer och grupper som paverkar och paverkas av
foretaget. Intressenter kan delas in i tva kategorier, till exempel nyckelintressenter och
intressenter, eftersom olika grupper paverkas olika mycket och litet av foretaget. En del
engageras och berdrs mera, en del engageras och berdrs mindre. Nyckelintressenter kan till
exempel vara dgare, styrelsemedlemmar, medarbetare, konkurrenter, kunder, leverantorer,
banker och forsékringsbolag, medan intressenter till exempel kan vara konsumenter,

potentiella kunder, media, staten, kommuner och politiker (Anderson, 2018, s. 59).

3.7.6 Véardeerbjudande

Ett foretag eller en organisation erbjuder ett varde at kunderna eller konsumenterna i form
av en produkt eller tjanst. Ett vardeerbjudande kan dven vara riktat till en specifik malgrupp
eller ett helt kundsegment, ifall produkten eller tjansten I0ser storre gruppers utmaningar och
skapar varde for dem. Vardet som kunderna far ska vara sa hogt att de ar beredda att betala
for produkten eller tjansten, samtidigt som kvaliteten ska ga hand i hand med vardet som
kunderna far av produkten eller tjansten. Prissattningen ar en essentiell del i
vardeerbjudandet. Foretaget kan skapa ett storre vardeerbjudande for kunderna, som i sin tur
skapar divergenser mellan det egna foretaget och konkurrenterna pa marknaden. Foretag kan
skapa kundlojalitet genom att erbjuda battre produkter, tjanster, serviceupplevelse,
kundrelationer och faciliteter an konkurrenterna. Det ar viktigt att vérdeerbjudandet &r
specificerat for att fanga kunderna och konsumenternas intressen (Dynehéll & Stahlberg,
2015, ss. 74-79).

3.7.7 Malgrupp

Det kan vara svart att definiera en malgrupp, eftersom foretag och organisationer vill na sa
stora malgrupper som mojligt for att 6ka kassaflodet. Malgruppen handlar om att man ska
vélja en grupp med manniskor som man riktar in sig mera pa och hela tiden forsoker na ut
till, for att forvandla malgruppen till potentiella kunder och betalande kunder. Tankesattet
att man som foretag véljer bort en potentiell kundgrupp bara for att man valjer en specifik
malgrupp, betyder inte att man inte kan sélja eller marknadsfora sig till andra malgrupper.
Ett foretag kan ha flera olika malgrupper for olika &ndamal. Grundprincipen ar att man riktar

sin forsaljnings- eller marknadsforingsstrategi at ett hall (Anderson, 2018, ss. 85-86).
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Det &r vanligt att foretag skalar ner sin forsaljnings- och marknadsforingsstrategi till en
malgrupp, en grupp med manniskor eller en idealkund eller idealperson for foretaget. Man
kan till exempel anvanda sig av personas och kundresor for att definiera hur den potentiella
idealkunden ser ut, handlar, lever, vilka egenskaper och personliga drag idealkunden har.
Detta for att man som foretag ska konkretisera vad man behover gora for att nd specifika
personas. Varumarkets uppgift ar att se till att foretagets idealkund blir foretagets bésta
sdljare, en person som talar gott om varumarket i vatt och torrt, en person som stoder
verksamheten bade ekonomiskt, innovativt och framatriktat (Anderson, 2018, s. 86),

(Brynestam, u.d.).

Det ar viktigt att komma ihag att alla kunder, konsumenter och malgrupper inte &r Ionsamma.
Man maste som foretag forsta att alla manniskor inte kan bli féretagets betalande kunder.
Man maste utvardera vilka sorters manniskor man vill inrikta och nischa sin verksamhet till
och darefter soka efter kopstarka individer inom malgruppen, som vill kopa den produkt eller
tjanst man erbjuder. Nar foretaget har hittat sin malgrupp, sa har de kunderna potential att
bli foretagets basta séljare, det kan handla om personer som folk lyssnar pa, inflytelserika
individer eller individer som vagar saga sin asikt. Huvudmalet for foretaget ar i det skedet
att varda sina kundrelationer och arbeta for att de skall bli lojala och dterkommande kunder
(Anderson, 2018, ss. 87-88).

3.7.8 Attribut

Attribut definieras som beskrivande ord, som gor att kunderna och konsumenterna skapar
samhorighetsband och igenkanningsfaktor med varumérket. Attribut kan betecknas som
varumarkets egenskaper och karaktéarsdrag. Detta innebdr att kunden eller konsumenten
kanner igen sig i varumarkets karaktarsdrag och da skapas ett samhorighetsband mellan
kunderna, konsumenterna och varumarket. Detta hjélper i uppbyggandet av kundbas,
eftersom attributen skapar inre betydelse for varumérket och verksamheten runtom.
Attributen skapar mervarde for kunderna och konsumenterna samt far dem att vilja tillnéra
gemenskapen under en langre tid om de &r nojda med varumarket. Attribut fungerar
samtidigt som divergenser mellan varumaérken, de attribut som k&nnetecknar ett varumarke,
behdver inte associeras med ett annat varumarke (Aaker, 1991), (Lindbom & Medelberg,
2008, s. 11).
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3.8 Brand ldentity Prism

Jean-Noel Kapferer har tagit fram en modell som gar under namnet Brand Identity Prism.
Se figur 4 (Kapferer, 2012) i detta kapitel. Den svenska bendmningen av Kapferers modell
kan Oversattas till varumarkesidentitetsprisma. | detta arbete kommer jag att anvanda Brand
Identity Prism, eftersom Kapferers modell &r varldskand enligt den engelska bendmningen.
Den engelska bendmningen ger &ven en mera forklarande bild av modellen &n den svenska

bendmningen.

Kapferers modell grundar sig i att det finns en sandare och en mottagare, vilket det alltid gor
da man kommunicerar ett varumarke. Modellen &r strukturerad sa att det finns delar som
formar varumarket, for att fa en helhetsbhild av den interna och den externa verksamheten.
Kapferers modell ar indelad i en hexagon, dar foretaget och varumarket ar i mitten av
hexagonen och omringas av prismats innehallsdelar. Delarna skall vara faordiga och
slagkraftiga. Grundtanken med delarna &r att de ska spegla varandra, vilket innebdr att alla
delarna i modellen ar synkroniserade och arbetar sjalvstandigt och gruppvis, precis som da
foretaget kommunicerar ut sina budskap och sitt varumarke, sa kan det finnas en person eller

en grupp man kommunicerar med och forsoker na ut till (Kapferer, 2012, ss. 163-164).
Kapferers modell som beskriver varumérkesidentiteten ar indelad i sex delar.
Struktur (Physique)

Strukturen omfattar det fysiska, synliga och konkreta delarna av varumarket som man kan
se med blotta 6gat. Strukturen omfattar varumarkets utseende, funktioner och kannetecken.
Strukturen kan kannetecknas for att vara varumarkets ryggrad, men &ven vara kant som
foretagets och varumarkets bastséljande produkt eller tjanst. Strukturen kan &ven omfatta
logo, typografi eller farger (Kapferer, 2012, s. 158).

Personlighet (Personality)

Personligheten omfattar varumérkets manskliga drag, det som konsumenterna kan forknippa
med varumadrket. Personligheten omfattar hur varumérket kommunicerar med intressenter
och konsumenter. Personligheten star som grund for varumarkets existens och 6verlevnad.
Hur varumarket bemdter konsumenter och kunder spelar stor roll for hurdant anseende
varumarket har ute pa marknaden. Man kan konstatera att personligheten star som grund da
konsumenterna skapar relationer med varumarket. Varumérket formedlar en personlighet

som konsumenterna och kunderna blir intresserade av. Personligheten &r nagonting som
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konsumenterna kan referera till och ha som matverktyg for sina egna livsstilar (Kapferer,
2012, s. 159).

Forhallande (Relationship)

Forhallandet omfattar den méanskliga relation och gemenskap som varumarket skapar ute pa
marknaden. Forhallandet omfattar hur, var och nar varumarket och konsumenterna skapar
sina samband och mdéts pa en gemensam vég. Det finns nagot unikt i varje kundrelation,
vilket definieras under denna del i Kapferers modell. Kundrelationer kan vara nagonting som

har pagatt i manga arhundraden, vilket ar unikt (Kapferer, 2012, s. 162).
Kultur (Culture)

Kulturen omfattar foretagets vardesystem som dven speglar konsumenternas intresse
gentemot foretaget och varumarket. Kulturen knyter ihop manniskor och férenar dem hos
varumdarket, det kan handla om kundrelationer, kundkontakt eller medarbetare for
varumarket. Kulturen kan forena enskilda personer, men dven storre grupper. Foretag arbetar

enligt en viss kultur, som attraherar intressenter och konsumenter (Kapferer, 2012, s. 160).
Sjalvsyn (Self-image)

Sjalvsyn omfattar kundernas syn pa sig sjalva da de anvander foretagets produkter eller
tjanster. Det speglar dven aspekten ifall de tillhdr ndgon grupp med andra anvéndare.
Sjalvsynen skapar gemenskap mellan kunderna och ger en bild av hur foretaget och
varumarket ska forhalla sig till sin egen produkt eller tjanst (Kapferer, 2012, s. 162).

Reflektion (Reflection)

Reflektionen omfattar kundcentrerat tdnkande. Detta innebér att konsumenterna skapar en
uppfattning om hur foretagets kunder ser ut, handlar och lever. Denna del hjalper foretaget
och varumarket att hitta ratta vagar for att na ut till olika malgrupper. Foretagets kunder
anlitar foretaget och varumaérket for att skapa sin egen vardag och livsstil (Kapferer, 2012,
s. 162).
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Figur 4: Brand ldentity Prism (Kapferer, 2012, s. 158)

3.9 Sammanfattning av varumarkesteori

Man kan i korthet séga att ett varumarke ar mera an ett foretag, en produkt eller tjanst, aven
om mycket kan kretsa kring just dessa &mnen. Denna teorihelhet fungerade som grund for
den empiriska delen av detta arbete. Jag har anvént mig av litteratur som inte ar beaktat i den
empiriska delen, eftersom jag vill skapa en bred syn av varumarken, dnda fran grunden till

att det &r etablerat med manga ar pa marknaden.

Det finns manga aspekter att ta i beaktande da det kommer till varumarken. Foretaget och
varumarket i korrelation med kunderna, for att tillsammans bygga det som bada parterna &r
ndjda med, det som sammanfogar féretaget och kunderna ar varumaérket. Teorin grundar sig
aven mycket pa dynamik, strategi och framtidstankande. Varuméarkesuppbyggnad handlar

mycket om de tre komponenter.
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4 Datainsamlingsmetoder

Arbetets empiriska del bestar bade av sekundardata och primardata. Sekundérdata i form av
intervju, kundundersokning, varumarkesanalys och litteraturldsning om
varumarkeshandbdcker. Primérdata i form av varumarkesverkstad och kvalitetsgranskning.
Datainsamlingsmetoderna fungerar som grund for att skapa Abo Underrattelsers
varumarkeshandbok.

Det empiriska arbetet paborjades under varen 2019 i form av ett varumarkessamarbete
mellan uppdragsgivaren Abo Underrattelser och en studerandegrupp fran Yrkeshdgskolan
Novia, dar jag medverkade. Det material som man tog fram har beaktats i detta arbete och
det material som har behovts revideras har reviderats, for att fa fram sa ansenligt och

uppdaterat material som mojligt.

Arbetet har skett i samarbete med personal fran Abo Underrattelser och vi har tillsammans
tagit fram material som utvecklar deras varumarke. Figurerna i arbetet har anvants for att
kunna skapa innehall till Abo Underréttelsers varuméarkeshandook. Arbetet har skotts
systematiskt och malmedvetet under processens gang. Uppdragsgivaren har tidigare arbetat

internt med fragor som ber6r deras varumarke.

Jag har tagit reda pa bakgrundsinformation om uppdragsgivaren och last mig in pa
branschteorin for att kunna gora ett faktabaserat och tillforlitligt arbete som uppdragsgivaren
kommer att ha nytta av i framtiden.

Jag har varit i kontakt med marknadsféringsbyran A Communications, som skéter om Abo
Underréattelsers visuella identitet. Det uppstod fragor under processens gang, som
uppdragsgivaren inte direkt kunde svara pa, vilket innebar att jag blev ombedd att kontakta
deras dotterbolag for att fa svar pa fragorna. Alla fragor blev inte besvarade av dem, men
darefter blev jag ledd vidare till foljande personer som kunde ge mer konkreta svar. Fragorna
gallde grafiska element, eftersom de grafiska elementen behdvde klargoras till den visuella
framstallningen av Abo Underrattelsers varuméarkeshandbok. Kommunikationen har skett
mellan flera parter, trots det har kommunikationen och verktygen fungerat exemplariskt.
Alla fragor som jag behdvde fa svar pa for att framstélla varumarkeshandboken har blivit

besvarade under processens gang.
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4.1 Sekundardata

Sekundardata ar relevant for arbetet och har samlats in genom intervju, kundundersokning,
varumarkesanalys och litteraturstudier. Jag har varit involverad i all sekundérdatainsamling.
Manga aspekter inom varumarkesprocessen behdver inte forandras sa snabbt, till exempel
vilka foretagets konkurrenter eller nyckelintressenter ar. En grundsten i varuméarkesarbetet
ar att materialet ar dynamiskt. Jag har under varen 2020 gatt igenom sekundéardata fran varen

2019 med uppdragsgivaren, for att fa godkannande att materialet fortfarande stammer.

4.1.1 Intervju

Intervju gjordes under varen 2019 med Abo Underrattelsers verkstillande direktdr Tom
Simola. Intervjun hélls den 18.2.2019 vid féretagets davarande huvudkontor i Logomo, Abo.
Intervjun kan ses som en del av Wheelers steg ett i varuméarkesprocessen. Detta for att skaffa
mera information om verksamheten och hur dagsléget ser ut. Intervjumaterialet uppgjordes
aven for att skapa mer allménkunskap om foretaget, branschen, utmaningarna inom

branschen och hur framtiden inom branschen ser ut.

Intervjufradgorna och svaren finns att begrunda i bilaga 1.

4.1.2 Kundundersokning

Kundundersékning gjordes under varen 2019 for Abo Underréttelser. Kundundersékningen
kan ses som en del av Wheelers steg ett i varumarkesprocessen. Kundundersékningen hade
262 respondenter, vilket gav en inblick i hur kunderna och konsumenterna ser pa Abo
Underrattelser som varumarke. Facit av kundundersokningen ar en del av Kapferers modell
(figur 4), dar man tar i beaktande bade foretagets egen syn pa sitt varumarke och kundernas
syn pa foretagets varumarke. Detta for att skapa ett synergiskt varumérke, dar bade interna

och externa asikter ar beaktade.

Kundundersokningsfragorna och svarsalternativen finns att begrunda i bilaga 2.

4.1.3 Varumarkesanalys

Varumarkesanalys av Abo Underrattelsers varumérke gjordes under véaren 2019.
Varumarkesanalysen kan ses som en del av Wheelers steg ett i varumarkesprocessen. |
varumarkesanalysen beaktades davarande material som Abo Underrattelser hade arbetat

med kring sitt varumérke, en materialanalys. Materialet baserade sig pA Abo Underrittelsers
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interna varumarkesarbete, vilket inte ar offentligt material. Varumarkesanalysen bestod aven
av visuell analys av varumarket. Den visuella analysen omfattade Abo Underréttelsers logo,
slogan, fargval och dess psykologiska effekter pd kunderna och konsumenterna.
Kundunderstkningen var en del av varumarkesanalysen och sammanfattades till ett enhetligt

material for Abo Underréttelser.

Varumarkesanalysen inneholl &ven en diskussion kring betalmurar for nyhetstidningar.
Diskussionen baserade sig pa en publikation i Marketing Journal av Masnick, Mutter och
Tornoe. Publikationen innehdll bakgrundsinformation kring betalmurar och hurdan effekt
de har pa kunder och konsumenter. Resultatet visade att unika lasare minskar, men lojala
kunder stannar. De tidigare aktiva anvéndarna som inte &r betalande kunder minskar,
eftersom betalmurarna har en tvistad effekt. Publikationen visade dven att betalmurar gér det
svarare for konsumenterna att dela artiklar med andra manniskor, vilket uppfattas negativt
for kunderna och konsumenterna. Det intressanta i publikationen och resultatet var den sa
kallade “spill-over-effekten” vilket visade att om en konsument laser en artikel eller delar av
en artikel online, sa vill konsumenten ha artikeln i pappersformat. Publikationen pavisade
att betalmurar har positiva effekter pa kunderna, eftersom de kanner ett mervarde av att
betala for tjanster jamfort med den vanliga konsumenten, som inte betalar for tjansten
(Masnick, Mutter, & Tornoe, 2016, ss. 18-36).

4.1.4 Varumarkeshandbok

Datainsamling om varuméarkeshandbocker har varit relevant under processens gang. De
verktyg som fungerar som grundpelare i varumérkesarbetet ar varumérkeshandbocker eller
varumarkesmanualer (brand book eller brand manual). Varumérkeshandbdcker,
varumarkesbocker eller varumarkesmanualer kan se olika ut, beroende pa hurdant ansikte
foretaget har och vill ge ut. Varumarkeshandbdcker kan finnas digitalt eller i tryckt format
och definierar foretaget eller organisationen enligt hur utseendet i varumarkeshandboken ser
ut. Innehallet i varumarkeshandbocker kan variera, men foretagens syfte ar att ha klara
riktlinjer for varumarket och den dagliga verksamheten, framstallt pa ett visuellt tilltalande
sétt (Falonius, 2010, s. 174).

Varumarkeshandbdcker anvéands i huvudsak som interna verktyg fér varumarket, men de ska
inte innehalla hemligheter som foretaget eller organisationen inte kan ge ut till allmanheten.
Materialet som finns med i varuméarkeshandbdcker ar information som foretaget kan delge

at allmanheten. De komponenter som kan finnas med i en varumarkeshandbok &r: Vision,
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mission, varderingar, malgrupp, logo, typografi, farger och touchpoints. Det som hor till
grundprinciperna for varumarkeshandbocker ar att man kan dela olika berattelser med
publiken, till exempel kundupplevelser. Kundupplevelser attraherar den egna organisationen
och andra intressenter. Det kan vara till fordel att géra varumarkeshandboken sa tidlos som
mojligt, eftersom tiderna andras och dven innehallet behdver uppdateras med tiden, vilket
innebar att det ar skal att uppdatera innehallet i varumarkeshandboken kontinuerligt
(Falonius, 2010, ss. 175, 177).

Varumarkeshandbokens upplagg baserar sig pa flera olika inspirationskallor. Den teoretiska
grunden baseras pa Tommy Falonius — Varumarket inifran och ut, 2010. Det praktiska
upplagget och inspirationen grundar sig i allmanna studier fran webbsidor. Det finns till
exempel manga stader och kommuner som har publicerat sina varumarkeshandbdcker eller
varumarkesmanualer pa natet, darifran har jag tagit en del av upplaggsinspirationen och

skapat en helhet som passar uppdragsgivaren Abo Underrattelser.

De finldndska staderna och kommunerna Abo, Tammerfors, Uledborg och Sibbos

varumarkesmanualer har till exempel fungerat som inspirationskallor under arbetsprocessen.

4.2 Primardata

Primdrdata ar relevant for arbetet och har samlats in genom varumérkesverkstad och en
kvalitetsgranskning. ~ Kvalitetsgranskningen gjordes av  marknadsforingsbyran A
Communications i Abo. Varuméarkesverkstaden forverkligades for att fa information till
varumarkeshandboken och kvalitetsgranskningen gjordes for att uppdragsgivaren skulle
kunna forsdkra sig om att varumérkeshandboken d&r anvandbar och tillforlitlig.
Kvalitetsgranskningen gjordes aven for att jag skulle fa branschspecifik feedback av

varumarkeshandboken.

421 Varumarkesverkstad

Under varen 2020 har jag och uppdragsgivaren anordnat en varumarkesverkstad.
Varumarkesverkstaden gjordes i samarbete med anstillda vid Abo Underrattelser.
Uppdragsgivaren representerades av verkstallande direktoren och forsaljningsavdelningen.
Malet var att nyhetschefen aven skulle delta i verkstaden, men det blev férhinder pa vagen.
Fokusomrade under varumarkesverkstaden var Wheelers Brand Brief for att kunna
sammanstalla varumérkeshandboken. Verkstaden var ett avslappnat diskussionstillfalle, dar

alla parter hade mojlighet att sédga sina synpunkter och tankar, for att fa sa breda
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infallsvinklar som majligt. Metoden for verkstaden gar under benamningen cafémetodik.
Cafémetodiken grundar sig i att det fors ett avslappnat samtal mellan flera involverade
manniskor. Cafémetodiken omfattar ett definierat forhandsmaterial, som star som végledare
under sammankomsten. De 6ppna och demokratiska diskussionerna centreras runt
forhandsmaterialet, dar allas roster blir horda och de som vill séga nagonting under
verkstadens gang blir respekterade och far sdga sina synpunkter. Cafémetodiken praglas
dven av att manniskorna som narvarar bidrar med gemensamma kunskapsomraden for att
forma ett s omfattande slutresultat som mojligt. Cafémetodiken grundar sig dven i att man

far tydliga svar pa fragorna och svaren skrivs ned till pappers eller digitalt (Wiborn, 2006).

Innan verkstaden forsedde jag deltagarna med material som vi skulle ga igenom under
verkstaden, sa att det skulle vara lattare att komma igang. Jag blev férsedd med material som
uppdragsgivaren har arbetat med mellan varen 2019 och varen 2020. Vi borjade med att
diskutera sekundardata fran samarbetet under varen 2019. Vilka delar som fortfarande kan
anvéndas och vilka som behdvde revideras. Vi arbetade delvis med Wheelers Brand Brief
under varen 2019, men da fanns inte svar pa alla fragor i Brand Briefen, vilket
uppdragsgivaren har arbetat med sedan dess, vilket var till fordel da mitt praktiska arbete

skulle koncentreras till att skapa varuméarkeshandboken.

Under verkstaden borjade vi hogst upp i Wheelers Brand Brief (se bilaga 3) och inledde med
att diskutera foretagets vision och mission. Man ansag att en klar vision inte riktigt finns
utformad i nulaget, men da vi bladdrade i materialet, s& hittades material som val kan fungera
som vision for foretaget. Visionen grundar sig i stark framtidstro for den egna verksamheten,

vilket man maéste ha i en konkurrensutsatt bransch.

Diskussionen fortsatte till nyckelprodukter eller tjanster, dar vi tillsammans konstaterade att
papperstidningen fortfarande fungerar som foretagets nyckelprodukt, men man haller hela
tiden pa att utveckla webben och e-tidningen infor framtiden. Framtiden kommer att vara

webbcentrerad, bade da det galler lasare och annonsorer.

Konkurrensen ar hard inom nyhets- och mediebranschen. Marknadens aktorer tavlar om
lasarna och man kan snabbt tvingas lagga ner verksamheten om man inte forhaller sig pa ratt
satt och hittar sin egen nisch pa marknaden. Till nyckelkonkurrenterna hor statsfinansierade
Yle, bade pa svenska och finska. Man anser éven att Hufvudstadsbladet och Turun Sanomat
ar direkta konkurrenter. Konkurrensen har 6kat pa webben och sociala medier, manga

nyhetssidor attraherar foljare pa sociala medier.
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Konkurrensfordelarna kan diskuteras fran manga olika infallsvinklar. De aspekter som vi
kom fram till ar att den anrika historien, med 196 ar i bagaget ar en fordel mot
konkurrenterna. Abo Underréttelser ar idag Finlands aldsta dagstidning, vilket man har
borjat anvanda mera i marknadsféringen. Foretagets nisch ar &ven lokala nyheter och
prioriteringen av lokala aktualiteter. Konkurrensfordel ar det svenska spraket, s& summerat
kan man séaga att foretaget attraherar olika, specifika och nischade malgrupper. Det som kan
namnas under konkurrensférdelar ar att Abo Underrattelser har konkurrenskraftiga
annonseringspriser for regionens foretag, vilket gagnar foretag som vill annonsera och na

specifika malgrupper i till exempel skargarden.

Konkurrenter, styrelsemedlemmar, annonsérer, lasare och samarbetspartners hor till Abo
Underréttelsers nyckelintressenter. Konkurrenter ar alltid intresserade av konkurrenternas
verksamheter, styrelsemedlemmarna har ett intresse i den operativa verksamheten, medan

annonsorer, kunder och lasare har ett genuint intresse i den dagliga verksamheten.

Vardeproposition till annonsérer &r att det nar specifika malgrupper som de majligen inte
skulle n& i annat fall. Abo Underrattelser har en unik bredd och genom Abo Underréttelser
kan foretagen skaffa synlighet, béde i tidningen och p& webben. Abo Underréttelser erbjuder
dven nyhetsbevakning i Abo, Aboland och Abolands skirgard. Abo Underréttelser har bést
volym pa nyheter fran regionen. Digitaliseringen och betalmur kan &ven ses som en
vardeproposition till dem som véljer att bli kunder. Man kan lasa tidningarna, bade

traditionellt i papperstidningen och digitalt pa webben.

Diskussionen kring malgrupp var enhetlig och tillsammans funderade vi 6ver vem som
intresserar sig for svenska nyheter och vilken malgrupp som &r képstarkast. Resonemangen
var att malgrupperna ar manniskor i 30+ ars alder med koppling till regionen. I manga fall
kan Abo Underrattelsers kunder vara finsksprakiga, men produkterna riktar sig i forsta hand
till svensktalande, da nyckelprodukten ar pa svenska. Malgrupper omfattas dven av
regionens foretag, eftersom de har en unik majlighet till annonsering via Abo Underréttelsers
kanaler, traditionellt och digitalt. Manga svensk- och finsksprakiga foretag valjer att

annonsera i tidningen.
Varumérkets attribut diskuterades och vi kom fram till féljande ord:
- Lokal och regional

- Anrik
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- Synlig

- Finlandssvensk
- Trovardig
- Innehdllsrik

- Obunden

Tillgénglig

Attributen togs fram fran kundundersokningen. Vi diskuterade ifall attributen fortfarande
passar in i den dagliga verksamheten, vilket vi var ense om att de gor. Ordet ”Opartisk”
reviderades och ersattes med “Obunden”. Attributorden skapades for att forklara Abo
Underrattelsers verksamhet i enskilda ord. I kundundersokningen fragade vi kunderna om
de anser att Abo Underrattelser till exempel ar trovérdiga eller icke trovérdiga, for att fa en

helhetsbild av hur kunderna ser pa varumarket, produkterna och verksamheten.

Verkstaden préglades dven av diskussioner kring annat material som skall finnas med i
varumarkeshandboken. Vi diskuterade vérderingar, varumarkets personlighet, vilka I6ften
varumarket utger och touchpoints (berdringspunkter). Beroringspunkter omfattar hur, var
och ndr kunderna och konsumenterna kommer i kontakt med varumarket, dér diskuterades
framst de digitala kanalerna var Abo Underrittelser ar aktiva. Abo Underrattelser webbsida
ar mycket valbesok och foretaget finns pa sociala medierna Facebook, Instagram, LinkedIn
och Twitter. Man kan &ven komma i kontakt med Abo Underrittelser i stadsbilden och i
skargarden. Huvudkontoret finns i Hansakvarteret och lokalkontor finns i Pargas och Kimito.
Det finns &ven skyltar vid salutorget i Abo, bussreklamer anvands periodvis och i framtiden
ar tanken att man skall vara annu mera synlig i gatubilden. Abo Underréattelser deltar dven

aktivt i evenemang, till exempel massor.

4.2.2 Kvalitetsgranskning

Det har gjorts kvalitetsgranskning av materialet i varuméarkeshandboken. Materialet har
granskats av marknadsforingsbyrén A Communications i Abo, eftersom det var av hogsta
prioritet att fa fram en relevant och tillforlitlig varuméarkeshandbok. Kvalitetsgranskaren har
akademisk bakgrund och mangarig erfarenhet fran marknadsforingsbranschen.
Uppdragsgivaren gick med pa forslaget att marknadsforingsbyran skulle kvalitetsgranska
varumarkeshandboken, for deras egen sakerhet och deras eget intresse.
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Det som papekades i kvalitetsgranskningen var flera viktiga saker, som resulterade i en mer
utvecklad slutprodukt at uppdragsgivaren. Det som framst papekades vad den akademiska
innebdrden i Jean-Noel Kapferers Brand Identity Prism teori, till exempel vilken innebérd
och betydelse de olika delarna av modellen har. Kvalitetsgranskaren ansag aven att visionen,
missionen och varderingarna var langa och invecklat forklarade i utkastet. Detta bekraftar
dven den varumarkesteori som jag har last under arbetsprocessens gang. Materialet
forkortades ner till en battre helhet i slutprodukten. Kvalitetsgranskaren papekade flera
positiva aspekter i varumarkeshandboken, till exempel varumarkets personlighet pa sidan
11, varumarkets I6ften pa sidan 12 och 13. Varumarkets attribut ansags aven vara bra pa
sidan 14. Kvalitetsgranskaren papekade de grafiska elementen i varumarkeshandboken.
Kvalitetsgranskaren ansag att de grafiska elementen hér hemma i en grafisk manual, men
Abo Underréttelser har i nuldget inte en grafisk manual, s& mitt resonemang var att behéalla
de grafiska elementen i varumarkeshandboken tills Abo Underréttelser har skapat en grafisk

manual.

Uppratthallandet av kvalitet ar en viktig aspekt da det kommer till varuméarkeshandbocker.
Forslaget ar att Abo Underrattelser uppdaterar sin varumarkeshandbok kontinuerligt.
Versionen som &r skapad i detta arbete ar signerad med 05/2020 och forslaget ar att Abo

Underréattelser uppdaterar sin varuméarkeshandbok senast om ett ar 05/2021.
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5 Resultat

| resultatdelen kommer jag att beskriva huruvida jag har fatt svar pa de forskningsfragor som
jag stallde innan jag paborjade arbetet och hur jag har kommit fram till resultatet. Jag
presenterade tre forskningsfragor som alla &r relevanta for amnet, detta for att jag skulle ha
en struktur i arbetet samt dven mal att uppna med arbetet. Forskningsfragorna har hjalpt mig
att fokusera pa ratt saker under arbetsprocessens gang.

Hur utveckla ett 196-arigt varumarke?

Utvecklingen av ett varumarke inleds genom att man gor en lagesanalys om varumaérket och
skapar en helhetsbild av hur nulaget kring varumarket ser ut. Detta paborjades under varen
2019 och eftersom varumarkesutveckling ar dynamiskt och kan goras éver tid, sa andras inte
svaren pa frdgorna kring varumarket under endast ett ar. VVarumarkesprocessen har haft
manga olika delmoment, som har beaktats i arbetet. Sekundardata och priméardata har
beaktats i arbetsprocessen. En kundundersékning har gjorts och beaktats i arbetet, eftersom
kundernas syn pa varumarket ar en viktig del av varuméarkesprocessen. Intervju har
arrangerats for att skapa en heltdckande kartlaggning av uppdragsgivaren, branschen och
marknaden. Informationsinsamling har pagatt under ett ar, for att skapa en bred syn av

situationen. Verkstad har ordnats for att sammanstalla materialet till slutprodukten.

Varumarkesuppbyggnad och varumérkesprocessen har jag gjort med hjélp av Wheeler och
Carlssons teorier om varumarkesuppbyggnad och varumérkesutveckling. Detta for att ha en
vattentdt struktur och vetskapen att teorierna &r vetenskaplig kurslitteratur har starkt

antaganden i varumarkesprocessen.

| resultatet har jag dven beaktat att processen for ett 196-arigt varumarke ser annorlunda ut
an ett nystartat foretag. Resultatet visar att forutsattningarna ar olika omfattande vid
varumarkesutveckling da man jamfor ett nystartat foretag med ett foretag som har funnits pa
marknaden i flera hundra ar. Grundprinciperna inom varumarkesutveckling ar samma, men
informationssamlingen ser till exempel olika ut, eftersom ett foretag som har funnits pa
marknaden i flera hundra ar har en lang historia att bygga pa, som aven ar en del av
varumarket. Grundtanken i arbetet ar att detta arbete tar varumarket fran en niva till en annan
niva, vilket jag aven anser att ha uppnatts i och med att uppdragsgivaren inte hade en
varumarkeshandbok med tillhérande Brand Brief och Brand Identity Prism innan arbetet

paborjades.
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Resultatet i arbetet ar att varumarket har utvecklats, eftersom det har skapats en konkret
varumarkeshandbok som uppdragsgivaren har nytta av i sitt dagliga arbete. Uppdragsgivaren
godkande att varumérkeshandboken kvalitetsgranskades av marknadsforingsbyran A
Communications, for att skapa en sa tillforlitlig slutprodukt som mojligt. Detta gjorde att jag
fick nya insikter i hur man kan visualisera och skapa material. Kvalitetsgranskningen hjélpte

arbetsprocessen framat.
Hur skapa en brand brief?

Brand Brief (Figur 3) kan skapas pa flera olika sétt, det har betraktats under processens gang
da jag har anvant Google som s6kmotor. Jag har valt att anvanda Alina Wheelers teori om
Brand Brief, eftersom jag vet att Wheelers teorier anvénds i universitets- och hogskolekurser
och betecknas som vetenskaplig litteratur. Brand Briefen har i detta arbete anvénts som
grundpelare och verktyg for att skapa varumarkeshandboken. Detta for att skapa en klar
struktur och aven ha vetenskapligt material att utga ifran i arbetet. Wheelers atta
varumarkeskomponenter tdcker grunden fOr att skapa en bra och omfattande

varumarkeshandbok.
Hur skapa en varuméarkeshandbok?

En varuméarkeshandbok kan se ut pA manga olika sett. Utseendet och innehallet kan variera
beroende pa hurdant foretag det ar fraga om. Varuméarkeshandbocker skapas idag i de flesta
fall digitalt, eftersom verktygen idag & mycket mer anvandbara och dynamiska an vad det
fanns tillgangligt forr i tiden. Det som kannetecknar varumarkeshandbocker ar den visuella
framstallningen av hur varumérket ser ut, det a&r till exempel vanligt att
varumarkeshandbocker gar i foretagets farger, eftersom foretaget och varumarket
kannetecknas genom deras farger. Det som vanligtvis framkommer i en varumarkeshandbok

ar logo, vision, mission, varderingar, personlighet, 16ften, attribut och touchpoints.

Abo Underrattelsers varumarkeshandbok inneh&ller forst ett inledningskapitel, som omfattar
parm, innehallsforteckning och en kort reflektion kring syftet och formedlandet av en kénsla
av varumarket. Inledningskapitlet &r format sa att lasaren ska fa en insikt i vad

varumarkeshandboken kommer att handla om.

Historien och nuldget kommer som foljande kapitel i varumérkeshandboken. Jag anser att
varumérkets begynnelse och historia & nagonting som definitivt skall finnas med i Abo
Underrattelsers varumarkeshandbok, eftersom mycket av deras varumérke ligger i den unika

historien. Abo Underrattelser lyfter mer fram sin historia i marknadsféring, eftersom det &r
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ett unikt verktyg som manga andra foretag och konkurrenter inte kan relatera till i sin

verksamhet. Ett praktiskt exempel pa detta &dr frasen I hdndelsernas centrum sedan 1824”

(Abo Underréttelser, 2020).

Efter kapitlet om historien och nutiden sa kommer lasarna in pa de teoretiska modellerna
som jag har utgatt ifran da jag har skapat varumarkeshandboken. Nu finns det Brand Brief
och Brand Identity Prism skapade for varumarket Abo Underrattelser. Teorierna kommer
fran litteraturen, dar Wheeler och Kapferer har skapat originalversionerna. Teorimodellerna
hjalper Abo Underréttelser att forklara sitt varumarke i uppbyggda strukturer och det ger

aven en mera beskrivande kansla for varumarket.

Foljande kapitel i varumarkeshandboken klargor vision, mission och vérderingar. De tre
komponenterna ar mycket viktiga for varumarket, eftersom de skapar bredd, mal och interna
arbetsstrukturer. Det interna arbetet grundar sig mycket i visionen, missionen och
varderingarna, ifall man lyckas kommunicera ut foretagets vision, mission och varderingar

at den egna personalen, sa har man en stark grund att sta pa i det dagliga arbetet.

Kapitlet som handlar om personlighet, I6ften och attribut & mera ingaende definitioner av
vad Abo Underrittelser &r och lovar. Kapitlet ger en mer sammankopplad syn av varumérket,
dar kunderna har varit med och bidragit till resultatet genom att svara pa kund- och
varumarkesundersokningen som gjordes under varen 2019. Attributen har till exempel
utarbetats med hjalp av kundernas syn pa Abo Underréattelser som varumérke.

Agare, namn och férkortning beskriver vem som &ger verksamheten, klargér namnet och
forkortningen av foretaget och dess varumarke. Abo Underrattelser ar det officiella namnet,

men ménga véljer att anvanda endast AU, vilket fungerar lika bra.

Logo, farger och typografi ar en del av den visuella och grafiska identiteten hos varumarket.
Varumarkeshandbokens visuella utseende &r designat i enlighet med Abo Underréttelsers
farger. Det var ett 6vervagande fran min sida, ifall visuella identiteten skulle framkomma i
varumarkeshandboken, eftersom visuella identiteten framkommer i en grafisk manual, men
eftersom Abo Underréttelser i det hir skedet inte har en grafisk manual, sa har jag valt att ta
med grafiska element i varumérkeshandboken. Det ar enkelt att tillampa den digitala
dynamiken och 6verfora de grafiska elementen fran varuméarkeshandboken till en grafisk
manual, ifall en sadan skapas i framtiden. | arbetets avgransningar fanns den visuella

identiteten medtagen, vilket i praktiken innebér att jag endast har medtagit Abo
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Underréttelsers visuella identitet, jag har inte omformat den, eftersom den nyligen &r

omformad fran grunden.

Kapitlet efter visuella identiteten omfattar touchpoints eller berdringspunkter, som &r mycket
viktigt for varumarket. Berdringspunkterna forklarar hur och var konsumenterna kan komma
i kontakt med Abo Underrattelser. Berdringspunkterna har tagits i beaktande bade pa
traditionellt och digitalt satt, eftersom bada ar lika viktiga i dagens lage. Touchpoints for
Abo Underrittelser kan till exempel vara kontoret, massor eller sociala medier.

Avslutningsvis framlaggs en SWOT-analys, som &r gjord av Abo Underréttelser. Detta for
att kartldgga vilka styrkor, svagheter, mojligheter och hot foretaget och deras varumarke har.
Man far aven en mera sammanfattad uppfattning om varumarket och dess verksamhet da

man ldser SWOT-analysen, eftersom den ar gediget framstalld

Abo Underrittelsers varuméarkeshandbok gar innanfér ramarna for de litteraturstudier jag har
beaktat under arbetsprocessens gang. En del av de medtagna komponenterna behéver inte
finnas i en varumarkeshandbok, till exempel den visuella identiteten, da den kan tillnéra en
egen grafisk manual. Visuella element som logo, fargval och typografi & medtagna i
varuméarkeshandboken, eftersom de &r en viktig del av varumérket och Abo Underréttelser

inte har en grafisk manual i nulaget.

6 Kritisk granskning

Den kritiska granskningen omfattar en sjalvgranskning av arbetet. Faktorer som granskas &ar
framst det befintliga materialet for arbetet, avgransningar, tidsplanering, det empiriska
arbetet med kundundersokning, intervju, verkstad samt det nyskapade material som har

framstallts.

Tidsplaneringen av arbetet granskas kritiskt. Arbetsprocessen har pagatt under en lang tid
och det forsta materialet skapades redan under varen 2019. Arbetsprocessen for denna del

av arbetet har pagatt under nagra manaders tid. Jag anser trots detta att arbetet ar tillforlitligt.

Jag granskar mina litteraturstudier kritiskt, eftersom en del av materialet ar taget fran
webbsidor, vilket kan omfatta kéllor som inte ar tillforlitliga. Jag har satsat pa att hitta
litteratur fran vetenskapliga verk i form av bocker och artiklar, sa att kéllornas tillforlitlighet
skall vara sakra att anvanda. Det material som jag har plockat fran webbsidor har jag granskat

noggrant innan jag har tagit med det i arbetet, eftersom jag har som malsattning att skapa ett
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sa tillforlitligt arbete som mojligt. Digital litteratur forstarks i och med att det finns
traditionell vetenskaplig litteratur med samma information att begrunda. Jag har skaffat
litteratur som jag vet att anvénds i kursmaterial vid olika yrkeshégskolor och universitet,
eftersom jag vill skapa s teoretiskt relevant arbete och undersokning som majligt. Jag anser
att jag har lyckats hitta bra information, da amnet varumarken och varuméarkesutveckling ar
ett omskrivet amne sen langt tillbaka i tiden. De kéllor man oftast hittar inom @mnet kan vara
webbcentrerade, till exempel bloggar skrivna av en person, vilket jag har haft som regel att
inte anvanda mig av. Blogginlagg som &r skrivna av en endaste person bestar enbart av en
persons personliga asikter, vilket inte ger en relevant och bred bild av varumarken, som jag
vill ge i detta arbete. Jag har refererat i arbetet till ett blogginlagg fran Hubspot.com. Inlagget
granskas kritiskt, men berikar arbetet och forhalls tillforlitligt, eftersom Hubspot.com inte &r
en blogg dar endast en person ar bakom inldaggen. Det material jag har anvant mig av har
gett mig som skribent en bredare syn pa varumarken och varumarkesutveckling, vilket var
ett av mina mal med detta arbete. Majoriteten av kéllorna som jag har anvént i arbetet
fungerar eller har fungerat som kurslitteratur inom foretagsekonomi och marknadsforing,

vilket gor litteraturstudierna i arbetet tillforlitliga.

Sekundardata granskas kritiskt, eftersom en del av materialet ar skapat under varen 2019.
Detta har inte inverkat pa arbetet och det material som har behévts revideras har reviderats
under processens gang. Mycket inom varumarkesarbetet handlar om dynamik, vilket har
varit ett av ledorden under arbetsprocessens gang. Intervjun som gjordes under varen 2019
gjordes endast med en representant fran uppdragsgivaren, vilket endast har gett en individs
synpunkter. Jag anser trots detta att intervjun ar mycket tillforlitlig, men jag har tagit i
beaktande att individen &r en intern lontagare, vilket kan ge idealiserad respons av fragorna
i intervjun. Det finns alltid frdgor som foretag eller foretagsrepresentanter inte vill eller kan
svara pa, detta respekterades under hela processens gang. Uppdragsgivaren har dven haft
mojlighet att behalla information konfidentiellt ifall ndgon intern process har kravt det. Jag
anser att sekundardata i arbetet &r tillforlitligt.

Primardata och varumarkesverkstaden granskas Kkritiskt. Det kunde ha hallits flera
verkstader, men det material som behdvdes for att skapa varumérkeshandboken fick jag
tillsammans med uppdragsgivaren klart under verkstaden som holls 21.2.2020, vilket ledde
till att vi inte behdvde arrangera flera verkstader. Deltagarantalet under verkstaden kunde ha
varit hogre, vilket jag &ven har beaktat i den kritiska granskningen. Jag har haft kontinuerlig
kontakt med uppdragsgivaren och alltid haft mojligheten att stélla fragor om det har varit

nagonting som jag har undrat Gver under processens gang. Verkstaden hélls som
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gruppdiskussion dar Abo Underrattelsers personal fick diskutera och reflektera fritt. Enligt
teorierna sa ar det bra om flera personer fran personalen ar involverade i varumarkesarbetet,
vilket de var under verkstaden. Teorierna sager dven att en utomstaende person skall delta i
varumarkesarbetet, vilket aven har forverkligats under samarbetet varen 2019. Jag anser att

primérdata i arbetet ar tillforlitligt.

Jag granskar kritiskt det material som jag har fatt av uppdragsgivaren, eftersom malet med
varumarkeshandboken &r att de ska kunna anvanda sig av den och ha nytta av den.
Materialets tillforlitlighet och relevans har varit av hogsta prioritet genom hela arbetets gang.
Abo Underréttelsers personal och dotterbolag har varit involverade i skapandet av
forhandsmaterialet och varumarkeshandboken, vilket innebér att 6gonen och synpunkterna
har varit manga under arbetsprocessens gang. Materialet som har anvants och framstallts

anses av denna orsak vara mycket tillforlitligt.

Jag granskar kritiskt det material jag har skapat under processens gang, eftersom jag inte har
nagra markbara forhandskunskaper inom digitala och visuella framstéllningar. Jag har
inforskaffat kunskaper via bocker, artiklar, webbsidor och fragor at professionella inom
branschen, vilket har underlattat mitt eget arbete under arbetsprocessens gang.
Inspirationskallorna till varumérkeshandboken granskas &éven Kkritiskt, eftersom de é&r
finlandska stdder och kommuners varuméarkesmanualer jag framst har tagit konkret
inspiration ifran. Sambandet mellan stader, kommuner och foretag granskas kritiskt, men
eftersom Abo Underrattelsers varuméarkeshandbok trots allt & en egenskapad produkt, s& ser

jag att kallorna ar tillférlitliga och relevanta for arbetet.

Uppdragsgivarens visuella identitet beaktas inte i detta arbete. Denna aspekt togs upp som
steg 3 i Alina Wheelers varuméarkesuppbyggnadsprocess, men eftersom uppdragsgivaren
nyligen har omformat en visuell identitet och anvéander logo, farger, typografi pd mycket
andamalsenliga satt, sa ansag jag att de inte behéver omformas i arbetet. Logo, farger och
typografi har adderats till varumérkeshandboken, eftersom materialet &r en vésentlig del av

den visuella framstallningen av varumérkeshandboken.

Jag granskar det slutliga materialet i varumérkeshandboken kritiskt, men eftersom
kvalitetsgranskning har gjorts, sa anser jag att materialet i varumarkeshandboken ar mycket
tillforlitligt.

Den kritisk granskningen visar att arbetet & mycket tillforlitligt, eftersom alla punkter

grundar sig i tillforlitligt arbete.
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7 Slutord

Under studietiden vécktes ett brinnande intresse for varumarken och varumaérkesutveckling,
da en av kurserna handlade om amnet. Jag har sedan kursens slut tankt att jag vill skriva om
varumarken och varumarkesutveckling i detta arbete. Litteraturstudierna som har anvants

under processens gang har mojliggjort ny kunskap inom amnet.

Man kan &ven konstatera att varumarken och varumarkesutveckling ar en mangfacetterad
process som kraver resurser i form av tid, kunskaper, ekonomiska medel och engagemang.
Det ar ett mangfaldigt amne som manga foretag ser som bristfalligt inom den egna
verksamheten. Ett starkt varumérke grundar sig i logo, fargval, typografi, kommunikation,
plattformar, kundrelationer, psykologi, innovation och mycket mer. Lyckas man som foretag
hantera sitt eget varumarke, varna om kundrelationer och skapa synergier mellan varumaérket

och kunderna, sd kommer varumarket att bli omtyckt och framgangsrikt.

Jag ser det som en mojlighet att jag fortsatter studera varumarken och varumarkesutveckling
i framtiden. Amnet fascinerar och det finns manga olika infallsvinklar att begrunda i ett
varumarke. Marknadsforing handlar mycket om psykologi och dess effekter, vilket gor

amnet &nnu mer intressant.



Ordlista

Brand book = Varumarkeshandbok

Brand identity prism = Varumarkesidentitetsprisma

Clarifying strategy = Klargora strategi

Conducting research = Bedriva undersokning

Copyright = Upphovsrétt

Creating touchpoints = Skapa beréringspunkter

Culture = Kultur

Designing identity = Designa identitet

Experience = Erfarenhet

GDPR (General Data Protection Regulation) = Dataskyddsforordring
Identity = Identitet

Managing assets = Hantera tillgangar

Persona = Fiktiv personifiering som beskriver beteenden, attityder och kunskaper
Personality = Personlighet

Physique = Struktur

Rebranding = Omprofilering

Reflection = Reflektion

Relationship = Forhallande eller relation

Self-image = Sjalvsyn

Top-of-mind = Méatverktyg inom marknadsféring

Trademark = Varumarke
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Bilaga 1: Intervju med Tom Simola

Intervju med Abo Underréttelsers verkstallande direktér Tom Simola
Tidpunkt: 18.2.2019
Plats: Abo Underrattelser davarande huvudkontor i Logomo, Abo

1. Hur ser AU:s varumérke ut idag? Finns det ndgon varumarkesmanual,

varumarkeshandbok eller grafisk manual?

Svar: Vi gor allt tidningsmaterial sjalv, innan det skickas ivag for att tryckas. Vi har inte

varumarkesmanual, handbok eller grafisk manual i dagslaget.

2. Hur uppfattas AU som varumarke? Har ni fatt ndgon feedback?

Svar: Nej, inte direkt. Det skulle vara intressant att fa veta hur folk associerar oss. En del
kanske upplever oss som en anrik papperstidning, medan andra manniskor &r mera

webbcentrerade.

3. Vad skulle kunna férbattras? Din egen synvinkel?

Svar: Branschens svarigheter grundar sig i att trogna lasare minskar ar for ar. Alla
nyhetstidningar lider av fenomenet, pappersprint ar utrotningshotat i var varld.

Webbgenerationen vaxer infor framtiden, men lasare minskar.

4. Vilka ar era konkurrenter? Direkta/indirekta?
Svar: Svenska Yle, Turun Sanomat, Hufvudstadsbladet. Webbvarlden har andrat
konkurrensbilden, flera personer &r tvasprakiga, vilket kan vara till bade for- och nackdel
for oss. Manga finlandssvenskar laser nyheter pa finska, men inte sd mycket andra vagen.

5. Hur vill ni skilja er fran era konkurrenter?

Svar: Vi funderar i nulaget internt kring var identitet och profil. Vi vill vara sa snabba som
mojligt i regionen. Nyhetsmeddelanden blir allt viktigare och tempot &r mycket viktigt.

6. Vad ska AU betyda for lasarna/kunderna?
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Svar: Det bésta skulle vara om kunderna skulle dppna webbtidningen som férsta syssla
varje morgon och vice versa pa kvallen, att webbtidningen ar det sista som de stanger pa
elektronikapparaten innan det blir sovdags. Det galler att hitta en lojalitetsniva hos lasarna
sa att det finns intressanta artiklar att lasa fran morgon till kvéll. Vi har skippat
utrikesnyheter, eftersom det ar en omojlig bransch for oss. Vi forsoker halla oss lokalt

och regionalt, men mest lokalt. Vi bevakar Egentliga Finland sa langt det gar.

7. Foéljer ni pd AU aktivt med lasarstatistik?

Svar: Vi féljer aktivt med webben och vilka artiklar som lases, men papperstidningen ar

svarare att félja, dd man inte vet vem som laser tidningarna. Det blir riktgivande siffror.

8. Vilka ar AU:s malgrupper?

Svar: 30+ aringar med koppling till regionen. Vi vill &ven na ut till regionens foretag,

eftersom de kan fa unik synlighet till specificerade malgrupper via vara kanaler.



Bilaga 2: Fragor till kundundersokning

1. Kon
Kvinna
Man

Ovrigt

2. Alder
15-19
20-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

3. Boningsort
Abo
Pargas (Nagu, Korpo, Houtskar eller Inig)
Kimitoon
S:t Karins

Annat?
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4. Yrke eller yrkesbakgrund?

Oppen aterkoppling

5. Prenumererar du pa Abo Underréttelser?
Ja

Nej

6. Ifall du svarade ”Ja” pa foregiende fraga. Vilken plattform anvinder du? Du

kan valja flera.
Papperstidningen
E-tidningen
Applikationen

Webbsidan AU fi

7. Ifall du svarade ”Nej”. Varfor prenumererar du inte pa Abo Underréttelser?
Kostnad
Innehall
Utseende

Annat?



8. Var skulle du placera Abo Underrattelser? (Skala 1-5)
Lokal — Regional
Inte trovérdig — Trovardig
Innehallslos — Innehallsrik
Foraldrad — Aktuell
Ointressant — Intressant
Osynlig — Synlig
Icke prisvérd — Prisvard

Otillganglig — Tillganglig

9. Vilka amnesomraden i innehallet intresserar dig? Du kan vélja flera.
Nyheter
Lokalt
Sport
Kultur
Opinion (ledare, kolumner, insandare och debatt)
Reportage
Dagbokssidor, kronikor
Annonser

Annat?
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10. Vad skulle du vilja lasa om i Abo Underréttelser?

Oppen aterkoppling

11. Vilka kanaler anvander du helst for nyhetslasning?
Papperstidningen
E-tidningen
Applikationer
Sociala medier (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn)

Annat?

12. Oppen aterkoppling

”|fall du vill vara med i utlottningen av en AU Surf+ prenumeration pé 1 &r samt ett
presentkort till Skargardsbaren i Abo, s& kan du fylla i dina kontaktuppgifter (namn

och e-postadress) hir under:”



Bilaga 3: Diskussionsfragor till varumarkesverkstad

Verkstad med Abo Underrattelser

Tidpunkt: 21.2.2020

Plats: Abo Underrattelser nuvarande huvudkontor i Hansakvarteret
1. Vision och mission

Vad ar Abo Underrattelsers vision och mission?

Hur tror ni att verksamheten ser ut om 5 ar?

2. Nyckelprodukt eller tjanst

Vilken eller vilka ar Abo Underréttelsers nyckelprodukt/nyckelprodukter?

3. Konkurrenter
Vilka ar era konkurrenter?

Direkta och indirekta?

4. Konkurrensfordelar
Hur skiljer Abo Underrittelser sig fran sina konkurrenter?

Vad & Abo Underrattelser battre pé& &n sina konkurrenter?

5. Nyckelintressenter
Vilka nyckelintressenter finns det?

Direkta och indirekta?

6. Vardeerbjudande
Hurdant varde erbjuder Abo Underréttelsers verksamhet?

Erbjuder Abo Underréttelser varde &t manga olika malgrupper?

7. Malgrupp

Vilken grupp av manniskor intresserar sig och ar kopstarkast?
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8. Attribut
Vilka attribut har Abo Underrittelsers verksamhet?

Hur skulle Abo Underréttelser beskriva sig sjalva?

Det vi diskuterade utdver Brand Brief under verkstaden var:

9. Varderingar

Vilka vérderingar har Abo Underréttelser?

10. Varumarkets personlighet
Vad &r varumaérkets personlighet?

Hurdan personlighet vill Abo Underrttelser ha?

11. Loften
Ger Abo Underrattelser nagra loften till sina lasare?

Finns det nagra l6ften till annonsorer?

12. Touchpoints (berdringspunkter)

Var finns Abo Underréttelser?

Vilka beréringspunkter har Abo Underrattelser?

Nar och hur kommer kunden i kontakt med Abo Underrattelser?

Digitala kanaler/sociala medier (vilka?)

Méssor (vilka?)

Stadsbilden (var?)

Skargarden (var?)
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13. Vem skoter grafiskt arbete och kan svara pa fragor kring:
Fargkoder?
Typografi?

Fonter?
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Bilaga 4: Abo Underréttelser varuméarkeshandbok

Bilaga 5: Pa4rm

Bilaga 6: Innehallsforteckning



Bilaga 7: Inledning

Bilaga 8: Historia
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Den aldsta
dagstidningen i
Finland

Distribuerar Abo
Underréttelser och
Pargas Kungorelse
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Sysselsatter idag:
20 personer och
diverse képtjdnster

Trycks idag:
Salon Lehtitehdas

AU idag

Ags idag av Forlags
Ab Sydvéstkusten

Bilaga 9: Abo Underrattelser idag

Nyekelprodukt

Webben

Brand
Brief

(Wheeler)

Konkurrenter

n Sanomat, YLE

Nyhetskonkurrens finns i
sociala medier

Bilaga 10: Brand Brief (Wheeler)

Dagstidningen i pappersprint
Medieutrymme at annonsorer

Tillbaka i
handelsernas
centrum:
Hansakvarteret

VD och ansvarig
utgivare: Tom Simola

Omsétter idag:
2,5 — 3,0 milj.

AU

Intressenter .
Malgrupper
Konkurrenter
Styrelsemedlemmar
Annonsarer
L&sare
Samarbetspartners

30+ aringar
Koppling till regionen
Svensktalande
Regionens foretag

. Vérdeproposition
Konkurrensférdelar

Digitalisering
Betalmur
Foretag nar specifika
malgrupper
Nyhetsvolym i regicnen

Anrik historia
Kenkurrenskraftiga annonspriser
Lokala nyheter
Svenska som nisch

AU



Bilaga 11: Brand Identity Prism (Kapferer)

Bilaga 12: Vision
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Bilaga 13: Mission

Bilaga 14: VVarderingar
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Bilaga 15: Personlighet

Bilaga 16: Loften
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| Ooften till annonsorer

Abo Underrattelser &r det viktigaste nyhetsmediet for
tvasprakiga individer i Egentliga Finland.

Annonsering via Abo Underréttelser ger dig en unik
mojlighet att na ut till kdpkraftiga malgrupper pa ett
brett geografiskt omrade.

AU

Bilaga 17: Loften till annonsorer

° Finlandssvensk

Attribut . e

Bilaga 18: Attribut



Bilaga 19: Namn

Bilaga 20: Logotyper
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Bilaga 21: Farger

Bilaga 22: Typografi
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Bilaga 23: Touchpoints

Bilaga 24: Stadsbilden och skargarden
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Bilaga 25: Digitala kanaler

Bilaga 26: Hashtags
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SWOT

Bilaga 27: SWOT

Styrkor

Lang tradition, 196 ar

Kand i svensksprakiga kretsar
Lokalkénnedom
Webbvolym

Méjligheter

Webben
Tillvaxt
Digitala samarbeten

Farre dagar print

Svagheter

Allman volym
Téckning | Abo
Digitala l6sningar

Hot

Konkurrenterna
Resurser
Farre dagar print
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