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Abstrakt 

 

Varumärken och varumärkesutveckling har varit aktuellt för många företag i flera 
årtionden. Varumärket ger första intryck och helhetsbilder över företag och deras 
verksamhet. Varumärkesarbetet är en viktig del av företaget, då två företag kan sälja 
samma produkter, men vad är det egentligen som gör att kunderna väljer en aktör 
framför en annan? Det är här varumärket och varumärkesutvecklingen kommer in i 
bilden. 
 
Åbo Underrättelser fungerar som uppdragsgivare för arbetet. Företagets 196-åriga 
varumärke är anrikt och unikt. Åbo Underrättelser är idag den äldsta dagstidningen i 
Finland. Detta arbete omfattar en utveckling av Åbo Underrättelsers varumärke och ger 
insikt i vad varumärken och varumärkesutveckling innebär. 
 
I den teoretiska delen av arbetet behandlas historien, moderna varumärken, definitionen 
av starka varumärken, varumärkesutveckling- och strategier. I den teoretiska delen 
behandlas även Alina Wheelers Brand Brief Theory och Jean-Noel Kapferers Brand 
Identity Prism Theory. Teorierna fungerar som grund för den empiriska delen i arbetet, 
som bland annat omfattar intervju och varumärkesverkstad. 
 
Resultatet av arbetet är en varumärkeshandbok för Åbo Underrättelser. 
Varumärkeshandboken ger Åbo Underrättelser nya möjligheter med sitt varumärke. 
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Tiivistelmä 

 

Brändi ja brändin kehittäminen on ollut ajankohtaista monelle organisaatiolle 
vuosikymmenien ajan. Brändi antaa ensimmäisen vaikutelman ja kokonaisvaikutelman 
yrityksestä ja sen toiminnasta. Brändin kehittäminen on tärkeä osa yritystä, koska kaksi 
yritystä voi myydä samanlaisia tuotteita, mutta miksi asiakkaat valitsevat yhden 
yrityksen toisen sijaan? Tässä brändi ja brändin kehittäminen tulevat kuvaan. 
 
Åbo Underrättelser toimii opinnäytetyön toimeksiantajana. Yrityksen 196-vuotias brändi 
on perinteinen ja uniikki. Åbo Underrättelser on tänä päivänä Suomen vanhin 
sanomalehti. Tämä opinnäytetyö kehittää Åbo Underrättelserin brändiä ja antaa 
lukijoille tietoa siitä mitä brändi ja brändin kehittäminen on. 
 
Työn teoriaosuudessa käsitellään historiaa, nykyaikaisia brändejä, vahvan brändin 
määritelmää, brändin kehittämistä ja toimintasuunnitelmia. Työssä käsitellään myös 
Alina Wheelerin Brand Brief ja Jean-Noel Kapfererin Brand Identity Prism -teorioita. 
Teoriat toimivat lähtökohtana haastattelussa ja brändi -työpajassa, jotka ovat osa 
empiiristä tutkimusta. 
 
Tulos opinnäytetyöstä on brändikäsikirja Åbo Underrättelserille. Brändikäsikirja antaa 
Åbo Underrättelserille uusia mahdollisuuksia heidän brändilleen. 
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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. 
 
Åbo Underrättelser operate as the commissioner provider for the thesis. The company’s 
196-years old brand is traditional and unique. Åbo Underrättelser is today the oldest 
newspaper in Finland. This thesis comprehends brand development of the brand Åbo 
Underrättelser 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 Åbo Underrättelser. The Brand Book gives 
Åbo Underrättelser new suggestions to further develop their brand. 
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1 Inledning 

Marknadsföring, strategiska lösningar och framgång är grundpelare som har blivit allt mer 

vanliga under de senaste årtiondena. Varumärken som är en gemensam nämnare för alla 

dessa komponenter, skördar inte framgång utan anledningar. Varumärken omfattar mycket 

mera än produkter eller tjänster som förmedlas mellan företag och deras kunder. Varumärken 

omfattar vision, mission, värderingar, logotyper, textsnitt, färgval, kommunikation, digitala 

plattformar och mycket mer. Varumärken är det som skiljer konkurrenter på marknaden. Hur 

blir man bemött då man skapar kundrelationer med olika varumärken ute på marknaden? 

Det är en fråga som berör kunderna i valet av det varumärke man väljer att anlita och vara 

lojal emot. Kundlojalitet värderas högt hos företagen, något som alla företag eftersträvar och 

söker hos sina kunder, eftersom man vill skapa långvariga kundrelationer och samhörigheter 

med sina kunder. 

I dagens värld ser vi mängder av olika framgångsrika varumärken som har funnits på vår 

marknad i flera hundratals år. Ifall man som företag vill hållas med i marknadskonkurrensen, 

så bör det vara av högsta prioritet att ha ett starkt varumärke. Ett starkt varumärke bidrar till 

att företagsverksamheten är framgångsrik. Vad innebär ett framgångsrikt varumärke? 

Framgång definieras i många fall som igenkänning, pengar, makt och status. Det som glöms 

bort är hur man hjälper andra människor, möjligheter till att växa och expandera, ha friheten 

att göra det man vill göra eller njuta av det man gör (Anderson, 2018, s. 64). 

1.1 Problemformulering 

Arbetet omfattar varumärken och varumärkesutveckling. Åbo Underrättelser fungerar som 

uppdragsgivare för arbetet. Åbo Underrättelser har tidigare arbetat internt med frågor som 

berör deras varumärke och varumärkesutveckling, men man har inte skapat någonting 

konkret av den brainstorming och idédelning som har gjorts. Problemformuleringen grundar 

sig i att det inte fanns något konkret material i form av en grafisk manual eller en 

varumärkeshandbok tidigare. 

De kritiska frågorna kring varumärken och varumärkesutveckling kommer att diskuteras i 

det här arbetet och obesvarade frågor kring ämnet kommer att besvaras. 

Problemformuleringen står som grund för att ge insikter åt läsarna kring vad varumärken 

och varumärkesutveckling innebär. 
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1.2 Syfte och frågeställningar 

Syftet med arbetet är att utveckla varumärket Åbo Underrättelser och skapa en 

varumärkeshandbok med tillhörande Brand Brief (Wheeler, 2018) och Brand Identity Prism 

(Kapferer, 2012). Modellerna är vetenskapligt framtagna och används vanligen inom 

varumärkesarbete. Målet med varumärkeshandboken är att materialet ska fungera som 

verktyg inom intern och extern kommunikation för företaget. Åbo Underrättelsers 

varumärkeshandbok ska kunna ge läsarna en insikt i det dagliga arbetet och ge en helhetsbild 

hur varumärket fungerar och vilka riktlinjer som ska användas för varumärket. 

Frågeställningarna i arbetet är följande: 

- Hur skapa en brand brief? 

- Hur utveckla ett 196-årigt varumärke? 

- Hur skapa en varumärkeshandbok? 

Arbetets frågeställningar står som grund för de kritiska frågorna kring varumärken och 

varumärkesutveckling som jag vill ha svar på i arbetet. Vilka metoder kan man använda för 

att utveckla ett redan befintligt varumärke? Hur ser utvecklingsprocessen ut? Vilka element 

ingår i en brand brief och i en varumärkeshandbok? Det är frågor som besvaras i arbetet. 

1.3 Avgränsningar 

Den teoretiska delen av examensarbetet utgörs av fakta om varumärken, varumärkeshistoria, 

moderna varumärken, varumärkesutveckling- och strategi, varumärkesidentitet, Brand Brief 

Brand Identity Prism och varumärkeshandböcker.  

Den empiriska delen präglas av sekundärdata från kvalitativa undersökningar i form av 

intervju, kundundersökning och varumärkesanalys. Primärdata samlas in under 

arbetsprocessens gång i form av varumärkesverkstad och kvalitetsgranskning.  

Varumärkesverkstaden förverkligas i samarbete med uppdragsgivarens personal. Det 

empiriska arbetet görs för att samla material och skapa förutsättningar för 

varumärkeshandboken. Åbo Underrättelsers visuella identitet är nyligen uppdaterad, så den 

behandlas inte i arbetet. Strategier är i många fall konfidentiell information, så 

varumärkesstrategier framkommer enbart från ett allmänt perspektiv i den teoretiska delen 

av arbetet. Det praktiska arbetet avgränsas till en visuellt tilltalande varumärkeshandbok med 
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tillhörande Brand Brief och Brand Identity Prism. Modellerna Brand Brief och Brand 

Identity Prism hjälper företaget att förklara sitt varumärke och sin verksamhet mer 

djupgående. 

1.4 Metoder 

Datainsamlingsmetoder såsom sekundärdata och primärdata tillämpas i arbetet.  Metoderna 

omfattas av litteraturstudier ur vetenskapliga och nätbaserade litteraturkällor, artiklar och 

kvalitativ undersökning i form av intervju, kundundersökning, varumärkesanalys och 

varumärkesverkstad. En kvalitetsgranskning av materialet görs även under arbetsprocessens 

gång. Gruppdiskussioner tillämpas även som metoder i arbetsprocessen. Metoderna används 

för att forma Åbo Underrättelsers varumärkeshandbok. 

Den visuella varumärkeshandboken skapas på den digitala plattformen MS Office med 

programmet MS Powerpoint. Metodvalen MS Office och MS Powerpoint är effektiva, 

användarvänliga och dynamiska program. 

2 Uppdragsgivare 

Uppdragsgivaren för examensarbetet är det 196-åriga finlandssvenska varumärket Åbo 

Underrättelser, som idag ägs av Förlags Ab Sydvästkusten. Åbo Underrättelser är grundat år 

1824 av filosofie magistern och bokhandlaren Christian Ludvig Hjelt. Det första numret 

utgavs den 3 januari 1824 i Åbo och det trycktes i Bibel-Sällskapets Boktryckeri i Åbo. 

Under dåvarande tid utgavs tidningen två dagar per vecka. Tidningen utgavs mellan åren 

1824 och 1827, efter 1827 blev det uppehåll i två år, eftersom Åbo stad drabbades av den 

omfattande stadsbranden. Tidningen utgavs mellan 1828 – 1869. År 1869 drogs tidningen 

in av myndigheterna, men efter ett kort uppehåll utkom tidningen i ny form. I flera årtionden 

fanns det stor konkurrens om de svenskspråkiga läsarna i Åbo. Det fanns konkurrenter som 

Åbo Posten och Åbo Tidning, det som däremot skedde var att Åbo Tidning och Åbo 

Underrättelser fusionerades i början av 1900-talet. Det gemensamma namnet blev Åbo 

Underrättelser. År 1969 blev tidningen en femdagarstidning, vilket kvarstår än idag (Nikula, 

1972), (Nationalbiblioteket, 1824) och (Åbo Underrättelser, 2020). 

Åbo Underrättelser är idag den äldsta dagstidningen i Finland. Dagstidningen utkommer fem 

gånger per vecka, från tisdag till lördag. Huvudkontoret finns idag i Hansakvarteret i Åbo, 

lokala redaktioner finns utplacerade i Pargas och Kimito. Tom Simola fungerar som 
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verkställande direktör och chefredaktör. Tidningens nyhetsbevakning omfattar hela 

Egentliga Finland. Området täcker Åbo, S:t Karins, Reso, Pargas, Nagu, Korpo, Houtskär, 

Iniö och Kimitoön. Tidningen har ett antal storutdelningar per år, som omfattar tvåspråkiga 

hushåll i egentliga Finland och alla hushåll i Åbolands skärgård. Tidningens huvudfokus är 

att utge lokala nyheter, vilket har varit huvudfokus ända sedan starten år 1824 (Åbo 

Underrättelser, 2020). 

Under våren 2019 gjorde en studerandegrupp en varumärkesundersökning med tillhörande 

kundundersökning åt Åbo Underrättelser. Det här arbetet fungerar som en fortsättning på 

samarbetet och sekundärdata från samarbetet är beaktat i detta arbete. 

3 Varumärkesteori 

Teorikapitlet kommer att beskriva olika aspekter av varumärken, i början skapas en 

förståelse för varumärkens historia och hur varumärkesverkligheten har utvecklats till det vi 

ser idag. Definitionen av ett starkt varumärke är en essentiell del av teorikapitlet, eftersom 

hela arbetets grundtanke är att stärka ett anrikt och välkänt varumärke i Åbo, Åboregionen 

och Åbolands skärgård. Varumärkesutvecklingsprocessens hörnstenar grundar sig på 

varumärkesidentiteten och ett hållbart strategiskt arbete kring varumärket. 

3.1 Varumärkets historia 

Varumärkens historia går tillbaka till bronsåldern, ordet brand syftar på engelskans brand, 

vilket i sin tur syftar tillbaka på brännmärkningen av boskap under bronsåldern. I antikens 

Rom och Grekland märktes till exempel lerkärl, men det var först då det romerska folket 

började märka sina oljelampor, som man gjorde det systematiskt. Motiven var i stor 

utsträckning bilder, något som lever kvar ännu idag. Avstånden mellan säljarna och köparna 

blev allt längre och mellanhänder mellan säljarna och köparna kom in i bilden, det gjorde att 

man märkte de varor man sålde, så att mellanhänderna kunde leverera produkterna åt 

köparna, trots att avstånden blev längre med tiden. Resultatet av märkningarna var att 

köparna kunde vara säkra på att varan de köpte var äkta och av rätt säljare, även om varan 

hade färdats över Medelhavet. Märkningarna blev en kvalitetsstämpel för varorna på den 

tiden (Elvefors, 2011). 

Det historiska varumärket var starkt förknippat med produkter och under en längre tid hade 

ordet varumärke samma innebörd som logotyp och att göra visuella skapelser av företagens 
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produkter. Byggandet av varumärken betydde förr främst att det handlade om den visuella 

identiteten, så som hurdana förpackningar, reklamer, färgval och typografer företaget 

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

Professorerna Kotler, Keller, Brady, Goodman och Hansen har betraktat varumärkeshistoria 

och gjort en resumé som baserar sig på fyra tidsepoker inom branding. Tidsepokerna 

sträcker sig tillbaka i årtionden och man kan säga att fokusområdena har ändrat från 

identiteter till konsumenter. Varumärken har varit aktuella i många årtionden. I femtio års 

tid har branding omfattat många olika aspekter, vilket har resulterat i att utövningar i 

praktiken har särskilts från varandra under flera decennier. De fyra tidsepokerna man pratar 

om är identitet, värde, erfarenhet och människan 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 då 

fasta på äganderätten, förtroende och den kvalitet som varumärkena under tidsepoken 

levererade till konsumenterna. Förhållningssättet till varumärken utvecklades till en mer 

sofistikerad och divergerande profil efter det andra världskriget. Målet med varumärken som 

fanns på marknaden var att positionera sig på marknaden och särskilja produkter och tjänster 

från mängden, såväl visuellt som verbalt, dessa element är fortfarande levande inom dagens 

branding och värdesätts mycket i det dagliga arbetet (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & 

Hansen, 2016, ss. 401-402). 

3.1.2 Tidsepoken av värde 

Värderingen av varumärken blev kritisk under slutet av 1980-talet. Företag började fästa 

uppmärksamhet vid hur slagkraftiga varumärken var under denna tidsepok. Varumärken fick 

allt större uppmärksamhet och man kunde börja se en röd tråd mellan finansiell framgång 

och starka varumärken, vilket ledde till att slagkraftiga varumärken värdesattes mycket 

högre än tidigare. Varumärket blev en investering och även en del av affärsverksamhetens 

strategiska planering. Idéerna bakom att bygga starka varumärken förändrades och målen 

var att skapa varumärken med starka värden och som skulle hålla sina fotfästen även vid 

lågkonjunkturer (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016, ss. 401-402). 
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3.1.3 Tidsepoken av erfarenhet 

Företag började bli mer kända p.g.a. sina varumärken och det strategiska arbete som låg 

bakom, vilket gjorde att konsumenterna fick en djupare insikt i hur varumärket fungerade 

och vad det gav för värden till marknaden. Kundupplevelserna kunde vara mycket 

divergerade mellan företag ute på marknaderna och kontinenterna. Tidsepoken omfattar 

uppkomsten av företagsjättar som Google, Facebook och Apple och den digitaliserade 

teknologi som företagen förde med sig in i den tidigare icke-digitaliserade världen. Dessa 

företag skapade kundrelationer, förväntningar och höjde ribban märkbart för varumärkenas 

identiteter i sin tid. Tidsepoken innebär även nya generationsskiften, det som är värt att 

nämna är paradigmskiftet och marknadsmixens 4P (produkt, pris, påverkan och plats) då 

många företagsverksamheter förflyttades och expanderade från traditionellt företagande till 

mera digitaliserade affärsverksamheter (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016, 

ss. 401-402). 

3.1.4 Tidsepoken av människan 

Den digitaliserade vardagen fortsätter att bli allt större i människornas liv. Information om 

människor sparas på olika medium och det främjar varumärken och deras tillvägagångssätt 

att etsa sig fast i minnet hos människan. De utvecklade digitala medel som finns att tillgå för 

att skapa mervärde hos kunderna idag är många. Det finns automatiserade plattformar som 

söker efter information för att kunna hjälpa företag att skaffa den information som de 

behöver om människors levnadsvanor, så att de kan skapa innehåll som når de målgrupper 

som de ämnar att nå med sin verksamhet. Digitaliseringen sett ur varumärkets perspektiv 

omfattar information om köphistorik, surfvanor, webbesök och annan information som 

lagras i databaser, vilket ger företag möjligheten att lära känna kunderna och konsumenterna 

på marknaden. Datainsamlingsmetoderna ökar hela tiden och det är företagens ansvar att 

förvalta informationen på ett relevant sätt. Idag regleras datainsamlingsmetoderna av 

dataskyddsförordringen GDPR (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016, ss. 401-

402), (Dataskyddsombudsbyrån, 2018). 

3.2 Det moderna varumärket 

Det man idag kallar för moderna varumärken föddes först på 1800-talet i Storbritannien. Det 

moderna varumärket skapades i och med den industriella revolutionen. Flera av 2000-talet 

stora varumärken fick sin början redan på 1800-talet. Man pratar om företag som Coca-Cola, 

Gilette och Kelloggs. Konsumenternas tankesätt går långt ut på att man litar på ett varumärke 
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” 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. 

 

” 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. 

 

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

the room.” – Jeff Bezos, verkställande direktör, Amazon. 

 

Citat 2: Philip Kotler 

Citat 1: Jean-Noel Kapferer 

Citat 3: Jeff Bezos 

som man själv eller någon man känner har haft bra erfarenheter av. Det moderna varumärket 

känns tryggt och säkerheter är prioriterat hos konsumenterna (Elvefors, 2011). 

I slutet av 1900-talet har inställningen och metoderna blivit annorlunda då det kommer till 

varumärken. Företag satsade vid den tidpunkten på andra saker än vad de satsar på idag, 

eftersom marknaden har förändrats med tidernas ström. Begreppet varumärke har blivit 

mycket bredare och djupare än förpackningar och reklamer. Det moderna varumärket 

kännetecknas av mycket mera än så (Carlsson, 2011, s. 9). 

Dagens varumärken eller brand (finska brändi) utmärker företag på marknaden. Företag kan 

sälja samma produkt, men varumärket är en av faktorerna som skiljer dem åt. Varumärket 

används som en symbol bland kunderna och kan göra att de väljer ett företag framom något 

annat. Varumärken kan omfatta namn, logo, design, lokalisation, symbol, tecken, citat, olika 

människor eller tillhörigheter. Man definierar även varumärken som den aspekt som infriar 

eller icke infriar förväntningarna hos medarbetarna, kunderna och konsumenterna (Carlsson, 

2011, s. 9). 
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Varumärken kan i vardagen åtskiljas med symboler. Symbolen ® (ett inringat R) står för 

registered trademark, vilket på svenska betyder ”registrerat varumärke”. Oregistrerade 

varumärken använder sig av symbolen ™ (ett upphöjt TM) står för trademark, vilket betyder 

”varumärke”. Symbolen ™ används till exempel då företag har ansökt om att få sitt 

varumärke registrerat, men registreringen ännu inte har gjorts, p.g.a. behandlingstiden. Det 

finns många fall då symbolerna har använts på otillbörliga sätt, vilket har resulterat i rättsliga 

processer som följd. Copyrightsymbolen eller upphovsrättssymbolen ser ut enligt följande 

© (ett inringat C), vilket står för copyright, som på svenska betyder upphovsrätt. Upphovsrätt 

innebär att en person som har skapat ett verk får ha ensamrätt på sin produkt, så att ingen 

annan aktör kan använda sig av den (Patent och registerstryrelsen, 2020), (Finlex - 

Varumärkeslagen, 544/2019), (Finlex - Upphovsrättslagen, 1961/404). 

Varumärken kan vara skyddade så att konkurrenter och andra utomstående människor inte 

kan använda det material som skapats av ett företag. Varumärkesskydd kan skaffas genom 

registrering av varumärket eller genom inarbetning av varumärket. Det man bör ta i 

beaktande är att varumärkesskydd genom inarbetning endast gäller inom Finland. Skyddet 

ger ensamrätt åt företaget att använda sig av det material som har skapats för varumärket i 

Finland. Ifall andra företag använder material gjorda av registrerade eller inarbetade 

varumärken, så kan följderna bli rättsliga processer. Det går att ansöka om varumärkesskydd 

för företag för tio år åt gången. I Finland är det patent- och registerstyrelsen som beviljar den 

officiella registreringen av varumärken (Patent och registerstryrelsen, 2020), (Finlex - 

Upphovsrättslagen, 1961/404). 

3.3 Definitionen av ett starkt varumärke 

Ett starkt varumärke definieras genuint, omtalat, hållbart och framtidstroget. Det betyder 

nödvändigtvis inte att företaget behöver vara en megatrend i samhället eller top-of-mind hos 

kunderna och konsumenterna. Ett starkt varumärke kännetecknas även genom digitalisering 

och hållbar utveckling (Anderson, 2018, s. 10), (Larson, 1989). 

Byggandet av ett starkt varumärke innebär en lång, utmanande och resurskrävande process. 

En av grundpelarna i ett starkt varumärke är visionen och missionen, något som driver 

verksamheten framåt på daglig basis. Ett starkt varumärke ser utanför boxen, kastar sig ut i 

det okända, för att sedan komma tillbaka till visionen och kärnverksamheten med nya 

innovationer (Anderson, 2018, s. 11). 
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Framtiden är en viktig aspekt för varumärket. Varumärket måste hitta och förstå kunderna 

och konsumenternas problem, behov och förväntningar. Detta gäller inte endast de krav som 

ställs på företaget och varumärket, utan det återspeglar hela branschens problem, behov och 

förväntningar. Hållbar utveckling är en aspekt som kommer att bli allt mer vanlig i 

framtiden. Enligt Darwin överlever inte den starkaste, den överlever som är mest 

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

Den moderna tid vi lever i ställer olika krav på företagen ute på marknaderna. Vår värld är 

idag digital, transparent, global och hållbar, vilket påverkar hur företag arbetar, handlar och 

kommunicerar. Varje dag, 24 timmar om dygnet, inverkar på hur omvärlden uppfattar och 

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

Den nytta företag har av att ha ett starkt varumärke är många. En marknad har ofta många 

olika konkurrenter som kan sälja samma produkter till samma pris, det är här varumärket 

kommer in i bilden. Vilket företag väljer konsumenterna? Konsumenterna väljer det 

varumärke de föredrar och som de upplever som tryggt. Ett starkt varumärke kommer inte 

bara till nytta då man skall skaffa kunder, det kommer även till nytta då man skall rekrytera 

personal, eftersom företagets kännedom och tillhörighet finns i människornas minnen. 

Byggandet av ett starkt varumärke gränsar sig inte endast till företag, det kan även gälla 

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

Ett starkt varumärke kan även innebära att företaget har högre produkt eller försäljningspris, 

eftersom kunderna har stark och positiv association till företaget, så att de är beredda att 

betala ett högre pris för produkten eller tjänsten som företaget erbjuder (Lusensky, 2010, s. 

33). 

Det är viktigt att skapa mätverktyg och att mäta sin egen verksamhet. Man kan till exempel 

mäta varumärket genom att göra en kundundersökning och fråga utomstående människor 

hur de ser på företagets varumärke. Mätningarna visar vart verksamheten lutar och då kan 

man utveckla verksamheten genom att komma fram med innovativa lösningar för att nå de 

målgrupper man eftersträvar. Varumärkets värde visar även hur lyckad marknadsföringen 

av varumärket är. Mätningarna visar var man skall anpassa sitt fokus, vilka kanaler fungerar? 

Vilka fungerar inte? Var når man de rätta målgrupperna? Mätverktygen kan vara många, det 

som är viktigt att komma ihåg är att ständigt utveckla sitt varumärke så att man hålls attraktiv 

för målgrupperna (Kotler, 2004, s. 69) 
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Starka varumärken på den globala marknaden idag är till exempel Apple, Facebook, Google, 

Nike, McDonald’s, Coca-Cola, BMW. Det finns även nordiska varumärken som står sig 

starka både nationellt och internationellt, till exempel Volvo, Telia, IKEA, Lego och Hennes 

& Mauritz. I Finland har vi starka varumärken som till exempel Fortum, Kone och Neste. 

3.4 Varumärkesidentitet 

Företag kan skapa strategier och höja ambitionsnivån för sitt eget varumärke på flera olika 

sätt. Det som är viktigt att komma ihåg i varumärkesprocessen är att varumärket först skapar 

sig sin egen identitet då varumärket kommer i kontakt med omvärlden och människorna 

därikring. Varumärkets identitet skapas då konsumenterna får erfara företagets lokaler, 

personal, marknadsföringsmaterial och kommunikationsverktyg (Carlsson, 2011, s. 12). 

Byggandet av varumärkesidentitet riktar sig inte enbart till konsumenterna, det är även 

viktigt att komma ihåg att företagets egen personal ska ha en vilja att arbeta för företaget, 

vilket även berör varumärket. Det är mycket lättare att motivera sin personal att arbeta för 

ett varumärke som är känt och omtyckt, det blir en värdemätare för verksamheten. Ifall 

varumärkesidentiteten är stark, fångar det mera intresse från flera olika målgrupper bland 

annat kunder, konsumenter, potentiella kunder, personal och potentiell personal (Carlsson, 

2011, s. 13). 

Det finns olika modeller för hur varumärkesidentiteter ska utvecklas. Figur 1 är en modell 

som innehåller fem steg för att utveckla varumärkesidentiteten (Wheeler, 2018). 

Varumärkets utvecklingsfaser grundar sig på teoretiska forskningar som har gjorts i åratal. 

Följer man modellens steg, så kommer man att utveckla sitt varumärke från ett stadie då man 

inte behöver ha någon som helst information tillgänglig till att man kan lansera ett helt nytt 

varumärke. Modellen kan även fungera som delmål på vägen, ett varumärke kan till exempel 

ha tillämpat flera av stegen för att bli vad det är, vilket innebär att modellen kan fungera som 

en del av utvecklingen. 

Jag fokuserar på steg 1, 2, 4 och 5 i Wheelers uppbyggnadsprocess av varumärkesidentiteter. 

Orsaken till detta är att uppdragsgivaren Åbo Underrättelser nyligen har utformat en ny 

visuell identitet för sitt varumärke. Detta är orsaken till att alla steg i processen inte behöver 

behandlas i detta arbete. 
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Figur 1: Processen vid uppbyggnad av varumärkesidentiteter (Wheeler, 2018, s. 6) 

3.4.1 Bedriva undersökning 

Bedriva undersökning = Conducting research 

I den första fasen samlas all tänkbar information, genom till exempel intervjuer eller genom 

att samla sekundärdata och göra sin egen undersökning utifrån det material som finns 

tillgängligt. I fasen är det viktigt att man har branschkännedom och känner till vilka verktyg 

som behövs för att skapa den bästa undersökningen. Inledande undersökning kan bestå av 

kundförfrågningar, intervjuer, diskussioner med intressenter och medarbetare (Wheeler, 

2018, s. 120). 

Bedriva undersökning innebär att man gör en inledande kartläggning av den information 

som finns om ämnet samt klargör vision, mission, strategier, mål och värderingar. Man 

klargör även vilka intressenter som finns, vilka behov av en produkt eller tjänst det finns och 

vilken uppfattning intressenterna har om varumärket, allt detta för att skapa en bild av hur 

marknaden ser ut i jämförelse med hur den skulle kunna se ut. Undersökningen skapar 

förutsättningar för att utveckla verksamheten i framtiden då man som företag har data att 

utgå ifrån. Företaget kan använda data och utvärdera hur långt de har kommit i 

varumärkesprocessen. Det möjliggör utveckling och innovationer inför framtiden (Wheeler, 

2018, ss. 120-134). 

3.4.2 Klargöra strategi 

Klargöra strategi = Clarifying strategy 

I den andra fasen ska man utveckla det som man har lärt sig i den första fasen. Det som står 

på agendan är att klargöra en strategi för varumärket, utveckla en positionerande plattform 

för varumärket, skapa attribut för varumärket, utveckla budskap som varumärket vill 

förmedla och skapandet av brand brief. Målet med fasen är att man skall accelerera 

verksamheten från att vara i ett tidigt stadie, till ett helt nytt stadie i varumärkesprocessen. 

Det kommer att börja märkas att man arbetar med varumärket mera konkret, eftersom man 
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skapar material av den tidigare undersökning som gjorts i den första fasen. Det strategiska 

arbetet är en lång och krävande del av processen. Det är viktigt att minnas att processen är 

dynamisk och kan göras under längre tidsperioder för att underlätta arbetsbördan i 

varumärkesprocessen (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 två för att designa 

varumärkets identitet, klargöra en bild av hur framtiden ser ut, göra brainstorming kring den 

stora idén och vad den har att erbjuda marknaden, skapa ett system för den visuella 

identiteten, utforska tillämpningsområden, skapa en strategi för det visuella materialet och 

dess användning. Fasen innebär att man utformar konkret material som speglar den 

varumärkesidentitet man har börjat skapa och som kan tilltala kunder, potentiella kunder och 

konsumenter. Fas tre handlar även om att göra en pilotfas, känna efter, se hur det visuella 

materialet fungerar och hur alla faser hittills passar in i den miljö man arbetar i. 

Strategiarbetet är en av de mest essentiella delarna då det kommer till att utveckla varumärket 

(Wheeler, 2018, ss. 148-164). 

3.4.4 Skapa beröringspunkter 

Skapa beröringspunkter = Creating touchpoints 

I den fjärde fasen ska man utveckla varumärkets beröringspunkter, vilket omfattar utseende, 

känsla, skapandet av skydd för varumärket, så att varumärkets egenskaper och utseende är 

skyddat mot exempelvis konkurrenter. Det är viktigt att äga rättigheterna för sitt varumärke, 

så att ingen konkurrent eller annan utomstående person kan kopiera det man åstadkommit, 

dra nytta av tid och resurser man har lagt ner i form av pengar, tid och engagemang. 

Skapandet av beröringspunkter ger människorna ett sinnesintryck av företaget och 

varumärket. Beröringspunkterna skapar det första intrycket av ett företag och dess 

verksamhet (Carlén & Von Essen, 2010, s. 115). 

Skapandet av beröringspunkter är en viktig del av varumärket, det omfattar hur 

konsumenterna interagerar med varumärket, var det sker och när det sker. Konsumenterna 

kan interagera med varumärket via olika plattformar som webbsidor, sociala medier, genom 

att besöka kontor eller att få information via word-of-mouth. Beröringspunkter innebär att 
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Figur 2: Varumärket omringat av olika touchpoints (Wheeler, 2018, s. 3) 

kunder, potentiella kunder och konsumenterna får en erfarenhet av varumärket, ifall de 

närmar sig produkten eller tjänsten via olika beröringspunkter, till exempel fysiska butiker, 

webbutiker, webbsidor, sociala medier eller kampanjer (Wheeler, 2018, ss. 166-190) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4.5 Hantera tillgångar 

Hantering av tillgångar = Managing assets 

I den femte fasen skall man knyta ihop säcken och verkställa allt som har planerats och gjorts 

i tidigare faser. Det handlar om att skapa och utveckla en lanseringsstrategi, göra intern 

lansering, innan den stora externa lanseringen. Man ska utveckla riktlinjer för hur material 

ska användas enligt hur varumärket är uppbyggt. Initiativtagandet ska komma från högsta 

ledningen, men det är viktigt att komma ihåg att medarbetarna är en stor del av processen 

och det är hela företaget som ska kunna arbeta enligt hur varumärket ser ut, känns och 

implementeras i det dagliga arbetet (Wheeler, 2018, ss. 192-206). 

Den femte fasen är den sista fasen i Wheelers modell, men det betyder inte att arbetet med 

varumärket tar slut då man fullföljt alla fem faserna. Det är efter den femte fasen som det 

egentliga varumärkesarbetet börjar. Faserna ger möjligheten åt företaget att skapa de bästa 

förutsättningarna för att ha ett starkt varumärke, det är upp till var och ett företag att arbeta 

för att hålla sitt varumärke starkt nu och i framtiden (Wheeler, 2018, ss. 192-206). 
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3.5 Varumärkesutveckling 

Varumärkesutveckling omfattar utveckling av varumärken. Det kan både handla om nyligen 

skapade varumärken eller varumärken som har funnits på marknaden i flera århundraden. 

Ifall det handlar om ett etablerat varumärke, kallar man processen rebranding. Det är vanligt 

att företag väljer att rebranda sina varumärken, eftersom företag och varumärken förändras, 

precis så som människor i olika tidsepoker. En sak som fungerade bra i början av 

affärsverksamheten, behöver inte fungera mera efter 50 år på marknaden (Whitfield, 2020). 

Sexstegsmetoden för varumärkesutveckling som jag använder mig av i teorikapitlet kommer 

från (Carlsson, 2011, ss. 64-94). 

Steg 1: Nulägesrapport 

En av de viktigaste aspekterna bakom skapandet och utvecklandet av ett varumärke är att 

man känner till det egna varumärket och hur det ser ut i nuläget. Det är viktigt att man gör 

kritisk utvärdering och skapar frågeställningar från flera olika synvinklar. Det är bra att lyfta 

upp både fördelar och nackdelar med verksamheten. Det som fungerar och det som inte 

fungerar. Möjligheten att få insikt från eget perspektiv och från andras perspektiv är att 

rekommendera under processens gång, vilket innebär att det är bra om flera involverade 

personer arbetar med utvecklingsprocessen. Det är viktigt att rekognosera intressenter, till 

exempel konkurrenter, samarbetspartners, kunder och potentiella kunder (Carlsson, 2011, 

ss. 64-65, 66-70). 

Steg 2: Plattformar 

Då man har lokaliserat och lärt känna sitt eget varumärke bättre är det viktigt se över sina 

plattformar, var man är synlig och var man inte är synlig. I vilka kanaler och hurdan bild vill 

man skapa av den egna verksamheten i olika plattformar? Vilken identitet skapar man på 

plattformarna? Det är viktigt att analysera konkurrenterna och vilka metoder de använder sig 

av för att locka till sig kunder och konsumenter. Vilka konkurrenter har starka och svaga 

varumärkesplattformar? Det är även viktigt att se hur marknaden beter sig, vilka plattformar 

konsumenterna använder och skapa synlighet för den egna organisationen på de utvalda 

plattformarna. Det gäller att lägga upp realistiska, målmedvetna och genomförbara 

målsättningar då det kommer till exempel sociala medier, eftersom ingenting sker över en 

natt, det viktiga i processens startgropar är att man arbetar målmedvetet och har tankarna 

med då man skapar material, eftersom det lägger grunden för hur varumärket kommunicerar 

med marknaden (Carlsson, 2011, ss. 64-65, 71-73). 
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Steg 3: Strategi 

Det är viktigt att utveckla en klar varumärkesstrategi med tillhörande inriktning, vilket 

betyder att man skall hitta sin egen nisch med sitt varumärke. Strategin omfattar vägen till 

det man vill vara som företag eller organisation. Strategin går hand i hand med företagets 

vision och mission. Strategin skall vara tillförlitlig och genomförbar, så att man undviker 

stora utmaningar och komplikationer under vägens gång. Varumärkesstrategin är viktig, 

eftersom det involverar organisationen man arbetar omkring på en daglig basis. 

Människorna, resurserna och tillvägagångssätten utgör grunden för strategin, men det är 

viktigt att ha en identifierad strategi som alla inom företaget arbetar i enlighet med (Carlsson, 

2011, ss. 64-65, 74-84). 

Steg tre omfattar analys av det strategiska arbetet och hur man ska utmärka sig jämfört med 

konkurrenterna på marknaden. Det krävs att se med kritiska ögon på situationen och kunna 

identifiera egenskaperna som behöver stärkas för att det ska bli ett så bra varumärke som 

möjligt. Frågeställningar som kan uppstå under steget är följande: Är organisationen klar att 

inrikta sig åt ett specifikt håll? Hurdana resurser finns det att inrikta sig åt ett specifikt håll? 

Är marknaden redo att erfara organisationens nisch? Inriktningen omfattar sin egen nisch, 

vilket många organisationer är alltför vaga med. Den egna organisationer tar det som en 

självklarhet att man skiljer sig från konkurrenterna, men så är fallet inte alltid för kunderna 

och konsumenterna. Kunder och konsumenter kan ha svårt att se fördelar, nackdelar och 

skillnader mellan företag. Ifall man tar i beaktande att olika företag kan sälja samma 

produkter, så är slutledningen att det främst är varumärket som skiljer dem (Carlsson, 2011, 

ss. 64-65, 74-84). 

Steg 4: Kommunikation 

Kommunikationen kan ske på många olika sätt. Det kan till exempel ske direkt mellan 

företaget och konsumenterna eller indirekt konsumenterna emellan. Kommunikationen sker 

även internt och externt, vilket innebär att den interna kommunikationen hålls inom 

företaget, medan den externa kommunikationen går ut till marknaden, kunderna, potentiella 

kunderna och övriga världen. Kommunikationen är en mycket viktig aspekt att ta i 

beaktande, eftersom man som företag bör kommunicera internt inom organisationen, såväl 

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

Kommunikation kan ske på flera olika sätt och i många olika kanaler. Det kan handla om ett 

telefonsamtal som kommer in till kontoret, en kommentar på företagets digitala plattformar 
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eller de diskussioner försäljarna eller kundservicen inom företaget har med kunder och 

potentiella kunder ute på fältet. De frågor som kan tas i beaktande under fasen är ifall man 

som företag och organisation kommunicerar på ett ändamålsenligt sätt? Hur besvarar man 

frågor? Vilka kunskaper behövs för att man ska skapa mervärde hos kunderna och 

konsumenterna? Vilka kommunikationsverktyg använder organisationen sig av? Är 

verktygen tidsenliga? Kommunikationen kan vara utmanande och tidskrävande, vilket 

innebär att alla företag och organisationer dagligen arbetar med att utveckla och förbättra 

kommunikationen på innovativa sätt. Kommunikationen och kommunikationsverktygen är 

mycket viktiga för varje företag och dess organisation (Carlsson, 2011, ss. 64-65, 85-92). 

Steg 5: Förankring 

Varumärket kan ha flera olika verksamhetsområden inom samma varumärke, till exempel 

kosmetika- och accessoarbolaget Michael Kors som säljer både kosmetika och klockor. 

Detta innebär att det är viktigt att identifiera inom vilka områden varumärket är verksamt 

inom. Företaget och dess varumärke kan stärkas av att vara verksamt inom flera olika 

områden, men kunskapsnivåerna sätts på spel då man måste hitta kunniga personer inom 

flera olika områden. Det är i detta steg som varumärkets verksamhet blir handlingar och de 

områden som kräver åsyn är kundservice, distribution av produkter eller tjänster, leveranser, 

produktutveckling och allt annat som krävs i en fungerande affärsverksamhet. Alla områden 

måste synkroniseras ihop och bli en fungerande helhet (Carlsson, 2011, ss. 64-65, 93-94). 

Steg 6: Utvärdering 

Steg sex omfattar utvärdering av ett framgångsrikt varumärke. Bevakning, beräkning, 

utvärdering, dynamik och omjusteringar ifall det behövs i den dagliga verksamheten. Det 

behöver inte alltid behövas konkret undersökning för att lägga märke till att områden inte 

fungerar inom ett varumärke, det märks snabbt vilka delar som inte är fungerande och då 

kan man vara tvungen att omjustera i arbetssätt, personal eller värderingar (Carlsson, 2011, 

ss. 64-65, 95-96). 

Uppföljningsfasen är den mest essentiella fasen i sexstegsmetoden, eftersom man måste 

kunna jämföra olika tidsepoker i form av dåtid, nutid och framtid. Mätverktygen skall vara 

mera än endast riktgivande, så att man kan analysera och utvärdera statistik samt de 

processer man genomgått för att utvecklas som företag och organisation inför framtiden. Det 

är viktigt att komma ihåg att utvärderingsresultaten alltid lever i sin tid, det som fungerar bra 

i en tidsepok, behöver inte fungera lika bra i en annan tidsepok (Mahoney & Tang, 2016). 
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3.6 Varumärkesstrategi 

Ordet strategi har funnits redan i flera århundraden och man pratade redan i krigstid om 

hurdan strategi man skall ha för att överlista sina motståndare. Varumärkesstrategi innebär 

planering av hur man skall skapa ett starkt varumärke ute på marknaden. Konkurrens är 

vanligt i dagens affärsvärld, vilket innebär att företag måste skapa strategier för att locka 

kunder och konsumenter till sig istället för att låta dem gå till konkurrenterna och bidra till 

deras kassaflöde. Värdefullheten i att bli vald före sina konkurrenter betyder mycket för 

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

Man ska beakta att det är företaget som kommer med en strategi för sin affärsverksamhet 

och för sitt varumärke, men det är företag i samspel med omvärlden som bygger varumärket. 

Företag och organisationer kan själva inte ansvara för all kommunikation som sker gentemot 

företaget, men företag kan vara med och påverka vad som kommuniceras. Företag kan 

påverka genom att vara aktiva, engagera sig, skapa upplevelser, leva i realtid och inkludera 

människor (Carlsson, 2011, s. 38). 

Det är viktigt att företagen skapar strategier, eftersom strategierna berättar hur företaget ska 

gå tillväga för att skapa det varumärke och den verksamhet man som företag och organisation 

vill ha. Varumärkesstrategier är långsiktiga planer och tankegångar som kan förändras med 

tiden, eftersom omvärlden även förändras. Detta innebär att varumärkesstrategier ofta är 

omformbara under längre tid. Tempot hos olika varumärken kan idag vara mycket mer 

chockartad än det var i början av 1990-talet, vilket gör att en varumärkesstrategi måste vara 

tidsenlig och dynamisk, så att man kan korrigera den och utveckla den under genomförandets 

gång (Carlsson, 2011, s. 74). 

Det är även viktigt att komma ihåg att det i affärsvärlden inte finns universallösningar för 

varumärkesstrategier. Det som fungerar för ett företag, behöver inte fungera för ett annat 

företag. Varje varumärke och dess strategier är unikt och varje organisation måste själva 

utforma sin egen strategi, eftersom den egna organisationen vet bäst hur deras varumärke 

fungerar. Varumärkesstrategin för ett nyligen startat företag ser relativt annorlunda ut än en 

varumärkesstrategi för ett företag som har funnits på marknaden i flera hundra år (Carlsson, 

2011, s. 76). 

Arbetet med varumärkesstrategier kan göras stegvis under längre perioder, till exempel i 

form av verkstäder, gruppdiskussioner, möten med olika övningar och diskussionsvinklar. 

Det kan även vara bra att en utomstående person närvarar under strategiarbetet, så att man 
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får en utomståendes syn och tankesätt kring diskussionsämnena och resultaten. Detta för att 

skapa en bred bas i strategiarbetet och för att skapa en hållbar varumärkesstrategi (Carlsson, 

2011, s. 77). 

Sambandet mellan varumärkesstrategi och verklighet kan kännas svår att koppla ihop. Det 

är en sak att skriva ner strategier om man inte kan förverkliga dem i verkligheten. Det är 

viktigt att företag och organisationer håller sig till realiteten då de skapar strategier för den 

egna verksamheten, eftersom det är onödigt att skapa en strategi om man till trots inte kan 

genomföra den. Varumärket är oftast ett resultat av vad man gör på daglig basis, så en hållbar 

strategi är viktigt. Det krävs många infallsvinklar i strategin, där information kan spridas 

otroligt snabbt via dagens digitala medel. Ifall strategiarbetet görs halvdant kan det resultera 

i stora negativa konsekvenser för företaget och organisationen. Företaget och organisationen 

ska detta till trots inte vara rädda att tänka i nya banor och uppgöra långsiktiga 

varumärkesstrategier, eftersom man måste synas och utmärka sig i dagens flöden (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 på 

den stora affärsidén samt åtta mindre cirklar som fungerar som grundpelare för den stora 

affärsidén. Dessa komponenter skall finnas medräknade i verksamheten och varumärket för 

att man skall kunna göra ett så bra arbete som möjligt. Komponenterna grundar sig mycket 

i framtidstänkande, marknadsfokus och den egna kärnverksamheten. De komponenter som 

Wheeler har tagit fram är:  

- Vision och mission (Vision & mission) 

- Nyckelprodukt eller tjänst (Key products or services) 

- Nyckelkonkurrenter (Key competitors) 

- Konkurrensfördelar (Competitive advantage) 

- Nyckelintressenter (Key stakeholders) 

- Värdeproposition (Value proposition) 

- Målgrupp (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 

Vision = ”Vart ska vi?” 

Visionen i en företagsverksamhet är något av det viktigaste då det kommer till varumärket. 

En stark vision attraherar olika intressenter såsom ägare, styrelsemedlemmar, chefer, 

medarbetare, kunder och samhället. Attraktionen till varumärket grundar sig inte i att man 

skall bli störst, bäst, starkast eller mäktigast på marknaden, utan varumärket måste hitta sin 

egen nisch och attrahera intressenterna utgående ifrån sin egen nisch. Visionen måste vara 

möjlig att genomföra tillsammans med medarbetare och kunder. Visionen bör genomföras i 

samspel med den ständiga samhällsförändring som sker, där digitalisering och hållbarhet är 

ledord. Visionen ska finnas ovanför trädtopparna, men den ska trots det vara möjlig att 

förverkliga. Visionen innehåller en väg till mål och drömmar som ingen annan än företaget 

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

Missionen går hand i hand med visionen. Man kan säga att visionen är framtidstänkande och 

missionen är det som sker i det dagliga arbetet. Det är viktigt för företaget att involvera den 

egna personalen i varumärkesutvecklingen då det kommer till frågor kring visionen och 

specifikt missionen, eftersom personalen vet vad som sker i det dagliga arbetet, hur saker 

görs, när och var de görs. I många fall är det företagets styrelse som sitter och funderar kring 

vilken vision och mission företaget och verksamheten skall ha, men då kan man ifrågasätta 

ifall det är styrelsens uppgift att skapa material som personalen inte kan relatera till eller 

förverkliga i det dagliga arbetet. Det är i mån av möjlighet viktigt att inkludera alla personer 

som berörs i processen. Det är bra ifall en utomstående person kan delta och får komma med 

synpunkter, till exempel en expert inom området (Johnson, 2016, s. 85). 

3.7.2 Nyckelprodukt eller tjänst 

Nyckelprodukter eller tjänster gör vardagen enklare, bättre, roligare och mer funktionell. 

Hållbarhetsaspekten har även kommit att bli allt viktigare under de senaste årtiondena. Det 

kan vara stor skillnad på en produkt och en tjänst, främst från det perspektivet att det kan 

vara någonting som människor måste ha, någonting de behöver ha eller en lyxvara som de 

klarar sig utan i vardagen. Man kan säga att nyckelprodukter eller tjänster bygger 

varumärket, samtidigt som varumärket bygger nyckelprodukter eller tjänster, vilket bildar 

synergi för gemensam framgång (Wheeler, 2018, s. 178). 

Kvalitet, design, prissättning, förpackning och funktion är viktiga aspekter då det kommer 

till nyckelprodukter eller tjänster. Ifall man som företag lyckas kombinera aspekterna och 

får in egenskaper som kunskap, servicetänkande och erfarenhet så har man ett riktigt bra 

utgångsläge för att lyckas storsint med sitt varumärke. Aspekterna som arbetar i synergi 

kommer i det långa loppet att stärka varumärket, vilket kommer att leda till en framgångsrik 

affärsverksamhet (Anderson, 2018, ss. 188-190). 

3.7.3 Konkurrenter 

Konkurrenter är rivaler på marknaderna. Företag tävlar med varandra om kunder och 

intäkter, vilket gör att man som företag måste granska sitt arbetssätt, sin personal och sin 

vision för att locka marknadens kunder. Företag måste analysera sina ”varför” och granska 

konkurrenternas verksamheter och försöka lista ut vilken drivkraft konkurrenterna har. Ifall 

organisationen anser att deras ”varför” är större än konkurrenternas, så är det viktigt att inte 
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ta givet att man som organisation är bättre än sina konkurrenter, utan man måste fortsätta 

arbeta hårt med sitt varumärke i den dagliga verksamheten. De verktyg som organisationer 

använder sig av för att analysera konkurrenternas verksamheter är konkurrentanalyser. De 

aspekter som till exempel kan beaktas i en konkurrensanalys är: Försäljningssätt, 

marknadsföringssätt, kundfokus, hållbar utveckling och lokalproducering (Anderson, 2018, 

ss. 111-113). 

Konkurrensen tätnar inom de flesta branscher år för år. De konkurrerande företagen vill få 

rivalernas kunder till sig för att få större intäkter. Företagen blir allt mer lik varandra då det 

kommer till daglig verksamhet, personalutbildning och produktsortiment. Detta gör att 

företagen måste kunna erbjuda någonting mera, det är här varumärket kommer in. Vilket 

företag väljer kunderna och konsumenterna? Vilket varumärke har knutit de bästa banden 

med kunderna och konsumenterna? Vem har haft bäst och mest personlig synlighet? Detta 

är frågor som ständigt spelar roll för kunderna och konsumenterna vid val av varumärke. 

Företagen måste visa att de uppträder moraliskt, trovärdigt och tydligt för att fånga kunderna 

och konsumenternas intressen (Bergström, Lundgren, & Flessa, 2008, s. 176) 

3.7.4 Konkurrensfördelar 

Konkurrensfördelar bevisar vilka fördelar ett företag har i jämförelse med sina konkurrenter 

på marknaden. Vad är det som gör att kunderna väljer ett företag framför ett annat? Då man 

ska definiera marknaden och konkurrensläget kan man göra upp en lista på sina 

konkurrenter, kartlägga deras verksamhet och se vilka fördelar och nackdelar de har i sin 

affärsverksamhet. Hur gör de för att nå ut till kunder och konsumenter? Kartläggningen visar 

var man själv står jämfört med sina kunder. Man kan även skapa en helhetsbild över 

branschen och marknaden, då man kartlägger konkurrensfördelar hos det egna företaget och 

de andra aktörerna på marknaden. Det är viktigt att vara realistisk och granska den egna 

verksamheten kritiskt, eftersom konkurrenterna kan vara bättre inom ett område, men även 

sämre på något annat område, ifall man jämför med den egna organisationen (Anderson, 

2018, s. 111). 
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3.7.5 Nyckelintressenter 

Nyckelintressenter är de enskilda personer och grupper som påverkar och påverkas av 

företaget. Intressenter kan delas in i två kategorier, till exempel nyckelintressenter och 

intressenter, eftersom olika grupper påverkas olika mycket och litet av företaget. En del 

engageras och berörs mera, en del engageras och berörs mindre. Nyckelintressenter kan till 

exempel vara ägare, styrelsemedlemmar, medarbetare, konkurrenter, kunder, leverantörer, 

banker och försäkringsbolag, medan intressenter till exempel kan vara konsumenter, 

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

3.7.6 Värdeerbjudande 

Ett företag eller en organisation erbjuder ett värde åt kunderna eller konsumenterna i form 

av en produkt eller tjänst. Ett värdeerbjudande kan även vara riktat till en specifik målgrupp 

eller ett helt kundsegment, ifall produkten eller tjänsten löser större gruppers utmaningar och 

skapar värde för dem. Värdet som kunderna får ska vara så högt att de är beredda att betala 

för produkten eller tjänsten, samtidigt som kvaliteten ska gå hand i hand med värdet som 

kunderna får av produkten eller tjänsten. Prissättningen är en essentiell del i 

värdeerbjudandet. Företaget kan skapa ett större värdeerbjudande för kunderna, som i sin tur 

skapar divergenser mellan det egna företaget och konkurrenterna på marknaden. Företag kan 

skapa kundlojalitet genom att erbjuda bättre produkter, tjänster, serviceupplevelse, 

kundrelationer och faciliteter än konkurrenterna. Det är viktigt att värdeerbjudandet är 

specificerat för att fånga kunderna och konsumenternas intressen (Dynehäll & Ståhlberg, 

2015, ss. 74-79). 

3.7.7 Målgrupp 

Det kan vara svårt att definiera en målgrupp, eftersom företag och organisationer vill nå så 

stora målgrupper som möjligt för att öka kassaflödet. Målgruppen handlar om att man ska 

välja en grupp med människor som man riktar in sig mera på och hela tiden försöker nå ut 

till, för att förvandla målgruppen till potentiella kunder och betalande kunder. Tankesättet 

att man som företag väljer bort en potentiell kundgrupp bara för att man väljer en specifik 

målgrupp, betyder inte att man inte kan sälja eller marknadsföra sig till andra målgrupper. 

Ett företag kan ha flera olika målgrupper för olika ändamål. Grundprincipen är att man riktar 

sin försäljnings- eller marknadsföringsstrategi åt ett håll (Anderson, 2018, ss. 85-86). 
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Det är vanligt att företag skalar ner sin försäljnings- och marknadsföringsstrategi till en 

målgrupp, en grupp med människor eller en idealkund eller idealperson för företaget. Man 

kan till exempel använda sig av personas och kundresor för att definiera hur den potentiella 

idealkunden ser ut, handlar, lever, vilka egenskaper och personliga drag idealkunden har. 

Detta för att man som företag ska konkretisera vad man behöver göra för att nå specifika 

personas. Varumärkets uppgift är att se till att företagets idealkund blir företagets bästa 

säljare, en person som talar gott om varumärket i vått och torrt, en person som stöder 

verksamheten både ekonomiskt, innovativt och framåtriktat (Anderson, 2018, s. 86), 

(Brynestam, u.d.). 

Det är viktigt att komma ihåg att alla kunder, konsumenter och målgrupper inte är lönsamma. 

Man måste som företag förstå att alla människor inte kan bli företagets betalande kunder. 

Man måste utvärdera vilka sorters människor man vill inrikta och nischa sin verksamhet till 

och därefter söka efter köpstarka individer inom målgruppen, som vill köpa den produkt eller 

tjänst man erbjuder. När företaget har hittat sin målgrupp, så har de kunderna potential att 

bli företagets bästa säljare, det kan handla om personer som folk lyssnar på, inflytelserika 

individer eller individer som vågar säga sin åsikt. Huvudmålet för företaget är i det skedet 

att vårda sina kundrelationer och arbeta för att de skall bli lojala och återkommande kunder  

(Anderson, 2018, ss. 87-88). 

3.7.8 Attribut 

Attribut definieras som beskrivande ord, som gör att kunderna och konsumenterna skapar 

samhörighetsband och igenkänningsfaktor med varumärket. Attribut kan betecknas som 

varumärkets egenskaper och karaktärsdrag. Detta innebär att kunden eller konsumenten 

känner igen sig i varumärkets karaktärsdrag och då skapas ett samhörighetsband mellan 

kunderna, konsumenterna och varumärket. Detta hjälper i uppbyggandet av kundbas, 

eftersom attributen skapar inre betydelse för varumärket och verksamheten runtom. 

Attributen skapar mervärde för kunderna och konsumenterna samt får dem att vilja tillhöra 

gemenskapen under en längre tid om de är nöjda med varumärket. Attribut fungerar 

samtidigt som divergenser mellan varumärken, de attribut som kännetecknar ett varumärke, 

behöver inte associeras med ett annat varumärke (Aaker, 1991), (Lindbom & Medelberg, 

2008, s. 11).  
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3.8 Brand Identity Prism 

Jean-Noel Kapferer har tagit fram en modell som går under namnet Brand Identity Prism. 

Se figur 4 (Kapferer, 2012) i detta kapitel. Den svenska benämningen av Kapferers modell 

kan översättas till varumärkesidentitetsprisma. I detta arbete kommer jag att använda Brand 

Identity Prism, eftersom Kapferers modell är världskänd enligt den engelska benämningen. 

Den engelska benämningen ger även en mera förklarande bild av modellen än den svenska 

benämningen. 

Kapferers modell grundar sig i att det finns en sändare och en mottagare, vilket det alltid gör 

då man kommunicerar ett varumärke. Modellen är strukturerad så att det finns delar som 

formar varumärket, för att få en helhetsbild av den interna och den externa verksamheten. 

Kapferers modell är indelad i en hexagon, där företaget och varumärket är i mitten av 

hexagonen och omringas av prismats innehållsdelar. Delarna skall vara fåordiga och 

slagkraftiga. Grundtanken med delarna är att de ska spegla varandra, vilket innebär att alla 

delarna i modellen är synkroniserade och arbetar självständigt och gruppvis, precis som då 

företaget kommunicerar ut sina budskap och sitt varumärke, så kan det finnas en person eller 

en grupp man kommunicerar med och försöker nå ut till (Kapferer, 2012, ss. 163-164). 

Kapferers modell som beskriver varumärkesidentiteten är indelad i sex delar. 

Struktur (Physique) 

Strukturen omfattar det fysiska, synliga och konkreta delarna av varumärket som man kan 

se med blotta ögat. Strukturen omfattar varumärkets utseende, funktioner och kännetecken. 

Strukturen kan kännetecknas för att vara varumärkets ryggrad, men även vara känt som 

företagets och varumärkets bästsäljande produkt eller tjänst. Strukturen kan även omfatta 

logo, typografi eller färger (Kapferer, 2012, s. 158). 

Personlighet (Personality)  

Personligheten omfattar varumärkets mänskliga drag, det som konsumenterna kan förknippa 

med varumärket. Personligheten omfattar hur varumärket kommunicerar med intressenter 

och konsumenter. Personligheten står som grund för varumärkets existens och överlevnad. 

Hur varumärket bemöter konsumenter och kunder spelar stor roll för hurdant anseende 

varumärket har ute på marknaden. Man kan konstatera att personligheten står som grund då 

konsumenterna skapar relationer med varumärket. Varumärket förmedlar en personlighet 

som konsumenterna och kunderna blir intresserade av. Personligheten är någonting som 
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konsumenterna kan referera till och ha som mätverktyg för sina egna livsstilar (Kapferer, 

2012, s. 159). 

Förhållande (Relationship) 

Förhållandet omfattar den mänskliga relation och gemenskap som varumärket skapar ute på 

marknaden. Förhållandet omfattar hur, var och när varumärket och konsumenterna skapar 

sina samband och möts på en gemensam väg. Det finns något unikt i varje kundrelation, 

vilket definieras under denna del i Kapferers modell. Kundrelationer kan vara någonting som 

har pågått i många århundraden, vilket är unikt (Kapferer, 2012, s. 162). 

Kultur (Culture) 

Kulturen omfattar företagets värdesystem som även speglar konsumenternas intresse 

gentemot företaget och varumärket. Kulturen knyter ihop människor och förenar dem hos 

varumärket, det kan handla om kundrelationer, kundkontakt eller medarbetare för 

varumärket. Kulturen kan förena enskilda personer, men även större grupper. Företag arbetar 

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

Självsyn (Self-image) 

Självsyn omfattar kundernas syn på sig själva då de använder företagets produkter eller 

tjänster. Det speglar även aspekten ifall de tillhör någon grupp med andra användare. 

Självsynen skapar gemenskap mellan kunderna och ger en bild av hur företaget och 

varumärket ska förhålla sig till sin egen produkt eller tjänst (Kapferer, 2012, s. 162). 

Reflektion (Reflection) 

Reflektionen omfattar kundcentrerat tänkande. Detta innebär att konsumenterna skapar en 

uppfattning om hur företagets kunder ser ut, handlar och lever. Denna del hjälper företaget 

och varumärket att hitta rätta vägar för att nå ut till olika målgrupper. Företagets kunder 

anlitar företaget och varumärket för att skapa sin egen vardag och livsstil (Kapferer, 2012, 

s. 162). 
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Figur 4: Brand Identity Prism (Kapferer, 2012, s. 158) 

3.9 Sammanfattning av varumärkesteori 

Man kan i korthet säga att ett varumärke är mera än ett företag, en produkt eller tjänst, även 

om mycket kan kretsa kring just dessa ämnen. Denna teorihelhet fungerade som grund för 

den empiriska delen av detta arbete. Jag har använt mig av litteratur som inte är beaktat i den 

empiriska delen, eftersom jag vill skapa en bred syn av varumärken, ända från grunden till 

att det är etablerat med många år på marknaden. 

Det finns många aspekter att ta i beaktande då det kommer till varumärken. Företaget och 

varumärket i korrelation med kunderna, för att tillsammans bygga det som båda parterna är 

nöjda med, det som sammanfogar företaget och kunderna är varumärket. Teorin grundar sig 

även mycket på dynamik, strategi och framtidstänkande. Varumärkesuppbyggnad handlar 

mycket om de tre komponenter. 
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4 Datainsamlingsmetoder 

Arbetets empiriska del består både av sekundärdata och primärdata. Sekundärdata i form av 

intervju, kundundersökning, varumärkesanalys och litteraturläsning om 

varumärkeshandböcker. Primärdata i form av varumärkesverkstad och kvalitetsgranskning. 

Datainsamlingsmetoderna fungerar som grund för att skapa Åbo Underrättelsers 

varumärkeshandbok. 

Det empiriska arbetet påbörjades under våren 2019 i form av ett varumärkessamarbete 

mellan uppdragsgivaren Åbo Underrättelser och en studerandegrupp från Yrkeshögskolan 

Novia, där jag medverkade. Det material som man tog fram har beaktats i detta arbete och 

det material som har behövts revideras har reviderats, för att få fram så ansenligt och 

uppdaterat material som möjligt. 

Arbetet har skett i samarbete med personal från Åbo Underrättelser och vi har tillsammans 

tagit fram material som utvecklar deras varumärke. Figurerna i arbetet har använts för att 

kunna skapa innehåll till Åbo Underrättelsers varumärkeshandbok. Arbetet har skötts 

systematiskt och målmedvetet under processens gång. Uppdragsgivaren har tidigare arbetat 

internt med frågor som berör deras varumärke. 

Jag har tagit reda på bakgrundsinformation om uppdragsgivaren och läst mig in på 

branschteorin för att kunna göra ett faktabaserat och tillförlitligt arbete som uppdragsgivaren 

kommer att ha nytta av i framtiden. 

Jag har varit i kontakt med marknadsföringsbyrån Å Communications, som sköter om Åbo 

Underrättelsers visuella identitet. Det uppstod frågor under processens gång, som 

uppdragsgivaren inte direkt kunde svara på, vilket innebar att jag blev ombedd att kontakta 

deras dotterbolag för att få svar på frågorna. Alla frågor blev inte besvarade av dem, men 

därefter blev jag ledd vidare till följande personer som kunde ge mer konkreta svar. Frågorna 

gällde grafiska element, eftersom de grafiska elementen behövde klargöras till den visuella 

framställningen av Åbo Underrättelsers varumärkeshandbok. Kommunikationen har skett 

mellan flera parter, trots det har kommunikationen och verktygen fungerat exemplariskt. 

Alla frågor som jag behövde få svar på för att framställa varumärkeshandboken har blivit 

besvarade under processens gång. 
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4.1 Sekundärdata 

Sekundärdata är relevant för arbetet och har samlats in genom intervju, kundundersökning, 

varumärkesanalys och litteraturstudier. Jag har varit involverad i all sekundärdatainsamling. 

Många aspekter inom varumärkesprocessen behöver inte förändras så snabbt, till exempel 

vilka företagets konkurrenter eller nyckelintressenter är. En grundsten i varumärkesarbetet 

är att materialet är dynamiskt. Jag har under våren 2020 gått igenom sekundärdata från våren 

2019 med uppdragsgivaren, för att få godkännande att materialet fortfarande stämmer. 

4.1.1 Intervju 

Intervju gjordes under våren 2019 med Åbo Underrättelsers verkställande direktör Tom 

Simola. Intervjun hölls den 18.2.2019 vid företagets dåvarande huvudkontor i Logomo, Åbo. 

Intervjun kan ses som en del av Wheelers steg ett i varumärkesprocessen. Detta för att skaffa 

mera information om verksamheten och hur dagsläget ser ut. Intervjumaterialet uppgjordes 

även för att skapa mer allmänkunskap om företaget, branschen, utmaningarna inom 

branschen och hur framtiden inom branschen ser ut. 

Intervjufrågorna och svaren finns att begrunda i bilaga 1. 

4.1.2 Kundundersökning 

Kundundersökning gjordes under våren 2019 för Åbo Underrättelser. Kundundersökningen 

kan ses som en del av Wheelers steg ett i varumärkesprocessen. Kundundersökningen hade 

262 respondenter, vilket gav en inblick i hur kunderna och konsumenterna ser på Åbo 

Underrättelser som varumärke. Facit av kundundersökningen är en del av Kapferers modell 

(figur 4), där man tar i beaktande både företagets egen syn på sitt varumärke och kundernas 

syn på företagets varumärke. Detta för att skapa ett synergiskt varumärke, där både interna 

och externa åsikter är beaktade. 

Kundundersökningsfrågorna och svarsalternativen finns att begrunda i bilaga 2. 

4.1.3 Varumärkesanalys 

Varumärkesanalys av Åbo Underrättelsers varumärke gjordes under våren 2019. 

Varumärkesanalysen kan ses som en del av Wheelers steg ett i varumärkesprocessen.  I 

varumärkesanalysen beaktades dåvarande material som Åbo Underrättelser hade arbetat 

med kring sitt varumärke, en materialanalys. Materialet baserade sig på Åbo Underrättelsers 
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interna varumärkesarbete, vilket inte är offentligt material. Varumärkesanalysen bestod även 

av visuell analys av varumärket. Den visuella analysen omfattade Åbo Underrättelsers logo, 

slogan, färgval och dess psykologiska effekter på kunderna och konsumenterna. 

Kundundersökningen var en del av varumärkesanalysen och sammanfattades till ett enhetligt 

material för Åbo Underrättelser. 

Varumärkesanalysen innehöll även en diskussion kring betalmurar för nyhetstidningar. 

Diskussionen baserade sig på en publikation i Marketing Journal av Masnick, Mutter och 

Tornoe. Publikationen innehöll bakgrundsinformation kring betalmurar och hurdan effekt 

de har på kunder och konsumenter. Resultatet visade att unika läsare minskar, men lojala 

kunder stannar. De tidigare aktiva användarna som inte är betalande kunder minskar, 

eftersom betalmurarna har en tvistad effekt. Publikationen visade även att betalmurar gör det 

svårare för konsumenterna att dela artiklar med andra människor, vilket uppfattas negativt 

för kunderna och konsumenterna. Det intressanta i publikationen och resultatet var den så 

kallade ”spill-over-effekten” vilket visade att om en konsument läser en artikel eller delar av 

en artikel online, så vill konsumenten ha artikeln i pappersformat. Publikationen påvisade 

att betalmurar har positiva effekter på kunderna, eftersom de känner ett mervärde av att 

betala för tjänster jämfört med den vanliga konsumenten, som inte betalar för tjänsten 

(Masnick, Mutter, & Tornoe, 2016, ss. 18-36). 

4.1.4 Varumärkeshandbok 

Datainsamling om varumärkeshandböcker har varit relevant under processens gång. De 

verktyg som fungerar som grundpelare i varumärkesarbetet är varumärkeshandböcker eller 

varumärkesmanualer (brand book eller brand manual). Varumärkeshandböcker, 

varumärkesböcker eller varumärkesmanualer kan se olika ut, beroende på hurdant ansikte 

företaget har och vill ge ut. Varumärkeshandböcker kan finnas digitalt eller i tryckt format 

och definierar företaget eller organisationen enligt hur utseendet i varumärkeshandboken ser 

ut. Innehållet i varumärkeshandböcker kan variera, men företagens syfte är att ha klara 

riktlinjer för varumärket och den dagliga verksamheten, framställt på ett visuellt tilltalande 

sätt (Falonius, 2010, s. 174). 

Varumärkeshandböcker används i huvudsak som interna verktyg för varumärket, men de ska 

inte innehålla hemligheter som företaget eller organisationen inte kan ge ut till allmänheten. 

Materialet som finns med i varumärkeshandböcker är information som företaget kan delge 

åt allmänheten. De komponenter som kan finnas med i en varumärkeshandbok är: Vision, 
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mission, värderingar, målgrupp, logo, typografi, färger och touchpoints. Det som hör till 

grundprinciperna för varumärkeshandböcker är att man kan dela olika berättelser med 

publiken, till exempel kundupplevelser. Kundupplevelser attraherar den egna organisationen 

och andra intressenter. Det kan vara till fördel att göra varumärkeshandboken så tidlös som 

möjligt, eftersom tiderna ändras och även innehållet behöver uppdateras med tiden, vilket 

innebär att det är skäl att uppdatera innehållet i varumärkeshandboken kontinuerligt 

(Falonius, 2010, ss. 175, 177). 

Varumärkeshandbokens upplägg baserar sig på flera olika inspirationskällor. Den teoretiska 

grunden baseras på Tommy Falonius – Varumärket inifrån och ut, 2010. Det praktiska 

upplägget och inspirationen grundar sig i allmänna studier från webbsidor. Det finns till 

exempel många städer och kommuner som har publicerat sina varumärkeshandböcker eller 

varumärkesmanualer på nätet, därifrån har jag tagit en del av uppläggsinspirationen och 

skapat en helhet som passar uppdragsgivaren Åbo Underrättelser. 

De finländska städerna och kommunerna Åbo, Tammerfors, Uleåborg och Sibbos 

varumärkesmanualer har till exempel fungerat som inspirationskällor under arbetsprocessen. 

4.2 Primärdata 

Primärdata är relevant för arbetet och har samlats in genom varumärkesverkstad och en 

kvalitetsgranskning. Kvalitetsgranskningen gjordes av marknadsföringsbyrån Å 

Communications i Åbo. Varumärkesverkstaden förverkligades för att få information till 

varumärkeshandboken och kvalitetsgranskningen gjordes för att uppdragsgivaren skulle 

kunna försäkra sig om att varumärkeshandboken är användbar och tillförlitlig. 

Kvalitetsgranskningen gjordes även för att jag skulle få branschspecifik feedback av 

varumärkeshandboken. 

4.2.1 Varumärkesverkstad 

Under våren 2020 har jag och uppdragsgivaren anordnat en varumärkesverkstad. 

Varumärkesverkstaden gjordes i samarbete med anställda vid Åbo Underrättelser. 

Uppdragsgivaren representerades av verkställande direktören och försäljningsavdelningen. 

Målet var att nyhetschefen även skulle delta i verkstaden, men det blev förhinder på vägen. 

Fokusområde under varumärkesverkstaden var Wheelers Brand Brief för att kunna 

sammanställa varumärkeshandboken. Verkstaden var ett avslappnat diskussionstillfälle, där 

alla parter hade möjlighet att säga sina synpunkter och tankar, för att få så breda 
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infallsvinklar som möjligt. Metoden för verkstaden går under benämningen cafémetodik. 

Cafémetodiken grundar sig i att det förs ett avslappnat samtal mellan flera involverade 

människor. Cafémetodiken omfattar ett definierat förhandsmaterial, som står som vägledare 

under sammankomsten. De öppna och demokratiska diskussionerna centreras runt 

förhandsmaterialet, där allas röster blir hörda och de som vill säga någonting under 

verkstadens gång blir respekterade och får säga sina synpunkter. Cafémetodiken präglas 

även av att människorna som närvarar bidrar med gemensamma kunskapsområden för att 

forma ett så omfattande slutresultat som möjligt. Cafémetodiken grundar sig även i att man 

får tydliga svar på frågorna och svaren skrivs ned till pappers eller digitalt (Wiborn, 2006). 

Innan verkstaden försedde jag deltagarna med material som vi skulle gå igenom under 

verkstaden, så att det skulle vara lättare att komma igång. Jag blev försedd med material som 

uppdragsgivaren har arbetat med mellan våren 2019 och våren 2020. Vi började med att 

diskutera sekundärdata från samarbetet under våren 2019. Vilka delar som fortfarande kan 

användas och vilka som behövde revideras. Vi arbetade delvis med Wheelers Brand Brief 

under våren 2019, men då fanns inte svar på alla frågor i Brand Briefen, vilket 

uppdragsgivaren har arbetat med sedan dess, vilket var till fördel då mitt praktiska arbete 

skulle koncentreras till att skapa varumärkeshandboken.  

Under verkstaden började vi högst upp i Wheelers Brand Brief (se bilaga 3) och inledde med 

att diskutera företagets vision och mission. Man ansåg att en klar vision inte riktigt finns 

utformad i nuläget, men då vi bläddrade i materialet, så hittades material som väl kan fungera 

som vision för företaget. Visionen grundar sig i stark framtidstro för den egna verksamheten, 

vilket man måste ha i en konkurrensutsatt bransch. 

Diskussionen fortsatte till nyckelprodukter eller tjänster, där vi tillsammans konstaterade att 

papperstidningen fortfarande fungerar som företagets nyckelprodukt, men man håller hela 

tiden på att utveckla webben och e-tidningen inför framtiden. Framtiden kommer att vara 

webbcentrerad, både då det gäller läsare och annonsörer. 

Konkurrensen är hård inom nyhets- och mediebranschen. Marknadens aktörer tävlar om 

läsarna och man kan snabbt tvingas lägga ner verksamheten om man inte förhåller sig på rätt 

sätt och hittar sin egen nisch på marknaden. Till nyckelkonkurrenterna hör statsfinansierade 

Yle, både på svenska och finska. Man anser även att Hufvudstadsbladet och Turun Sanomat 

är direkta konkurrenter. Konkurrensen har ökat på webben och sociala medier, många 

nyhetssidor attraherar följare på sociala medier. 
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Konkurrensfördelarna kan diskuteras från många olika infallsvinklar. De aspekter som vi 

kom fram till är att den anrika historien, med 196 år i bagaget är en fördel mot 

konkurrenterna. Åbo Underrättelser är idag Finlands äldsta dagstidning, vilket man har 

börjat använda mera i marknadsföringen. Företagets nisch är även lokala nyheter och 

prioriteringen av lokala aktualiteter. Konkurrensfördel är det svenska språket, så summerat 

kan man säga att företaget attraherar olika, specifika och nischade målgrupper. Det som kan 

nämnas under konkurrensfördelar är att Åbo Underrättelser har konkurrenskraftiga 

annonseringspriser för regionens företag, vilket gagnar företag som vill annonsera och nå 

specifika målgrupper i till exempel skärgården. 

Konkurrenter, styrelsemedlemmar, annonsörer, läsare och samarbetspartners hör till Åbo 

Underrättelsers nyckelintressenter. Konkurrenter är alltid intresserade av konkurrenternas 

verksamheter, styrelsemedlemmarna har ett intresse i den operativa verksamheten, medan 

annonsörer, kunder och läsare har ett genuint intresse i den dagliga verksamheten.  

Värdeproposition till annonsörer är att det når specifika målgrupper som de möjligen inte 

skulle nå i annat fall. Åbo Underrättelser har en unik bredd och genom Åbo Underrättelser 

kan företagen skaffa synlighet, både i tidningen och på webben. Åbo Underrättelser erbjuder 

även nyhetsbevakning i Åbo, Åboland och Åbolands skärgård. Åbo Underrättelser har bäst 

volym på nyheter från regionen. Digitaliseringen och betalmur kan även ses som en 

värdeproposition till dem som väljer att bli kunder. Man kan läsa tidningarna, både 

traditionellt i papperstidningen och digitalt på webben. 

Diskussionen kring målgrupp var enhetlig och tillsammans funderade vi över vem som 

intresserar sig för svenska nyheter och vilken målgrupp som är köpstarkast. Resonemangen 

var att målgrupperna är människor i 30+ års ålder med koppling till regionen. I många fall 

kan Åbo Underrättelsers kunder vara finskspråkiga, men produkterna riktar sig i första hand 

till svensktalande, då nyckelprodukten är på svenska. Målgrupper omfattas även av 

regionens företag, eftersom de har en unik möjlighet till annonsering via Åbo Underrättelsers 

kanaler, traditionellt och digitalt. Många svensk- och finskspråkiga företag väljer att 

annonsera i tidningen. 

Varumärkets attribut diskuterades och vi kom fram till följande ord: 

- Lokal och regional 

- Anrik 
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- Synlig 

- Finlandssvensk 

- Trovärdig 

- Innehållsrik 

- Obunden 

- Tillgänglig 

Attributen togs fram från kundundersökningen. Vi diskuterade ifall attributen fortfarande 

passar in i den dagliga verksamheten, vilket vi var ense om att de gör. Ordet ”Opartisk” 

reviderades och ersattes med ”Obunden”. Attributorden skapades för att förklara Åbo 

Underrättelsers verksamhet i enskilda ord. I kundundersökningen frågade vi kunderna om 

de anser att Åbo Underrättelser till exempel är trovärdiga eller icke trovärdiga, för att få en 

helhetsbild av hur kunderna ser på varumärket, produkterna och verksamheten. 

Verkstaden präglades även av diskussioner kring annat material som skall finnas med i 

varumärkeshandboken. Vi diskuterade värderingar, varumärkets personlighet, vilka löften 

varumärket utger och touchpoints (beröringspunkter). Beröringspunkter omfattar hur, var 

och när kunderna och konsumenterna kommer i kontakt med varumärket, där diskuterades 

främst de digitala kanalerna var Åbo Underrättelser är aktiva. Åbo Underrättelser webbsida 

är mycket välbesök och företaget finns på sociala medierna Facebook, Instagram, LinkedIn 

och Twitter. Man kan även komma i kontakt med Åbo Underrättelser i stadsbilden och i 

skärgården. Huvudkontoret finns i Hansakvarteret och lokalkontor finns i Pargas och Kimito. 

Det finns även skyltar vid salutorget i Åbo, bussreklamer används periodvis och i framtiden 

är tanken att man skall vara ännu mera synlig i gatubilden. Åbo Underrättelser deltar även 

aktivt i evenemang, till exempel mässor. 

4.2.2 Kvalitetsgranskning 

Det har gjorts kvalitetsgranskning av materialet i varumärkeshandboken. Materialet har 

granskats av marknadsföringsbyrån Å Communications i Åbo, eftersom det var av högsta 

prioritet att få fram en relevant och tillförlitlig varumärkeshandbok. Kvalitetsgranskaren har 

akademisk bakgrund och mångårig erfarenhet från marknadsföringsbranschen. 

Uppdragsgivaren gick med på förslaget att marknadsföringsbyrån skulle kvalitetsgranska 

varumärkeshandboken, för deras egen säkerhet och deras eget intresse. 
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Det som påpekades i kvalitetsgranskningen var flera viktiga saker, som resulterade i en mer 

utvecklad slutprodukt åt uppdragsgivaren. Det som främst påpekades vad den akademiska 

innebörden i Jean-Noel Kapferers Brand Identity Prism teori, till exempel vilken innebörd 

och betydelse de olika delarna av modellen har. Kvalitetsgranskaren ansåg även att visionen, 

missionen och värderingarna var långa och invecklat förklarade i utkastet. Detta bekräftar 

även den varumärkesteori som jag har läst under arbetsprocessens gång. Materialet 

förkortades ner till en bättre helhet i slutprodukten. Kvalitetsgranskaren påpekade flera 

positiva aspekter i varumärkeshandboken, till exempel varumärkets personlighet på sidan 

11, varumärkets löften på sidan 12 och 13. Varumärkets attribut ansågs även vara bra på 

sidan 14. Kvalitetsgranskaren påpekade de grafiska elementen i varumärkeshandboken. 

Kvalitetsgranskaren ansåg att de grafiska elementen hör hemma i en grafisk manual, men 

Åbo Underrättelser har i nuläget inte en grafisk manual, så mitt resonemang var att behålla 

de grafiska elementen i varumärkeshandboken tills Åbo Underrättelser har skapat en grafisk 

manual. 

Upprätthållandet av kvalitet är en viktig aspekt då det kommer till varumärkeshandböcker. 

Förslaget är att Åbo Underrättelser uppdaterar sin varumärkeshandbok kontinuerligt. 

Versionen som är skapad i detta arbete är signerad med 05/2020 och förslaget är att Åbo 

Underrättelser uppdaterar sin varumärkeshandbok senast om ett år 05/2021. 
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5 Resultat 

I resultatdelen kommer jag att beskriva huruvida jag har fått svar på de forskningsfrågor som 

jag ställde innan jag påbörjade arbetet och hur jag har kommit fram till resultatet. Jag 

presenterade tre forskningsfrågor som alla är relevanta för ämnet, detta för att jag skulle ha 

en struktur i arbetet samt även mål att uppnå med arbetet. Forskningsfrågorna har hjälpt mig 

att fokusera på rätt saker under arbetsprocessens gång. 

Hur utveckla ett 196-årigt varumärke? 

Utvecklingen av ett varumärke inleds genom att man gör en lägesanalys om varumärket och 

skapar en helhetsbild av hur nuläget kring varumärket ser ut. Detta påbörjades under våren 

2019 och eftersom varumärkesutveckling är dynamiskt och kan göras över tid, så ändras inte 

svaren på frågorna kring varumärket under endast ett år. Varumärkesprocessen har haft 

många olika delmoment, som har beaktats i arbetet. Sekundärdata och primärdata har 

beaktats i arbetsprocessen. En kundundersökning har gjorts och beaktats i arbetet, eftersom 

kundernas syn på varumärket är en viktig del av varumärkesprocessen. Intervju har 

arrangerats för att skapa en heltäckande kartläggning av uppdragsgivaren, branschen och 

marknaden. Informationsinsamling har pågått under ett år, för att skapa en bred syn av 

situationen. Verkstad har ordnats för att sammanställa materialet till slutprodukten. 

Varumärkesuppbyggnad och varumärkesprocessen har jag gjort med hjälp av Wheeler och 

Carlssons teorier om varumärkesuppbyggnad och varumärkesutveckling. Detta för att ha en 

vattentät struktur och vetskapen att teorierna är vetenskaplig kurslitteratur har stärkt 

antaganden i varumärkesprocessen. 

I resultatet har jag även beaktat att processen för ett 196-årigt varumärke ser annorlunda ut 

än ett nystartat företag. Resultatet visar att förutsättningarna är olika omfattande vid 

varumärkesutveckling då man jämför ett nystartat företag med ett företag som har funnits på 

marknaden i flera hundra år. Grundprinciperna inom varumärkesutveckling är samma, men 

informationssamlingen ser till exempel olika ut, eftersom ett företag som har funnits på 

marknaden i flera hundra år har en lång historia att bygga på, som även är en del av 

varumärket. Grundtanken i arbetet är att detta arbete tar varumärket från en nivå till en annan 

nivå, vilket jag även anser att ha uppnåtts i och med att uppdragsgivaren inte hade en 

varumärkeshandbok med tillhörande Brand Brief och Brand Identity Prism innan arbetet 

påbörjades. 
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Resultatet i arbetet är att varumärket har utvecklats, eftersom det har skapats en konkret 

varumärkeshandbok som uppdragsgivaren har nytta av i sitt dagliga arbete. Uppdragsgivaren 

godkände att varumärkeshandboken kvalitetsgranskades av marknadsföringsbyrån Å 

Communications, för att skapa en så tillförlitlig slutprodukt som möjligt. Detta gjorde att jag 

fick nya insikter i hur man kan visualisera och skapa material. Kvalitetsgranskningen hjälpte 

arbetsprocessen framåt. 

Hur skapa en brand brief? 

Brand Brief (Figur 3) kan skapas på flera olika sätt, det har betraktats under processens gång 

då jag har använt Google som sökmotor. Jag har valt att använda Alina Wheelers teori om 

Brand Brief, eftersom jag vet att Wheelers teorier används i universitets- och högskolekurser 

och betecknas som vetenskaplig litteratur. Brand Briefen har i detta arbete använts som 

grundpelare och verktyg för att skapa varumärkeshandboken. Detta för att skapa en klar 

struktur och även ha vetenskapligt material att utgå ifrån i arbetet. Wheelers åtta 

varumärkeskomponenter täcker grunden för att skapa en bra och omfattande 

varumärkeshandbok. 

Hur skapa en varumärkeshandbok? 

En varumärkeshandbok kan se ut på många olika sett. Utseendet och innehållet kan variera 

beroende på hurdant företag det är fråga om. Varumärkeshandböcker skapas idag i de flesta 

fall digitalt, eftersom verktygen idag är mycket mer användbara och dynamiska än vad det 

fanns tillgängligt förr i tiden. Det som kännetecknar varumärkeshandböcker är den visuella 

framställningen av hur varumärket ser ut, det är till exempel vanligt att 

varumärkeshandböcker går i företagets färger, eftersom företaget och varumärket 

kännetecknas genom deras färger. Det som vanligtvis framkommer i en varumärkeshandbok 

är logo, vision, mission, värderingar, personlighet, löften, attribut och touchpoints. 

Åbo Underrättelsers varumärkeshandbok innehåller först ett inledningskapitel, som omfattar 

pärm, innehållsförteckning och en kort reflektion kring syftet och förmedlandet av en känsla 

av varumärket. Inledningskapitlet är format så att läsaren ska få en insikt i vad 

varumärkeshandboken kommer att handla om. 

Historien och nuläget kommer som följande kapitel i varumärkeshandboken. Jag anser att 

varumärkets begynnelse och historia är någonting som definitivt skall finnas med i Åbo 

Underrättelsers varumärkeshandbok, eftersom mycket av deras varumärke ligger i den unika 

historien. Åbo Underrättelser lyfter mer fram sin historia i marknadsföring, eftersom det är 
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ett unikt verktyg som många andra företag och konkurrenter inte kan relatera till i sin 

verksamhet. Ett praktiskt exempel på detta är frasen ”I händelsernas centrum sedan 1824” 

(Åbo Underrättelser, 2020). 

Efter kapitlet om historien och nutiden så kommer läsarna in på de teoretiska modellerna 

som jag har utgått ifrån då jag har skapat varumärkeshandboken. Nu finns det Brand Brief 

och Brand Identity Prism skapade för varumärket Åbo Underrättelser. Teorierna kommer 

från litteraturen, där Wheeler och Kapferer har skapat originalversionerna. Teorimodellerna 

hjälper Åbo Underrättelser att förklara sitt varumärke i uppbyggda strukturer och det ger 

även en mera beskrivande känsla för varumärket. 

Följande kapitel i varumärkeshandboken klargör vision, mission och värderingar. De tre 

komponenterna är mycket viktiga för varumärket, eftersom de skapar bredd, mål och interna 

arbetsstrukturer. Det interna arbetet grundar sig mycket i visionen, missionen och 

värderingarna, ifall man lyckas kommunicera ut företagets vision, mission och värderingar 

åt den egna personalen, så har man en stark grund att stå på i det dagliga arbetet. 

Kapitlet som handlar om personlighet, löften och attribut är mera ingående definitioner av 

vad Åbo Underrättelser är och lovar. Kapitlet ger en mer sammankopplad syn av varumärket, 

där kunderna har varit med och bidragit till resultatet genom att svara på kund- och 

varumärkesundersökningen som gjordes under våren 2019. Attributen har till exempel 

utarbetats med hjälp av kundernas syn på Åbo Underrättelser som varumärke. 

Ägare, namn och förkortning beskriver vem som äger verksamheten, klargör namnet och 

förkortningen av företaget och dess varumärke. Åbo Underrättelser är det officiella namnet, 

men många väljer att använda endast ÅU, vilket fungerar lika bra.  

Logo, färger och typografi är en del av den visuella och grafiska identiteten hos varumärket. 

Varumärkeshandbokens visuella utseende är designat i enlighet med Åbo Underrättelsers 

färger. Det var ett övervägande från min sida, ifall visuella identiteten skulle framkomma i 

varumärkeshandboken, eftersom visuella identiteten framkommer i en grafisk manual, men 

eftersom Åbo Underrättelser i det här skedet inte har en grafisk manual, så har jag valt att ta 

med grafiska element i varumärkeshandboken. Det är enkelt att tillämpa den digitala 

dynamiken och överföra de grafiska elementen från varumärkeshandboken till en grafisk 

manual, ifall en sådan skapas i framtiden. I arbetets avgränsningar fanns den visuella 

identiteten medtagen, vilket i praktiken innebär att jag endast har medtagit Åbo 
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Underrättelsers visuella identitet, jag har inte omformat den, eftersom den nyligen är 

omformad från grunden. 

Kapitlet efter visuella identiteten omfattar touchpoints eller beröringspunkter, som är mycket 

viktigt för varumärket. Beröringspunkterna förklarar hur och var konsumenterna kan komma 

i kontakt med Åbo Underrättelser. Beröringspunkterna har tagits i beaktande både på 

traditionellt och digitalt sätt, eftersom båda är lika viktiga i dagens läge. Touchpoints för 

Åbo Underrättelser kan till exempel vara kontoret, mässor eller sociala medier. 

Avslutningsvis framläggs en SWOT-analys, som är gjord av Åbo Underrättelser. Detta för 

att kartlägga vilka styrkor, svagheter, möjligheter och hot företaget och deras varumärke har. 

Man får även en mera sammanfattad uppfattning om varumärket och dess verksamhet då 

man läser SWOT-analysen, eftersom den är gediget framställd 

Åbo Underrättelsers varumärkeshandbok går innanför ramarna för de litteraturstudier jag har 

beaktat under arbetsprocessens gång. En del av de medtagna komponenterna behöver inte 

finnas i en varumärkeshandbok, till exempel den visuella identiteten, då den kan tillhöra en 

egen grafisk manual. Visuella element som logo, färgval och typografi är medtagna i 

varumärkeshandboken, eftersom de är en viktig del av varumärket och Åbo Underrättelser 

inte har en grafisk manual i nuläget. 

6 Kritisk granskning 

Den kritiska granskningen omfattar en självgranskning av arbetet. Faktorer som granskas är 

främst det befintliga materialet för arbetet, avgränsningar, tidsplanering, det empiriska 

arbetet med kundundersökning, intervju, verkstad samt det nyskapade material som har 

framställts. 

Tidsplaneringen av arbetet granskas kritiskt. Arbetsprocessen har pågått under en lång tid 

och det första materialet skapades redan under våren 2019. Arbetsprocessen för denna del 

av arbetet har pågått under några månaders tid. Jag anser trots detta att arbetet är tillförlitligt. 

Jag granskar mina litteraturstudier kritiskt, eftersom en del av materialet är taget från 

webbsidor, vilket kan omfatta källor som inte är tillförlitliga. Jag har satsat på att hitta 

litteratur från vetenskapliga verk i form av böcker och artiklar, så att källornas tillförlitlighet 

skall vara säkra att använda. Det material som jag har plockat från webbsidor har jag granskat 

noggrant innan jag har tagit med det i arbetet, eftersom jag har som målsättning att skapa ett 
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så tillförlitligt arbete som möjligt. Digital litteratur förstärks i och med att det finns 

traditionell vetenskaplig litteratur med samma information att begrunda. Jag har skaffat 

litteratur som jag vet att används i kursmaterial vid olika yrkeshögskolor och universitet, 

eftersom jag vill skapa så teoretiskt relevant arbete och undersökning som möjligt. Jag anser 

att jag har lyckats hitta bra information, då ämnet varumärken och varumärkesutveckling är 

ett omskrivet ämne sen långt tillbaka i tiden. De källor man oftast hittar inom ämnet kan vara 

webbcentrerade, till exempel bloggar skrivna av en person, vilket jag har haft som regel att 

inte använda mig av. Blogginlägg som är skrivna av en endaste person består enbart av en 

persons personliga åsikter, vilket inte ger en relevant och bred bild av varumärken, som jag 

vill ge i detta arbete. Jag har refererat i arbetet till ett blogginlägg från Hubspot.com. Inlägget 

granskas kritiskt, men berikar arbetet och förhålls tillförlitligt, eftersom Hubspot.com inte är 

en blogg där endast en person är bakom inläggen. Det material jag har använt mig av har 

gett mig som skribent en bredare syn på varumärken och varumärkesutveckling, vilket var 

ett av mina mål med detta arbete. Majoriteten av källorna som jag har använt i arbetet 

fungerar eller har fungerat som kurslitteratur inom företagsekonomi och marknadsföring, 

vilket gör litteraturstudierna i arbetet tillförlitliga. 

Sekundärdata granskas kritiskt, eftersom en del av materialet är skapat under våren 2019. 

Detta har inte inverkat på arbetet och det material som har behövts revideras har reviderats 

under processens gång. Mycket inom varumärkesarbetet handlar om dynamik, vilket har 

varit ett av ledorden under arbetsprocessens gång. Intervjun som gjordes under våren 2019 

gjordes endast med en representant från uppdragsgivaren, vilket endast har gett en individs 

synpunkter. Jag anser trots detta att intervjun är mycket tillförlitlig, men jag har tagit i 

beaktande att individen är en intern löntagare, vilket kan ge idealiserad respons av frågorna 

i intervjun. Det finns alltid frågor som företag eller företagsrepresentanter inte vill eller kan 

svara på, detta respekterades under hela processens gång. Uppdragsgivaren har även haft 

möjlighet att behålla information konfidentiellt ifall någon intern process har krävt det. Jag 

anser att sekundärdata i arbetet är tillförlitligt. 

Primärdata och varumärkesverkstaden granskas kritiskt. Det kunde ha hållits flera 

verkstäder, men det material som behövdes för att skapa varumärkeshandboken fick jag 

tillsammans med uppdragsgivaren klart under verkstaden som hölls 21.2.2020, vilket ledde 

till att vi inte behövde arrangera flera verkstäder. Deltagarantalet under verkstaden kunde ha 

varit högre, vilket jag även har beaktat i den kritiska granskningen. Jag har haft kontinuerlig 

kontakt med uppdragsgivaren och alltid haft möjligheten att ställa frågor om det har varit 

någonting som jag har undrat över under processens gång. Verkstaden hölls som 
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gruppdiskussion där Åbo Underrättelsers personal fick diskutera och reflektera fritt. Enligt 

teorierna så är det bra om flera personer från personalen är involverade i varumärkesarbetet, 

vilket de var under verkstaden. Teorierna säger även att en utomstående person skall delta i 

varumärkesarbetet, vilket även har förverkligats under samarbetet våren 2019. Jag anser att 

primärdata i arbetet är tillförlitligt. 

Jag granskar kritiskt det material som jag har fått av uppdragsgivaren, eftersom målet med 

varumärkeshandboken är att de ska kunna använda sig av den och ha nytta av den. 

Materialets tillförlitlighet och relevans har varit av högsta prioritet genom hela arbetets gång. 

Åbo Underrättelsers personal och dotterbolag har varit involverade i skapandet av 

förhandsmaterialet och varumärkeshandboken, vilket innebär att ögonen och synpunkterna 

har varit många under arbetsprocessens gång. Materialet som har använts och framställts 

anses av denna orsak vara mycket tillförlitligt. 

Jag granskar kritiskt det material jag har skapat under processens gång, eftersom jag inte har 

några märkbara förhandskunskaper inom digitala och visuella framställningar. Jag har 

införskaffat kunskaper via böcker, artiklar, webbsidor och frågor åt professionella inom 

branschen, vilket har underlättat mitt eget arbete under arbetsprocessens gång. 

Inspirationskällorna till varumärkeshandboken granskas även kritiskt, eftersom de är 

finländska städer och kommuners varumärkesmanualer jag främst har tagit konkret 

inspiration ifrån. Sambandet mellan städer, kommuner och företag granskas kritiskt, men 

eftersom Åbo Underrättelsers varumärkeshandbok trots allt är en egenskapad produkt, så ser 

jag att källorna är tillförlitliga och relevanta för arbetet. 

Uppdragsgivarens visuella identitet beaktas inte i detta arbete. Denna aspekt togs upp som 

steg 3 i Alina Wheelers varumärkesuppbyggnadsprocess, men eftersom uppdragsgivaren 

nyligen har omformat en visuell identitet och använder logo, färger, typografi på mycket 

ändamålsenliga sätt, så ansåg jag att de inte behöver omformas i arbetet. Logo, färger och 

typografi har adderats till varumärkeshandboken, eftersom materialet är en väsentlig del av 

den visuella framställningen av varumärkeshandboken. 

Jag granskar det slutliga materialet i varumärkeshandboken kritiskt, men eftersom 

kvalitetsgranskning har gjorts, så anser jag att materialet i varumärkeshandboken är mycket 

tillförlitligt. 

Den kritisk granskningen visar att arbetet är mycket tillförlitligt, eftersom alla punkter 

grundar sig i tillförlitligt arbete. 
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7 Slutord 

Under studietiden väcktes ett brinnande intresse för varumärken och varumärkesutveckling, 

då en av kurserna handlade om ämnet. Jag har sedan kursens slut tänkt att jag vill skriva om 

varumärken och varumärkesutveckling i detta arbete. Litteraturstudierna som har använts 

under processens gång har möjliggjort ny kunskap inom ämnet. 

Man kan även konstatera att varumärken och varumärkesutveckling är en mångfacetterad 

process som kräver resurser i form av tid, kunskaper, ekonomiska medel och engagemang. 

Det är ett mångfaldigt ämne som många företag ser som bristfälligt inom den egna 

verksamheten. Ett starkt varumärke grundar sig i logo, färgval, typografi, kommunikation, 

plattformar, kundrelationer, psykologi, innovation och mycket mer. Lyckas man som företag 

hantera sitt eget varumärke, värna om kundrelationer och skapa synergier mellan varumärket 

och kunderna, så kommer varumärket att bli omtyckt och framgångsrikt. 

Jag ser det som en möjlighet att jag fortsätter studera varumärken och varumärkesutveckling 

i framtiden. Ämnet fascinerar och det finns många olika infallsvinklar att begrunda i ett 

varumärke. Marknadsföring handlar mycket om psykologi och dess effekter, vilket gör 

ämnet ännu mer intressant.  
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Ordlista 

Brand book = Varumärkeshandbok 

Brand identity prism = Varumärkesidentitetsprisma 

Clarifying strategy = Klargöra strategi 

Conducting research = Bedriva undersökning 

Copyright = Upphovsrätt 

Creating touchpoints = Skapa beröringspunkter 

Culture = Kultur 

Designing identity = Designa identitet 

Experience = Erfarenhet 

GDPR (General Data Protection Regulation) = Dataskyddsförordring  

Identity = Identitet 

Managing assets = Hantera tillgångar 

Persona = Fiktiv personifiering som beskriver beteenden, attityder och kunskaper 

Personality = Personlighet 

Physique = Struktur  

Rebranding = Omprofilering 

Reflection = Reflektion 

Relationship = Förhållande eller relation 

Self-image = Självsyn 

Top-of-mind = Mätverktyg inom marknadsföring 

Trademark = Varumärke  
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Bilaga 1: Intervju med Tom Simola 

Intervju med Åbo Underrättelsers verkställande direktör Tom Simola 

Tidpunkt: 18.2.2019 

Plats: Åbo Underrättelser dåvarande huvudkontor i Logomo, Åbo 

 
 

1. Hur ser ÅU:s varumärke ut idag? Finns det någon varumärkesmanual, 

varumärkeshandbok eller grafisk manual? 

 

Svar: Vi gör allt tidningsmaterial själv, innan det skickas iväg för att tryckas. Vi har inte 

varumärkesmanual, handbok eller grafisk manual i dagsläget. 

 

2. Hur uppfattas ÅU som varumärke? Har ni fått någon feedback?   

 

Svar: Nej, inte direkt. Det skulle vara intressant att få veta hur folk associerar oss. En del 

kanske upplever oss som en anrik papperstidning, medan andra människor är mera 

webbcentrerade. 

 

3. Vad skulle kunna förbättras? Din egen synvinkel?  

 

Svar: Branschens svårigheter grundar sig i att trogna läsare minskar år för år. Alla 

nyhetstidningar lider av fenomenet, pappersprint är utrotningshotat i vår värld. 

Webbgenerationen växer inför framtiden, men läsare minskar. 

 

4. Vilka är era konkurrenter? Direkta/indirekta?  

 

Svar: Svenska Yle, Turun Sanomat, Hufvudstadsbladet. Webbvärlden har ändrat 

konkurrensbilden, flera personer är tvåspråkiga, vilket kan vara till både för- och nackdel 

för oss. Många finlandssvenskar läser nyheter på finska, men inte så mycket andra vägen.  

 

5. Hur vill ni skilja er från era konkurrenter?  

 

Svar: Vi funderar i nuläget internt kring vår identitet och profil. Vi vill vara så snabba som 

möjligt i regionen. Nyhetsmeddelanden blir allt viktigare och tempot är mycket viktigt. 

 

6. Vad ska ÅU betyda för läsarna/kunderna?  
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Svar: Det bästa skulle vara om kunderna skulle öppna webbtidningen som första syssla 

varje morgon och vice versa på kvällen, att webbtidningen är det sista som de stänger på 

elektronikapparaten innan det blir sovdags. Det gäller att hitta en lojalitetsnivå hos läsarna 

så att det finns intressanta artiklar att läsa från morgon till kväll. Vi har skippat 

utrikesnyheter, eftersom det är en omöjlig bransch för oss. Vi försöker hålla oss lokalt 

och regionalt, men mest lokalt. Vi bevakar Egentliga Finland så långt det går.  

 

7. Följer ni på ÅU aktivt med läsarstatistik?  

 

Svar: Vi följer aktivt med webben och vilka artiklar som läses, men papperstidningen är 

svårare att följa, då man inte vet vem som läser tidningarna. Det blir riktgivande siffror. 

 

8. Vilka är ÅU:s målgrupper?  

 

Svar: 30+ åringar med koppling till regionen. Vi vill även nå ut till regionens företag, 

eftersom de kan få unik synlighet till specificerade målgrupper via våra kanaler. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 51 

Bilaga 2: Frågor till kundundersökning 

 

1. Kön 

Kvinna 

Man 

Övrigt 

 

2. Ålder 

15–19 

20–24 

25–34 

35–44 

45–54 

55–64 

65+ 

 

3. Boningsort 

Åbo 

Pargas (Nagu, Korpo, Houtskär eller Iniö) 

Kimitoön 

S:t Karins 

Annat? 
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4. Yrke eller yrkesbakgrund? 

Öppen återkoppling 

 

5. Prenumererar du på Åbo Underrättelser? 

Ja 

Nej 

 

6. Ifall du svarade ”Ja” på föregående fråga. Vilken plattform använder du? Du 

kan välja flera. 

Papperstidningen 

E-tidningen 

Applikationen 

Webbsidan ÅU.fi 

 

7. Ifall du svarade ”Nej”. Varför prenumererar du inte på Åbo Underrättelser? 

Kostnad 

Innehåll 

Utseende 

Annat? 
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8. Var skulle du placera Åbo Underrättelser? (Skala 1–5) 

Lokal – Regional 

Inte trovärdig – Trovärdig 

Innehållslös – Innehållsrik 

Föråldrad – Aktuell 

Ointressant – Intressant 

Osynlig – Synlig 

Icke prisvärd – Prisvärd 

Otillgänglig – Tillgänglig 

 

9. Vilka ämnesområden i innehållet intresserar dig? Du kan välja flera. 

Nyheter 

Lokalt 

Sport 

Kultur 

Opinion (ledare, kolumner, insändare och debatt) 

Reportage 

Dagbokssidor, krönikor 

Annonser 

Annat? 
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10. Vad skulle du vilja läsa om i Åbo Underrättelser? 

Öppen återkoppling 

 

11. Vilka kanaler använder du helst för nyhetsläsning? 

Papperstidningen 

E-tidningen 

Applikationer 

Sociala medier (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn) 

Annat? 

 

12. Öppen återkoppling 

 

”Ifall du vill vara med i utlottningen av en ÅU Surf+ prenumeration på 1 år samt ett 

presentkort till Skärgårdsbaren i Åbo, så kan du fylla i dina kontaktuppgifter (namn 

och e-postadress) här under:” 
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Bilaga 3: Diskussionsfrågor till varumärkesverkstad 

Verkstad med Åbo Underrättelser 

Tidpunkt: 21.2.2020 

Plats: Åbo Underrättelser nuvarande huvudkontor i Hansakvarteret 

 

 

1. Vision och mission  

 

Vad är Åbo Underrättelsers vision och mission? 

 

Hur tror ni att verksamheten ser ut om 5 år? 

 

  

2. Nyckelprodukt eller tjänst 

 

Vilken eller vilka är Åbo Underrättelsers nyckelprodukt/nyckelprodukter? 

 

  

3. Konkurrenter  

 

Vilka är era konkurrenter? 

 

Direkta och indirekta? 

 

  

4. Konkurrensfördelar  

 

Hur skiljer Åbo Underrättelser sig från sina konkurrenter? 

 

Vad är Åbo Underrättelser bättre på än sina konkurrenter? 

 

  

5. Nyckelintressenter 

 

Vilka nyckelintressenter finns det?  

 

Direkta och indirekta? 

 

  

6. Värdeerbjudande 

 

Hurdant värde erbjuder Åbo Underrättelsers verksamhet? 

 

Erbjuder Åbo Underrättelser värde åt många olika målgrupper? 

 

 

7. Målgrupp  

 

Vilken grupp av människor intresserar sig och är köpstarkast? 
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8. Attribut 

 

Vilka attribut har Åbo Underrättelsers verksamhet? 

 

Hur skulle Åbo Underrättelser beskriva sig själva? 

 

 

Det vi diskuterade utöver Brand Brief under verkstaden var: 

 

 

9. Värderingar 

 

Vilka värderingar har Åbo Underrättelser? 

 

 

10. Varumärkets personlighet 

 

Vad är varumärkets personlighet? 

 

Hurdan personlighet vill Åbo Underrättelser ha? 

 

 

11. Löften 

 

Ger Åbo Underrättelser några löften till sina läsare? 

 

Finns det några löften till annonsörer? 

 

 

12. Touchpoints (beröringspunkter) 

 

 

Var finns Åbo Underrättelser? 
 

 

Vilka beröringspunkter har Åbo Underrättelser? 

  

 

När och hur kommer kunden i kontakt med Åbo Underrättelser?  

 

 

Digitala kanaler/sociala medier (vilka?)  

 

 

Mässor (vilka?)  

 

 

Stadsbilden (var?)  

 

 

Skärgården (var?) 
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13. Vem sköter grafiskt arbete och kan svara på frågor kring:  

 

Färgkoder? 

 

Typografi? 

 

Fonter? 
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Bilaga 4: Åbo Underrättelser varumärkeshandbok 

 

 

Bilaga 5: Pärm 

 

 

 

 

Bilaga 6: Innehållsförteckning 
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Bilaga 7: Inledning 

 

 

 

 

Bilaga 8: Historia 
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Bilaga 9: Åbo Underrättelser idag 

 

 

 

Bilaga 10: Brand Brief (Wheeler) 
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Bilaga 11: Brand Identity Prism (Kapferer) 

 

 

 

Bilaga 12: Vision 
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Bilaga 13: Mission 

 

 

 

 

Bilaga 14: Värderingar 
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Bilaga 15: Personlighet 

 

 

 

 

Bilaga 16: Löften 
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Bilaga 17: Löften till annonsörer 

 

 

 

 

Bilaga 18: Attribut 
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Bilaga 19: Namn 

 

 

 

 

Bilaga 20: Logotyper 
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Bilaga 21: Färger 

 

 

 

 

Bilaga 22: Typografi 
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Bilaga 23: Touchpoints 

 

 

 

 

Bilaga 24: Stadsbilden och skärgården 
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Bilaga 25: Digitala kanaler 

 

 

 

 

Bilaga 26: Hashtags 
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Bilaga 27: SWOT 


