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Abstrakt

Detta examensarbete ar speciellt intressant for foretagare i skargadrden som vill stirka sina
varumarken. Det dr en utmaning att driva ett foretag i dagens konkurrenskraftiga varld, framfor allt
i skargarden dar befolkningen &r liten. Manga foretagare gar i konkurs eller lagger ned sin
verksamhet. Syftet med examensarbetet var att undersoka vad ett starkt varumarke innebar och
vad som kravs for att bygga upp ett starkt varumarke i skargarden. Forskningsfragorna var foljande:
vad ar ett varumarke? Vilka faktorer gor ett varumarke starkt? Hur bygger man upp ett starkt

varumarke i skargarden?

Den teoretiska referensramen behandlar teori om varumarken, varumarkesprocessen, personlig
branding och skargarden. Den empiriska delen bestar av semistrukturerade intervjuer med tva

framgangsrika skargardsforetag.

Pa basen av teorin och undersékningen kan man konstatera att ett starkt varumarke utgor flera
faktorer: man vet varfér man ar unik och kan dra nytta av det i sin kommunikation, man har en
tydlig vision och mission, allting i varumarket matchar ihop —fran det man kommunicerar pa sociala
medier till namn, logo, design och kundbetjaning. Man haller sitt varumarkeslofte till kunderna. For
att bygga upp ett starkt varumarke i skargarden kravs det att man satsar pa sin marknadsféring pa
sociala medier. Man bor vara aktiv och kreativ pa de medier dar malgruppen finns. Man bor genom
sin marknadsforing skapa ett intresse hos kunderna fér skdrgarden, sa att de vill beséka den. Ett

bra satt att na ut till stadsborna ar att satsa pa att bygga upp en natbutik.

Sprak: svenska
Nyckelord: varumarke, varumarkesprocess, branding, skargard, foretagare



BACHELOR’S THESIS

Author: Kia Lindqvist
Degree Programme: Business administration, Turku
Specialisation: Marketing

Supervisor(s): Anne-Mari Andresen & Kim Friman

Title: The Art of Building a Strong Brand in the Archipelago

Date 20.10.2021 Number of pages 52 Appendices 2

Abstract

This Bachelor’s thesis is especially interesting for entrepreneurs in the archipelago who want to
strengthen their brands. It is a challenge to run a business in today's competitive world, especially
in the archipelago, where the population is small. Many entrepreneurs go bankrupt or close
(down away). The purpose of this thesis was to investigate what a strong brand means and what it
takes to build a strong brand in the archipelago. The research questions were as follows: what is a
brand? What factors make a brand strong? How do you build a strong brand in the archipelago?

The theoretical part deals with theory of brands, the branding process, personal branding, and the
archipelago. The empirical part consisted of semi-structured interviews with two successful
archipelago companies.

Based on the theory and the study, it can be concluded that a strong brand constitutes several
factors: you know why you are unique and can benefit from it in your communication, you have a
clear vision and mission, everything in the brand matches together — from what you communicate
on social media to name, logo, design, and customer service. You keep your brand promise to
customers. To build a strong brand in the archipelago, you need to invest in your marketing on
social media. You should be active and creative in the media, where the target group is located.
Through your marketing, you should create an interest among customers for the archipelago, so
that they want to visit it. A good way to reach out to the city's residents is to invest in building an
online store.

Language: Swedish
Key words: brand, the branding process, branding, archipelago, entrepreneurs



Innehallsférteckning

1

00 (=T 0 00 VT 1
1.1  Problemformulering ... 1
1.2 Syfte 0Ch aVGIaANSNING ... 2
1.3 FragesStallNiNgar. .. sessesses s sssss s st 2

Teoretisk referenSram ... s 2
P2 B £ ) U0 0T g1 o 3

2.1.1  VarumarkeSidentiteten ... sssssssssssssssssssssssssases 3

2.1.2  Visuell identitet - namn, logo, brandmark, signatur och tagline ................. 4
2.2 Brand EQUILY wosssssis s sssss s ssssssssssssssssssans 7
2.3 VarUmMArKeSPIOCESSEN..uiiirresirisrisssessesssessesssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 8
P 21 ¢ 10 U6 B0 (= PN 10
2.5 SWOT - QNALYS .cciirirerinsrsisissssessssssessssessessssessesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 12
2.6 Personlig branding - Att skapa ett starkt personligt varumarke........c.ccccoeeveenee 13

2.6.1  Vad gor ett varumarke Starkt?.......comenssssssssssssssssssssssss 13

2.6.2  Vinsterna med ett starkt varumarke........ccun, 15
2.7 Sociala medier och ditt Varumarke ... 16

00 0 S 0 01 V- | o PP 17

W A - ol ) o 1o T ) < PSR 18

2070 T 19 14V C= 1 | L 18

2.7.4  Blogg, egen hemsida ... ssssssssssses 19
2.8  Smaforetagare 0Ch Varumarken ........oeneneieneenesnesseesssesessssesssssssssssssessesanes 19
2.9  Skdrgarden 0Ch VArumAarKet.......coeenernnieerersesesssessesssssesse s sssssssssesaees 20

2.9.1  Korpo Kommun 0Ch DUSINESS.......cuurreurimnemrirensessessesssssssssessessssssesssesssssssssssssss 20

2.9.2 Brandingiden har specifika miljon - méjligheter och utmaningar ......... 21

1Y ] 0T PP 23
3.1 Intervjufragornas UPPDYZLENAU......corrermeneerseererneeseeseesessseseessesesssessesssessssssssssssans 24

RESUILAL ..o bbb 25
4.1 Intervju med Amalias Hem, Terhi Pilke 28.09.2021......cocnnnreneneeneercereereerennens 25
4.2 Intervju med Niinmun design, Virpi Kostiainen 26.09.2021.......ccccouerrereerrerneen. 36

N 0 E= 7SR 43
5.1 INrOAUKEION o 43
5.2 Varumairkesuppbyggandet och visuell identitet........connrcneneenereenenceneeneens 44
5.3  Personlig branding och marknadsforingsstrategier.........ennienseseeneenes 45

5.4  Varumarkets styrka - associationer, sarskiljning, kannedom och lojalitet.... 46

5.5 SWOT analys - styrkor, svagheter, mojligheter, hot.......cccoonncnenenenenencene 47



6
7
8

5.6  Skdrgarden och VAarumarkKet......oiinneiisesessssessssss s ssssssssesssssssssssssseans

SIULSALSET OCH AISKUSSION v see et s sesree e s e sesse e s saeesesse e s sae s sesssessssesesensssnsssnens

Kritisk granskning
Kallférteckning......



Figurférteckning

Figur 1. fem principer fér effektiv logodesign. (Cass, 2009) ......ccovemrreermermeensesserneessesseessesseenns 5
Figur 2. Topology of marks. (Wheeler, 2013, 5. 49) ... 5
Figur 3. Signature. (Wheeler, 2013, S. 48) ..o sssssessessesssssesseses 6
Figur 4. The world’s most valuable brands 2020. (Forbes, 2020) .....ccovnerereneneereneesesnennes 6
Figur 5. Brand Equity. (Aaker, 1991, s. 17) (Aaker, 1996, S.9) ....ccccounenminensensrnsenisnessessennns 7
Figur 6. Arbetsmodell. (Falonius, 2010, S. 57) .o sesssssessessessessesseses 9
Figur 7. Brand Brief. (Wheeler, 2013, S. 139)...ccnisssssesesssssssssssssssssssssssssss 12
Figur 8. SWOT-analys. (SWOT-analys: Styrkor, Svagehter, Mojligheter & Hot, 2021).13
Figur 9. SWOT-analys. (Lang, Brannback, & von Hellens)......c.cunenenensennensensesseeseenns 22
Figur 10. Amalias Hems webbutik. (Amalias Hem - Lifestyle Shop, 2021).....ccccuoninrenn 27
Figur 11. Amalias Hems logo. (Amalias Hem - Lifestyle Shop, 2021).....ccccueeoreneerreereeneenns 28
Figur 12. Amalias Hems facebooksida. (Amalias Hem, 2021)......ccocormrnsenirneenernssssessesnsenns 31
Figur 13. Amalias Hems Instagram. (Instagram, 2021) ... 32
Figur 14. Design from Finland-mdrke. (Design From Finland, 2021) .....c.counnreneneenas 37
Figur 15. Kldder frdn Niinmun designs hemsida. (Paidat, 2021) .....cccccoueenmenmeermeesseessesseeenees 38
Figur 16. Ut6-kollektion. (Ut0-villasarja, 2021 ) ....rereererneereereeseesesseesessesssssesssssesssssessssseenes 38
Figur 17. Niinmun designs logo. (Niinmun design, 2021)......ccccurerereemeeneeneeneenessesseeseesesseenes 39
Figur 18. Niinmun designs facebook-inldgg. (Niinmun design, 2021) ......ccccorurnrernirrrerrennee 41
Bilagor

Bilaga 1 Intervjufradgorna pa svenska

Bilaga 2 Intervjufragorna pa finska



1 Inledning

Detta examensarbete behandlar konsten att bygga upp ett starkt varumérke i skargarden. Det
ar svart och det kraver mycket arbete att bygga upp ett starkt varumarke, speciellt i
skargarden dar marknaden ar begransad. Jag &r sjalv uppvuxen i skargarden, och jag vet hur
svart det kan vara att klara sig som foretagare dar. Undersokningen for detta arbete amnar ta
reda pa hur starka foretag i skargarden har lyckats med att bygga upp sina varumarken, vad

hemligheten bakom framgangen ér.

Teorin for detta arbete behandlar vad ett varumérke dr, vad som definierar ett starkt
varumarke, hur processen for att bygga upp ett starkt varumarke gar till, den personliga
brandingen och varumarkesbyggandet i skargarden. Den empiriska delen for detta arbete
bestar av en undersokning av tva skargardsforetag som har starka varumarken.
Undersokningen gjordes genom semistrukturerade intervjuer med foretagarna. Utifran teorin

och empirin har jamforelser gjorts for att kunna se likheter och olikheter.

Denna undersokning ar speciellt intressant for foretagare i skargarden som vill starka sina
varumarken och bli framgangsrika. Men, i stort sett alla har gladje av att utveckla sina
varumarken. Oavsett om man &r chef, konsult, séljare, vill gora karriér eller skaffa sig ett

nytt jobb &r det personliga varumarket det som kan gora hela skillnaden.

1.1 Problemformulering

Det bor allt farre manniskor ute i skargarden, vilket gor det allt svarare att klara sig som
foretagare dar. Manga skargardsforetag gar i konkurs eller lagger ned sin verksamhet. Enligt
statistikcentralen lade cirka 2 290 féretag ner sin verksamhet i Egentliga Finland under ar
2020. (Offentliggéranden, 2021) Enligt Patent- och registerstyrelsen startades cirka 120
foretag i Pargas under ar 2020, och cirka 80 foretag lades ner. Under ar 2019 startades cirka
100 foretag i Pargas, och cirka 120 féretag lades ner. Mellan aren 20182020 har det startats
cirka 340 nya féretag i Pargas, och cirka 340 har lagts ner. Om man jamfor detta med Abo,
startades cirka 4800 foretag under aren 2018-2020, och cirka 4100 foretag lades ner. (Patent-
och registerstyrelsen Virre, 2021) Det ar framfor allt svart att na ut till den malgrupp man
vill i skargarden, dar kunderna ar sa begransade. Nar kunderna &r fa ar det extra viktigt att

man bygger upp ett starkt varumérke som kunderna &r lojala till.
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For en levande skargard kravs det foretagare, och for att foretagarna ska kunna overleva
krévs det att de bygger upp sina varumérken. Denna undersokning amnar darfor att ta reda
pa de viktigaste delarna for att skapa ett starkt varumarke i dagens skargard.

1.2 Syfte och avgrinsning

[ syftet beskrivs pa ett Gvergripande sitt vad vi avser att uppna med undersokningen.” (Patel
& Davidson, 2011) Syftet med detta arbete ar att beskriva och forklara hur processen for att
bygga upp ett starkt varumarke gar till, vad som kréavs for att skapa ett starkt varumarke i
dagens skargard, da varlden blir mer konkurrenskraftig och det bor allt mindre manniskor i
skargarden. Detta examensarbete dr avgransat till tva Lifestyle foretag som har sin
huvudsakliga verksamhet i skargarden, men aven en marknad som stracker sig utanfor
skargarden. Teorin for det har examensarbetet ar avgransad till brand-delen av varumérket,

den juridiska delen kommer inte att diskuteras.

1.3 Fragestillningar

Detta examensarbete &mnar besvara fragorna:
e Vad &r ett varumérke?
o Vilka faktorer gor ett varumarke starkt?

o Vilka faktorer kravs for att bygga upp ett starkt varumarke i skargarden?

2 Teoretisk referensram

Teorin for examensarbetet behandlar grunderna for varuméarken, varumarkesuppbyggnaden,
personlig branding - hur du marknadsfor och utvecklar ditt eget varumarke samt fakta och
tidigare forskning om skargarden. FOr mitt arbete har jag anvant mig av vetenskapliga kallor
i form av manga olika bocker, rapporter, tidigare undersokningar, artiklar och hemsidor fran

natet.

Varumarket forklaras genom tva delar pa engelska, och de har delarna har helt olika
betydelser. Den juridiska sidan av varumarket ar trademark — som patentskydd och
registreringar, medan brand ar marknadsféringsaspekten av varumérket. Denna teoretiska

referensram behandlar enbart brand-delen av varumarket. (Falonius, 2010, s. 35)



2.1 Vvarumairken

” A product is something that is made in a factory, a brand is something that is bought by a
costumer. A product can be copied by a competitor; a brand is unique. A product can be
quickly outdated; a successful brand, properly managed, can be timeless.” — Stephen Kings
(Falonius, 2010, s. 15)

Vad &r ett varumarke? En definition pa ett varumarke ar att det ar en symbol eller ett namn
(logo, design, trademark) som ar avsedd for att man ska kunna identifiera tjansterna eller
varorna hos en grupp saljare eller en saljare, och att dessa varor skiljer sig at fran sina
konkurrenter. (Aaker, 1991, s. 7)

Ett starkt varumarke skapar ett emotionellt band till kunderna. Kunderna blir som foralskade
i varumérket och kdnner att varumérket har det dar lilla extra” pa marknaden. (Wheeler,
2013, s. 2) Varumarken ar inte bara klader och bilar, utan kan ocksa vara tillexempel stader,
platser, foretag och &ven enskilda personer. Varumarket ar ett I6fte till kunderna, och
kunderna skapar forvéantningar fran varumarket. Kunderna tappar fortroendet for varumarket
om detta I6fte inte halls. (Lanneberg, 2015, ss. 13-14) Som exempel pa detta kan ndmnas
Volkswagen, som tappade manga kunders fortroende nar det ar 2015 kom fram att de under
manga ars tid hade lurat kunderna med siffror 6ver hur halsofarliga &mnen deras dieselbilar
slapper ut. (Wendick & Axelsdotter Olsson, 2017) De varumarken som kan hélla vad de
lovar och tillochmed &nnu mer skapar ett fortroende till sina kunder, kunderna blir lojala och
beredda att betala &nnu mer for varumarket. (Lanneberg, 2015, ss. 13-14) Ditt varumérke ar
egentligen vad andra har for uppfattning om dig, ditt rykte som byggs upp 6ver en tid.
(Lanneberg, 2015, s. 34)

Ett varumarke har tre huvudsakliga funktioner: navigering, forsékran och engagemang. Med
navigering menas att varumarket hjalper kunden att valja ratt bland manga olika val. Med
forsakran menas att varumarket visar kvalitén pa produkten eller tjansten och pa sa satt
forsékrar kunden om att hen har gjort ratt val. Med engagemang menas att varumarket
uppmuntrar kunden att identifiera sig med varumarket genom att anvanda bilder, sprak och

olika sammankopplingar. (Wheeler, 2013, s. 2)

2.1.1 Varumadrkesidentiteten

Alla som vill bygga upp ett varumarke bor stalla fragorna: vem ar jag? Vem behover veta?

Hur ska de fa reda pa det? Varfor ska de bry sig? (Kuznietsova, 2014)
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Alla dina sinnen ar kopplade till varumérkesidentiteten. Du kan se det, réra det, hora det,
hélla det och “watch it move”. (Wheeler, 2013, s. 4) Varumarkesidentiteten &r de synliga
elementen i varumarket: sa som farg, design och logo, det som skiljer varumarket fran
konkurrenterna i kundernas sinnen. (Tarver & Khartit, 2020) Genom varumarkesidentiteten
far du alltsa tydligare fram varfor varumarket skiljer sig fran andra varumarken. (Wheeler,
2013, s. 4)

Foretagets kultur ar beroende av identiteten och identiteten finns i varje beréringspunkt —
identiteten &r en symbol for varumarkets kérnvarden. (Wheeler, 2013, s. 10) Det finns flera

orsaker till att man ska investera i en varumarkesidentitet (Wheeler, 2013, s. 11):

1. det blir latt for kunden att kopa: alla foretag, av alla storlekar, var som helst &r
igenkanningsbara med en professionell image som ger framgang om man har en
overtygande varumarkesidentitet. ldentiteten hjélper kunden att kanna igen, forsta

foretaget och varfor det skiljer sig fran sina konkurrenter.

2. det blir 1att for saljaren att salja: alla saljer, oavsett om det till exempel &r en chef for
ett internationellt foretag som ska presentera en ny vision for styrelsen eller en
nyetablerad entreprenor som saljer riskkapital till radgivare, sa &r malet for dem bada
att sdlja. Strategisk varumarkesidentitet bygger medvetenhet och forstaelse for ett
foretag och dess styrkor, i olika malgrupper och kulturer. Nér kunderna blir medvetna
om detta, blir det latt for saljaren att salja.

3. det blir latt att bygga brand equity: malet med alla offentliga foretag &r att oka
aktiedgarnas varde. Foretagets rykte &r en av de mest vardefulla egenskaperna som
man kan bygga. Aven sma foretag beh6ver bygga brand equity, deras framtid hanger
pa hur val de lyckas bevara sitt rykte och uppréatthalla deras varde. Ett starkt
varumarke bidrar med att bygga brand equity genom okad medvetenhet och

kundlojalitet, som i sin tur bidrar till att foretaget blir mer framgangsrikt.

2.1.2 Visuell identitet — namn, logo, brandmark, signatur och tagline

En logo é&r ett ord, en sammansattning av flera ord eller en text som ar skapad pa ett specifikt
sétt for att representera foretaget. Ofta satter man ihop logon med en bild eller en symbol,
vilket kallas signatur. Vid skapandet av logo testar féretag hundratals olika typsnitt, varianter

och farger for att fa fram den perfekta logon till foretaget. (Wheeler, 2013, s. 146)
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Logon bor representera kérnan i ditt foretag. En bra logo ar tydlig, lamplig for ditt foretag,
grafisk och har en enkel form och férmedlar foretagets rétta budskap. FoOr att sakerhetsstélla
att din logo uppfyller alla kriterier bor du folja dessa fem principer som bilden nedan visar
(Cass, 2009):

Simple
. Memorable
5 Principles L
of Effective - Timeless
Logo Design g
™ Versatile
Appropriate

Figur 1. fem principer for effektiv logodesign. (Cass, 2009)

Brandmarks kan designas pa oandligt manga olika satt, och med olika former och
personligheter. Varlden av brandmarks utvidgas varje dag. Det finns inga bestamda regler
pa hur man ska gora sina brandmark, men man maste tillampa en design som bést passar

kundens behov. Nedan exempel pa olika sorters brandmarks. (Wheeler, 2013, s. 48)

Wordmarks

. examples: IKEA, eBay,
A freestanding acronym, Google, Taie, Nokia,

company name, or MoMA, Pinterest, FedEx O le
product name that has
been designed to convey

a brand attribute or

positioning

Letterforms

3 N esamples. Univision, . .
A unique design using one IBM, OLIN, Unilever,

or more letterforms that act Tory Burch, Flipboard,
B Corporation, HP
as a mnemonic device for a

company name

Figur 2. Topology of marks. (Wheeler, 2013, s. 49)

Tagline &r en kort fras som beskriver foretagets varumarke, personlighet och positionering,
samt skiljer foretaget fran sina konkurrenter. Taglines skapas genom en kreativ process. Bra
taglines ar meningsfulla och minnesvarda, till exempel Nikes “Just do it” har blivit en

popular tagline i samhallet. (Wheeler, 2013, s. 24)
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Signaturen ar designen for hela kombinationen av logo, brandmark och tagline. Ett foretag
kan ha manga olika signaturer, for olika affarsomraden, till exempel genom att separera
logon och brandmarken. (Wheeler, 2013, s. 146)

Bildan nedan visar ett exempel pa kopplingen mellan logo, signatur, tagline och brandmark.

Signature

Logotype ..

SPECTRU MH EALTH

FOR A BETTER LIFE.

)
"l Brandmark

Tagline

Figur 3. Signature. (Wheeler, 2013, s. 48)

Namnet &r en stor och viktig grundlaggande del av varumarket. Varumarket bor ha ett namn
som sticker ut och & minnesvard. Vad det & som fastnar i minnet hos konsumenter kan vara
valdigt komplicerat och brett att ta reda pa, men undersokningar inom psykologiska aspekter
och konsumentbeteende visar att namnet bor vara tillrackligt intressant, ovanligt och
annorlunda for att det ska vécka ett intresse och laggas pa minnet hos konsumenterna.
Namnet bor skapa en nyfikenhet hos konsumenterna, till exempel genom humor: Coca-Cola
ar ett namn som bade har humor och ar intressant. Namnet bor skapa en kansla och pa samma
gang vara simpel. Viktig att tanka pa ar ocksa att namnet ska passa ihop med en slogan och
med en logo. (Aaker, 1991, ss. 187-191) Det ar en utmaning och lang process att hitta det
ratta namnet som dessutom &r lagligt tillgangligt. Kvaliteterna som bor finnas med for att ett
namn ska vara effektivt ar: meningsfullt, positivt, tydligt: unikt, latt att minnas, uttala och
stava, framtidsorienterad, det ska kunna dgas och varumarkesskyddads, fungera visuellt:
passa bra in i grafiken for varumarket nér det géller logo och text. (Wheeler, 2013, ss. 22-
23)

Figur 4. The world’s most valuable brands 2020. (Forbes, 2020)



Rank  Brand Brand Value 1-YrValue Changs Brand Revenus Company Adverflsing Industry

' Apple S24:3E 0% 3260.3E - Technology

Google S2075E 24% S:45.6E  $6.83 Technology
Mierosoft 516258 0% 5:25.8E  $.6B Technology

amazon Amazon 313548 40% 526058 SuB Technology

n Facebook $703B =¥ 545,78 5168 Technology

(ot s Coca-Cola 36448 o% $2528 $4.2B Beverages
(itkr Sangy Disney S613E  aB% 33878 $4.3E Leisure
< Samsung 350.4E 5% $205.58  S4F Technolog;

& Louis Vuitton $472B  z20% 5158 7B Laury
MeDonald's S464E 5% Sw02E  S363M Restaurants

Figuren ovan visar varldens mest vardefulla varumarken under ar 2020. Man kan utifran den
konstatera att varumarken fran internet blir alltmer vardefulla, s som Google och Microsoft.
I den nuvarande digitaliserade vérlden som vi lever i ar online vanor viktiga, och

digitaliseringen kommer sakerligen 6ka annu mer i framtiden.

2.2 Brand Equity

Brand equity ar ett ord som marknadsfdrare anvander nar de talar om varumarkesattityd.
Det som gor ett varumarke speciellt, att varumarket har det dar “lilla extra”, utover de
opartiska egenskaperna som finns 1 varumirket. Oavsett vad det dir “lilla extra” &r,
kopplas det till m&nniskornas attityder for varumarket. Attityden ar kopplad till

manniskornas kénslor, lardomar och tidigare erfarenheter.

Om man till exempel tanker pa olika sorters choklad, i grund och botten ar det choklad
som ar tillverkade av samma grundlaggande ingredienser, men vi kan dnda tycka om en
viss choklad mer an en annan pa grund av den positiva attityden som vi har for ett visst
varumarke. Genom att bygga ett starkt brand equity till sitt varumérke ser man till att
varumarket far en positiv varumarkesattityd bland kunderna, vilket gynnar foretaget.
(Flemming & Christensen, 2003, ss. 13-14)

Figur 5. Brand Equity. (Aaker, 1991, s. 17) (Aaker, 1996, s.9)
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Brand equity &r alltsa det varde ett foretag far jamfort med konkurrenterna beroende pa
namnigenkanningen, lojaliteten och kvaliteten. Brand equity ar kopplad till
konsumenternas kanslor och uppfattning, positiva som negativa. Brand equity har en direkt

inverkan pa forsaljningsvolymen och foretagets Ionsamhet. (Hayes & Kindness, 2021)

Foretag inom samma bransch konkurrerar ofta om brand equity. (Hayes & Kindness, 2021)

2.3 Varumirkesprocessen

Vad ar branding? Det som branding hjalper till med ar att forklara varfér en méanniska ska
valja just ditt varuméarke framfor ett annat varumarke. Branding handlar om att dka
kundlojaliteten och 6ka medvetenheten om varumarket. Anledningen till att foretag
anvander sig av branding &r for att de vill ge sina anstéllda de verktygen som de behdver for

att na ut till kunderna och vara béttre an konkurrenterna. (Wheeler, 2013, ss. 6-7)

Na&r ska man starta varumarkesprocessen? Varumérkesprocessen bér man starta nr man har
startat ett nytt foretag eller en ny produkt, bytt namn, vill ateruppliva ett varumérke eller en
varumarkesidentitet, skapa ett integrerat system eller nar foretag gar samman. (Wheeler,
2013,s.7)
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Nedan forklaras en forenklad arbetsmodell av varumérkesprocessen. Arbetsmodellen &r
ursprungligen baserad pa David Aaker och nedan sammanfattad av Tommy Falonius i fem
steg (Falonius, 2010, s. 57):

1.
Vision &
affarsidé

5.
Extern kom-
munikation

2.
Nuldget

4,
Intern
forankring

< 3
Varumarkes-
plattform

Figur 6. Arbetsmodell. (Falonius, 2010, s. 57)
Arbetsmodellen forklarar fem enkla steg for att skapa ett starkt och valutvecklat varumérke.

Steg 1. Vision och affarsidé — Forsta steget handlar om att arbeta fram visionen. Att ha en
tydlig vision ar en mycket viktig del for att skapa ett starkt varumarke. ”En organisation utan
en vision &r bara en folkmassa.” Visionen ska beskriva foretagets framtida mal. Visionen
ska ge en bild pa hur varumarket ska utvecklas i framtiden. Kriterierna for en fungerande
vision &r att den ska vara kort: den ska helst kunna sammanfattas i en mening, den ska
innehalla kanslomassiga ord, vara sarskiljande, d&ven om den kanske aldrig nas ska den
uppfattas som arlig och alla i organisationen ska vara delaktiga i den. (Falonius, 2010, ss.
57-67)

Steg 2. Nulaget - Nésta steg &r att géra en analys av nuldget — vad forknippar kunder och
medarbetare varumarket med? Vilken image har féretaget idag, hur ként ar det? Man bor
undersoka prisnivaerna, forvantningar, upplevd kvalitet et cetera. Nar undersékningarna ar

gjorda bor man ta ett beslut inom foretaget hur man ska ga vidare, bor man starka eller varda
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varumarkets befintliga position eller forflytta sig? Detta baserar sig langt pa var man befinner

sig nu och hur det kommer se ut i framtiden. (Falonius, 2010, ss. 67-77)

Steg 3. Varumarkesplattform - Tredje steget ar att arbeta fram de tre byggstenarna i

varumarkesplattformen (Falonius, 2010, ss. 78-109):

1. ldentitet: Vad ar vi? Karnvirden och den ”personlighet” man vill att varumérket ska
ha.

2. Lofte: Vad utlovar varumérket till kunderna? Vilka emotionella och praktiska

fordelar finns hos varumaérket?

3. Positionering: hur vill foretaget uppfattas om man jamfoér det med konkurrenterna?
Vad skiljer foretaget fran andra? Vad gor foretaget unikt? Vad konkurrerar foretaget

med?

Varumarkesplattformen ar foretagets plan pa hur de ska utveckla varumarket och vad som

bor goras for att varumarket ska uppfattas pa ratt satt. (Falonius, 2010, ss. 78-109)

Steg 4. Intern forankring - Det fjarde steget handlar om att fa medarbetarna att leva ut
varumarket genom kommunikation och utbildning. FOr att bygga ett starkt varumérke bor
medarbetarna veta varfor deras arbete ar viktigt och vad arbetet ger for mervérde. Intern
forankring handlar om att motivera arbetarna och géra dem fokuserade pa sitt jobb och sina
kunder. (Falonius, 2010, ss. 114-153)

Steg 5. Extern kommunikation - Det sista steget, extern kommunikation, ar den visuella
identiteten och handlar om hur andra uppfattar varuméarket utat géllande utseende och
beteende. Detta galler marknadsforing pa sociala medier (bloggar, hemsidor, andra medier),

produktutveckling och marknadsféringsmaterial sa som logo. (Falonius, 2010, ss. 156-225)

2.4 Brand brief

En brand brief ar viktig process att ga igenom for att skapa ett starkt varuméarke. En Brand
brief ger en 6vergripande bild pa vad ditt varumarke ar, och vad det inte ar. Brand briefen
gar ut pa att analysera sitt varumarke genom dessa komponenter (Wheeler, 2013, ss. 138-
139) (Bhasin, 2019):

1. Vision — vad vill foretaget uppna? Framtidsplaner. Alla framgangsrika varumarken
har en tydlig vision. (Wheeler, 2013, ss. 138-139) (Bhasin, 2019)
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Ett exempel pa en bra och tydlig vision ar lkea som i en mening definierar bade
malgruppen och massmarknaden: “att skapa en béttre vardag for de manga
manniskorna.” (En klar vision gor skillnad, vad &r en vision? Definition och
betydelse, u.d.)

2. Mission — ett starkt varumarke bor dven ha en plan pa vad man ska gora for att uppna
visionen — vilket man kallar mission. (Bhasin, 2019) (Wheeler, 2013, ss. 138-139)

3. Kaéarnvarderingar — talar om var foretaget vill sta nu och i framtiden. Vilka
grundlaggande varderingar som driver foretaget framat. (Wheeler, 2013, ss. 138-
139) (Bhasin, 2019)

4. Kultur — hur ser arbetsmiljon ut, arbetsetik och regler, uppférandekod och policy.
(Bhasin, 2019) (Wheeler, 2013, ss. 138-139)

5. Varumarkeslofte — vad har foretaget for I6ften gentemot kunderna? Vad kan
foretagets kunder forvéanta sig av de produkter och tjanster som erbjuds? Hur ska
foretagets produkter och tjanster 16sa kundernas problem? (Wheeler, 2013, ss. 138-
139) (Bhasin, 2019)

6. Konkurrenter — vilka ar foretagets storsta konkurrenter pd marknaden? (Wheeler,
2013, ss. 138-139) (Bhasin, 2019)

7. Konkurrensfordel — vad har féretaget for unikt som ingen annan har? Hur skiljer
sig foretaget fran sina konkurrenter? (Wheeler, 2013, ss. 138-139) (Bhasin, 2019)

8. Malgrupp — till vilka kunder riktar sig foretagets produkter och tjanster? Hur nar
man malgruppen? (Wheeler, 2013, ss. 138-139) (Bhasin, 2019)

9. Foretagets riktlinjer — hur uppfattas foretaget av andra utat? Detta kan forevisas
genom bild, konst, farger, rost, hur foretaget anvander sig av sin logo, maskot, tagline
och andra element som de har med i marknadsforing och reklambyraer sa som
broschyrer, tryckt reklam, tv-reklam, sociala medier och digitala
marknadsforingskanaler. (Wheeler, 2013, ss. 138-139) (Bhasin, 2019)

Bilden nedan visar ett exempel pa en Brand brief, baserat pa Alina Wheeler.
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BRAND BRIEF
ELEMENTS

CLEARLY
STATE

KEY
PRODUCTS OR
SERVICES

KEY
COMPETITORS

BIG IDEA

VALUE : COMPETITIVE
PROPOSITION . ADVANTAGE

KEY
STAKEHOLDERS

Figur 7. Brand Brief. (Wheeler, 2013, s. 139)

2.5 SWOT - analys

SWOT ar ett engelskt begrepp dar man har slagit ihop orden: strenghts, weaknesses,
opportunitis och threats, pa svenska alltsa styrkor, svagheter, mojligheter och hot. SWOT-
analysen gar ut pa att man genom dessa fyra orden ska utvardera sin verksamhet. (SWOT-
analys: Styrkor, Svagehter, Mojligheter & Hot, 2021) Detta &r en viktig analys, eftersom
man bor utvardera var man star idag, innan man kan bygga upp sitt varumarke och na sina
mal. (Foster & Oldenburg, 2017, s. 34)

SWOT-analysen kan hjalpa till med att utveckla verksamheten, hitta losningar pa problem,
forstarka styrkorna i foretaget och minimera svagheterna, 6ka kommunikationen och 6ka
forstaelsen for foretagets roll ur en storre synvinkel. (SWOT-analys: Styrkor, Svagehter,
Mojligheter & Hot, 2021)
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Figur 8. SWOT-analys. (SWOT-analys: Styrkor, Svagehter, Méjligheter & Hot, 2021)

| styrkorna ska man lista vad foretaget gjort bra, vilka fordelar foretaget har internt. |
svagheter ska man lista vad foretaget kunde bli battre pa internt. Darefter kollar man pa vilka
mojligheter som finns, det kan till exempel vara att forbattra nagot som redan &r bra, eller
mojligheter att utvidga produkter och tjanster. Till sist ska man lista hoten: vilka utmaningar
stalls foretaget infor? Ar det ndgot man kan l6sa? (SWOT-analys: Styrkor, Svagehter,
Mojligheter & Hot, 2021)

2.6 Personlig branding - Att skapa ett starkt personligt varumirke

"'Business are now only as strong as their brands and nothing else offers as much potential

leverage. Brands are the global currency of success” — Jim Stengels

Det viktigaste du kan gora i ditt foretag ar att investera i ditt varumérke, om du investerar i
ditt varumarke investerar du i din karriar. Personlig branding handlar om att bygga relationer
och band med de som &r viktiga inom din Kkarriar, forsta varfor just du ar unik och anvanda
dig av det for att bygga ditt varumarke, forsta hur och varfor du uppfattas pa ett visst satt av
andra samt kontrollera detta, anvanda alla de kanaler som du behéver for att nd malgruppen,
vara tydlig, latt att minnas och tdnka win-win. (Lanneberg, 2015, s. 12)

2.6.1 Vad gor ett varumarke starkt?

Varumarkets styrka kan man mata i fyra olika matt enligt varumarkesforskaren Frans Melin
(Lanneberg, 2015, ss. 23-25):
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Associationer: det som man forknippar med dig/ditt namn. Det finns en blandning
av uppfattningar, tankar och asikter om dig, de kan vara positiva, negativa och

neutrala. Detta &r ofta kopplat till dina kunskaper och hurdant kundbeteende du har.

Sarskiljning: du maste hitta varfor du ar unik och speciell jamfort med dina
konkurrenter samt kunna formedla detta pa ett bra satt.

Kéannedom: hur val k&nner manniskor till ditt varumarke, och har de anvant
varumarket? Alla som ar kopplade till ditt varuméarke och karriér bor veta varfor du
ar speciell och vad du kan bista med. Det ar valdigt viktigt att du syns pa olika kanaler

och plattformar.

Om manniskor kanner till ditt varumarke, varfor ar det kant? Ar det kopplat till

positivitet, negativitet eller neutralitet?

Lojalitet: nyckeln i starka varumarken ar att de haller vad de lovar. Ju lojalare
kunder, desto starkare ar ditt varumarke. Alla kan bega misstag ibland, det géller
dock att vara arlig om dessa misstag och vara tydlig med vad man gor och for vem,

sa anfortror sig anda kunderna till ditt varumarke.

Hur gor man da? De olika stegen i en varuméarkesresa ar (Lanneberg, 2015, ss. 25-27):

Inventera — vi alla har mojligheter, styrkor och svagheter. For ett starkt personligt
varumarke maste du granska dig sjalv och vilka av dessa egenskaper som du har.
Desto béttre sjalvinstinkt, desto starkare varumarke har du. Det kan k&nnas obekvamt
att granska sig sjalv pa det har sattet sa det kraver mycket tid. Du bor fa fram vem du
verkligen &r, det handlar om att gora en inre resa med sig sjalv. Ditt varuméarke bor

vara genuint.

Paketera — har handlar det om att vara tydlig med vad som ar speciellt med just dig,
du maste veta vilken styrka som du vill lyfta fram med dig sjalv och hur du ska
kommunicera detta till andra. Manga har svart med att veta varfor just de ar unika
och hur de ska formedla detta. Om man vill vara andra till lags hela tiden sa kan detta

latt bli flummigt, darfor géller det att vara tydlig.

Det du kommunicerar ska sedan matcha ihop med allt annat; hur du kommunicerar,
vad du kommunicerar och till vem, hur du ser ut och hur du framtréder.

Uppdragsgivarens behov och mal ska uppfyllas med det som du kommunicerar.
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e Marknadsfora — en av de viktigaste delarna i en varumarkesresa ar att marknadsféra

sig sjalv pa sociala medier och alla olika kanaler och plattformar. Om nagon ska veta

vem du ar sa maste du synas. Du maste hitta din egen malgrupp. Det galler att du

marknadsfora de ratta sakerna, till de ratta personerna och pa de ratta kanalerna. Du
maste ha koll pa hur du ska uttrycka dig i bade skrift och tal.

Vilka gemensamma saker har starka varumarken? Starka varumarken har ett tydligt omrade
som de verkligen behé&rskar. De har ett tydligt syfte, engagemang, vision och mission. De ar
genuina. De ar utmarkta pa att kommunicera och principfasta i sin kommunikation. De &r
synliga — de finns pa olika kanaler, man kanner igen dem och kopplar dem med positiva
kéanslor. De ar effektiva och malmedvetna. De levererar alltid vad de lovar — om inte annu
mer. (Lanneberg, 2015, s. 29)

2.6.2 Vinsterna med ett starkt varumarke

Det finns manga fordelar som man tar med sig av att ha ett starkt varumarke (Lanneberg,
2015, ss. 27-29):

e Du behdver inte oroa dig for att hitta jobb — jobben kommer att automatiskt komma
till dig. Ett starkt varumarke innebar att du &r attraktiv for uppdragsgivare och de

kommer att locka sig till dig utan att du behdver gora nagonting speciellt.

e Okat budskapsgenomslag — det blir littare for dig att tranga dig forbi andra pé
marknaden och fa fram det du vill formedla och na ut till din malgrupp. Flera

personer lyssnar och litar pa dig, du drar till dig all uppmarksamhet.

e Okat sjalvfortroende och sjalvkansla — nar vi vet varfor vi ar unika och lyckas med
att formedla detta pa ratt satt sa okar sjalvkanslan och sjalvfortroendet. Pa detta sétt
blir aven arbetet mycket roligare och positivare for dig. Du mar bra i ditt arbete.

e Roligare yrkesliv — du trivs med ditt jobb och du far jobba med det du brinner for.

e Du kan ta battre betalt — ju fler som vet om ditt varumarke och har en positiv bild av

dig, desto mer kan du &ven ta betalt for det.

o Léttare att byta bransch eller yrke — ndr du har ett positivt rykte och vet dina egna

styrkor samt svagheter &r det inte svart att byta yrke eller bransch om man sa vill.
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e Du har lattare for att klara en lagkonjunktur — de som klarar sig bast under svara tider

ar de som redan har starka varumérken och positiva rykten.

2.7 Sociala medier och ditt varumirke

Sociala natverk ar en fantastisk kalla till att na ut till din 6nskade malgrupp, kommunicera
med dem, skapa interaktioner, kontakter, inspiration och idéer. | dagens lage finns det massor
av olika plattformar och kanaler, det kan néstan kannas lite 6verméktigt med allting som
finns, men att investera och lagga ner mycket tid pa detta gynnar verkligen ditt varumarke
och din forséljning i langden. Marknadsforingen via sociala natverk ar valdigt billig och
effektiv. (Lanneberg, 2015, ss. 151-153)

Innan man borjar med sin marknadsfdring pa sociala natverk bor man ha en tydlig strategi
over vad man vill formedla, annars & marknadsféringen inte till ndgon nytta. Tank pa: vad
vill du att andra ska fa for uppfattning om dig och ditt varumarke? Vad vill du att varumarket
ska vara kant for? Vad gor dig unik? Var finns din malgrupp och vilka kanaler bor du
anvanda dig av? Man behover absolut inte synas dverallt, det viktiga &r att du syns dar din

egen malgrupp finns och satsar pa det. (Lanneberg, 2015, s. 153)

Trender inom sociala natverk kommer och gar, darfor ar det ibland svart att hanga med hur
allting fungerar. Det som &r véldigt populart just nu speciellt bland den yngre generationen
ar det visuella, bilder och filmer som ror sig. Darfor ar det allt viktigare att satsa pa
marknadsforing i rorliga bilder, fram for allt om man vill na den yngre generationen.
Broadcast Yourself — ar YouTubes slogan som precis beskriver vad det ar — en mgjlighet for
manniskor att marknadsfora sig sjalva via filmer eller bara genom att visa upp videoklipp
som man tycker om. (Lanneberg, 2015, ss. 161-165) En annan app for rorliga bilder och
filmer som under det senaste aret har blivit valdigt popular speciellt bland den yngre
generationen ar TikTok. Idag ar 6ver en miljard manniskor aktiva pa TikTok. TikTok ar en
helt egen varld av musik, dans, sang, humoristiska klipp och utmaningar. Konceptet ar alltsa
att du laddar upp korta videoklipp och skapar interaktioner med andra. (Segerwpuser, 2021)
Snapchat &r en kamera-app som dven den anvands av flera miljoner ménniskor varje dag for
att halla kontakten med vénner, uttrycka sig sjalv, upptacka varlden, dela med sig av bilder
och videor. (Snap Inc., 2021) Denna app kan anses vara lite mer personlig eftersom man
interagerar ofta individuellt med meddelanden till sin familj och vanner genom den, men

denna app kan &ven vara mycket bra for foretag att anvanda i sin marknadsforing.
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2.7.1 Instagram

Instagram ar en oerhdrt popular app for att publicera och redigera filmer och foton. Instagram
har flera miljoner aktiva anvéandare varje dag. Om du har ditt konto privat kan enbart de som
foljer dig se dina bilder och filmer, om du har ditt konto offentligt kan vem som helst ga in
och kolla pa din profil. De som ser ditt innehall kan kommentera och gilla dina inlagg (du
kan forstas stdlla in att enbart vissa personer far kommentera), och pa samma sétt kan du
kommentera och gilla andras inlagg. Man kan dven publicera ’storyn” som &r synliga for
dina féljare i endast 24 timmar. Har kan man aven anvéanda sig av #hashtaggar for att na till
fler personer, de som soker pa den hashtaggen som du har angett hittar din bild, och pa sa
vis aven din profil. Du kan dven pa varje bild eller film som du publicerar tagga den plats
som du befinner dig pa. | appen finns manga bra verktyg for att redigera och sétta filter pa
dina bilder, sa som du vill ha dem i ditt flode. (Lanneberg, 2015, ss. 161-163)

Tips for Instagram (Lanneberg, 2015, ss. 162-163):

e Skapa ett enskilt konto for ditt foretag som du ddper till ditt féretagsnamn. Detta
konto ska du ha offentligt. Manniskor ska ha latt att hitta dig. Gor en biografi
med en kort beskrivning pa ditt féretag och vad du erbjuder. Skriv tydligt och ha
en snygg profil. Lanka till din Linkedin, blogg eller hemsida.

e Enav de nyare funktionerna gor att du kan lanka ditt konto som ett professionellt
konto vilket medfor att de kan kolla statistik pa dina féljare, hur det gar for

inlaggen samt skapa kampanjer som hjalper att na ut till flera personer.

e Lagg regelbundet upp bilder. Bilderna kan till exempel vara pa dig da du arbetar
med nagot du tycker extra mycket om. Gor kunderna intresserade av dig och ditt
jobb.

e Ldgg upp en kort video dar du berattar om nagot som du ar speciellt duktig pa.

e Visa upp bilder fran events eller andra sammankomster med foretag. Lagg upp

olika nyheter inom din bransch.

e FOlj andra foretag som du sjalv ar intresserad av och skulle vilja arbeta med. S6k
upp personer som du vill komma i kontakt med. Gilla och kommentera deras

bilder. Fraga dem branschrelaterade fragor och skapa pa sa sétt interaktioner.

e Skapa hashtaggar som &r viktiga och har betydelse for ditt foretag.
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e Tagga den platsen som du befinner dig pa, sa att kunderna vet var du finns.
e Ha bra kvalitét pa bilderna, detta har storre betydelse an vad man tror.

e Var professionell, allt som du postar ska ha en mening och matcha med ditt

varumarke.

2.7.2 Facebook

I princip alla som anvander sig av sociala medier har Facebook, unga som gamla. Nu fortiden
ar det dock den éaldre generationen som &r mest aktiv pa Facebook. Forutom att man kan
bygga upp langvariga relationer och latt halla kontakten med sina véanner dar sa &r det en
utmarkt plattform for att bygga upp sitt varumarke. Det &r viktigt att vara noga med det som
du publicerar och komma ihag att inget som publiceras forblir helt privat. Du ska kunna sta
for dina inlagg och halla dig professionell, oberoende var du syns. (Lanneberg, 2015, ss.
157-158) Har géller det samma sak som for Instagram att det &r bra att ha ett enskilt konto
for ditt foretag, dar du marknadsfor ditt varumarke.

2.7.3 Linkedin

Varldens storsta professionella natverk ar LinkedIn. Har kan du hitta ett nytt arbete eller nya
affarskontakter. Har har du en stor chans att bygga din profil och natverka med éver 347

miljoner manniskor runt om i hela vérlden. (Lanneberg, 2015, s. 154)

Tips for LinkedIn &r att tdnka noga igenom hur du vill bli uppfattad och vad du vill att ditt
varumarke ska handla om. Titeln ar betydelsefull, vélj den med omtanke sa att potentiella
arbetsgivare och rekryterare hittar dig. Valj noga vilken profilbild du anvander. Om du inte
har nagon bild alls ger det ett oprofessionellt intryck. Vélj en professionell bild med hog
kvalité, dar ansiktet ar framat. Presentera dina resultat. Manga personer beréttar bara vad de
har jobbat med och vilken befattning de hade, hér ar det bra om du beréttar vilka resultat du
bidrog med. Detta kan goras genom bild, film, presentation eller annat. Lagg mycket tid ner
pa sammanfattningen. Har ska du pa ett kort och bra séatt beratta om dina styrkor och din
malmedvetenhet. Vad brinner du for? Har ar det bra att referera till tidigare arbetskamrater
och uppdragsgivare som har gett feedback om dig. Dela med dig och lanka dina sociala
medier, blogg eller andra natverk sa lange du anser att det 6kar dina chanser att fa jobb. Du

behdver inte ndmna alla dina tidigare arbetserfarenheter och utbildningar, ndmn de
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relevantaste. Utveckla ditt varumarke, skapa interaktioner och bygg ditt varumaérke.
(Lanneberg, 2015, ss. 154-157)

2.7.4 Blogg, egen hemsida

Andra sociala natverk som kan vara bra att anvanda sig av for att ge varumarket mer
uppmarksamhet ar att till exempel skapa en egen hemsida eller en blogg. Att skapa en
hemsida kraver dock mycket tid, engagemang och kunskap, det kan vara bra att anstalla
nagon for hjalp. Att blogga kan &ven vara ett jattebra satt att 6ka sitt kontaktnat och fa nya
mojligheter. Men detta kraver ocksa anstrangning och att du har tid, du maste uppdatera ofta
och hitta din egen genre. (Lanneberg, 2015, ss. 169-170) Man kan aven koppla ihop sin

blogg med sin hemsida, for att gora det lite enklare for sig sjalv och &ven for kunderna.

2.8 Smaforetagare och varumirken

Manga drommar om att starta ett eget foretag. Kanske man &r trott pa sitt nuvarande jobb
och vill bli sin egen chef, eller sa kanske man vill utveckla sin hobbyverksamhet till nagot

storre. Varje ar startar cirka 70 000 personer ett eget foretag. (Lanneberg, 2015, s. 191)

Hur gor man da for att klara sig bra som smaforetagare? Nedan nagra bra och vérdefulla tips
(Lanneberg, 2015, ss. 191-195):

1. Vaga ta betalt! Manga foretagare vagar inte ta tillrackligt betalt eller vara tillrackligt
noga med priserna. Man far inte in pengar genom att ha onddigt laga priser eller
rabatter utan att underséka om kunderna ar villiga att betala fullt pris. Har galler det
att kombinera priserna med det som kunderna &r villiga att betala. Du bor framhéva

till kunden att dina tjanster/varor ar vart pengarna.

Tank pa att formedla vad kunden far, i stallet for vad du erbjuder. Detta brukar vara

en vanlig miss bland smaféretagare.

2. Leverera det du séger att du ska leverera —samt lite till! Det &r viktigt att kunden kan
lita pa dig och att du &r akta.

3. Marknadsfor dig! For att kunderna ska hitta dig maste du synas! Granska var din

malgrupp finns och anvand dig av en marknadsforingsstrategi.
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4. Viktigt: fokusera! En av de vanligaste orsakerna till att smaforetagare inte lyckas
med sina varumarken ar faktiskt for att de inte fokuserar tillrackligt bra. Detta gar att

undvika. Gor upp delmal som du féljer upp kontinuerligt och bearbetar vid behov.

2.9 Skirgarden och varumirket

Pargas dr en skargards stad som sedan ar 2009 bestar av kommunerna Inid, Houtskar, Korpo,
Nagu och Pargas. Skérgards staden ar tvasprakig med svenska som majoritetssprak.
Skargards staden har sammanlagt cirka 15 500 invanare. (Skargardsstaden Pargas, 2021) |
hela sydvastra Finlands skargardshav finns det cirka 25 000 Oar, skar och holmar. Av dessa
holmar, 6ar och skar ar ungefar 10 000 inom Pargasstads omrade. (Visit Pargas, 2021)
Pargas ar den enda staden i Finland dar kommungréanserna overallt griansas av vatten. Anda
ligger staden nira ménga av Finlands stora stider, 23km fran Abo och 173km frén
Helsingfors. (Boende, 2021) Pargas hor till de tre stugtitaste kommunerna i Finland, med
9 665 fritidshus enligt statistikcentralens rapport. Bland landskapen finns det mest fritidshus
i Egentliga Finland och Birkaland, dar antalet fritidshus var 50 000 i bada landskapen.
(Statistikcentralen, 2020) Sommargéasterna utgor en stor del av inkomsterna for foretagarna

i skargarden. Turismen ar viktig for skargardsborna.

Pargas skargard ar en fin plats att besoka, med manga sevardheter och aktiviteter bade under
sommaren och vintern. Man kan besoka utsiktstorn for att se de finaste vyerna, vandra pa
naturstigar, upptacka dar med cykel, bil, bat eller kajak, besoka restaurangerna och caféerna
med trevlig atmosfar och godheter, eller upptéacka det kulturella i museerna. (Visit Pargas,
2021)

2.9.1 Korpo kommun och business

Korpo bestar av ungefar 2 000 6ar, holmar och skar. Den stérsta 6n brukar man kalla fasta
Korpo eller Kyrklandet. Den nést storsta 6n heter Norrskata. (Visit Pargas, 2021) | Korpo
bor det cirka 700 invanare, enligt statistikcentralens rapport fran ar 2019.
(Befolkningsstatistik 2015-2019) Viktiga yrkesomraden inom Korpo é&r jord- och
skogsbruket. For Korpo &r aven fisket och sjofarten en viktig arbetsplats for manga. Manga
Korpobor arbetar &ven som tjanstemén. Korpo har en vacker natur, det finns fina skogar att
ga i, strander att besoka och sund att paddla i. (Visit Pargas, 2021) | Korpo finns det mycket
att upptacka och gora. Bland annat dessa foretag finns pa Korpo (Se och gor i Korpo, 2021):
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e Skargardscentrum Korpostrom: har hittar du allt fran shopping till mat, gasthamn,

boende och kultur.

e Shopping: i Amalias Hem & Niinmun design som &ven &r intervjuade i detta
examensarbete hittar man inredning, kladdesign och kosmetika. | Nomadhome hittar
du &ven marockanska mattor, blommor i Anna-Lenas blombutik, hantverk i

Korpostrdm och Sea Shop i gédsthamnen Verkan.

e Aktiviteter: Go Archipelago erbjuder utomhusaktiviteter dar kunderna far uppleva

vad skargarden har att erbjuda.

e Mat: restaurang Buffalo ar kanda for deras goda ribs och pa restaurang Hjalmars mitt
i centrum av Korpo kan man aven njuta av lunch eller a la carte aret runt. Restaurang

Back Pocket erbjuder god mat i trevlig miljo.

e Appelodling pad Wattkast i Korpo: Annika Isaksson driver sedan 2012 appelodling
pa Overstu gard. Annika var en av deltagarna i Archipelago Business projektet, som

beskrivs i nésta kapitel, 2.9.2.

2.9.2 Branding i den har specifika miljon — mojligheter och utmaningar

Hur ser brandingen och foretagen ut i skargarden? Vilka utmaningar och maéjligheter finns

det? P4 www.archipelagobusiness.nu kan skargardsforetagare fa hjalp med foretags-, och

affarsutvecklingen och lasa om metoder fran Archipelago Business projektetet.

Archipelago Business Development var ett tredrigt EU finansierat projekt dar man jobbade
med att utveckla foretag i skargardsmiljo. Projektet var ett samarbete mellan entreprenorer,
ny startade foretagare och studerande frén Stockholms skargard, Abolands skérgérd samt
Aland. Malet med projektet var att hitta nya affarsmodeller i skirgarden. Partners i projektet
var yrkeshégskolan Novia, Drivhuset, Abo Akademi och Sédertorns Hogskola. Rapporten
visar en kartlaggning pa skargardsforetagarna, var de star i nuldget och vilka behov samt

utmaningar som de har. (Lang, Brannback, & von Hellens)

| rapporten har 30 foretagare frdn Abolands skérgard och Aland intervjuats. | rapporten
framgar det att foretagarna har en stor kundgrupp, men den storsta kundkretsen finns i
naromradet och den lokala marknaden dominerar foretagen. Den lokala marknaden innebér
ibland hela skéargardsomradet, men oftast enbart den egna kommunen. Flera av foretagarna

tycker att deras produkter och tjanster i skargarden ar unika. Foretagarna ansag att kunskap


http://www.archipelagobusiness.nu/
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och specialkunskap &r viktiga egenskaper som skargardsforetagarna besitter. Tradition och
det lokala ansags dven som viktiga egenskaper. De speciella forutsattningarna som rader i
skargarden, med tanke pa det geografiska laget och att marknaden &r svartillganglig kraver
unika l6sningar och har pa sa satt skapat en marknad med specialprodukter. Personlig service
och palitlighet skapas av narhet med kunderna, som specialmarknaden medfér. Aven
flexibilitet ansags som en viktig faktor, “foretagaren fixar vad kunden vill ha.”
Skargardsmiljon och miljoanpassade produkter ansags aven som viktiga faktorer for att
skilja sig fran konkurrenterna pa marknaden. Skargardsborna kan utgaende fran den miljon
de ar uppvéxta i fa en unik personlighet, s& som att vara sig sjilv och kora sitt eget race och

gora kunderna nojda” och “irlighet och dkta — pa riktigt!” (Lang, Brannback, & von Hellens)

Vilka ar da de storsta utmaningarna for skargardsforetagarna? Vilka problem kan skapas i
framtiden? De flesta foretagarna sag politiska beslut som viktiga for att kunna utvecklas i
framtiden. Utvecklingen fran staden &r viktig for att kunna genomféra projekt. Bra

farjforbindelser ar nodvandigt for bra forbindelser. (Lang, Brannback, & von Hellens)

For att sammanfatta det hela fick foretagarna géra en SWOT-analys, dér fOretagarna var
indelade i olika grupper. Nedan SWOT-analysen for de traditionella naringarna, dar bland

annat Annika Isakssons dppelodling fran Korpo var med. (Lang, Brannback, & von Hellens)

Traditionella niiringar:

Styrkor Majligheter
Kunskap [l Geografiskt lige
Kvalitet Nya marknader
Flexibilitet [l Lyfta fram regionen

Mangsidighet
Tanke till handling

Rena miljo
Svagheter Hot
Resursbrist Politiska beslut
Geografiskt lige [l Globala konkurrenter
Liten hemmamarknad [l Forindrade konsumentmonster

| Trender
I Urbanisering

| Konkurrens

Figur 9. SWOT-analys. (Lang, Brannback, & von Hellens)
Styrkor — De flesta av foretagarna lyfte fram kunskap som en styrka. De upplever att de

sjdlva och arbetstagarna ar specialister inom sitt verksamhetsomrade, vilket &r en
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forutsattning for att klara sig som foretagare pa marknaden i skéargarden. Flexibilitet och
mangsidighet var andra stora styrkor. Eftersom foretag i skargarden ofta har liten personal
kraver det att personalen beharskar alla omraden i organisationen, vilket leder till bade

flexibilitet och en mangsidig kunskap. (Lang, Brannback, & von Hellens)

Svagheter — De storsta svagheterna som foretagarna upplever ar resursbrist, liten
hemmamarknad och geografiskt lage. Eftersom skargarden ar belaget sa avlagset med daliga
forbindelser &r det en stor utmaning att vara foretagare dar. Liten hemmamarknad goér det
svart for foretagarna att véxa nar konkurrensen ar sa stor. Nar personalen &r liten ar det svart
att fa tiden att racka till. En stor kunskapsbrist och resursbrist som foretagarna upplever ar
marknadsforingen. De tycker att de inte har tillrdckligt med tid eller kunskap att genomféra
lyckade marknadsforingskampanjer. Marknadsféringen &r en viktig del for att bygga upp ett

framgangsrikt varumarke. (Lang, Brannback, & von Hellens)

Majligheter — Trots att det geografiska laget ses som en svaghet, upplever manga det ocksa
som en mojlighet att expandera sig till nya marknader. Framfor allt turismforetagarna ser
skargarden som en unik och intressant plats, som har bra forsaljningspotential. (Lang,

Brénnback, & von Hellens)

Hot — De storsta hoten anses vara politiska beslut som paverkar foretagarna i skargarden.
Det statliga stodet ar for manga i skargarden viktigt for att kunna Overleva. (Lang,
Brénnback, & von Hellens)

3 Metod

Nar man vet problemformuleringen kan man utifran den bestamma hur man ska lagga upp
undersokningen. Man maste bestamma sig for vilka personer som ska ing4, vilka tekniker

som man bor anvanda och nér undersdkningen ska genomforas. (Patel & Davidson, 2011)

Det finns olika metoder for att samla in information s& att man far sina fragestallningar
besvarade. Kvantitativdata ger dig de siffror som du ar i behov av for att kunna bevisa
slutsatserna, detta gor man vanligtvis genom enkéter. Kvalitativdata ger dig mer detaljerad
information, ofta i form av intervjuer; intryck, asikter och synpunkter. (Skillnaderna mellan

kvantitativ och kvalitativ forskning, u.d.)

Denna avhandling &r baserad pa en kvalitativ forskning. For att fa svar pa hur man bygger

upp ett starkt varumarke i skargarden har tva starka foretag fran Abolands skérgard, Amalias
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Hem och Niinmun design intervjuats. Respondenterna ar valda framst utifran deras starka
marknadsforing pa Facebook och Instagram dar de har stora foljarantal jamfort med andra
foretagare i skargarden och for att bada foretagen ar valdigt intressanta och omtyckta i
skargarden. Bade Amalias Hem och Niinmun design ar Lifestyle butiker som &r belagna i

Korpo, detta gor att varumérkena &r utmérkta att jamféra med varandra.

Intervjuerna for denna kvalitativa undersokning var semistrukturerade. Semistrukturerade
intervjuer innebér att fragorna ar bestdamda i forvag och alla fragor stélls i samma ordning
till alla respondenter, men under intervjuerna férekommer det individuella tillaggsfragor
utifran respondenternas svar. Denna metod gor att intervjuerna kdnns mer Gppna och
personliga samtidigt som man far mer djupgaende svar an vid en strukturerad intervju dar
alla respondenter far exakt samma fragor. (Intervjuguide: 3 intervjutekniker - vilken valjer
du?, 2021)

Intervjun med Amalias Hem var en semistrukturerad djupintervju via teams. Intervjun var
en och en halv timme lang och valdigt djupgaende, for att fa en sa bra inblick i varumarket
som mgjligt. Intervjun spelades in med samtycke av respondenten, pa detta vis kunde

intervjun sedan sammanstallas pa basta satt genom att lyssnas noggrant igenom flera ganger.

Intervjun med Niinmun design blev véldigt informativ men inte lika djupgdende som med
Amalias Hem. Eftersom dgaren pa Niinmun design &r finsksprakig och mitt eget modersmal
ar svenska sa kom vi 6verens via telefonen att intervjufragorna skulle skickas som en bilaga
pa finska till Niinmun designs grundare, Virpi. Svaren 6versattes sedan till svenska. Efter att
ha granskat svaren skickades aven en del foljdfragor till Virpi, pa samma vis som tidigare.
Kontakten via eposten fungerade bra, detta intervjusatt medforde att vi pa bésta sétt kunde

forsta varandra.

3.1 Intervjufragornas uppbyggnad

Intervjufragorna var baserade pa teorin for det har arbetet. Intervjufragorna var uppbyggda
med Oppna fragor och inte med fardiga svarsalternativ, sa att respondenterna fritt kunde
beratta och formulera sina svar. Detta medforde att svaren blev svarare att analysera, men
man fick &ven en mycket bredare och djupare bild av varumarkena. Intervjun var indelad i 6

delar:

DEL 1. Introduktion. Respondenterna beréttar lite om sig sjalva och sitt varumarke.
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DEL 2. Varumarkesprocessen. Respondenterna berattar om hur de har byggt upp sitt
varumarke, den visuella identiteten med logo och design, brand brief: vision och mission,

malgrupp, konkurrenter och karnvarderingar.

DEL 3. Personlig branding. Respondenterna berattar om syftet bakom varumaérket och

marknadsforingsstrategier.

DEL 4. Varumarkets styrka. Analys Over hur starka respondenternas varumarken ar genom
de fyra matten: associationer, sarskiljning, kdnnedom och lojalitet.

DEL 5. SWOT -analys. Analys pa respondenternas styrkor, svagheter, mojligheter och hot.

DEL 6. Skargarden och varumarket. Respondenternas tips till foretagare i skargarden som

vill starka sina varumarken. Fordelar och nackdelar med att forknippas med skargarden.

4 Resultat

Har presenteras resultaten fran intervjuerna med Amalias Hem och Niinmun design.
Intervjun med Amalias Hems skedde den 28.09.2021 via teams. Intervjun med Niinmun
designs skedde via epost under en tidsperiod fran 26.09.2021 — 11.10.2021.

4.1 Intervju med Amalias Hem, Terhi Pilke 28.09.2021

Amalias Hem &r en Lifestyle butik, belagen i centrum av Korpo. Amalias Hem ar valkand i
Abo skargard. Foretaget har 5000 foljare p& Instagram och lite under 20 000 féljare pa

Facebook. Terhi Pilke ar grundaren fér Amalias Hem.
DEL 1. Beratta lite om dig sjalv och foretaget.

e Bakgrunden bakom foretaget - nar startade du foretaget och hur gick processen
till? Hur har du byggt upp ditt varumérke?

Terhi Pilke berattade att hon startade och fick upp idén om att grunda ett eget
foretaget pa varen 2008. Nar hon startade foretaget jobbade hon fortfarande som
vardare pa ett aldringshem i Korpo. ”Jag var med min svigerska till Abo och vi hade
som tradition att besoka olika inredningsbutiker for att shoppa. Da fick vi bada upp
idén om att starta egna inredningsbutiker.” Pilke gick efter det till en radgivare i

Korpo kommun dar hon fragade om rad for att ga vidare med idén om att starta eget
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foretag. Pilke syr mycket sa hon tankte fran borjan att hon skulle ha sémnadstjanst
och &ven salja egna produkter som hon koper in. Pilke 6ppnade ett Firma konto till
Amalias Hem genast, och sedan anstéllde hon en bekant som bokf6rare. Bokforaren
hjélpte till mycket i borjan och jobbar fortfarande kvar pa Amalias Hem. Forsta
sommaren hade Pilke bara en torg bod pa Korpo. Alltid da hon hade lediga dagar
fran sitt jobb pa aldringshemmet salde hon vid boden pa Korpo torg. Det blev inte
jattemanga dagar som hon salde men &nda sa att hon fick en mersmak av hur det
skulle vara att 6ppna en egen butik. Till hosten fick sedan Pilke ett utrymme i centrum
av Korpo, och da bdrjade hon bygga upp en riktig butik dar. Ungefar i fem ar arbetade
hon med butiken vid sidan om hennes riktiga jobb pa adldringshemmet. Pilke jobbade
70% pa aldringshemmet och all dvrig tid gick till hennes “lilla business”.

Pilke har alltid hallit paA med handarbete och lite studerat det. Efter att hon redan hade
grundat sitt foretag och arbetat nagra ar som foretagare gick hon en utbildning via
Raseko inom entreprendrskap. Det var under den skolningen som Pilke forstod att
hon pa riktigt kan borja tjana pengar pa hennes féretag, innan det hade hon inte sa
stora inkomster. Pilke berattade att under de 10 forsta aren fran det att hon startade
firman var det valdigt osdkert hur det skulle gd. Hon sade upp sig fran
aldringshemmet 2013 for att hon ville att Amalias Hem skulle véaxa och hon ville
satsa pa det. Nagra ar efter det startade Pilke upp natbutiken for Amalias Hem.
Nétbutiken fick hon hjalp av en data-specialist att bygga. Natbutiken som hon nu har
haft i cirka fem ar var det som gjorde att Amalias Hem borjade vaxa. Under
coronapandemin har foretaget vuxit véldigt mycket och forsaljningen har okat
massor pa grund av natbutiken. Man kan siga att det som “exploderade” under
coronan. Pilke pdpekade att det ar viktigt att man har byggt upp grunden ordentligt
fran borjan. Pilke ar sjalv nojd 6ver hennes utveckling och hur foretaget har vaxt
under alla de har aren trots att det tog en ganska lang tid. Pilke sade att hon &r glad
att det inte gick for snabbt heller med tanke pa att hon inte har nagon tidigare

erfarenhet eller djupare utbildning inom foéretagande.

Amalias Hem i Korpo centrum &r nu éppet aret runt, fran mandag till tisdag klockan
10:00-15:30, fran onsdag till fredag fran klockan 10:00-17:00 och I6rdagar klockan
10:00-15:00. I natbutiken gar det att bestalla 24/7. | nulaget jobbar det fyra personer
pa Amalias Hem, inklusive Pilke sjélv. Det finns alltid mycket att gora bade i butiken
med varor och forséljning samt i natbutiken och dven med att till exempel hjalpa

kunder via telefonen eller epost.
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Figur 10. Amalias Hems webbutik. (Amalias Hem - Lifestyle Shop, 2021)
Pa www.amaliashem.mycashflow.fi kan man kan kopa klader, skor, kosmetika,
smycken, inredning och presentkort.

Vilka ar dina produkter?

Pilke borjade med att salja inredning. Sedan borjade det komma mer och mer klader,
skor och vaskor. Nu finns det dven lite kosmetika. Inredningen har minskat en del
eftersom Pilke markte att det ar lattare att sélja klader och skor och man far battre
vinst pa det. Folk anvander mera klader och skor &n inredning. Finlandare &r lite sa
att nar man har hittat nadgon inredning som ar bra sa ar det bra med det och man byter
inte s& ofta. Pilkes eget intresse ar ocksa mera mot klader och mode. Men eftersom
det heter Lifestyle butik vill Pilke &ndd att dar &r en blandning och hon tycker det ser
trevligare ut nar det ar blandat med bade klader, skor och lite inredning. Nar Pilke
borjade med Amalias Hem hade hon en forebild fran Norge som hon har tagit lite
modell av, forebilden hade allt lite “huller om buller” med bade klader, skor och

inredning.
Vilken ar din kundkrets?

Hela Finland &r Pilkes kundkrets. Via natbutiken skickar de varor anda upp till norr
och overallt i hela Finland. Till en borjan skickades varor fran natbutiken framst till
Helsingfors men nu har det spridit ut sig. Eftersom butiken ar belagen pa Korpo ar
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forstas Korpobor och hela Abolands skérgard en stor kundgrupp samt sommargéster.

Léaget i Korpo har fungerat bra for Pilke, framst pa grund av natbutiken.
Beskriv ditt varumarke med 5 adjektiv

Kvalitet, bekvimt med det "lilla extra”, trendig men langlivad, hemkénsla.

DEL 2. Varumarkesprocessen

Hur har du byggt upp ditt varumarke?

Pilke beréttade redan tidigare om hur processen med skapandet av foretaget gick till.
Genom natbutiken, aktiv marknadsforing och trevlig kundbetjaning har hon byggt
upp varumarket som egentligen &r hon sjélv. ”Jag har byggt upp det hédr som att jag
dr firman / varumérket.” Det blir mest forséljning om Pilke sjalv syns pa bilderna och

videorna med kladerna i marknadsféringen.
Idén bakom foretagsnamnet?

Pilke berattade att hon kom pa idén bakom foretagsnamnet pa bussen nar hon var pa
vag in till Abo for att anséka om FO-nummer. Hon satt i bussen och funderade pa
vad namnet skulle vara — sedan kom hon pa Amalia som var hennes doda sléktings
namn. Pilke har aldrig sjélv traffat Amalia men tycker det &r ett vackert namn och
Amalia hade tyckt om vackra saker, darfor passade det bra. Pilke har &ven en bild pa

Amalia i butiken.
Logo och design

Nér Pilke bdrjade med sin verksamhet var det inne med lantlig romantisk stil, vilket
hon fortfarande anvander pa Amalias Hems logo. Lifestyle shop texten som kommer
under Amalias Hem texten har en lite mer grafisk stil.

Amalias Sena

LIFESTYLESHOP

Figur 11. Amalias Hems logo. (Amalias Hem - Lifestyle Shop, 2021)
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Andra visuella aspekter

Pilke vill att man ska kanna sig som hemma och vara bekvdm nér man besoker
hennes butik, att den ska férmedla en hemkénsla. Inredningen och atmosfaren i
butiken &r inte inrett med typiska butikshyllor utan mer med en vintagestil — med
gamla soffor och mobler. Pilke har manga saker i butiken men gor sitt bésta att
tillsammans med personalen ordna dem vackert. Pilke beréttar att en kund som
besokte butiken i somras sade ah, det hér ar som ett konstverk!” Pilke tycker att det

ar viktigt att fargerna och sadant matchar in tillsammans med de gamla moblerna.
Vad ar din vision och mission (mal, framtidsutsikter och hur du ska na dem)?

Pilke &r 52 ar, sa hon beréttar att hon har borjat fundera pa hur lange hon ska jobba
och att hon ndgon gang kommer masta borja sluta jobba. S& mycket som hon nu
jobbar kan hon inte gora i evigheter, sdger hon. Pilke vill absolut inte ha en butik
nagon annanstans, hon vill vara i Korpo och ha kvar nétbutiken dar hon kan na ut till
andra omraden i Finland. Pilke vet att natbutiken skulle kunna vaxa, men det skulle
aven krava lite mer personal. Pilkes man jobbar nu &ven i Amalias Hem och de har
diskuterat tillsammans hur lange de ska halla pa. Vi vill sikta p4 att jobba ordentligt
till 60-4rséldern, och sedan fir vi se vad vi hittar pa.” Pilke blir rérd av att tanka pa
att sluta verksamheten. Eftersom Pilke har byggt upp verksamheten sa att hon sjalv
ar varumarket och det blir mest forséljning da hon sjalv syns i marknadsforingen sa
tanker hon att hon maste lésa det pa nagot vis for hon vill fortsatta med att ha
ordentlig forsaljning. Hon funderar dven pa om hon skulle kunna minska pa arbetet
genom att enbart kanske gora videorna nér hon blir aldre.

Pilke och hennes man har nu pa det sattet samma mal med att fortsatta fa bra

forsaljning genom att jobba hart tills pensionen.
Vem ar din malgrupp?

Malgruppen &r kvinnor i 40-50 arsaldern. I Amalias Hem finns aven ett mycket litet

utbud for gubbar. Men i huvudsak ar malgruppen kvinnor i Pilkes egen alder.
Vem ar dina storsta konkurrenter? Hur skiljer du dig fran dem?

De stdrsta konkurrenterna anser Pilke &r de stora natbutikerna. ”Jag ser inte likadana

sma natbutiker som mig sjalv som konkurrenter, eftersom alla dar anda har sin egen
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kundgrupp som pa ett vis dven ar ganska liten. Vi hjalper varandra och tipsar om

varandra.”

Pilke tycker att hon skiljer sig fran de storsta konkurrenterna med hennes personliga
sétt att sélja, genom att till exempel visa hur kladerna ser ut och berédtta om dem i
videor pa hennes sociala medier, vilket har varit véldigt omtyckt bland kunderna.
Personlig service och bra kundbetjaning anser Pilke att skiljer henne fran

konkurrenterna.

Vilka ar dina karnvarderingar?

Att kunna formedla fina saker och klader i god kvalitet framat. “Jag dlskar alla mina
saker jag saljer. | borjan hade jag jattesvart att salja bort saker, for jag tyckte sa
mycket om dem, sedan forstod jag att det kommer ju hela tiden in nya saker sa jag
kan ju inte ha kvar allt. Nu alskar jag att sakerna hittar ett nytt hem. Att jag far vara
den som férmedlar vackra, skdna och snygga saker och klader. Alltid nar det kommer
nagot nytt sa vill jag ha allt sjalv, men jag kan forstas inte behalla allt sjalv, da skulle
jag drunkna i saker och klader, men jag far réra pa dom och njuta av dom en stund

och sedan ge dem vidare.”

DEL 3. Personlig branding

Vad ar syftet bakom ditt varumarke?

Pilke bestiller in sina saker och kldder fran Danmark och Sverige. ”Jag vill att
finlandarna ska vara lika fint kladda som danskar och svenskar och inreda lika

vackert som dem” skdmtar hon.
Vilken marknadsforing eller sociala natverk anvander du dig av?

Pilke satsar huvudsakligen pa Facebook och Instagram. Pa Facebook har Pilke en
sida till Amalias Hem och &ven en skild grupp for Amalias Hem. Hon har dven en
blogg som finns ldnkad i webbutiken, men den &r hon inte lika aktiv med. "Blogg
kanns lite for slow i dagens lage, da jag startade var det dock en viktig grej. For nagot
ar sedan kom jag pa en sadan idé till min blogg att jag skulle intervjua kvinnliga
foretagare i Korpo och kla ut dem i Amalias Hems kl&der. Det var véldigt roligt men

valdigt tidskravande, det har var tiden innan corona och da hade jag mera tid.”
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Ibland har Pilke satt ut nagon annons i Kaarina Lehti eftersom hon tycker att
forséljaren dar ar sa trevlig, men annars har Pilke inte marknadsféring i tidningar.
Terhi har inte kopt pa flera ar betalda annonser pa Facebook, hon satsar pa sin egen
marknadsforing via Facebook och Instagram. “’Synligheten som jag far via foljarna

har vackt tillrackligt bra intresse.”

2 el N Y R
Amalias Hem
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Figur 12. Amalias Hems facebooksida. (Amalias Hem, 2021)

Har du nagra speciella strategier for dina sociala natverk?

Pilke dr mycket aktiv pa sina sociala medier. ”Min strategi &r att ju mera desto béttre.
Négon matta mast det ju saklart vara men varje dag satter jag ut flera inlagg och gor
videor dar jag visar upp klader och berattar om dem. Jag gor videor alltid pa slutet
av dagen och delar dem pa sociala medierna sedan nér jag kommer hem, vid 18 tiden
ungeféar. Min strategi ar att da ar damerna hemma och da kan dom sitta och titta pa
videorna under kvallen. Manga har sagt till mig att de ser framemot att kolla pa
videon till kvallen och att den &r deras underh&llning.” P& morgonen satter Terhi ut
bilder pa det som hon har haft pa video kvéllen innan. Det blir som en paminnelse
till kunderna att ”du sdg igar den hir jéttefina klinningen, ska du inte kdpa den?” Pa
bilderna poserar hon enligt hur det syns bést om klddesplagget har nagot extra”. Lite
beroende pa vad hon har i lagret och vilka grejer som inte salt pa ett tag kan Pilke

ocksa sétta ut bilder pa dem under morgonen.

Pilke delar inte bara med sig av sadant som maste saljas, utan aven inlagg nar hon
till exempel aker in till Abo for att géra nagonting eller frdn andra resor och
semestrar. De personliga inldaggen uppskattas mycket. Pilke delar med sig pa sa satt

mycket av hennes liv, men hon &r sjalv bekvam med det och tycker om det.
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Nar det géller utseendet pa Instagram- flodet har Pilke inga speciella strategier. ”Allt
ar huller om buller, precis som i butiken.” skrattar Pilke. Ibland har Pilke kollat pa
Instagram — floden dar allting ser perfekt ut och matchar med férger, men nar hon
kollar pa hennes egen sa tanker hon att den ser ut som hos Amalias Hem. ”Eftersom
det &r jag som koper in allt, och det ar allt som jag gillar, sa tycker jag att det

automatiskt blir som en helhet &nda. Instagram-flodet representerar Amalias Hem.”
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Figur 13. Amalias Hems Instagram. (Instagram, 2021)

Ar dina inlagg inriktade pa nagot speciellt satt till skargarden?

Pilke bor vid en fin strand vid havet. Pa kvéllen brukar hon ta fina solnedgangsbilder,
de bilderna gillas massor. De bilderna far mer gilla-markeringar an de bilderna som
ska sélja. "Men det dr vél sa att man inte bara ska tuta ut det som ska siljas, utan lite

annat ocksa. ”

Pilke satter alltid ut bilder om hon &r ut och &ter nagonstans i Korpo eller skargarden

sa att stadsborna foljer med lite vad som hinder ute i skdrgirden. ”Jatteménga har
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nog kommit ut till skargarden nar de har blivit lockade av inlaggen harifran och hur

fin miljo vi har.”
Vilka sociala natverk anser du att ar viktigast?

Facebook och Instagram &r viktigast for Pilkes malgrupp. Pilke har ocksa valt att
satsa pa dessa tva, da hon inte skulle ha tillrackligt med tid for andra sociala medier.
Pilkes malgrupp gillar informativa videor som ar lite mer avslappnade &n vad det ar

pa till exempel TikTok.

Vilka &r dina storsta marknadsféringsstrategier nar det galler att na ut till sa

manga som majligt i skargarden?

Att vara aktiv pa sociala medierna och uppdatera ofta. Att ha en ”personlig service”
pa sociala medierna. Via skargardsbilderna ser ocksa skargardsborna hur fint det ar
hér i skdrgarden. "Jag brukar ofta skriva i mina inldgg om folk som har besokt butiken
fran andra orter langt ifran. Pa sa satt blir det en paminnelse till skargardsborna ocksa
att hit kommer manniskor fran andra hall och kanter, och hur bra produkter som finns

nara dem. Det viktiga ar att ha en lockande produkt. ”

DEL 4. Varumarkets styrka

Associationer: vad anser du att personer har for uppfattning om dig?

”Jag tror att jittemanga kan kénna igen sig sjdlva i mig. Jag dr ingen typisk
fotomodell, sa folk kéanner att jag & som dom. P4 det séttet kanner dom sig bekvama
med mig och att jag &r latt att umgas med. Jag erbjuder bra och personlig betjaning
till mina kunder. Jag &r glad och trevlig, vilket behtvs for att tjdna pengar. Jag ar
mentalvardare till mitt yrke s& dar har jag stora fordelar med att jag kan hantera olika
sorters manniskor, vilket jag ar néjd Gver. Det géller att fa en bra kansla med

kunderna.”
Sarskiljning: varfor ar just du unik?

Jag erbjuder personlig service med en avslappnad kénsla. Produkterna ar unika och
utbudet &r jattebrett.”

Kannedom: hur val anser du att personer i skargarden och 6ver lag vet vem du

ar? Om du ar kand, varfor ar du det? Vad forknippar personerna med dig?
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Pilke anser nog att de allra flesta personerna i skargarden kanner till vem hon ar och
forknippar henne med Amalias Hem samt med positivitet. ’Ibland brukar dock

gubbar sdga till mig att jaha, det ar dit min frus pengar brukar fara” skrattar Pilke.

e Lojalitet: Vad ar ditt varumarkeslofte? Anser du att du uppfyller det du lovar

till kunderna?

”Produkterna jag saljer vill jag att kunderna ska kunna anvéanda lange. Det ar ju lite
pa tva satt eftersom jag vill att dom aven ska képa pa nytt men jag vill att produkterna
ska vara hallbara och att man ska kunna kombinera dem med nasta ars produkter fran
sasong till sasong. Detta har lyckats bra, jattemanga kunder séger att de annu har kvar
produkter fran mig eller sen nar kunderna besdker butiken sa ser jag att de anvander
klader som de kopt for lange sen fran mig. Sedan kan man hitta nagot nytt till det sa
att det passar. Det heter kanske slow-fashion — produkten gar inte ur mode och den
blir inte sondrig genast. Marken som jag mérker att inte skulle halla plockar jag bort
direkt. Kladerna ar nog menade att halla manga ar. Detsamma galler inredningen, det

som jag har hort ar att kunderna inte har slangt bort nagot av det dom kopt.
DEL 5. SWOT - analys

e Styrkor — stark natbutik och fysisk butik. Bra och aktiv marknadsforing. Kvalitet pa
markena som Pilke séljer. Bra och kunnig personal inom sina omraden. Personlig

och trevlig kundbetjaning.

e Svagheter — svart att kunna halla ledigt. Pilke vill bli béttre pa att kunna skilja pa
arbete och fritid. Detta blir ocksa svart i dagens digitaliserade varld dar man hela

tiden ar uppkopplad pa internet.

e Mojligheter — expandera natbutiken, finns stora potential for detta. Pilke skulle vilja
gbra annu mer videor och utveckla dem mer, detta skulle medféra att hon skulle

behdva anstélla mer personal.

e Hot — eftersom Pilke har svart med att halla ledigt ar det ett hot hur lange hon
kommer orka arbeta. Ett hot ar dven ifall det skulle bli nagon lagkonjunktur eller att
nagonting drastiskt eller katastrofalt skulle handa. Coronan skulle ha kunnat varit ett

hot men for Amalias Hem blev det en vinst pa grund av natbutiken.

DEL 6. Varumarket och skargarden
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Vad anser du att man bor satsa pa for att lyckas med sitt personliga varuméarke

i skargarden och hur kan man mata det?

Pilke sjélv é&r sitt personliga varumirke och ménniskor vet vem hon ar. Jag har gett
ett ansikte till skargardsborna. Jag ar en kvinna som bor i Korpo i skargarden, och
hér ar det skont att vara.” Pilke anser att man bor formedla via sina sociala medier
hur fint hér ar. Poangtera att det &r enkelt att komma till skargarden och att har finns
bra farjforbindelser. ”D4 nér jag borjade med min verksamhet och hade det lite
kampigare med forsaljning postade jag ofta inlagg pa farjor och skrev om hur latt det
ar att komma ut till skérgarden, att det bara ar cirka en och en halv timme fran Abo.
Dé redan borjade folk komma, de som bor nara.” Pilke sager dven att det man
erbjuder ska vara nagot extra, sa att det I6nar sig fér manniskor att komma énda ut

till skargarden.

For Pilke har det varit viktigt med marknadsféringen och natbutiken. Men hon
poangterar aven att det ar viktigt med en kombination av bade natbutik och fysisk
butik. De behover varandra. Manga vill komma till en fysisk butik for att titta pa
sakerna som séljs och prova kldderna i butiken. Det ger &ven mervarde till
marknadsforingen att ta bilder och videor fran hur det ser ut i butiken.

For — och nackdelar med att forknippas med skargarden?

Nackdelar tycker Pilke ar att ett fatal personer kan tycka att man drar for mycket
turister till skargarden. Under pandemin reste finlandarna extra mycket inom landet
och flera tusen turister var in till Amalias Hem. Inte manga personer men ett fatal
kan tycka att det blir alldeles for mycket turister. ”Dessa personer bor komma ihag
att vi ska kunna leva hela vintern ocksé och fa in pengar. Turisterna ar en viktig del
for foretagarna. Detta géller ocksa under en sa kort period, det ar egentligen enbart

juli som dr den hetsigaste ménaden.”

Pilke anser att det ar viktigt for hela Finland egentligen att veta att det bor manniskor
i skargarden aret runt. Det ar manga som inte vet eller undrar om det kor batar ut till
skargarden eller om farjorna kostar nagonting. Spraket kan ocksa manga tro att bara
ar svenska, och darfor vagar de inte komma ut till skargarden. Pilke tycker att
fordelarna med att forknippas med skargarden ar miljon och alla turister som tycker
att WOW, det &r som att vara utomlands har, det blir en sa stark erfarenhet for dem.
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Dessa turister sager i sin tur vidare till andra om sina bra erfarenheter fran skargarden,

vilket medfor att fler turister besoker skargarden.
Det basta med att ha ett starkt varumaérke i skargarden?

”Det bésta dr att jag kan kombinera boende i fina skdrgarden med att f& jobba med
det jag dlskar mest. Jag tror att mitt skapande sinne fungerar bast har, den lugnande

omgivningen gor det mojligt att hitta pa nya sitt att sélja och utveckla varumarket.”

Vilka ar de storsta utmaningarna?

I borjan nir jag startade var det en utmaning dé det ar sé lite ménniskor hdar. Man
maste vara tillrackligt bra sa att manniskor utifran kan se ett varde med att komma
anda ut hit till butiken. Man maste erbjuda nagonting extra for att locka manniskor
och vaga satsa pd det man gor. Jag har nog tagit hela tiden sma risker och utokat
sortimentet, men det har varit vart det. Utan att ta risker skulle det inte ha blivit en sa

stor framgang som det dr nu.”
Dina basta tips till foretagare i skargarden som vill starka sina varumarken?

”Visa sig sjélv, vara mer aktiv pa sociala medier, gora det sa som det kénns bist for
sig sjalv och sa gott man kan. Bra kundbetjaning. Om man vill starka sitt varumarke
bor man vara glad och vanlig.” Pilke sade att man inte enbart behdver publicera bilder
som ska sélja pa sina sociala medier, utan man kan aven dela med sig av annat roligt
och vara kreativ. ”Detta har jag sjalv markt att uppskattas av kunderna och dessa

inlagg far mest gilla-markeringar.”

Intervju med Niinmun design, Virpi Kostiainen 26.09.2021

Niinmun design &r ett varumarke grundat av Virpi Kostiainen. Kostiainen har tvd Niinmun

design butiker, en i Korpo under sommaren och en i centrum av Abo. Niinmun design har

nastan 6 000 foljare pa Instagram och 10 000 foljare pa Facebook.

DEL 1: beratta lite om dig sjalv och foretaget

Nar startade du foretaget och hur gick processen till?

”Niinmun design grundades 2016, men historien borjade redan hosten 2015 da jag

designade en klanning for min van till Rosaband kollektionen. Da blev jag kér i idén
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om modedesign och 2016 fick jag studera som modedesigner vid Helsingfors
designskola. Jag grundade Niinmun design under skoltiden och 2016 registrerades
Niinmun designs varumarke. Sedan utvecklades varumarket och vaxte med matta.
Jag akte fran skolan med en klanning och sa smaningom véxte och expanderades

samlingen.”

Niinmun design &r nu 6ppet i Abo fran méndag till fredag klockan 10.00 — 18.00 och
l6rdag fran klockan 10.00 — 16.00. Hela sommaren &r Niinmun design éppet i Korpo
vardagar fran kl 10.00-18.00, lérdagar klockan 10.00-16.00 och sondagar 12.00 —
16.00. Kostiainen har férutom henne sjalv tva anstallda i butiken. Niinmun design
har &ven en natbutik som Kostiainen designade sjalv tillsammans med foretaget

Artistbase Eero. Natbutiken har en bra kundbas.

Niinmun design fick 2016 ars Design From Finland — marke eftersom alla produkter
och klader ar sydda i Finland. Designen ar utformad ekologiskt, etiskt, hallbart och
med hég kvalitet. Kollektionen baserar sig pa Abo skargard. (Design From Finland,
2021)

DESIGN °

FROM
F-NLAND

Figur 14. Design from Finland-marke. (Design From Finland, 2021)
Vilka produkter saljer du?

»Damklader och accessoarer. Tidlosa klader for vardagen, ibland &ven for en liten
fest. Hogkvalitativa stickade klader. ”
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SUPAI

Niinmun designs kollektion ar inspirerade av skargarden. Havet, den vackra naturen,

faglarna, vinden och vackra solnedgangar har inspirerat Kostiainen i designen pa

kladerna. Designen ar ekologisk och hallbar. Namnen pa kollektionerna &r aven

inspirerade av skargardshyar.

Den populara UTO-kollektionen &r den moderna versionen pa traditionella stickade

skargardstrojor och klader. Till denna kollektion hér aven mossor, halsdukar och

klanningar.

UTO-VILLASARJA

:‘m,h‘,

UTO VILLAPAIDAT UTO PITKA NEULE

Figur 16. Utd-kollektion. (Utd-villasarja, 2021)

e Vilken ar din kundkrets?

UTO KAULURILIIVI

-

UTO PITKA MEKKO
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“”En mogen Kkvinna som uppskattar tidlosa klader. Naturmaterial, liksom

hushallsarbete.”
e Beskriv ditt varumarke med fem adjektiv.
»Tidlos, klassisk, feminin, hog kvalitet, hallbar.
DEL 2. Varumarkesprocessen
e Hur har du byggt upp ditt varumarke?

”Med karlek och uppriktighet. Kanslor som ar dkta. Av karlek till skargarden.

Uppriktig 6nskan att skapa slitstarka, tidlésa och feminina klader. Materialkvalitet.
e |dén bakom foretagsnamnet?

”Niinmun design kladerna liknar mig sa mycket, och darfér blev namnet just niin

mun -niinmun.”

o Logo & design?

”Mjukt och tydligt format / typsnitt och texten skrivet med sma bokstaver. Jag

utvecklade designen sjalv.”
o Andra visuella aspekter?

”Naturlighet. Mjukhet och latt att narma sig. Varumarkets sa kallade design lovar

ansvarsfullt mode i Abo skargérd.”

rniirnrnurl
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Figur 17. Niinmun designs logo. (Niinmun design, 2021)

e Vad ar din vision och mission?

”Att Niinmun design mognar och vaxer, forst till den finska marknaden och sedan
internationalisering av natbutiken. Att namnet Niinmun omedelbart ger en bild av ett
skargards marke av hog kvalitet. Hard forsaljning.” Niinmun design har nu en bra

kundbas genom natbutiken men malet &r att utoka den annu mer.
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Vem ar din malgrupp?

”En kvinna i 35-55 ars aldern, ganska vélbargad som uppskattar ansvar och hallbara

varderingar.”

Vem &r dina stérsta konkurrenter? Hur upplever du sjalv att du skiljer dig fran

dem?

Jag kan inte ndmna nagra konkurrenter. Jag forsoker fokusera pa det jag gor och

gillar andra som kollegor.”
Vilka ar dina karnvarderingar?

»Ansvarsfullt mode fran Abo skargard.”

DEL 3. Personlig branding

Vad ar syftet bakom ditt varumarke?

Att erbjuda ansvarsfulla och inhemska klader som varar fran ar till ar, bade nar det
galler material och formsprak.”

Vilken marknadsféring anvander du dig av?

”Framst marknadsforing via sociala medier, Facebook och Instagram. Jag sétter &ven

ut nagra tidningsannonser under sommaren.”
Vilka sociala natverk anvander du dig av?

Kostiainen har valt att satsa pa Facebook och Instagram dar hennes malgrupp

befinner sig.
o Har du nagra speciella strategier for dina sociala natverk?

Kostiainen har inte nagra speciella strategier for sina sociala natverk. Hon &r
aktiv och publicerar ofta. | framtiden skulle Kostiainen vilja satsa pa ett
samarbete med nagon stor influerare. Influerare refererar till en “kind”

person pa sociala medier som har stort féljarantal, och som influerar andra.
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Kostiainen har tidigare haft nagra samarbetsexperiment med bloggare. Nedan
ett exempel pa detta da hon hade ett samarbete med bloggaren och influeraren

Emilia Uusikuu som bar Niinmun designs kléader.

Niinmun design
14 augusti - @
UTO-kauluriliivionklassikko jo vuodesta 2019 @

Ihanan [dmmin, kdytanndllinen ja todella cool &

Uudenkuun Emilian ylld ndyttad tyrmadvan hyvalle @ Emilialle on ylldan vari Kaisla, joka kaunis
meleerattu beigenruskea .

Namakin kudotaan Suomessa #~ja villa on pehmedd 100% villaa ?,, joka on Woolmark sertifioitua
=

Onko tdma kauluriliivi sinulle jo tuttu ?

Kuva @emilianuusikuu

Kauluriliivit :, https://www.niinmun.fi/category/69/uto-kauluriliivi

#niinmundesign #niinmun #uudenkuunemilia #utd #utdkauluriliivi #woolmark #lampaanvilla
#suomessatehty #designfromfinland #madeinfinland #nordicstyle
#vastuullistamuotiaturunsaaristosta

Visa dversattning

Figur 18. Niinmun designs facebook-inlagg. (Niinmun design, 2021)

o Ar dina sociala natverk inriktade pad nagot satt till skargarden?

Kostiainen satter ofta ut bilder fran skargarden tillsammans med hennes
klader som &r designade pa basis av skdrgarden. “Jag vill kommunicera

skargarden tillsammans med kladerna, eftersom hela kollektionen ar baserad

pé skirgarden.”
o Vilka sociala natverk anser du att &r viktigast?

”Nagot bra samarbete med en influerare skulle vara guld vart tillsammans

med den traditionella marknadsforingen pa sociala medier.”
DEL 4. Varumarkets styrka

e Associationer
Vad anser du att andra personer har for uppfattning om dig?
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”Niinmun anses vara ett hog kvalitativt och ansvarsfullt marke som erbjuder tidlésa

klader.”

Sarskiljning

Varfor ar just du unik?

Vi ar verkligen skargard, formspraket och fargerna kommer fran den omgivande

naturen. Vi forsoker inte vara ndgot annat 4n vad vi verkligen &r. Akta.”

Ké&annedom
Hur val anser du att personer i skargarden och éver lag kanner till dig? Om du

ar kand, varfor ar du det? Vad forknippar personerna med dig?

”Niinmun ir annu inte sa kdnda och vi &r inte heller annu allmant kanda. Att vi inte
har nagon aterforséljning och var egen svaga marknadsforing ar naturligtvis en
anledning till detta. Det som vi verkligen &r kanda for ar vara skargards — och Uto

villaskjortor.”

Lojalitet
Vad &r ditt varumarkeslofte och tycker du att du uppfyller det du lovar till

kunderna?

»Jag tycker att vi uppfyller vart varumarkeslofte, och om s inte ar fallet sa kommer
vi att fixa det. Om ohallbara klader har hittats pa marknaden, kommer vi nog forsoka

att ersatta dem med nya. Niinmun ar ként som ett kvalitetsmarke.”

DEL 5. SWOT- analys

Styrkor - kvalitet, tidléshet och hemlighet.
Svagheter — ibland produkttillganglighet, ibland stagnation och underutveckling.
Mojligheter — mojlighet till ”storre saker” — expandera.

Hot — minskning av produktionen (kollaps av sy butiker)

DEL 6. Skargarden och varumarket

Vad anser du att man bor satsa pa for att lyckas med sitt personliga varumérke

och hur kan man mata det?
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”Reklam och marknadsforing, framfor allt for att framsta som skargardsforetagare.”

e Vad anser du att ar de storsta vinsterna med ett starkt personligt varumarke i
skargarden?

»Akthet, sarpragel och kvalitet. Jag tar fram skérgarden i produkterna.”
e FOr och nackdelar med att forknippas med skargarden?

“Fordelen ar skargardens kraft och det fascinerar méanniskor, jag upplever inga

nackdelar.”
e Dina bésta tips till foretagare i skargarden som vill starka sina varumarken

”Definitivt ett samarbete med andra féretagare.”

5 Analys

| detta kapitel analyseras svaren fran intervjuerna som sedan jamfors med teorin. Detta
kommer analyseras steg for steg enligt hur intervjun var uppbyggd. | analysen anvands
efternamnen pa respondenterna — Pilke som ar grundare for Amalias Hem och Kostiainen

som ar grundare for Niinmun design.

5.1 Introduktion

Pilke startade Amalias Hem redan ar 2008. Sedan dess har hon byggt upp varumarket genom
en langsam process, fran att bara ha en torgbod till att efter nagra ar ha sin alldeles egen
riktiga butik och natbutik. Det var framst natbutiken som gjorde att Amalias Hem bdrjade
vaxa. Under coronaepidemin gjorde Amalias Hem stor vinst genom natbutiken. Kostiainen
grundade Niinmun design ar 2016, pa samma gang som hon studerade pa Helsingfors
designskola. Efter det har Niinmun design utvecklas och vaxt med matta. Kostiainen

designar sina egna klader och kollektionen &r baserad pa skargarden.

Bade Pilkes och Kostiainens utbud bestar huvudsakligen av mode och klader. Bada butikerna
ar belagna i Korpo, Kostiainen har &ven en butik i Abo. Béda butikerna har en natbutik med
en bra kundbas.
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5.2 Varumirkesuppbyggandet och visuell identitet

Bade Pilke och Kostiainen har byggt upp deras varumarken helt sjélv. Pilke bestéller in sina
produkter utomlands ifran, varuméarket har hon byggt upp sa att det ar hon sjalv. Det &r
egentligen hennes ansikte som har blivit ”kédnt”, hon far bést forséljning genom att publicera
bilder och videor pa henne sjalv. Kostiainen har skapat ett helt eget kladmarke genom att
designa kladerna till butiken helt sjalv. Kostiainen varumarke ligger pa sa satt mer i sjalva
produkterna. Kostiainen har dven en utbildning i modedesign och hennes styrka kommer
darifran att skapa egna klader med kvalité. Pilke har en utbildning inom mentalvard sa
hennes styrka ligger mer i den personliga betjaningen och att kunna bemota olika sorters

manniskor.

Enligt teorin bor man i varumarkesuppbyggandet skapa en vision med foretagets mal samt
en mission 6ver hur man ska uppnd malen. Man bor analysera sina karnvarderingar,
malgrupp, konkurrenter och varfér man skiljer sig fran konkurrenterna. Pilke hade en tydlig
vision for Amalias Hem om att fortsatta med bra forsaljning genom att jobba hart till
pensionen. Kostiainen hade en tydlig vision om att expandera produkterna med e-handeln,
forst till den finska marknaden och sedan internationaliseringen genom hard forsaljning.
Bada tva satsar mycket pa marknadsforingen. Bade Kostiainen och Pilke anség att de inte
har nagra konkurrenter i naromradet, eftersom marknaden &nda &r sa liten i skargarden sa
ser man andra inte som konkurrenter utan man hjélper varandra. Pilke ansag att de storsta
konkurrenterna ar stora kladkedjor. Genom personlig betjaning och flexibilitet till kunderna
i skargarden skiljer sig Amalias Hem och Niinmun design fran konkurrenterna. Malgruppen
for bada butikerna ar kvinnor i 50 + / 50 — ars aldern. Bada har anpassat sitt utbud och
inriktning pa sociala medierna enligt malgruppen. Niinmun designs karnvarderingar &r
ansvarsfullt mode fran Abo skérgérd. Amalias Hems kéarnvérderingar ar att kunna férmedla

fina saker och klader i god kvalitet framat.

Enligt teorin ska en bra logo vara tydlig och intressant. Den ska representera foretaget. Enligt
teorin ska namnet vara minnesvart och unikt. Detta har Niinmun design lyckas bra med
eftersom logon representerar det som varumarket ar, Kostiainens egen design. Varumérkets
design utlovar ansvarsfullt mode i Abo skérgérd. Logon och namnet &r tydligt och skapar en
nyfikenhet att kolla upp vad foretaget séljer for egna produkter. Amalias Hem representerar
ocksa foretaget pa ett bra sétt, ett hem med vackra saker. Namnet ar fint, enkelt och pa samma
gang annorlunda. Namnet laggs bra pa minnet och forknippas med positivitet. Eftersom det

finns en bild pa Amalia i butiken, och Amalia hade enligt Pilke tyckt om vackra saker, skapar
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detta en intressant story bakom namnet. Amalias Hems logo har en romantisk / lantlig stil

med vackert typsnitt som matchar ihop med stilen inne i butiken och storyn bakom namnet.

5.3 Personlig branding och marknadsféringsstrategier

Enligt teorin ar den personliga brandingen en mycket viktig del for att skapa ett starkt
varumarke. Personliga branding handlar om att bygga relationer med de som ar viktiga for

sitt varumarke samt att anvanda alla kanaler som behdovs for att na malgruppen.

Enligt teorin ska man satsa ordentligt pa nagra fa sociala medier enligt var malgruppen finns
och hur mycket tid man har. Det l6nar sig inte att anvanda sig av alla olika medier dar
malgruppen inte heller finns och som man egentligen inte heller har tid med, detta resulterar
bara i att man slosar onddigt med tid. Man maste veta var malgruppen finns och utvérdera
hur mycket man ar villig och har tid att satsa pa medierna. Detta har Pilke fran Amalias Hem
lyckats utmarkt med. Hon satsar helhjartat pa sin marknadsféring pa Facebook och
Instagram, déar hennes malgrupp finns. Pilke satter ut flera videor per dag med personliga
inldgg dar hon marknadsfor och beréttar om Amalias Hems kl&der eller produkter. Hennes
personliga marknadsforing framfor allt med videorna medfor att inldggen k&nns genuina och
akta. Videorna medfér en kénsla av att hon personligen pratar till kunden. Dessa inlagg har
blivit véldigt populéra. Enligt teorin dr det bra att satsa pa korta videor dar man beréattar om
nagot som man ar bra pa. Pilke har byggt upp ett varumarke av henne sjélv, som har blivit
kant. Amalias Hem har cirka 5 000 foljare pa Instagram och lite under 20 000 f6ljare pa
Facebook. Pilke delar med sig mycket av sitt personliga liv och bilder fran skargarden. Dessa
inlagg far mest uppmarksamhet. Kostiainen fran Niinmun design har ocksa valt att fokusera
pa Facebook och Instagram i sin marknadsforing. Niinmun design har 6 000 féljare pa
Instagram och 10 000 féljare pa Facebook. Kostiainen satter upp bilder dagligen pa kladerna
som hon designar sjalv. Hon satsar pa samarbetsfotograferingar med bloggare och influerare.
Kostiainen satter dven ut bilder fran skargarden, men eftersom hela hennes kollektion &r
baserad pa skargarden ligger fokuset av skargarden framst i sjalva produkterna i

marknadsforingen.

Bilderna och videorna i bade Amalias Hem och Niinmun designs marknadsforing ar
publicerade i bra kvalitet. De bada anvander sig av relevanta hashtags for deras varumarken
sa som #amaliashem #lifestylebutik #niinmun #designfromfinland #madeinfinland. Detta
var viktigt enligt teorin.
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Bade Amalias Hem och Niinmun design har en offentlig Instagramprofil for deras
varumarken. Bada har en kort och bra beskrivning i deras bio 6ver oppettider, adress och
lank till natbutiken. Detsamma galler pa deras Facebooksidor. Bada foretagen har ven deras
Instagram lankat som ett professionellt konto vilket medfor att de kan kolla statistik pa sina
foljare, hur det gar for inlaggen samt skapa kampanjer som hjalper att na ut till flera personer.
Intrycket av Amalias Hem och Niinmun design om man utgar ifran sociala medierna &r att
de ar professionella men samtidigt intressanta och &dkta, vilket var viktigt enligt teorin. Deras
fysiska varumarken matchar absolut med det digitala. Detta betyder att de uppfyller kraven

som fanns med for sociala medierna i teorin.

5.4 Varumairkets styrka — associationer, sarskiljning, kinnedom och lojalitet

Enligt teorin kan man méta varumarkets styrka i fyra olika matt: associationer, sarskiljning,

kannedom och lojalitet.

Associationer — Pilke anser att andra kanner sig bekvama med henne och att andra latt kan
kanna igen sig sjalva i henne. Pilke anser att personer forknippar henne och Amalias Hem
med positivitet, personlig forsaljning och trevlig kundbetjaning. Pilke har sin styrka i att
kunna bemota olika sorters manniskor genom hennes utbildning i mentalvard. Kostiainen
anser att andra uppfattar Niinmun design som ett hog kvalitativt och ansvarsfullt marke som
erbjuder tidlosa klader. Pilke forknippas mer med hennes personlighet och Kostiainen mer
for hennes egendesignade produkter.

Sarskiljning — Pilke anser att hon skiljer sig fran andra genom hennes personliga betjaning,
unika produkter och brett utbud. Kostiainen anser att Niinmun design skiljer sig frn andra

genom de unika produkterna som &r baserade pa skargarden och ékthet.

Kéannedom — Pilke anser nog att de flesta personerna i skargarden vet vem hon ar och
forknippar henne med positivitet. Kostiainen anser dock att Niinmun design inte annu &r sa
allmant kanda. De flesta i skargarden forknippar Niinmun design med de populara Uto-

tréjorna.

Lojalitet — Pilke utlovar produkter som ar hallbara och som gar att kombinera med nésta ars
produkter fran sésong till sdsong, sa kallad ”slow fashion.” Kostiainen utlovar produkter av
hog kvalitet. Bade Pilke och Kostiainen anser att de uppfyller vad de lovar, om de hittar

produkter som inte uppfyller dessa krav sa plockar de genast bort dem fran sortimentet.
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Enligt teorin &r det viktigt att forsta varfor du ar unik och bygga ditt varumarke efter det,
forsta hur du uppfattas av andra och varfér samt kunna kontrollera detta. Bade Amalias Hem
och Niinmun design har en bra uppfattning pa vad andra tycker om dem och varfor de ar
unika. De har langt byggt upp sina starka varumarken efter detta, de har plockat ut styrkorna
och dragit nytta av dem i sin kommunikation, Pilke genom sig sjalv och sin personliga
forsaljning och Kostiainen genom hennes produkter. Man kan utgaende fran detta konstatera
att bade Amalias Hem och Niinmun design har starka varumarken.

5.5 SWOT analys — styrkor, svagheter, méjligheter, hot

En SWOT-analys fanns med i teorin som en bra analys att gora for att bygga ett starkt
varumarke och fa fram sina styrkor, svagheter, mojligheter och hot.

Styrkor — Pilkes styrkor &r personlig kundbetjéning, bra och aktiv marknadsféring samt att
hon har kunnig personal. Pilkes styrka ligger i hennes kunskap i att bemota olika méanniskor
da hon har en utbildning inom mentalvard. Pilke har en stark fysisk butik och natbutik.
Kostiainens styrkor ar hennes kunskap och utbildning inom design, vilket medfor tidlésa och
unika produkter av kvalitet.

Svagheter — Pilke anser att hennes svagheter ar att hon har svart att kunna halla ledigt och
hon har svart att skilja pa arbete och jobb. Kostiainens svagheter ligger i utvecklingen av

produkterna — ibland produkttillgangligheten och ibland stagnation.

Mojligheter — bade Kostiainen och Pilke anser att de har stora mojligheter att expandera

natbutiken.

Hot — Pilke anser att hennes hot ligger i hennes halsa och hur mycket hon kommer orka
jobba da& hon har svért att ta ledigt. Aven lagkonjunktur ser Pilke som ett hot. Kostiainen
anser att en kollaps av sy butiker ar ett hot, eftersom det skulle medféra att hon inte skulle

kunna designa hennes produkter.

Precis som det konstaterades tidigare har Pilke mer fokus pa henne sjalv som varumérke och
Kostiainen har mer fokus pa hennes produkter. Genom denna analys kan man konstatera att
bada tva har bra styrkor som de drar nytta av, men pa olika vis. Bada tva har samma
mojligheter att utvidga sig, men de kan bli att handskas med olika hot, da Pilkes varumarke

ar uppbyggd som henne sjalv &r det ett hot om hon sjéalv skulle skadas medan det ar ett hot
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for Kostiainen om hennes produkter inte gar att tillverkas. Bada tva har en bra

sjalvkannedom och vet vad som behover goras for att utvecklas och na sina mal.

5.6 Skirgarden och varumirket

| teorin kunde man lasa om tidigare forskning fran Archipelago Business projektet dar man
hade intervjuat foretag fran Abolands skérgérd. Féretagarna dér ansg att en stor utmaning
var brist pa marknadsféringskunskaper. Férutom att veta vem sin malgrupp &r och var den
befinner sig, bor man dven kommunicera ut skargarden i sin marknadsforing enligt
intervjuerna med Amalias Hem och Niinmun design. Detta har Pilke lyckats bra med. Hon
satsar pa personliga inlagg med skargardsbilder, som lockar dven stadsbor att komma ut till
skargarden och kdpa klader. Det &r dven viktigt att kommunicera hur latt det ar att aka ut till
skargarden och vilka forbindelser det finns. Kostiainen kommunicerar skargarden framst
genom hennes produkter som ar baserade pa skargarden. Bade Pilke och Kostiainen anser
att man bor satsa pa marknadsforingen for na ut till stadsborna och pa sa sitt starka sitt
varumarke i skargarden. Aktiv marknadsforing av skargarden fangar upp manniskors
intresse att besoka den, skargarden fascinerar manniskor. Bade fran intervjuerna och teorin
far man fram att man inte bara behdver marknadsfora det som ska séljas, det &r bra att vara
kreativ och bjuda pa sig sjalv. Personliga inlagg uppskattas mycket. Man behover dven
erbjuda nagot unikt eller tillrackligt bra for att manniskorna ska komma ut till skargarden.
Man maste veta sina styrkor och dra nytta av dem i sin kommunikation samt vaga satsa pa

foretaget.

Foretagarna fran Archipelago Business projektet ansag aven att utmaningar i skargarden var
att hemmamarknaden ér liten och det geografiska laget. For att nd ut till sa manga manniskor
som mojligt har natbutiken varit en viktig del for bade Amalias Hem och Niinmun design.
En stark fysisk butik med vénlig och personlig kundbetjaning i kombination med en stark

natbutik ger en bra kundkrets trots att man &r belagen i skargarden.

Enligt teorin bor en smaforetagare kunna paketera och ta betalt. Det ar inte 16nt med rabatter
eller onddigt laga priser om kunderna &r villiga att betala fullt pris. Nar man kollar pa
priserna pa Amalias Hem -, och Niinmun designs produkter kan man konstatera att priserna
ar lite i hogre klassen, fram for allt i Niinmun design. Denna prisklass motsvarar dock
kvalitén och hallbarheten pa produkterna - varumarkesloftet. Ju starkare varumarke, desto
mer kan man ocksa ta betalt, vilket &r en stor fordel med att ha ett starkt varumarke enligt

teorin.
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6 Slutsatser och diskussion

Utgaende fran intervjuerna och teorin kan man konstatera att Amalias Hem och Niinmun
design har lyckats med att bygga upp starka varumarken i skargarden genom deras egna
unika styrkor. Amalias Hem genom Pilke sjalv som varumarke och Niinmun design genom
Kostiainens egendesignade produkter. For att skapa ett starkt varumarke maste man hitta
varfor man ar unik, och kunna kommunicera ut detta. | skargarden ar detta av extra stor vikt,
for att locka stadsborna énda ut till skdrgarden maste man erbjuda nagot “extra”. Det géller
att granska sig sjalv och gora en inre resa med sig sjalv for att fa fram vem man verkligen ar
och vilka egenskaper som gor att man ar unik. Sedan géller det att vara tydlig med vad som

gor en speciell och veta vilken styrka man ska lyfta fram.

For att skapa ett starkt varumarke maste man ha en tydlig vision och mission. Allting i
varumarket maste matcha ihop — fran namn, logo och design till marknadsféringsstrategier
och hur man kommunicerar pa sociala medierna. Det galler att vara professionell men anda
personlig och &kta. Det ar viktigt att man levererar det man utlovar till kunderna — att man

haller sitt varumarkeslofte.

Varumarkets styrka kan matas i fyra olika matt: associationer, sarskiljning, kannedom och
lojalitet. | skargarden som &r en liten marknad dér “alla kinner alla” &r det speciellt viktigt
med hur man uppfattas av andra och vad andra férknippar med dig/eller ditt namn. Detta &r
ofta kopplat till dina kunskaper och hurdan kundbetjéaning du har. Amalias Hem férknippas
med positivitet och Pilke &r kdnd som en glad, trevlig och hjalpsam person. Niinmun design

forknippas likasa med positivet och varor av hog kvalitet.

Enligt undersokningen fran Archipelago Business projektet & marknadsforingen en stor
utmaning for skargardsforetagarna, de anser att de inte har tillrackligt med tid eller kunskap
inom omradet. For att lyckas med att skapa ett starkt varumarke i skargarden &r det speciellt
viktigt att ha en bra marknadsforing for att sa manga som mojligt ska veta vem du ar, aven
de som bor langre ut i staderna. Foretagare i Pargas skargard har stor forsaljningspotential
med att n& ut till Aboborna och dven Helsingforsborna, som ligger néra Pargas skargard. Nar
det galler sociala medier maste man granska sin malgrupp och ta reda pa var den befinner
sig. Det ar onodigt att lagga ner tid pa de medierna som man egentligen inte har tid med och
dar malgruppen inte finns. Det ar viktigare att satsa ordentligt pa nagra fa medier. De storsta
medierna ar Instagram och Facebook, vill man na den yngre generationen &r det dven
populart med rorliga bilder som TikTok och Youtube. Pa sociala medier maste man ha en

tydlig strategi: vad vill du att andra ska tycka om dig och ditt varumarke? Vad gor dig
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speciell gentemot andra? Var bor du synas? Bade Amalias Hem, Niinmun design och
skargardsforetagarna fran Archipelago Business projektet ansag att deras unika kunskap,
personliga betjaning och produkter skiljer dem fran andra pa marknaden. Detta bor man dven
kommunicera ut i sin marknadsforing. Inldggen bor vara kreativa och skapa ett intresse hos
kunderna. Pilke drar nytta av hennes personliga forséljning och trevliga kundbetjéning i sin
marknadsforing, da hon aktivt publicerar videor pa henne sjalv dar hon berattar om sina
kladesplagg. Dessa inlagg har blivit valdigt populdra. Man kan konstatera att personliga
inldgg diar man "lér kidnna” forsdljaren personligen dr populérare én inldgg som enbart &r till
for att “sdlja”. Ett bra tips for sociala medierna &r &ven att samarbeta med bloggare eller
personer med stora foljarantal i sin marknadsforing. For att na stadshor bor man framfor allt
satsa pa marknadsfaring av den fina miljon som finns i skargarden och fa fram hur latt det

ar att komma ut till skargarden genom farjforbindelserna.

Den storsta faktorn till att Amalias Hem och Niinmun design har lyckats med sin forséljning
ar pa grund av deras natbutiker, som har gjort att deras marknad har natt ut till stora omraden
utanfor skargarden. Man kan utifran detta konstatera att for att lyckas med sitt varumarke i
skargarden ar det egentligen av stor vikt att man lyckas fa sin marknad utanfor skargarden,
bade genom aktiv marknadsforing som lockar stadsborna ut till den fysiska butiken i
skargarden, och genom aktiv forsaljningen som nar stadsborna pa ett enkelt sétt till exempel
genom att ha en professionell natbutik. For att lyckas med sitt varumarke i skargarden kravs

det att man &r kreativ och har mal for verksamheten aven utanfor skargarden.

Skargardsforetagare har nytta av att lasa detta examensarbete for att fa tips pa hur de ska
starka sina varumarken. | teoridelen finns fran grunden fakta om hur man ska bygga upp sitt
varumarke, fran namn och logo till marknadsféring pa sociala medier och personlig
branding. | teoridelen kan man &ven ldsa om tips till smaforetagare och tidigare
undersokningar om skargardsforetag. Detta kombinerat med intervjuerna fran Amalias Hem
och Niinmun design ger bra information om damnet, som kommer utforligt fram i

analysdelen.

Fran Archipelago Business projektet och fran statistiken av Patent- och registerstyrelsen dver
hur manga som lagger ner sin verksamhet i skargarden kan man konstatera att det ar
utmanande att starta ett eget foretag i skargarden, speciellt med tanke pa laget och den lilla
kundkretsen man har, men det finns d&ven manga majligheter ute i skargarden. Man maste

vaga satsa och bygga upp sitt varumarke ordentligt fran grunden. Samarbeta med andra
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foretagare, hjalpa och stodja varandra. Skargarden intresserar och lockar manga, den har bra

forséljningspotential som man boér dra nytta av.

7 Kritisk granskning

Undersokningens syfte var att ta reda pa hur man bygger upp ett starkt varumarke i
skargarden. Forskningsfragorna var att ta reda pa vad ett varumarke ar, vilka faktorer som
gor ett varumarke starkt och hur man bygger upp ett starkt varumarke i skargarden. De tva
forsta fragorna besvarades redan i teorin for detta arbete. Att hitta skriven litteratur var ingen
utmaning. Denna undersokning ar baserad pa sju bocker, rapporter fran tidigare
undersokningar inom amnet, flera artiklar och webbsidor. Reliabiliteten pa kallorna for detta
arbete anser jag att ar hog. | teorin fanns det med fakta om Pargas skargard och aven hur
man som smaforetagare bor tanka, samt en tidigare undersokning 6ver skargardsforetag i
Aboland. Detta gav redan fran teorin en inblick dver businessen i skargarden, men svaret pa
den sista forskningsfragan om hur man bygger upp ett starkt varumarke i skargarden kom

fram framst i intervjuerna.

Det finns inte sd manga foretag i skargarden over lag och dnnu mindre foretag som har
lyckats med att bygga upp ett starkt varumérke. Genom att intervjua Amalias Hem och
Niinmun design som ar bland de starkaste foretagen i Pargas skargard med manga foljare pa
sina sociala medier tycker jag att denna undersokning gav en relativt bra relevans éver hur
man bygger upp ett starkt varumarke i skargarden. Nar intervjuerna sedan analyserades med
den djupgaende teorin och tidigare forskning om skargardsféretag fick man fram en bred
bild av omradet. Givetvis skulle undersokningen kunna gdras annu djupare genom att testa
detta till exempel i fokusgrupper eller genom att intervjua annu fler féretag. Det som kunde
ha gjort undersékning d&nnu mer informativ var om jag hade haft mojlighet att intervjua
Niinmun design personligen och pa svenska, men jag tycker att jag trots allt fick fram
tillrackligt med information fran dem. Jag ville huvudsakligen satsa pa Amalias Hem och
den intervjun blev valdigt djupgaende och lang, sa den gav absolut tillrackligt med

information.
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Bilaga 1

Intervjufragor pa svenska

DEL 1. Berdtta lite om dig sjalv och bakgrunden bakom ditt varumarke

Nér startade du foretaget och hur gick processen till?
Vilka produkter saljer du?

Geografiskt lage?

Vilken &r din kundkrets?

Beskriv ditt varumarke med 5 adjektiv.

DEL 2. Varumérkesprocessen

1. Hur har du byggt upp ditt varuméarke?

w

5.

Idén bakom foretagsnamnet

b. (Logo och design?)

Andra visuella aspekter?

Vad ar din vision och mission (mal och framtidsutsikter? Hur ska du uppna

malen?)

Vem ar din malgrupp?

Vem ar dina storsta konkurrenter? Hur upplever du sjalv att du skiljer dig fran
dem?

Vilka &r dina k&rnvérderingar?

DEL 3. Personlig branding

wn e

Vad ar syftet bakom ditt varuméarke?
Vilken marknadsféring anvander du dig av?
Vilka sociala natverk anvander du dig av for att marknadsfora ditt varuméarke?

Har da nagra speciella strategier for dina sociala natverk?
Ar dina sociala natverk inriktade pa nagot speciellt satt till skargarden?
Vilka sociala natverk anser du att ar viktigast?

Vilka &r dina storsta marknadsforingsstrategier nar det géller att na ut till sa manga
som mojligt i skargarden?

DEL 4. Varumérkets styrka

Associationer

Vad anser du att andra personer har for uppfattning om dig?

Sérskiljning

Varfor ar just du unik?

Kannedom

Hur val anser du att personer i skargarden och Gver lag kanner till dig? Om
du &r kand, varfor &r du det? VVad forknippar personerna med dig?
Lojalitet

Vad &r ditt varumérkeslofte och anser du att du uppfyller det du lovar till
dina kunder?



Bilaga 1
DEL 5. SWOT- ANALYS
Vilka ar dina (ditt varumarkes):
Styrkor
Svagheter
Mojligheter
Hot
DEL 6. Varumarket och skérgarden

1. Vad anser du att man bor satsa pa for att lyckas med sitt personliga varumarke i skargarden
och hur kan man mata det?

2. Vad anser du att ar de storsta utmaningarna med att driva ett varumarke i skargarden?
3. Vad anser du att &r de storsta vinsterna med ett starkt personligt varuméarke i skargarden?
4. For och nackdelar med att accessioneras med skargarden?

5. Dina bésta tips till foretagare i skargarden som vill starka sina varuméarken



Bilaga 2
Intervjufragor pa finska

OSA 1. Kerro meille vahan itsestasi ja tuotemerkin taustasta

¢ Milloin aloitit yrityksen ja miten prosessi eteni?
e Mité tuotteita myyt?

e Maantieteellinen sijainti?

e Kuka on asiakaskuntasi?

o Kuvaile tuotemerkkiasi viidella adjektiivilla.

OSA 2. Tavaramerkkiprosessi

o Kuinka rakensit tuotemerkkisi?
o Yrityksen nimen takana oleva idea
o (logo ja muotoilu?)
o Muut visuaaliset nékdkohdat?
e Mika on visio ja missio (tavoitteet ja tulevaisuuden ndkymét? Kuinka saavutat tavoitteet?)
o Kuka on kohdeyleisosi?
o Ketkd ovat suurimmat kilpailijasi? Milta sinusta tuntuu, ettd olet erilainen kuin he?
e Mitka ovat ydinarvosi?

OSA 3. Henkilokohtainen tuotemerkki

e Mika on tuotemerkkisi tarkoitus?
o Mitd markkinointia kéaytat?
o Mité sosiaalisia verkostoja kaytat brandin mainostamiseen?
o Onko sinulla erityisié strategioita sosiaalisiin verkostoihisi?
o Keskittyvatko sosiaaliset verkostot jollakin erityisella tavalla saaristoon?
o  Mitké sosiaaliset verkostot ovat mielestasi tdrkeimpid?
e Mitka ovat suurimmat markkinointistrategiasi, kun haluat tavoittaa mahdollisimman
monta ihmisté saaristossa?

OSA 4. Tuotemerkin vahvuus
o Yhdistykset
Mité luulet muut ihmiset ajattelevan sinusta?
e FEro
Miksi olet ainutlaatuinen?
e Tieto

Kuinka luulet ihmiset saaristossa ja yleisesti tietdvat sinusta? Jos olet kuuluisa, miksi olet?
Mitd ihmiset yhdistévat sinuun?

e Uskollisuus

Mikd on brandilupauksesi ja uskotko, ettd taytdt sen, mitd lupaat asiakkaillesi?



Bilaga 2

OSA 5. SWOT-ANALYYSI
Mitka ovat sinun (tuotemerkKkisi):
Vahvuudet

Heikkoudet

Mahdollisuus

Uhka

OSA 6. Tuotemerkki ja saaristo

1. Mihin mielestési sinun tulisi sijoittaa menestyéksesi henkilokohtaisen bréndisi kanssa saaristossa
ja miten voit mitata sita?

2. Mitka ovat mielestasi vahvimmat henkilokohtaisen tuotemerkin edut saaristossa?
3. Hyddyt ja haitat pa&syyn saariston kanssa?

4. Parhaat vinkkisi saariston yrittdjille, jotka haluavat vahvistaa brandejaan



