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Syfte: Studiens syfte ar att explorativt och beskrivande undersoka hur konsulter arbetar med
varumarkesplattformar samt att skapa forstaelse kring processen bakom hur en
varumarkesplattform véxer fram. For att uppna syftet maste inledningsvis varumarkesplattformens
bestandsdelar och struktur undersokas.

Metod: Studien har en kvalitativ forskningsstrategi med en tvarsnittsdesign och induktiv ansats

Teoretiska perspektiv: Tva teoretiska ramverk ar framtagna och sammanstallda for att skapa bred
forstaelse i amnet och en grund for analys. Det forsta teoretiska ramverket berér amnesomradet
varumarkesplattformar och ar baserat pa ett flertal relevanta forfattares idéer. Det andra teoretiska
ramverket beror plattformar i helhet.

Empiri: Det empiriska materialet beror byraers arbete med varuméarkesplattformar och ar inhamtat
genom fem semistrukturerade intervjuer med byraerna.

Resultat: Genom en analys av det teoretiska ramverket samt det insamlade empiriska materialet
har studien visat att byraer maste lagga stort fokus pa arbetet som beror processen kring
varumarkesplattformar. Utan detta tillvdgagangssatt kan inte varumarkesplattformen uppna sin
fulla potential som ett hjalpsamt verktyg for varumarkesstrategi. Studien har dven identifierat
problematik vid dverlamning av en varumarkesplattform, samt att enkelhet och tydlighet &r
avgorande for en effektiv varumarkesplattform.



Abstract

Title: Varumérkesplattform — ett hjalpsamt verktyg?
Seminar date: 2019-06-04

Course: FEKH29, Business Administration: Undergraduate level, 15 University Credits Points
(UPC)

Authors: Rebecca Andrén, Lisa Appelgvist and Emma Skaremo
Advisor/s: Johan Anselmsson
Key words: Brand Platform, Brand Strategy, Brand, Agencies, Platform

Purpose: The purpose of this study is to make an exploratory and descriptive research of how
consultants work with brand platforms and to create an understanding of how the brand platform
is developed. To reach the purpose, a deeper research of the brand platforms components is needed.

Methodology: Qualitative research strategy in a cross-sectional study with an inductive approach

Theoretical perspectives: Two theoretical frameworks have been developed and compiled to create
broad understanding of the subject and a basis for analysis. The first theoretical framework
concerns the subject area brand platforms and is based on a number of relevant authors' ideas. The
second theoretical framework concerns platforms as a whole.

Empirical foundation: The empirical material concerns the agencies' work with brand platforms
and is obtained through five semistructured interviews with the agencies.

Conclusions: Through an analysis of the theoretical framework and the collected empirical
material, the study has shown that agencies need to put a great effort to the work that concerns the
process around brand platforms. Without this approach, the brand platform cannot reach its full
potential as a helpful brand strategy tool. The study has also identified problems when handing
over a brand platform between different parties, and that simplicity and clarity are crucial for an
effective brand platform.
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1. Inledning

| det inledande Kkapitlet presenteras en bakgrund till studien tillsammans med praktiskt problem,
foljt av tidigare forskning inom damnet. Dérefter presenteras syftet, avgransningar samt

fragestéllningarna som ska besvaras.

1.1 Bakgrund och praktiskt problem

Idag stravar alla foretag efter att skapa starka varuméarken. Varumarken har vuxit och fatt ett storre
fokus sedan begreppet varumarkeskapital borjade bli omtalat. Detta begrepp bidrog till en 6kad
medvetenhet om varumarkets stora betydelse som en vardefull tillgang (Melin, 1999). Att bygga
ett starkt varumarke ar svart och kraver omfattande arbete, noggrann planering, djupt engagemang
samt en kreativt utformad och genomford marknadsféring (Kotler & Keller, 2016). For att gora
detta sa framgangsrikt som mojligt maste foretagen framst se 6ver den interna varumarkesstrategin
(Melin & Hamrefors, 2007).

Ett begrepp som bendamns i samband med varumérkesstrategi och varumarkesbygge é&r
varumarkesplattform. Detta ett valkant begrepp i praktiken som manga foretag anvander sig av,
men dven manga kommunikations- och varumarkeshyraer arbetar med varumarkesplattformar. En
varumarkesplattform &r en grundpelare i varumarkeshantering som amnar att koncist forklara vad
ett varumarke star for samt fungerar som en karta for vad ett foretag vill bygga (Kapferer, 2012).
En sokning pa “Brand Platform” pa Google ger 1770 miljoner tréffar, och pd Youtube far man upp
flera hundratals videos vid sokning pa &mnet. De tva 6versta soktraffarna ar utgivna av tva foretag
som bada arbetar med varuméarken, marknadsforing och salj, vilka pa tva helt olika satt forklarar
och beskriver vad en varumaérkesplattform ar och hur den anvands. Varumarkesplattform ar ett
begrepp som ar vélanvant, men trots praktikens stora anvandning finns det begransad forskning
och litteratur kring amnet. Vid en sékning pa Google Scholar efter termen “Brand Platform” i
titeln, patraffas sa lite som 25 resultat, och dven Ebscohost ger fa traffar, med 87 resultat. Det rader
darmed oklarheter kring varuméarkesplattformens innebdrd och véarde, samt anvandningsomrade

och funktion.



| praktiken arbetar alla foretag med varuméarkesstrategi pa ett eller annat sétt, och i manga fall med
varumérkesplattformar. | vissa fall gors detta inom foretaget, men ofta skickas uppdrag ut externt
till olika byraer dar konsulter inom varumarkesstrategi arbetar. Byraers arbete kring denna tjanst
ser varierande ut hos olika byraer, vilket delvis kan bero pa vilken typ av byra det ar samt storleken
pa byran. Det finns idag allt fran digitalbyrder och kommunikationsbyraer till varumarkesbyraer,
men manga av byraerna har borjat utvidga sitt tjansteutbud dar en byra som tidigare endast sysslat
med digitala tjanster idag &ven kan erbjuda kommunikation- eller strategihjélp. Med bakgrund av
det stora anvandningsomradet och att det finns begransad forskning i amnet ar det intressant att

undersdka konsulters arbete med varumarkesplattformar.

Forfattaren Kapferer (2012) riktar kritik mot att varumarkesplattformar i praktiken anvéands pa ett
satt som hindrar foretagens potential. Varumarkesplattformar ar alltfor komplexa, innehar
begreppsforvirring och kan skapa missférstand, de kan darmed hindra foretagen att agera istéllet
for att vara ett hjalpmedel (Kapferer, 2012). Dessutom menar forfattaren att manga
varumarkesplattformar &r upprepande och innefattar for manga fragor och bestandsdelar till ingen
nytta (Kapferer, 2012). Forfattaren menar att alla som arbetar med varuméarkesstrategi maste skapa
sig battre forstaelse for samhallet i stort med hjalp av sociologi och kulturantropologi for att lyckas
(Kapferer, 2012). Utifran dessa aspekter och problem verkar det behdvas mer forstaelse kring
varumarkesplattformar i helhet, dess innehall och anvandningsomrade. Om varumérkesplattformar
saknar forskning och i praktiken innehar otydligheter torde det vara problematiskt for byraer att
arbeta med en funktionell varumarkesplattform pa ett effektivt satt. Tjansten byraerna erbjuder
foretagen dr bade tidskravande och dyr for foretagen och det ar darfor av storsta vikt att

varumarkesplattformen &r funktionell och anvandbar nar byran har arbetat med den.

1.2 Teoretiskt problem

Litteraturen som existerar i &mnet varuméarkesplattformar ar som tidigare namnt begrénsad. Den
forskning som finns &r skriven pa ett normativt satt och innefattar framst varumarkesplattformens
innehall och struktur. Forfattare beskriver varumarkesplattformens bestandsdelar pa skilda satt,
och det finns ingen tydlig beskrivning hur delarna hanger ihop eller paverkar varandra. Detta tyder

pa att litteraturen saknar systematiska formuleringar vilket féljaktligen skapar en



begreppsforvirring. Litteraturen behandlar inte heller hur en varumarkesplattform arbetas fram

eller arbetet som uppstar kring varuméarkesplattformen.

Litteraturen har ett tydligt fokus pa foretagen som anvandare och saknar ett konsult-perspektiv.
Varumarkesplattformar ar en del av det dagliga arbetet for en varuméarkesstrateg i en byra, vilket
starker problematiken i att varuméarkesplattformar fran ett byra-perspektiv forbigar litteraturen. En
ytterligare lucka som existerar i litteraturen &r att det inte finns nagon empirisk forskning i &mnet,

vilket ar problematiskt for att kunna applicera amnet pa verkligheten.

Forfattaren Kapferer (2012) staller sig kritisk till den litteratur och forskning som finns och menar
att forfattarna fastnar i ett forskonat raffinemang. Forfattaren menar att det som finns skrivet ar for
komplext och inte applicerbart pa verkligheten (Kapferer, 2012). Kapferer (2012) skriver ocksa att
varumarkesplattformar &r baserade pa konceptuella modeller som ar oférmogna att mota
marknadens efterfrdgan och tackla radande konkurrenssituation. Slutligen riktar forfattaren
aterigen skarp kritik mot att bade litteraturen och praktiken maste skapa sig battre forstaelse

samhallet i stort for att kunna arbeta strategiskt med varumarken (Kapferer, 2012).

Sammanfattningsvis saknar litteraturen samstammighet, ett tydligt begreppssprak och det
relevanta byra-perspektivet. Det existerar ett flertal kunskapsluckor kring varumarkesplattformar

i litteraturen, vilket foljaktligen skapar ett intresse att studera amnet empiriskt.

Mot bakgrund av ovan namnda praktiska och teoretiska problem har féljande fragestéllningar
tagits fram: Hur ser processen ut for arbetet med en varumarkesplattform? Hur kan en

varumarkesplattform vara ett meningsfullt och hjalpsamt verktyg?



1.3 Studiens syfte

Studiens syfte dar att explorativt och beskrivande undersoka hur konsulter arbetar med
varumarkesplattformar samt att skapa forstaelse kring processen bakom hur en
varumarkesplattform vaxer fram. For att uppna syftet maste inledningsvis varuméarkesplattformens

bestdndsdelar och struktur undersokas.

1.4 Avgransningar

For amnet varumarkesplattformar gar att studeras ur olika perspektiv, men studien har avgransats
till att endast undersoka amnet ur ett konsult-perspektiv. Beslutet grundar sig i att det i dagslaget
inte existerar nagon empirisk forskning kring hur byraer arbetar med varumarkesplattformar och

det ar darfor intressant att studera varumarkesplattformar ur detta perspektiv.

En ytterligare avgransning som gjorts ar att studien inte undersdker varumarkesplattformens
bestandsdelar och deras innebdrd pa en djupare niva, utan de anvands primart som ett satt att sétta
varumarkesplattformen i ett kontext samt for att skapa en forstaelse i amnet. Fokus ligger istallet

pa hur byraer arbetar med varumarkesplattformar i helhet samt processen kring dessa.



2. Metod

2.1 Forskningsstrategi och design

Forskningsstrategin styrs enligt Lundahl och Skarvad (2016) av syftet och studiens fragestallning.
Studien syftar att undersdka hur konsulter arbetar med varumarkesplattformar samt att skapa en
forstaelse kring processen bakom hur en varumarkesplattform véxer fram, vilket kraver tolkning
snarare d4n matning och darmed kvalitativ forskningsstrategi Over kvantitativ. Bryman och Bell
(2013) menar att vid kvalitativ forskning ligger fokus pa ord och inte kvantifiering vid insamling
och analys av data, samt pa att uppfatta individers tankesatt och tolkning av den sociala
verkligheten. Strategin ger méjlighet till att undersoka amnet i djup och att titta pa egenskaper och
sérdrag i det studerade d&mnet (Lundahl & Skarvad, 2016). En kvantitativ undersokning hade
bidragit till en stérre och bredare respondentgrupp, men valet att utga fran en kvalitativ
forskningsstrategi 6ver en kvantitativ grundas i att studien amnar skapa en djupare forstaelse i
amnet. Tillaggsvis innehar det studerade amnet en begreppsforvirring och ingen allmant
vedertagen definition eller tillvagagangssatt vilket en kvalitativ undersokning tar i beaktning, med

majlighet att tydliggora, forklara och argumentera for datan.

Kvalitativa studier har ofta en induktiv ansats (Bryman & Bell, 2013; Lundahl & Skérvad, 2016),
vilket betyder att studien ar inriktad pa generering av teorier och inte pa prévning av teorier.
Teorierna som vaxer fram &r ofta teoretiska ramverk eller perspektiv och &mnar att ge l4saren
forstaelse i det studerade amnet (Lundahl & Skarvad, 2016). Studien har en induktiv ansats och
utgar fran grundad teori, vilket betyder att teorier genereras med utgangspunkt fran data (Lundahl
& Skarvad, 2016). Bryman och Bell (2013) forklarar att ett redskap inom grundad teori ar
“kontinuerliga jamforelser”. Det innebdr att studien ska bevara en koppling mellan data och
konceptualisering och att de koder som utvecklas kraver kontinuerlig jamforelse for att kategorier
ska kunna utvecklas. Detta behandlas narmare i avsnitt 2.5 Tolkning av data. Studiens induktiva
ansats grundas i att den existerande forskningen &r begrédnsad och normativ, samt saknar
gemensamt begreppssprak. Det ar darfor relevant att utga fran insamlad data och darigenom
utveckla intressanta kategorier och begrepp.

10



Enligt Bryman och Bell (2013) ar en forskningsdesign lamplig att anvanda nar man granskar och
utvéarderar undersokningar, da den beskriver de beslut och stallningstaganden som tagits under
studiens gang. Designen fungerar som en ram for all data som genereras samt fungerar som en
struktur for studiens metod. Studien har en tvarsnittsdesign, vilken enligt Bryman och Bell (2013)
innebar att man under en viss period kartlagger och samlar in data fran flera fall. Syftet ar att
darefter anvanda den empiriska datan for att mer djupgaende undersoka hur de olika fallen pavisar
olika samband eller monster. Bryman och Bell (2013) forklarar att man i en tvarsnittsstudie vill ha
variation, vilket uppnas genom att studera mer n ett fall. Genom en kvalitativ forskningsstrategi,
en induktiv ansats och en tvarsnittsdesign har studien for avsikt att hitta bakomliggande ménster
och utveckla kategorier snarare &n att anpassa datan till idéer som funnits i férvag (Bryman & Bell,
2013).

2.2 Val av teoretisk utgangspunkt

D4 studien har en induktiv ansats har teorin vuxit fram successivt, med utgangspunkt i den
insamlade datan.Teorin ar uppbyggd pa tva olika teoretiska ramverk for att ge amnet
varumarkesplattformar flera perspektiv, vilka bidrar till olika grunder for analys. Det forsta
teoretiska ramverket berér amnesomradet varumarkesplattformar och amnar beskriva vad de ar,
nar de anvands, vad de innehaller samt processen som beror arbetet kring varuméarkesplattformar.
Ramverket ar baserat pa ett flertal relevanta forfattares idéer, da den befintliga litteraturen om
varumarkesplattformar ar begransad. Ramverket &r relevant for att kunna uppna studiens syfte
genom att stélla hur konsulter arbetar med varumaérkesplattformar i praktiken mot de luckor som
existerar i litteraturen. Det andra teoretiska ramverket véxte fram ur den insamlade datan och har
ett fokus pa plattformar i sig, for att kunna studera varumarkesplattformar djupare och med ett

ytterligare perspektiv.

2.3 Urval

For att unders6ka damnet och mojliggora for en analys valdes fem varumaérkes-, reklam- och
kommunikationsbyraer ut for insamling av data. Valet att undersoka byraer grundades i att det i
dagsléaget inte finns empiriska undersokningar i hur byraer arbetar med varumarkesplattformar. Ett

icke-sannolikhetsurval gjordes i form av ett bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2013). Urvalet
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begransades till byraer baserade i Skane till foljd av tidsaspekten, kostnad och studiens omfattning.
For att na en bredd i urvalet valdes byraer i varierande storlek, fran 20 anstallda till 100, samt med
skiftande inriktningar i form av digitala byraer, byrder med fokus pa reklam samt byrder med
strategiskt fokus. Valet att studera byraer, eller konsulter, grundades i att pa ett sa effektivt satt
som mojligt nd experter inom omradet. Byraerna arbetar med varumarkesplattformar i bred
utstrackning samt arbetar med varierande foretags varumarkesplattformar, vilket mojliggor for

vérdefull insyn i arbetet kring varumérkesplattformar.

2.4 Datainsamling

For att mojliggora for en beskrivande undersokning har Lundahl och Skérvads (2016)
utredningssituationer tillampats. | &mnet saknas bade relevant begreppssprak och data och det &r
darfor motiverat att utveckla ett meningsfullt begreppssprak samt att samla in ny data i form av
primardata. Med utgangspunkt i uppsatsens syfte och problematisering har kvalitativ data
insamlats. Detta for att mojliggéra en bred forstdelse kring hur studieobjektet,
varumarkesplattformar, fungerar i praktiken. Uppsatsens primardata bestdr av en kvalitativ
datainsamling i form av djupintervjuer i enlighet med Bryman och Bells (2013) metoder. Utférda
intervjuer foljde en semistrukturerad form och utgick fran en intervjuguide for att skapa struktur,
ge en grund for jamforelser samt for att mojliggora for uttdmmande svar (se bilaga 1). Bryman och
Bell (2013) menar att vid en semistrukturerad intervju ar intervjuprocessen flexibel och
respondenten har stora mojligheter att utforma sina svar pa sitt eget satt, vilket lampar sig for
studiens datainsamling. Intervjuerna @mnade att omfatta typiska fall for att skapa en forstaelse
kring hur varumarkesplattformsarbetet gar till i praktiken. Samtliga intervjuer utférdes genom
personligt mote pa byraernas kontor for fyra av intervjuerna respektive i café-miljo for en av
intervjuerna. Intervjuerna varade mellan 45 och 60 minuter. Vid samtliga intervjuer var tva eller
tre intervjuare narvarande och tog olika roller i enlighet med Bechhofer et al (1984)
rekommendationer. Bechhofer et al (1984) menar att en intervjuare kan ta en passiv roll for att
observera intervjun och skapa en helhetsbild 6ver hur intervjun artar sig. Intervjuaren som hade en
passiv roll féljde intervjuguiden och ingrep da det fanns utrymme for fortydliganden eller

fordjupningar.
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Intervjuguiden &r uppdelad i fem huvudsakliga kategorier, vilka &r; bakgrund om studien samt
respondenten, varuméarkesplattformen och dess innehall, processen vid framtagning av en
varumadrkesplattform med kund, implementeringsprocess samt utvecklingspotential och
problematik (se bilaga 1). Genom dessa omraden amnade intervjun att undersoka bade hur arbetet
med varumarkesplattformar sett ut historiskt inom byran samt underséka potentiella forandringar
infor framtiden. Bakgrund om studien samt respondenten @mnade att erbjuda respondenten en
forstaelse kring vilken del av deras arbete som studeras, samt en méjlighet till insikt kring vad
respondenten har for roll i foretaget och darmed mojliggora en forklaring till eventuella avvikande
svar, respondenterna emellan. Fragorna som berorde varumarkesplattformen och dess innehall
avsag i huvudsak att samlas in for att ligga till grund for en analys och jamforelse med litteraturen,
men dven for att mojliggora en jamforelse byraerna emellan. Detta ar av vikt for att kunna etablera
likheter och skillnader och darmed skapa en bredare forstaelse kring varumarkesplattformar som
amnesomrade. Fragorna som beroérde processen vid framtagning av plattformen samt
implementering ar den del av den insamlade datan som tillfor mest vérde till studien. Detta beror
pa att det ar inom dessa omraden litteraturen brister som mest. Dessa fragor var formulerade som
processfragor for att ge utrymme till respondenten att formedla. Slutligen dmnade den sista
kategorin betraffande problematik och utvecklingspotential att fa insatta och erfarna perspektiv pa
huruvida varumarkesplattformar ar ett effektivt verktyg, vad som &r problematiskt och hur de kan
utvecklas. Yitterligare fragor har véxt fram under studiens gang, vilka framst har berort
fortydligande av delar av studien som visat sig ha storre relevans an forvantat vid studiens borjan.
Detta visar pa studiens explorativa karaktar. Datan kompletterades med skriftliga fragor med
Oppna svar via email, och var tydligt och enkelt formulerade enligt Lundahl och Skarvads (2016)

rekommendationer vid utformning av fragor.

2.5 Tolkning av data

Bryman och Bell (2013) menar att hanteringen av kvalitativ data &r en av de storsta svarigheterna
med kvalitativa undersdkningar. Det kvalitativa materialet anldnder “huller om buller” enligt
Rennstam och Wasterfors (2015) och behdver sorteras och reduceras for att sedan argumenteras
for. Sortering sker i flera steg, och materialet klassificeras och kategoriseras (Rennstam &
Wasterfors, 2015). Det insamlade materialet har kategoriserats genom kodning, vilket enligt

Bryman och Bell (2013) &r en process i grundad teori som @&mnar bryta ner datan i bestandsdelar
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med olika etiketter eller indelningar. Bearbetningen av datan skedde i steg. Inledningsvis
sorterades datan efter framvaxta koder som delvis visat sig redan vid insamlingen av datan, samt
vid utformningen av intervjuguiden. | nésta steg reducerades datan genom att ta bort irrelevant
information for att forenkla navigeringen i den data som ansags vasentlig. Darefter placerades den
kodade datan in i olika kategorier i empirin, vilket dven stod som grund for strukturen i det
teoretiska ramverket. En del av datan sammanstélldes i en tabell for att mojliggora for jamforelse
med befintlig litteratur samt for analys. Datan sammanstélls och presenteras i de identifierade och
utvecklade kategorierna som dr intressanta for dmnet, snarare an efter varje enskild respondents
svar. Datan presenteras parallellt med analysen for att pa tydligast méjliga vis harleda till de luckor
som finns i litteraturen. Under bearbetningen av datan och analysens gang véxte tre intressanta
teman fram som inte var uppenbara fran borjan, vilket Rennstam och Wasterfors (2015) menar att
aterkommande innehall kan bilda. Dessa teman bygger pa utford analys och &mnar bidra med nya
meningsfulla perspektiv pa &mnet som tidigare litteratur inte behandlar.

2.6 Validitet och reliabilitet

Bryman och Bell (2013) forklarar att validitet och reliabilitet ar tva begrepp som vanligtvis
forekommer i kvantitativ forskning, men att begreppen kan anpassas for att battre kunna appliceras
pa den kvalitativa forskningen. Validitet beror kvaliteten av det som forskaren amnar att méata och
ser hur métningen dverensstammer med det faktiska slutliga resultatet (Bryman & Bell, 2013).
Intern validitet och extern validitet ar termer som LeCompte och Goetz (1982) har tagit fram och

anpassat till den kvalitativa forskningen.

Enligt LeCompte och Goetz (1982) berdr intern validitet att det ska finnas en dverensstammelse
mellan de empiriska iakttagelserna och teorin som studien lyfter fram. Ett satt att sékerstélla denna
overensstammelse i studien var att tva teoretiska ramverk utvecklades for att spegla den insamlade
datan samt for att utgdra en teoretisk grund infor analysen. Genom de semistrukturerade
intervjuerna kunde studien pa ett ytterligare satt starka kongruensen mellan observationerna och
de teoretiska ideérna, da intervjun mojliggjorde en langre narvaro och medverkan med de
deltagande respondenterna (Bryman & Bell, 2013). Ett ytterligare sétt som kunde styrka kvaliteten

av datan var att respondenterna redan vid forsta kontakten, som skedde via email, visade ett stort
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intresse att delta i undersokningen samt stor kunskap i amnet. Likasa visade de stort engagemang

under intervjuernas gang.

LeCompte och Goetz (1982) forklarar att den externa validiteten berdr i vilken omfattning studiens
resultat kan generaliseras till andra sociala miljoer. Forfattarna redogor for den begransning som
externa validiteten kan bidra med vid kvalitativ forskning, vilken grundar sig i studiens begransade
urval med en risk for att studiens resultat och slutsats inte gar att generaliseras till andra miljéer an
det undersokta. Detta ar relevant i studien da slutsats och resultat av undersokningen é&r
generaliserbar till byraperspektivet, men generaliserbarheten &r begransad nar det kommer till

anvandning av varumarkesplattformar i den egna organisationen.

Reliabilitet omfattar studiens tillforlitlighet, dar Bryman och Bell (2013) menar att den behandlar
huruvida resultatet vid undersokningen skulle bli densamma vid aterupprepade genomféranden av
samma undersokning. Ytterligare termer som LeCompte och Goetz (1982) tagit fram vid

anpassning till kvalitativ forskning &r intern och extern reliabilitet.

Intern reliabilitet syftar till att samtliga forskare i studien bor ta ett gemensamt beslut angaende
hur de ska tolka studiens data som samlas in, da det finns risk att den insamlade datan tolkas pa
olika séatt av olika forskare (LeCompte & Goetz, 1982). For att undvika detta utformades initialt
en intervjuguide samt tydliga riktlinjer for hur den skulle hanteras och tolkas. Forskarna
diskuterade &ven hur datan skulle tolkas, bade vid intervjutillfallet och vid sammanstallningen av

datan, for att fa en sa enhetlig tolkning som majligt.

Enligt LeCompte och Goetz (1982) handlar den externa reliabiliteten om vilken grad studiens
undersokning skulle kunna repeteras. Nar det kommer till en kvalitativ forskning finns det
svarigheter att aterupprepa en undersokning, da en kvalitativ forskning innefattar en social miljo
med rorligt sammanhang (LeCompte & Goetz, 1982). For att 6ka mojligheterna till att
undersokningen ska kunna upprepas i framtiden beslutade sig forskarna for att inta en férutbestamd
social roll vid intervjutillfallena, vilket Bryman och Bell (2013) rekommenderar for extern
reliabilitet. En ytterligare handling for att 6ka mojligheterna till extern reliabilitet &r en tydlig och

noggrann redogorelse for tillvagagangssattet genom hela i undersékningen, samt
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tydliga forklaringar till tagna beslut. Da det ar semistrukturerade intervjuer som ligger till grund
for den insamlade datan rader svarigheter i att astadkomma samma fragor och svar vid en upprepad
undersokning. Trots att en intervjuguide tillampades for att styra fragorna kvarstar en begransning
géllande mojligheten att replikera undersokningen.

2.7 Kritik mot metod

Utfallet av studien paverkas av den utforda kvalitativa datainsamlingen. Samtliga byraer som
studerats ar baserade i Skane, vilket ur en kritisk synpunkt skulle kunna ifragasattas nar det
kommer till bredden av respondenter och begransning i datan. De fem byraerna anses dock vara
tillrackligt olika for att bidra med olika perspektiv men tillréckligt lika for att kunna jamforas och
darmed mojliggora for identifiering av monster. Byraernas skillnad grundas i att de arbetar med
olika kunder samt avskilt fran varandra och att deras arbetssétt kring varuméarkesplattformar samt
varumarkesstrategi sker pa skilda satt. Det & mojligt att en storre datainsamling hade kunnat styrka

studien ytterligare samt gett en bredare bild och tydliga likheter och skillnader byraerna emellan.

Bryman och Bell (2013) menar att det i en kvalitativ studie ar forskaren som ar det viktigaste
instrumentet vid insamlingen av data. En risk till foljd av detta &r att den data som samlats in
grundat sig i vad som ansetts relevant och intressant av studiens forskare, och att en annan forskare
rimligtvis hade fokuserat pa nagot annat. Bryman och Bell (2013) menar &ven att eftersom en
ostrukturerad undersokning ofta bidrar till att forskaren tolkar och fattar beslut pa ett subjektivt

satt, sa uppstar det svarigheter i att replikera en kvalitativ studie.

Studier med kvalitativa intervjuer &r i behov av en duktig intervjuperson, vilken bor inneha
formagan till att vagleda respondentens intervjusvar i ratt riktning for att undersokningens syfte
ska uppnas (Bryman och Bell, 2013). Vid studiens borjan var amnet mindre bekant for
intervjupersonerna vilket medforde att utférandet av den forsta av de fem intervjuerna tog langre
tid samt berorde fler och bredare omraden inom @mnet. Det kan bade bero pa den bristande
kunskapen vid studiens uppstart, men kan &ven vara en foljd av den induktiva ansatsen déar
vasentlig data véaxt fram under studiens gang. Ytterligare kritik mot bristande kunskap &r att

varumérkesplattformar ar ett relativt outforskat &mne och innebar begreppsforvirring, vilket leder
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till att dven respondenterna kan tolka fragorna pa olika satt samt anvanda spridda termer i sina

svar. Detta kan forsvara for tolkning av datan samt paverka studiens resultat.
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3. Teoretiska ramverk

Tva teoretiska ramverk ar framtagna och sammanstallda for att skapa bred forstaelse i &mnet och
en grund for analys. Det forsta teoretiska ramverket berér amnesomradet varumarkesplattformar
och &r baserat pa ett flertal relevanta forfattares idéer, da den befintliga litteraturen om
varumarkesplattformar ar begransad. Ramverket &mnar beskriva vad varumérkesplattformar é&r,
vad de innehaller, nar de anvéands, samt processen som beror arbetet kring varumarkesplattformar.
Under studiens gang har aven ett andra teoretiskt ramverk véxt fram med fokus pa plattformar i

sig, for att kunna studera varumarkesplattformar djupare och med ett ytterligare perspektiv.

3.1 Teoretiskt ramverk for varumarkesplattform

Sju forfattares litteratur om varumarkesplattformar presenteras for att bygga ett teoretiskt ramverk
for att fa inblick och forstaelse kring vad som ingar i en varumérkesplattform, hur processen vid
framtagningen kan se ut samt anvandningsomradet for en varumarkesplattform. Litteratur som
direkt och indirekt behandlar varumérkesplattformar presenteras via en sammanstallning i en tabell
och darefter genom en mer djupgaende forklaring av intressanta och relevanta aspekter i

forfattarnas litteratur.

Férfattare/faktor | Melin & Urde (2003)  Mdrtenson Bahr Kapferer Harris & De Kotler &
Hamrefors (2016) Thompson  (2012) Chernatony Keller (2016)
(2007) (2014) (2001)
Vision X X X X X
Mission X X X X
Vérden | X X X X X
Identitet | X X X X
Personlighet/karaktér X X X X X
Positionering | X X X X X
Visuella Attribut X X
Kommunikation | X X X X X
Perspektiv Identitet Kommunikation  Positionering  Identitet och Identitet Positionering
Positionering
Tabell 1.

3.1.1 Varumarkesplattform som amnesomrade

Begreppet varumérkesplattform saknar en allmant vedertagen definition och hittas i litteraturen

med spridda foérklaringar och termer. De sju olika forfattarna forklarar varumarkesplattformar och
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dess innehall med hjalp av liknande begrepp, faktorer och termer men skapar en viss
begreppsforvirring och otydlighet da olika forfattare fokuserar pa olika faktorer. Det rader oklarhet
kring vad som ingar i en varumarkesplattform da upphovsmakarna till de sju litterara verken har
olika uppfattningar om vad som ingar i en varumarkesplattform, samt vad den anvands till. Tre av
forfattarna  anvander inte begreppet varumarkesplattform utan fokuserar pa en
varumarkesbyggande process med nagon specifik inriktning/perspektiv, men beddéms kunna
likstallas vid en varumarkesplattform med likartat innehall, uppbyggnad och syfte. Dessa tre ar de
Chernatony och Harris (2001), Kotler och Keller (2016) samt Urde (2003).

Skillnaderna som kan utlésas i litteraturen kan delvis forklaras av att de har olika perspektiv.
Identifierade perspektiv dr positionering, kommunikation, identitet samt positionering och
identitet sammankopplat. Forfattarna Kotler och Keller (2016) och Bahr Thompson (2004) har
gemensamt att de har ett positioneringsperspektiv i sin modell respektive varumarkesplattform.
Bahr Thompson (2004) menar att foljande faktorer tillsammans utgor varumarkesplattformen;
vision, mission, varden, varumarkespersonlighet, varumarkesmanifestation samt intern och extern
kommunikation, och menar att plattformen ar en del av en positioneringsprocess (Bahr Thompson,
2004). Kotler och Keller (2016) beskriver 1 sin bok en modell vid namn “Brand Positioning Bull’s
Eye” som dmnar att forklara ett varumérkes positionering, samt sdtta varumirket i en kontext for
att oka forstaelsen kring positioneringen. Forfattarna menar att foretag ska anvanda modellen for
att strategiskt positionera sig och fortydliga varumarkets essens. Modellen &r uppbyggd som ett
klot med olika lager dir “Brand mantra” ar innerst, “points-0f-parity” och “points-of-difference” i
nésta lager, substantiatorer och virderingar/personlighet/karaktir 1 ett tredje lager samt ”
executional properties” 1 det yttersta lagret (Kotler & Keller, 2016). Bahr Thompson (2004) och
Kotler och Keller (2016) menar darmed att positioneringen star i centrum i den
varumarkesbyggande processen och deras litteratur ar utformad for att positioneringen ska vara sa

effektiv som mojligt.

Teoretikerna de Chernatony och Harris (2001) och Urde (2003) har identitetsperspektiv som
utgangspunkt. De Chernatony och Harris (2001) menar att foretag bor anvanda sig av en
varumarkesuppbyggande process nér de énskar minska klyftan mellan ett varumarkes identitet och

dess rykte. De Chernatony och Harris (2001) beskriver den varumarkesbyggande processen som
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en forvaltning av varumarkesidentiteten. Forfattarna trycker pa vikten av att samtliga involverade
i en organisation ska uppfora sig i enlighet med den dnskade varumarkesidentiteten, for att na ett
holistiskt varumarkesarbete. De menar att varumarkesidentiteten bestar av sex olika bestandsdelar
som sammanstélls i modellen “identity-reputation gap model”; vision, kultur, personlighet,
relation, positionering och presentation (de Chernatony, 1999; de Chernatony & Harris, 2001).
Urde daremot fokuserar pa en intern varumarkesbyggande process som ska forklara relationen
mellan foretaget och varumarket. Processen damnar fa foretaget att lagga stort fokus pa sina
varuméarken och 6ka forstaelsen for dessa, genom intern varuméarkesidentitet (Urde, 2003). Urde
(2003) menar att den interna varumarkesskapande processen ar uppbyggd pa tio steg, vilka ar;
mission, vision, organisatoriska varden, karnvérden, varumarkesarkitektur, produktegenskaper,
varumarkespersonlighet, positionering, kommunikationsstrategi och intern varumarkesidentitet.
Identitetsperspektivet har alltsa ett internt fokus som berér hur man inom den egna organisationen
kan starka varumarket inifran, med grund i varumérkets karnvéarden (de Chernatony, 1999; de
Chernatony & Harris, 2001; Urde, 2003).

En litteratur med ett perspektiv kombinerat av positionering och identitet star forfattaren Kapferer
for. Kapferer (2012) menar att en varumarkesplattform byggs utifran varumarkesidentitet och
varumarkesposition och beskriver varumarkesplattform som en viktig byggsten inom
varumarkeshantering. Plattformen ska vara tydlig och koncis, visa vad varumarket vill sta for samt
svara pa fragorna vad ar foretagets forpliktelse? och hur vill foretaget andra vérlden? (Kapferer,
2012). Kapferer (2012) menar att nar ett foretag ska bygga sin varumarkesplattform finns tio fragor

de bor utga fran. Dessa ar foljande:

1. Varfor maste varumarket existera (Why must this brand exist)? Vad skulle konsumenterna
missa om varumarket inte existerade?

2. Vision. Vad ar varumarkets langsiktiga vision for produktkategorin?

3. Ambition. Vad vill varumarket dndra i manniskors liv?

4. Vad ér vara varderingar (What are our Values?)? Vad skulle aldrig varumarket kompromissa
om?

5. Kunnande (Know-how). Vad ar foretagets specifika kunnande? Ar detta unik kapabilitet?

6. Arv (Heritage). Vad ar varumarkets djupa sanningar och rotter?
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7. Territorium/omrade (Territory). Var kan varumarket agera med bast utfall, i vilka
produktkategorier?

8. Typiska produkter eller handlingar (Typical products or actions). Vilka produkter och
handlingar uttrycker bast, eller beskriver, varumérkets vision och varden?

9. Stil och sprak (Style and Language). Vad &ar varumarkets stil- och sprakegenheter?

10. Reflektion (Reflection). Vem ar det vi riktar oss mot? Vilken bild vill féretaget ha av
kunderna? (Kapferer, 2012).

Kommunikationsperspektivet star forfattaren Rita Martenson (2016) for. Martenson (2016) skriver
i sin bok “Marknadskommunikation” att varumarkesplattformen ligger till grund for arbetet kring
varumarkesidentiteten. VVarumarkesplattformen ska genomsyra all marknadskommunikation for
att na kontinuitet i kommunikationen samt 6ka forstaelse kring hur beslut fattas, bade internt i
organisationen och externt (Martenson, 2016). Varumarkesplattformen ska hjélpa till sa att
marknadskommunikationen blir trovardig representera ett helhetstankande for verksamheten
(Martenson, 2016). Innehallet i en varumarkesplattform ar enligt Martenson (2016); vision,
affarsidé, varden, personlighet, primar malgrupp, priméra varumarkesloften, varumarkets karaktar

samt visuell identitet.

Avslutningsvis diskuterar forfattarna Frans Melin och Sven Hamrefors (2007) 1 sin artikel ”Den
vardeskapande varumarkesstrategin” om en varuméarkesuppbyggande process. Forfattarna menar
att det inte finns nagot beprovat perspektiv som &r béttre &n alla andra och inte heller nagot enkelt
recept pd hur man ska ga tillvaga for att bygga ett starkt varumarke. Melin och Hamrefors (2007)
menar att den varumarkesuppbyggande processen bestdr av tva steg, dar forsta steget ar att
identifiera strategiska varumarken och andra steget &r att utforma en varumarkesplattform. Enligt
Melin och Hamrefors (2007) kan en varumarkesplattform utformas pa flera olika sétt, men de har
identifierat fyra grundlaggande element som ofta ingar for uppbyggnaden av en
varumarkesplattform.  Dessa  ar:  mérkesidentitet,  k&rnvarden,  positionering  och
marknadskommunikation. Melin och Hamrefors (2007) beskriver den strategiska
varumérksuppbyggande processen med féljande ord “Denna process syftar ytterst till att starka
en organisations konkurrenskraft, tillvixtférmaga och lonsamhet” (Melin & Hamrefors, 2007,
s.5).
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3.1.2 Varumarkesplattformens innehall

Nedan beskrivs en varumarkesplattforms innehallande faktorer. De faktorer som beskrivs ar de
som forekommer hos tre eller fler forfattare i den undersokta litteraturen (se tabell 1). Faktorerna

ar uppstallda i den vanligast forekommande ordningen i litteraturen.

Vision

Vision ar forestallningen om hur ideal ska forverkligas, om framtida mal, idealbild eller idé
(Svenska Akademien, u.d.). Fyra av forfattarna pastar att vision speglar ett varumarkes vagledande
principer infor framtida utveckling samt varumérkes syfte for dess existens (Urde, 2003;
Martenson, 2016; de Chernatony & Harris, 2001; Bahr Thompson, 2004). Urde (2003) och
Martenson (2016) menar att visionen &r en inspirationskalla till varumarkets dvergripande mal och
strategi samt att visionen ska spegla foretagets karnvarden. Martenson (2016) skriver ocksa att
visionen ligger till grund for positioneringsstrategi samt de finansiella- och strategiska malen
foretaget har. De Chernatony och Harris (2001) pratar om ett féretags varumarkesidentitet istallet
for foretagets varumarkesplattform och forklarar att visionen tillsammans med kultur utgor kérnan
i varumérkesidentiteten. Kéarnan ar en végledande faktor som l&dnkar samman flera delar i
processen, sasom personlighet, position och relation (de Chernatony & Harris, 2001). Bahr
Thompsons (2004) skriver att kdrnan i varumarkesplattformen utgors av ett samspel mellan
visionen och mission samt foretagets varderingar. Enligt Kapferer (2012) bor foretaget besvara
varumarkesplattformens andra fraga for att arbeta fram deras vision, vilken ar vad &r varumarkets

langsiktiga vision for produktkategorin?

Forfattaren Sawhney (1998) beskriver i sin artikel om plattformar att visionen i en plattform tydligt
ska formulera och visa foretagets grund och hjarta. Forfattaren menar att visionen ar lanken mellan
vad ett foretag vet och ager samt vad foretaget stravar efter att uppna (Sawhney, 1998). Sawhney
(1998) forklarar att en valskriven vision kan guida foretaget och klargéra deras varderingar och
varumarkesidentitet till flera parter, sasom anstallda, kunder och intressenter. Visionen kan ses
som en plattform som skapar en grund for besluttagande om nya affarsmojligheter och skapar
struktur i foretagets produktfamilj (Sawhney, 1998).
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Visionen ar alltsa ett centralt begrepp inom litteraturen och har en relativt tydlig gemensam idé for
dess betydelse. Daremot saknas det beskrivande information om hur framtagningen av en vision
ser ut och om visionen kan hélla pa lang sikt. Litteraturen lamnar fragetecken efter sig och &r

svaranvandbar da informationen inte ar beskrivande.

Mission

Ett foretags mission beskriver varfor de existerar och vad de vill uppna. Missionen ska vara
utformad pa ett sétt sa att foretagen ska kunna anpassa sig till nya méjligheter (Kotler & Keller,
2016). Nar ett foretag ska definiera sin mission menar Kotler och Keller (2016) att de bor utga fran
fem klassiska fragor, vilka ar Vad &r var business? Vem ar kunden? Vad &r av varde for kunden?

Vad kommer var business vara? Vad borde var business vara?

Mission &r ett ofta forekommande begrepp i litteraturen om varumarkesplattformar. Mission &r
forsta steget i Urdes (2003) plattform och bestandsdelen ska forklarar den grundldggande
anledningen till varumérkets befintlighet. Enligt Bahr Thompson (2004) ar missionen en av de tre
grundlaggande bestandsdelarna i en varumarkesplattform. Forfattaren menar att missionen ska
grundas i de valda strategiska mal som foretaget énskar att uppna. Den ska &ven ligga till grund
for alla handlingar och beslut som tas (Bahr Thompson, 2004). Bahr Thompson (2004) ser mission
som strategiskt uppsatta mal medans Urde (2003) pratar om mission som en forklaring till

foretagets existens och befintlighet pa marknaden.

Tva forfattare som tar upp liknande innebdrd men i andra termer ar Martenson (2016) och Kapferer
(2012). Martenson (2016) skriver som att en affarsidé liknas vid en mission, da den anvénds for
att visa hur foretag differentierar sig fran konkurrenter. Affarsidén ska visa vad foretaget sysslar
med samt vilka kundgrupper de vill nd ut till (Martenson, 2016). Kapferer (2012) beskriver
uppbyggnaden av en varumarkesplattform i fragor och fragan varfor maste varumérket existera?
(why must this brand exist?) kan likstallas med Urdes (2003) innebord av mission. Bade Urde
(2003) och Kaprefer (2012) innefattar nagon form av existentiell fraga i sin litteratur kring

varumarkesplattformar men beskrivs pa olika stt.
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Inom litteraturen rader det aterigen begreppsforvirring da olika forfattare anvander olika termer
trots en liknande innebord och betydelse. En intressant uppkomst &r att bade Urde (2003) och
Kapferer (2012) lagger vikt vid existentiella fragor vid arbete av varumarkesplattformen. Eftersom
Kapferer (2012) har ett mer empiriskt perspektiv och stéller sig kritisk till litteraturen, skulle det
kunna betyda att Kapferers beskrivning av mission ar den som bést 6verensstammer och fungerar

i verkligheten.

Karnvarden

Bergstrom (2004) menar att de varderingar som foretaget vill bli kopplade till sammanstélls i deras
karnvarden. De undersokta forfattarna beskriver karnvarden nagot annorlunda, men essensen ar
densamma. Bahr Thompson (2004) och Melin och Hamrefors (2007) forklarar karnvarden som en
av de viktigaste byggstenarna i varumérkesplattformen. Forfattarna menar att kdrnvardena ska vara
svar-imiterbara och unika i forhallande till foretagets konkurrenter. De ska ocksa vara
kommunicerbara samt upplevas véardefulla fér kunden (Bahr Thompson, 2004; Melin och
Hamrefors, 2007). Urde (2003) forklarar att karnvérdena utgor ett foretags identitet och att syftet
med karnvérdena &r att de bildar en gemensam plattform vid uppbyggnaden av ett varumarke.
Enligt Urde (2003) har karnvérden en inverkan pa samtliga parter i ett foretag, bade internt och
externt, och fungerar darfor som en végvisare for organisationen. Urde (2003) séger att det
viktigaste med karnvardena &r inte att de maste vara unika som ord, utan att foretagen tolkar och

framstaller dem pa ett unikt vis.

Kotler och Keller (2016) beskriver liknande innehéll, men istéillet under bestandsdelen “brand
mantra”. De beskriver att foretagen bor arbeta upp ett “brand mantra” som har ett internt fokus och
fungerar som varumaérkets sjil. Kotler och Keller (2016) menar att modellens “brand mantra”, likt
kérnvarden, utgor sjélva kdrnan som ska genomsyra hela foretaget, vilket d&ven stdmmer 6verens
med Kapferers (2012) syn pa karnvarden. Kapferer (2012) menar att de ar en viktig bestandsdel i
varumarkesplattformen da dessa ska vagleda foretagen i 6vriga handlingar inom organisationen.
Enligt forfattaren arbetar foretag fram sina karnvéarden genom att stdlla fragorna vad &r vara

varderingar? och vad skulle varumarket aldrig kompromissa om? (Kapferer, 2012).
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Enligt forfattarna ar karnvarden en viktig central byggsten inom varumakresplattformen, da de
fungerar som en ledstjarna for foretagets handlingar. Daremot finns det ingen information om hur
dessa karnvarden arbetas fram och pa vilket satt foretag ska tolka dem for att de ska framsta som

unika.

Identitet

Melin och Hamrefors (2007) menar att varumarkesidentitet ar centralt vid uppbyggnad av en
varumarkesplattform da identiteten karaktériseras av innebdrden av varumarket, vad det star for
och dess unikhet. Da det idag rader hog konkurrens pa marknaden kravs kontinuerlig
identitetsutveckling for att kunna verka langsiktigt (Melin & Hamrefors, 2007). Urde (2003)
skriver om identitet ur ett internt perspektiv for foretagen. For att uppna intern varumarkesidentitet
bor samtliga foretaget ha forstaelse och kannedom om vilka karnvarden verksamheten har och vad
varje varde betyder, dd Urde (2003) menar att det ar karnvardena som skapar identiteten.
Forfattaren forklarar dven att identitet kravs for att kommunikationen och bandet mellan foretaget
och deras kunder ska bli lyckosam (Urde, 2003). Melin och Hamrefors (2007) samt Urdes (2003)
beskrivningar liknar varandra i det att en identitet ar viktigt for foretaget och ska visa vad de star
for samt vilka varden de vill formedla. Skillnaden ar att Urde (2003) har ett mer internt perspektiv.

Bade de Chernatony och Harris (2001) och Kapferer (2012) har likt Urde (2003) ett
identitetsperspektiv pa varumarkesbyggandet, istallet for att ha identitet som ett faktor i
varuméreksplattformen. Syftet med de Chernatony och Harris (2001) process &r att minska klyftan
mellan ett varumarkets rykte och identitet. De Chernatony och Harris (2001) menar att en
organisations varumarkesidentitet bestdr av sex bestandsdelar: vision, kultur, personlighet,
relation, positionering och presentation. Enligt Kapferer (2012) ska en varumarkesplattform
byggas utifran varumarkesidentitet och varuméarkesposition och darfor ar det viktigt att

varumarkesplattformen ar tydlig, koncist och visa vad varumarket vill sta for.

Identitet &r en viktigt faktor i arbetet med varumarkesplattformar. Daremot rader det oklarhet om
pa vilket satt identitet bor forekomma i varumérkesplattformen. Fragan ar om faktorn identitet gor
sig bast och bidrar till mest nytta for foretaget om den anvands som en bestandsdel i

varumarkesplattformen eller som ett identitetsperspektiv pa varumarkesplattformen.
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Personlighet och karaktar

Aaker (1997) definierar varumérkespersonlighet som “uppsdttningen av mdnskliga egenskaper
som dr forknippade med varumdirket” (Aaker, 1997, s. 347). Forfattaren pastar att
varumarkespersonlighet ar en viktig del av konsumenters uppfattning om varumarket och paverkar
deras kop (Aaker, 1997). Foretagens varumarkespersonlighet bildas och beror pa hur foretaget
uppfattas av omgivningen (Urde, 2003; Martenson, 2016; de Chernatony & Harris, 2001). Denna
uppfattning bildas efter hur foretaget kommunicerar och agerar samt hur deras valda k&rnvarden
och mal ar formulerade (Urde, 2003; Martenson, 2016; de Chernatony & Harris, 2001). Forfattarna
menar &ven att interaktionen mellan anstallda och kunder &r viktig och att deras varderingar om
foretaget stimmer Overens, detta for att foretaget ska kunna personligfiera varumérket och skapa
battre fortroende hos 6nskad malgrupp (Urde, 2003; Martenson, 2006; de Chernatony & Harris,
2001). Kotler och Keller (2016) samt Bahr Thompson (2004) menar att foretagets personlighet

paverkar deras position pad marknaden.

Da konkurrensen pa marknaden ar hég och produktskillnaderna sma kan personligheten vara
avgorande och det som skiljer varuméarkena at (Kotler & Keller, 2016; Bahr Thompson, 2004).
Personligheten ar ofta svarimiterad och kan darfér ge en konkurrensfordel (Martenson, 2016).
Martenson (2016) skriver dven om varumarkets karaktar som en egen faktor i
varumarkesplattformen. Denna del ska visa pa foretagets stil och kansla samt skapa en levande
personlighet (Martensson, 2016). Vidare menar Martenson (2016) att karaktaren &r en forlangning
av varumarkets personlighet men ar mer detaljerad, som till exempel varumarkets tonlage i

kommunikation och reklam.

En intressant aspekt pa personlighet gar att héarledas till Carl Gustav Jungs (1990) omtalade
arketyper. I Oxford English Dictionary definieras arketyper som “A primitive mental image
inherited from the earliest human ancestors, and supposed to be present in the collective
unconscious”. Arketyper &mnar darmed att kategorisera olika personlighetsdrag som aterfinns i
det undermedvetna. Ur en varumaérkesaspekt &mnar arketyper att ge varumarket en personlighet
eller ett beteendemonster som kan hjalpa till vid utformningen av varumarkesstrategin (Pearson,

u.a.).
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Forfattarna ar Gverens om att ett foretags personlighet ar mycket viktig. Beroende pa hur de valjer
att kommunicera och visa upp sig sjalva for marknaden kan det avgora vilken kéansla plats
konsumenterna far for foretaget och hur de stéller sig till konkurrenterna. Funderingar rader kring
om foretag anvander sig av arketyper eller har andra tillvagagangssatt for att hitta deras
personlighet. Reflektioner rader dven kring hur och pa vilket satt bor féretagen kommunicera ut

sin personlighet for att fa ett sa gynnsam plats hos konsumenterna som majligt.

Positionering

Al Ries och Jack Trout (2001) var forst ut i borjan av 1970-talet med begreppet positionering,
vilket de beskriver som en kommunikationsstrategi som gar ut pa att man gar in i en person
medvetande, manipulerar och knyter an det som redan finns med den nya kommunikationen. Melin
och Hamrefors (2007) skriver att en tydlig positioneringsstrategi ar viktigt for att foretaget skall
mutas in i konsumenternas medvetande. For att foretagen ska lyckas inta en sa bra positioneringen
pa marknaden som mojligt kravs det att kommunikationen tilltalar kunderna och att den skapar
engagemang och intresse (Melin & Hamrefors, 2007; Urde, 2003). Skilt fran Melin och Hamrefors
(2007) uttrycker Urde (2003) och de Chernatony och Harris (2001) mer beskrivande att ett foretags
positionering ar baserat pa deras valda karnvarden som i sin tur bestimmer vilken kategori de

tilln6r pa marknaden.

Det finns ytterligare forfattare som har liknande innehall som positionering beskrivet ovan, men
med andra faktorer. Martenson (2016) beskriver byggstenen primar malgrupp som att
malgruppsbeskrivningar ska vara véagledande for foretagets produktutveckling och strategier, till
exempel for kundkontakt. Ytterligare tva forfattare, Kotler och Keller (2016) utgar fran modellen
“Brand Positioning Bull’s Eye” som dmnar att forklara ett varumaérkes positionering, samt sitta
varumarket i ett kontext for att oka forstaelsen kring positioneringen. Modellen har saledes ett
positioneringsperspektiv, men delarna “Points-0f-Parity” och “Points-0f-Difference” kan anses
extra lik de tidigare ndmnda forfattarnas litteratur kring positionering vid bygget av en
varumérkesplattform (Kotler och Keller, 2016). “Points-0f-Parity” dmnar att visa de faktorer
foretaget har gemensamt med andra foretag i kategorin, samt “Points-0f-Difference” &r det egna

foretagets sdregna attribut som konsumenter inte hittar i samma utstrdckning hos foretagets
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konkurrenter. Faktorerna visar alltsa pa hur ett foretag ska positionera sig samt kommunicera pa
ett sa bra och strategiskt satt som majligt. En sista forfattare som har ett positioneringsperspektiv
och tar upp liknande byggstenar som de andra forfattarnas positionering ar Kapferer (2012) med
faktorn “territory”. “Territory” beskrivs med hjilp av fragorna var kan varumarket agera med bast
utfall? Samt i vilka produktkategorier kommer de vara mest gynnsamma?

Samtliga forfattares beskrivningar av positionering ar relativt lika varandra och det framgar att
karnvarden verkar spela en viktig roll in pa positionering. Funderingar rader kring hur féretagen
bor ga tillvaga for att uppna en sa 6nskvard position som mojligt. Det gar dven att reflektera om
det &r vanligast att positionering ingar som ett del inom varumarkesplattformen eller att faktorn

fungerar mer som ett perspektiv.

Kommunikation

Melin och Hamrefors, Urde, Bahr Thompson och de Chernatony och Harris pastar att
kommunikationens framsta syfte ar att tilltala kunderna pa ett meningsfullt och intressevackande
satt mojligt (Melin & Hamrefors, 2007; Urde, 2003; Bahr Thompson, 2004; de Chernatony &
Harris, 2001). Urde (2003) anvander kommunikationsstrategi som en del i varumérkesplattformen.
Forfattaren menar att féretagen kommunicerar genom sina karnvérden och darfor ar det viktigt att
karnvarden tolkas och kommuniceras ut pa ratt satt (Urde, 2003). Melin och Hamrefors (2007)
forklarar faktorn marknadskommunikation som en del av varumarkesplattformen och att den har
en betydelsefull effekt pa ett varuméarkes positionering. Forfattarna menar att kommunikationen
ska tilltala kunden samt att vara unik och sérskiljande (Melin & Hamrefors, 2007). Lyckas
foretaget med detta kan de skapa sig en fordelaktig kommunikativ identitet (Melin & Hamrefors,
2007). Bade Melin och Hamrefors (2007) samt Urde (2003) menar att foretagen kan skapa béttre
trovardighet och mervérde hos konsumenterna om deras identitet genomsyras i samtlig

kommunikation.

| de Chernatony och Harris (2001) varumékesbyggandeprocess gar kommunikationen in under
bestandsdelen presentation. Forfattarna menar att ett foretag gynnas av att presenteras likt
konsumenternas uppfattning om foretaget (de Chernatony & Harris, 2001). De Chernatony och
Harris skriver att ett varumarke ska lagga fokus pa varuméarkessymboler, medarbetare och reklam

da dessa faktorer paverkar ett varumarkets presentation utat. Bahr Thompson (2004) anvéander sig
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av bestandsdelen varumarkeskommunikation och menar att denna kategori placeras i det yttersta

lagret av en varumarkesplattform samt bidrar till att liva upp varumarket till infér konsumenterna.

Martenson (2016) skiljer sig fran de andra forfattarna och ser marknadskommunikation som ett
perspektiv. pa hela processen for en varumarkesplattform. Forfattaren menar att
varumérkesplattformen ska hjélpa till med marknadskommunikationen och se till att kampanjer
och kommunikation ar kopplade till hela foretagets verksamhet for att pa sa satt 6ka trovardigheten
(Martensson, 2016).

Kommunikation har visat sig vara en central bestandsdel i varumarkesplattformsarbetet och finns
med pa ett eller annat vis for att kunna kommunicera ett hallbart och trovardigt budskap. Antingen
som en del av varumarkesplattformen eller sa ses det som ett kommunikationsperspektiv. Det rader
daremot oklarhet kring vilket utfall som &r mest anvandbart och fungerar bést.

Visuella attribut

Nationalencyklopedin (u.d.) definierar attribut som en utméarkande egenskap eller ett kannetecken.
Kotler och Keller (2016) bendmner faktorn som visuell identitet och exekverande egenskaper.
Forfattarna menar att dessa ar materiella komponenter av varuméarket som paverkar hur
konsumenter ser varumarket och det kan innefatta exempelvis logotyper och farger (Kotler &
Keller, 2016). Urde (2003) benamner termen produktattribut och menar att det évergripande malet
ar att produkterna ska forespraka varumarkes identitet och att framstallningen av produkterna ska
praglas av karnvardena. Urde (2003) menar att detta resulterar i att produktutvecklingen paverkas

av foretagets varumarkesutveckling.

Martenson (2016) anvander sig av faktorn visuell identitet och menar att denna, likt Kotler och
Keller (2016) avser flertalet olika varumarkeselement, sasom namn, logotyp, forpackningsdesign
och slogan. Dessa visuella varumérkeselement ar de som tydligt differentierar foretaget mot dess
konkurrenter och kan 6ka efterfragan pa produkterna och kan i och med det visuella skyddas av
lagstiftning som avser varumarken (Martenson, 2016). Ett foretags visuella identitet ska enligt
Martenson (2016), likt enligt Urde (2003), aterspeglar foretagets varden.

29



De tre forfattarna skapar tillsammans en bild 6ver de visuella attributen, pa bade produkt- och
varumarkesniva, vilka speglar varumarkets varden samt ger konsumenterna en bild av varumarket.
Faktorn fokuserar darmed pa hur foretaget uppfattas utat likt faktorn kommunikation. Fragor
uppstar kring huruvida den externt inriktade faktorn visuella attribut &r en del i den annars nagot

internt och immateriellt fokuserade varumarkesplattformen.

Ovriga faktorer

Utbver de atta gemensamma faktorerna som aterfinns hos tre eller fler av forfattarna existerar det
faktorer som &r specifika for en enskild forfattare. Dessa ar pa olika satt resultatet av ett specifikt
fokus, en differentiering i litteraturen eller en personlig uppmarksamhet av forfattaren. Nagra
exempel pa sadana faktorer ar varumarkesarkitektur, arv, reflektion, relation, kultur och rykte.
Dessa ar antingen kopplade till nagon eller nagra av de atta identifierade huvudfaktorerna eller

bidrar med ytterligare perspektiv till en varumérkesplattform.

Exempel pa faktorer som pa olika satt beror den externa processen och kontakten med kunderna
ar rykte, relation (de Chernatony & Harris, 2001) och reflektion (Kapferer, 2012), medan kultur
(de Chernatony & Harris, 2001) ber6r den interna foretagskulturen och medarbetarna. Nér det
kommer till varumarket i helhet ar Kapferers “know-how” (2012) och Bahr Thompsons (2004)
“brand manifestation” and “area of competence” lika i sin innebdrd och berér foretagens unika
sdljfordel. Ovriga faktorer som tas upp i litteratur &r arv (Kapferer, 2012) som menar att
varumarkets historia ar viktigt, samt primart varumérkeslofte (Martenson, 2016).

3.1.3 Varumarkesplattform som process

Nér det kommer till processen fér uppbyggnaden och utformandet av en varumarkesplattform
saknas information i litteraturen. Samtlig litteratur och dess modeller ar primart utformade pa ett
normativt satt och saknar darfor den beskrivande och forklarande delen som visar pa hur en
varumérkesplattform anvénds samt processen vid framtagning och implementering. Luckan som
finns i litteraturen skapar fragor kring huruvida varuméarkesplattformar &r ett praktiskt verktyg

som faktiskt anvands och hur de isafall kan anvéandas pa ett effektivt satt.
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Det litteraturen tar upp om processen och anvandningen av varumarkesplattformar ar att den ska
genomsyra foretagets produkter, service och beteende, samt nd medlemmarna i organisationen
(Bahr Thompson, 2004). Det som berdrs ar ytligt och problematiskt att tolka pa en praktisk niva.
Anmérkningsvart dr att den process litteraturen behandlar primdrt handlar om en
varumérkesbyggande process i stort, och inte specifikt varumarkesplattformar med dess

framtagning och implementering.

En varumarkesplattform ska sammanléanka och skapa forstaelse om varumarket. De Chernatony
och Harris (2001) trycker pa vikten av att varumarkets véarden kongruerar med samtliga
medlemmar i en organisation, for att uppna en koherent varumarkesidentitet. Aven Urde (2003)
menar att foretagen maste engagera, granska och utveckla foretagets karnvarden bade internt och
externt for att genomga processen att bygga varumarket. Inom den interna varumakesidentiteten
pastar Urde (2003) att dessa varden paverkar hela organisationen, varumarket samt aven
interaktionen med kunder. De Chernatony och Harris (2001) forklarar att vilka som ar inblandade
i varumarkesarbetet har forandrats med tiden och att grupperna som ansvarar for att bygga
varumarken blivit allt storre och bredare, dar samtliga anstéllda spelar en allt viktigare roll.
Forfattarna menar att ledningen behdver inleda processen i varumarkesarbetet men att de anstallda
bor uppmuntras att delta (de Chernatony & Harris, 2001). Roller av betydelse for den
varumarkesstrategiska processen inkluderar bade internt anstallda och externa byrder som
definierar och vidareutvecklar strategin for varumarket (de Chernatony & Harris, 2001).
Forfattarna menar att till foljd av bredden av inblandade parter &r risken for misstolkning av
varumarket stor (de Chernatony & Harris, 2001). De Chernatony (1999) berattar i sin artikel att

deras modell &r baserad pa litteratur som inte har testats empiriskt.

Processen innan en varumarkesplattform tas fram berors ytligt i ett fatal litteraturer. Nar foretag
ska bygga sin plattform ska de uppfylla sex huvudsakliga forutsattningar och mal (Kapferer, 2012).
Dessa ar till for att foretaget ska bli sa starkt och framgangsrikt som mojligt. Malen och
forutsattningarna lyder att foretaget ska satta en hog ambitionsniva for varumarket, att foretaget
ska analysera och ta fram vilka konsumentinsikter eller vad i samhallet de vill tala till. Vilka
konsumentinsikter eller samhéllsproblem kan foretaget hjalpa till med? Vilka &r de stora idealen

for varumarket? Foretaget ska ha en genomgaende, sammanlankande aktivitet for hela
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organisationen, och produkterna ska matcha verkliga behov med passion och tydlighet. Slutligen
ska foretaget forsoka framja en global forstaelse for foretaget genom att ta fram nagra fa lampliga

ord som ska spegla verksamheten (Kapferer, 2012).

Kapferer (2012) &r den enda forfattaren som i litteraturen tar upp praktiska problem for arbetet
kring varumérkesplattformar och dess process. Det forsta problemet forfattaren belyser kring
problematik i praktikens process for varumarkesplattform &r att foretag idag ar globala och darav
finns ytterligare en risk for begreppsforvirring och missforstaelse (Kapferer, 2012). Ett annat
problem som Kapferer (2012) tar upp dar problematiken i etableringen av nya
varumarkesplattformar. Forfattaren menar att det bade ar tidskravande och féretagen betalar dyra
konsulter for att fa fram en plattform med svarforstaeliga definitioner som tar ytterligare tid att
forsta (Kapferer, 2012). Ett sista problem roérande processen for arbetet kring
varumarkesplattformar ar upprepningen som kan ske da flera delar av plattformen gar in i varandra.

Detta kan leda till dverarbete och &r problematiskt i praktiken (Kapferer, 2012).

Melin och Hamrefors (2007) bevisar otydligheten och osékerheten i &mnet genom att bendmna
den varumérkesuppbyggande processen i sin helhet, med varumarkesplattformen inkluderad, som
en evolutionar snarare &n en revolutionar process. Forfattarna avslutar med att konstatera att
konceptet att bygga starka varumarken bor betraktas som en skon konst (Melin & Hamrefors,
2007).

Sammanfattningsvis beror forfattarna alltsd minimalt hur varuméarkesplattformsprocessen ska ga
till bade vid framtagning och implementering, och problematik uppstar kring huruvida litteraturen
ar anvandbar for en praktiker. Samtliga litteraturer ar tamligen tydliga angaende vad som bor inga
i en varumarkesplattform men saknar det praktiska perspektivet och visar inte anvandningsomradet
pa ett tydligt sétt. Fragor uppstar kring huruvida foretag kan anvanda sig av litteraturen for att
skapa en varumérkesplattform i praktiken samt om litteraturen &r fullstdndig. Hade litteraturen
kunnat goras mer tydlig och anvandbar for praktiken och berdra allt fran framtagningsprocessen
fran borjan till slut samt vilka som &r inblandade nar en varumarkesplattform gors och sa vidare.
Eftersom forfattarna inte &r tydliga med processen for en varumaérkesplattform och det mesta som

finns skrivet ar gjort pa ett normativt satt lamnar det praktiken, som fran grunden &r uppbyggda
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utifran litteraturen, fragande och vilsna. Kan dessa luckor i litteraturen leda till problem i
praktiken? Kan den anvandas som en plattform och &r det verkligen ett hjalpande verktyg for de

som faktiskt anvander varumarkesplattform i praktiken?

3.2 Teoretiskt ramverk for plattform

Ett teoretiskt ramverk &r framtaget for att beskriva plattform som koncept och &mne, for att i sin
tur skapa en ytterligare grund att analysera varumarkesplattformar utifran. Ramverket samlar ett
flertal forfattares forskning, tankar och koncept i &mnet plattformar med deras funktion,

karaktarsdrag, anvandningsomrade och uppbyggnad. Inledningsvis behandlas plattformar i brett
med definitioner och bakgrund, for att sedan éverga till fyra olika typer av plattformar. Slutligen

behandlas plattformars gemensamma teoretiska logik.

Pa 1600-talet definierade Oxford English Dictionary termen “platform” som “a raised level of
surface on which people or things can stand, usually a discrete structure intended for a particular
activity or operation”. Sedan dess har plattformsbegreppet anvands dven i mer abstrakta termer,
dar Oxford English Dictionary dven beskriver termen “platform” som “a design, a concept, an
idea; (something serving as) a pattern or model”’. De senaste tva decennierna har plattformstermen
fatt en 6kad anvandning inom framforallt management forskning (Gawer, 2009). Robertson och
Ulrich (1998) definierar plattform som “the collection of assets that are shared by a set of
products” (Robertson & Ulrich, 1998, s.20). “Assets” eller tillgangar kan i detta fallet inkludera
komponenter, processer, kunskap och manniskor (Robertson & Ulrich, 1998, s.20). | takt med tkat
omndmnande och anvédndning har termen “plattform” fitt flera olika betydelser och anvédnds inom
ett flertal omraden. Gawer (2009) menar dock att en gemensam och viktig egenskap for en
plattform ar “that they are evolvable, in the sense that they can adapt to unanticipated changes in

the external environment” (Gawer, 2009, s.24).

Sawhney (1998) introducerade konceptet “platform thinking” som handlar om processen i att
identifiera och nyttja en delad logik och struktur i en organisations verksamhet och erbjudande,
for att genom en havstangseffekt uppna okad tillvaxt och variation. Forfattaren menar att ett
foretags olika erbjudande ofta har likheter i hur de ar utformade, tillverkade, marknadsférda och

distribuerade, och foreslar darmed att foretag ska hantera sina erbjudanden som familjer med en
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gemensam underliggande logik, och inte som portfoljer av orelaterade enheter (Sawhney, 1998).
Den ekonomiska konsekvensen med att ateranvanda komponenter och anvanda en gemensam
logik &r enkel men slagkraftig (Gawer, 2009). Forfattarna Autio, Gann och Thomas (2014) menar
att plattformar i framtiden kommer vara en sjalvklarhet for foretag och att alla produkter kommer
kunna klassas som en plattform. Autio, Gann och Thomas (2014) har identifierat och fokuserat pa
fyra omfattande inriktningar, eller sorter, av plattform, vilka &r organisatorisk plattform,

produktfamiljplattform, marknadsmedlingsplattform samt plattformsekosystem.

Organisatorisk plattform

En organisatorisk plattform beskrivs som en struktur som forvaltar en organisations resurser och
kapacitet. Denna inriktningen ser sjalva organisationen som en plattform i sig, som genom
anvandning av interna resurser och kapacitet snabbt kan anpassa sig vid skifte i efterfragan samt
agera om nya mojligheter dyker upp (Autio, Gann & Thomas, 2014). En organisatorisk plattform
bidrar till en omorientering av foretagets konkurrenskraft och bidrar till béattre
kapacitetsuppbyggnad och implementeringsmojligheter (Autio, Gann & Thomas, 2014). Enligt
Autio, Gann och Thomas (2014) representerar plattformen ddrmed en specifik sammansattning av
resurser som har utvecklats for att utnyttja foretagets dynamiska formagor pa béasta stt.

Produktfamiljplattformen

En produktfamilj ar en grupp relaterade produkter som &r byggda utifran en gemensam plattform
(Sawhney, 1998). | produktfamiljplattformen fungerar plattformen déarmed som den stabila
gemensamma grunden for produktfamiljen (Autio, Gann & Thomas, 2014). Plattformen bidrar
aven till forbattrad flexibilitet och effektivitet i produktfamiljen och kan pa sa satt mojliggora for
skal- och stordriftsfordelar. Efter introduktionen av en produktfamiljplattform Gvergar fokus till
att utveckla relaterade produkter innan samma produktfamiljplattform utvecklas vidare
(Wheelwright & Clark, 1992). Genom att omstrukturera faktorerna i en plattform skapas en ny
plattform som battre fangar upp och moter huvudkundens behov och efterfragan (Wheelwright &
Clark, 1992). Nér ett foretags produktfamiljer véxer tenderar &ven varumarkesportfoljen att véxa,
vilket skapar ett behov av samordnade varumarkesstrategier (Sawhney, 1998).
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Marknadsmedlingsplattformen

Marknadsmedlingsplattformen beskrivs som en lank mellan tva eller flera marknader, exempelvis
séljaren och koparen. Plattformen fungerar som en gemensam enhet for ihopkoppling av utbud
och efterfrdgan och kan hjalpa till att nyttja marknaden. En situation da tva eller flera parter
interagerar via en mellanhand kallas en flersidig marknad (Armstrong, 2006, refererad i Autio,
Gann & Thomas, 2014). Mellanhanden blir en slags marknadsmedlare som hjélper till med att
underlatta transaktioner och generera varde. Darigenom Okar marknadseffektiviteten mellan de
olika parterna (Autio, Gann & Thomas, 2014). Plattformen fungerar som en plats for utbyte mellan

olika marknader och skapar da en slags havstangseffekt (Autio, Gann & Thomas, 2014).

Plattformsekosystem

Hér ses plattformen som en central punkt inom ett teknologibaserat affarssystem (Autio, Gann &
Thomas, 2014). Forfattarna pastar att plattformsekosystemet har tagit inspiration fran bade
produktfamilj - och markandsmedlingsplattformen, da den pavisar produktfamiljsdrag i form
egenskaper, arkitektonisk design och granssnitt samt likheter med marknadsmedlingsplattformen
da den stottar samspelet mellan tva olika parter (Autio, Gann & Thomas, 2014). Genom att
anvanda sig av dessa tva plattformers egenskaper och sitta in de i plattformsekosystemet kan
foretagen uppna en béttre struktur och samordning for ett storre natverk (Autio, Gann & Thomas,
2014). Utmarkande for denna plattformen &r att dgaren av plattformsekosystemet har avsagt sig all
kontroll och &ganderétt over faktorer i produktsystemet. Istéllet innehar de dganderétt Over andra
ersattande tillgangar och konstruktioner som fyller ut dessa egenskaper i plattformen, sasom design
och monster (Autio, Gann & Thomas, 2014). Enligt Autio, Gann och Thomas (2014) lagger

plattformens ekosystem sitt framsta fokus pa internetomradet samt informationsteknologin.

En viktig egenskap hos alla plattformar &r att de &r dynamiska och dérav anpassningsbara till en
foranderlig miljo (Gawer, 2009). Enligt Autio, Gann och Thomas (2014) har de fyra olika
inriktningarna ett flertal skillnader och likheter, men vad som tycks Overensstimma for samtliga
ar de teoretiska logikerna havstang och arkitektonisk 6ppenhet. Vid en kombination av havstang
och arkitektonisk 6ppenhet bildas olika typer av havstangseffekter tillampbara vid olika situationer
(Autio, Gann & Thomas, 2014).
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Havstang

Havstang ar den process som amnar att generera en effekt som ar oproportionerligt stérre an den
insats som gors (Autio, Gann & Thomas, 2014). Nar havstang anvéands i managementlitteratur
beskrivs det som en drivkraft for vardeskapande och for att skapa konkurrensfordelar, da den
amnar att skapa storre resultat for samma mangd och niva av insatser (Autio, Gann & Thomas,
2014). Nar havstang anvands i samband med begreppet plattform syftar det ofta till att utveckla
gemensamma eller delade tillgangar, utformningar och mallar. Detta underlattar i sin tur styrning
och hantering inom och mellan féretag som delar samma plattform (Autio, Gann & Thomas, 2014).
Autio, Gann & Thomas (2014) har identifierat tre typer av havstangseffekter for att utveckla
logiken bakom begreppet. Dessa tre &r produktionshdvstang, innovationshavstang och

transaktionshavstang.

Produktionshavstang bidrar till mer effektiv produktion da de som anvander samma plattform kan
nyttja och ateranvanda gemensamma tillgangar for att pa sa sétt uppna skal- och stordriftsfordelar
(Autio, Gann & Thomas, 2014). Detta stodjs dven av forfattaren Sawhney (1998) som menar att
anvandningen av plattformar bidrar till flertalet fordelar och forbattringar for anvandaren inom
kvalite, marknad, kostnadseffektivisering, produktutvecklingshastighet samt differentiering.
Genom att dela bland annat produktionsprocesser, leverantérer, designelement och
distributionskanaler, kan det leda till minskade produktionskostnader, forbattrad produktdesign
och wvunnen tid (Autio, Gann & Thomas, 2014). Innovationshavstang handlar likt
produktionshavstang om att anvanda och ateranvanda delade tillgangar, men har istéllet malet att
skapa ekonomiska fordelar genom innovation, och darigenom underlétta skapandet av nya varor
och tjanster (Autio, Gann & Thomas, 2014). Transaktionshavstang baseras istéllet pa hantering av
marknadens prissattning och atkomst till marknaden. Detta leder till effektivitet vid transaktioner
och minskar kostnader for sokning vid utbyte av varor och tjanster (Autio, Gann & Thomas, 2014).

Arkitektur

Autio, Gann och Thomas (2014) anser att arkitekturen &r ett system av faktorer eller bestandsdelar
och deras relationer till varandra, vilket i kontexten av plattformar framst handlar om utformningen
av plattformen. Whitney et al (2004, refererad i Gawer, 2009) definierar en arkitektur nagot mer

detaljerat som en samling av funktioner, vilka fysiska bestandsdelar som behovs for att kunna
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genomfora funktionen, dispositionen av bestandsdelarna samt en beskrivning av hur systemet ska
fungera 6ver tid och under olika forutsattningar. Konceptuellt har alla plattformar arkitektoniska
sardrag genom att de bestar av faktorer som inte séllan varierar, samt ett storre antal faktorer som
varierar i hogre grad (Autio, Gann & Thomas, 2014). Gawer (2004) menar att grundlaggande for
en plattformsarkitektur ar att vissa komponenter ar konstanta i en plattform medan andra kan
variera eller forandras over tid. Liknande skriver Wheelwright och Clark (1992) i sin bok att “In
fact, it is the architechture of the system that enables other features to be added or existing features
to be removed in tailoring derivative products to special market niches” (Wheelwright och Clark,
1992, 5.96). Plattformsarkitektur syftar alltsa till utformningen av plattformen med dess konstanta

och varierande bestandsdelar.

Plattformsarkitekturen har olika nivaer av éppenhet for andra deltagare &n plattformsagaren
(Autio, Gann & Thomas, 2014). Oppenheten speglar darmed graden av involvering av tredje parter
i vardekedjan, som kan innebdra producenter och konsumenter. En helt sluten arkitektur kallas
aven for en foretagsintern arkitektur och har restriktioner for vem som kan utveckla och anvanda
plattformen (Autio, Gann & Thomas, 2014). Tredje parter &r inte involverade i en foretagsintern
arkitektur utan kompetens och kapacitet inom foretaget kombineras pa olika satt for att skapa
vardeskapande kombinationer (Autio, Gann & Thomas, 2014). En arkitektur dar producentsidan
har 6ppnats upp for deltagande fran tredje part kallas for manga-till-en (Autio, Gann & Thomas,
2014). Skillnaden mot den foretagsinterna arkitekturen &r att designen och tillverkningen av
komponenterna i systemet sker av olika producenter i vardekedjan (Autio, Gann & Thomas, 2014).
En tredje arkitektur ar manga-till-manga dar plattformen &r 6ppen for utveckling och anvandning

av tredje parter i bade produktion- och konsumtionssidan (Autio, Gann & Thomas, 2014).

Arkitektonisk havstang

Vid en kombination av arkitektonisk éppenhet och havstang skapas en metalogik av arkitektonisk
havstangseffekt . Denna metalogik speglar en gemensam struktur i ett foretags verksamhet och
dess erbjudande som kan bidra till uppnadd héavstangseffekt (Autio, Gann & Thomas, 2014). Néar
arkitektonisk Oppenhet kombineras med nagon av de tre olika formerna av havstang uppnas
systemspecifika fordelar genom att tillgangar och system skapas och delas (Autio, Gann &
Thomas, 2014).
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3.3 Summering av innehallet i teorikapitlet

Tva teoretiska ramverk har skapats for att pa tva olika grunder méjliggora for analys av
varumarkesplattformar. Ett ramverk baserat pa litteratur om varumarkesplattformar &r lampligt
for att skapa en bild av vad en varumarkesplattform &r, nar och hur den anvands och vad den
innehaller. En sammanstallning och jamforelse av denna litteratur ar relevant da amnesomradet
varumarkesplattform innehar en viss begreppsforvirring samt beskrivs pa olika sétt av olika
forfattare. Litteraturen om varumarkesplattformar ar normativ och saknar praktisk koppling och
deskriptiv karaktar. Litteraturen ar stundom djupgaende men behandlar framst
varumarkesplattformens innehall och beror sallan arbetet kring varumarkesplattformen, som
behovs for att i praktiken kunna anvénda litteraturen. Intressanta aspekter som saknas i
litteraturen ar hur man anvander sig av en varumarkesplattform, samt arbetet som sker runt
varumarkesplattformen. Slutligen presenterades dven ett teoretiskt ramverk om plattformar i sig,

for att kunna analysera huruvida en varumarkesplattform fungerar som en plattform.
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4. Resultat och analys

4.1 Introduktion

Resultat och analys ar uppdelad i fyra delar, dar de tre forsta delarna &r baserade pa den
insamlade datans bearbetade koder och kategorier samt den framtagna intervjuguiden, for att pa
bésta satt presentera studiens observationer. Dessa delar behandlar varumérkesplattformens
anvandningsomrade och innehall, processen vid framtagning och implementering, samt
problematik och utvecklingspotential, och &mnar svara pa de fragor som uppstatt vid
sammanstallningen av det forsta teoretiska ramverket. Under analysens gang har det vaxt fram
nagra ytterligare huvudfragor och problem, som behandlas i analysens fjarde del. Dessa problem
sammanstalls i tre teman och &mnar analysera intressanta upptackter som utkristalliserats under

studiens gang.
4.2 Vad ar en varumarkesplattform?

4.2.1 Anvandningsomrade

En varumarkesplattform ar som tidigare namnt ett begrepp som det rader delade meningar om.
Begreppet varumarkesplattform ar daremot ett implementerat begrepp i byraernas verksamhet och
nagot som samtliga intervjuade byrder anvander sig av. Alla intervjuade strateger menar att en
varumarkesplattform ar en valdigt viktig del av deras arbete, dar Byra B rentav namner att foretag
kan skadas av att inte ha en varumarkesplattform. Byra A menar att de anvander sig av en
varumarkesplattform for att bygga varumaérkesstrategi, och likt litteraturen menar strategen att den
kan anvandas med ett specifikt perspektiv som till exempel positionering eller kommunikation.
Samtliga byraer ar verens om att varumarkesplattformar &r nagot man aven i framtiden kommer
arbeta med samt att varumarkesplattformar kan bli an viktigare. Byra E sager att “Varumdrken
kommer bli dnnu viktigare. Over 80% av ett bolags viirde ligger i saker du inte kan ta pd”. Vidare
menar strategen att for att bygga ett starkt varumarke behdvs en trovérdig och tydlig grund att sta

pa, vilken en varumarkesplattform anvands for. Genom att anvanda sig av en varumarkesplattform
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far foretagen just denna grund och kommer kunna ha en gemensam utgangspunkt for allt som

hander for varumarket.

Nagra av byraerna pratar om en varumarkesplattform som ett féretags DNA, och vidare ar identitet
nagot som berdrs pa ett eller annat satt av samtliga byraer. Att ha en grundlaggande vardering i
foretaget ar nagot som dven Sawhney tar upp i sin artikel om plattformar. Forfattaren kopplar ihop
vision med begreppet plattform och menar att en vélskriven vision kan likstéllas med en plattform
som guidar foretaget i klargérande om dess varderingar och varumarkesidentitet till flera parter
sdsom anstallda, kunder och intressenter. Visionen kan ses som en plattformsbas som skapar en
grund for besluttagande om nya affarsmojligheter och skapar struktur i foretagets erbjudande. En
varumarkesplattform ar alltsa en bred grund for foretaget att anvanda sig av i flera olika situationer
och en trovardig struktur att falla tillbaka pa vid hantering av nya situationer och handelser.

4.2.2 Struktur

Innehdllet i varumarkesplattformarna skiljer sig at bade i praktiken och i litteraturen. Samtliga
byrder menar att varumarkesplattformens alla delar hanger ihop och att allt maste matcha och passa
ihop for att varumarkesplattformen ska fungera. Byra B likstéller en varumarkesplattform med ett
styrdokument och séger att den ar upplagd som en mall eller ramverk som fylls pa med hjélp av
olika fragestallningar. Mallen ar dock enligt strategen en dynamisk mall som andras hela tiden och
inte en statisk modell. Stragen menar att varumarkesplattformen pa manga satt &r ndgot som sitter
i ryggraden da den bygger pa kunskap och erfarenheter som samlats med aren. Liknande Byra B

anviander sig Byra C ocksa av en modell som strategen sjalv byggt upp och har “inom sig”.

En byra har utformat sin modell som en pil for att fortydliga att plattformsarbetet och plattformen
liknas med ett fléde eller en process. En annan byra anvéander sig av tva olika plattformar, beroende
pa vilken del av byran som arbetar med kunden, dar en &r klotformad med en karna i mitten och
olika skal som bygger pa karnan och den andra mer utformad som ett handelseforlopp.
Klotstrukturen amnar visa pa att alla delar hanger ihop samt att den innersta kérnan star till grund
for nasta skal och sa vidare. Vanligt forekommande hos de undersokta byraerna ar att deras
varumarkesplattformar i grunden utvecklats ur, eller &r inspirerade av, redan existerande modeller.

En byra anvander sig av en tidigare kollegas framtagna modell, ndgra byraer har inspirerats av
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Urdes modell, en har hittat inspiration i Unilevers varumérkesplattform och en annan i
motivationstalaren Simon Scenic. Samtliga byraer menar dock att modellerna de anvander i sitt
arbete ar mycket forenklade. De menar att en modell maste vara enkel och tydlig for att vara
anvandbar. Byra E sager att “Enkelhet dir vér vinst med var modell. Har aldrig visat denna for en
kund som inte forstdr den, och bara det dir ju en vinst i sig”. Byra A sager att en dalig plattform &r
en som har for manga och svara delar. Byra D bekréftar och menar att enkelheten &r det absolut
viktigaste for att en plattform ska vara bra och anvandbar. Detta tyder aterigen pa att litteraturen
ar alltfor normativ och svar att forsta, vilket aven Kapferer namner som problematiskt i sin kritik
mot litteraturen. FoOrfattaren menar att varumarkesplattformar som &r for akademiska och
sofistikerade hindrar och forsvarar praktikens arbete. Byra A sager att manga delar i en
varumarkesplattform ar 6verlappande och att det i slutdndan bestar av valdigt lika bestandsdelar.
Strategen sager aven att det ar latt hant att det blir for manga bestandsdelar och att det bara gor
plattformen mer komplex och svarforstaelig. Detta ar dven en kritik som Kapferer riktar mot
litteraturen. Forfattaren menar att alltfor manga delar och fragor leder till forvirring och onddig
aterupprepning. Detta behandlas vidare i avsnitt 4.5.2 Tema: Ett hjalpsamt verktyg eller en

stjalpande harva?

Trots att byrderna har sin egen tolkning pa varumarkesplattformar amnar de i slutandan att generera
liknande resultat. Detta dr nagot som byrd A belyser. Praktikern menar “ Det ar valdigt lika
grundstenar, sen vill varje byrd hitta sitt specifika sdtt ... alla konsulter i alla branscher dlskar ju
modeller. Man vill ju ha sin modell, men jag skulle &nda vilja séga att det inte &r nagon rocket
science, det ar samma bestandsdelar som ar viktiga att identifiera”. Detta visar pa att materialet
som tas fram ser relativt lika ut hos de olika byrderna, men att processen daremot skiljer sig och

att byraernas tolkning av nyckelbegrepp har olika utformning.

En skillnad mellan litteratur och praktik &r att litteraturen & mer normativ och begreppsspecifik,
och beskriver plattformens bestandsdelar véldigt ingaende. Praktikens satt att utforma en plattform
ar mer uppbyggd pa fragor och har en mer dynamisk formaga dar bestandsdelarna anpassas och
utvecklas efter vardera kunds mal. Strategens egna monster och arbetsstt véaxer darfor fram pa ett
stabilt sétt under processens gang. Néar byraerna hjalper kunden att skraddarsy omstrukturerbara

monster, som grundar sig i foretagets karnkompetenser och kapacitet, bidrar det till att praktikens
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plattform blir mer hanterbar for kunden. Detta ar ndgot som dven Autio, Gann och Thomas tar

upp som en funktion hos en plattform.

Sammanfattningsvis saknar litteraturen viktiga aspekter som skulle agera som riktlinjer for
varumaérkesstrateger. Strategerna dnskar enkla och tydliga modeller som ska vara anpassade for
verkligheten, medan litteraturen uppfattas fran praktikens synvinkel som svar, oanvandbar och

komplex.

4.2.3 Innehall

Nedan sammanstalls de bestandsdelar eller faktorer, som praktikerna menar att en
varumarkesplattform innehaller (se tabell 2). Faktorerna presenteras i motsvarande ordning som

for innehallet i litteraturen och darefter behandlas de bestandsdelar som skiljer praktiken fran

litteraturen.
Byré/Faktor | Byrd A Byra B Byra C Byra D Byra E
Vision | X X X X
Mission X X X
Syfte | X X X X
Viérden | % X X
Personlighet/karaktdr | X X X X X
Positionering | X X X X X
Kommunikation | X X X
Erbjudande/férdelar X X X
Léfte | % X X X
Tabell 2.
Vision

Vision &r en av de mest forekommande bestandsdelarna i byrdernas varumarkesplattformar och
visionens betydelse ska genomsyra hela foretaget. Byraerna ar 6verens om att visionen ska vara
utformad pa ett sédtt som gor att foretaget under lang tid framover ska kunna efterstrava detta. Byra
E séger att visionen ska spegla foretagets grundlaggande och vardagliga tro i bolaget samt att den
ska baseras pa insikterna som foretaget tror att de kan astadkomma. Byra A séager att “En vision

ska kittla, vi brukar sdga att en vision ska kdnnas som att den &r 50 till 70 procent sannolikt att
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man ndgonsin kommer att nd den. Ar det mindre ¢éin 50 sd ger man ju upp”. Enligt Byra D och E
framhavs visionen under processens gang och de menar att foretagen ska borja
varumarkesplattformsarbetet med en workshop dar man ska leta historiskt i foretagets rotter, samt
gora en omvarldsanalys. Da uppkommer viktiga bestandsdelar i varuméarkesplattformen som séatter
tonen for visionen. Byra C och E pastar att visionen i vissa fall kan komplettera ett foretags mission

och Byra E sager att de kan ga ihop under faktorn varumarkestro.

Vision ar en mycket viktig bestandsdel inom bade litteraturen och praktiken, och innehallsméssigt
liknar beskrivningarna varandra. Skillnaden som uppvisas ar att litteraturen inte innefattar nagon
forklaring om framtagningen av visionen, och att byrderna alltid i praktiken borjar med att géra
djupgaende forskning utifran ett tydligt arbetssatt. Detta pavisar saknaden av en mer beskrivande
litteratur som kan anvandas och vara mer applicerbart i praktiken.

Mission och syfte

Faktorerna mission och syfte har slagits samman for analys da stora likheter identifierats kring hur
byraerna forhaller sig till de tva faktorerna. Byra B pastar att det finns tva olika definitioner om
vad mission &r. Den forsta ar att mission &r bredare &n visionen och ska spegla vad foretaget i stort
bidrar med. Den andra definitionen ar att mission, till skillnad fran vision, ar mer vardaglig och
konkret. Ett exempel pa den sistnamnda definitionen av mission som Byra B anvander ar “Vad
ska jag gora varje dag jag kommer till jobbet for att vi ska kunna nd var vision? ”. Strategen menar
att de kompletterar den andra definitionen av mission med fragan “why” for att fa ett stdrre djup.
Byra C forklarar att mission inte alltid behover anvandas, och kan istéllet ersattas med faktorerna
vision och “why”. En tredje byrd som pratar om mission dr Byrd E som har ett steg i sin
varumérkesplattform som kallas tro. Detta steg likstaller strategen med mission och vaver &ven in

vision i bestandsdelen.

Byrd D anvénder istdllet for mission faktorn “why” som &dr varuméirkesplattformens hjérta, dér
syftet dr att kunna svara pa varfor foretagets verksamhet finns. For att {4 fram “why” borjar byrédn
med en omvarldsanalys foljt av att titta pa rationella och emotionella fordelar, foretagets produkter
och personlighet. En intressant upptackt ar att i praktiken anvander sig fyra av fem byraer av

bestandsdelen “why” istéllet for mission. Detta ar en skillnad fran litteraturen dar mission &r mer
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forekommande. Detta kan tyda pa att praktiken dr mer dynamisk och strategerna foredrar “why”
da det &r lattare att anvanda och enklare att forsta. Flera byraer betonar samhallsutvecklingen som
har skett den senaste tiden, dér bland annat Byra E menar att foretag idag bor ta en tydlig stallning
och att de ska vaga framfora syftesdrivna fragor. Darfor ar det mycket viktigt att foretagen vet sitt
“why”, s att de ska kunna kommunicera detta vidare till omgivningen och pa sa sétt upplevas sa

trovardiga som mojligt.

Samtliga forfattare i den undersokta litteraturen menar att mission ar en av den mest centrala
faktorerna och forklarar vad ett foretag vill uppna och varfor de existerar. Kapferer ar den enda
undersokta forfattaren som uttryckligen anvénder sig av “why” i sin varumarkesplattform, vilket
skulle kunna harledas till forfattarens praktiska beaktning. Att det existerar tva faktorer med
liknande innebord kan vara forvirrande. Att byrderna anvinder sig mer av bestandsdelen “why”
an mission kan bero pa den syftesdrivna varumarkesstrategi som borjar fa en mer betydelsefull roll
inom foretagen. “Why” har en tydligare koppling till foretagets anledning att existera samt

emotionella varden vilket kan vara fordelaktigt i den samhalleliga utvecklingen.

Kéarnvarden

Endast tre byraer har utgett sig arbeta med karnvarden i sin varuméarkesplattform. Byra A och C
forklarar att foretagets varderingar paverkas av deras personlighet. Byrd A menar dven att
varderingar, tillsammans med syfte, vision och personlighet utgér k&rnan i deras
varumérkesplattform. Strategen menar att det krdvs noggrant arbete med framtagningen av
varderingarna eftersom de maste vara akta och unika samt grunda sig i deras historia. Som tidigare
namnt ar det viktigt att foretagen tar ett tydligt stallningstagande vilket &ven ar nagot som strategen
i Byrd A benamner vid framtagningen av foretagets vérderingar, da dessa tillsammans med

personligheten kan paverka och vacka konsumentens uppmarksamhet.

Karnvarden framstar som en mycket viktig del i samtliga forfattares varumarkesplattformar. Bade
Kapferer och Melin och Hamrefors menar att kdrnvdarden &r den mest centrala byggstenen i
varumarkesplattformen. De bor vara unika for ett foretag samt fungera som en véagvisare. Aven
Urde forklarar att ett foretags identitet utgors av k&rnvarden, men betonar att det unika ligger i hur

foretagen valjer att tolka och beskriva karnvarden da de inte ar unika i sig. Forfattarna Kotler och
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Keller pratar om “brand mantra”, vilken motsvarar kiarnvarden och utgoér &ven karnan i deras
modell. Deras “brand mantra” ar likt Byra A:s struktur, da Kotler och Keller ocksa bendmner om
att ett foretags karnvarden funderar som varumarkets sjal, da det ar djupgaende och genomsyras
hela foretaget.

Flertalet forfattare samt Byra A menar att karnvarden utgor en av de viktigaste delarna i foretagets
varumarkesplattform. Foretagens historia ar betydelsefullt att utga ifran vid framtagningen av
deras varderingar. Det framgar aven att ett foretags varderingar hanger ihop med deras
personlighet, da det har blivit allt viktigare i dagens samhélle att foretagen intar mer distinkt

personlighet genom tydliga vérderingar som ar utformade pa ett unikt sétt.

Identitet

Identitet ar en faktor som ett flertal av byraerna benamner och diskuterar, men trots detta aterfinns
termen endast i Byrd A:s varumarkesplattform. Byra C och D ser istallet varuméarkesplattformen
utifran ett identitetsperspektiv. Byra A pastar att det ar viktigt att de 16ften som ett foretag lovar
sina kunder harmoniserar med framforallt deras identitet men &ven med andra delar i
varumarkesplattformen, sasom visionen, for att uppfattas trovardiga av omvarlden. Strategen i
Byra A menar aven att det ar viktigt att smalna av, specialisera sig och slutligen definiera ett 16fte.
Om foretagen inte lyckas med alla steg &r risken hog att de tappar bort sin identitet. Likt byraernas
beskrivning beskriver bade Melin och Hamrefors samt Urde att om bandet mellan kunden och
foretaget ska bli sa starkt och trovardigt som majligt sa krévs det en identitet som tydligt visar vad
foretaget star for, vad de vill formedla samt till vilka de riktar sig mot pd marknaden. Urde pratar
dven om att ett foretags karnvarden ar de som vagleder ett foretags identitet, vilket gar att
sammankoppla med Byra A:s uttalande om att identiteten bor harmoniseras med bland annat
foretagets lofte.

Byra C och D ser identiteten som ett perspektiv snarare an en bestandsdel i varumarkesplattformen.
Identitetsperspektivet kan aven ses i litteraturen dar bade de Chernatony och Harris samt Kapferer
menar att identiteten ska genomsyra varumarkesplattformen och speglas i foretaget. Byra D menar
att for att lyckas pa marknaden kravs passion och ett tydligt syfte med foretagets existens. Om

foretagen inte har en trovérdig identitet kommer det bli svart for dem att ta sig framat och vara
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starka pa lang sikt. Byra C pratar om att ett foretag maste bidra med nagot till samhallet och ha ett
storre syfte an endast vinstintresse. Strategen pastar att kunder idag inte bara néjer med att kopa
en bra produkt, utan de efterfragar foretag som tar stallning, har en haftig image och att varumarket
ar en slags identitetsbarare av det idealet konsumenten sjalv vill gestalta. Melin och Hamrefors
stodjer idéen da de menar att nar det som idag rader hog konkurrens pa marknaden kravs
kontinuerlig identitetsutveckling for att kunna verka langsiktigt. Forfattarna skriver dven att
kunder valjer markesprodukter pa samma sétt som de valjer vanner och dérav &r det av betydelse
for foretagen att vid identitetsuppbyggnad fokusera pa personlighet och levandegora sitt

varumarke.

Identitet &r en intressant faktor i ett varumarkesstrategiskt sammanhang. Det kan konstateras att
identitet ar viktigt for foretag att ta i beaktning och det ar ndgot som kan komma att bli allt mer
viktigt till foljd av samhallets utveckling och 6kade konkurrens. Daremot rader det oenighet om
identitet ska vara en bestandsdel i varumérkesplattformen eller om det ska verka som ett
helhetsperspektiv. | litteraturen ar det oklart angaende vilket av forhallningssatten som fungerar
eller &r ratt, medans identitet i praktiken anvénds mer évergripande och ska genomsyra allt som
foretaget gor. Studien visar darmed pa att identitet har en viktig betydelse for foretaget och att
oberoende av vilken roll identitet tar i arbetet kring varumarkesplattformar gar det att konstatera

att det ar en viktig del av det varumarkesstrategiska arbetet.

Personlighet

Personlighet har visat sig vara en viktig del som finns med i samtliga byréers
varumarkesplattformar. Praktikerna menar att faktorn forklarar vad for typ av féretag man ar och
vad det & man brinner for. Personlighetens roll i praktiken framstar som att utgéra en viktig grund
i ett foretags varderingar. Efter att ha studerat hur byraerna staller sig till bestandsdelen
personlighet i forhallanden till varuméarkesplattformen har ett nytt intressant synsétt identifierats.
Byra E tar upp att byrans arbete inom malgruppsanalyser ar nagot som har forandrats den senaste
tiden. Ett foretags personlighet har alltid varit en viktig faktor da det ar via denna de kan paverka
och skaffa sig en plats i kundens medvetande. Strategen forklarar dven att byrans tidigare fokus
har varit att dela in malgruppen i de klassiska demografiska utgangspunkterna kén, alder eller vart

man bor, och darefter anpassat sin personlighet och framféra specifika egenskaper och
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karaktarsdrag sa att den passar in pa malgruppen. Men i takt med samhallsutvecklingen har byran
forandrat sitt fokus, och idag satsar de mer pa att identifiera specifika situationer som personer
befinner sig i just nu, oberoende av de demografiska faktorerna. Byra E tror pa en personlighet
med drivkraft och menar att féretagen bor hitta en emotionell faktor som personer oroar sig over
eller prioriterar hogt i samhéallet. Genom att sedan fokusera pd denna faktor kan féretagen

kommunicera ut budskap som férhoppningsvis lyckas beréra kunderna pa en mer emotionell niva.

Ett liknande satt att se pa personlighet framtrader dven hos Byra D som pratar om att hitta
personlighetens emotionella fordelar, vilka kan generera foretaget mer glod och som utat sett visar
markanden vad for typ av foretag de ar och vilka fragor de driver. Byrd A och D betonar aven att
foretagen idag borjar 1agga mer vikt vid transparens och tydlighet i personligheten och varumérket,
da det bidrar till att det blir lattare for ratt malgrupp att hitta till ratt varumarke.

Ytterligare ett intressant arbetssatt som Byrd A och C anvander sig av ar Jungs arketyper. Byraerna
menar att arketyperna ar ett mycket hjalpsamt verktyg att arbeta med nar de ska definiera ett
foretags personlighet. De menar att med hjalp av personlighetsmodellen kan foretagen lattare hitta
sig sjalva och skaffa sig en mer distinkt och trovardig personlighet, vilken kan hjalpa dem att ta
tydlig stallning pa marknaden samt inta en mer emotionell position som lamnar ett betydelsefullt

avtryck i konsumenternas medvetande.

Samtliga forfattare menar att personligheten formas efter hur féretagen véljer att kommunicera,
formulera och agerar kring sitt varumarke tillsammans med deras valda karnvéarden och mal. Urde,
Martenson samt de Chernatony och Harris ar dverens om att det ar viktigt att foretagets varderingar
stammer Gverens bade pa interna och externa plan i verksamheten, da det ar personligheten som
riktar sig till malgruppen samt karnvardena som ska locka dem till sig. Martenson beskriver dven
att foretagens personlighet och karaktar kan ge dem konkurrensférdelar, bade pa marknaden och i

kommunikationen d& dessa &r svart att imitera.

Bade i litteraturen och praktiken menar att personligheten ar viktig for ett foretag. Om de arbetar
med personligheten pa réatt sétt sa kan de skaffa sig ett forsprang pa marknaden, i forhallande till

konkurrenterna. Det ar intressant att se i praktiken hur de nya tillvagagangssatten vuxit fram kring
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hur foretagen jobbar fram sin personlighet, da Jungs arketyper verkar vara ett mycket hjalpsamt
verktyg. En distinkt personlighet med drivkraf och som fokuserar pa emotionella egenskaper &r
mycket aktuellt och viktigt enligt praktikerna, for att lyckas fanga upp konsumenterna i dagens

konkurrensutsatta samhaélle.

Positionering

Enligt Byra B kan positionering bade vara en bestandsdel inom varumarkesplattformen eller ses
som ett perspektiv, vilket strategen menar beror pa foretagens mal. Byra A menar att positionering
handlar om att beratta vilken typ av féretag man ar samt hur annorlunda man &r jamfort med sina
konkurrenter. Strategen beskriver aven att positionering bestar av nagon slags riktning och
sarpragel. Riktning svarar pa fragan vilken typ av organisation vill vi representera pa marknaden?
Strategen betonar dessutom viktigheten i att definiera positionering med riktning och inte kategori.
Detta for att manga foretag idag ar forankrade i en viss kompetens eller attityd och inte i en

kategori.

Byra C forklarar aven att foretagen ska kommunicera ut deras emotionella varden och déarigenom
battre kunna fanga upp malgruppen. Detta ar viktigt da strategen menar att det ar svart att hitta en
position som ar rationell da likheten mellan foretagen pa marknaden &r. Strategen namner dven
viktigheten i att hitta en vardefull position pd marknaden som grundar sig i att féretagen maste
vaga utmana sig sjalva. Som tidigare namnt sker detta genom att ha en varumarkesplattform som
tar en tydlig stallning, da denna inte ska vara mojlig att misstolkas. Byra D och E namner ett annat
satt att hitta ett foretags position pd, vilket sker genom en omvérldsanalys dar man kartlagger

positionen genom olika faktorer, séssom malgrupper, konkurrenter, rotter och samtiden.

De undersokta forfattarna forklarar att det ar viktigt att foretagen intar en tydlig positionering samt
en tilltalade kommunikation for att uppmarksammas och lamna avtryck hos kunderna. Bade de
Chernatony och Harris och Urde menar att det &r foretagets valda karnvarden som ligger till grund
for deras positionering. Kotler och Keller utgar fran ett positioneringsperspektiv i deras modell,
dar faktorerna “Points-0f-Parity” och “Points-0f-Difference” véigleder fram positionen. Den forsta
faktorn lyfter fram det foretaget har gemensamt med foretag i samma kategori, och den andra visar

foretagets séregna attribut.
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Sattet att se pa positionering ar mycket lika mellan forfattarna och praktikerna. Det som é&r
gemensamt for de bada ar att det inte tydligt framkommer om positionering ses mer som ett
perspektiv eller en del av varumarkesplattformen. Det gar daremot att skymta nytankande satt
kring hur praktikerna gar tillvaga for att inforskaffa sig en starkare position pa marknaden.
Byraerna borjar lamna att tanka i kategorier och istallet gar de mer mot det som liknar Kotler och
Kellers “Points-of-Difference”, vilket innebar att de fokuserar pa att starka foretagens emotionella

varden och tydligare stallningstaganden.

Kommunikation

Det rader oklarhet pa vilket satt kommunikationen ska ta plats i byrdernas varumarkesplattform.
Daremot & kommunikation nagot som samtliga byraer anser vara av stor vikt. Byra D &r den enda
byran som inte arbetar med kommunikation i sin varumarkesplattform. Strategen i Byra B forklarar
att manga kunder blandar ihop en varumérkesplattform med en kommunikationsplattform. Byra B
menar att det & mycket viktigt att forsta skillnaden mellan varumarke och kommunikation, da de
har olika uppgifter i ett foretag. Strategen forklarar att ett varumarke ska svara pa vem du &r och
vad du star for medans kommunikationen ska svara pa hur du ska lata, hur du vill se ut och hur du
ska uppfora dig. Darefter menar strategen att foretagets kommunikation maste stimma overens

med deras varumarke och personlighet for att kunna kommunicera ett trovardigt budskap.

Byra A forklarar att kommunikationen kan placeras pa tva olika satt i varumarkesplattformen. |
det ena fallet utgér kommunikation och beteende det sista steget i varumarkesplattformen och i det
andra fallet sker kommunikationen i en kommunikationsplattform, som Byrd A menar ingar i
varumarkesplattformen. Strategen forklarar att det ar viktigt att kommunikationen ska utga fran ett
foretags |0fte, eftersom konsumenterna i slutdndan véljer att konsumera i det foretag som uppfattas
mest dkta.

Likt forfattaren Martenson utgar bade Byra C och E fran ett kommunikationsperspektiv i deras
varumarkesplattform. Detta for att varuméarkesplattformen redan fran borjan ska hanga ihop med
kommunikationsplattformen. Hela processen i varumérkesplattformen ska hjalpa till att bygga upp
en palitlig kommunikationsidé som ska anvandas i kommunikationsplattformen. Strategen i Byra

E siger att “En plattform som gar att ta ut enkelt i en kommunikationsstrategi ar en bra
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varumarkesplattform for oss...”, vilket tyder pé att varumarkesplattformens delar ska bygga upp
kommunikationen som i sin tur ska kunna anvéandas i slutmalet, vilket ar en bra och tydlig
kommunikationsplattform. Byrd E betonar &ven ett foretag kan ta fram konceptuell
kommunikation om de har en bra varumérkesplattform och en bra kommunikationsplattform,

vilket byran menar &r mycket betydelsefullt for foretagen i dagens samhalle.

Precis som Byra A beskriver forfattarna Urde, Bahr Thompson, de Chernatony och Harris att
kommunikationen ingar som en bestandsdel i varumarkesplattformen. Forfattarnas beskrivning av
kommunikationen gar i likhet med praktiken, da storsta fokus ar att skapa meningsfull
kommunikation som tilltalar kunderna. Urde och Melin och Hamrefors forklarar dessutom att det
ar viktigt att innehallet i kommunikationen stammer 6verens med foretagets varumarkesidentitet
eftersom detta kan skapa mervdrde och trovardighet hos kunderna. Urde beskriver att
kommunikationen sker genom k&rnvarden och att det darfor ar viktigt att foretagen tolkar

karnvardena pa ratt satt for att de ska uppfattas sa unika som majligt.

Det rader alltsa oklarhet i bade praktiken och litteraturen om hur och var kommunikationen ska
ske och anvandas i varumérkesplattformen. Antingen ar kommunikationen en del av
varumarkesplattformen, ingar i en annan plattform, en sa kallad kommunikationsplattform, eller
sd ar kommunikationen ett perspektiv pa hela varumarkesplattformen. Oavsett pa vilket satt
kommunikationen anvands ar det viktigt att den tas i beaktning da det ar en bestandsdel som kan
hjélpa till att vinna konsumenternas intresse. Kommunikationen bor grunda sig i foretagets 16fte

och personlighet for att den ska bli s& trovardig och dkta som mojligt i konsumenternas 6gon.

Erbjudande/ fordelar

Efter utford undersokning av varumarkesplattformar i praktiken har en ny kategori av innehallande
faktorer utkristalliserats som inte behandlas i litteraturen. Kategorin beror foretagets erbjudande
eller fordelar med att valja varuméarket over ett annat. Byraerna pratar om erbjudande, formagor,
sina produkter, samt emotionella och rationella fordelar. Byra E pratar om “Brand capabilities” i
sin varumarkesplattform, vilket innebar vilka emotionella och rationella bevis foretagen har som
de kan anvéanda for att bevisa vad de star for. P4 samma spar har Byra D begreppen emotionella

och rationella fordelar, samt deras produkter som en del av varumarkesplattformen som i
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forlangning ska svara pd fragan vem vill vi vara. Aven Byrd B har faktorer i sin
varumarkesplattform som ingdr i kategorin for erbjudande och fordelar. Byran har faktorerna USP

samt erbjudande, som likt de tva andra byraerna amnar innefatta foretagets unika erbjudande.

Lofte

Lofte &ar ett mycket aktuellt begrepp i praktiken och finns med i fyra byrders
varumarkesplattformar. Byra A beskriver att det ar viktigt att 16ftet harmoniserar med varumérkets
identitet for att upplevas som ett trovardigt foretag. Bade Byra C och E menar att 16ftet ar en av de
viktigaste delarna i en varuméarkesplattform och l6ftet ska genomsyra hela organisationen. Byra A
pratar om att det inte bara handlar om att géra och sdga saker som man tror konsumenterna vill

hora, utan det viktiga ar att foretag agerar dkta i allt de séger och vad de lovar konsumenterna.

Martenson anvander en bestandsdel som kallas primart varuméarkeslofte och menar att foretag bor
implementera I6ften i sin verksamhet da det kan hjalpa dem att differentiera sig fran konkurrenter,
samt att uppfattas motiverande for konsumenterna. Studien har identifierat betydelsefulla
egenskaper ett foretag bor strdva efter, vilka &r att vara transparenta med ett trovardigt |6fte
eftersom detta &r saker som samhaéllet forvantar sig och darfor tycks I6fte utgora en mycket viktigt

faktor i praktikens varumarkesplattform.

Ovriga faktorer

Det finns ett antal faktorer som férekommer i en varumadrkesplattform men som inte visar sig
gemensamt mellan praktikerna. Byra C tittar pa ett foretags filosofi, vilket byran ar ensam om,
medan Byra D har med faktorerna fragor vi brinner for och saker vi vill utveckla, som aven de &r
unika for byran. Dessa dr pa olika satt faktorer som sarskiljer en byra fran en annan, och kan vara
ett satt for byrderna att nischa sitt eget erbjudande.

En intressant aspekt &r att kategorin visuella attribut inte omnadmns i praktikens
varumarkesplattform, men pa olika satt anvands i litteraturen. Urde beskriver visuella attribut som
produktattribut, vilket forfattaren menar ska forespraka varumarkesidentitet. Martenson anvéander

visuell identitet som avser ett foretags olika varumarkeselement, sasom namn, logotyp,
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forpackningsdesign och slogan. En anledning till att dessa faktorer inte aterfinns i praktiken skulle

kunna vara att de istallet betraktas vara en del av kommunikationen.
4.3 Arbetsprocessen kring varumarkesplattformen

4.3.1 Framtagningsprocess

Processen for framtagning av en varumarkesplattform ser olika ut hos de olika byraerna.
Olikheterna kan framst ses i struktur och process, dér vissa byraer har en tydlig mall och alltid
genomgar en struktur medan andra &r mer oreglerade och anpassar processen helt efter kunden.
Samtliga byraer borjar dock pa samma satt med nagon form av analys. Byraerna tittar bland annat
pa foretaget, kundens konkurrenter samt trender och handelser i samtiden. Byra E har denna typ
av analys som forsta steg i sin varumarkesplattform som en évergripande varumérkesinsikt dar de
tittar pA marknaden, produktkategorier, kunder och évriga faktorer som ligger bakom varumarkets
affarsidé. Resterande byraer lagger denna typ av analys utanfor sjalva plattformen och anvéander
det som ett forberedande steg for att kunna samla information och for att i sin tur kunna komponera
varumarkesplattformen. Samtliga byraer upplever att processen for framtagning av en plattform
ofta blir langre &n forvantad, vilket beror pa att byraerna nastan alltid maste ga igenom eller dndra
den redan befintliga varumarkesplattformen i kundens foretag. | manga fall &r det nadgon annan
byra som tidigare tagit fram plattformen vilken den nyanlitade byran maste forsta och anpassa till
sina egna metoder och tekniker. Detta &r problematiskt da foretag maste betala mer for en langre
process samt se sin tidigare dyrt framtagna plattform andras for att den ska matchas ihop med det
pagaende varumarkesarbetet. Byra D menar att det ar séllan arbetet borjar fran grunden och att
kunden ofta har sin varumarkesprofil eller en grafisk profil som nagon annan tagit fram vid ett

tidigare tillfalle.

Majoriteten av praktikerna ar tydliga med att varumarkesplattformen maste borja inifran foretaget
och sedan speglas utat for allméanheten. Om det inte finns nagon grundlaggande tro eller vérdering
kommer inte varumaérket halla pa lang sikt. Byrd D pratar mycket om ett foretags “why” som en
fundamental del for strategi. Pa samma spar handlar ocksa varumarkesplattformens process om att

den borjar inifran, dess karna, identitet och DNA, for att sedan arbeta sig utat och slutligen na
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konsumenterna. Ett vanligt fel som gors vid framtagning av en varumérkesplattform &r enligt
Kapferer att plattformen gors efter att en reklamkampanj eller reklamidé tagits fram. Det ar da latt
att fylla plattformen med sammanhangande information som gar i perfekt linje med kommande
kampanj. Detta kan bli ett problem da en varumérkesplattform som &r byggd pa detta satt fungerar
bra pa kort sikt, men troligtvis inte kommer halla i langden. Som svar pa detta menar Byra E i
motsats att en bra varumérkesplattform skapar goda forutsattningar for att kunna ta fram
kommunikation som ar konceptuell och som foéretaget kan jobba med i flera ar.
Varumérkesplattformen hjalper darmed till att effektivisera kommunikationen som inte ska

behovas arbetas om infor varje ny kampanj.

Processen for framtagning av en varumarkesplattform benamns mycket ytligt i fa delar av
litteraturen. Med ett stort fokus pa varumarkesplattformars innehall och konceptuella forklaringar
asidosatts tillvagagangssatt och beskrivning av processen. Att processen i praktiken ar otydlig,
ostrukturerad och osamstammig kan bero just pa litteraturens brist pa dessa punkter. Manga av
byrderna beskriver framtagningen av varumarkesplattformen som en avvagning av sin egen
arbetslivserfarenhet, byrans metoder samt ibland dven forskning inom d@mnet. De olika byraerna
beskriver ocksa att processen alltid ser olika ut, att den hela tiden varierar och beror mycket pa
kunden. Det dynamiska tillvagagangssattet kan vara bade en foér- och nackdel for byréerna. A ena
sidan ger det byrderna méjlighet att skapa sitt eget arbetssatt och darmed en konkurrensfordel eller
unikt erbjudande. Baksidan av detta arbetssatt ar att det kan bidra till att osakerhet uppstar bland
byraerna samtidigt som kunderna kan bli vilsna for att processen alltid ser olik ut, &ven om det ar

samma byra de arbetar med.

4.3.1.1 Inblandade parter

Samtliga byraer menar att de initialt alltid har nagon form av workshop eller mote med kunden for
att tillsammans lagga grunden for varumérkesplattformen. Det &r &ven stor samstammighet mellan
byraerna kring vem fran kundsidan som ar, och bor vara, inblandad i processen. Byraerna ar
dverens om att de inblandade ska representera storsta maojliga bredd i avdelningar och nivaer i
foretaget. Tva av byraerna menar att det ar viktigt att d&ven inkludera medarbetare som jobbar med
foretagets dagliga operationer, eller som ser manga delar av foretaget, sasom

kundservicemedarbetare eller receptionister. Antalet personer som ar inblandade i processen har
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byraerna olika asikter om, dar nagon tycker att fler dr battre och en annan menar att det inte far
vara for manga inblandade. Byra E ar den byra som har flest inblandade personer fran kundsidan
vid analys och sidger att “vi vill garna ha input fran generaldirektor, kommunikationschef,
patentchef och ndgon annan, cirka fyra av sex i ledningsgruppen, aven HR-chef. Sen intervjuar vi
tio stycken fran verksamheten. Kan vara vem som, exempelvis en receptionist”. Aven forfattarna
de Chernatony och Harris diskuterar detta och menar att antalet inblandade i framtagningen av en
varumarkesplattform har dndrats. De menar att det idag &r fler personer inblandade i processen da
varumarkesarbetet har forandrats och ett starkt varumarke ar bland ett foretags storsta tillgangar.
Déremot skriver forfattarna att till féljd av bredden av inblandade parter &r risken for misstolkning
av varumarket stor. Detta ar nagot som Byrd D bekréftar och belyser. Byran menar att de olika
anstallda har olika perspektiv och att det da kan uppsta konflikter eller missuppfattningar. De
menar exempelvis att VVD:n, ekonomiavdelningen och HR har olika intressen och prioriteringar
sasom budget, foretagets helhet eller de anstéllda. Trots detta menar byran att det ar viktigt att ha
med dessa olika perspektiv i processen for att ge maojlighet till en bred analys och slutligen na en
funktionell varumarkesplattform. Aven Byrd E belyser att om man inte gar utanfor hogsta
ledningen kan man fa en felaktig bild av foretaget da de ofta har en annan syn &n vad andra
medarbetare har. Byrén forklarar detta genom foljande citat “VD:n ar ofta fem ar fore och tycker
att foretaget ar si och s& medan de andra anstallda inte alls har samma bild av foretaget, det ar
inget konstigt, men det ar bra att fa en bild av alla”. Vilka frin byrierna som &r inblandade i
processen skiftar ocksa och beror dels pa hur Iangt i den varumarkesstrategiska processen byran
ar inblandad, dels pa byrans egna metoder och preferenser.

4.3.1.2 Byrans roll

Samtliga byraer trycker pa att deras roll &r att locka fram svar och moderera ett méte eller en
workshop med foretagen, men att svaren finns hos foretagen sjalva. Byraerna hjalper till att satta
ord pa saker, separera olika delar och gora plattformens innehall tydligt. Byra D séager att
framtagningen av varumarkesplattformen kan likstallas med ett psykologiskt samtal dar kunden
ofta sitter inne pa svaren sjalv, men behover hjalp att saga det hogt, och Byra B menar att strategen
modererar och leder diskussionen. Byra A forklarar processen metaforiskt med foljande citat “Man
ser det som att man borjar med ett stenblock och sa &r vart arbete att hugga bort. Dar inuti finns

varumarket och vi ska ta bort. Det handlar inte om att lagga till eller skapa, det ska bli sa rent,

54



transparent och tydligt som majligt. S& blir det ocksa oandligt mycket lattare for ratt kunder att
hitta réitt brands . Dessa uttalanden belyser att byrans roll ar att lokalisera identiteten och sjélen
hos foretaget, genom foretaget sjalva, och darefter bygga plattformen baserat pa denna

information.

En intressant aspekt i byraernas roll och bidrag kan kopplas till Lundahl och Skarvads (2016)
orientering om olika konsultroller. Vid en forsta anblick skulle praktikerna som intervjuats kunna
ses som expertkonsulter eller kompetensbyggande konsulter. En expertkonsult & den som har en
viss sakkunskap inom ett specifikt omrade (Lundahl och Skarvad, 2016). Expertkonsulten kan
hjéalpa foretagen med I6sningar, framforallt med hjalp av kompetens och kunskap som foretaget
saknar. En kompetenshyggande konsult tillhandahaller synsatt, modeller och tekniker som stodjer
foretaget sa de kan anvanda informationen de far for att I6sa problemen sjalva (Lundahl & Skéarvad,
2016). Tittar man endast i litteraturens idéer om varumarkesplattformar skulle byraernas
konsulthjalp kunna likstallas med de ovannamnda inriktningarna. Detta eftersom litteraturen &r
valdigt normativt skriven och verkar som ett ramverk och kan anvandas pa ett ensidigt strategiskt

satt.

En konsultroll som, efter samtal med praktikerna, syns i byrdernas arbete med foretagen &r en
processkonsult. En processkonsult utgar fran att foretagen egentligen innefattar all kunskap som
kravs for att 16sa sina problem, men att olika hinder satter stopp for detta och att det darfor behdvs
en konsult (Lundahl & Skérvad, 2016). Enligt Lundahl och Skérvad (2016) blir en processkonsults
uppgift att forsdka forbattra grupp- och organisationsprocesserna och arbetar med organisationens
och individens samverkan-, inlarnings- och beslutsprocesser. De arbetar framst med de mjuka
aspekterna. Denna konsultroll ter sig vid en forsta anblick inte speciellt aktuell men efter vad
praktikerna berdttat om hur deras arbete strécker sig utdver statisk strategi blir rollen anvandbar
for byraerna. Byra B namner ordagrant att de sysslar med bade mjuka och harda aspekter, dar de
harda aspekterna omfattar mer planering och strategiupplagg. Dérav kan en byras roll vid arbete
av en varumarkesplattform innefatta flera olika roller, bade som en expert-, en
kompetensbyggande- och en processkonsult. Byraerna har flera samtal med allt fran anstallda till

ledning och arbetet innefattar ofta workshops och diskussion. Detta pekar aterigen pa att arbetet
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kring varumarkesplattformar ar valdigt omfattande och att flera perspektiv sasom kommunikation,

identitet och positionering vags in i varumérkesplattformen nér den anvands i praktiken.

4.3.2 Implementeringsprocess

Det finns ingen etablerad och tydlig struktur eller beskrivning om vad som sker efter att en
varumarkesplattform tagits fram. Hos de undersokta byraerna sker -etablerings- eller
implementeringsprocessen nagot olika ut och &r prioriterade pa skilda satt. Tre av byraerna menar
att de i majoriteten av fallen ar delaktiga i implementering och den process som sker efter att en
varumarkesplattform ar framarbetad. De tva resterande byraerna &r ibland eller sallan inblandade
I arbetet som sker i efterhand, dar endera menar att strategin som varumérkesplattformen tacker
fungerar som ett bollplank och inte innebér pragmatiskt arbete, medan det for den andre helt
grundar sig i en budgetfraga. Till foljd av detta patraffas skillnader hos byraerna i den Gversiktliga
bilden kring vad som ar, och inte &r, en del av varuméarkesplattformsarbetet. Det rader skiljaktiga
meningar kring implementeringens vikt och roll, och huruvida den faktiskt &r en del av
varumarkesplattformsarbetet eller ett komplement som behandlas separat. Intressant att ha i atanke
ar att byraerna arbetar med vinstintresse och en langre och mer utforlig process torde darmed vara

positivt ur en vinstaspekt.

De tre byraerna som lagger storre vikt vid implementering av varumarkesplattformen pavisar ett
stort fokus pa den interna implementeringen i en organisation. Samtliga av dessa ser svarigheter i
den interna implementeringsprocessen da det kravs omfattande arbete for att fa hela organisationen
engagerad och att fa alla medarbetare att arbeta i samma riktning. En av byraerna trycker pa att
den interna implementeringen borde fa storre plats och tas pa allvar da manniskor inte enkelt
accepterar férandring och har svart att lita pa nya foreteelser. En annan byra menar att arbetet med
att implementera varumarkesplattformen inte far bli som ett forskénande smink i en viss del av
organisationen, sasom marknadsavdelningen som arbetar mycket med just varuméarkesstrategiska
fragor, utan att for att fungera mest effektivt kravs en implementering i hela organisationen. Den
tredje byran med implementeringsfokus beskriver att lanseringen av varuméarkesplattformen sker
genom att byran gor utbildningsmaterial, jobbar med HR och utfor medarbetarsamtal, for att skapa

bésta mojliga forutsattningar for en lyckad implementering av varumarkesplattformen.
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Processen efter framtagning av en varumarkesplattform, implementering och tid &r alla faktorer
som till storsta del passerar opatalat i litteraturen. Liknande praktiken visar aven litteraturen att ett
antal forfattare pavisar vikten av att inkludera samtliga medlemmar i en organisation. De
Chernatony och Harris trycker pa att varumarkets varden maste antas och accepteras av alla
inblandade for att skapa en enhetlig varuméarkesidentitet, vilket &ven Urde menar paverkar bade
hela organisationen och varumarket. Detta dverensstammer med praktikernas stora fokus pa att

varumarkesplattformen maste, for att bli lyckosam, implementeras internt hos alla medarbetare.

4.3.3 Tidsram och livslangd

Tidsramen for byraernas arbete med kundens varumarkesplattform varierar bade mellan de olika
byrderna men dven inom den egna byran beroende pa projektstorlek och organisationsstorlek.
Framtagningen av en varumarkesplattform tar enligt byraerna generellt mellan tva och tio veckor.
Om implementeringsprocessen raknas med tar det allt emellan tre manader till ett ar, vilket framst
beror pa foretagets storlek. Byra C menar att tidsramen for ett mindre bolag &r runt tre manader,
for ett medelstort bolag géller sex manader och for ett stort bolag tar det ungefar ett ar. Byra A
menar att den interna implementeringsprocessen ar det som tar langst tid och inte gors pa mindre

an sex manader.

En varumarkesplattforms livslangd ar nagot som det rader oklarheter om. En byra menar att det
tar ungefar fem ar innan ett nytt behov eller 6nskan infinner sig hos ett foretag och att det da kan
vara lagligt att se dver och fornya foretagets varumarkesplattform. En annan byra menar att en
varumarkesplattform ar gjord for att halla i fem till tio ar. Detta eftersom det darefter sker ett
paradigmskifte och foretagen maste fornya sig och andra sin plattform for att vara fortsatt aktuella.
Manga av byraerna namner att det kréavs att hela tiden uppdatera sig och ligga i framkant, men
trycker ocksa pa att foretagen maste sta pa en stabil grund och visa upp en stor trovardighet for
konsumenterna. Byraerna menar att det alltid ar foretagen som soker sig till byraerna for att fa
hjalp med sin varumarkesstrategi och att behovet for en ny eller uppdaterad varuméarkesplattform
ar cykliskt. Byra A pekar pa att behovet uppstar nar nagon typ av forandring intraffat eller planeras.
Tidsaspekten och varumarkesplattformens livslangd behandlas inte alls i den undersokta

litteraturen, vilket aterigen visar pa de luckor som finns i existerande litteratur.
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4.4 Problematik och utvecklingspotential

4.4.1 Problematik

For att fa en bild 6ver nuvarande problematik samt majlig utveckling infor framtiden stalldes
fragan om byraernas perspektiv pa upplevd problematik och utvecklingspotential. Det som tydligt
framkommer i den insamlade datan &r att det finns en stor begreppsforvirring och att
varumarkesplattformar i praktiken saknar tydlighet. Bland de intervjuade byraerna foreligger en
tvetydighet i en sa fundamental frdga som varumarkesplattformens relation till
varumarkesstrategin i sin helhet. Vissa praktiker likstaller arbetet med varumaérkesplattform med
varumarkesstrategi, medan andra ar tydliga med att varumarkesplattform ar ett steg eller en del av
det varumarkesstrategiska arbetet. En byra menar att begreppsforvirringen finns bade hos
foretagen och hos byrderna. De menar att vissa byrder definierar bestandsdelarna i
varumarkesplattformen i sig, istallet for att ta fram ord eller fraser av varde till foretagets
varumarkesplattform. Detta ar nagot som aven Kapferer beniamner som ett problem. Forfattaren
menar att begreppsforvirringen kan bero pa att foretag idag ofta agerar och interagerar globalt. |
och med detta kan det uppstd en hogre niva av missuppfattningar da bade kulturella och
lingvistiska skillnader kan forsvara foretagens och byraernas arbete med varandra och sa dven den
slutliga varumérkesplattformen. Byra A menar att just tydlighet borde vara en ledstjarna for
varumarkesplattformen. Samma byrd sager att ju fler steg eller delar som finns i en
varumérkesplattform, desto mer sannolikt att det blir komplext och upprepande. Kapferer tar upp
aven detta som en kritisk punkt och pastar att upprepning ar ett vanligt problem som uppstar nar
plattformen har for manga steg eller delar, eller nar en varuméarkesansvarig byter foretag och
anpassar varumarkesplattformen efter sina tidigare erfarenheter. Otydligheten som rader leder till
att manga foretag inte forstar skillnaden mellan en varumarkesplattform och en
kommunikationsplattform. Byra B forklarar detta med att varumarket ska svara pa vem du &r och
vad du star for medan kommunikationen ska svara pa hur du ska lata, se ut och hur du ska uppfora

dig.

Vidare problematik som berérs av praktikerna ar att amnesomradet varumarkesplattformar inte har

nagon allmant vedertagen definition och saknar tydligt definierat anvandningsomrade. Hos
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byraerna behandlas varumérkesplattformar som tidigare namnt med personlig arbetslivserfarenhet
och kan darmed skifta i bade utformning och utférande. Praktikerna menar att litteraturen i amnet
ar for extrem och svar att satta i verklig kontext, och att den darmed inte ar sarskilt anvandbar. |
linje med detta skriver de Chernatony och Harris i sin artikel att deras varumakesplattformsprocess
inte ar testad empiriskt, vilket understryker litteraturens begransade koppling till praktiken. | bade
litteraturen och praktiken beskrivs amnesomradet varumarkesplattformar med liknande termer och

faktorer men med olika uppfattning, fokus och innehall.

Kapferer ndmner i sin bok att varumérkesplattformar kan bli statiska i sina begrepp och
formuleringar och att de inte ar ett mobiliserande verktyg. Samma synsatt har en av byrderna som
namner att varumarkesplattformar ar for statiska och inte ar sarskilt I6pande. Byran menar att
varumarkesstrategi i helhet &r en dynamisk process medan varumarkesplattformar &r statiska och
svara att revidera. Motsatsvis menar forfattaren Gawer att en av de viktigare egenskaperna for en
varumarkesplattform ar att den &r dynamisk. Byra B &r kritisk mot det akademiska som finns och
menar att litteraturen stirrar sig blint pa normer och gamla litteraturer, och darav inte ar speciellt
hjalpsam eller innovativ. Problematiskt i denna aspekt &r huruvida en plattform verkligen &r en
plattform om den anses statisk, odynamisk och ohjalpsam. Detta behandlas vidare i avsnitt 4.5.3

Tema: Plattform eller styrdokument?

Avslutningsvis brister arbetet med varumarkesplattformar ofta i implementeringen. Det ar en
forhallandevis avskild aktivitet som ett flertal praktiker bendmner som problematisk.
Implementeringen kraver skarpare uppmarksamhet och Byrda D menar att storre problem kan
uppstd om varumdrkesplattformar blir en sd kallad “’konferensrumsprodukt” som inte nir hela
foretaget eller konsumenterna. Tidsmaéssigt ar implementeringen det som tar tid och det som
byraerna anser som svarast. Och eftersom det visat sig att samtliga byraer tidigare arbetat med en
redan gjord plattform och att det nastan aldrig bara dr en byrd som arbetar med ett foretags
plattform &r det av storre relevans att varumarkesplattformen ar extra tydlig da den i den i de flesta
fall kommer att anvéandas av en annan byrad. Avsaknaden av ett tydligt utformat ramverk eller

implementeringsstrategi gor processen for detta tidskravande, dyr och onddigt svar.
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4.4.2 Utvecklingspotential

Utvecklingspotential som ndmns av praktikerna grundar sig framst i att varumarken i sin helhet
blir allt viktigare, men att forutsattningarna kommer férandras samt att nya perspektiv och fokus
kommer behovas tas i beaktning. Byra E menar att det gradvis kommer ske en sammanslagning
av olika byraer samt en utvidgning av de interna tjansterna, for att pa sa satt kunna tillgodose flera
behov i kedjan for varuméarkesplattformsarbete. Det &r nagot som i dagslaget skiljer byraerna at,
dar nagra arbetar med hela forloppet medan andra enbart ar inblandade i en eller nagra delar. Man
menar &ven att foretags egna interna arbete med varumarkesstrategi och kommunikation i
framtiden kommer att vdxa och att fler foretag ddrmed kommer att jobba med hela eller delar av
processen internt. Vidare papekar tva av byraerna att varumarkesplattformar borde ha ett storre
fokus pa det emotionella, dar en byra betonar personliga drivkrafter pa individniva som en
framvdxande stark segmenteringsbas. Detta &r av dan storre vikt vid framtagning av
kommunikation, som ska dverensstimma med varumarkesplattformen. Ovrig utvecklingspotential
som tas upp ar ett hallbarhets- och framtidsperspektiv dar samhéllsbidrag ar en faktor, samt ett
forslag om en stérre samverkan mellan HR, ledning och varumérke. Byra D foreslar ett skifte mot
en kulturplattform som alternativ till den radande varumérkesplattformen. Strategen menar att med
en kulturplattform skulle hela foretaget inkorporeras, varumarket skulle na djupare och
plattformen skulle enklare genomsyra hela organisationen. Kapferer tar i sin bok upp liknande
argument som pekar pa att riktningen borde skiftas fran konsumenter till samhallet i helhet, dar
mer sociologi och kulturantropologi behdvs. Nagra av byraderna belyser dven den véxande
digitaliseringen, vilket paverkar det varumarkesstrategiska arbetet i stort. I en digital varld &r allt
transparent enligt Byra D, vilket 6kar vikten av att varumarket gar i linje med foretagets interna
kultur och vérderingar. Strategen menar dven att ett skifte har skett fran att varumarken forut var
en sd kallad “black box” som ett strategiskt dokument gjort inifran och ut, till att idag vara en
“glass box™ dir allt méste vara transparent. Pa sd sitt okar trovdrdigheten for varuméirket och
varumarkesplattformen far enklare en anknytning till foretagskulturen och samtliga delar av

organisationen.

Ytterligare anknytning till litteraturen &r Urdes samt de Chernatony och Harris vikt vid identitet.

Dessa perspektiv menar att samtliga involverade i en organisation ska uppféra sig i enlighet med
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den onskade varumdarkesidentiteten. For att uppna Onskat samspel mellan medarbetare och
varumérket &r en emotionell forankring férdelaktig, dar samtliga medlemmar i organisationen

fungerar som ambassadorer for varumarket.

4.5 Teman

Efter en analys av sammanstalld litteratur och empirisk data, har tre 6vergripande och intressanta
teman utkristalliserats. Det forsta och andra temat har gemensamt att de inte behandlas i litteraturen
om varumarkesplattformar men ar hogst centrala i praktiken. Det tredje temat har véxt fram som
en ytterligare aspekt och grund for analys som byggs pa studiens andra teoretiska ramverk, och

berdr huruvida en varumarkesplattform ar en plattform, i ordets ratta bemarkelse.

4.5.1 Tema: Overlamningsproblematik

Det har under studiens gang visat sig att det i praktiken existerar en Gverlamningsproblematik nar
en varumarkesplattform dverlamnas mellan olika parter. Det finns tva typer av éverlamningar som
byrderna anser problematiska. Den forsta ar nar en byrd far en kunds redan existerande
varumarkesplattform 6verlamnad till sig, vilken i manga fall &r framtagen av en annan byra vid ett
tidigare tillfalle. Den andra overlamningsproblematiken uppstar nar en byrd lamnar Gver en

framtagen och fardig varumaérkesplattform till ett foretag for implementering.

Samtliga praktiker upplever att en varumarkesplattform som ar gjord av nagon annan byra ar
komplex, otillracklig och svar att anpassa. Detta kan bero pa att samtliga undersokta byraer har sin
egen mall eller ramverk for en varumarkesplattform, vilken sannolikt skiljer sig fran den tidigare
framtagna plattform som lamnas in till byran fran foretaget. Praktikerna menar darfor att det ofta
sker en storre uppdatering, omstrukturering eller férandring av ett foretags befintliga plattform néar
de anlitar en ny byra. Ibland innefattar forandringen en specifik del av varuméarkesplattformen,
men i manga fall gors hela plattformen om efter den nya byrans design och arbetssatt. Att
varumarkesplattformen behover arbetas om ar bade tidskravande och dyrt for foretaget, men det
ar &ven problematiskt i en storre kontext. Praktikerna menar att en varumarkesplattform ska spegla
hela foretaget och det kan darfor bli problematiskt varje gang plattformen andras, da det kan ske

misskommunikation, missforstand och forvirring i organisationen. Byra E sager att manga ar radda
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for forandring och menar darfor att intern implementering ar omfattande och tidskravande. Vidare

patalar Byra E att intern implementering kan ta flera manader om det ar en stor organisation.

Den andra 6verlamningsproblematiken kan patraffas nar en byra lamnar 6ver en fardig och
genomarbetad varumarkesplattform till en kund. Manga praktiker bekraftar att denna typ av
overlamning kan vara problematisk eftersom kunderna inte alltid forstar plattformen och ofta
behdver hjalp med implementering samt ytterligare forklaring och fortydligande. En byra menar
att det ar viktigt att varumarkesplattformen gors sa tydlig och lattforstaelig som mojligt for att
byran pa ett naturligt satt ska kunna lamna Gver plattformen utan att de ska behova hjalpa till

ytterligare.

En intressant aspekt kring de bada 6verlamningsproblemen som nagra av praktikerna pekar pa ar
att manga byraer borjar bredda sitt erbjudande och ga mer at att ha fler expertomraden samlade
under samma tak. Praktikerna betonar att férandringen sker for att byraerna ska kunna erbjuda sina
kunder hjalp inom flera omraden fran det varumarkesstrategiska arbetet till den externa
kommunikationen, och darmed fanga upp fler kunder. En byra menar att byrderna i framtiden
kommer vara mer lika varandra och erbjuda fler tjanster, dar det inte kommer finnas nagon
distinktion mellan en varumarkes-, kommunikations- eller reklambyrd. Om byraerna i framtiden
utvecklas i denna riktning skulle 6verlamningsproblematiken inte vara ett lika stort problem, da
byran sannolikt hade varit delaktig i en stérre del av processen, bade vad galler strategi,

kommunikation och implementering.

En aspekt som kan forsvara overlamningen belyser Kapferer i sin bok. Forfattaren menar att de
flesta foretagen idag &ar globala och den sprakliga barriaren kan darmed skapa stor
begreppsforvirring samt leda till missforstand, saval internt som externt. Detta kan leda till att det
blir an svarare med 6verlamningen av varumarkesplattformen. Praktikerna bekraftar detta och
menar att det finns olika definitioner for olika faktorer inom en varumérkesplattform, men dven

litteraturen visar pa ett flertal olika definitioner och begrepp.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att en dverlamningsproblematik rader, och ar frekvent

belyst, i praktiken. Overlamningsproblematiken &r sannolikt en foljd av att alla byraer arbetar med
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varumarkesplattformar pa olika satt samt att litteraturen inte diskuterar nagon riktlinje for hur

overldamning ska ske.

4.5.2 Tema: Ett hjalpsamt verktyg eller en stjdlpande harva?

Under studiens gang och genom narmare undersokning av varumarkesplattformar i bade
litteraturen och praktiken har fragan uppstatt om en varumarkesplattform verkligen &r ett hjalpsamt
verktyg eller om en det &r en komplex och forvirrande hédrva. Flera av praktikerna menar att deras
varumarkesplattformsmall grundas i litteraturen, vilket har visat sig problematiskt da litteraturen
ar skriven pa ett normativt satt. Byrderna menar att varumarkesplattformen som existerar i
litteraturen ar svarforstaelig, komplicerad och oanvandbar och att deras mall darfor ar synnerligen
reviderad och forenklad. Aven forfattaren Kapferer riktar kritik mot det akademiska och tycker

precis som praktikerna att litteraturen som finns i &mnet inte ar direkt applicerbar pa verkligheten.

Att varumérkesplattformar ofta ar alltfor komplexa &ven i praktiken &r en ytterligare aspekt
Kapferer riktar kritik mot. Forfattaren skriver att “Brand platform models miss their primary goal:
to be a springboard for action. They deter action” (Kapferer, 2012. s.173). Kapferer menar att
foretag betalar dyra konsulter for hjalp med sin varumaérkesstrategi, men att foretagen néstan alltid
onskar en forenkling av varumarkesplattformen nar de far den presenterad. Flera praktiker
upplever samma problem med att manga plattformar ar for komplexa. Byra D sager att en dalig
plattform &r en som ar for komplicerad. Byra A séger likt Byra D att en mindre bra plattform ar
nar den innehaller for manga bestandsdelar da det blir for otydligt. Praktikerna upplever att
kunderna blir mer néjda och far battre forstéelse for plattformen om den &r enklare utformad. Aven
Kapferer betonar att ju fler bestandsdelar en varumarkesplattform har, desto storre risk for
aterupprepning, otydlighet och forvirring.

For att en varumarkesplattform ska vara hjalpsam for ett foretag har det i manga fall visat sig
fordelaktig att byran som utvecklar varumarkesplattformen aven &r delaktig i hela processen.
Flertalet praktiker belyser detta och menar att om byran inte ar med vid implementering &r det
storre risk att foretagen inte forstar den eller att den inte implementeras tillrackligt eller pa ratt satt.
Implementeringsprocessen har visat sig vara av stor vikt vid arbete med varumérkesplattformar,

inte minst da en extern part arbetat med framtagningen av varumarkesplattformen. Det ar dock
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viktigt att ha i atanke att varumarkesplattformen &r byrans produkt, och med ett bakomliggande
vinstintresse ar en delaktighet i implementeringsprocessen fordelaktig for byrans egen

organisation.

Den insamlade datan har visat att praktiken foresprakar arbetet kring varuméarkesplattformar, dar
samtliga byraer &r 6verens om att en varumarkesplattform fyller en viktig funktion och bor vara
central i alla medelstora och stora foretag. For att gora varumarkesplattformen mer anvéndbar och
nyttja den potential som finns har tva mojliga losningar utkristalliserats. Dessa mojliga lésningar
ar att gora varumarkesplattformen sa enkel och tydlig som majligt samt att arbeta mer med
implementering. Awvslutningsvis har det visat sig att ju mer komplex en framtagen
varumérkesplattform &r, desto mer vdgledning kréavs vid implementering av den nya
varumarkesplattformen. Varumarkesplattformen har visat sig ha stor potential att vara ett
hjalpsamt verktyg, men det som kravs &r tydlighet och ett helhetstdnk med implementeringsarbete

inkluderat.

4.5.3 Tema: Plattform eller styrdokument?

Yiterligare en intressant analys och aspekt som har vuxit fram under studiens gang &r en sa
fundamental fraga som huruvida en varumarkesplattform ar en plattform, eller anvands som ett
statiskt styrdokument. Varumarkesplattformen kan analyseras utifran Oxford English Dictionarys
definition "4 design, a concept, an idea,; (something serving as) a pattern och model” for att
undersoka huruvida varumarkesplattformen kan kategoriseras som en plattform i ordets rétta
bemarkelse. Konceptet varumarkesplattformar &r ett verktyg for att forenkla och strukturera det
varumarkesstrategiska arbetet, for att det sedan ska fungera som en ledstjarna for bade foretaget i
helhet, de anstéllda och foretagets kunder. Med andra ord ar varumarkesplattformen ett koncept
(concept) som skapas for ett specifikt andamal eller syfte (design) och fungerar som en modell
(model). Enligt ovan ndmnd definition kan varumaérkesplattformens utformning och anvéndning

darmed klassas som en plattform.

Sawhneys koncept om “platform thinking” &r en ytterligare intressant aspekt som behandlar

foretagens satt att arbeta med sina erbjudanden. Sawhney foreslar en forflyttning fran att hantera
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foretagets erbjudanden som portféljer av orelaterade produkter till att hantera de som familjer med
en underliggande logik. Detta stammer Overens med varumaérkesplattformens funktion och
anvandningsomrade, vilken likt Sawhneys koncept har for avsikt att skapa en resonans i foretagets
erbjudande. Det finns alltsa aterigen goda litterara underlag for att en varuméarkesplattform kan

klassas som en plattform.

Som tidigare namnt menar byraerna att de maste andra eller se dver hela den existerande eller
gamla varumarkesplattformen nér ett foretag kommer till dom for att utveckla eller &ndra
varumarkesplattformen, vilket &r tecken pa att varuméarkesplattformen ar statisk. Ur ett
plattformsperspektiv ar detta problematiskt da litteraturen menar att gemensamt for alla
plattformar &r att de &r utvecklingsbara och dynamiska. Om en plattform ska vara utvecklingsbar
och dynamisk krdvs det att andringar ska kunna goras utan att hela plattformen ska arbetas om,
och fragan kring huruvida varuméarkesplattformen &r en plattform blir hogst aktuell. En av byraerna
belyser problematiken med en statisk varumarkesplattform och forklarar en dalig plattform som
“En uppsats eller ett whitepaper istéllet for tydliga enkla principer” och menar att pa detta mer
statiska viset “...kan det vara jdttesnyggt pa papper men det borjar aldrig leva i organisationen”.
Byran menar att ju mer fast och statisk varumarkesplattformen &r och ju mer den &r utformad som
ett komplext dokument, desto svarare blir det for varuméarkesplattformen att fylla sin funktion. En
forfattare som riktar skarp kritik till varumarkesplattformars formalitet &r Kapferer. Forfattaren
menar att varumarkesplattformar ofta ar just statiska och att detta forsvarar mobilisering i
foretagen.

Samtliga byraer anvander spridda termer nar de pratar om sin varumarkesplattform, som pa olika
satt kan anses mer eller mindre dynamiska. Byra B anvander sig av begreppen verktyg, ramverk
och mall, Byra C benamner det som en strukturerad mall och ett styrdokument, medan Byra D och
Byra E framst pratar om varumarkesplattformen som en modell. Dessa olikheter belyser bade
tidigare berdrd begreppsforvirring och en svag koppling till plattformar i sig. En vidare intressant
iakttagelse ar att Byra C, som tidigare namnt, benamner varumarkesplattformar som statiska och

att det varumérkesstrategiska arbetet i helhet istallet & en dynamisk process.
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Autio, Gann & Thomas namner fyra typer av plattformar som ar anvandbara vid olika tillfallen
och pa olika satt, vilka pa olika nivaer kan jamféras med en varumarkesplattform. For att na ett
djup i analysen kring huruvida en varumérkesplattform ar en plattform eller inte ar det intressant
att undersoka huruvida en varumérkesplattform har egenskaper eller skulle kunna anta egenskaper
fran nagon av dessa sorters plattformar for att funktionera mer som en plattform.
Produktfamiljsplattformen har ett produktfokus och ska verka som en gemensam grund for en
specifik  produktfamilj. Om  varuméarkesplattformen skulle anta egenskaper fran
produktfamiljplattformen finns det en risk for ett alltfor stort fokus pa produkter vilket inte &r
onskvart eftersom varumarkesplattformen ska vara en grund for hela varumarket.
Varumarkesplattformen ska alltsa ha ett storre fokus pa varuméarket som helhet och inte endast pa
produkterna. En annan inriktning pa en plattform & marknadsmedningsplattfomren. Denna har
dock ett stort fokus pa marknaden och att vara mellanhanden mellan tva parter. Detta &r inte vad
en varumarkesplattform ar amnad for da den har en bredare funktion med ett mycket storre fokus
pa det interna och inte endast att verka som mellanhanden utat mot kunderna. En tredje inriktning
ar plattformsekosystem som &ar en central punkt inom ett teknologibaserat affarssystem. En
varumarkesplattfom  bor inte anta egenskaper fran denna plattform eftersom &dgaren av
plattformsekosystemet avsager sig all kontroll och dganderéatt. En varumarkesplattform maste ha
kontroll pa alla faktorer for att vara en stabil, trygg grund for foretaget. Om foretagen avsager sin
kontroll over plattformen kan det skada foretagets trovardighet gentemot kunder och 6vriga

intressenter.

Den inriktningen som ter sig vara mest intressant ar den organisatoriska plattformen. Grundtanken
med plattformen ar att den kan ses som en struktur som forvaltar en organisations resurser och
kapacitet. Denna inriktningen ser sjalva organisationen som en plattform i sig. Den organisatoriska
plattformen &r den inriktning som mest kan liknas vid en varumarkesplattform. Den
organisatoriska plattformen ska verka som en gemensam grund for hela foretaget och dess
anstallda, vilket aven ar varumarkesplattformens uppgift, men med nagot mer fokus pa just
varumérket. En ytterligare likhet &r att plattformarna lagger stor vikt vid identitet. 1 den
organisatoriska plattformen finns en gemensam trygg grund, en tillhérighet och en struktur som
forvaltar interna resurser och dess kapacitet. Genom denna struktur skapas en form av identitet for

organisationen. Pa liknande satt forklarar manga av byraerna att varumarkesplattformen ska spegla
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foretagets identitet. De menar att plattformen ska genomsyra allt foretaget gor, vara en stabil grund

och verka centralt for allt foretaget gor.

Vidare kan varumérkesplattformen kopplas till den organisatoriska plattformen i ett bredare
perspektiv. Den organisatoriska plattformen inkluderar hela organisationen, med anstéllda, rutiner,
normer, strukturer och annat som hor till organisationen. En av byraerna belyser en intressant
aspekt kring detta. Strategen menar att varumérkesplattformen med férdel skulle kunna inta ett
mer kulturellt perspektiv och ga fran att vara en varumarkesplattform till en kulturplattform. Da
skulle varumarkesplattformen, likt den organisatoriska plattformen, inta ett mer évergripande
perspektiv samt aven inkludera fler aspekter inom organisationen sasom personal, foretagskultur

och organisationsstruktur.

Den organisatoriska plattformen ar till for att organisationen snabbt ska kunna anpassa sig vid
skifte i efterfrigan och agera pa nya mdjligheter som dyker upp. Om foretagens
varumarkesplattform redan fran borjan ar tydlig, strukturerad och utforlig skapas forutsattningar
for att bade plattformen och foretaget enklare ska kunna anpassa sig till omvarlden och pa ett mer
effektivt satt hantera forandringar. Nagot som paverkas av huruvida plattformen ar tydlig,
strukturerad och utforlig ar implementering av en ny eller uppdaterad varumarkesplattform, vilket
har visat sig vara problematiskt i praktiken. Om varumarkesplattformen skulle ta efter den
organisatoriska plattformen finns mojligheten for en mer smartfri implementeringsprocess, da hela
organisationen ar delaktig och inte enbart marknadsavdelningen eller de som arbetar ndrmast med
varumarket. Det kan dven vara en intressant framtidsutsikt att bredda varumarkesplattformen till
att innefatta storre delar av organisationen for att fd varumarket att genomsyra samtliga
medlemmar i organisationen och darmed mgjligtvis dven bidra till en storre trovardighet och

transparens.

Autio, Gann & Thomas skriver att en plattforms arkitektur ar viktig da en kombination av en 6ppen
arkitektur och havstang bildas en havstangseffekt. Denna idé gar att koppla till en
varumarkesplattform. Om varumarkesplattformens arkitektur ar utformad pa ett optimalt satt
skulle plattformen kunna bli det strategiska smarta hjalpmedel som féretagen stravar efter. Om

arkitekturen gors tydlig, enkel och anvandbar kan varumaérkesplattformen anvéndas som en stabil
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grund och generera trovardighet saval internt som externt. En tydlig och valgjord arkitektur skulle
ocksa kunna generera vinst och tidsbesparing. Om varumarkesplattformen hade haft en mer
forstaelig struktur hade med sin arkitektur kunnat leverera havstang och vara ett strategiskt smart

verktyg for foretagen att anvanda sig av.
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5. Slutsatser och diskussion

5.1 Slutsatser

Studien har visat att varumarkesplattformar anvands i stor utstrackning och att konsulter arbetar
dagligen med att hjalpa foretag med deras varumarkesstrategi, dar en varumarkesplattform ofta ar
ett verktyg som anvénds. Vidare har studien visat att samtliga undersokta konsulter arbetar pa olika
satt och att varumarkesplattformen inte har nagon allmant vedertagen definition. Processen bakom
hur en varumarkesplattform véxer fram ser olika ut, men det har visat sig i praktiken att processen
ar mycket omfattande och kréaver stort fokus samt att konsulterna vill arbeta med enkla och
lattforstaeliga varumarkesplattformar. Det har dven visat sig att den bristfalliga litteraturen som
ofta ligger till grund for varuméarkesplattformarna ar skriven pa ett normativt satt och upplevs allt
for komplex, statisk och inte anpassad till verkligheten. Litteraturen &r dessutom allt for fokuserad
pa innehall och struktur, vilket studien har visat ha ett mindre fokus i praktiken, dar processen for
framtagning och implementering istéllet har ett primart fokus. Studien har aven identifierat att en
varumarkesplattform hade gynnats av att inneha fler plattformsegenskaper, da det betyder att det
skulle finnas en dynamisk grundmall och att den skulle vara utformad pa ett satt sa att den kan

justeras och anpassas till hdndelser och férandringar.

Vidare har studien visat att en varumarkesplattform ar mycket mer omfattande an enbart
plattformen som en mall, med dess innehall och struktur. Varumarkesplattformsarbetet bor alltid
lagga stor vikt vid processerna och arbetet bakom plattformen, vilket har samlats i termen
varumarkesplattformsprocess. Detta innefattar allt frdn undersokningar, workshops, samtal och
analys till sammanstallning och implementering. Forst da uppnar varumarkesplattformen sin fulla

potential som ett hjalpande verktyg.

Under studiens gang har en modell for varumarkesplattformsprocessen vuxit fram (se modell 1).
Modellen visar att en varumarkesplattform innefattar mer &n bara plattformen i sig. Byran maste
ha ett stort fokus pa framtagningsprocessen tillsammans med foretaget da detta visat sig vara ett
kritiskt moment for att fa en tydlig grund att bygga varuméarkesplattformen pa. Byran maste dven

lagga stor vikt vid implementering av varuméarkesplattformen hos foretaget for att den ska fa ett sa
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slagkraftigt gensvar som mdjligt, och darmed fungera som ett hjalpfullt verktyg i
varumarkesstrategin. | varumarkesplattformsprocessen kan tva problematiska Gverlamningar
uppstd. Dessa uppstar nar en byra far en redan existerande varumérkesplattform till sig for
omarbetning och utveckling samt nér en varumarkesplattform ska dverlamnas till foretaget och

implementering kravs.

Sammanfattningsvis ar varumarkesplattformar ett aktuellt &mne som anvénds i stor utstréckning.
Konsulter arbetar dagligen med varumarkesplattformar och processen bakom hur en
varumaérkesplattform vaxer fram ar mycket omfattande. Praktiken hade gynnats av mer forskning
och empiriska undersékningar kring &mnet. Slutligen b6r en varumarkesplattform spegla hela

varumarkesplattformsprocessen.

VARUMARKESPLATTFORMSPROCESS

g Input — — Output

FORETAG = ----» Pocess: s Process T, " EGRETAG
3 ramtagning . implementering |-

o =

: Overlamningsproblematik Overlamningsproblematik
Modell 1.

5.2 Diskussion

Den kvalitativa undersékningen har bidragit till en djupare férstaelse om varumarkesplattformar.
Den tidigare avsaknaden av empirisk forskning i amnet har tillfogats genom djupintervjuer med
varumarkesstrateger i byraer, vilka har bidragit med nya insikter och idéer som inte tidigare var

bekanta. Studiens induktiva ansats har bidragit till mojligheten att fdnga upp nya intressanta
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faktorer och aspekter, i det timligen outforskade &mnet. De intervjuade respondenterna visade bred
kunskap angaende hur varumarkesplattformar fungerar i praktiken samt ett stort intresse i amnet.
De kunde ddarmed bidra med anvéandbar kunskap och nya betydelsefulla insikter, vilket kunde
starka kvaliteten av det insamlade materialet. FOr att kunna starka kvaliteten ytterligare, samt 0ka
generaliserbarheten, hade ett storre antal respondenter varit fordelaktig. Med hansyn till studiens

omfattning och tidsram har utfallet varit givande och insiktsfullt.

5.3 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Studien har visat att det saknas en allmant vedertagen varumérkesplattform som i bésta fall skulle
kunna agera som en gemensam grund att utga ifran. Studien bekréaftar att varumarkesplattformar
ar vida anvdanda men att den litteratur som finns idag ar normativt skriven med begrénsad
applicerbarhet da den framst fokuserar pa varumarkesplattformars innehall och struktur.
Litteraturen har dessutom ett tydligt fokus pa foretag som anvéandare och lamnar byraernas
perspektiv oberort. Till foljd av att det inte finns nagon gemensam grund att utga ifran arbetar
samtliga byraer pa sitt eget satt och tar fram egna varumarkesplattformar, vilket leder till att det
uppstar olikheter mellan byraerna och oklarheter rader kring vilka bestandsdelar som bér inga samt
hur arbetet med en varumarkesplattform ser ut. Vad som daremot visat sig vara en viktig faktor
for samtliga som arbetar med varumarkesplattformar &r att folja de férandringar och trender som
uppstar i samhéllet. Aktuellt idag ar att 1agga ett stort fokus pa att verka och agera syftesdrivet och
ha ett emotionellt anslag i sitt budskap. Detta ar nagot konsumenter efterfragar, vilket darmed ar
av stor vikt att foretagen uppmérksammar och agerar utefter. For att undvika problem bor
varumarkesplattformens innehall anpassas efter de samhallstrender som rader for

att kunna formedla ett trovérdigt budskap och lyckas beréra konsumenterna.

Vidare har studien bidragit till insikten att processen for framtagning av en varumarkesplattform
ar omfattande. Processen for framtagning av en varumérkesplattform &r darfor minst lika viktig
som innehallet, och bor inkluderas som en del i varumarkesplattformenarbetet. Trots att processen
beskrivs av strategerna som en viktig och omfattande process aterfinns ingen information om detta
i litteraturen. Studien har sett att framtagningsprocessen bor innefatta djupgaende

informationssokning samt samtal och workshops med kunden. Att ha ndra kontakt med kunden
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under denna process ar av stor vikt da foretagen sjalva ofta har svaren pa vad
varumarkesplattformen borde fokusera pa, medan byran fungerar som en moderator som lockar
fram informationen och idéerna. For att fa en helhetlig bild av foretaget ar det viktigt att samla in
idéer och asikter fran olika delar av organisationen. Detta ar relevant for att fa ett sa brett perspektiv

som mojligt.

Studien har identifierat ett kritiskt tillfalle i varumarkesplattformsarbetet som i manga fall medfor
problem. Detta dar i samband med att en varumérkesplattform Overlamnas, dar det har
utkristalliserats tva problem. Det forsta dr nar en byra anlitas och blir tvungen att arbeta med en
kunds redan existerande varumarkesplattform som &r gjord av en annan byrd. Den andra
overlamningen &r nar en fardig varumarkesplattform ska dverlamnas till kunden. | bada fallen &r
problemet att varumarkesplattformen uppfattas svarforstaelig och svar att hantera. Det ar viktigt
att medvetandegora for samtliga som arbetar med varumarkesplattformar att 6verlamningen kan
vara problematisk och att det ar kritiska moment. Byrderna maste vara noggranna med
overlamningen och gora varumaérkesplattformen enkel och tydlig for att verlamningen ska vara

sa smidig som mojligt infor implementering.

Trots att varumarkesplattformar anvands i stor utstrackning visar studien att de ofta uppfattas
komplexa och svarhanterbara. En varumarkesplattform ar ett hjalpsamt verktyg for foretag och
byrder, men det finns stor utvecklingspotential for att varumarkesplattformar ska kunna
funktionera som ett &nnu battre verktyg an vad det anses vara i dagsléget. Idag ar det som tidigare
namnt aktuellt att folja samhallstrender och att ha ett trovardigt stallningstagande som ska
genomsyra hela organisationen, vilket en genomarbetad varumaérkesplattform kan bidra till. For
att vara ett effektivt verktyg kravs dock aterigen att plattformen ar gjord pa ett sa enkelt och
okomplicerat satt som majligt. Det ar viktigt att samtliga i organisationen har god forstaelse for

och kan harmoniera med varumérkesplattformen.

Det har under studiens gang visat sig att den varumérkesplattform som existerar i litteraturen inte
fullstandigt kan kategoriseras som en plattform. Detta eftersom litteraturens varumarkesplattform
framstar som komplex och statisk i motsats till en plattform som beskrivs som dynamisk och

anpassningsbar till handelser och situationer som uppstar. Det har dock visat sig att
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varumérkesplattformen som den beskrivs och anvénds i praktiken ar mer lik en plattform. |
praktiken stravar foretagen efter att uppna en mer dynamisk och anpasshingsbar
varumarkesplattform. Praktikens anvandning av en varumarkesplattform kan ocksa mer specifikt
liknas vid en organisatorisk plattform. Den bidrar till en battre kapacitetsbyggnad eftersom denna
fokuserar pa att forvalta resurser pa ett sa effektivt satt som maojligt. Om en varumarkesplattform
skulle anta fler egenskaper fran den organisatoriska plattformen skulle den innefatta hela
organisationen och darmed aspekter sa som medarbetare och avdelningar, vilket studien visat

vara en intressant mojlig framtidsutsikt.

5.4 Forslag till framtida forskning

Det kan vara svart att generalisera studiens resultat i en stérre kontext da den ar begransad till ett
mindre urval av respondenter med fem konsulter som arbetar med varumarkesstrategi. Ett
intressant forslag pa framtida forskning ar att utfora en liknande unders6kning med en kvantitativ
forskningsstrategi, med ett storre antal respondenter, for att underséka vidare om det finns nagra
monster mellan olika byraer och deras satt att arbeta med varumarkesplattformar. Detta hade
kunnat bidra till ett mer generaliserbart resultat samt fungera som ett bra komplement till den
kvalitativa forskningen. Aven en utvidgning till att studera byréers varumarkesplattformsarbete
internationellt hade kunnat ge en intressant synvinkel och bas for att undersoka huruvida samma
arbetssatt anvéands i olika lander.

Ytterligare forslag till framtida forskning &r att djupare undersoka de tre teman som uppkommit i
denna studie, vilka bertér 6verlamningsproblematik, huruvida varumérkesplattformen ar ett
hjalpsamt verktyg eller stjalpande harva, samt om varumarkesplattformen har egenskaper som en
plattform eller ett styrdokument. Eftersom litteraturen idag ar begransad bade vad géller processen
vid varumarkesplattformsarbetet och byra-perspektivet hade det varit intressant om framtida
forskning skulle bygga vidare pa denna studies idé om att en varumarkesplattform bor innefatta

hela processen for konsulternas varuméarkesplattformsarbete.

Vidare hade det varit intressant att utféra en méatning eller undersokning kring hur foretagen, som

ar slutanvandarna av varumarkesplattformarna, upplever tjansten som byraerna erbjuder. Pa sa satt
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hade man kunnat undersdka huruvida foretagen upplever att varumaérkesplattformen hjélper och
fungerar som strategiverktyg. Slutligen hade det varit intressant att forsoka identifiera en best-
practise” for arbetet med varumirkesplattformar, i ett forsok att etablera en allmént vedertagen

varumarkesplattform som skulle kunna fungera som en grund eller utgangspunkt.
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Bilaga

Bilaga 1. Intervjuguide

Bakgrund:
e Vad har du for position pa ditt foretag idag? Och vad innebar den?

Varumarkesplattform i byran:
e Vilka delar bestar er varumarkesplattform av och kan du forklara de olika delarna?
o Hur hanger dessa delar ihop och varfor maste de finnas med?
e Vad ser du for likheter och skillnader mellan er plattform och andra plattformar?
e Kaénner du till nar och hur har er varumarkesplattform tagits fram?
e Vad ar en bra respektive dalig plattform enligt dig?

o Har du ndgot exempel pa nar det inte fungerat?

Processen med kund:
e Hur ser processen ut for framtagning av en varumérkesplattform for en kund?
e Hur lang tid tar det?
e Vem ar inblandad? (hos byrd och kund)
e Finns det nagon del i varumarkesplattformen som ni jobbar extra mycket med eller som ni

anser vara av storre relevans?

Processen efter:
e Hur ser processen ut efter att en varumarkesplattform &ar framtagen for en kund?
e Implementering? Svarigheter?
e Vidare kontakt?
e Upplever du att kunden forstar och arbetar med den senare? (och pa vilket sétt)

Utvecklingspotential / Problematik:
e Vad skulle kunna bli béttre enligt dig - Ser du ndgon utvecklingspotential?

e Anser du att det finns nagot problematiskt med varumarkesplattform? Vad?

78



