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Forord

Vara forhoppningar med denna studie &r att undersoka det relativt nya omradet
varumérkesplattformar, samt beskriva och forklara hur arbetet med dessa fungerar i praktiken och att
oOka forstéelsen kring inverkan centrala bestandsdelar kan ha pé ett par utvalda beroende variabler som
vidare kan ses som dnskade effekter man vill uppna inom organisationer. Studien kommer &ven
undersdka hur anvdndandet och processerna runt framtagandet av varumérkesplattformar ser ut. En
enkétundersokning med 30 respondenter ligger till grund for resultatet och analysen i studien.
Fortséttningsvis hoppas vi att studien leder till ett 6kat intresse och ytterligare fragestéllningar som

kan undersdkas i framtida forskning.
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data.

Hampus Harrysson
Lund, 2019-05-31

Christoffer Nilsson
Lund, 2019-05-31

Isabell Weber
Lund, 2019-05-31



Sammanfattning

Titel: Varumirkesplattform - Substans eller ytlig glans?

Seminariedatum: 2019-06-04

Kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing pa kandidatnivé, 15 hogskolepoing

Forfattare: Hampus Harrysson, Christoffer Nilsson, Isabell Weber

Handledare: Johan Anselmsson

Nyckelord: Varumairkesplattform, Varumérke, Varumérkesstrategi, Bestindsdelar, Varuméarkesarbete

Syfte: Studien avser att beskriva teorin inom omradet och hur arbetet med varumaérkesplattformar
fungerar i praktiken, for att vidare undersoka och forklara hur olika processer och bestdndsdelar inom
varumérkesplattformar skapar onskade effekter for ett varumérke. Syftet har séledes tvé olika delar, en
beskrivande och en forklarande del.

Konceptuellt ramverk: De konceptuella ramverket &r baserat pd en fOrundersdkning dér
marknadschefer i tre organisationer intervjuats, information himtad frdn Google samt teori fran olika
forskare och skribenter inom &mnet. Studiens andra kapitel innehéller dédrav material fran
forundersokningen, Google-granskningen och teori kombinerat. Hir presenteras dven studiens
hypoteser.

Metod: Studien dr utformad efter ett kvantitativt och beskrivande format. For att formuleringen av
studiens syfte skulle bli legitim, gjordes en forundersdkning med tre organisationer. Den empiriska datan
samlades in genom en enkét som skickades ut till marknadschefer i organisationer verksamma i Skéne.
Enkéten dr bearbetad och utformad efter utvalda teoretiska referensramar for att skapa en forstirkt
legitimitet.

Resultat/Analys: Resultatet fran enkéten ligger till grund for studiens data, som i samma kapitel dven
analyseras. Hér presenteras métviarden gjorda med SPSS for att ge mojlighet att undersoka vilka
métviarden som visar pd signifikanta samband, men dven kunna anta alternativt forkasta studiens
hypoteser.

Diskussion: Studiens resultat och analys mynnar ut i diskussionskapitlet dir tankar och funderingar
presenteras. Kapitlet &r uppdelat i praktisk- och teoretisk diskussion utifrén problembakgrunden som
presenterats i borjan av studien. Avslutningsvis presenteras mojligheter och forslag till vidare forskning.



Abstract

Title: Brand Platforms - Substance or Shallow Shine?
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University Credit Points.
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Purpose: This paper is aimed to describe how the creation of brand platforms works in practice, to
further examine and explain how different processes and elements within brand platform work creates
desired effects to a brand. Therefore, the purpose has two aspects, one descriptive and one explanatory.

Conceptual framework: The framework is based on a preliminary investigation, including three
interviews and research from Google. Furthermore, the study is based of relevant theory written by
scientists and authors that are familiar of the subject. Finally, this chapter also presents all the study’s
hypotheses.

Methodology: The study is based on a quantitatively and describing format. In order to secure the
legitimacy of the study’s purpose, a preliminary investigation were conducted. The empirical material
used in the study is collected from a survey offered and answered by marketing managers from different
organisations in Scania County. The survey is particularly based on older theoretical work to create a
legitimacy.

Empirical foundation/Analyse: The result from the survey is the underlying empirical foundation in
this study. The data from the survey are analysed in this chapter using the statistical program SPSS and
are presented in different tables. This chapter also confirms or rejects the study’s hypotheses.

Discussion: The results of the study is concluded in the last chapter which focuses on discussion. The
chapter initially presents practical discussion and thereafter a theoretical discussion. Lastly, further
opportunities concerning the subject and additional proposals for future research is presented.
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1. Inledning

Studiens forsta kapitel dmnar till att presentera bakgrunden for studiens forskningsomrdde
och betydelsen av studien. Vidare presenterar kapitlet studiens syfte samt avgrinsningar.
Avslutningsvis redogors studiens overgripande metod i syfte om att skapa en grund infor

ndsta kapitel.

1.1 Overgripande bakgrund

Pa dagens hart konkurrerande marknader dr det viktigt for en organisation att etablera ett tydligt
véirde hos konsumenter. Detta kan skapas och formedlas pé olika sitt, vilket genom aren har
behandlats i diverse teorier och utféranden. En viktig aspekt som kommit att fa stor betydelse
inom marknadsforing &r arbetet kring varumairken, vilka har kommit att fi omfattande betydelse
i dagens samhille (Kapferer, 2008). Definitionen av ett varumirke kan framstillas i flera

¢

varianter, Dahlen, Lange och Rosengren beskriver det som “...produktens kommunikativa
kdrna. Det utgor produktens och/eller foretagets identitet och samlar och formedlar de olika
egenskaperna och associationer som produkten eller foretaget besitter.”(2017, s. 191). Det
finns manga teoretiker och praktiker runt om i vérlden som under ménga ars tid skapat och
analyserat strategier fOr att maximera positiva effekter av ett varumairke. En variant pa hur man

samlar sin personalstyrka under samma tak for att kunna formedla ett enhetligt virde ér via en

varumirkesplattform.

En varumaérkesplattform &r ett verktyg som organisationer kan anvinda i arbetet for att utveckla
ett varumérke. Begreppet varumirkesplattform anvinds till synes mer i Sverige, men har
synonymer av internationell karaktdr, till exempel ‘brand guidelines’ och ‘brand handbook’.
Varumirkesplattformar patriffas och anvénds allt oftare i organisationer och da det &r ett
relativt nytt fenomen signalerar detta pd att det ar ett viktigt omrade inom marknadsforing att

undersoka.

1.2 Praktiskt problem

Begreppet varumarkesplattform dr ndgot som svenska organisationer anvédnder sig av idag.
Google (2019) redogor for nastintill 45 000 tréffar pa sdkordet ‘varumirkesplattform’. Detta
indikerar att begreppet dr ndgorlunda etablerat. Genom en granskning av 15 organisationers

publicerade varumairkesplattformar pd Google finns det antydningar pd &terkommande



bestandsdelar som anvinds i varumérkesplattformar. Sett till den praktiska tillimpningen av
varumirkesplattformar finns det skillnader i1 innehallet mellan olika organisationer.
Utmirkande for denna triviala undersdkning &r att det finns en stor variation av vad

organisationer inkluderar i varumérkesplattformar.

Vidare skiljer sig dven anvindningen av varumdrkesplattformar i organisationer, vilket
synliggjordes genom granskningen av de publicerade plattformarna pad Google. En del
organisationer anvédnder den som en form av ett internt styrdokument, medan andra beskriver
det som ett ramverk av riktlinjer. Den beskrivs i vissa fall som kérnan i ledningssystem for att
kunna koordinera organisatoriska aktiviteter, men dven som ett verktyg for att kunna driva
fordndringsarbeten och ge véigledning, bade i den dagliga verksamheten och fér kommunikation
med omvérlden. Négra mojliga effekter av detta dr risken att en organisation spenderar for
mycket tid och pengar pa att bygga upp varumirkesplattformar. Det finns &ven en risk att de
bygger upp plattformar med osdkerhet om dess for- och nackdelar, och att de vigval och beslut
som organisationen successivt tar leder till oonskade effekter. Vidare varierar utformningen
och anvindningen av plattformar, trots att organisationer anvédnder snarlika grunder for att
bygga sina varumadrkesplattformar. Enskilda egenskaper som varumirkesplattformar darmed
besitter, och sitt de anvinds pa kan resultera i spridda effekter for organisationer. Dessa
iakttagelser skapar ett incitament for studiens forfattare att fordjupa beskrivningen av hur elva
aspekter kopplade till varumirkesplattformar, paverkar fem olika effekter som organisationer
antas vilja uppnd. Sammanfattningsvis gar det att utldsa att det finns en bristande
samstdmmighet i praktiken géllande innehallet och anvéndningen av en varumérkesplattform.

Det skapar dérfor ett intresse och virde 1 att vidare undersdka vad som fungerar i praktiken.

1.3 Teoretiskt problem

Idag finns det ingen systematisk beskrivning i teorin av hur organisationer bor arbeta med
varumirkesplattformar vilket leder till stora variationer i praktiken. Det finns normativa
modeller, men da dessa varierar &mnar denna studie till att bidra med en systematisk
genomgéng av vad som vanligt forekommande rérande varumaérkesplattformar. I publicerade
artiklar finns teorier som &r omfattande och utforligt beskrivande géllande enskilda
bestandsdelar. Dessa har pédvisats vara vl anvénda av diverse organisationer i praktiken och
belyser bland annat bestdndsdelarnas syfte och anvandningsomrade. Forskare har presenterat

teorier, vilka dr relevanta for och bidragande till diskussionen om varumérkesplattformar &r



bland andra (Lin & Ryan 2016; Keller & Lehmann 2009; Urde 2003, 2016; Louro & Cunha
2001; Aaker 1997; Knapp 2008; Dahlen, Lange & Rosengren 2017; Kapferer 2008).

Vissa teoretiker presenterar vetenskapliga artiklar dér forfattaren kombinerar bestdndsdelar
som tillsammans bidrar till att uppnd onskade effekter, till exempel Urdes “Corporate Brand
Identity Matrix” (2013) och Melins “Strategiska varumirkesplattformen” (1999). Ett
genomgéende monster for teorierna om de olika komponenterna dr att samtliga bestdndsdelar
har till synes uttalade syften. De ska hjilpa och gynna den vérdeskapande
varumirkesprocessen, vilket dr orsaken till varfor samtliga ofta beskrivs som viktiga for
hantering av varumérken. Déremot finns det bristande kunskap kring vad effekterna ar av att
bestandsdelarna som integreras i modellerna har olika syften, och att man ddrmed arbetar olika
med dessa i organisationerna. Vidare finns det ingen befintlig empirisk data som beskriver hur

bestandsdelarna och modeller ska anvindas som en varumarkesplattform.

Den teoretiska problematiken kan delvis hirledas ur de enskilda bestandsdelarnas syften da
dessa ofta forklaras separat, men inte lika ofta i kombination med andra bestdndsdelar. Det finns
ett relevant begreppssprak inom omradet, men bristfillig data forsvarar forutséittningar for att
nd en samstdmmighet inom dmnet. Det finns bade gemensamma och unika drag i teoretikers
arbeten kring enskilda bestandsdelar samt modeller, och denna studie kommer angripa denna
problematik genom datainsamling som forhoppningsvis kan beskriva just detta.
Sammanfattningsvis  indikerar detta pa att anvindningen och utformningen av
varumérkesplattformar, samt bestandsdelar, kan beskrivas pé olika sétt. Séledes finns det en

tydlig brist pa samstdmmighet kring konceptet varumérkesplattformar.

1.4 Syfte

Studien avser att beskriva teorin inom omradet och hur arbetet med varumérkesplattformar
fungerar i praktiken, for att vidare undersoka och forklara hur olika processer och bestandsdelar
inom varumadrkesplattformar skapar dnskade effekter for ett varumérke. Syftet har sdledes tva

olika delar, en beskrivande och en forklarande del.

1.5 Avgransningar
Studien indikerar inledningsvis pa praktiska skillnader mellan organisationers sétt att arbeta

med varumirkesplattformar, vilket har skapat ett intresse for att vidare undersoka effekter. Med



utgéngspunkt fran aktuell teori och Google-granskningen framgar det att det dr vésentligt for
organisationer att forst uppna ett starkt och enhetligt varumérke internt for att ddrigenom uppna
onskade externa effekter. Denna studie avgransas dérfor till ett internt perspektiv, vilket ddrmed
exkluderar yttre effekter som varumérkesplattformar kan medfora. Utifrdn det interna
perspektivet har studien tagit fokus pa fem effekter. Dessa dr engagemang, hur vél anstéllda
lever sitt varumirke, gemensam syn, varumarkesstyrka samt ndjdhet. Dessa valdes ut utifran

teorin dér de varit centrala effekter for vad organisationer velat uppna med varumairkesarbete.

1.6 Overgripande metod

Det &r viktigt att belysa den teoretiska kopplingen till den 6vergripande metodansatsen som
antagits 1 denna studie. Med utgéngspunkt i Skdrvad och Lundahls (2016) matris dver olika
utredningssituationer har den mest ldimpade ansatsen kunnat framtas. Matrisens x-axel berdr
data, vilket under studiens gdng framkommit vara bristande. Foljande kapitel kommer behandla
modeller som ansetts vara relevanta utifrdn ett plattformsperspektiv, samt specifika
bestandsdelar inom varumirkesplattformsdmnet. Trots detta finns det begridnsad data kring
korrelationer mellan studiens beroende- och oberoende variabler som praktiker anser vara
viktiga att integrera i sina varumaérkesplattformar. Foljaktligen finns det ett behov att samla in
ytterligare data kring detta. Y-axeln i matrisen berdr beskrivningssprak dér det dr viktigt att
belysa att det finns beskrivningssprék kring de specifika modellerna som tas upp i teorin, samt
bestandsdelarna. Mot den bakgrunden wutgdr studien frdn att det finns relevant
beskrivningssprdk inom befintlig teori som kopplar till plattformsdmnet, och ddrmed utgar
studien frén teorin och antar en deduktiv ansats. Det innebir att studiens konceptuella ramverk
blir utgdngspunkten for studiens hypoteser och testas siledes mot verkligheten genom
observationer (Skdrvad & Lundahl, 2016). Den deduktiva metoden &r en fOrutséttning for att
kunna testa om de teoretiska hypoteser som presenteras i nésta kapitel kan verifieras. Bristen
av empirisk data géllande hur plattformsarbetet gér till och vad som fungerar i praktiken,
parallellt med den utvecklingspotential och det relevanta begreppsspréket inom teorin,
resulterar i att var studie kommer samla in ny empirisk data. Studien kan ddrmed appliceras pa
den Ovre hogra rutan i matrisens utredningssituationer och kommer hédanefter karaktériseras

av en beskrivande kvantitativ forskningsstudie.
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Data

Finns Finns ¢j
Relevant Utnyttja tillgingligt material Samla in nya data
Beskrivningssprak
Utveckla beskrivningssprak Utveckla beskrivningssprak
Irrelevant Omsortera tillgéingliga data Samla in nya data

Figur 1: Fyra olika utredningssituationer vid beskrivande undersékningar.

Avslutningsvis dr det relevant att belysa strukturen for ndstkommande kapitel. I studiens
inledande fas genomfordes en forundersokning bestdende av tre intervjuer med marknadschefer
fran organisationer av olika karaktédr. Detta gjordes i syfte om att styrka relevansen av det
praktiska problemet och uppbyggnaden av det konceptuella ramverket. Férundersokningen
genomfordes dven for att skapa en forstéelse for det praktiska sprakbruket. Medverkande var
en marknadschef frin ett mobelforetag, en fran ett byggforetag och en fran ett statligt bolag.
Denna forundersokning kommer vidare presenteras i metodkapitlet under handgriplig metod,
men dven 1 teorikapitlet. Teorikapitlet resulterar sdledes i en balans av teori fran forskare och
de tre marknadscheferna som intervjuats i forundersékningen. Den &vergripande metoden

fungerar dirmed som en brygga mellan inledning och teori.
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2. Konceptuellt ramverk

Féljande kapitel innehaller ett konceptuellt ramverk som dr uppbyggt utifrdn befintlig teori och
den forundersokning som genomforts. Inledningsvis kommer kapitlet att beskriva gemensamma
och unika drag frdan befintliga teorier, samt definiera en varumdrkesplattform. Vidare
sammanstdlls det begreppssprdk som dr relevant for omrddet varumdrkesplattformar. Ur
teorin, i kombination med forundersékningen, formuleras dven studiens hypoteser, samt

beroende- och oberoende variabler. Dessa presenteras lopande i kapitlet.

2.1 Definition av varumarkesplattform

Utifrén den forundersdkning som genomforts i kombination med Google-granskningen har det
framkommit att varumadrkesplattformar &r en central del i de granskade organisationernas
varumirkesarbete. Sammantaget framgick det dven frdn forundersdkningens intervjuer att
varumirkesplattformen &r till for att finga en organisations essens inom varumérket. Vidare
tydliggjorde intervjuerna att innehallet samt anvindandet av varumaérkesplattformar skiljer sig
at beroende pd vad det dr for typ av organisation, dess storlek samt vilken bransch den é&r
verksam inom. Marknadscheferna forklarade dven att varumérkesplattformen var ett viktigt
verktyg frimst vid internt arbete med varumarket och att det dérav utgjorde en central strategisk

grund for varumairket.

For att kunna definiera vad en varumirkesplattform dr, krdvs dven en genomgang av aktuell
teori. Teorin har visat att benimningen ‘varumérkesplattform’ séllan anvinds. Diaremot finns
det olika modeller for internt arbete med varumérke inom brand management. Dérav undersoks
modeller som har liknande drag med det som forunders6kningen visat dven om de inte
definieras som varumaérkesplattformar av den aktuella forskaren. Urde (2013) presenterar en
modell, “Corporate brand identity matrix” (hddanefter CBIM), som syftar till att hjélpa foretag
att definiera sin varumérkesidentitet. Framstéllningen av modellen har tagit inspiration fran
tidigare litteratur kring varumaérkesidentitet samt tre fallstudier. Urde skriver att foretags
varumirkesidentitet utforskas bade internt och externt, samt ldgger fokus pad varumérkeskirnan
(Urde, 2013). Dessutom erbjuder modellen teoretiker och praktiker vdgledning, i hur foretags
varumérkesidentitet kan beskrivas, definieras och justeras. (Urde, 2013). Urdes modell kan
dérav liknas vid en varumirkesplattform dir den slutgiltiga effekten dr varumérkesidentitet.

Utover Urdes arbete finns det framtagen forskning med gemensamma drag i forhallande till
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EXTERNALISATION

CBIM, ndmligen modeller med bestdndsdelar som mynnar ut i en slags varumirkesidentitet. I
sin bok The new strategic brand management, behandlar forskaren Kapferer (2008) bland annat
varumirkesidentitet. Kapferer ger exempel pd hur foretag kan organisera olika koncept som
relaterar till varumarkesidentitet, samt ifragasétter om varumarkesidentitet oberoende av vilken
modell ett foretag anvinder, dr ett rent lingvistiskt fenomen eller om det &r avgérande for att
oka forstaelsen for vad ett varumirke dr (Kapferer, 2008). Kapferer (2008) forklarar att
varumirkesidentitet fungerar som ett kommunikativt verktyg for foretag och grundas i sex olika
fasetter. De tillsammans utgor den hexagoniska modell som Kapferer refererar till The identity
prism” (Kapferer, 2008). Sdledes gar det att utldsa att det framstillts modeller inom teori som

ur ett plattformsperspektiv kan tolkas finga en organisations varumirkesidentitet.
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Figur 2 (vinster): The identity prism (Kapferer, 2008, s. 107)
Figur 3 (héger): Corporate Brand identity matrix (Urde, 2013, s. 750)

For att dterga till Mats Urde presenterar han i en annan publikation, Core value-based corporate
brand building (2003), ytterligare en modell inom omrddet varumirkesarbete. 1 artikeln
bendmns modellen som “Corporate brand building” och ska ses som en process for att slutligen
uppnd intern varumairkesidentitet. Denna modell beskriver forhallandet mellan organisationen
och varumirket och forfattaren beskriver dirmed samtliga delar av processen, samt hur ett
foretag arbetar med dess varumirke. Den del som Urde bendmner som internal brand building
process, vilket dr den vénstra delen av modellen, kan liknas vid en varumérkesplattform och
innehaller dven de bestdndsdelar som presenteras senare i kapitlet. D& modellen mynnar ut i
intern varumérkesidentitet, tyder det pd gemensamma drag med Urdes forstndmnda modell

(CBIM) och Kapferers “The identity prism” vilket gor att de kompletterar varandra.
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Communication strategy Relationship
Internal brand identity Brand loyalty

Figur 4: Corporate brand building (Urde, 2003, s. 8)

Utifrdn Urdes (2013) modell gér det att avldsa hur olika bestdndsdelar mynnar ut i en
varumirkesidentitet. Dessa bestdndsdelar kan ha varierande inneboérder for olika organisationer
dér vissa dr mer forekommande &n andra. Urde (2013) beskriver dven hur denna modell kan
anvéndas bade internt och externt, men studien véljer att utgd utifrén den forstnamnda. Kapferer
(2008) beskriver det som ett kommunikativt verktyg ddr organisationer kan finga en
varumirkesidentitet. Modellerna illustrerar bade gemensamma och unika bestandsdelar, vilket
gor att de kompletterar varandra. Darmed bidrar de tillsammans till den definition som studien
antar. Ytterligare en likhet mellan modellerna dr att arbetet beskrivs som levande med ett
slutmal och 1 négot fall som en process. Detta sérskiljer sig ifrdn forundersdokningen som
bendmnde varumaérkesplattformen som ett styrdokument, vilket inte fordndrades med tiden.
Fran de teoretiska aspekter och férundersokningen definierar denna studie varumérkesplattform
med en allmin definition: Ett strategisk verktyg bestdende av olika bestdndsdelar med syfte att

sammanfatta och arbeta utifran en gemensam intern bild av varumarket.

2.2 Effekter av fungerande varumarkesplattformar

Urde (2003) forklarar att méalet med varumarkesarbetet fa verksamheten att leva sitt varumarke,
vilket dven sista steget i modellen (figur 4) representerar och bendmns som internal brand
identity. Att leva sitt varumaérke kan saledes ses, utifran ett plattformsperspektiv, som en 6nskad

effekt organisationer vill uppnd med sina varumaérkesplattformar. Vidare forklarar forfattaren
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att leva sitt varumérke innebér att organisationen har en forstdelse och ett engagemang for
varumirket. Urde menar att CBIM erbjuder struktur kring identiteten, hur det fungerar och hur
man bygger upp det vilket leder till 6kad forstdelse och engagemang inifran organisationen.
Organisationens relation till varumérket kommer alltsa att paverka hela den interna processen

och relationen mellan dessa tva (Urde, 2003).

Fortséttningsvis skriver Melin 1 boken Varumdrkesstrategi: om konsten att utveckla starka
varumdrken (1999) att om en organisations foretagsledning prioriterar varumirket som ett
konkurrensmedel och tar ett storre och mer aktivt ansvar for varumérket kan det verka som en
vérdefull tillgdng 1 storre utstrdckning. Melin forklarar vidare att “Den person som bdr det
overgripande varumdrkesansvaret bor samtidigt iklida sig rollen som foretagets frimsta
varumdrkesambassador, dvs den som bildligt talat forkroppsligar varumdrket.” (1999, s. 258).
Melin uttrycker inte detta bokstavligt talat som leva varumarket, men for att forkroppsliga
varumirket skriver han att det krdvs inlevelseférméga, karisma och slutligen engagemang,
vilket sammantaget kan utgora inneborden av att leva varumérket. Engagemang ar séledes en
viktig forutséttning for att varumirkesplattformen som en process ska fungera framgangsrikt
enligt Melin. Innebdrden av engagemang skiljer sig fran att leva sitt varumarke dé det istéllet
betonar en starkt inriktning av delvis krafter, men &ven intresse mot ett specifikt mal, detta for
att exempelvis hjélpa eller stodja andra ménniskor, livsfrdgor eller dylikt

(Nationalencyklopedin).

Den presenterade teorin ovan indikerar att engagemang och att leva sitt varumérke ar tva
centrala effekter och mél som organisationer vill uppnd med sitt varumérkesarbete. Siledes

genererar detta foljande onskade effekter:

(a) Engagemang

Organisationens engagemang for varumdrket i allmdnhet.

(b) Leva sitt varumarke

Hur vdil samtliga anstdllda i organisationen lever sitt varumdrke.

Leslie De Chernatony (2001) skriver i artikeln A model for strategically building brands hur
man tar visionen till verklighet genom etablera ‘brand objectives’. De Chernatony skriver att

det dr viktigt att hitta en riktning dit man vill och beskriver vikten av att sitta bade langsiktiga

15



och kortsiktiga mal. Han péstér att anstéillda ibland har svért att se langsiktiga mal och behdver
darfor dven kortsiktiga mal att arbeta mot. Vidare beskriver De Chernatony att det dr av yttersta
vikt att skapa ett integrerat varumérke som passar alla i organisationen for att skapa en
gemenskap (L. D. Chernatony, 2001). Med detta som utgangspunkt dr en 6nskad effekt med
varumirkesplattformar att inneha en gemensam syn internt inom organisationen. Under en av
forundersokningens intervjuer forklarade en av marknadscheferna sin bild av gemensam syn
utifran tidigare erfarenheter som att “... studenter hade en bild av organisation X, dem som var
nyanstdllda hade en bild, de som varit ddr ldngre en annan bild. Sa att det var ganska tydliga
kategorier av mdnniskor som hade olika bilder, och dem bilderna stimde inte alltid 6verens
med den bilden som organisation X ville att man skulle ha. Sd det fanns ett stort glapp mellan
varumdrket, hur vi ville uppfattas och hur vi faktiskt uppfattades.” Intervjun indikerade pa att
det fanns ett védrde i att man inom en organisation delar en gemensam syn och att det finns olika

tillvigagéngssétt for att uppna detta.

Detta mynnar ut i f6ljande onskade effekt:

(c) Gemensam syn

Organisationens gemensamma syn pd arbetssdtt och tillvigagangssiitt.

De Chernatony skriver dven att ett starkt varumirke indikerar den langsiktiga intentionen for
ett varumarke att engagera och uppmuntra anstéllda for att de ska kunna forsta hur de ska bidra
till framgang. Ett starkt varumérke i kombination med gemensam syn far alltsa anstéllda att
vilja bidra med engagemang. (L. D. Chernatony, 2001) Fortsdttningsvis skriver Melin att
”Starka varumdrken dr ofta ett foretags virdefullaste tillgang” (1999, s. 9) och menar pa att
varumérkesuppbyggnaden kan bidra till just detta vardeskapande. Han skriver att ett starkt
varumirke kan fungera som ett effektivt konkurrensmedel for bdde produkt- och tjansteforetag
som 1 allt storre utstrackning upplever hogre konkurrenstryck. Melin beskriver
varumirkeskapital som en av de mest diskuterade vinningarna som ett starkt varumirke kan
leda till och att denna diskussion spelat en viktig roll eftersom medvetenheten kring
varumirkens betydelse 6kat avsevirt. Detta ger indikationer pd ytterligare en 6nskad effekt som

kommer att undersokas 1 studien:

(d) Starkt varumarke

Organisationens strdvan efter ett starkt varumdrke.
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Utover de fyra effekter som presenterats som viktiga for organisationer att uppnd med sin
varumirkesplattform, kommer dven en mer allmén effekt att undersokas i studien. Genom den
forundersokning som genomforts hos tre organisationer har det visat sig att de som &r ansvariga
for varumérkesplattformen &r mer eller mindre ndjda beroende pé hur den utformats, anvinds
eller vad den innehaller. Detta gor det intressant att undersdka om nagon av studiens aspekter
har en effekt pa huruvida den som &r ansvarig for varumérkesplattformen ar ndjd med den. Ur

en allmén utgéngspunkt innefattar alltsd studien dven foljande 6nskade effekt:

(¢) Nojdhet

Organisationens nojdhet med effekter av foretagets varumdrkesplattform.

Sammanfattning av onskade effekter

(a) Engagemang

Organisationens engagemang for varumdrket i allmdnhet.

(b) Leva sitt varumarke

Hur vil samtliga anstdllda i organisationen lever sitt varumdrke.

(c) Gemensam syn

Organisationens gemensamma syn pd arbetssdtt och tillvigagangssiitt.

(d) Starkt varumarke

Organisationens strdvan efter ett starkt varumdrke.

(¢) Nojdhet

Organisationens nojdhet med effekter av foretagets varumdrkesplattform.

Tabell 1: Sammanfattning av onskade effekter
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Utifrén ovanstdende effekter kommer hypoteser att formuleras for att undersoka huruvida det
oberoende variablerna har ndgon effekt pd de beroende variablerna som i detta fall r de effekter
som bendmnts ovan. I de kapitel som behandlar analys och diskussion kommer hénvisningen
till hypoteserna vara mer specificerad. For att exemplifiera detta kan en hypotes dér refereras

som Hla. Beroende variablerna kommer att rangordnas i hypoteserna enligt tabellen ovan.

2.3 Hur plattformen anvands

Frans Melin har presenterat en modell vid namn “Den strategiska varumérkesplattformen” som
han menar pa syftar till att generera konkurrensfordelar genom en virdeskapande process. Den
process som Melin talar om sker parallellt bade internt for det enskilda foretaget, men dven
externt vilket asyftar konsumenter (Melin, 1999). Melin betonar framforallt modellens interna
process mot en strategisk varumadrkesplattform i sin bok. Trots ett stort fokus pa att
framstéllningen av en strategisk varumérkesplattform beskrivs som en vérdeskapande process,
avslutar Melin det aktuella kapitlet med att forklara den strategiska varumérkesplattformen som
ett effektivt analysinstrument (Melin, 1999). Baserat pa det Urde (2003) och Melin (1999)
skriver 1 respektives forskning, framgar det att det finns olika perspektiv pa om
varumirkesplattformar ses som en aktiv process eller ett slags styrdokument. Detta
uppmédrksammades dven under forundersdkningens intervjuer. Marknadschefen inom
offentliga sektorn forklarade att varumaérkesplattformen bor fungera som ett styrdokument
medan marknadschefen inom byggbranschen mer sdg varumérkesplattformen som en 16pande
process. Urde (2003) forklarar dven i sin modell att den del som bendmns som internal brand
building process kan forklaras som en stegsmodell dir varje steg nas efter att foregdende
uppnatts. Urde beskriver modellen som en levande process for vilken foretag bor forhalla sitt

interna varumérkesbyggande kring.

Med stdd i vad teorin och forundersdkningen belyser formuleras foljande hypotes:

H1: Ju mer arbetet kring varumdrkesplattformen inom verksamheten fungerar som en process,

desto mer kommer onskade effekter uppnas (a-e).
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Genom granskning av teori i kombination med fOrundersokningen marktes det att
organisationer antingen kan se varumairkesplattformen som en levande process alternativt
anvinda det som ett styrdokument. Dessa dr dock inte motsatser och undersdkningen skulle
eventuellt kunna pévisa att en organisation anvédnder sig av en kombination utav bada och

ddrmed skulle de kunna korrelera positivt. Ddrav formuleras dven hypotesen:

H2: Ju mer varumdrkesplattformen fungerar som ett vigledande styrdokument, desto mer

kommer onskade effekter uppnds (a-e).

2.4 Vem som deltar i processen

I artikeln A model for strategically building brand (2001) skriver De Chernatony om hur han,
genom att sdtta ihop olika bestdndsdelar, har skapat en modell som ur ett strategiskt perspektiv
ska stdrka varumidrken. Inledningsvis beskriver De Chernatony hur foretag ur en historisk
synvinkel, ofta fokuserat pa att skapa en god relation med kunden genom att dvervaka personal,
men skriver att manga foretag borjar forstd vikten av att lata anstéllda vara de som faktiskt
bygger varumérkesvardet. Modellen som beskrivs behandlar darfor enligt De Chernatony, “...
a structure for brand building, yet enables management to apply creative flair within each stage
of the process. It balances the traditional approach of being externally focused with the newly
emerging concern of understanding the cultural assets of organisations and capitalising on the
emotional and intellectual strengths of employees.” (2001, s. 33). Detta leder till studiens tredje
hypotes:

H3: Foretag ddr ju mer anstdillda medverkar i uppbyggnaden av varumdrkesplattformen, desto

mer kommer onskade effekter uppnds (a-e).

2.5 Plattformens fokus och enkelhet

I en Oversikt av de bestandsdelar som Urde (2013) integrerar i modellen CBIM, finns det till
synes en intern dimension av modellen som utgdrs av mission och vision, samt kultur och
kompetenser. De interna bestdndsdelarna representerar grunden till den organisatoriska
identiteten. Vidare finns det en extern dimension som utgdrs av vérdeforslag, relationer och
position. Den mellersta dimensionen dr en kombination av element som &r relevanta ur bade ett
internt och externt perspektiv, ndrmare bestimt personlighet, uttryck och varumérkeskirnan

som utgors av ett varumadrkeslofte och kidrnvéirden (Urde, 2013). Samtidigt inkluderar Urde i
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sin andra modell (2003) en annan sammansittning av bestandsdelar, ndmligen: mission, vision,
organisatoriska vérden, karnvdrden, varumérkesarkitektur, produktattribut, personlighet,
varumirkespositionering, kommunikationsstrategi och slutligen intern varumérkesidentitet.
Till skillnad frén de bestandsdelar som teoretikerna ovan presenterar i sina modeller, forklarade
de praktiker som intervjuats i samband med forunders6kningen att det dr viktigt att koncentrera
varumirkesplattformen till f4 bestdndsdelar. P& s& sdtt forenklas implementeringen av
plattformen i verksamheten, samt i anstdlldas och konsumenters minne. Marknadschefen inom
byggbranschen berittade att organisationen kokade ner varumérkesplattformen till farre
bestandsdelar én for ungefir tio r sedan och menade pé att nir det géller varuméarkesarbetet s
“...ska man inte vimsa runt”. Detta ger antydningar pé skillnader mellan teori och praktik vilket

resulterar i foljande hypotes:

H4: Ju mer fokuserad varumdrkesplattformen dr runt fa bestandsdelar, desto mer kommer

onskade effekter uppnas (a-e).

I artikeln Coroporate brands: what are they? What of them? skriver John M.T. Balmer och
Edmund R. Gray (2003) bland annat om vikten av foretags varumidrke. De skriver att
varumirken anvinds som kraftfulla navigationsverktyg. Vidare forklarar de att det har skrivits
mycket om vikten och virdet av varumérken historiskt sett, men att det var runt 1990-talet som
varumirkeskonsulter och liknande yrken borjade anvdnda ordet mer frekvent. Forfattarna
menar pa att varumirkesarbetet dr viktigt 1 flera avseenden bland annat fOor att signalera
dgarskap samt for uppbyggnad av en image. Fortséttningsvis samlar det kirnviarden som é&r
viktiga att associera med varumaérket och det skapar dven en viss identitet. Sammantaget kan
detta vara incitament fOr organisationer att driva ett varumérkesarbete. Utifrdn de tidigare
nidmnda Onskade effekterna, gar det att utldsa att pa ett Overgripligt plan utgdér en
varumirkesplattform en viktig aspekt i en verksamhet. Detta resulterar i en femte hypotes som

ar av en mer overgriplig karaktdr én de tidigare:

H5: Ju viktigare en varumdrkesansvarig anser att varumdrkesplattformen dr, desto mer

kommer onskade effekter uppnads (a-e).

Med utgdngspunkt i de olika forskarnas modeller som hittills presenterats gér det att utldsa att
det finns dterkommande bestandsdelar och ddrmed kan de utldsas som gemensamma drag for

modellerna. Det kan dven konstateras att vissa modeller innehédller unika bestindsdelar som
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inte kan urskiljas i resterande modeller. Detta resulterar i att varumirkesplattformar kan
innehalla inte bara olika bestdndsdelar utan kan dven variera till mdngden av dem, och att
sammanséttningen ddrmed kan skilja sig 4t. En jimforande tabell har upprittats for att
tydliggora vilka bestdndsdelar som kan utmidrkas i de ovannidmnda forskarnas modeller,
intervjuerna som lag till grund for forundersdokningen, men dven i Google-granskningen av
organisationers varumarkesplattformar. Féljande tabell belyser forekomsten av bestdndsdelar i

de tre olika perspektiven.
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Bestindsdelar Teori Forundersokning | Google (15 olika
organisationer)
Mission (Urde, 2013), (Urde, | Byggforetag, statligt | 5
2003) foretag
Vision (Urde, 2013), (Urde | Byggforetag, statligt | 13
2003), (De foretag,
Chernatony, 2001) | mobelforetag
Kérnvirden (Urde, 2013), (Urde | Byggforetag, statligt | 13
2003), (Melin, foretag,
1999), mobelforetag
Varumarkeslofte (Urde, 2013) Mobelforetag 12
Varumirkespersonlighet | (Urde, 2013) Statligt foretag 8
(Kapferer, 2008),
(Urde 2003),
(Melin, 1999)
Positionering (Urde, 2013), (Urde 5
2003), (Melin,
1999)
Affarsidé Byggforetag 2
Ton/beteende Statligt foretag 2
Namnstrategi 1
Varumirkeshierarki 1
Malgruppsanalys 3
Nyckelkonkurrenter 1
Varummaérkesterritorium 1
Tagline (slogan) 1
Bendmning 1
Payoff 1
Drivkraft 1

Tabell 2: Oversikt for framtagande av bestdindsdelar.
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Framtagandet av bestdndsdelarna grundar sig utifran tre perspektiv. Forsta perspektivet ér fran
den genomgang och granskning av litteratur frén forskare som presenterats ovan. Dérefter har
en forundersokning genomforts ddr marknadschefer frin tre olika organisationer har blivit
intervjuade, vilket gav information om vilka bestdndsdelar just de anvénder. Slutligen har dven
en Google-granskning gjorts dir 15 slumpmaéssigt valda organisationer valdes ut for att
undersoka vilka bestandsdelar som var vanligt forekommande. Sammantaget visar de tre
perspektiven pd hur forekommande bestdndsdelarna &r i samtliga perspektiv. De sex
forstnimnda bestandsdelarna; vision, mission, kdrnvirde, varuméirkesloften, personlighet och
positionering, valdes ut for vidare undersokning. Detta beror pa att dessa har patraffats i hogst

utstriackning bland de tre perspektiven.

2.6 Bestandsdelar inom varumarkesplattformar

2.6.1 Mission

Forundersokningens intervjuer, samt Google-granskningen av de 15 olika organisationerna,
visar det sig att mission dr en vanligt forekommande bestdndsdel i praktiken. Tabell 2 visar
dven att mission forekommer i befintlig teori. For att bredda forstelsen av en missions innebord

och vad den syftar till, presenteras ytterligare forskning kring det nedan.

I artikeln Den virdeskapande varumdrkesstrategin (Melin & Hamrefors, 2007) framgar det att
komponenten mission bdr utgéra den initiala utgédngspunkten 1 arbetet kring
varumérkesuppbyggnad. Forfattarna skriver att en organisations mission forklarar anledningen
till dess existens. Vidare beskriver Lin och Ryan (2016) att det finns varierande definitioner
och innebdrder av missioner, ddribland att det dr principer, virderingar eller strategiska
avsikter. Fortsittningsvis bevisar deras forskningsartikel (2016) att missioner kan férmedla
organisationers meddelanden till bade interna intressenter, sisom anstéllda och investerare,
men dven externa intressenter som kunder och offentligheten. Forfattarna samlar samtliga
intressenter under det engelska begreppet stakeholders. Missioner kan ses som
informationskanaler dir organisationer framhéver dess unikhet och skillnad (Lin & Ryan,

2016). Med dessa varierande infallsvinklar presenteras foljande hypotes:

H6: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor mission utgora en viktig

del av varumdrkesplattformen.
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2.6.2 Vision

Ett foretags vision dr en vanligt forekommande bestdndsdel bland de organisationer som ingick
1 Google-granskningen, dir nirmare bestimt 13 av 15 fall inkluderade bestandsdelen i sina
varumirkesplattformar. Utdver detta har dven vision pétraffats inom relevant teori samt i

forundersokningen. Bestandsdelen vidareutvecklas hédrnést for att 6ka forstaelsen.

Keller och Lehmann definierar ‘brand vision’ som “...how well a firm is able to recognise
current brand equity, as well as the inherent potential of a brand and its possible future brand
equity.” (2009, s. 7). Vidare beskriver forfattarna att en del inom visionen kan beskrivas genom
att forsta ‘inherent brand potential’ som kénnetecknar hur varumairkets véirde kan hjilpa eller
stjdlpa forsdljning, samt att den dr latent och svér att forstd om den inte gir i linje med

marknadsforingsprocessen.

Artikeln framhéver dven vikten av att foretag maste skapa och formedla en vision som bade
visar pa att man har ett virde och en sékerhet i dagens situation, men dven potential att kunna
utvecklas over tid. Den optimala visionen ska stridva efter att ha “...a foot in the present and a
foot in the future” (Keller & Lehmann, 2009, s. 8). Vidare menar forfattarna att det verkliga
vérdet 1 ett varumarke ligger hos konsumenterna eftersom det dr de som har lart sig och nyttjat
varumirket 6ver tid. Foretaget kan skapa en riktning och en vision, men det dr konsumenterna
som i slutdndan har en dsikt och ett beslutsfattande géllande kop eller ej kop. Keller och Lehman
skriver att de anstdllda méste ha motivationen till att kunna leva upp till en framtidsinspirerad
vision och skapa fordelar fran varumirket. Vidare diskuterar forfattarna att det finns en viss
osédkerhet i marknaden och omgivningen som gor att potentialen for ett foretags vision kan vara

svarlést. (Keller & Lehmann, 2009). Utifran detta formuleras hypotesen:

H7: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor vision utgora en viktig

del av varumdrkesplattformen.

2.6.3 Karnvarden

Kéarnvérden patraffades 1 13 av 15 organisationer som ingick 1 Google-granskningen, samt i
forundersdkningens intervjuer med marknadscheferna. Detta skapar incitament for att vidare

undersOka bestindsdelen. Det kan dven utlidsas ur tabell 2 att flera forskare inkluderar
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kdrnviarden 1 sina teorier eller modeller. Nedan presenteras teoretisk fordjupning av

bestandsdelen for att ssmmanfatta relevant information kring just kdrnvarden.

Mats Urde definierar kdrnvirden i artikeln Core value-based corporate brand building enligt
foljande ... core values can be defined as all-embracing terms that sum up the identity of the
brand as well as being the guiding principles for all internal and external brand building
processes” (2003, s. 20). Urde bendmner att det finns tre olika synvinklar att se pd kidrnvérden
varav tva av dessa synvinklar dr aktuella for studien. Den forsta handlar om att virden relaterar
till organisationen i frdga. Urde summerar innebdrden av denna synvinkel utifrdn andra
forfattares (Gad, 2001; Kunde, 2000) definitioner och beskriver det som “regler” eller
“religioner” som ett foretag kan agera utifrdn. Den andra synvinkeln handlar om att vérden kan
summera ett varuméirke. Vidare beskriver Urde (2003) ocksa kirnvéirde som en dubbel funktion
som dels verkar &t att skapa en intern vigledning dér de véxt fram genom fOretagets allménna
virdegrund, men beskriver ocksa kdrnvirden som ndgot som skapar ett mervirde for den
utvalda kunden. Urde exemplifierar detta genom fallféretaget Volvo och sédger att malet dr
foljande: "The goal, however, is for the three core values to create a common platform for the
Volvo corporate brand” (2003, s. 11). Slutligen bendmner forfattaren dven kidrnvirden som
ndgot dynamiskt och inte en inaktiv beskrivning, och han menar vidare att de bor férédndras och

utvecklas med tiden for att alltid vara av relevans (Urde, 2003).

Louro och Cunha (2001) menar pé att kdrnvdrden utgdr en grundpelare i ramverket kring
hantering av varumirken och dess virden. Genom en hénvisning till Kapferer (1992) forklarar
Louro och Cunha att kidrnvirden i kombination med vision, mission, utvalda segment,
grundlidggande fordelar, stil och forankringsprodukter, utgdér en identitetsprofil for ett
varumérke (2001). Den forskning av Kapferer (1992) som Louro och Cunha (2001) vidare
hénvisar till 1 sin publikation ungefir tio &r senare, belyser en sammanséttning av bestdndsdelar
som idag kan ses som en foregingare till dagens varumérkesplattformar. I relation till arbetets
inledande granskning av vad organisationer integrerar i sina varumaérkesplattformar idag, kan
man se vissa likheter och skillnader till det som Louro och Cunha presenterar. Med detta som

utgdngspunkt formuleras dirmed hypotesen:

HS8: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor kdrnvirde utgéra en

viktig del av varumdrkesplattformen.
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2.6.4 Varumarkeslofte

Bestdndsdelen varumérkeslofte patrdffas i bdde Knapps och Urdes arbete. Ur ett praktiskt
perspektiv patrdffades bestdndsdelen 1 12 av 15 organisationer i Google-granskningen. I
forundersokningens intervjuer diskuterades bestdndsdelen 1 tvd av de tre fall. Detta
aterkommande monster bidrar till incitament att 6ka den teoretiska forstaelsen for begreppet,

vilket presenteras nedan.

I sin bok The brand promise uttrycker Duane E. Knapp att varumirkesloften dr en fundamental
forutsédttning for att dstadkomma vad hon kallar ett genuint varumidrke. Forfattaren ger
indikationer pé att framstéllningen av l6ften inte enbart syftar till att leverera ett meddelande
till konsumenter, utan 16ftena ska medfora substans. Det innebar att med varumaérkesloftet
skapar foretag intern acceptans och ett mervdrde, vilket forhoppningsvis genomsyras i
kundupplevelsen (Knapp, 2008). Knapp diskuterar sin teori kring varumérkesloften och lyfter
fram dess relation till andra bestandsdelar sasom vision och mission, vilka hon menar ofta ger
beskrivningar pa vad foretag har for avsikt att gora. Ett varumirkeslofte har som intention att
istdllet karaktirisera hur foretag och organisationer vill att kunder, medlemmar eller
stakeholders ska kdnna. Loftet bor enligt forfattaren utvecklas till att bli hjértat och sjilen av ett
foretag, och sétta tonen for all dess verksamhet och aktiviteter (Knapp, 2008). I en artikel
skriven av Mats Urde definieras varuméirkeslofte som A declaration specifying what a brand
will/will not do or stand for” (2016, s. 29). Funktionen av varumairkesloften och visioner
beskrivs av Urde som ett sdtt att finga meningen med varumérket for att vidare kunna
kommunicera dess position och value proposition. Duane E. Knapp och Mats Urdes teoretiska

aspekter av varumirkeslofte ligger till grund for hypotesen:

HY - For att en varumdrkesplattform ska fa énskade effekter (a-e) bor varumdrkeslofte utgora

en viktig del av varumdrkesplattformen.

2.6.5 Varumarkespersonlighet

Ytterligare en vanligt forekommande bestandsdel fran forundersdkningen var
varumirkespersonlighet. Detta var ndgot som framkom under intervjuer med praktiker, men
anvindes dven 1 8 av 15 organisationer i Google-granskningen. Teorin inom omradet

presenteras nedan.
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Dahlen, Lange och Rosengren (2017) forklarar varumirkespersonlighet som ett ramverk for att
mojliggdra en beskrivning av varumaérken i termer av ménskliga egenskaper. Forfattarna menar
pa att varumarkespersonlighet kan fungera som ett internt underlag for ett foretag, vilket kan
underlitta utformningen av dess marknadskommunikation. Aven Jennifer Aaker, en av de mest
framstdende forskarna inom varumirkespersonlighet, publicerade under det sena 1990-talet
hennes  ramverk  for  varumirkespersonlighet. Aaker  definierar  begreppet
varumérkespersonlighet som “the set of human characteristics associated with a brand (1997,
s. 347). Detta tyder pa samstammighet med den definition som presenteras av Dahlen, Lange
och Rosengren (2017). Modellen som Aaker presenterar illustrerar fem dimensioner; arlig,
spannande, kompetent, sofistikerad och tuff. Dimensionerna innehéller vidare specifika
ménskliga egenskaper som medfoljer vid appliceringen av en utvald dimension (Aaker, 1997).

Detta leder séledes till hypotesen:

HI0: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor

varumdrkespersonlighet/identitet utgora en viktig del av varumdrkesplattformen.

2.6.6 Positionering

Kapferer bendmner positionering i sin forskning och begreppet péatriffades &ven under
forundersdkningen, vilket gor bestandsdelen intressant att vidareutveckla. I relation till de
tidigare ndmnda bestdndsdelarna pétraffades inte positionering lika ofta, mer specifikt forekom

positionering i1 fem organisationers varumaérkesplattformar i Google-granskningen.

I boken The new strategic brand management (2008) tar Kapferer upp positionering av ett
varumirke och definierar det genom att det ar att man framhéver 1 vilka aspekter varumarket
skiljer sig frdn konkurrenterna och hur det framhévs till konsumenterna. Kapferer bendmner
dven positionering som ett vanligt sitt att sdrskilja varumérket. Forfattaren menar pa att

positionering kan delas in i fyra olika fragor, vilka &r foljande:
A brand for what?

Forfattaren beskriver det som foretagets kundldften och vilka fordelar konsumenten far, genom

att vdlja det aktuella varumaérket.
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A brand for whom?
Forklaras som vilken del av marknaden produkten ska nd ut till, det vill sdga vilket

kundsegment som dr aktuellt.

A brand for when?
Hir syftar forfattaren till ndr och i vilket syfte konsumenten kommer att anvidnda produkten.

Nér produkten kommer konsumeras.

A brand against whom?

Har asyftas konkurrenter och vilka varumérket kommer strida med om konsumenterna.

Kapferer (2008) diskuterar sedan vidare om hur vitalt arbetet med positionering dr. Forfattaren
forklarar dven att detta arbete gbrs i tva steg, dér forsta steget handlar om vilken kategori
varumirke ska associeras inom och jamforas med. Fortsdttningsvis handlar steg tvd mer om
vad som ska karakterisera och sdrskilja varumérket fran konkurrenterna. Detta leder séledes till

hypotesen:

HI1: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor positionering utgora en

viktig del av varumdrkesplattformen.
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2.7 Sammanfattning av hypoteser

Hypotesnummer | Hypoteser

HI Ju mer arbetet kring varumaérkesplattformen inom verksamheten fungerar
som en process, desto mer kommer 6nskade effekter uppnas (a-e).

H2 Ju mer varumirkesplattformen fungerar som ett vigledande styrdokument,
desto mer kommer onskade effekter uppnas (a-e).

H3 Foretag didr ju mer anstillda medverkar 1 uppbyggnaden av
varumirkesplattformen, desto mer kommer dnskade effekter uppnas (a-e).

H4 Ju mer fokuserad varumaérkesplattformen dr runt f& bestdndsdelar, desto
mer kommer Onskade effekter uppnas (a-e).

HS Ju viktigare en varumirkesansvarig anser att varumirkesplattformen ar,
desto mer kommer onskade effekter uppnas (a-e).

H6 For att en varumérkesplattform ska fi onskade effekter (a-e) bor mission
utgora en viktig del av varumarkesplattformen.

H7 For att en varumirkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor vision
utgora en viktig del av varumarkesplattformen.

HS8 For att en varumérkesplattform ska fa 6nskade effekter (a-e) bor kdrnvirde
utgora en viktig del av varumarkesplattformen.

H9 For att en varumirkesplattform ska fi oOnskade effekter (a-e) bor
varumirkeslofte utgdra en viktig del av varumérkesplattformen.

H10 For att en varumirkesplattform ska fi oOnskade effekter (a-e) bor
varumirkespersonlighet/ utgdra en viktig del av varumérkesplattformen.

HI11 For att en varumirkesplattform ska fi oOnskade effekter (a-e) bor
positionering utgora en viktig del av varumirkesplattformen.

Tabell 3: Sammanfattning av hypoteser
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2.8 Sammanfattande modell éver konceptuellt ramverk

Modellen nedan presenterar studiens konceptuella ramverk bestdende utav de utvalda
aspekterna av varumérkesplattformen pa vénster sida, och onskade effekter pd hoger sida.
Studiens hypoteser baseras pa att alla aspekter har en paverkan pa onskade effekter vilket
modellen presenterar. Slutligen kommer modellen brytas ner till de relevanta delar som visat

sig ha en paverkan och ligger till grund for diskussionen.

B —
—
—
—_— Leva sitt varumarke
—
m —_— Gemensam syn
—
—_— Starkt varumarke
—
— T
—

Figur 5: Konceptuellt ramverk

Engagemang
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3. Metod

For att kunna uppfylla studiens syfte och kunna bekrdfta eller forkasta hypoteserna, krdivs
insamling av data, vilket kan goras pd olika sdtt. Kapitlet motiverar inledningsvis valet av
kvantitativ ansats, samt den valda urvalsmetoden. Vidare presenteras tillvigagangssdttet for
inhdmtning av primdr- och sekunddrdata. Kapitlet avslutas med en genomgdng 6ver hur

studien arbetat med reliabilitet och validitet, samt en kvalitetsbedomning av arbetet.

3.1 Handgriplig metod
3.1.1 Kvantitativ ansats

Arbetet tillimpar en kvantitativ forskningsstrategi. Detta blir adekvat for studien dé strategin
préaglas av positivistiskt forskningsideal och ofta har en deduktiv ansats vilket forklarats i den
overgripande metoden (Skdrvad & Lundahl, 2016). Utmérkande for kvantitativ
forskningsstrategi &r att det dr kvantifiering gédllande insamling och analys av data som betonas
(Bryman & Bell, 2017). For att studien ska drivas framét pa ett strukturerat sétt, kan processen
for forskningen illustreras genom tre faser: planeringsfasen, datainsamlingsfasen och slutligen
analysfasen, vilket illustreras 1 figur 6. Planeringsfasens initiala steg fokuserar pa
hypotesformulering eller undersdkningsproblem och darefter ér tanken att forskaren skapar en
planering for hur det ska testas. De element som kan hirledas fran undersdkningsplaneringen
ar val av kunskapskédllor och metod for datainsamlingen, urval och unders6kningsdesign
(Skdrvad & Lundahl, 2016). Detta arbete kommer samla in empirisk data genom en enkét som
bidrar till en mitning for att forklara samband mellan beroende- och oberoende variabler.
Dirmed ingér planeringen av enkéten i planeringsfasen. Saledes kan studien erhélla information
angdende anvindningen av varumirkesplattformar och dess innehall genom att granska
respondenternas svar pa enkitfragorna, vilket vidare motsvarar datainsamlingsfasen. Slutligen
ska datan bearbetas och analyseras, vilket dr den avslutande fasen i1 forskningsprocessen for

kvantitativa undersokningar. (Skdrvad & Lundahl, 2016)
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Hypotes- Undersoknings- Bearbetning och

Datainsamling analys av data

formulering planering

Planeringsfasen Datainsamlingsfasen Analysfasen

v

Figur 6: Kvantitativ forskningsstrategi

Inom ramen for kvantitativ ansats finns det olika undersdkningar som kan genomforas. I den
hér studien har orsaksforklarande undersdkning valts ut. Syftet med denna typ av undersékning
ar att redogdra for samband mellan olika variabler genom att testa hypoteser (Skdrvad &
Lundahl, 2016). Mélet ar saledes att forklara sambandet mellan olika variabler och varfor olika
aspekter leder till en viss effekt. Detta genomfors i studien genom att méta beroende variabler
kontra de effekter som kan uppsté utav dessa. En hypotesprévande undersokning genomfors i
flera olika steg dir de tre som kan utlésas ur figur 7 &r mest centrala for denna studie (Skérvad

& Lundahl, 2016):

Utforma matinstrument Analysera information

Genomfora datainsamling
Definiera begrepp och
hypoteser

Enkat

Besvara hypoteser

Figur 7: Hypotesprovande undersékning

3.1.2 Urvalsmetod

De hypoteser som formulerats utifran det konceptuella ramverket, testades genom en enkit.
Denna har avgrinsats till att endast acceptera inskickade svar fran sdrskilt utvalda befattningar.
For att kunna skicka ut enkdten behdvdes darfor ett urval goras. Under studiens gang har det
givits mojlighet att ta del av redan tillgdngligt material frdn Lund Brand Management Group
som i sin tur samarbetat med Bisnode. Detta urval bestod av mailadresser till 1500 personer
huvudsakligen aktiva inom bolag i Skéne, vilket resulterar i en geografisk avgransning. Utav
dessa uppfyllde 700 personer kraven for studien da urvalet bestod av individer med befattningar
inom véra avgrinsningar, innebdrande VD, befattningar inom marknad samt befattningar inom

kommunikation. Nér enkiten skickades ut till det valda urvalet som uppfyllt kraven visade det
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sig att 185 mailadresser var inaktiva, vilket tillsammans med de 455 som inte besvarade enkiten
utgor bortfallet. Darmed resulterade detta i att enkédten besvarades av 60 respondenter varav 30
godkindes som kompletta svar, vilket slutligen blev underlaget for var primédra datainsamling.
Bortfallet bland de som besvarade enkéten bestir av respondenter som trots det tidigare urvalet
inte bemotte den bestdmda kravbilden. Mailadresserna frdn Lund Brand Management Group
mojliggjorde tidseffektivisering av studien, vilket forfattarna varderade hogt. Det ér slutligen
viktigt att uppmérksamma att endast organisationer med en aktiv varumérkesplattform
inkluderades 1 datainsamlingen, detta for att datan skulle vara sd legitim och palitlig som

mojligt.

3.1.3 Primardata: enkéat

Bryman och Bell definierar en enkdt som “... en uppsdttning pdstienden eller fragor som
respondenterna pa egen hand ska reagera pd, det vill sdiga att de far enkdten via e-post, internet
eller med vanlig post for att sedan fylla i den och returnera den till forskaren eller genom att
ldmna den pa en viss plats” (2017, s. 238). Det finns fordelar med att anvdnda enkiter som
datainsamlingsmetoder. Vidare skriver forfattarna att kostnaden for genomforandet av enkéter
ar signifikant lagre 4n till exempel intervjuer. Dessutom &r administrationstiden légre eftersom
utskicket av enkdten kan goras mer effektivt. Utdver detta elimineras den ledande
intervjuareffekten som kan uppstd vid datainsamling via intervjuer. Fragorna blir ddrmed
identiska till samtliga respondenter genom en enkét. Valet av datainsamling via enkéter innebér
dven vissa nackdelar. Det finns till exempel inte utrymme for att stdlla lika ménga mindre
relevanta frigor ur respondenternas syn, i jimforelse med en intervju, da respondenten skulle

trottna om en enkét innehdll for manga fragor. (Bryman & Bell, 2017)

Enkéten skickades ut till respondenterna den 29 april 2019 och var 6ppen for att besvaras till
och med den 7 maj 2019. Ingen padminnelse skickades ut under denna tid. Vid utskick och
sammanstéllning av enkédten anvindes Google Forms. Géllande fridgorna i enkéten beror forsta
avsnittet bland annat respondentens befattning samt praktisk information om organisationen.

Utefter detta utformades fragorna pa foljande sitt:

1. Vad dr din befattning? (Om du dr ansvarig for flera varumdrken, vdlj ett att fokusera
pa.)
2. Vad dr den totala omsdttningen for varumdrket du arbetar for?

3. Hur madnga dr anstdllda under varumdrket du ansvarar for?
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Vilken position har ni i kategorin som helhet?
Vilken dr er ungefirliga marknadsandel utifrdn ovanstdende?

Ar ni ett lagpris, mittemellan eller premium varumdirke?

A

Har ni i organisationen du ansvarar for en varumdrkesplattform? (med
varumdrkesplattform menar vi en strategisk grund bestdaende av olika bestdndsdelar for
att skapa en gemensam syn pd varumdrket internt)

8. Om nej, har ni nagon strategisk grund som kan liknas vid en varumdrkesplattform, till

exempel en brand handbook eller brand book?

Dessa fragor hade som syfte att sortera bort respondenter som inte var aktuella for
undersokningen da de inte levde upp till de krav som stillts internt. Utover sorteringen var
fragorna dven till for att ge en béttre bild over storleken pa de organisationer som deltagit i
enkédten. Kraven pa respondenten véxte fram ur avgransningarna och sammanfattas enligt

foljande:

1. Arbetar med en position aktuell for att behandla varumarket (VD, befattningar inom
marknad samt befattningar inom kommunikation).
2. Foretag arbetar med en varumérkesplattform eller nagot som kan liknas vid en

varumirkesplattform.

Under enkitens resterande avsnitt anvdndes pastdenden for att méta respondentens asikter. For
varje variabel konstruerades endast en fraga utifrdn antagandet att respondenterna &dr véldigt
upptagna. Detta fungerade som ett forsok att halla nere tiden det tar att besvara enkiten.
Majoriteten av variabelfrdgor kan hérledas till befintliga teoretiska koncept. Péstdendena

besvarades med hjilp av en femgradig likertskala, som ser ut enligt f6ljande:

1 2 3 4 5

Haller inte alls med Haller helt med

Andra avsnittet av enkédten syftade till att undersdka hur respondenten ser pé sin organisation
och dess arbete med sin varumérkesplattform. Detta avsnitt undersokte de onskade effekterna

som studien fokuserar pé, vilka benimns som beroende variabler. Forsta fragan i detta avsnitt
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fungerar som en allmin frdga om huruvida respondenten dr ndjd med deras nuvarande

varumérkesplattform, och formulerades enligt foljande:

9. Overlag dr jag nojd med vir nuvarande varumdrkesplattform.

Fortséttningsvis behandlar detta avsnitt de resterande beroende variabler som presenterats i

teorikapitlet.

10. Sammantaget har jag och mina kollegor samma uppfattning om vad var organisation star

for som ett varumdrke.

Denna fraga har formulerats utifrdn avhandlingen Perceptual Alignment of Retail Brand Image
in Corporate Branding av Kaj-Dac Tam (2016). I denna definierar Tam perceptual alignment
som ett matt pa till vilken grad individer har delade uppfattningar om ett objekt eller idé. Utifran

detta formulerades sedan ovanstaende pastidende.

11. Vi dr en organisation med passion som delar ett engagemang for att utmdrka sig i allt vi

gor.

I artikeln Applying employer brand management to employee engagement av Kunerth och
Mosley undersoker forfattarna hur ett foretag kan arbeta for att skapa engagemang inom en
organisation. Detta gjordes genom en enkétundersdkning innehallande pastdenden och

dérigenom har ovanstédende pastdende har formulerats.

12. Jag anser att alla anstdllda i organisationen "lever varumdrket".

Urde (2003) definierar ‘leva varumérket’ som malet med den process som kan liknas vid en
varumirkesplattform. Detta kan enligt fOrfattaren vara en Onskad effekt av ett
varumirkesarbete. Utifrdn detta har ovanstdende pdstdende formulerats for att finga hur vél

respondenten anser att de anstdllda inom organisationen lever sitt varumérke.

13. Jag anser att varumdrket presterar bra.
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L artikeln The Structure of Survey-Based Brand Metrics aterger Lehmann, Keller och Farley hur
foretag kan bygga upp enkéter for att mdta hur ett varumérke presterar och agerar pa en
marknad. Forfattarna anvéinder sig utav foljande formulering “7The brand performs well ” (2008,

s. 51), vilket ligger till grund for enkétens pastdende kopplat till varumérkesstyrka.

Néstkommande fraga hade som syfte att underséka om ansvariga inom respektive organisation
anser att varumérkesplattformen &r viktig generellt sétt i deras arbete. Pastdendet utformades 1

syfte att undersoka studiens femte hypotes:

14. Overlag anser jag att varumdrkesplattformen dr en viktig del i att bygga ett varumdirke.

H5: Ju viktigare en varumdrkesansvarig anser att varumdrkesplattformen dr, desto mer

kommer onskade effekter uppnads (a-e).

Tredje avsnittet av enkédten syftar till att undersdka hur respondenten ser pd anvandningen och
framtagningen av varumadrkesplattformen och pa s vis kunna besvara studiens resterande

hypoteser.

15. Under uppbyggnaden av var varumdrkesplattform deltog anstdllda frdn olika delar av

verksamheten.

Ovanstdende pastaende hade som syfte att finga insikter om huruvida anstéllda deltog eller inte
deltog vid uppbyggnaden av varumirkesplattformen. Detta pastdende utformades i syfte att

undersoka studiens tredje hypotes:

H3: Foretag dir ju fler anstdillda medverkar i uppbyggnaden av varumdrkesplattformen, desto

mer kommer onskade effekter uppnds (a-e).

Foljande tva hypoteser, tillhdrande fraga 16 och 17, hade under forundersdkningen indikerat pa
att de skulle kunna vara tvd olika tillvigagidngssitt och ddrmed varandras motsatser. Ddremot
skulle studien kunna visa att de kan korrelera med varandra och utifran detta formulerades tva

olika hypoteser, vilka har vars ett pdstdende 1 enkéten:
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16. Var varumdrkesplattform fungerar som en process som standigt utvecklas.

17. Var varumdrkesplattform fungerar som ett styrdokument.

H1: Ju mer arbetet kring varumdrkesplattformen inom verksamheten fungerar som en process,
desto mer kommer onskade effekter uppnas (a-e).
H2: Ju mer varumdrkesplattformen fungerar som ett vigledande styrdokument, desto mer

kommer onskade effekter uppnds (a-e).

Enkétens sista avsnitt behandlar de bestdndsdelar som visat sig vara av hogst vikt nir det
kommer till arbete med varumaérkesplattformar. Avsnittet inleddes med en frdga om hur manga
olika bestdndsdelar som respondentens organisation anvénder sig av ndr det kommer till
varumirkesplattformen och syftet med frdgan var att undersdka studiens fjarde hypotes.
Svarsalternativen till denna inledande fraga behdvde korrigeras fran en beskrivande form till
numeriska alternativ for att dérefter kunna upprétta en kvotskala i SPSS. Med denna
utgdngspunkt tilldelades alternativet “fler 4n 6 bestdndsdelar” nummer 1, “5-6 bestdndsdelar”
nummer 2, “3-4 bestdndsdelar” numret 3 och slutligen representerade nummer 4 alternativet

“férre 4n 3 bestandsdelar”. Péstdendet formulerades enligt foljande:

18. Var varumdrkesplattform bestar av firre dn 6 stycken bestdndsdelar.

H4: Ju mer fokuserad varumdrkesplattformen dr runt fa bestandsdelar desto mer kommer

onskade effekter uppnas (a-e).

Avslutningsvis behandlades de sex bestdndsdelar som visade sig vara mest centrala (se tabell

2). Dessa pastaende formulerades enligt f6ljande:

19. Vision dr en viktig del av var varumdrkesplattform.

20. Mission dr en viktig del av var varumdrkesplattform.

21. Kdrnvdrde dr en viktig del av var varumdrkesplattform.

22. Varumdrkeslofte dr en viktig del av var varumdrkesplattform.

23. Varumdrkespersonlighet dr en viktig del av var varumdrkesplattform.

24. Positionering dr en viktig del av vdr varumdrkesplattform.
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Genom dessa péstdende kan sedan svaren undersokas for att ddrmed kunna jamforas mot

foljande hypoteser:

H6: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor mission utgora en viktig
del av varumdrkesplattformen.

H7: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor vision utgora en viktig
del av varumdrkesplattformen.

HS8: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor kdrnvirde utgéra en
viktig del av varumdrkesplattformen.

HY9: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor varumdrkeslofte utgora
en viktig del av varumdrkesplattformen.

HI10: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor varumdrkespersonlighet
utgora en viktig del av varumdrkesplattformen.

HI1: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor positionering utgora en

viktig del av varumdrkesplattformen.

3.1.4 Primardata: forundersokning

Relevansen i studiens d&mnesval bekriftades i en forundersokning dir intervjuer med tre
marknadschefer fran olika typer av organisationer i Sverige genomfordes. Intervjuerna holls
med marknadschefer frén ett statligt bolag, ett mobelbolag och ett byggmaterialbolag. P4 grund
av utlovad anonymitet till foljd av GDPR innehdller studien inte namn p& marknadscheferna
eller organisationerna. Dessa intervjuer hade en genomsnittlig tid pd cirka 1 timme och 10
minuter och spelades in som ljudfil {or att kunna dterge information fran samtalet pa ett korrekt
sitt. De intervjuade marknadscheferna informerades om inspelningen och blev lovade full
anonymitet gidllande namn och organisationen de representerar. Eftersom férundersdkningen
inte fungerar som studiens huvudsakliga primérdata kommer inte en transkribering av
intervjuerna att presenteras som bifogad bilaga. Intervjuerna bestod av diskussioner géllande

hur de arbetar med och hanterar varuméirkesplattformar i respektive organisation.

Forberedelser infor intervjuerna bestod av granskning av befintlig teori inom omradet
varumirkesplattformar vilket gér i linje med den deduktiva ansatsen studien antar, for att skapa
en storre uppfattning av och forstaelse for amnet. Det gav dven uppfattningen om att det inte
finns ndgon uttalad standardmodell eller 6verenskommelse for hur en varumaérkesplattform ska

se ut, varken i praktik eller i teori. Detta bekrdftades senare under intervjuerna da samtliga
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marknadschefer presenterade olika typer av plattformar. Férundersdkningen visade dock pa att
det fanns likheter inom olika organisationers plattformar, specifikt vissa ord eller omraden inom
plattformarna som organisationer vérderade som viktiga och arbetade strikt utifrén.
Informationen frdn marknadscheferna, i kombination med granskning och analys av teori,
utformade en forundersdkning fran vilken studien kunde skapa legitimitet for &mnesvalet och

studiens syfte.

3.1.5 Sekundardata

Lundahl och Skidrvad beskriver sekundirdata som “...data och information som redan finns
dokumenterat om ett visst fenomen/en viss fragestdllning. Det dr data och information som
insamlats, sammanstdllt, analyserats och presenterats av andra forskare, utredare,
organisationer etc.” (2016, s. 147). Sekundirdata anvinds for att skapa studiens hypoteser som
ligger till grund for den analys som gors av primérdata. Studiens sekundérdata bestar frimst av
teoretiska artiklar skrivna av forskare. Teorin som inhdmtats och anvénts som sekundérkéllor
ar framst tagna fran databaser som Lunds Universitet foresprakar, dédribland LUBsearch,
Google Scholar samt Ekonomihdgskolans bibliotek. Kéllorna bestar av tryckt material och
digitala publikationer. Forfattarna till artiklarna som studien refererar till &r vélciterade inom

sina omraden, vilket gor att publikationerna ansetts vara palitliga och legitima kéllor.

Informationen som Google-granskningen belyser kan tolkas som sekundérdata innefattande
internetkéllor. For att sékerstélla kéllornas palitlighet kontrollerades aktualiteten av dem, samt
forsidkring om att det fanns kontaktuppgifter om sa skulle behdvas. Det stickprov av kéllor som
lag till grund f6r Google-granskningen kommer inte presenteras som bifogad bilaga, eftersom
den endast skulle fungera som ett underlag for vilka bestandsdelar som studien skulle fokusera
pa. Sekundérkéllorna har granskats kritiskt d& de ursprungligen skrevs for andra syften,
fragestéllningar och hypoteser. Virt att notera dr att vissa artiklar &r skrivna utifran andra

marknadsforingsperspektiv én just plattformsperspektivet, exempelvis brand management.

3.2 Validitet och reliabilitet

3.2.1 Reliabilitet

Reliabilitet dr ett métt som avser “..franvaron av slumpmdssiga mdtfel” (Skdrvad & Lundahl,

2016, s. 110). For att en undersokning ska ha god reliabilitet krdvs det att den inte paverkas av
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faktorer som till exempel vem som utfor undersokningen eller omsténdigheter 1 det
sammanhang den utfors i. Studiens enkdtundersokning skickades ut den 29 april 2019. Det
fanns en risk med att skicka ut enkiten under denna tid, da vissa respondenter eventuellt har
tagit ledigt i samband med rod dag eller prioriterat annat arbete for att kunna ta ledigt under

stundande helgdag.

Omstiandigheterna som enkiten besvarades under gér inte att avgora di respondenterna gjorde
detta via internet och kan dérfor befinna sig var som helst. For att fa sd transparenta och drliga
svar som mojligt, har forfattarna strivat efter att formulera fragorna sé att de inte framstélls
vinklade eller ledande. Respondenterna utlovades dven full anonymitet for sig sjdlva och deras
organisation for att fa sd drliga svar som mojligt. En potentiell risk med att samla in data via
enkdtundersokning dr antalet medverkande respondenter. Man kan aldrig garantera att personer
som mottagit forfrdgan om att besvara en enkét kommer att gora detta, vilket kan resultera i att

man star utan data.

3.2.2 Validitet

Mitningens validitet &r “...franvaro av systematiska mdtfel” (Skiarvad & Lundahl, 2016, s.108)
och kan delas in i tva kategorier. Inre validitet, vilket innebér att fragorna eller métinstrumentet
1 enkédten madter precis det den avser att mita och inget annat. Skdrvad och Lundahl (2016)
menar pa att det dr nistintill omdjligt att uppnd en inre validitet pd 100 %. Ett fatal av
enkétfrdgorna dr inte &r tagna fran tidigare teori utan har konstruerats av studiens forfattare,
vilket innebédr en risk gillande hog validitet. Studien kan inte garantera en frdnvaro av
systematiska métfel och anses dirfor inte ha 100 % inre validitet med reservation for
misstolkningar av respondenter samt felformuleringar av frdgor. Undersdkningsvariablerna
behandlades endast med en friga var i enkéten, vilket gor att det finns risk for métfel. Detta
gjordes av anledning till att enkéten inte skulle bli alltfér omfattande och for att studien behdvde
uppnd en viss svarsfrekvens. En omfattande enkét skulle eventuellt bidragit till en légre

svarsfrekvens.

Vidare diskuterar dven forfattarna den andra delen som ir yttre validitet. Skdrvad och Lundahl
skriver “Om enkdten genomfordes med god reliabilitet maste enkdten anses ha dalig yttre
validitet, dvs. dverensstimmelsen mellan den valda indikatorn (svaren pa enkdten) och det

forhdllandet som vi sokte bedoma (faktiska kop) var dalig.” (2016, s. 109). Forfattarna beréttar
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att orsaken till délig yttre validitet kan bero pd att respondenterna inte minns korrekt, ljuger
eller inte vet vad de gjorde (Skdrvad & Lundahl, 2016). Studiens enkit dr utformad for att
respondenten ska ha mojlighet att kunna svara sanningsenligt eller s nédra sanningen som
mdjligt. Daremot kan man aldrig garantera att samtliga respondenter svarade 100 %
sanningsenligt, att de minns korrekt eller att det har korrekt information fran organisationens
sida. Eftersom enkéten skickades ut till verkstédllande direktorer, befattningar inom marknad
och kommunikation, 6kar sannolikheten att respondenterna har bra koll pd organisationens

varumirke, vilket dirmed genererar hogre palitlighet.

3.2.3 Kvalitetsbeddémning

Utifrén studiens stillda krav valdes endast svar ut som uppfyllde dessa. Detta gjordes for att
hamna inom studiens avgrinsningar nédr det géller befattning och anvindning av
varumirkesplattform. De enkidtsvar som tillhorde individer med befattningar som bland annat
forsiljningschef, regionchef och produktchef sorterades darmed bort. Svaren som accepterades
anses vara sanningsenliga pd grund av anonymiteten som utlovades vid respondenternas
deltagande. Dock finns det tvé felkéllor som bor uppmérksammas som kan ha en inverkan pa
respondenternas svar. Det handlar dels om att respondenten kan minnas fel och dels att
respondenten inte forstar fragan pa grund av dess formulering (Skdrvad & Lundahl, 2016).
Trots att insamlad data antas vara sanningsenlig bor det uppméarksammas att enkéten endast
skickades ut till organisationer som fanns med i det tillgéngliga urvalet. Detta urval bestér
endast av organisationer baserade i Skdne och det fanns ingen forhandsinformation om
huruvida urvalet hade en god spridning nér det géiller storlek. Skdrvad och Lundahl (2016)
bendmner detta som sneda urval. Daremot visar svaren att foretag i alla storleksklasser har

besvarat enkiéten.

Enkéten skickades till 700 personer och genererade 60 svar, varav 30 accepterades som giltiga
svar och kunde ddrmed anvindas som data till studien. Bortfallet i utskicket var ddirmed 640
respondenter, och av de som besvarade enkiten var hilften svar som inte kunde anvéndas i
studien. Gillande kvantitativa forskningsstudier finns det ofta ett stort intresse av att kunna
generalisera framtagna resultat statistiskt sett utifrdn representativa stickprov, innebirande att
det ska kunna appliceras pd andra personer, hindelser, situationer med flera (Skdrvad &

Lundahl, 2016).
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Avslutningsvis beskriver Skdrvad och Lundahl (2016) dven vikten av att skilja pé statistiskt
samband och orsakssamband. Skulle ett statistiskt samband visa sig finnas efter en analys och
granskning av data fran enkdtundersokningen, behdver inte det innebdra att det finns ett
orsakssamband. Det kan darfor anses vara vért att granska bakomliggande faktorer for att kunna

utesluta ett skenbart samband. (Lundahl & Skirvad, 2016)

42



4. Resultat och analys

[ detta kapitel presenteras empirisk data som samlats in som ligger till grund for analysen.
Inledningsvis presenteras deskriptiv statistik och ddrefter tydliggors inneborden av de
mdtvdrden som anvdnts for att upprdtta regressionsanalyserna. Kapitlet avslutas med analyser

over om de onskade effekterna paverkas utav olika aspekter av varumdrkesarbete.

4.1 Deskriptiv statistik

I denna del bifogas forst en tabell dver bade beroende- och oberoende variablernas medelvirden
och standardavvikelser. Syftet &r att ge ldsaren en dverblick 6ver hur respondenterna till enkéten
har vérderat variablerna pa likertskalan, samt for att upplysa om hur omfattande avvikelserna

ar for varje enskild variabel.

4.1.1 Medelvarde och standardavvikelse

Nedan presenteras medelvdrde samt standardavvikelse for respektive undersokningsfriga,
innebédrande for varje beroende- och oberoende variabel. Medelvirdet 4&r summan alla svar
dividerat med det totala antalet svar och presenterar en bild dver hur respondenterna svarat
overlag. Genom tabellen kan tolkningar goéras huruvida dessa dr laga eller hoga gentemot
varandra. Standardavvikelsen presenterar hur mycket svaren generellt skiljer sig fran
medelvirdet. Aven utifrdn detta gir det att utlisa om hur spridda svaren inom en viss variabel
ar. Medelvédrdet och standardavvikelsen dr grundat utifrdn en likertskala 1-5. Variabeln som
behandlar antalet bestandsdelar dr déremot testad utifran en kvotskala dér alternativen hade
véirdena 1-4 och kan ddrav inte jamforas relativt med resterande. Utmérkande for denna tabell
ar att viktigt och vision har hogst medelvirde och delaktighet har ldgst. Géllande
standardavvikelserna gar det att utldsa att delaktighet och process har hogst variation, samtidigt

som varumarkesstyrka och karnvérden har lagst.
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Medelvirde Standardavvikelse
Gemensam syn 3,867 0,629
Engagemang 3,933 0,740
Leva sitt varumirke 3,400 0,894
Varumirkesstyrka 3,833 0.592
Viktigt 4,433 0,679
Nojdhet med plattformen | 3,500 0,861
Delaktighet 3,133 1,106
Process 3,567 0,935
Styrdokument 3,533 0,860
Fa bestiandsdelar 2,207 1,048
Vision 4,267 0,740
Mission 3,800 0,805
Kirnvirde 4,233 0,626
Varumirkeslofte 4,069 0,884
Varumirkespersonlighet | 3,833 0,874
Positionering 4,103 0,860

Tabell 4: Sammanfattning av medelvirde och standardavvikelse for beroende- och oberoende

variabler
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4.2 Matvarden

Det digitala statistikverktyget SPSS anvindes for denna undersokning, vilket anses lampligt for
att utfora statistiska berékningar. Underlaget baseras pa enkla linjdra regressionsanalyser, vilket
anses lampligt vid hantering av numeriska variabler, dér fyra olika métningsvirden var av
intresse (Wahlgren, 2012). Multipel regression kréver minst fem respondenter per oberoende

variabel och dirav var detta alternativ inte mojligt (Hair et al, 2013).

Den forsta dr den som kallas adjusted 12, vilket &r en determinationskoefficient som dr anpassad
utifran antalet oberoende variabler i regressionen och syftar till att belysa forklaringskraften
hos den oberoende variabeln. Det innebir hur mycket av den oberoende variabeln som forklarar
variationen i beroende variabeln (Hair et al, 2013).

Det andra métvirdet dr den standardiserade beta-koefficienten och &r den standardiserade
regressionskoefficienten. Denna mdjliggor en direkt jimforelse mellan koefficienter och kan
tolkas som pearsons r. Detta innebér korrelationen mellan de tva variabler som jdmfors och gor

det mojligt att genomfora direkta jamforelser.

Det sista mitvérdet dr ett F-test och med tillhorande p-védrde som ofta forkortas till Sig. Detta
vérde visar pa signifikansnivan for hela mitningen och om signifikansvirdet dr lagre &n 0,05 ar

resultatet signifikant med 95 % sékerhet, vilket &r den nivan som valts ut for studien.

Vid analysen av studiens hypoteser kommer ddrav ovan nimnda métvirden att anvindas.
Hypoteserna kommer att forkastas alternativt antas beroende pad om sambanden é&r signifikanta
eller inte. Dérefter kommer sambandets korrelation samt oberoende variabelns paverkan pa
beroende variabeln ligga till grund for analysen. Hypoteserna kan eventuellt &ven komma att
forkastas om sambandet visar sig vara motsatt till hypotesens formulering .Vidare é&r
hypoteserna dven uppdelade i onskade effekter, vilket gor att vissa delhypoteser kan antas

medan andra forkastas.

4.3 Plattformen som en process

Virden for den oberoende variabeln process i relation till studiens fem beroende variabler,
presenteras i nedanstdende tabell. Vidare avser nedanstdende data att behandla studiens forsta

hypotes:
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HI: Ju mer arbetet kring varumdrkesplattformen inom verksamheten fungerar som en process,

desto mer kommer onskade effekter uppnas (a-e).

Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde F Sig
(a) Engagemang -0,036 0,007 0,972 0,001 0,972
(b) Leva sitt varumiirke -0,005 0,173 10,360 0,865 0,360
(c) Gemensam syn 0,208 0,485 0,007* 8,599 0,007*
(d) Starkt varumérke 0,023 0,239 0,204 1,692 0,204
(e) Nojdhet med plattformen | 0,022 0,236 0,210 1,644 0,210

Tabell 5: Enkel linjir regression for oberoende variabel: Process (* = signifikans)

Utmirkande for detta resultat dr att det finns ett signifikant samband mellan att
varumirkesarbetet ses som en process och att organisationen har en gemensam syn pa arbetssétt
och tillvigagéngssitt. Detta dr statistiskt sdkerstdllt utifrdn signifikansnivan som dr 99,3 % och
eftersom virdet dr hogre dn 95 %. Genom att en av fem beroende variabler indikerade pa ett

signifikant samband kan hypotes H1c antas och ddrmed forkastas Hla,b samt Hld,e.

Virdet for adjusted r* gillande beroende variabeln gemensam syn dr 0,208, vilket indikerar pa
att spridningen av variansen for denna beroende variabel kan forklaras av den oberoende
variabeln process. Detta resulterar i att forklaringsgraden av variansen i gemensam syn édr hog
och ddrmed kan det utldsas att om en organisation ser sin varumérkesplattform som en process
kommer detta att ha en inverkan pa den gemensamma synen hos de anstillda. Fortsittningsvis
ar det intressant att belysa den positiva korrelationen, ndrmare bestdmt 0,485*, mellan
gemensam syn och process. Detta &r en relativt stark korrelation som &r till 99 % sékerstéllt.
Det styrker darfor studiens bevis for att ju mer arbetet kring en varumérkesplattform ses som
en stindig process, desto mer gemensam syn kommer en organisation uppna. Det dr dven vért
att ndmna att den starkt positiva korrelationen mellan gemensam syn och néjdhet har ett varde
pa 0,573** (se bilaga 1), vilket visar pd att om den ansvariga adr ndjd med

varumirkesplattformen kommer detta bidra till en 6kad gemensam syn hos de anstillda. Aven

detta ar sdkerstallt till 99 %.
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Gillande engagemang, leva varumaérket, varumirkesstyrka och ndjdhet kan man utlésa fran
resultatet att det inte finns ndgra signifikanta samband till att arbetet kring
varumirkesplattformen fungerar som en process. Man kan ifragasétta ifall hypotesen borde
operationaliseras pa ett annat sitt. Det dr dessutom viktigt att betona att denna data &dr endast
baserad pa 30 enkitsvar. Om enkiten fatt fler respondenter &r det mojligt att resultatet sett
annorlunda ut. Det dr mojligt att varumirkesstyrka och ndjdhet, vars signifikansvéirden ér
ndrmast 95 % efter gemensam syn, fatt ett signifikant samband till process vid ett hogre

enkitdeltagande.

4.4 Plattformen som ett styrdokument

Tabellen nedanfor presenterar data som behandlar studiens andra hypotes:

H2: Ju mer varumdrkesplattformen fungerar som ett vigledande styrdokument, desto mer

kommer onskade effekter uppnds (a-e).

Adjusted R* | Beta Beta sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang 0,015 0,220 0,242 1,429 0,242
(b) Leva sitt varumérke -0,022 0,117 0,540 0,385 0,540
(c) Gemensam syn 0,178 0,455 0,012* 7,297 0,012*
(d) Starkt varumiirke 0,028 0,248 0,186 1,838 0,186
(e) Nojdhet med plattformen | 0,236 0,512 0,004* 9,949 0,004*

Tabell 6: Enkel linjdr regression for oberoende variabel: Styrdokument (* = signifikans)

Utifrn ovanstaende siffror kan det utldsas att det finns ett signifikant samband mellan néjdhet
och den gemensamma synen desto mer en organisation ser sin varumirkesplattform som ett
styrdokument. Signifikansnivaerna 98,8 % samt 99,6 % ar bada langt Gver gransen pa 95 % och
dérav dr sambandet statistiskt sdkerstéllt. Detta gor att hypoteserna H2¢c samt H2e antas och att

resterande delar av hypotesen forkastas.
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Huruvida en organisation anser sin varumérkesplattform vara ett styrdokument har alltsa en
signifikant pdverkan pa den gemensamma synen. Adjusted r* dr 0,178, vilket dr ett relativt hogt
tal och tyder pé en stor paverkan. Beta-virdet dr dven detta relativt hogt, vilket innebér en stark
korrelation. Bdda virdena d&r statistiskt sdkerstillda. Organisationens sétt att se
varumirkesplattformen som ett styrdokument har en inverkan pd beroende variabeln nojdhet.
Variansen pé 0,199 tillhorande beroende variabeln forklaras av faktumet att foretaget ser det
som ett styrdokument. Korrelationen mellan dessa ér 0,476, vilket anses vara en stark positiv

korrelation. Adjusted r?2 samt Beta-korrelationen dr bada statistiskt sdkerstillda.
i

Den onskade effekten gemensam syn och huruvida den som é&r ansvarig for plattformen ar ngjd
med denna har ocksa en stark inbordes positiv korrelation pa 0,512, vilket tyder pa att den ju
mer den ansvariga dr ndjd med plattformen, desto mer upplever dven respondenten att de

anstéllda har en gemensam syn pa varumaérket (se bilaga 1).

Ur resultatet kan det utldsas att gemensam syn blir positivt paverkad bade om foretaget ser sin
varumirkesplattform som en process, men dven som ett styrdokument. Studien hade en tes om
att dessa tva eventuellt kunde korrelera med varandra istéllet for att vara varandras motsatser,
vilket var anledningen till att tva separata hypoteser formulerades. Den inbdrdes korrelationen
mellan oberoende variablerna styrdokument och process visar pé att de har en korrelation pé

0,511, vilken éar statistisk sdkerstélld till 6ver 99 %.

4.5 Delaktighet bland anstallda

Tabellen nedan avser att behandla foljande hypotes:

H3: Foretag ddr ju mer anstdillda medverkar i uppbyggnaden av varumdrkesplattformen, desto

mer kommer onskade effekter uppnds (a-e).
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Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang -0,002 0,180 0,342 0,936 0,342
(b) Leva sitt varumiirke -0,033 0,049 0,798 0,067 0,798
(¢) Gemensam syn 0,073 0,324 0,081 3,283 0,081
(d) Starkt varumérke -0,028 0,088 0,645 0,217 0,645
(e) Nojdhet med plattformen | 0,051 0,290 0,120 2,565 0,120

Tabell 7: Enkel linjir regression for oberoende variabel: Delaktighet (* = signifikans)

For denna oberoende variabel kunde métvardena urholkas. Virdena for de beroende variablerna
tyder pé att det inte finns ndgot signifikant samband till deltagande. Dérav forkastas studiens

tredje hypotes.

Eftersom inget samband var statistiskt sdkerstéllt antas det att de Onskade effekterna inte
paverkas av hur ménga anstdllda som medverkar i uppbyggnaden av varumirkesplattformen.
Gemensam syn och ndjdhet innehar virden som ligger ndra signifikansgransen som denna
studie antagit, men eftersom de inte nar over 95 % forkastas hypotesen. Hade studien ddremot
antagit en mer givmild signifikansnivd som exempelvis 90 % sékerhet, hade gemensam syn
kunnat visa ett signifikant samband till delaktighet. Studiens krav pd hog signifikansnivd, i
kombination med att resultatet baseras pd 30 respondenter, kan vara bidragande anledningar till

avsaknaden av signifikanta samband till oberoende variabeln delaktighet.

Respondenternas svar pa fridgan om anstélldas delaktighet medforde ett medelvirde péd 3,133
pa likertskalan. Detta dr ett virde som ligger nira mitten av likertskalan, vilket varken kan
tolkas som hogt eller 1agt. Standardavvikelsen for samma variabel fick ett varde pa 1,106, vilket
ar hogt relativt till 6vriga standardavvikelser som presenteras i den deskriptiva statistiken. Detta

innebadr att det finns en ganska stor spridning av respondenternas svar kring variabeln.

Da resultatet inte visade ndgot signifikant samband gar det att analysera om hypotesen och
ddrmed den enkétfrdga som formulerades till den, borde operationaliserats annorlunda. Vid

granskning av presenterad data gér det att ifragasétta om matningen genomforts korrekt, men
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eftersom tillvigagangssittet for det var identiskt med Ovrig data som undersokts borde inte
saknaden av signifikanta samband bero pa det. Vidare gar det dven att reflektera over faktumet
att hypotesen formulerades utifran antagandet att ett samband mellan anstdlldas delaktighet i
uppbyggnadsprocessen av varuméirkesplattformen och beroende variablerna finns. Detta
baserades pé teori skriven av De Chernatony, som betonar vikten av att lata anstéllda vara
delaktiga 1 varuméirkesuppbyggnaden. Analysen pekar dirmed pa att den bristande
samstdmmighet som befarades finnas mellan teori och praktik i borjan av studien faktiskt

kvarstar géillande anstélldas delaktighet och de 6nskade effekterna.

4.6 Fa bestandsdelar i plattformen

Hypotesen som nedanstdende tabell avser ér:

H4: Ju mer fokuserad varumdrkesplattformen dr runt fa bestandsdelar, desto mer kommer

onskade effekter uppnas (a-e).

Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang 0,008 -0,208 0,280 1,216 0,280
(b) Leva sitt varumiirke -0,033 0,065 0,737 0,115 0,737
(¢) Gemensam syn -0,036 0,034 0,860 0,032 0,860
(d) Starkt varumiérke 0,128 0,398 0,032* 5,093 0,032*
(e) Nojdhet med plattformen | 0,004 -0,200 0,299 1,121 0,299

Tabell 8: Enkel linjir regression for oberoende variabel: Ju fdrre bestindsdelar (* =

signifikans)

Det mest framtrddande i tabellen dr att beroende variabeln varumaérkesstyrka har ett signifikant
samband med varumaérkesplattformar som &r fokuserade kring fa antal bestandsdelar. Detta har
en statistisk sékerhet pd 97,8 % vilket innebdr att det dr signifikant. Det betyder att

datainsamlingen till studien visar pé att ju mer fokuserad en varumirkesplattform ar kring fa
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bestandsdelar, desto mer 6kar varumarkets styrka. Med detta som utgdngspunkt kan H4d antas

samtidigt som H4a,b,c,e forkastas.

Adjusted 12, for sambandet mellan starkt varumérke och en varumérkesplattform fokuserad runt
f4 bestdndsdelar, ndr i detta resultat ett virde pa 0,128 och ddrmed kan det urholkas att det finns
en starkt forklaringsgrad utav denna. Ju férre bestdndsdelar en varumérkesplattform innehaller
desto starkare kommer varumaérket att bli. Korrelationen mellan dessa ar 0,398, vilket dven

tyder pd ett relativt starkt samband.

Genom att analysera péstdendet som stélldes 1 enkédten gar det att vidare se huruvida detta hade
en paverkan pd resultatet. Det finns en risk att respondenten inte forstar exakt vad som menas
med bestdndsdelar och dérav inte kunnat svara exakt pa fragan. Det finns dven en risk att
respondenten inte vet hur den skall svara ifall varumérkesplattformen har fokus pd fa
bestandsdelar, men ddremot innehaller flera. Risken for att resultatet 4r felaktigt styrks utav den
hoga standardavvikelsen for variabeln vilken var 1,048. Detta dr en hog standardavvikelse med
tanke pa att frdgan endast hade fyra svarsalternativ, vilket i sin tur innebér en stor spridning av

svaren.
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4.7 Plattformens vikt i varumarkesarbetet

Foljande tabell presenterar data som berdr hypotesen:

H5: Ju viktigare en varumdrkesansvarig anser att varumdrkesplattformen dr, desto mer
kommer onskade effekter uppnads (a-e).

Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang 0,112 0,334 0,071 3,520 0,071
(b) Leva sitt varumiérke 0,010 0,102 0,591 0,296 0,591
(¢) Gemensam syn 0,004 0,059 0,756 0,099 0,756
(d) Starkt varumiérke 0,010 0,100 0,599 0,283 0,599
(e) Nojdhet med plattformen | 0,070 0,265 0,156 2,123 0,156

Tabell 9: Enkel linjir regression for oberoende variabel: Viktigt (* = signifikans)

Den data som presenteras ovan visar pd att det inte finns signifikanta samband mellan
oberoende variabeln viktigt och samtliga beroende variabler. Engagemang har en
signifikansniva pa 92,9 %, vilket dr néra att nd ver 95 %. Virdet dr dock inte tillrackligt hogt
for att anta delhypotesen for engagemang. Dérav forkastas samtliga delhypoteser inom HS. Det
finns alltsa inga signifikanta samband mellan att en varumérkesansvarig anser en plattform vara

viktig och studiens Onskade effekter.

Mitresultatet visar inte pa nagon signifikans, men vérdet for engagemang ligger nira
signifikansgriansen pa 95 %, vilket skapar en fundering 6ver huruvida antalet respondenter kan
ha skapat maétfel. Slutligen kan det utldsas att medelvirdet for oberoende variabeln viktigt dr
4,433 och standardavvikelsen &dr 0,679. Detta tyder pa att det finns en relativt hog
samstdmmighet inom svarsfrekvensen bland studiens respondenter. Detta skulle eventuellt
kunna innebéra att respondenterna tolkat pastdendet korrekt och att det ddrmed inte &r ett matfel

som &r anledningen till att ingen signifikans uppnas.
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4.8 Betydelsen av mission i plattformen

Foljande tabell presenterar data som berdr hypotesen:

H6: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor mission utgora en viktig

del av varumdrkesplattformen.

Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang -0,027 0,093 0,626 0,242 0,626
(b) Leva sitt varumiirke 0,010 0,211 0,264 1,301 0,264
(¢) Gemensam syn 0,149 0,422 0,020* 6,076 0,020*
(d) Starkt varumérke -0,030 0,072 0,704 0,147 0,704
(e) Nojdhet med plattformen | -0,013 0,149 0,431 0,638 0,431

Tabell 10: Enkel linjdr regression for oberoende variabel: Mission (* = signifikans)

Ovanstdende tabell visar dr att det finns ett samband mellan oberoende variabeln mission och
beroende variabeln gemensam syn. Det betyder att om man inom en organisation inkluderar
mission 1 varumdrkesplattformen, kommer detta paverka beroende variabeln gemensam syn.
Sambandet &r statistiskt sékerstéllt med en signifikansniva pd 98 %. Med hinsyn till den data

som framstéllts gar det ddrmed att anta hypotesen H6c och forkasta delhypoteserna H6a,b,d,e.

Adjusted r* har ett virde pd 0,149, vilket styrker antagningen av hypotesen eftersom vérdet
innebér att om en varumaérkesplattform innehaller mission kommer detta ha en paverkan péa den
gemensamma synen hos de anstéillda. Det visar pa att spridningar av variansen for beroende
variabeln gemensam syn kan forklaras av den oberoende variabeln mission. Vidare resulterar
detta i en hog forklaringsgrad och man kan ddrav anta att om en organisation anser mission vara
en viktig bestdndsdel s& kommer det att ha en péverkan péd organisationens anstélldas
gemensamma syn. Korrelationen &r 0,422 mellan gemensam syn och mission, vilket &r

statistiskt sdkerstdllt d& det dr ett signifikant samband.
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Sett till vardena for de dvriga beroende variablerna indikerar denna data pé att det inte finns
ndgra signifikanta samband, vilket innebér att det resultat som enkédten bidragit med tyder pé
att mission inte paverkar engagemang i en organisation, hur anstéllda lever varumaérket,
varumirkesstyrkan och ndjdheten kring varuméirkesplattformen. Hypotesen som behandlar
oberoende variabeln mission utgdr dock fran ett antagande att mission faktiskt &r viktigt att
inkludera i varumirkesplattformen for att uppnd samtliga beroende variabler. Till att borja med
baserades antagandet om att mission utgjorde en viktig bestandsdel i1 plattformsarbetet for
varumirken pa studiens forundersokning. Intervjuerna som genomfordes visade pa att man
bade inom det statliga bolaget och byggforetaget inkluderar mission 1 deras
varumirkesplattform. Aven den Google-granskningen visade att mission var en dterkommande
bestandsdel. Fortsittningsvis grundades antagandet om att mission dr viktigt pa att teoretiker
sasom Urde, Melin och Hamrefors samt Lin och Ryan framhéver bestdndsdelen som essentiell
1 varumadrkesarbetet. Utifrdn detta fanns det en forviantan om att resultatet fran datainsamlingen
skulle leda till signifikanta samband mellan mission och beroende variablerna. Tabellen visar
endast pa ett signifikant samband och det dr mgjligt att det skulle kunna finnas fler signifikanta

samband om urvalet varit storre 4n 30 respondenter.

4.9 Betydelsen av vision i plattformen

Tabellen nedan presenterar data som &r relevant for hypotesen:

H7: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor vision utgora en viktig

del av varumdrkesplattformen.
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Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang -0,026 0,097 0,611 0,264 0,611
(b) Leva sitt varumiirke -0,014 0,146 0,442 0,609 0,442
(¢) Gemensam syn -0,031 -0,069 0,716 0,135 0,716
(d) Starkt varumérke -0,033 -0,052 0,783 0,077 0,783
(e) Nojdhet med plattformen | -0,033 -0,054 0,776 0,082 0,776

Tabell 11: Enkel linjdr regression for oberoende variabel: Vision (* = signifikans)

De framtagna métvirdena for oberoende variabeln vision resulterar inte i nagra signifikanta
samband. Darmed kan det inte sdkerstéllas att vision har ndgon paverkan pa beroende

variablerna. Utifran detta ska hypotesen H7 med samtliga 6nskade effekter forkastas.

Sett till forekomsten av vision i forundersokningen dr detta ddrmed ett ganska forvanade
resultat. Samtliga intervjuade marknadschefer uttryckte vikten av att inkludera vision i en
varumérkesplattform. Vidare patridffades vision i 13 av 15 varumérkesplattformar utifrdn
Google-granskningen. Slutligen finns det omfattande teori av Urde, De Chernatony samt Keller

och Lehmann om hur vésentlig vision dr som bestdndsdel.

Resultatet har ingen signifikans och darfor gar det inte att utldsa att vision har ndgon direkt
paverkan pa de olika beroende variablerna. Hade vdrdena varit néra signifikansgriansen 95 %
skulle man kunna reflektera 6ver huruvida antalet respondenter kunnat bidra till métfel, men da
resultatet inte verkar signalera nagra gransfall fir studien utgé ifran att vision inte har nagon
inverkan pd tabellens variabler. Slutligen dr det intressant att uppmérksamma medelvérdet for
vision, som dr 4,267. D& studien utgér ifrdn en femgradig likertskala dr detta ett hogt
medelvérde. Tillhorande standardavvikelse har ett varde pa 0,740, vilket vidare visar pé att
spridningen fran 4,267 &r l8g. Det d& finns en relativt stabil samstdmmighet bland
respondenternas svar kring denna variabel. Detta skulle kunna tyda pé att respondenterna ansett

vision vara viktigt, men kanske inte nédvéndigtvis i varumérkesplattformen. Det gar vidare att
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diskutera huruvida respondenternas organisationer anvinder sig utav de testade

bestandsdelarna, men att de mdjligtvis inte inkluderas i deras varuméirkesplattform.

4.10 Betydelsen av karnvarden i plattformen

Tabellen nedan presenterar data som &r relevant for hypotesen:

HS8: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor kdrnvirde utgéra en

viktig del av varumdrkesplattformen.

Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang 0,033 0,258 0,168 1,999 0,168
(b) Leva sitt varumiirke -0,030 0,074 0,698 0,154 0,698
(¢) Gemensam syn -0,006 0,169 0,371 0,827 0,371
(d) Starkt varumérke 0,006 0,202 0,286 1,186 0,286
(e) Nojdhet med plattformen | 0,050 0,288 0,123 2,530 0,123

Tabell 12: Enkel linjdr regression for oberoende variabel: Kdrnvdrden (* = signifikans)

Tabellen ovan visar resultatet av den linjéra regressionsanalys som gjordes med kérnvirden
som oberoende variabel. Resultatet visar att det inte finns ndgon variabel som &r signifikant till

95 % sékerhet och ddrmed kan den attonde hypotesen forkastas.

Detta innebér att utifrdn denna studie gir det inte att visa att kérnvirden har ndgon effekt pa
studiens beroende variabler om bestdndsdelen ingar i varumérkesplattformen. Noterbart dr dock
att ifall kidrnvdarden dr en viktig del av varumirkesplattformen, har det en effekt pd tre av
beroende variabler till signifikansnivier mellan 71-88 %. Detta visar att det eventuellt finns
effekter som inte kan statistiskt sdkerstdllas 1 denna studie, men som i en studie med fler

respondenter skulle kunna fa signifikanta samband.
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Vidare gar det att analysera huruvida enkétfrdgan har ndgon paverkan pd métviardena och
resultatet. Eftersom enkétfragorna som behandlade bestandsdelar formulerades pa samma sétt
borde didrmed dessa uppfattats pa samma sétt av respondenten. Bdde medelvirdet &r nagot
hogre och standardavvikelsen nagot ldgre for variabeln kdrnvéirden &n for ndgon av de andra
bestandsdelarna. Detta tyder pa att den anses vara viktig for respondenterna, men att det
ddremot inte har nagon storre effekt pa beroende variablerna. Som ndmnt under analysen av
vision skulle detta kunna ha och goéra med att respondenten anser det vara viktigt, men ddremot

inte viktigt for varumérkesplattformen.

Utifrén detta gér det dven att analysera resultatet utifran den teori som hypotesen véxte fram
igenom. Teorin var entydig om att kdrnvérde var en central del i varumérkesarbetet diar bland
annat Louro och Cunha (2001) belyser att kdrnviarde bor utgora en grundpelare i varumérket
och dess virde. Detta visar sig stimma da medelvérdet pd 4,233 tyder pé att respondenterna
anser att kdrnvérde dr en viktig del av varumirkesplattformen. Det indikerar pd att kirnvirden
anses vara en viktig bestdndsdel hos de respondenter som deltagit, men att det ddremot inte

finns nagon signifikant pdverkan péd de onskade effekterna i studien.

4.11 Betydelsen av varumarkeslofte i plattformen

Tabellen nedan framhéver data som dr relevant for hypotesen:

HY9: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor varumdrkeslofte utgora

en viktig del av varumdrkesplattformen.

57



Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang -0,035 -0,044 0,820 0,053 0,820
(b) Leva sitt varumérke -0,037 0,011 0,956 0,003 0,956
(c) Gemensam syn 0,151 0,426 0,021* 5,993 0,021*
(d) Starkt varumirke -0,036 0,023 0,905 0,014 0,905
(e) Nojdhet med plattformen | 0,055 0,298 0,116 2,634 0,116

Tabell 13: Enkel linjdr regression for oberoende variabel: Varumdrkeslofte (* = signifikans)

Det finns ett signifikant samband mellan oberoende variabeln varumérkeslofte och beroende
variabeln gemensam syn, vilket dr statistiskt sdkerstdllt till 97,9 %. Detta innebdr att
integrationen av ett varumirkeslofte i en varumaérkesplattform leder till att organisationens

gemensamma syn pd varumérket. Ddrmed kan H9c antas och H9a,b,d,e forkastas.

Virdet pé adjusted r* dr 0,151 och det intygar om att den hoga forklaringsgraden av variansen

i1 den gemensamma synen, beror pd huruvida varumirkeslofte dr integrerat i
varumirkesplattformen. Man kan sdledes anta att om varumérkeslofte anses vara en viktig
bestandsdel av organisationer, kommer det ha en pdverkan pa den gemensamma synen bland
anstéllda 1 organisationen. Fortsdttningsvis ar det intressant att belysa den positiva inbdrdes
korrelationen mellan varumirkesléfte och gemensam syn, vars vérde faststélldes till 0,426,

vilket ar statistiskt sdkerstallt med over 95 %.

Genom teorin véxte det fram att varumérkeslofte var en viktig del i varumérkesarbetet. Google-
granskningen visade att varumairkeslofte fanns med 1 12 av 15 organisationer och dessutom
visade forundersokningen att tvd utav tre besokta marknadscheferna ansag varumaérkeslofte
vara en viktig bestandsdel. Medelvérdet for varumarkeslofte utifran enkéten visar dock pa att
det dr en utav de mindre viktiga utav de bestdndsdelar som undersokts, genom att ha det nist
lagsta medelvérdet. En intressant aspekt dr att Duane E. Knap i sin bok The brand promise
ndmner att varumérkeslofte dr viktigt for att leverera ett enhetligt meddelande till kunderna
samt fOr att skapa intern acceptans. Detta stérks av den starka pdverkan varumérkeslofte har pa

den gemensamma synen enligt resultatet.
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4.12 Betydelsen av varumarkespersonlighet i plattformen

Tabellen nedan presenterar data som &r relevant for hypotesen:

HI10: For att en varumdrkesplattform ska fa onskade effekter (a-e) bor varumdrkespersonlighet

utgora en viktig del av varumdrkesplattformen.

Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang 0,095 0,355 0,054 4,050 0,054
(b) Leva sitt varumiirke 0,037 0,265 0,158 2,108 0,158
(c) Gemensam syn 0,319 0,585 0,001* 14,600 0,001*
(d) Starkt varumérke -0,033 -0,056 0,771 0,087 0,771
(e) Nojdhet med plattformen | 0,030 0,252 0,179 1,898 0,179

Tabell 14: Enkel linjir regression for oberoende variabel: Varumdrkespersonlighet (* =

signifikans)

Studiens tionde hypotes behandlar den oberoende variabeln varumirkespersonlighet for att visa
att variabeln bor inkluderas i en komplett varumérkesplattform for att uppnd de beroende
variabler som undersoks. Den data som presenteras ovan indikerar pa att det finns ett signifikant
samband mellan gemensam syn och varumérkespersonlighet. Detta samband ar statistiskt
sakerstdllt till 99,9 %. Vid analys av data &r det dven intressant att uppmirksamma
signifikansnivdn for beroende variabeln engagemang som dr néra att nd dver 95 % grénsen,
men som endast dr sékerstéllt till 94,6 %. Dessvirre dr virdet inte tillrackligt 1agt for att
konstatera att ett signifikant samband finns, men eftersom den ligger sa nira antas hypotesen
delvis. Med denna aktuella data som grund, gér det ddrmed att bekrifta hypotesen H10c och
forkasta H10a,b samt H10d,¢.

For beroende variabeln gemensam syn ar vérdet adjusted 1> 0,319, vilket &r hogre én resterande

beroende variabler. Variansen i den beroende variabeln kan forklaras av den oberoende
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variabeln varumirkespersonlighet. Detta resulterar saledes i att variansens forklaringsgrad 1
gemensam syn dr hog och dirfor kan det antas att om en organisation anser
varumirkespersonlighet vara en viktig bestdndsdel, kommer det att ha en paverkan pa den
gemensamma synen hos anstédllda. For beroende variabeln engagemang, som néstan visar pa ett
signifikant samband, dr adjusted r*> 0,095. Detta virde ar betydligt ldgre &n vérdet pa gemensam
syn, vilket gor att liknande analys visar att den variabeln inte har lika stor paverkan. Det ér
alltsa inte en relativt lika hog forklaringsgrad, men det kan fortfarande antas att om en
organisation ser bestdndsdelen varumérkespersonlighet som viktig, paverkar det engagemang

hos anstéillda.

Genom att granska forundersokningen framgér det tydligt att det finns teoretisk grund som
forklarar bestdndsdelen. Det visar sig dven att 8 av de 15 granskade organisationerna i
forundersokningen har med denna bestandsdel i sin varumérkesplattform. Darfor anses det vara
av vikt att granska och analysera detta vidare. Utifran detta fanns det en generell forvédntan av
att se signifikanta virden for varumérkespersonlighet, men detta kunde dock inte studien visa.
Denna data visade endast signifikant samband med beroende variabeln gemensam syn.
Eftersom enkiten endast besvarades av 30 respondenter, finns det en mdjlighet att fler
respondenter hade kunnat bidra till fler signifikanta samband och ddrmed finns det en risk med

att forkasta hypoteserna.

4.13 Betydelsen av positionering i plattformen

Tabellen nedan presenterar data som &r relevant for hypotesen:

HI1: For att en varumdrkesplattform ska fd onskade effekter (a-e) bor positionering utgora en

viktig del av varumdrkesplattformen.
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Adjusted R* | Beta Beta Sig | F-virde |F Sig
(a) Engagemang 0,049 0,287 0,131 2,431 0,131
(b) Leva sitt varumiirke -0,006 0,172 0,372 0,825 0,372
(c¢) Gemensam syn 0,143 0,417 0,025* 5,675 0,025*
(d) Starkt varumiérke -0,036 0,036 0,854 0,034 0,854
(e) Nojdhet med plattformen | -0,022 0,122 0,529 0,406 0,529

Tabell 15: Enkel linjdr regression for oberoende variabel: Positionering (* = signifikans)

Inledningsvis kan man utlésa att signifikansnivan for sambandet mellan den beroende variabeln
gemensam syn och positionering ar 97,5 %. For att vidareutveckla inneborden av det, antyder
detta att positionering enligt studien har effekter pd huruvida en organisation inkluderar
positionering i varumirkesplattformar. Detta dr det enda sambandet som 4r statistiskt sékerstillt

och baserat pd detta kan man anta H11c och forkasta H11a,b,d,e.

Resultatet visar att adjusted 1 ar 0,143. Detta visar pa att positionering har en stark paverkan
pa oberoende variabeln gemensam syn och att en del av variansen i den beroende variabeln kan
forklaras utav positionering. Det finns dven en stark korrelation med ett virde pd 0,417 som é&r
statistiskt sdkerstélld enligt ovan. En intressant aspekt &r att positionering med medelvérdet
4,103 och standardavvikelsen 0,860 dr den tredje viktigaste bestdndsdelen enligt resultatet.
Detta gir emot forundersokningen och Google-granskningen som indikerade att det skulle vara

mindre viktigt.

Avslutningsvis finns det dven argument som talar emot att positionering bor finnas med i en
organisations varumirkesplattform. Detta kan exempelvis vara att resterande beroende
variabler inte visar pa ett signifikant samband och dérav utgor en majoritet. Dock bor det dven
hér ndmnas att enkéten endast grundar sig i 30 svar och sd dven denna fraga. Resultatet visar
till exempel pé att engagemang och positionering har en stark korrelation pa 0,287, vilket inte
ar signifikant. Detta visar pa att det finns en mojlighet att fler samband hade kunnat vara

signifikanta vid fler respondenter.
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4.14 Sammanfattning av resultat

Modellen nedan ligger till grund for kommande diskussion och presenterar vilka oberoende

variabler som har visat sig ha en inverkan pd onskade effekter. Den presenterar séledes de

samband som framkommit ur resultatet och dérfor skiljer sig modellen nagot fran det

sammanfattande konceptuella ramverk som presenteras i slutet av det teoretiska kapitlet.

Styrdokument \
Farre bestandsdelar
Varumarkeslofte
Varumarkespersonlighet /

—> No6jdhet

Starkt varumarke

Gemensam syn

B
>

Figur 8: Sammanfattning av resultat
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5. Diskussion

Detta kapitel syftar till att diskutera olika delar av studiens resultat i relation till det
konceptuella ramverk som tagits fram. Inledningsvis diskuteras det praktiska bidraget, vilket

ddrefter foljs av det teoretiska bidraget. Kapitlet avslutas med forslag pd vidare forskning.

5.1 Praktiskt bidrag

Da denna studie inte antar en normativ ansats, utan endast syftar till att beskriva och forklara
vad som framgar i teori och praktik i dagslidget, kommer ingen slutsats ges kring vad just syftet
och innebdrden bor vara. Studien ger dérfor heller ingen rekommendation kring hur
utformningen av varumirkesplattformar bor ga till. Detta kan tolkas som ett positivt faktum,
eftersom alla organisationer dr olika och om det skulle finnas en “mall” for arbetet kring
varumirkesplattformar, kanske organisationers varumérkesplattformar inte uppndr den
potential som de skulle kunna gjort om varumérkesplattformen var skrdddarsydd. Resultatet
kan alltsd endast beskriva vad den presenterade teorin och praktiken ger indikationer pa och

utifran det kan organisationen ta egna stillningstagande kring varumérkesplattformar.

Varumirkesplattform &r ett begrepp med en stor spridning dir béde innehall och anvéndning
skiljer sig at, vilket skapar intressanta forutséttningar for en diskussion. Férundersdkningen
samt Google-granskningen indikerade pd att anvidndningen och till viss del é&ven
bestandsdelarna, skiljde sig at mellan olika organisationer. Som tidigare ndmnt rader det alltsd
bristande samstdmmighet géllande hur en plattform ska utformas, anvéndas och vad den bor
innehalla. Var uppfattning &r att organisationer lagger ett stort fokus pa att utveckla och ta fram
plattformar samtidigt som studien, i majoriteten av fallen, inte kan bekréfta ndgon paverkan pa
de onskade effekter som tagits fram. Detta har visat pa ett tydligt genomgaende monster som
indikerar pé att arbetet med en varumaérkesplattform har en effekt pd huruvida de anstéllda i en
organisation har en gemensam syn pd varumérket. Den gemensamma synen paverkas sérskilt

av hur plattformen anvinds och utformas, men dven av vilka olika bestandsdelar den innehaller.
Som tidigare nimnt framgér det att manga bestandsdelar av varumaérkesplattformen, men dven

arbetet med den, har en vildigt stark paverkan pd den gemensamma synen inom foretag. Det

kan utldsas i figur 7, dir sex utav studiens elva testade aspekter har en effekt péd den
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gemensamma synen. Fortsdttningsvis kan det diskuteras vad vért resultat beror pa och vi kan
tainka oss att ett tydligt definierat och uttalat arbete kring varumédrken gor det lattare for
personalen att forstd varumirket. En intressant observation dr dock att tva utav tre besokta
organisationer under forunders6kningen belyste att det var viktigt med en tydlig och vil
fokuserad varumirkesplattform. De forklarade &ven att det wvar viktigt att
varumirkesplattformen var fokuserad kring ett fatal bestdndsdelar for att det skulle bli enkelt
for personalen att forstd och applicera varumérkesplattformen. Detta &r ndgot som kan
sammanfattas utav beroende variabeln gemensam syn. Vi har dédremot inte kunnat visa pa att
det finns ett sddant samband, detta trots att den gemensamma synen visat sig vara véldigt

paverkad av varumirkesarbetet.

Ytterligare en intressant jimforelse dr det faktum att de bestandsdelar som den ansvariga for
varumirkesplattformen anser vara viktigast, inte dr de bestandsdelar som har ndgon péverkan
pa studiens Onskade effekter. Kérnvirde och vision med hogst medelvérde, visar sig inte ha
ndgon statistisk sékerstélld effekt pé beroende variablerna trots det faktum att dessa anses vara
de viktigaste bestdndsdelarna. De tva bestdndsdelarna forklarades dven som mest de centrala
utav de organisationer som besoktes under forundersokningen och bendmndes dven dér som de
mest vitala for arbetet med varumirkesplattformar. Aven i Google-granskningen var dessa
bestandsdelar de som patréiffades oftast foretags varumérkesplattformar. Vi anser det vara virt
att uppmarksamma att de bestdndsdelar som visat sig vara viktiga och centrala i arbetet med en
varumirkesplattform séledes inte har ndgon signifikant 6nskad effekt. En ytterligare intressant
aspekt av detta dr att mission och varumérkespersonlighet visar sig ha en effekt pad den
gemensamma synen inom fOretaget, men inte visat sig vara lika prioriterade utav de som
faktiskt dr ansvariga for plattformen. Vi antar att detta kan bero pé att respondenten anser en
viss bestdndsdel vara mer eller mindre viktig for organisationen. Diaremot behdver detta inte
innebdra att bestdndsdelen ar viktig for varumérkesplattformen. Genom detta skulle det kunna
forklaras varfor de viktigaste bestdndsdelarna inte har ndgon utav de effekter som vi sett vara

viktigast i arbetet med varumirkesplattformen.

En tydlig skillnad som vi uppmirksammat i arbetet med varumérkesplattformar dr huruvida en
organisation arbetade med varumirkesplattformen som en levande process kontra ett
styrdokument. Hér visade det sig att praktikerna hade olika uppfattning dver vilket alternativ
som var mest optimalt och detta var ocksd anledningen att dessa testades som tva separata

hypoteser. Undersokningen har dock visat att dessa korrelerar positivt med varandra, samt att
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bada har en signifikant paverkan pd den gemensamma synen inom foretaget. Vi tolkar detta
som att organisationer inte nddvédndigtvis behdver se sin varumérkesplattform som enbart ett
styrdokument eller en process, utan kan se plattformen som en kombination av bada. Daremot
visar undersokningen att de organisationer som ser det som ett styrdokument paverkar huruvida
den ansvariga dr n6jd med sin varumirkesplattform. Vi antar att ett styrdokument levererar en
tydlig varumérkesplattform som dven ar tydligt definierad, vilket eventuellt skulle kunna vara

anledningen till att den ansvarige upplever sig vara ndjd med den.

Den 6nskade effekten ndjdhet hade endast ett signifikant samband till variabeln styrdokument.
Vi antar att om studiens olika aspekter hade haft storre signifikant pdverkan pd de onskade
effekterna, hade dven den ansvariga varit ndjd med varumérkesplattformen i storre
utstrdckning. Man skulle kunna anta att om analysen visade pd flera signifikanta samband hade

organisationer generellt sett varit mer ndjda med sina varumirkesplattformar.

Fortséttningsvis dr det viktigt att poéngtera att de onskade effekter som tas upp i studien inte
behover representera helheten och de dr dessutom endast utformade utifran teorin. Det finns en
mojlighet att de Onskade effekterna, med varumérkesarbete 1 allmédnhet och
varumirkesplattformar 1 synnerhet, skiljer sig at frin organisation till organisation och att
resultatet varit annorlunda om dessa anpassats pa ett annat sitt. Daremot anser vi att de effekter
som tas upp i studien dr hogst centrala inom teorin som behandlar det aktuella &mnet. Vi kan
dven anta att samtliga 6nskade effekter som bendmns i studien bor vara effekter som en ansvarig
for varumaérkesplattformar vill uppné. Vi dr dven medvetna om att de eventuellt inte innefattar

helheten.

Mission, varumadrkeslofte, varumadrkespersonlighet samt positionering var de enda
bestandsdelarna som hade en signifikant paverkan pa de onskade effekterna. Dessutom har de
endast paverkan pa huruvida de anstéllda vid organisationen har en gemensam syn pa
varumirket. En intressant aspekt &r att bade vision och kidrnvarde som hade hoga medelvérden,
och ddrav ansags vara viktiga, inte hade nagon onskad effekt. Detta kan bero pd matfel och att
studien har en liten bas av respondenter. Vi tror dock att detta kan bero pd huruvida
organisationen ser bestdndsdelarna som viktiga inom varumérkesplattformen, eller endast
viktiga i allménhet. Exempelvis skulle vision kunna vara viktigt i allménhet for organisationen,
men att det diremot inte anses vara lika viktigt inom varumérkesplattformen och arbetet med

den. Troligtvis anvédnds bestdndsdelar frekvent 4ven om de inte i alla fall definieras som en
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varumirkesplattform tillsammans. En varumirkesplattform ar eventuellt bara ett begrepp for

att kunna samla alla bestandsdelar under samma tak.

Det ér dven viktigt att bendmna att vi genomfort denna studie i ett specifikt geografiskt omride.
Resultatet hade eventuellt sett annorlunda ut om undersdkningen gjorts Over ett storre
geografiskt omréade, alternativt centrerat till ett annat omrade. En intressant aspekt dr dven att
tvd av de teoretiker som anvinds inom studien (Urde, Melin) dr verksamma inom samma
geografiska omrade. Detta kan eventuellt haft en paverkan pa resultatet d& anvéindningen inom
det aktuella geografiska omridet &r paverkat av den forskning som publiceras hérifrdn. Vidare
ar det dven intressant att diskutera huruvida resultatet sett annorlunda ut inom olika branscher
och for olika storlekar pa foretag. Undersokningen hade en fordelning mellan olika branscher
och storlekar, men presenterar daremot ett resultat sammanstéllt for alla. Det kan vara sa att det
ar mer centralt inom vissa branscher att anvinda sig utav en varumérkesplattform och att det
inom dessa branscher visat sig ha en storre effekt om ett resultat endast for dessa hade

presenterats. Det dr d&ven mojligt att resultatet sett olika ut for storre respektive mindre foretag.

En annan aspekt vi anser viktig att belysa dr huruvida resultaten hade varierat om studien
fokuserade pd olika typer av organisationer. Det &r mdjligt att bestandsdelar och anvéndning av
varumirkesplattformar dr av olika vikt beroende pa vilket fokus en viss organisation dr verksam
inom. Det dr viktigt att belysa att beroende pa om organisationen har ett service- eller
produktfokus sd kan arbetet med varumérkesplattformar skilja sig at. Dessutom antar vi att en
organisation som driver flera varumérken arbetar med dessa pa andra sétt &n vad en organisation

med ett varumaérke gor.

Studiens omfattning pa 30 giltiga svar fran respondenter dr minimum for vad som krévs for att
studien ska ha rétt statistiska forutséttningar. Detta ger en effekt pé resultatet dd det blir svarare
att uppticka samband mellan aspekter och onskade effekter, vilket ddrmed ger resultat som inte
1 samma utstrdckning kan statistiskt sdkerstdllas. De samband som fatt en signifikans dver 95
% ar ddrmed resultat som visar pa ett sdkert samband. Att studien pa endast 30 organisationer,
kan visa pa signifikanta samband betyder att dessa dr vildigt tydliga och klara samband.
Diremot dr det manga av studiens inte signifikanta samband som eventuellt hade varit statistiskt
sakerstdllda vid en storre undersokning. Vid allt mer omfattande studier blir det ldttare att utldsa

samband och didrmed enklare att uppnd statistisk signifikans. P4 grund av det ldga antalet
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respondenter kunde inte en multipel regressionsanalys att anvéndas. Denna typ av analys hade

kunnat visa om det finns samband mellan en beroende variabel och tvi eller flera aspekter.

5.2 Teoretisk bidrag

Den bristande teorin om det systematiska arbetet kring varumarkesplattformar har bidragit till
en mojlighet for vidare forskning eftersom den befintliga litteraturen dr otydlig géllande
kopplingen mellan olika egenskaper och effekter. I forhdllande till detta har var studie beskrivit
relevant teori for det aktuella &mnet utifrdn ett deduktivt perspektiv. Detta var forenligt med
den matris som tidigare presenterades dir det framgick att det redan fanns ett relevant
beskrivningssprak inom dmnet, men att det fortfarande krévdes datainsamling. P4 grund av det
faktum att teoretiska publikationer angdende varumérkesplattformar ar begrénsat, antar vi att
det dr en bidragande faktor till att &mnet &r ett ungt fenomen. Trots detta finns det teori integrerat
1 studien som dnda ansetts vara relevant for syftet och undersdkningen i helhet. Vi anser att den
problematik som belystes 1 bdrjan av studien kvarstar, det vill sdga att den strategiska
sammanhdllningen mellan bestandsdelar &r otydlig. Studien indikerar pa att det finns modeller
som dr intressanta att reflektera Over vid forskning av varumairkesplattformar, men att
systematisk forskning som utforligt beskriver exempelvis syftet, inneborden och utformningen

av varumdarkesplattformar &r valdigt begransad.

De Chernatony betonar vikten av att hitta en riktning dit man vill och for att nd dit behdver man
skapa en gemensam syn inom fOretaget. Resultatet visar ett tydligt samband med Onskade
effekten gemensam syn. Genom tester av studiens elva aspekter kan sex signifikanta samband
utmdrkas. Gemensam syn har framkommit flest gdnger som signifikant i unders6kningen.
Vidare gar det dven att utlisa samma monster frin en av forundersdokningens intervjuer, da
marknadschefen for byggforetaget beskriver att den gemensamma synen var en véasentlig
pusselbit for att sluta gapen mellan hur organisationen vill bli uppfattad och hur det faktiskt

blev uppfattat.

Vidare forklarar De Chernatony vikten av ett starkt varumérke och hur man uppnar det genom
att langsiktigt engagera och uppmuntra anstéllda. Resultatet for den 6nskade effekten starkt
varumirke visar endast en analys som tyder péd signifikans, ndmligen for den oberoende
variabeln fa bestdndsdelar. Detta skulle kunna innebéra att om organisationer satsar pa att bryta

ner sin varumirkesplattform i f4 bestandsdelar s& skapar det en tydligare och bittre forstielse
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bland anstdllda, vilket 1 sin tur gor det enklare for anstillda att formedla
varumérkesplattformens innehall. Det kan 1 sin tur innebéra att varumérket stirks bade internt
och externt eftersom anstillda upplever det mer positivt. Aven Melin talar om starka
varumidrken och beskriver det som ett foretags mest virdefulla tillgdng. Eftersom bade De
Chernatony och Melin talar om starka varumairken, kan det tidigt i studien anses vara en viktig
variabel 1 en varumérkesplattform. Resultatet for starkt varumérke kan dock inte bekréfta detta.
Den generella bilden av ett starkt varumérke ar intressant att diskutera da denna 6nskade effekt
1 majoriteten av fallen inte visar pa signifikanta samband. Trots detta antar vi att svenska
organisationer faktiskt strdvar efter att skapa starka varumirken, dven om det inte star i
textformat i deras varumarkesplattformar. Att méta starkt varumérke kan goras pd olika sitt,
vilket dd& dven kan fOrdndra resultatet. Vi valde att se pa ett starkt varumirke utifran
organisationens strdvan att uppnd vad de anser vara ett starkt varumirke. P4 sa sétt dr det

generaliserbart pa diverse foretag.

Gillande resterande 6nskade effekter visade inte vér studie pa signifikanta samband kopplade
till att anstéllda lever sitt varumirke, samt engagemang for varumérket i allmédnhet. Vi kan
ddrmed inte bevisa att de elva olika variablerna har en paverkan pa dessa, trots att bade Urde
och Melin forklarar dessa effekter som essentiella delar i varumirkesarbetet. Géllande den sista
onskade effekten som vér studie behandlar, testade vi ndjdhet for att vi trodde det kunde bidra
till intressanta insikter i forhallande till de andra variablerna. Detta eftersom vi klassificerade
ndjdhet som en alltmer allmén effekt. Nojdhet tog alltsé inte ndgon utgangspunkt i tidigare
teorier som de andra 6nskade effekterna. Urvalet som ligger till grund for vér studie visar pa att
det finns en aspekt som paverkar organisationens ndjdhet med effekterna av organisationens

varumirkesplattform och det dr att se varumérkesplattformen som ett styrdokument.

Resultatet visar pé att om varumérkesplattformen ses som en process kan det ha en inverkan pé
den gemensamma synen inom en organisation. Detta giller dven for de fall dd@ man ser
varumirkesplattformen som ett styrdokument, som dven visar sig paverka organisationens
ndjdhet kring varumirkesplattformen. For detta har studien visat signifikanta samband.
Resultatet indikerar pa att varumérkesplattformen kan se som en process, vilket &r enhetligt
med Melins forskning som vidare menar att en organisation kan uppna konkurrensfordelar da.
Eftersom det endast framgick ett signifikant samband kopplat till process kan man anta att det

kravs mer for att konkurrensfordelar ska uppsta. Melin pastar att processen ska ske bade internt
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och externt for att fordelarna ska uppstd och man kan darfor tinka sig att utifran vér studie kan

inga konkurrensfordelar uppsta.

For den oberoende variabeln viktigt skriver Balmer och Gray att uttrycket dr relativt nytt, men
att det alltid har varit viktigt for foretag att etablera ett starkt varumérke. Vidare skriver
forfattarna att det signalerar professionalitet. Studiens resultat visar inte pa ndgra signifikanta
samband mellan oberoende variabeln viktigt och 6nskade effekter. Det resulterar i att vi
forkastade den tillhérande hypotesen till den oberoende variabeln. Daremot visar studiens
resultat pa att den oberoende variabeln viktigt fick hogst medelvérde i enkdtundersdkningen.
Variabeln hade dven en relativt 1&g standardavvikelse, vilket tyder pa att de flesta respondenter
1 unders6kningen ansdg en varumdrkesplattform vara en viktig del av varumérkesarbetet.
Fortséttningsvis gar det att diskutera hur oberoende variabeln viktigt &r behandlad 1 studien.
Eftersom det inte gar att direkt médta vad just viktigt innebdr for de olika respondenterna, blir
det svart att sétta en standard for uttrycket. Trots att det gar att diskutera hur viktigt definieras
1 svenska foretag, kvarstar det faktum att majoriteten av respondenterna i denna studie ansag

oberoende variabeln viktigt vara just, viktig.

Utifrdn den forundersokning vi genomforde framkom det att det var léttare att implementera
varumirkesplattformen om den var fokuserad runt f& bestandsdelar. Inom teorin ddremot (Urde,
2013) sa inneholl de flesta modeller flera olika bestdndsdelar, vilka presenterades som lika
viktiga inom varumdrkesarbetet. Fran resultatet gar det dock att tolka att en
varumirkesplattform med fa bestdndsdelar endast har en inverkan pa huruvida den ansvarige
for varumarkesplattformen anser att varumérket ar starkt. Vi kan alltsd inte dra nagra slutsatser
som stirker de faktum att en mindre plattform skulle vara léttare att implementera och anvénda
sig av. Vi antar dock att ju mer fokuserad en varumirkesplattform 4r runt fa bestandsdelar desto
starkare kommer varumérket upplevas. Detta pa grund av att det blir ldttare att minnas och

forsta farre bestdndsdelar och ddrmed kan varumairkesplattformen upplevas som starkare.

En intressant teoretisk aspekt dr hur den skiljer sig pa internationell och nationell niva. Tidigt i
studien presenterades det att ordet varumirkesplattform var ndgot mer forekommande i Sverige
an internationellt och for att hitta internationell teori krdvdes det lite andra sokord. Vid en
granskning av teori och uppdelning av bestdndsdelar, finner man att det dr likartade
uppstillningar inom det vi kallar varumarkesplattform. Ett exempel pa ett koncept som liknar

varumirkesplattformar och som har en internationell bendmning dr brand guidelines. Att det
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finns liknande koncept av internationell karaktdr visar dven pa att styrsittet och vad som anses
vara viktigt inom foretag, enligt teorin, &r lika. Ddremot testade studien endast svenska
organisationer, vilket gor att det blir svért for studien att dra en legitim slutsats kring denna
fundering. Nagot som kan vara intressant att reflektera Over dr varfor konceptet
varumirkesplattformar successivt vuxit fram i Sverige och inte i andra ldnder. Det skulle kunna
bero pd att de som dr framstdende inom omradet och fokuserat pd varumérkesplattformar,

framst ar svenska forskare.

5.3 Forslag till vidare forskning

For vidare forskning finns det diverse aspekter att reflektera over. Inledningsvis éar vi vél
medvetna om att dmnet inte blivit behandlat i stor utstrickning tidigare. D4 resultatet baseras
pa ett begrdnsat urval, presenteras studiens framtagna data med 6dmjukhet. For att vidare kunna
forska och forhoppningsvis kunna ta ndsta steg i forskningen om varuméirkesplattformar

presenteras ndgra konkreta mojligheter nedan.

Det dr viktigt att pdpeka och belysa det faktum att forfattarna dr medvetna om det begrénsade
urvalet som ligger till grund for datainsamlingen. Skulle forutséttningarna sett annorlunda ut
med till exempel 100 respondenter istéllet, dr det fullt mojligt att resultatet hade fordndrats. For
att studiens generalisering ska ha hog validitet hade det varit mer fordelaktigt om urvalet varit
mer omfattande. Studiens analys och slutsatser bor saledes tolkas med viss forsiktighet. Enkéten
skickades ut till 700 personer och dirmed var urvalet relativt stort vid utskicket, trots att endast
30 respondenter slutligen deltog. Det finns en mdjlighet att en del av bortfallet beror pé att
enkéten skottes via mail. For framtida studier skulle ett alternativ eventuellt kunna vara att
genomfora telefonintervjuer for att fa upp svarsfrekvensen och darmed kanske dven undersoka
dmnet utifran ett kvalitativt forskningsperspektiv. Dédremot bor man ha i atanke att

telefonintervjuer dr mer tidskravande dn mailutskick.

Vidare gar det dven att undersdka om urvalet hade kunnat segmenterats vid en storre bas av
respondenter. Detta ger dd mdjlighet att segmentera urvalet pa bas av storlek, bransch och
geografisk position for att uppticka om det finns tydligare monster inom ett visst segment.
Dessutom kan urvalet delas in organisationer i olika kategorier beroende pa om det &r service-
, produkt- eller corporateforetag. Som tidigare ndmnt &r det mdjligt att det skiljer sig mycket

beroende pé vad det ér for typ av foretag, d& detta innebér olika sétt att arbeta med varumérke.
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Enkéten grundade sig i de framtagna hypoteserna samt eventuella effekter utav dessa. Alla
effekter samt hypoteser behandlades av en fraga var i1 enkéten. Detta val gjordes med studiens
omfattning i berdkning och dirav fanns det inte utrymme for fler fragor. For att skapa en mer
nyanserad bild hade fler frigor kunnat stdllas for vardera variabel. Detta hade skapat en
tydligare helhetsbild och didrav fangat in respondenternas svar pé ett &nnu béttre och mer
djupgdende sitt. Detta hade eventuellt kunnat ge upphov till samband som inte framkommit av

den enkit som gjorts nu.

Studien innehaller analyser dir bland annat bade De Chernatony och studiens undersdkning
visar pa att gemensam syn &r visentligt pdverkad av varumérkesplattformens utformning och
anviandning. Gemensam syn var en av de beroende variabler som testades i studien, vilka tar
ansats 1 den teori som skapade studiens konceptuella ramverk. De dnskade effekter som valts
ut har varit framtrddande i teorin och visat sig vara effekter som organisationer vill uppné med
varumirkesplattformar och varumérkesarbete i allménhet. Daremot finns det ytterligare interna
effekter som man kan anta att organisationer onskar att uppna, for att slutligen skapa en starkare

helhetsbild kring varumarket.

Fortséttningsvis har studien endast fokuserat pa interna effekter och undersokt hur dessa
paverkas av studiens oberoende variabler. Ddremot dr det dven intressant att undersoka
huruvida ett vilutformat arbete med varumérkesplattformen hade skapat externa effekter. Detta
ar nagot som studien helt avgridnsats fran. Det finns intressanta mdjligheter att se hur
varumirkesplattformsarbete  eventuellt  pdverkar l0nsamhet, kundndjdhet, extern

varumirkesstyrka etc.

Vidare hade det varit intressant att mer djupgéende undersoka de samband mellan oberoende
variabler och gemensam syn som visat sig vara starka i denna studie. Detta kan goras genom
att antingen skapa en mer detaljerad enkét som bara fokuserar pa den gemensamma synen inom
organisationen. Det hade dven varit intressant att undersoka olika delar av organisationen, for
att pd sd sitt skapa en mer nyanserad bild dver hur organisationen ser pd arbetet med

varumérkesplattformar och dess innehall.

Gillande aspekten starkt varumdrke finns det utvecklingsmdjligheter att overvdga. Den

kunskap som studien bidragit med rérande denna specifika beroende variabel, dr indikationer
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pa att varumdrkesplattformar som koncentreras till fa bestdndsdelar har ett signifikant samband
till att organisationer har ett starkt varumirke. Applicerar man detta pd Melins och De
Chernatonys forskning intygar det om att varumérkesstyrka &tminstone kan paverkas av en
undersokningsvariabel. Som tidigare ndmnt 1 den teoretiska diskussionen skulle
varumirkesstyrka kunna métas pd andra sétt d&n vad denna studie gjort. Ett alternativ hade
kunnat vara att bestimma att endast organisationer med en topp fem position pd marknaden
ansdgs vara starka for att fi den beroende variabeln mer specifik, men risken finns da att
variabeln tappar sitt syfte och specificeringen gor att resultaten blir svara att analysera.
Ytterligare en undersokningsvinkel skulle kunna vara att tolka varumirkesstyrka i form av

varumirkeskapital.
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Bilagor

Bilaga 1

Deltag- Process Styrdoku- Bestind- | Vision Mission Karn- Varumirkes- | Varumirkes- | Position- | Gemensam | Engagemang Leva varu- Varumirkes- N&jdhet Viktig

ande ment sdel virde I6fte personlighet | ering syn mirket styrka
Deltagande 1.00 0391 0.503** -0.237 <0129 | 0263 0053 0.174 0309 -0.049 0324 0.180 0.049 0.088 0.290 0.288
Process 0.391* 1.00 0.511** 0.126 0.123 0.293 0.061 0337 0.499** 0.147 0.485** 0.007 0173 0.239 0.236 0.143
Styr-dokument 0.503** 0511** 1.00 -0.404* 0.202 0.259 0337 0.414* 0.443* 0.021 0.485* 0.220 0.117 0.248 0.512* 0.476*
Bestandsdel -0.237 0.126 -0.404* 1.00 -0.075 | 0.001 -0.131 -0.102 -0.357 0.259 0.034 -0.208 0.065 0.398* -0.200 -0.324
Vision -0.129 0123 0.202 -0.075 100 0.440* 0.606* | 0.248 0284 0397* -0.069 0.097 0.146 -0.052 -0.054 0311
Mission 0263 0293 0.259 0.001 0.440* | 1.00 0506* | 0.469* 0.490** 0.387* 0.422* 0.093 0211 0.072 0.149 0.038
Kamvirden 0.053 0.061 0337 -0.131 0.606* [ 0.506** 100 0351 0.136 0227 0.169 0.258 0.074 0.202 0.288 0241
Varumirkes-l5fte 0.174 0337 0.414* -0.102 0.248 0.469* 0351 100 0516** 0131 0.426* -0.044 0.011 0.023 0.298 0.124
Varumérkes- 0.309 0.499** 0.443* -0.357 0.284 0.490** 0.136 0.516** 1.00 0.447* 0.585** 0.355 0.265 -0.056 0.252 0.242
personlighet
Positionering -0.049 0.147 0.021 0.259 0397* [ 0.387* 0227 0.131 0447 1.00 0.414* 0.287 0.172 0.036 0.122 0.100
Gemensam syn 0324 0.485** 0.455* 0.034 -0.069 | 0.422* 0.169 0.426* 0.585** 0.417* 1.00 0.499* 0343 0.216 0.573** 0.059
Engagemang 0.180 0.007 0.220 -0.208 0.087 0.093 0258 -0.044 0355 0.287 0.499* 100 0.667** 0.210 0.433* 0334
Leva varumarket 0.049 0173 0.117 0.065 0.146 0211 0074 0011 0.265 0172 0343 0.667** 1.00 0.456* 0313 0.102
Varumirkes-styrka 0.088 0.239 0248 0.398* <0.052 | 0072 0.202 0.023 -0.056 0.036 0216 0210 0.456* 100 0.304 0.100
Nojdhet 0.290 0.236 0512** -0.200 <0054 | 0.149 0288 0.298 0252 0122 0573** 0.433* 0313 0304 1.00 0.265
Viktigt 0.288 0.143 0.476** -0.324 0311 0.038 0241 0.124 0242 0.100 0.059 0334 0.102 0.100 0.265 1.00

Inbérdes korrelationer (*

= signifikansniva 95%, ** = signifikansniva 99%)
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