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Förord	
Våra förhoppningar med denna studie är att undersöka det relativt nya området 

varumärkesplattformar, samt beskriva och förklara hur arbetet med dessa fungerar i praktiken och att 

öka förståelsen kring inverkan centrala beståndsdelar kan ha på ett par utvalda beroende variabler som 

vidare kan ses som önskade effekter man vill uppnå inom organisationer. Studien kommer även 

undersöka hur användandet och processerna runt framtagandet av varumärkesplattformar ser ut. En 

enkätundersökning med 30 respondenter ligger till grund för resultatet och analysen i studien. 

Fortsättningsvis hoppas vi att studien leder till ett ökat intresse och ytterligare frågeställningar som 

kan undersökas i framtida forskning. 	
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data. 	
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Sammanfattning	
	
Titel: Varumärkesplattform - Substans eller ytlig glans? 	
	
Seminariedatum: 2019-06-04	
	
Kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsföring på kandidatnivå, 15 högskolepoäng 	
	
Författare: Hampus Harrysson, Christoffer Nilsson, Isabell Weber	
	
Handledare: Johan Anselmsson 	
	
Nyckelord: Varumärkesplattform, Varumärke, Varumärkesstrategi, Beståndsdelar, Varumärkesarbete	
	
Syfte: Studien avser att beskriva teorin inom området och hur arbetet med varumärkesplattformar 
fungerar i praktiken, för att vidare undersöka och förklara hur olika processer och beståndsdelar inom 
varumärkesplattformar skapar önskade effekter för ett varumärke. Syftet har således två olika delar, en 
beskrivande och en förklarande del. 
	
Konceptuellt ramverk: De konceptuella ramverket är baserat på en förundersökning där 
marknadschefer i tre organisationer intervjuats, information hämtad från Google samt teori från olika 
forskare och skribenter inom ämnet. Studiens andra kapitel innehåller därav material från 
förundersökningen, Google-granskningen och teori kombinerat. Här presenteras även studiens 
hypoteser. 	
	
Metod: Studien är utformad efter ett kvantitativt och beskrivande format. För att formuleringen av 
studiens syfte skulle bli legitim, gjordes en förundersökning med tre organisationer. Den empiriska datan 
samlades in genom en enkät som skickades ut till marknadschefer i organisationer verksamma i Skåne. 
Enkäten är bearbetad och utformad efter utvalda teoretiska referensramar för att skapa en förstärkt 
legitimitet. 	
	
Resultat/Analys: Resultatet från enkäten ligger till grund för studiens data, som i samma kapitel även 
analyseras. Här presenteras mätvärden gjorda med SPSS för att ge möjlighet att undersöka vilka 
mätvärden som visar på signifikanta samband, men även kunna anta alternativt förkasta studiens 
hypoteser. 	
	
Diskussion: Studiens resultat och analys mynnar ut i diskussionskapitlet där tankar och funderingar 
presenteras. Kapitlet är uppdelat i praktisk- och teoretisk diskussion utifrån problembakgrunden som 
presenterats i början av studien. Avslutningsvis presenteras möjligheter och förslag till vidare forskning. 	
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Abstract 	
 
Title: Brand Platforms - Substance or Shallow Shine? 	
	
Seminar date: 2019-06-04	
	
Course: FEKH29, Business Administration, Degree Project in Marketing Undergraduate Level, 15 
University Credit Points.	
	
Authors: Hampus Harrysson, Christoffer Nilsson, Isabell Weber	
	
Advisor: Johan Anselmsson	
	
Key words: Brand Platform, Brand Identity, Brand elements, Brand guidelines, Brand Handbook	
	
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 första kapitel ämnar till att presentera bakgrunden för studiens forskningsområde 

och betydelsen av studien. Vidare presenterar kapitlet studiens syfte samt avgränsningar. 

Avslutningsvis redogörs studiens övergripande metod i syfte om att skapa en grund inför 

nästa kapitel. 

 

1.1 Övergripande bakgrund 
På dagens hårt konkurrerande marknader är det viktigt för en organisation att etablera ett tydligt 

värde hos konsumenter. Detta kan skapas och förmedlas på olika sätt, vilket genom åren har 

behandlats i diverse teorier och utföranden. En viktig aspekt som kommit att få stor betydelse 

inom marknadsföring är arbetet kring varumärken, vilka har kommit att få omfattande betydelse 

i dagens samhälle (Kapferer, 2008). Definitionen av ett varumärke kan framställas i flera 

varianter, Dahlen, Lange och Rosengren beskriver det som “...produktens kommunikativa 

kärna. Det utgör produktens och/eller företagets identitet och samlar och förmedlar de olika 

egenskaperna och associationer som produkten eller företaget besitter.”(2017, s. 191). Det 

finns många teoretiker och praktiker runt om i världen som under många års tid skapat och 

analyserat strategier för att maximera positiva effekter av ett varumärke. En variant på hur man 

samlar sin personalstyrka under samma tak för att kunna förmedla ett enhetligt värde är via en 

varumärkesplattform.   	

	

En varumärkesplattform är ett verktyg som organisationer kan använda i arbetet för att utveckla 

ett varumärke. Begreppet varumärkesplattform används till synes mer i Sverige, men har 

synonymer av internationell karaktär, till exempel ‘brand guidelines’ och ‘brand handbook’. 

Varumärkesplattformar påträffas och används allt oftare i organisationer och då det är ett 

relativt nytt fenomen signalerar detta på att det är ett viktigt område inom marknadsföring att 

undersöka.  

	

1.2 Praktiskt problem 
Begreppet varumärkesplattform är något som svenska organisationer använder sig av idag. 

Google (2019) redogör för nästintill 45 000 träffar på sökordet ‘varumärkesplattform’. Detta 

indikerar att begreppet är någorlunda etablerat. Genom en granskning av 15 organisationers 

publicerade varumärkesplattformar på Google finns det antydningar på återkommande 
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beståndsdelar som används i varumärkesplattformar. Sett till den praktiska tillämpningen av 

varumärkesplattformar finns det skillnader i innehållet mellan olika organisationer. 

Utmärkande för denna triviala undersökning är att det finns en stor variation av vad 

organisationer inkluderar i varumärkesplattformar.	

	

Vidare skiljer sig även användningen av varumärkesplattformar i organisationer, vilket 

synliggjordes genom granskningen av de publicerade plattformarna på Google. En del 

organisationer använder den som en form av ett internt styrdokument, medan andra beskriver 

det som ett ramverk av riktlinjer. Den beskrivs i vissa fall som kärnan i ledningssystem för att 

kunna koordinera organisatoriska aktiviteter, men även som ett verktyg för att kunna driva 

förändringsarbeten och ge vägledning, både i den dagliga verksamheten och för kommunikation 

med omvärlden. Några möjliga effekter av detta är risken att en organisation spenderar för 

mycket tid och pengar på att bygga upp varumärkesplattformar. Det finns även en risk att de 

bygger upp plattformar med osäkerhet om dess för- och nackdelar, och att de vägval och beslut 

som organisationen successivt tar leder till oönskade effekter. Vidare varierar utformningen 

och användningen av plattformar, trots att organisationer använder snarlika grunder för att 

bygga sina varumärkesplattformar. Enskilda egenskaper som varumärkesplattformar därmed 

besitter, och sätt de används på kan resultera i spridda effekter för organisationer. Dessa 

iakttagelser skapar ett incitament för studiens författare att fördjupa beskrivningen av hur elva 

aspekter kopplade till varumärkesplattformar, påverkar fem olika effekter som organisationer 

antas vilja uppnå. Sammanfattningsvis går det att utläsa att det finns en bristande 

samstämmighet i praktiken gällande innehållet och användningen av en varumärkesplattform. 

Det skapar därför ett intresse och värde i att vidare undersöka vad som fungerar i praktiken. 	

 

1.3 Teoretiskt problem     
Idag finns det ingen systematisk beskrivning i teorin av hur organisationer bör arbeta med 

varumärkesplattformar vilket leder till stora variationer i praktiken. Det finns normativa 

modeller, men då dessa varierar ämnar denna studie till att bidra med en systematisk 

genomgång av vad som vanligt förekommande rörande varumärkesplattformar. I publicerade 

artiklar finns teorier som är omfattande och utförligt beskrivande gällande enskilda 

beståndsdelar. Dessa har påvisats vara väl använda av diverse organisationer i praktiken och 

belyser bland annat beståndsdelarnas syfte och användningsområde. Forskare har presenterat 

teorier, vilka är relevanta för och bidragande till diskussionen om varumärkesplattformar är 
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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 där författaren kombinerar beståndsdelar 

som tillsammans bidrar till att uppnå önskade effekter, till exempel Urdes “Corporate Brand 

Identity Matrix” (2013) och Melins “Strategiska varumärkesplattformen” (1999). Ett 

genomgående mönster för teorierna om de olika komponenterna är att samtliga beståndsdelar 

har till synes uttalade syften. De ska hjälpa och gynna den värdeskapande 

varumärkesprocessen, vilket är orsaken till varför samtliga ofta beskrivs som viktiga för 

hantering av varumärken. Däremot finns det bristande kunskap kring vad  effekterna är av att 

beståndsdelarna som integreras i modellerna har olika syften, och att man därmed arbetar olika 

med dessa i organisationerna. Vidare finns det ingen befintlig empirisk data som beskriver hur 

beståndsdelarna och modeller ska användas som en varumärkesplattform.	

	

Den teoretiska problematiken kan delvis härledas ur de enskilda beståndsdelarnas syften då 

dessa ofta förklaras separat, men inte lika ofta i kombination med andra beståndsdelar. Det finns 

ett relevant begreppsspråk inom området, men bristfällig data försvårar förutsättningar för att 

nå en samstämmighet inom ämnet. Det finns både gemensamma och unika drag i teoretikers 

arbeten kring enskilda beståndsdelar samt modeller, och denna studie kommer angripa denna 

problematik genom datainsamling som förhoppningsvis kan beskriva just detta. 

Sammanfattningsvis indikerar detta på att användningen och utformningen av 

varumärkesplattformar, samt beståndsdelar, kan beskrivas på olika sätt. Således finns det en 

tydlig brist på samstämmighet kring konceptet varumärkesplattformar.	

	

1.4 Syfte 
Studien avser att beskriva teorin inom området och hur arbetet med varumärkesplattformar 

fungerar i praktiken, för att vidare undersöka och förklara hur olika processer och beståndsdelar 

inom varumärkesplattformar skapar önskade effekter för ett varumärke. Syftet har således två 

olika delar, en beskrivande och en förklarande del. 

	

1.5 Avgränsningar  
Studien indikerar inledningsvis på praktiska skillnader mellan organisationers sätt att arbeta 

med varumärkesplattformar, vilket har skapat ett intresse för att vidare undersöka effekter. Med 
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utgångspunkt från aktuell teori och Google-granskningen framgår det att det är väsentligt för 

organisationer att först uppnå ett starkt och enhetligt varumärke internt för att därigenom uppnå 

önskade externa effekter. Denna studie avgränsas därför till ett internt perspektiv, vilket därmed 

exkluderar yttre effekter som varumärkesplattformar kan medföra. Utifrån det interna 

perspektivet har studien tagit fokus på fem effekter. Dessa är engagemang, hur väl anställda 

lever sitt varumärke, gemensam syn, varumärkesstyrka samt nöjdhet. Dessa valdes ut utifrån 

teorin där de varit centrala effekter för vad organisationer velat uppnå med varumärkesarbete. 	

	

1.6 Övergripande metod  
Det är viktigt att belysa den teoretiska kopplingen till den övergripande metodansatsen som 

antagits i denna studie. Med utgångspunkt i Skärvad och Lundahls (2016) matris över olika 

utredningssituationer har den mest lämpade ansatsen kunnat framtas. Matrisens x-axel berör 

data, vilket under studiens gång framkommit vara bristande. Följande kapitel kommer behandla 

modeller som ansetts vara relevanta utifrån ett plattformsperspektiv, samt specifika 

beståndsdelar inom varumärkesplattformsämnet. Trots detta finns det begränsad data kring 

korrelationer mellan studiens beroende- och oberoende variabler som praktiker anser vara 

viktiga att integrera i sina varumärkesplattformar. Följaktligen finns det ett behov att samla in 

ytterligare data kring detta. Y-axeln i matrisen berör beskrivningsspråk där det är viktigt att 

belysa att det finns beskrivningsspråk kring de specifika modellerna som tas upp i teorin, samt 

beståndsdelarna. Mot den bakgrunden utgår studien från att det finns relevant 

beskrivningsspråk inom befintlig teori som kopplar till plattformsämnet, och därmed utgår 

studien från teorin och antar en deduktiv ansats. Det innebär att studiens konceptuella ramverk 

blir utgångspunkten för studiens hypoteser och testas således mot verkligheten genom 

observationer (Skärvad & Lundahl, 2016). Den deduktiva metoden är en förutsättning för att 

kunna testa om de teoretiska hypoteser som presenteras i nästa kapitel kan verifieras. Bristen 

av empirisk data gällande hur plattformsarbetet går till och vad som fungerar i praktiken, 

parallellt med den utvecklingspotential och det relevanta begreppsspråket inom teorin, 

resulterar i att vår studie kommer samla in ny empirisk data. Studien kan därmed appliceras på 

den övre högra rutan i matrisens utredningssituationer och kommer hädanefter karaktäriseras 

av en beskrivande kvantitativ forskningsstudie.  
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Figur 1: Fyra olika utredningssituationer vid beskrivande undersökningar. 	

	

Avslutningsvis är det relevant att belysa strukturen för nästkommande kapitel. I studiens 

inledande fas genomfördes en förundersökning bestående av tre intervjuer med marknadschefer 

från organisationer av olika karaktär. Detta gjordes i syfte om att styrka relevansen av det 

praktiska problemet och uppbyggnaden av det konceptuella ramverket. Förundersökningen 

genomfördes även för att skapa en förståelse för det praktiska språkbruket. Medverkande var 

en marknadschef från ett möbelföretag, en från ett byggföretag och en från ett statligt bolag. 

Denna förundersökning kommer vidare presenteras i metodkapitlet under handgriplig metod, 

men även i teorikapitlet. Teorikapitlet resulterar således i en balans av teori från forskare och 

de tre marknadscheferna som intervjuats i förundersökningen. Den övergripande metoden 

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

Följande kapitel innehåller ett konceptuellt ramverk som är uppbyggt utifrån befintlig teori och 

den förundersökning som genomförts. Inledningsvis kommer kapitlet att beskriva gemensamma 

och unika drag från befintliga teorier, samt definiera en varumärkesplattform. Vidare 

sammanställs det begreppsspråk som är relevant för området varumärkesplattformar. Ur 

teorin, i kombination med förundersökningen, formuleras även studiens hypoteser, samt 

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

 

2.1 Definition av varumärkesplattform  
Utifrån den förundersökning som genomförts i kombination med Google-granskningen har det 

framkommit att varumärkesplattformar är en central del i de granskade organisationernas 

varumärkesarbete. Sammantaget framgick det även från förundersökningens intervjuer att 

varumärkesplattformen är till för att fånga en organisations essens inom varumärket. Vidare 

tydliggjorde intervjuerna att innehållet samt användandet av varumärkesplattformar skiljer sig 

åt beroende på vad det är för typ av organisation, dess storlek samt vilken bransch den är 

verksam inom. Marknadscheferna förklarade även att varumärkesplattformen var ett viktigt 

verktyg främst vid internt arbete med varumärket och att det därav utgjorde en central strategisk 

grund för varumärket. 	

 

För att kunna definiera vad en varumärkesplattform är, krävs även en genomgång av aktuell 

teori. Teorin har visat att benämningen ‘varumärkesplattform’ sällan används. Däremot finns 

det olika modeller för internt arbete med varumärke inom brand management. Därav undersöks 

modeller som har liknande drag med det som förundersökningen visat även om de inte 

definieras som varumärkesplattformar av den aktuella forskaren. Urde (2013) presenterar en 

modell, “Corporate brand identity matrix” (hädanefter CBIM), som syftar till att hjälpa företag 

att definiera sin varumärkesidentitet. Framställningen av modellen har tagit inspiration från 

tidigare litteratur kring varumärkesidentitet samt tre fallstudier. Urde skriver att företags 

varumärkesidentitet utforskas både internt och externt, samt lägger fokus på varumärkeskärnan 

(Urde, 2013). Dessutom erbjuder modellen teoretiker och praktiker vägledning, i hur företags 

varumärkesidentitet kan beskrivas, definieras och justeras. (Urde, 2013). Urdes modell kan 

därav liknas vid en varumärkesplattform där den slutgiltiga effekten är varumärkesidentitet. 

Utöver Urdes arbete finns det framtagen forskning med gemensamma drag i förhållande till 
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CBIM, nämligen modeller med beståndsdelar som mynnar ut i en slags varumärkesidentitet. I 

sin bok The new strategic brand management, behandlar forskaren Kapferer (2008) bland annat 

varumärkesidentitet. Kapferer ger exempel på hur företag kan organisera olika koncept som 

relaterar till varumärkesidentitet, samt ifrågasätter om varumärkesidentitet oberoende av vilken 

modell ett företag använder, är ett rent lingvistiskt fenomen eller om det är avgörande för att 

öka förståelsen för vad ett varumärke är (Kapferer, 2008). Kapferer (2008) förklarar att 

varumärkesidentitet fungerar som ett kommunikativt verktyg för företag och grundas i sex olika 

fasetter. De tillsammans utgör den hexagoniska modell som Kapferer refererar till ”The identity 

prism” (Kapferer, 2008). Således går det att utläsa att det framställts modeller inom teori som 

ur ett plattformsperspektiv kan tolkas fånga en organisations varumärkesidentitet. 	

 

 

Figur 2 (vänster): The identity prism (Kapferer, 2008, s. 107)  

Figur 3 (höger): Corporate Brand identity matrix (Urde, 2013, s. 750) 

 

För att återgå till Mats Urde presenterar han i en annan publikation, Core value-based corporate 

brand building (2003), ytterligare en modell inom området varumärkesarbete. I artikeln 

benämns modellen som “Corporate brand building” och ska ses som en process för att slutligen 

uppnå intern varumärkesidentitet. Denna modell beskriver förhållandet mellan organisationen 

och varumärket och författaren beskriver därmed samtliga delar av processen, samt hur ett 

företag arbetar med dess varumärke. Den del som Urde benämner som internal brand building 

process, vilket är den vänstra delen av modellen, kan liknas vid en varumärkesplattform och 

innehåller även de beståndsdelar som presenteras senare i kapitlet. Då modellen mynnar ut i 

intern varumärkesidentitet, tyder det på gemensamma drag med Urdes förstnämnda modell 

(CBIM) och Kapferers “The identity prism” vilket gör att de kompletterar varandra. 	

 



 14 

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

 

Utifrån Urdes (2013) modell går det att avläsa hur olika beståndsdelar mynnar ut i en 

varumärkesidentitet. Dessa beståndsdelar kan ha varierande innebörder för olika organisationer 

där vissa är mer förekommande än andra. Urde (2013) beskriver även hur denna modell kan 

användas både internt och externt, men studien väljer att utgå utifrån den förstnämnda. Kapferer 

(2008) beskriver det som ett kommunikativt verktyg där organisationer kan fånga en 

varumärkesidentitet. Modellerna illustrerar både gemensamma och unika beståndsdelar, vilket 

gör att de kompletterar varandra. Därmed bidrar de tillsammans till den definition som studien 

antar. Ytterligare en likhet mellan modellerna är att arbetet beskrivs som levande med ett 

slutmål och i något fall som en process. Detta särskiljer sig ifrån förundersökningen som 

benämnde varumärkesplattformen som ett styrdokument, vilket inte förändrades med tiden. 

Från de teoretiska aspekter och förundersökningen definierar denna studie varumärkesplattform 

med en allmän definition: Ett strategisk verktyg bestående av olika beståndsdelar med syfte att 

sammanfatta och arbeta utifrån en gemensam intern bild av varumärket.   	

 

2.2 Effekter av fungerande varumärkesplattformar  

Urde (2003) förklarar att målet med varumärkesarbetet få verksamheten att leva sitt varumärke, 

vilket även sista steget i modellen (figur 4) representerar och benämns som internal brand 

identity. Att leva sitt varumärke kan således ses, utifrån ett plattformsperspektiv, som en önskad 

effekt organisationer vill uppnå med sina varumärkesplattformar. Vidare förklarar författaren 
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att leva sitt varumärke innebär att organisationen har en förståelse och ett engagemang för 

varumärket. Urde menar att CBIM erbjuder struktur kring identiteten, hur det fungerar och hur 

man bygger upp det vilket leder till ökad förståelse och engagemang inifrån organisationen. 

Organisationens relation till varumärket kommer alltså att påverka hela den interna processen 

och relationen mellan dessa två (Urde, 2003).	

 

Fortsättningsvis skriver Melin i boken Varumärkesstrategi: om konsten att utveckla starka 

varumärken (1999) att om en organisations företagsledning prioriterar varumärket som ett 

konkurrensmedel och tar ett större och mer aktivt ansvar för varumärket kan det verka som en 

värdefull tillgång i större utsträckning. Melin förklarar vidare att “Den person som bär det 

övergripande varumärkesansvaret bör samtidigt ikläda sig rollen som företagets främsta 

varumärkesambassadör, dvs den som bildligt talat förkroppsligar varumärket.” (1999, s. 258). 

Melin uttrycker inte detta bokstavligt talat som leva varumärket, men för att förkroppsliga 

varumärket skriver han att det krävs inlevelseförmåga, karisma och slutligen engagemang, 

vilket sammantaget kan utgöra innebörden av att leva varumärket. Engagemang är således en 

viktig förutsättning för att varumärkesplattformen som en process ska fungera framgångsrikt 

enligt Melin. Innebörden av engagemang skiljer sig från att leva sitt varumärke då det istället 

betonar en starkt inriktning av delvis krafter, men även intresse mot ett specifikt mål, detta för 

att exempelvis hjälpa eller stödja andra människor, livsfrågor eller dylikt 

(Nationalencyklopedin). 	

 

Den presenterade teorin ovan indikerar att engagemang och att leva sitt varumärke är två 

centrala effekter och mål som organisationer vill uppnå med sitt varumärkesarbete. Således 

genererar detta följande önskade effekter: 	

 

(a) Engagemang  

Organisationens engagemang för varumärket i allmänhet. 

 

(b) Leva sitt varumärke 

Hur väl samtliga anställda i organisationen lever sitt varumärke. 

 

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 är viktigt att hitta en riktning dit man vill och beskriver vikten av att sätta både långsiktiga 
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och kortsiktiga mål. Han påstår att anställda ibland har svårt att se långsiktiga mål och behöver 

därför även kortsiktiga mål att arbeta mot. Vidare beskriver De Chernatony att det är av yttersta 

vikt att skapa ett integrerat varumärke som passar alla i organisationen för att skapa en 

gemenskap (L. D. Chernatony, 2001). Med detta som utgångspunkt är en önskad effekt med 

varumärkesplattformar att inneha en gemensam syn internt inom organisationen. Under en av 

förundersökningens intervjuer förklarade en av marknadscheferna sin bild av gemensam syn 

utifrån tidigare erfarenheter som att “... studenter hade en bild av organisation X, dem som var 

nyanställda hade en bild, de som varit där längre en annan bild. Så att det var ganska tydliga 

kategorier av människor som hade olika bilder, och dem bilderna stämde inte alltid överens 

med den bilden som organisation X ville att man skulle ha. Så det fanns ett stort glapp mellan 

varumärket, hur vi ville uppfattas och hur vi faktiskt uppfattades.” Intervjun indikerade på att 

det fanns ett värde i att man inom en organisation delar en gemensam syn och att det finns olika 

tillvägagångssätt för att uppnå detta. 	

 

Detta mynnar ut i följande önskade effekt:	

 

(c) Gemensam syn 

Organisationens gemensamma syn på arbetssätt och tillvägagångssätt. 

 

De Chernatony skriver även att ett starkt varumärke indikerar den långsiktiga intentionen för 

ett varumärke att engagera och uppmuntra anställda för att de ska kunna förstå hur de ska bidra 

till framgång. Ett starkt varumärke i kombination med gemensam syn får alltså anställda att 

vilja bidra med engagemang. (L. D. Chernatony, 2001) Fortsättningsvis skriver Melin att 

”Starka varumärken är ofta ett företags värdefullaste tillgång” (1999, s. 9) och menar på att 

varumärkesuppbyggnaden kan bidra till just detta värdeskapande. Han skriver att ett starkt 

varumärke kan fungera som ett effektivt konkurrensmedel för både produkt- och tjänsteföretag 

som i allt större utsträckning upplever högre konkurrenstryck. Melin beskriver 

varumärkeskapital som en av de mest diskuterade vinningarna som ett starkt varumärke kan 

leda till och att denna diskussion spelat en viktig roll eftersom medvetenheten kring 

varumärkens betydelse ökat avsevärt. Detta ger indikationer på ytterligare en önskad effekt som 

kommer att undersökas i studien: 	

 

(d) Starkt varumärke 

Organisationens strävan efter ett starkt varumärke.  
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Utöver de fyra effekter som presenterats som viktiga för organisationer att uppnå med sin 

varumärkesplattform, kommer även en mer allmän effekt att undersökas i studien. Genom den 

förundersökning som genomförts hos tre organisationer har det visat sig att de som är ansvariga 

för varumärkesplattformen är mer eller mindre nöjda beroende på hur den utformats, används 

eller vad den innehåller. Detta gör det intressant att undersöka om någon av studiens aspekter 

har en effekt på huruvida den som är ansvarig för varumärkesplattformen är nöjd med den. Ur 

en allmän utgångspunkt innefattar alltså studien även följande önskade effekt: 	

 

(e) Nöjdhet 

Organisationens nöjdhet med effekter av företagets varumärkesplattform.  

 

Sammanfattning av önskade effekter 

(a) Engagemang  

Organisationens engagemang för varumärket i allmänhet. 

(b) Leva sitt varumärke 

Hur väl samtliga anställda i organisationen lever sitt varumärke. 

(c) Gemensam syn 

Organisationens gemensamma syn på arbetssätt och tillvägagångssätt. 

(d) Starkt varumärke 

Organisationens strävan efter ett starkt varumärke.  

(e) Nöjdhet 

Organisationens nöjdhet med effekter av företagets varumärkesplattform. 

Tabell 1: Sammanfattning av önskade effekter  
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Utifrån ovanstående effekter kommer hypoteser att formuleras för att undersöka huruvida det 

oberoende variablerna har någon effekt på de beroende variablerna som i detta fall är de effekter 

som benämnts ovan. I de kapitel som behandlar analys och diskussion kommer hänvisningen 

till hypoteserna vara mer specificerad. För att exemplifiera detta kan en hypotes där refereras 

som H1a. Beroende variablerna kommer att rangordnas i hypoteserna enligt tabellen ovan.	

 

2.3 Hur plattformen används  

Frans Melin har presenterat en modell vid namn “Den strategiska varumärkesplattformen” som 

han menar på syftar till att generera konkurrensfördelar genom en värdeskapande process. Den 

process som Melin talar om sker parallellt både internt för det enskilda företaget, men även 

externt vilket åsyftar konsumenter (Melin, 1999). Melin betonar framförallt modellens interna 

process mot en strategisk varumärkesplattform i sin bok. Trots ett stort fokus på att 

framställningen av en strategisk varumärkesplattform beskrivs som en värdeskapande process, 

avslutar Melin det aktuella kapitlet med att förklara den strategiska varumärkesplattformen som 

ett effektivt analysinstrument (Melin, 1999). Baserat på det Urde (2003) och Melin (1999) 

skriver i respektives forskning, framgår det att det finns olika perspektiv på om 

varumärkesplattformar ses som en aktiv process eller ett slags styrdokument. Detta 

uppmärksammades även under förundersökningens intervjuer. Marknadschefen inom 

offentliga sektorn förklarade att varumärkesplattformen bör fungera som ett styrdokument 

medan marknadschefen inom byggbranschen mer såg varumärkesplattformen som en löpande 

process. Urde (2003) förklarar även i sin modell att den del som benämns som internal brand 

building process kan förklaras som en stegsmodell där varje steg nås efter att föregående 

uppnåtts. Urde beskriver modellen som en levande process för vilken företag bör förhålla sitt 

interna varumärkesbyggande kring.  	

 

Med stöd i vad teorin och förundersökningen belyser formuleras följande hypotes:  

 

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

desto mer kommer önskade effekter uppnås (a-e).  
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Genom granskning av teori i kombination med förundersökningen märktes det att 

organisationer antingen kan se varumärkesplattformen som en levande process alternativt 

använda det som ett styrdokument. Dessa är dock inte motsatser och undersökningen skulle 

eventuellt kunna påvisa att en organisation använder sig av en kombination utav båda och 

därmed skulle de kunna korrelera positivt. Därav formuleras även hypotesen:	

 

H2: Ju mer varumärkesplattformen fungerar som ett vägledande styrdokument, desto mer 

kommer önskade effekter uppnås (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 sätta ihop olika beståndsdelar, har skapat en modell som ur ett strategiskt perspektiv 

ska stärka varumärken. Inledningsvis beskriver De Chernatony hur företag ur en historisk 

synvinkel, ofta fokuserat på att skapa en god relation med kunden genom att övervaka personal, 

men skriver att många företag börjar förstå vikten av att låta anställda vara de som faktiskt 

bygger varumärkesvärdet. Modellen som beskrivs behandlar därför 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: Företag där ju mer anställda medverkar i uppbyggnaden av varumärkesplattformen, desto 

mer kommer önskade effekter uppnås (a-e).	

 

2.5 Plattformens fokus och enkelhet  

I en översikt av de beståndsdelar som Urde (2013) integrerar i modellen CBIM, finns det till 

synes en intern dimension av modellen som utgörs av mission och vision, samt kultur och 

kompetenser. De interna beståndsdelarna representerar grunden till den organisatoriska 

identiteten. Vidare finns det en extern dimension som utgörs av värdeförslag, relationer och 

position. Den mellersta dimensionen är en kombination av element som är relevanta ur både ett 

internt och externt perspektiv, närmare bestämt personlighet, uttryck och varumärkeskärnan 

som utgörs av ett varumärkeslöfte och kärnvärden (Urde, 2013). Samtidigt inkluderar Urde i 
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sin andra modell (2003) en annan sammansättning av beståndsdelar, nämligen: mission, vision, 

organisatoriska värden, kärnvärden, varumärkesarkitektur, produktattribut, personlighet, 

varumärkespositionering, kommunikationsstrategi och slutligen intern varumärkesidentitet. 

Till skillnad från de beståndsdelar som teoretikerna ovan presenterar i sina modeller, förklarade 

de praktiker som intervjuats i samband med förundersökningen att det är viktigt att koncentrera 

varumärkesplattformen till få beståndsdelar. På så sätt förenklas implementeringen av 

plattformen i verksamheten, samt i anställdas och konsumenters minne. Marknadschefen inom 

byggbranschen berättade att organisationen kokade ner varumärkesplattformen till färre 

beståndsdelar än för ungefär tio år sedan och menade på att när det gäller varumärkesarbetet så 

“...ska man inte vimsa runt”. Detta ger antydningar på skillnader mellan teori och praktik vilket 

resulterar i följande hypotes:	

	

H4: Ju mer fokuserad varumärkesplattformen är runt få beståndsdelar, desto mer kommer 

önskade effekter uppnås (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 företags varumärke. De skriver att 

varumärken används som kraftfulla navigationsverktyg. Vidare förklarar de att det har skrivits 

mycket om vikten och värdet av varumärken historiskt sett, men att det var runt 1990-talet som 

varumärkeskonsulter och liknande yrken började använda ordet mer frekvent. Författarna 

menar på att varumärkesarbetet är viktigt i flera avseenden bland annat för att signalera 

ägarskap samt för uppbyggnad av en image. Fortsättningsvis samlar det kärnvärden som är 

viktiga att associera med varumärket och det skapar även en viss identitet. Sammantaget kan 

detta vara incitament för organisationer att driva ett varumärkesarbete. Utifrån de tidigare 

nämnda önskade effekterna, går det att utläsa att på ett övergripligt plan utgör en 

varumärkesplattform en viktig aspekt i en verksamhet. Detta resulterar i en femte hypotes som 

är av en mer övergriplig karaktär än de tidigare: 	

	

H5: Ju viktigare en varumärkesansvarig anser att varumärkesplattformen är, desto mer 

kommer önskade effekter uppnås (a-e).	

	

Med utgångspunkt i de olika forskarnas modeller som hittills presenterats går det att utläsa att 

det finns återkommande beståndsdelar och därmed kan de utläsas som gemensamma drag för 

modellerna. Det kan även konstateras att vissa modeller innehåller unika beståndsdelar som 
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inte kan urskiljas i resterande modeller. Detta resulterar i att varumärkesplattformar kan 

innehålla inte bara olika beståndsdelar utan kan även variera till mängden av dem, och att 

sammansättningen därmed kan skilja sig åt. En jämförande tabell har upprättats för att 

tydliggöra vilka beståndsdelar som kan utmärkas i de ovannämnda forskarnas modeller, 

intervjuerna som låg till grund för förundersökningen, men även i Google-granskningen av 

organisationers varumärkesplattformar. Följande tabell belyser förekomsten av beståndsdelar i 

de tre olika perspektiven.  	
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Beståndsdelar Teori Förundersökning Google (15 olika 
organisationer) 

Mission (Urde, 2013), (Urde, 
2003) 

Byggföretag, statligt 
företag 

5 

Vision (Urde, 2013), (Urde 
2003), (De 
Chernatony, 2001) 

Byggföretag, statligt 
företag, 
möbelföretag 

13 

Kärnvärden (Urde, 2013), (Urde 
2003), (Melin, 
1999),  

Byggföretag, statligt 
företag, 
möbelföretag 

13 

Varumärkeslöfte  (Urde, 2013) Möbelföretag  12 

Varumärkespersonlighet (Urde, 2013) 
(Kapferer, 2008), 
(Urde 2003), 
(Melin, 1999) 

Statligt företag 8 

Positionering  (Urde, 2013), (Urde 
2003), (Melin, 
1999) 

 
5 

Affärsidé 
 

Byggföretag 2 

Ton/beteende 
 

Statligt företag 2 

Namnstrategi 
  

1 

Varumärkeshierarki 
  

1 

Målgruppsanalys  
  

3 

Nyckelkonkurrenter  
  

1 

Varummärkesterritorium 
  

1 

Tagline (slogan)  
  

1 

Benämning  
  

1 

Payoff 
  

1 

Drivkraft  
  

1 

Tabell 2: Översikt för framtagande av beståndsdelar. 
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Framtagandet av beståndsdelarna grundar sig utifrån tre perspektiv. Första perspektivet är från 

den genomgång och granskning av litteratur från forskare som presenterats ovan. Därefter har 

en förundersökning genomförts där marknadschefer från tre olika organisationer har blivit 

intervjuade, vilket gav information om vilka beståndsdelar just de använder. Slutligen har även 

en Google-granskning gjorts där 15 slumpmässigt valda organisationer valdes ut för att 

undersöka vilka beståndsdelar som var vanligt förekommande. Sammantaget visar de tre 

perspektiven på hur förekommande beståndsdelarna är i samtliga perspektiv. De sex 

förstnämnda beståndsdelarna; vision, mission, kärnvärde, varumärkeslöften, personlighet och 

positionering, valdes ut för vidare undersökning. Detta beror på att dessa har påträffats i högst 

utsträckning bland de tre perspektiven. 	

 

2.6 Beståndsdelar inom varumärkesplattformar  
 
2.6.1 Mission  

Förundersökningens intervjuer, samt Google-granskningen av de 15 olika organisationerna, 

visar det sig att mission är en vanligt förekommande beståndsdel i praktiken. Tabell 2 visar 

även att mission förekommer i befintlig teori. För att bredda förståelsen av en missions innebörd 

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

	

I artikeln Den värdeskapande varumärkesstrategin (Melin & Hamrefors, 2007) framgår det att 

komponenten mission bör utgöra den initiala utgångspunkten i arbetet kring 

varumärkesuppbyggnad. Författarna skriver att en organisations mission förklarar anledningen 

till dess existens. Vidare beskriver Lin och Ryan (2016) att det finns varierande definitioner 

och innebörder av missioner, däribland att det är principer, värderingar eller strategiska 

avsikter. Fortsättningsvis bevisar deras forskningsartikel (2016) att missioner kan förmedla 

organisationers meddelanden till både interna intressenter, såsom anställda och investerare, 

men även externa intressenter som kunder och offentligheten. Författarna samlar samtliga 

intressenter under det engelska begreppet stakeholders. Missioner kan ses som 

informationskanaler där organisationer framhäver dess unikhet och skillnad (Lin & Ryan, 

2016). Med dessa varierande infallsvinklar presenteras följande hypotes: 	

	

H6: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör mission utgöra en viktig 

del av varumärkesplattformen. 	
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2.6.2 Vision 

Ett företags vision är en vanligt förekommande beståndsdel bland de organisationer som ingick 

i Google-granskningen, där närmare bestämt 13 av 15 fall inkluderade beståndsdelen i sina 

varumärkesplattformar. Utöver detta har även vision påträffats inom relevant teori samt i 

förundersökningen. Beståndsdelen vidareutvecklas härnäst för att öka förståelsen.	

	

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 författarna att en del inom visionen kan beskrivas genom 

att förstå ‘inherent brand potential’ som kännetecknar hur varumärkets värde kan hjälpa eller 

stjälpa försäljning, samt att den är latent och svår att förstå om den inte går i linje med 

marknadsföringsprocessen. 	

	

Artikeln framhäver även vikten av att företag måste skapa och förmedla en vision som både 

visar på att man har ett värde och en säkerhet i dagens situation, men även potential att kunna 

utvecklas över tid. Den optimala visionen ska sträva efter att ha “...a foot in the present and a 

foot in the future” (Keller & Lehmann, 2009, s. 8). Vidare menar författarna att det verkliga 

värdet i ett varumärke ligger hos konsumenterna eftersom det är de som har lärt sig och nyttjat 

varumärket över tid. Företaget kan skapa en riktning och en vision, men det är konsumenterna 

som i slutändan har en åsikt och ett beslutsfattande gällande köp eller ej köp. Keller och Lehman 

skriver att de anställda måste ha motivationen till att kunna leva upp till en framtidsinspirerad 

vision och skapa fördelar från varumärket. Vidare diskuterar författarna att det finns en viss 

osäkerhet i marknaden och omgivningen som gör att potentialen för ett företags vision kan vara 

svårläst. (Keller & Lehmann, 2009). Utifrån detta formuleras hypotesen: 	

	

H7: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör vision utgöra en viktig 

del av varumärkesplattformen. 	

 
2.6.3 Kärnvärden 

Kärnvärden påträffades i 13 av 15 organisationer som ingick i Google-granskningen, samt i 

förundersökningens intervjuer med marknadscheferna. Detta skapar incitament för att vidare 

undersöka beståndsdelen. Det kan även utläsas ur tabell 2 att flera forskare inkluderar 
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kärnvärden i sina teorier eller modeller. Nedan presenteras teoretisk fördjupning av 

beståndsdelen för att sammanfatta relevant information kring just kärnvärden.  

	

Mats Urde definierar kärnvärden i artikeln Core value-based corporate brand building enligt 

följande ”… 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 benämner att det finns tre olika synvinklar att se på kärnvärden 

varav två av dessa synvinklar är aktuella för studien. Den första handlar om att värden relaterar 

till organisationen i fråga. Urde summerar innebörden av denna synvinkel utifrån andra 

författares (Gad, 2001; Kunde, 2000) definitioner och beskriver det som “regler” eller 

“religioner” som ett företag kan agera utifrån. Den andra synvinkeln handlar om att värden kan 

summera ett varumärke. Vidare beskriver Urde (2003) också kärnvärde som en dubbel funktion 

som dels verkar åt att skapa en intern vägledning där de växt fram genom företagets allmänna 

värdegrund, men beskriver också kärnvärden som något som skapar ett mervärde för den 

utvalda kunden. Urde exemplifierar detta genom fallföretaget Volvo och säger att målet är 

följande: ”The goal, however, is for the three core values to create a common platform for the 

Volvo corporate brand” (2003, s. 11). Slutligen benämner författaren även kärnvärden som 

något dynamiskt och inte en inaktiv beskrivning, och han menar vidare att de bör förändras och 

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

	

Louro och Cunha (2001) menar på att kärnvärden utgör en grundpelare i ramverket kring 

hantering av varumärken och dess värden. Genom en hänvisning till Kapferer (1992) förklarar 

Louro och Cunha att kärnvärden i kombination med vision, mission, utvalda segment, 

grundläggande fördelar, stil och förankringsprodukter, utgör en identitetsprofil för ett 

varumärke (2001). Den forskning av Kapferer (1992) som Louro och Cunha (2001) vidare 

hänvisar till i sin publikation ungefär tio år senare, belyser en sammansättning av beståndsdelar 

som idag kan ses som en föregångare till dagens varumärkesplattformar. I relation till arbetets 

inledande granskning av vad organisationer integrerar i sina varumärkesplattformar idag, kan 

man se vissa likheter och skillnader till det som Louro och Cunha presenterar. Med detta som 

utgångspunkt formuleras därmed hypotesen:	

	

H8: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör kärnvärde utgöra en 

viktig del av varumärkesplattformen. 	
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2.6.4 Varumärkeslöfte 

Beståndsdelen varumärkeslöfte påträffas i både Knapps och Urdes arbete. Ur ett praktiskt 

perspektiv påträffades beståndsdelen i 12 av 15 organisationer i Google-granskningen. I 

förundersökningens intervjuer diskuterades beståndsdelen i två av de tre fall. Detta 

återkommande mönster bidrar till incitament att öka den teoretiska förståelsen för begreppet, 

vilket presenteras nedan. 	

	

I sin bok The brand promise uttrycker Duane E. Knapp att varumärkeslöften är en fundamental 

förutsättning för att åstadkomma vad hon kallar ett genuint varumärke. Författaren ger 

indikationer på att framställningen av löften inte enbart syftar till att leverera ett meddelande 

till konsumenter, utan löftena ska medföra substans. Det innebär att med varumärkeslöftet 

skapar företag intern acceptans och ett mervärde, vilket förhoppningsvis genomsyras i 

kundupplevelsen (Knapp, 2008). Knapp diskuterar sin teori kring varumärkeslöften och lyfter 

fram dess relation till andra beståndsdelar såsom vision och mission, vilka hon menar ofta ger 

beskrivningar på vad företag har för avsikt att göra. Ett varumärkeslöfte har som intention att 

istället karaktärisera hur företag och organisationer vill att kunder, medlemmar eller 

stakeholders ska känna. Löftet bör enligt författaren utvecklas till att bli hjärtat och själen av ett 

företag, och sätta tonen för all dess verksamhet och aktiviteter (Knapp, 2008). I en artikel 

skriven av Mats Urde definieras varumärkeslöfte som ”A declaration specifying what a brand 

will/will not do or stand for” (2016, s. 29). Funktionen av varumärkeslöften och visioner 

beskrivs av Urde som ett sätt att fånga meningen med varumärket för att vidare kunna 

kommunicera dess position och value proposition. Duane E. Knapp och Mats Urdes teoretiska 

aspekter av varumärkeslöfte ligger till grund för hypotesen:	

	

H9 - För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör varumärkeslöfte utgöra 

en viktig del av varumärkesplattformen. 	

 

2.6.5 Varumärkespersonlighet  

Ytterligare en vanligt förekommande beståndsdel från förundersökningen var 

varumärkespersonlighet. Detta var något som framkom under intervjuer med praktiker, men 

användes även i 8 av 15 organisationer i Google-granskningen. Teorin inom området 

presenteras nedan. 	
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Dahlen, Lange och Rosengren (2017) förklarar varumärkespersonlighet som ett ramverk för att 

möjliggöra en beskrivning av varumärken i termer av mänskliga egenskaper. Författarna menar 

på att varumärkespersonlighet kan fungera som ett internt underlag för ett företag, vilket kan 

underlätta utformningen av dess marknadskommunikation. Även Jennifer Aaker, en av de mest 

framstående forskarna inom varumärkespersonlighet, publicerade under det sena 1990-talet 

hennes ramverk för varumärkespersonlighet. Aaker definierar begreppet 

varumärkespersonlighet som ”the set of human characteristics associated with a brand”(1997, 

s. 347). Detta tyder på samstämmighet med den definition som presenteras av Dahlen, Lange 

och Rosengren (2017). Modellen som Aaker presenterar illustrerar fem dimensioner; ärlig, 

spännande, kompetent, sofistikerad och tuff. Dimensionerna innehåller vidare specifika 

mänskliga egenskaper som medföljer vid appliceringen av en utvald dimension (Aaker, 1997). 

Detta leder således till hypotesen: 	

	

H10: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör 

varumärkespersonlighet/identitet utgöra en viktig del av varumärkesplattformen. 	

 

2.6.6 Positionering 

Kapferer benämner positionering i sin forskning och begreppet påträffades även under 

förundersökningen, vilket gör beståndsdelen intressant att vidareutveckla. I relation till de 

tidigare nämnda beståndsdelarna påträffades inte positionering lika ofta, mer specifikt förekom 

positionering i fem organisationers varumärkesplattformar i Google-granskningen. 	

	

I boken The new strategic brand management (2008) tar Kapferer upp positionering av ett 

varumärke och definierar det genom att det är att man framhäver i vilka aspekter varumärket 

skiljer sig från konkurrenterna och hur det framhävs till konsumenterna. Kapferer benämner 

även positionering som ett vanligt sätt att särskilja varumärket. Författaren menar på att 

positionering kan delas in i fyra olika frågor, vilka är följande: 	

	

A brand for what? 	

Författaren beskriver det som företagets kundlöften och vilka fördelar konsumenten får, genom 

att välja det aktuella varumärket.	
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A brand for whom?	

Förklaras som vilken del av marknaden produkten ska nå ut till, det vill säga vilket 

kundsegment som är aktuellt. 	

	

A brand for when?	

Här syftar författaren till när och i vilket syfte konsumenten kommer att använda produkten. 

När produkten kommer konsumeras. 	

	

A brand against whom?	

Här åsyftas konkurrenter och vilka varumärket kommer strida med om konsumenterna. 	

	

Kapferer (2008) diskuterar sedan vidare om hur vitalt arbetet med positionering är. Författaren 

förklarar även att detta arbete görs i två steg, där första steget handlar om vilken kategori 

varumärke ska associeras inom och jämföras med. Fortsättningsvis handlar steg två mer om 

vad som ska karakterisera och särskilja varumärket från konkurrenterna. Detta leder således till 

hypotesen:	

	

H11: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör positionering utgöra en 

viktig del av varumärkesplattformen.	
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2.7 Sammanfattning av hypoteser 
 

Hypotesnummer Hypoteser  

H1 Ju mer arbetet kring varumärkesplattformen inom verksamheten fungerar 

som en process, desto mer kommer önskade effekter uppnås (a-e).  

H2 Ju mer varumärkesplattformen fungerar som ett vägledande styrdokument, 

desto mer kommer önskade effekter uppnås (a-e). 

H3 Företag där ju mer anställda medverkar i uppbyggnaden av 

varumärkesplattformen, desto mer kommer önskade effekter uppnås (a-e). 

H4 Ju mer fokuserad varumärkesplattformen är runt få beståndsdelar, desto 

mer kommer önskade effekter uppnås (a-e). 

H5 Ju viktigare en varumärkesansvarig anser att varumärkesplattformen är, 

desto mer kommer önskade effekter uppnås (a-e).   

H6 För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör mission 

utgöra en viktig del av varumärkesplattformen.  

H7 För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör vision 

utgöra en viktig del av varumärkesplattformen. 

H8 För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör kärnvärde 

utgöra en viktig del av varumärkesplattformen.  

H9 För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör 

varumärkeslöfte utgöra en viktig del av varumärkesplattformen. 

H10 För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör 

varumärkespersonlighet/ utgöra en viktig del av varumärkesplattformen.  

H11 För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör 

positionering utgöra en viktig del av varumärkesplattformen.  

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

Modellen nedan presenterar studiens konceptuella ramverk bestående utav de utvalda 

aspekterna av varumärkesplattformen på vänster sida, och önskade effekter på höger sida. 

Studiens hypoteser baseras på att alla aspekter har en påverkan på önskade effekter vilket 

modellen presenterar. Slutligen kommer modellen brytas ner till de relevanta delar som visat 

sig ha en påverkan och ligger till grund för diskussionen.	

 

 
Figur 5: Konceptuellt ramverk 
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3. Metod 
 

För att kunna uppfylla studiens syfte och kunna bekräfta eller förkasta hypoteserna, krävs 

insamling av data, vilket kan göras på olika sätt. Kapitlet motiverar inledningsvis valet av 

kvantitativ ansats, samt den valda urvalsmetoden. Vidare presenteras tillvägagångssättet för 

inhämtning av primär- och sekundärdata. Kapitlet avslutas med en genomgång över hur 

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

 
3.1 Handgriplig metod  

3.1.1 Kvantitativ ansats  

Arbetet tillämpar en kvantitativ forskningsstrategi. Detta blir adekvat för studien då strategin 

präglas av positivistiskt forskningsideal och ofta har en deduktiv ansats vilket förklarats i den 

övergripande metoden (Skärvad & Lundahl, 2016). Utmärkande för kvantitativ 

forskningsstrategi är att det är kvantifiering gällande insamling och analys av data som betonas 

(Bryman & Bell, 2017). För att studien ska drivas framåt på ett strukturerat sätt, kan processen 

för forskningen illustreras genom tre faser: planeringsfasen, datainsamlingsfasen och slutligen 

analysfasen, vilket illustreras i figur 6. Planeringsfasens initiala steg fokuserar på 

hypotesformulering eller undersökningsproblem och därefter är tanken att forskaren skapar en 

planering för hur det ska testas. De element som kan härledas från undersökningsplaneringen 

är val av kunskapskällor och metod för datainsamlingen, urval och undersökningsdesign 

(Skärvad & Lundahl, 2016). Detta arbete kommer samla in empirisk data genom en enkät som 

bidrar till en mätning för att förklara samband mellan beroende- och oberoende variabler. 

Därmed ingår planeringen av enkäten i planeringsfasen. Således kan studien erhålla information 

angående användningen av varumärkesplattformar och dess innehåll genom att granska 

respondenternas svar på enkätfrågorna, vilket vidare motsvarar datainsamlingsfasen. Slutligen 

ska datan bearbetas och analyseras, vilket är den avslutande fasen i forskningsprocessen för 

kvantitativa undersökningar. (Skärvad & Lundahl, 2016)	
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Figur 6: Kvantitativ forskningsstrategi 	

	

Inom ramen för kvantitativ ansats finns det olika undersökningar som kan genomföras. I den 

här studien har orsaksförklarande undersökning valts ut. Syftet med denna typ av undersökning 

är att redogöra för samband mellan olika variabler genom att testa hypoteser (Skärvad & 

Lundahl, 2016). Målet är således att förklara sambandet mellan olika variabler och varför olika 

aspekter leder till en viss effekt. Detta genomförs i studien genom att mäta beroende variabler 

kontra de effekter som kan uppstå utav dessa. En hypotesprövande undersökning genomförs i 

flera olika steg där de tre som kan utläsas ur figur 7 är mest centrala för denna studie (Skärvad 

& Lundahl, 2016):	

	

	
Figur 7: Hypotesprövande undersökning	

	

3.1.2 Urvalsmetod  

De hypoteser som formulerats utifrån det konceptuella ramverket, testades genom en enkät. 

Denna har avgränsats till att endast acceptera inskickade svar från särskilt utvalda befattningar. 

För att kunna skicka ut enkäten behövdes därför ett urval göras. Under studiens gång har det 

givits möjlighet att ta del av redan tillgängligt material från Lund Brand Management Group 

som i sin tur samarbetat med Bisnode. Detta urval bestod av mailadresser till 1500 personer 

huvudsakligen aktiva inom bolag i Skåne, vilket resulterar i en geografisk avgränsning. Utav 

dessa uppfyllde 700 personer kraven för studien då urvalet bestod av individer med befattningar 

inom våra avgränsningar, innebärande VD, befattningar inom marknad samt befattningar inom 

kommunikation. När enkäten 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 enkäten 

utgör bortfallet. Därmed resulterade detta i att enkäten besvarades av 60 respondenter varav 30 

godkändes som kompletta svar, vilket slutligen blev underlaget för vår primära datainsamling. 

Bortfallet bland de som besvarade enkäten består av respondenter som trots det tidigare urvalet 

inte bemötte den bestämda kravbilden. Mailadresserna från Lund Brand Management Group 

möjliggjorde tidseffektivisering av studien, vilket författarna värderade högt. Det är slutligen 

viktigt att uppmärksamma att endast organisationer med en aktiv varumärkesplattform 

inkluderades i datainsamlingen, detta för att datan skulle vara så legitim och pålitlig som 

möjligt.	
 

3.1.3 Primärdata: enkät  

Bryman och Bell definierar en enkät som “... en uppsättning påståenden eller frågor som 

respondenterna på egen hand ska reagera på, det vill säga att de får enkäten via e-post, internet 

eller med vanlig post för att sedan fylla i den och returnera den till forskaren eller genom att 

lämna den på en viss plats” (2017, s. 238). Det finns fördelar med att använda enkäter som 

datainsamlingsmetoder. Vidare skriver författarna att kostnaden för genomförandet av enkäter 

är signifikant lägre än till exempel intervjuer. Dessutom är administrationstiden lägre eftersom 

utskicket av enkäten kan göras mer effektivt. Utöver detta elimineras den ledande 

intervjuareffekten som kan uppstå vid datainsamling via intervjuer. Frågorna blir därmed 

identiska till samtliga respondenter genom en enkät. Valet av datainsamling via enkäter innebär 

även vissa nackdelar. Det finns till exempel inte utrymme för att ställa lika många mindre 

relevanta frågor ur respondenternas syn, i jämförelse med en intervju, då respondenten skulle 

tröttna om en enkät innehöll för många frågor. (Bryman & Bell, 2017)	

	

Enkäten skickades ut till respondenterna den 29 april 2019 och var öppen för att besvaras till 

och med den 7 maj 2019. Ingen påminnelse skickades ut under denna tid. Vid utskick och 

sammanställning av enkäten användes Google Forms. Gällande frågorna i enkäten berör första 

avsnittet bland annat respondentens befattning samt praktisk information om organisationen. 

Utefter detta utformades frågorna på följande sätt:	

1. Vad är din befattning? (Om du är ansvarig för flera varumärken, välj ett att fokusera 

på.) 

2. Vad är den totala omsättningen för varumärket du arbetar för? 

3. Hur många är anställda under varumärket du ansvarar för?  
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4. Vilken position har ni i kategorin som helhet? 

5. Vilken är er ungefärliga marknadsandel utifrån ovanstående? 

6. Är ni ett lågpris, mittemellan eller premium varumärke? 

7. Har ni i organisationen du ansvarar för en varumärkesplattform? (med 

varumärkesplattform menar vi en strategisk grund bestående av olika beståndsdelar för 

att skapa en gemensam syn på varumärket internt)  

8. Om nej, har ni någon strategisk grund som kan liknas vid en varumärkesplattform, till 

exempel en brand handbook eller brand book? 

Dessa frågor hade som syfte att sortera bort respondenter som inte var aktuella för 

undersökningen då de inte levde upp till de krav som ställts internt. Utöver sorteringen var 

frågorna även till för att ge en bättre bild över storleken på de organisationer som deltagit i 

enkäten. Kraven på respondenten växte fram ur avgränsningarna och sammanfattas enligt 

följande: 	

1. Arbetar med en position aktuell för att behandla varumärket (VD, befattningar inom 

marknad samt befattningar inom kommunikation).   

2. Företag arbetar med en varumärkesplattform eller något som kan liknas vid en 

varumärkesplattform. 

Under enkätens resterande avsnitt användes påståenden för att mäta respondentens åsikter. För 

varje variabel konstruerades endast en fråga utifrån antagandet att respondenterna är väldigt 

upptagna. Detta fungerade som ett försök att hålla nere tiden det tar att besvara enkäten. 

Majoriteten av variabelfrågor kan härledas till befintliga teoretiska koncept. Påståendena 

besvarades med hjälp av en femgradig likertskala, som ser ut enligt följande:	

 

 

 

Andra avsnittet av enkäten syftade till att undersöka hur respondenten ser på sin organisation 

och dess arbete med sin varumärkesplattform. Detta avsnitt undersökte de önskade effekterna 

som studien fokuserar på, vilka benämns som beroende variabler. Första frågan i detta avsnitt 
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fungerar som en allmän fråga om huruvida respondenten är nöjd med deras nuvarande 

varumärkesplattform, och formulerades enligt följande:	

	

9. Överlag är jag nöjd med vår nuvarande varumärkesplattform.	

	

Fortsättningsvis behandlar detta avsnitt de resterande beroende variabler som presenterats i 

teorikapitlet. 	

	

10. Sammantaget har jag och mina kollegor samma uppfattning om vad vår organisation står 

för som ett varumärke.	

	

Denna fråga har formulerats utifrån avhandlingen Perceptual Alignment of Retail Brand Image 

in Corporate Branding av Kaj-Dac Tam (2016). I denna definierar Tam perceptual alignment 

som ett mått på till vilken grad individer har delade uppfattningar om ett objekt eller idé. Utifrån 

detta formulerades sedan ovanstående påstående. 	

	

11. Vi är en organisation med passion som delar ett engagemang för att utmärka sig i allt vi 

gör.  	

	

I artikeln Applying employer brand management to employee engagement av Kunerth och 

Mosley undersöker författarna hur ett företag kan arbeta för att skapa engagemang inom en 

organisation. Detta gjordes genom en enkätundersökning innehållande påståenden och 

därigenom har ovanstående påstående har formulerats. 	

	

12. Jag anser att alla anställda i organisationen "lever varumärket". 	

	

Urde (2003) definierar ‘leva varumärket’ som målet med den process som kan liknas vid en 

varumärkesplattform. Detta kan enligt författaren vara en önskad effekt av ett 

varumärkesarbete. Utifrån detta har ovanstående påstående formulerats för att fånga hur väl 

respondenten anser att de anställda inom organisationen lever sitt varumärke. 	

	

13. Jag anser att varumärket presterar bra. 	
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I artikeln The Structure of Survey-Based Brand Metrics återger Lehmann, Keller och Farley hur 

företag kan bygga upp enkäter för att mäta hur ett varumärke presterar och agerar på en 

marknad. Författarna använder sig utav följande formulering “The brand performs well” (2008, 

s. 51), vilket ligger till grund för enkätens påstående kopplat till varumärkesstyrka.  	

	

Nästkommande fråga hade som syfte att undersöka om ansvariga inom respektive organisation 

anser att varumärkesplattformen är viktig generellt sätt i deras arbete. Påståendet utformades i 

syfte att undersöka studiens femte hypotes: 	

	

14. Överlag anser jag att varumärkesplattformen är en viktig del i att bygga ett varumärke.	

	

H5: Ju viktigare en varumärkesansvarig anser att varumärkesplattformen är, desto mer 

kommer önskade effekter uppnås (a-e).	

	

Tredje avsnittet av enkäten syftar till att undersöka hur respondenten ser på användningen och 

framtagningen av varumärkesplattformen och på så vis kunna besvara studiens resterande 

hypoteser. 	

	

15. Under uppbyggnaden av vår varumärkesplattform deltog anställda från olika delar av 

verksamheten.	

	

Ovanstående påstående hade som syfte att fånga insikter om huruvida anställda deltog eller inte 

deltog vid uppbyggnaden av varumärkesplattformen. Detta påstående utformades i syfte att 

undersöka studiens tredje hypotes:	

	

H3: Företag där ju fler anställda medverkar i uppbyggnaden av varumärkesplattformen, desto 

mer kommer önskade effekter uppnås (a-e).	

	

Följande två hypoteser, tillhörande fråga 16 och 17, hade under förundersökningen indikerat på 

att de skulle kunna vara två olika tillvägagångssätt och därmed varandras motsatser. Däremot 

skulle studien kunna visa att de kan korrelera med varandra och utifrån detta formulerades två 

olika hypoteser, vilka har vars ett påstående i enkäten: 	
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16. Vår varumärkesplattform fungerar som en process som ständigt utvecklas.	

17. Vår varumärkesplattform fungerar som ett styrdokument.	

	

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

desto mer kommer önskade effekter uppnås (a-e). 	

H2: Ju mer varumärkesplattformen fungerar som ett vägledande styrdokument, desto mer 

kommer önskade effekter uppnås (a-e).	

	

Enkätens sista avsnitt behandlar de beståndsdelar som visat sig vara av högst vikt när det 

kommer till arbete med varumärkesplattformar. Avsnittet inleddes med en fråga om hur många 

olika beståndsdelar som respondentens organisation använder sig av när det kommer till 

varumärkesplattformen och syftet med frågan var att undersöka studiens fjärde hypotes. 

Svarsalternativen till denna inledande fråga behövde korrigeras från en beskrivande form till 

numeriska alternativ för att därefter kunna upprätta en kvotskala i SPSS. Med denna 

utgångspunkt tilldelades alternativet “fler än 6 beståndsdelar” nummer 1, “5-6 beståndsdelar” 

nummer 2, “3-4 beståndsdelar” numret 3 och slutligen representerade nummer 4 alternativet 

“färre än 3 beståndsdelar”. Påståendet formulerades enligt följande: 	

	

18. Vår varumärkesplattform består av färre än 6 stycken beståndsdelar.	

	

H4: Ju mer fokuserad varumärkesplattformen är runt få beståndsdelar desto mer kommer 

önskade effekter uppnås (a-e).	

	

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

2). Dessa påstående formulerades enligt följande:	

	

19. Vision är en viktig del av vår varumärkesplattform.	

20. Mission är en viktig del av vår varumärkesplattform. 	

21. Kärnvärde är en viktig del av vår varumärkesplattform.	

22. Varumärkeslöfte är en viktig del av vår varumärkesplattform.	

23. Varumärkespersonlighet är en viktig del av vår varumärkesplattform.	

24. Positionering är en viktig del av vår varumärkesplattform.	
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Genom dessa påstående kan sedan svaren undersökas för att därmed kunna jämföras mot 

följande hypoteser:	

	

H6: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör mission utgöra en viktig 

del av varumärkesplattformen. 	

H7: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör vision utgöra en viktig 

del av varumärkesplattformen.	

H8: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör kärnvärde utgöra en 

viktig del av varumärkesplattformen. 	

H9: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör varumärkeslöfte utgöra 

en viktig del av varumärkesplattformen.	

H10: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör varumärkespersonlighet 

utgöra en viktig del av varumärkesplattformen. 	

H11: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör positionering utgöra en 

viktig del av varumärkesplattformen. 	

	

3.1.4 Primärdata: förundersökning 

Relevansen i studiens ämnesval bekräftades i en förundersökning där intervjuer med tre 

marknadschefer från olika typer av organisationer i Sverige genomfördes. Intervjuerna hölls 

med marknadschefer från ett statligt bolag, ett möbelbolag och ett byggmaterialbolag. På grund 

av utlovad anonymitet till följd av GDPR innehåller studien inte namn på marknadscheferna 

eller organisationerna. Dessa intervjuer hade en genomsnittlig tid på cirka 1 timme och 10 

minuter och spelades in som ljudfil för att kunna återge information från samtalet på ett korrekt 

sätt. De intervjuade marknadscheferna informerades om inspelningen och blev lovade full 

anonymitet gällande namn och organisationen de representerar. Eftersom förundersökningen 

inte fungerar som studiens huvudsakliga primärdata kommer inte en transkribering av 

intervjuerna att presenteras som bifogad bilaga. Intervjuerna bestod av diskussioner gällande 

hur de arbetar med och hanterar varumärkesplattformar i respektive organisation. 	

Förberedelser inför intervjuerna bestod av granskning av befintlig teori inom området 

varumärkesplattformar vilket går i linje med den deduktiva ansatsen studien antar, för att skapa 

en större uppfattning av och förståelse för ämnet. Det gav även uppfattningen om att det inte 

finns någon uttalad standardmodell eller överenskommelse för hur en varumärkesplattform ska 

se ut, varken i praktik eller i teori. Detta bekräftades senare under intervjuerna då samtliga 
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marknadschefer presenterade olika typer av plattformar. Förundersökningen visade dock på att 

det fanns likheter inom olika organisationers plattformar, specifikt vissa ord eller områden inom 

plattformarna som organisationer värderade som viktiga och arbetade strikt utifrån. 

Informationen från marknadscheferna, i kombination med granskning och analys av teori, 

utformade en förundersökning från vilken studien kunde skapa legitimitet för ämnesvalet och 

studiens syfte.  	

	

3.1.5 Sekundärdata 

Lundahl och Skärvad beskriver sekundärdata som “...data och information som redan finns 

dokumenterat om ett visst fenomen/en viss frågeställning. Det är data och information som 

insamlats, sammanställt, analyserats och presenterats av andra forskare, utredare, 

organisationer etc.” (2016, s. 147). Sekundärdata används för att skapa studiens hypoteser som 

ligger till grund för den analys som görs av primärdata. Studiens sekundärdata består främst av 

teoretiska artiklar skrivna av forskare. Teorin som inhämtats och använts som sekundärkällor 

är främst tagna från databaser som Lunds Universitet förespråkar, däribland LUBsearch, 

Google Scholar samt Ekonomihögskolans bibliotek. Källorna består av tryckt material och 

digitala publikationer. Författarna till artiklarna som studien refererar till är välciterade inom 

sina områden, vilket gör att publikationerna ansetts vara pålitliga och legitima källor.	

	

Informationen som Google-granskningen belyser kan tolkas som sekundärdata innefattande 

internetkällor. För att säkerställa källornas pålitlighet kontrollerades aktualiteten av dem, samt 

försäkring om att det fanns kontaktuppgifter om så skulle behövas. Det stickprov av källor som 

låg till grund för Google-granskningen kommer inte presenteras som bifogad bilaga, eftersom 

den endast skulle fungera som ett underlag för vilka beståndsdelar som studien skulle fokusera 

på. Sekundärkällorna har granskats kritiskt då de ursprungligen skrevs för andra syften, 

frågeställningar och hypoteser. Värt att notera är att vissa artiklar är skrivna utifrån andra 

marknadsföringsperspektiv än just plattformsperspektivet, exempelvis brand management.   	

	

3.2 Validitet och reliabilitet  
 
3.2.1 Reliabilitet 

Reliabilitet är ett mått som avser “...frånvaron av slumpmässiga mätfel” (Skärvad & Lundahl, 

2016, s. 110). För att en undersökning ska ha god reliabilitet krävs det att den inte påverkas av 
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faktorer som till exempel vem som utför undersökningen eller omständigheter i det 

sammanhang den utförs i. Studiens enkätundersökning skickades ut den 29 april 2019. Det 

fanns en risk med att skicka ut enkäten under denna tid, då vissa respondenter eventuellt har 

tagit ledigt i samband med röd dag eller prioriterat annat arbete för att kunna ta ledigt under 

stundande helgdag. 	

	

Omständigheterna som enkäten besvarades under går inte att avgöra då respondenterna gjorde 

detta via internet och kan därför befinna sig var som helst. För att få så transparenta och ärliga 

svar som möjligt, har författarna strävat efter att formulera frågorna så att de inte framställs 

vinklade eller ledande. Respondenterna utlovades även full anonymitet för sig själva och deras 

organisation för att få så ärliga svar som möjligt. En potentiell risk med att samla in data via 

enkätundersökning är antalet medverkande respondenter. Man kan aldrig garantera att personer 

som mottagit förfrågan om att besvara en enkät kommer att göra detta, vilket kan resultera i att 

man står utan data. 	

	

3.2.2 Validitet 

Mätningens validitet är “...frånvaro av systematiska mätfel” (Skärvad & Lundahl, 2016, s.108) 

och kan delas in i två kategorier. Inre validitet, vilket innebär att frågorna eller mätinstrumentet 

i enkäten mäter precis det den avser att mäta och inget annat. Skärvad och Lundahl (2016) 

menar på att det är nästintill omöjligt att uppnå en inre validitet på 100 %. Ett fåtal av 

enkätfrågorna är inte är tagna från tidigare teori utan har konstruerats av studiens författare, 

vilket innebär en risk gällande hög validitet. Studien kan inte garantera en frånvaro av 

systematiska mätfel och anses därför inte ha 100 % inre validitet med reservation för 

misstolkningar av respondenter samt felformuleringar av frågor. Undersökningsvariablerna 

behandlades endast med en fråga var i enkäten, vilket gör att det finns risk för mätfel. Detta 

gjordes av anledning till att enkäten inte skulle bli alltför omfattande och för att studien behövde 

uppnå en viss svarsfrekvens. En omfattande enkät skulle eventuellt bidragit till en lägre 

svarsfrekvens. 	

 

Vidare diskuterar även författarna den andra delen som är yttre validitet. Skärvad och Lundahl 

skriver “Om enkäten genomfördes med god reliabilitet måste enkäten anses ha dålig yttre 

validitet, dvs. överensstämmelsen mellan den valda indikatorn (svaren på enkäten) och det 

förhållandet som vi sökte bedöma (faktiska köp) var dålig.” (2016, s. 109). Författarna berättar 
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att orsaken till dålig yttre validitet kan bero på att respondenterna inte minns korrekt, ljuger 

eller inte vet vad de gjorde (Skärvad & Lundahl, 2016). Studiens enkät är utformad för att 

respondenten ska ha möjlighet att kunna svara sanningsenligt eller så nära sanningen som 

möjligt. Däremot kan man aldrig garantera att samtliga respondenter svarade 100 % 

sanningsenligt, att de minns korrekt eller att det har korrekt information från organisationens 

sida. Eftersom enkäten skickades ut till verkställande direktörer, befattningar inom marknad 

och kommunikation, ökar sannolikheten att respondenterna har bra koll på organisationens 

varumärke, vilket därmed genererar högre pålitlighet.  

	

3.2.3 Kvalitetsbedömning  

Utifrån studiens ställda krav valdes endast svar ut som uppfyllde dessa. Detta gjordes för att 

hamna inom studiens avgränsningar när det gäller befattning och användning av 

varumärkesplattform. De enkätsvar som tillhörde individer med befattningar som bland annat 

försäljningschef, regionchef och produktchef sorterades därmed bort. Svaren som accepterades 

anses vara sanningsenliga på grund av anonymiteten som utlovades vid respondenternas 

deltagande. Dock finns det två felkällor som bör uppmärksammas som kan ha en inverkan på 

respondenternas svar. Det handlar dels om att respondenten kan minnas fel och dels att 

respondenten inte förstår frågan på grund av dess formulering (Skärvad & Lundahl, 2016). 

Trots att insamlad data antas vara sanningsenlig bör det uppmärksammas att enkäten endast 

skickades ut till organisationer som fanns med i det tillgängliga urvalet. Detta urval består 

endast av organisationer baserade i Skåne och det fanns ingen förhandsinformation om 

huruvida urvalet hade en god spridning när det gäller storlek. Skärvad och Lundahl (2016) 

benämner detta som sneda urval. Däremot visar svaren att företag i alla storleksklasser har 

besvarat enkäten.  	

	

Enkäten skickades till 700 personer och genererade 60 svar, varav 30 accepterades som giltiga 

svar och kunde därmed användas som data till studien. Bortfallet i utskicket var därmed 640 

respondenter, och av de som besvarade enkäten var hälften svar som inte kunde användas i 

studien. Gällande kvantitativa forskningsstudier finns det ofta ett stort intresse av att kunna 

generalisera framtagna resultat statistiskt sett utifrån representativa stickprov, innebärande att 

det ska kunna appliceras på andra personer, händelser, situationer med flera (Skärvad & 

Lundahl, 2016). 	
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Avslutningsvis beskriver Skärvad och Lundahl (2016) även vikten av att skilja på statistiskt 

samband och orsakssamband. Skulle ett statistiskt samband visa sig finnas efter en analys och 

granskning av data från enkätundersökningen, behöver inte det innebära att det finns ett 

orsakssamband. Det kan därför anses vara värt att granska bakomliggande faktorer för att kunna 

utesluta ett skenbart samband. (Lundahl & Skärvad, 2016) 	
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4. Resultat och analys  
 

I detta kapitel presenteras empirisk data som samlats in som ligger till grund för analysen. 

Inledningsvis presenteras deskriptiv statistik och därefter tydliggörs innebörden av de 

mätvärden som använts för att upprätta regressionsanalyserna. Kapitlet avslutas med analyser 

över om de önskade effekterna påverkas utav olika aspekter av varumärkesarbete. 	

 

4.1 Deskriptiv statistik  

I denna del bifogas först en tabell över både beroende- och oberoende variablernas medelvärden 

och standardavvikelser. Syftet är att ge läsaren en överblick över hur respondenterna till enkäten 

har värderat variablerna på likertskalan, samt för att upplysa om hur omfattande avvikelserna 

är för varje enskild variabel. 

 

4.1.1 Medelvärde och standardavvikelse 

Nedan presenteras medelvärde samt standardavvikelse för respektive undersökningsfråga, 

innebärande för varje beroende- och oberoende variabel. Medelvärdet är summan alla svar 

dividerat med det totala antalet svar och presenterar en bild över hur respondenterna svarat 

överlag. Genom tabellen kan tolkningar göras huruvida dessa är låga eller höga gentemot 

varandra. Standardavvikelsen presenterar hur mycket svaren generellt skiljer sig från 

medelvärdet. Även utifrån detta går det att utläsa om hur spridda svaren inom en viss variabel 

är. Medelvärdet och standardavvikelsen är grundat utifrån en likertskala 1-5. Variabeln som 

behandlar antalet beståndsdelar är däremot testad utifrån en kvotskala där alternativen hade 

värdena 1-4 och kan därav inte jämföras relativt med resterande. Utmärkande för denna tabell 

är att viktigt och vision har högst medelvärde och delaktighet har lägst. Gällande 

standardavvikelserna går det att utläsa att delaktighet och process har högst variation, samtidigt 

som varumärkesstyrka och kärnvärden har lägst. 	
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Medelvärde Standardavvikelse 

Gemensam syn 3,867 0,629 

Engagemang  3,933 0,740 

Leva sitt varumärke  3,400 0,894 

Varumärkesstyrka  3,833 0.592 

Viktigt 4,433 0,679 

Nöjdhet med plattformen 3,500 0,861 

Delaktighet 3,133 1,106 

Process 3,567 0,935 

Styrdokument 3,533 0,860 

Få beståndsdelar 2,207 1,048 

Vision 4,267 0,740 

Mission 3,800 0,805 

Kärnvärde 4,233 0,626 

Varumärkeslöfte 4,069 0,884 

Varumärkespersonlighet 3,833 0,874 

Positionering 4,103 0,860 

Tabell 4: Sammanfattning av medelvärde och standardavvikelse för beroende- och oberoende 

variabler 
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4.2 Mätvärden  

Det digitala statistikverktyget SPSS användes för denna undersökning, vilket anses lämpligt för 

att utföra statistiska beräkningar. Underlaget baseras på enkla linjära regressionsanalyser, vilket 

anses lämpligt vid hantering av numeriska variabler, där fyra olika mätningsvärden var av 

intresse (Wahlgren, 2012). Multipel regression kräver minst fem respondenter per oberoende 

variabel och därav var detta alternativ inte möjligt (Hair et al, 2013). 	

	

Den första är den som kallas adjusted r², vilket är en determinationskoefficient som är anpassad 

utifrån antalet oberoende variabler i regressionen och syftar till att belysa förklaringskraften 

hos den oberoende variabeln. Det innebär hur mycket av den oberoende variabeln som förklarar 

variationen i beroende variabeln (Hair et al, 2013).  	

Det andra mätvärdet är den standardiserade beta-koefficienten och är den standardiserade 

regressionskoefficienten. Denna möjliggör en direkt jämförelse mellan koefficienter och kan 

tolkas som pearsons r. Detta innebär korrelationen mellan de två variabler som jämförs och gör 

det möjligt att genomföra direkta jämförelser.	

	

Det sista mätvärdet är ett F-test och med tillhörande p-värde som ofta förkortas till Sig. Detta 

värde visar på signifikansnivån för hela mätningen och om signifikansvärdet är lägre än 0,05 är 

resultatet signifikant med 95 % säkerhet, vilket är den nivån som valts ut för studien. 	

	

Vid analysen av studiens hypoteser kommer därav ovan nämnda mätvärden att användas. 

Hypoteserna kommer att förkastas alternativt antas beroende på om sambanden är signifikanta 

eller inte. Därefter kommer sambandets korrelation samt oberoende variabelns påverkan på 

beroende variabeln ligga till grund för analysen. Hypoteserna kan eventuellt även komma att 

förkastas om sambandet visar sig vara motsatt till hypotesens formulering .Vidare är 

hypoteserna även uppdelade i önskade effekter, vilket gör att vissa delhypoteser kan antas 

medan andra förkastas. 	

 

4.3 Plattformen som en process  

Värden för den oberoende variabeln process i relation till studiens fem beroende variabler, 

presenteras i nedanstående tabell. Vidare avser nedanstående data att behandla studiens första 

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

desto mer kommer önskade effekter uppnås (a-e). 	

 
 

Adjusted R² Beta Beta Sig F-värde F Sig  

(a) Engagemang  -0,036 0,007 0,972 0,001 0,972 

(b) Leva sitt varumärke  -0,005 0,173 0,360 0,865 0,360 

(c) Gemensam syn 0,208 0,485 0,007* 8,599 0,007* 

(d) Starkt varumärke  0,023 0,239 0,204 1,692 0,204 

(e) Nöjdhet med plattformen 0,022 0,236 0,210 1,644 0,210 

Tabell 5: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Process (* = signifikans)  

 

Utmärkande för detta resultat är att det finns ett signifikant samband mellan att 

varumärkesarbetet ses som en process och att organisationen har en gemensam syn på arbetssätt 

och tillvägagångssätt. Detta är statistiskt säkerställt utifrån signifikansnivån som är 99,3 % och 

eftersom värdet är högre än 95 %. Genom att en av fem beroende variabler indikerade på ett 

signifikant samband kan hypotes H1c antas och därmed förkastas H1a,b samt H1d,e. 	

	

Värdet för adjusted r² gällande beroende variabeln gemensam syn är 0,208, vilket indikerar på 

att spridningen av variansen för denna beroende variabel kan förklaras av den oberoende 

variabeln process. Detta resulterar i att förklaringsgraden av variansen i gemensam syn är hög 

och därmed kan det utläsas att om en organisation ser sin varumärkesplattform som en process 

kommer detta att ha en inverkan på den gemensamma synen hos de anställda. Fortsättningsvis 

är det intressant att belysa den positiva korrelationen, närmare bestämt 0,485*, mellan 

gemensam syn och process. Detta är en relativt stark korrelation som är till 99 % säkerställt. 

Det styrker därför studiens bevis för att ju mer arbetet kring en varumärkesplattform ses som 

en ständig process, desto mer gemensam syn kommer en organisation uppnå. Det är även värt 

att nämna att den starkt positiva korrelationen mellan gemensam syn och nöjdhet har ett värde 

på 0,573** (se bilaga 1), vilket visar på att om den ansvariga är nöjd med 

varumärkesplattformen kommer detta bidra till en ökad gemensam syn hos de anställda. Även 

detta är säkerställt till 99 %.  	
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Gällande engagemang, leva varumärket, varumärkesstyrka och nöjdhet kan man utläsa från 

resultatet att det inte finns några signifikanta samband till att arbetet kring 

varumärkesplattformen fungerar som en process. Man kan ifrågasätta ifall hypotesen borde 

operationaliseras på ett annat sätt. Det är dessutom viktigt att betona att denna data är endast 

baserad på 30 enkätsvar. Om enkäten fått fler respondenter är det möjligt att resultatet sett 

annorlunda ut. Det är möjligt att varumärkesstyrka och nöjdhet, vars signifikansvärden är 

närmast 95 % efter gemensam syn, fått ett signifikant samband till process vid ett högre 

enkätdeltagande.		

 

4.4 Plattformen som ett styrdokument  

Tabellen nedanför presenterar data som behandlar studiens andra hypotes: 	

H2: Ju mer varumärkesplattformen fungerar som ett vägledande styrdokument, desto mer 

kommer önskade effekter uppnås (a-e).	

 
 

Adjusted R² Beta Beta sig F-värde F Sig  

(a) Engagemang  0,015 0,220 0,242 1,429 0,242 

(b) Leva sitt varumärke  -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 varumärke  0,028 0,248 0,186 1,838 0,186 

(e) Nöjdhet med plattformen  0,236 0,512 0,004* 9,949 0,004* 

Tabell 6: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Styrdokument (* = signifikans)  

 

Utifrån ovanstående siffror kan det utläsas att det finns ett signifikant samband mellan nöjdhet 

och den gemensamma synen desto mer en organisation ser sin varumärkesplattform som ett 

styrdokument. Signifikansnivåerna 98,8 % samt 99,6 % är båda långt över gränsen på 95 % och 

därav är sambandet statistiskt säkerställt. Detta gör att hypoteserna H2c samt H2e antas och att 

resterande delar av hypotesen förkastas. 	
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Huruvida en organisation anser sin varumärkesplattform vara ett styrdokument har alltså en 

signifikant påverkan på den gemensamma synen. Adjusted r² är 0,178, vilket är ett relativt högt 

tal och tyder på en stor påverkan. Beta-värdet är även detta relativt högt, vilket innebär en stark 

korrelation. Båda värdena är statistiskt säkerställda. Organisationens sätt att se 

varumärkesplattformen som ett styrdokument har en inverkan på beroende variabeln nöjdhet. 

Variansen på 0,199 tillhörande beroende variabeln förklaras av faktumet att företaget ser det 

som ett styrdokument. Korrelationen mellan dessa är 0,476, vilket anses vara en stark positiv 

korrelation. Adjusted r² samt Beta-korrelationen är båda statistiskt säkerställda. 	

	

Den önskade effekten gemensam syn och huruvida den som är ansvarig för plattformen är nöjd 

med denna har också en stark inbördes positiv korrelation på 0,512, vilket tyder på att den ju 

mer den ansvariga är nöjd med plattformen, desto mer upplever även respondenten att de 

anställda har en gemensam syn på varumärket (se bilaga 1).	

	

Ur resultatet kan det utläsas att gemensam syn blir positivt påverkad både om företaget ser sin 

varumärkesplattform som en process, men även som ett styrdokument. Studien hade en tes om 

att dessa två eventuellt kunde korrelera med varandra istället för att vara varandras motsatser, 

vilket var anledningen till att två separata hypoteser formulerades. Den inbördes korrelationen 

mellan oberoende variablerna styrdokument och process visar på att de har en korrelation på 

0,511, vilken är statistisk säkerställd till över 99 %. 	

 

4.5 Delaktighet bland anställda  

Tabellen nedan avser att behandla följande hypotes: 	

	

H3: Företag där ju mer anställda medverkar i uppbyggnaden av varumärkesplattformen, desto 

mer kommer önskade effekter uppnås (a-e). 
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Adjusted R² Beta Beta Sig F-värde F Sig  

(a) Engagemang  -0,002 0,180 0,342 0,936 0,342 

(b) Leva sitt varumärke  -0,033 0,049 0,798 0,067 0,798 

(c) Gemensam syn 0,073 0,324 0,081 3,283 0,081 

(d) Starkt varumärke  -0,028 0,088 0,645 0,217 0,645 

(e) Nöjdhet med plattformen  0,051 0,290 0,120 2,565 0,120 

Tabell 7: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Delaktighet (* = signifikans)  

 

För denna oberoende variabel kunde mätvärdena urholkas. Värdena för de beroende variablerna 

tyder på att det inte finns något signifikant samband till deltagande. Därav förkastas studiens 

tredje hypotes. 	

	

Eftersom inget samband var statistiskt säkerställt antas det att de önskade effekterna inte 

påverkas av hur många anställda som medverkar i uppbyggnaden av varumärkesplattformen. 

Gemensam syn och nöjdhet innehar värden som ligger nära signifikansgränsen som denna 

studie antagit, men eftersom de inte når över 95 % förkastas hypotesen. Hade studien däremot 

antagit en mer givmild signifikansnivå som exempelvis 90 % säkerhet, hade gemensam syn 

kunnat visa ett signifikant samband till delaktighet. Studiens krav på hög signifikansnivå, i 

kombination med att resultatet baseras på 30 respondenter, kan vara bidragande anledningar till 

avsaknaden av signifikanta samband till oberoende variabeln delaktighet. 	

	

Respondenternas svar på frågan om anställdas delaktighet medförde ett medelvärde på 3,133 

på likertskalan. Detta är ett värde som ligger nära mitten av likertskalan, vilket varken kan 

tolkas som högt eller lågt. Standardavvikelsen för samma variabel fick ett värde på 1,106, vilket 

är högt relativt till övriga standardavvikelser som presenteras i den deskriptiva statistiken. Detta 

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

	

Då resultatet inte visade något signifikant samband går det att analysera om hypotesen och 

därmed den enkätfråga som formulerades till den, borde operationaliserats annorlunda. Vid 

granskning av presenterad data går det att ifrågasätta om mätningen genomförts korrekt, men 
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eftersom tillvägagångssättet för det var identiskt med övrig data som undersökts borde inte 

saknaden av signifikanta samband bero på det. Vidare går det även att reflektera över faktumet 

att hypotesen formulerades utifrån antagandet att ett samband mellan anställdas delaktighet i 

uppbyggnadsprocessen av varumärkesplattformen och beroende variablerna finns. Detta 

baserades på teori skriven av De Chernatony, som betonar vikten av att låta anställda vara 

delaktiga i varumärkesuppbyggnaden. Analysen pekar därmed på att den bristande 

samstämmighet som befarades finnas mellan teori och praktik i början av studien faktiskt 

kvarstår gällande anställdas delaktighet och de önskade effekterna.  

 

4.6 Få beståndsdelar i plattformen  

Hypotesen som nedanstående tabell avser är: 	

	

H4: Ju mer fokuserad varumärkesplattformen är runt få beståndsdelar, desto mer kommer 

önskade effekter uppnås (a-e). 	

 
 

Adjusted R² Beta Beta Sig F-värde F Sig  

(a) Engagemang  0,008 -0,208 0,280 1,216 0,280 

(b) Leva sitt varumärke  -0,033 0,065 0,737 0,115 0,737 

(c) Gemensam syn -0,036 0,034 0,860 0,032 0,860 

(d) Starkt varumärke  0,128 0,398 0,032* 5,093 0,032* 

(e) Nöjdhet med plattformen  0,004 -0,200 0,299 1,121 0,299 

Tabell 8: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Ju färre beståndsdelar (* = 

signifikans)  

 

Det mest framträdande i tabellen är att beroende variabeln varumärkesstyrka har ett signifikant 

samband med varumärkesplattformar som är fokuserade kring få antal beståndsdelar. Detta har 

en statistisk säkerhet på 97,8 % vilket innebär att det är signifikant. Det betyder att 

datainsamlingen till studien visar på att ju mer fokuserad en varumärkesplattform är kring få 
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beståndsdelar, desto mer ökar varumärkets styrka. Med detta som utgångspunkt kan H4d antas 

samtidigt som H4a,b,c,e förkastas. 	

	

Adjusted r², för sambandet mellan starkt varumärke och en varumärkesplattform fokuserad runt 

få beståndsdelar, når i detta resultat ett värde på 0,128 och därmed kan det urholkas att det finns 

en starkt förklaringsgrad utav denna. Ju färre beståndsdelar en varumärkesplattform innehåller 

desto starkare kommer varumärket att bli. Korrelationen mellan dessa är 0,398, vilket även 

tyder på ett relativt starkt samband. 	

	

Genom att analysera påståendet som ställdes i enkäten går det att vidare se huruvida detta hade 

en påverkan på resultatet. Det finns en risk att respondenten inte förstår exakt vad som menas 

med beståndsdelar och därav inte kunnat svara exakt på frågan. Det finns även en risk att 

respondenten inte vet hur den skall svara ifall varumärkesplattformen har fokus på få 

beståndsdelar, men däremot innehåller flera. Risken för att resultatet är felaktigt styrks utav den 

höga standardavvikelsen för variabeln vilken var 1,048. Detta är en hög standardavvikelse med 

tanke på att frågan endast hade fyra svarsalternativ, vilket i sin tur innebär en stor spridning av 

svaren. 	
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4.7 Plattformens vikt i varumärkesarbetet 

Följande tabell presenterar data som berör hypotesen: 	

	

H5: Ju viktigare en varumärkesansvarig anser att varumärkesplattformen är, desto mer 
kommer önskade effekter uppnås (a-e).  
	

 
 

Adjusted R² Beta Beta Sig F-värde F Sig  

(a) Engagemang  0,112 0,334 0,071 3,520 0,071 

(b) Leva sitt varumärke  0,010 0,102 0,591 0,296 0,591 

(c) Gemensam syn 0,004 0,059 0,756 0,099 0,756 

(d) Starkt varumärke  0,010 0,100 0,599 0,283 0,599 

(e) Nöjdhet med plattformen  0,070 0,265 0,156 2,123 0,156 

Tabell 9: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Viktigt (* = signifikans) 

 

Den data som presenteras ovan visar på att det inte finns signifikanta samband mellan 

oberoende variabeln viktigt och samtliga beroende variabler. Engagemang har en 

signifikansnivå på 92,9 %, vilket är nära att nå över 95 %. Värdet är dock inte tillräckligt högt 

för att anta delhypotesen för engagemang. Därav förkastas samtliga delhypoteser inom H5. Det 

finns alltså inga signifikanta samband mellan att en varumärkesansvarig anser en plattform vara 

viktig och studiens önskade effekter. 	

	

Mätresultatet visar inte på någon signifikans, men värdet för engagemang ligger nära 

signifikansgränsen på 95 %, vilket skapar en fundering över huruvida antalet respondenter kan 

ha skapat mätfel. Slutligen kan det utläsas att medelvärdet för oberoende variabeln viktigt är 

4,433 och standardavvikelsen är 0,679. Detta tyder på att det finns en relativt hög 

samstämmighet inom svarsfrekvensen bland studiens respondenter. Detta skulle eventuellt 

kunna innebära att respondenterna tolkat påståendet korrekt och att det därmed inte är ett mätfel 

som är anledningen till att ingen signifikans uppnås.	
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4.8 Betydelsen av mission i plattformen  

Följande tabell presenterar data som berör hypotesen: 	

	

H6: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör mission utgöra en viktig 

del av varumärkesplattformen.	

 
 

Adjusted R² Beta Beta Sig F-värde F Sig  

(a) Engagemang  -0,027 0,093 0,626 0,242 0,626 

(b) Leva sitt varumärke  0,010 0,211 0,264 1,301 0,264 

(c) Gemensam syn 0,149 0,422 0,020*  6,076 0,020* 

(d) Starkt varumärke  -0,030 0,072 0,704 0,147 0,704 

(e) Nöjdhet med plattformen -0,013 0,149 0,431 0,638 0,431 

Tabell 10: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Mission (* = signifikans)  

 

Ovanstående tabell visar är att det finns ett samband mellan oberoende variabeln mission och 

beroende variabeln gemensam syn. Det betyder att om man inom en organisation inkluderar 

mission i varumärkesplattformen, kommer detta påverka beroende variabeln gemensam syn. 

Sambandet är statistiskt säkerställt med en signifikansnivå på 98 %. Med hänsyn till den data 

som framställts går det därmed att anta hypotesen H6c och förkasta delhypoteserna H6a,b,d,e. 	

	

Adjusted r² har ett värde på 0,149, vilket styrker antagningen av hypotesen eftersom värdet 

innebär att om en varumärkesplattform innehåller mission kommer detta ha en påverkan på den 

gemensamma synen hos de anställda. Det visar på att spridningar av variansen för beroende 

variabeln gemensam syn kan förklaras av den oberoende variabeln mission. Vidare resulterar 

detta i en hög förklaringsgrad och man kan därav anta att om en organisation anser mission vara 

en viktig beståndsdel så kommer det att ha en påverkan på organisationens anställdas 

gemensamma syn. Korrelationen är 0,422 mellan gemensam syn och mission, vilket är 

statistiskt säkerställt då det är ett signifikant samband. 	
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Sett till värdena för de övriga beroende variablerna indikerar denna data på att det inte finns 

några signifikanta samband, vilket innebär att det resultat som enkäten bidragit med tyder på 

att mission inte påverkar engagemang i en organisation, hur anställda lever varumärket, 

varumärkesstyrkan och nöjdheten kring varumärkesplattformen. Hypotesen som behandlar 

oberoende variabeln mission utgår dock från ett antagande att mission faktiskt är viktigt att 

inkludera i varumärkesplattformen för att uppnå samtliga beroende variabler. Till att börja med 

baserades antagandet om att mission utgjorde en viktig beståndsdel i plattformsarbetet för 

varumärken på studiens förundersökning. Intervjuerna som genomfördes visade på att man 

både inom det statliga bolaget och byggföretaget inkluderar mission i deras 

varumärkesplattform. Även den Google-granskningen visade att mission var en återkommande 

beståndsdel. Fortsättningsvis grundades antagandet om att mission är viktigt på att teoretiker 

såsom Urde, Melin och Hamrefors samt Lin och Ryan framhäver beståndsdelen som essentiell 

i varumärkesarbetet. Utifrån detta fanns det en förväntan om att resultatet från datainsamlingen 

skulle leda till signifikanta samband mellan mission och beroende variablerna. Tabellen visar 

endast på ett signifikant samband och det är möjligt att det skulle kunna finnas fler signifikanta 

samband om urvalet varit större än 30 respondenter.  

 

4.9 Betydelsen av vision i plattformen  

Tabellen nedan presenterar data som är relevant för hypotesen: 	

	

H7: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör vision utgöra en viktig 

del av varumärkesplattformen.	
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Adjusted R² Beta Beta Sig  F-värde F Sig  

(a) Engagemang  -0,026 0,097 0,611 0,264 0,611 

(b) Leva sitt varumärke -0,014 0,146 0,442 0,609 0,442 

(c) Gemensam syn -0,031 -0,069 0,716 0,135 0,716 

(d) Starkt varumärke -0,033 -0,052 0,783 0,077 0,783 

(e) Nöjdhet med plattformen -0,033 -0,054 0,776 0,082 0,776 

Tabell 11: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Vision (* = signifikans)  

 

De framtagna mätvärdena för oberoende variabeln vision resulterar inte i några signifikanta 

samband. Därmed kan det inte säkerställas att vision har någon påverkan på beroende 

variablerna. Utifrån detta ska hypotesen H7 med samtliga önskade effekter förkastas. 	

	

Sett till förekomsten av vision i förundersökningen är detta därmed ett ganska förvånade 

resultat. Samtliga intervjuade marknadschefer uttryckte vikten av att inkludera vision i en 

varumärkesplattform. Vidare påträffades vision i 13 av 15 varumärkesplattformar utifrån 

Google-granskningen. Slutligen finns det omfattande teori av Urde, De Chernatony samt Keller 

och Lehmann om hur väsentlig vision är som beståndsdel. 	

	

Resultatet har ingen signifikans och därför går det inte att utläsa att vision har någon direkt 

påverkan på de olika beroende variablerna. Hade värdena varit nära signifikansgränsen 95 % 

skulle man kunna reflektera över huruvida antalet respondenter kunnat bidra till mätfel, men då 

resultatet inte verkar signalera några gränsfall får studien utgå ifrån att vision inte har någon 

inverkan på tabellens variabler. Slutligen är det intressant att uppmärksamma medelvärdet för 

vision, som är 4,267. Då studien utgår ifrån en femgradig likertskala är detta ett högt 

medelvärde. Tillhörande standardavvikelse har ett värde på 0,740, vilket vidare visar på att 

spridningen från 4,267 är låg. Det då finns en relativt stabil samstämmighet bland 

respondenternas svar kring denna variabel. Detta skulle kunna tyda på att respondenterna ansett 

vision vara viktigt, men kanske inte nödvändigtvis i varumärkesplattformen. Det går vidare att 
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diskutera huruvida respondenternas organisationer använder sig utav de testade 

beståndsdelarna, men att de möjligtvis inte inkluderas i deras varumärkesplattform.	

	

4.10 Betydelsen av kärnvärden i plattformen 

Tabellen nedan presenterar data som är relevant för hypotesen: 	

	

H8: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör kärnvärde utgöra en 

viktig del av varumärkesplattformen. 	

 
 

Adjusted R² Beta Beta Sig  F-värde F Sig  

(a) Engagemang  0,033 0,258 0,168 1,999 0,168 

(b) Leva sitt varumärke  -0,030 0,074 0,698 0,154 0,698 

(c) Gemensam syn -0,006 0,169 0,371 0,827 0,371 

(d) Starkt varumärke  0,006 0,202 0,286 1,186 0,286 

(e) Nöjdhet med plattformen 0,050 0,288 0,123 2,530 0,123 

Tabell 12: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Kärnvärden (* = signifikans) 

 

Tabellen ovan visar resultatet av den linjära regressionsanalys som gjordes med kärnvärden 

som oberoende variabel. Resultatet visar att det inte finns någon variabel som är signifikant till 

95 % säkerhet och därmed kan den åttonde hypotesen förkastas. 	

	

Detta innebär att utifrån denna studie går det inte att visa att kärnvärden har någon effekt på 

studiens beroende variabler om beståndsdelen ingår i varumärkesplattformen. Noterbart är dock 

att ifall kärnvärden är en viktig del av varumärkesplattformen, har det en effekt på tre av 

beroende variabler till signifikansnivåer mellan 71-88 %. Detta visar att det eventuellt finns 

effekter som inte kan statistiskt säkerställas i denna studie, men som i en studie med fler 

respondenter skulle kunna få signifikanta samband.	
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Vidare går det att analysera huruvida enkätfrågan har någon påverkan på mätvärdena och 

resultatet. Eftersom enkätfrågorna som behandlade beståndsdelar formulerades på samma sätt 

borde därmed dessa uppfattats på samma sätt av respondenten. Både medelvärdet är något 

högre och standardavvikelsen något lägre för variabeln kärnvärden än för någon av de andra 

beståndsdelarna. Detta tyder på att den anses vara viktig för respondenterna, men att det 

däremot inte har någon större effekt på beroende variablerna. Som nämnt under analysen av 

vision skulle detta kunna ha och göra med att respondenten anser det vara viktigt, men däremot 

inte viktigt för varumärkesplattformen. 	

	

Utifrån detta går det även att analysera resultatet utifrån den teori som hypotesen växte fram 

igenom. Teorin var entydig om att kärnvärde var en central del i varumärkesarbetet där bland 

annat Louro och Cunha (2001) belyser att kärnvärde bör utgöra en grundpelare i varumärket 

och dess värde. Detta visar sig stämma då medelvärdet på 4,233 tyder på att respondenterna 

anser att kärnvärde är en viktig del av varumärkesplattformen. Det indikerar på att kärnvärden 

anses vara en viktig beståndsdel hos de respondenter som deltagit, men att det däremot inte 

finns någon signifikant påverkan på de önskade effekterna i studien.	

 

4.11 Betydelsen av varumärkeslöfte i plattformen 

Tabellen nedan framhäver data som är relevant för hypotesen: 	

	

H9: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör varumärkeslöfte utgöra 

en viktig del av varumärkesplattformen.  
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Adjusted R² Beta Beta Sig  F-värde F Sig  

(a) Engagemang  -0,035 -0,044 0,820 0,053 0,820 

(b) Leva sitt varumärke  -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 varumärke  -0,036 0,023 0,905 0,014 0,905 

(e) Nöjdhet med plattformen 0,055 0,298 0,116 2,634 0,116 

Tabell 13: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Varumärkeslöfte (* = signifikans) 

 

Det finns ett signifikant samband mellan oberoende variabeln varumärkeslöfte och beroende 

variabeln gemensam syn, vilket är statistiskt säkerställt till 97,9 %. Detta innebär att 

integrationen av ett varumärkeslöfte i en varumärkesplattform leder till att organisationens 

gemensamma syn på varumärket. Därmed kan H9c antas och H9a,b,d,e förkastas. 	

	

Värdet på adjusted r² är 0,151 och det intygar om att den höga förklaringsgraden av variansen 

i den gemensamma synen, beror på huruvida varumärkeslöfte är integrerat i 

varumärkesplattformen. Man kan således anta att om varumärkeslöfte anses vara en viktig 

beståndsdel av organisationer, kommer det ha en påverkan på den gemensamma synen bland 

anställda i organisationen. Fortsättningsvis är det intressant att belysa den positiva inbördes 

korrelationen mellan varumärkeslöfte och gemensam syn, vars värde fastställdes till 0,426, 

vilket är statistiskt säkerställt med över 95 %. 	

	

Genom teorin växte det fram att varumärkeslöfte var en viktig del i varumärkesarbetet. Google-

granskningen visade att varumärkeslöfte fanns med i 12 av 15 organisationer och dessutom 

visade förundersökningen att två utav tre besökta marknadscheferna ansåg varumärkeslöfte 

vara en viktig beståndsdel. Medelvärdet för varumärkeslöfte utifrån enkäten visar dock på att 

det är en utav de mindre viktiga utav de beståndsdelar som undersökts, genom att ha det näst 

lägsta medelvärdet. En intressant aspekt är att Duane E. Knap i sin bok The brand promise 

nämner att varumärkeslöfte är viktigt för att leverera ett enhetligt meddelande till kunderna 

samt för att skapa intern acceptans. Detta stärks av den starka påverkan varumärkeslöfte har på 

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

Tabellen nedan presenterar data som är relevant för hypotesen: 	

	

H10: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör varumärkespersonlighet 

utgöra en viktig del av varumärkesplattformen. 	

 
 

Adjusted R² Beta Beta Sig  F-värde F Sig  

(a) Engagemang  0,095 0,355 0,054 4,050 0,054 

(b) Leva sitt varumärke  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 varumärke -0,033 -0,056 0,771 0,087 0,771 

(e) Nöjdhet med plattformen 0,030 0,252 0,179 1,898 0,179 

Tabell 14: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Varumärkespersonlighet (* = 

signifikans)  

 

Studiens tionde hypotes behandlar den oberoende variabeln varumärkespersonlighet för att visa 

att variabeln bör inkluderas i en komplett varumärkesplattform för att uppnå de beroende 

variabler som undersöks. Den data som presenteras ovan indikerar på att det finns ett signifikant 

samband mellan gemensam syn och varumärkespersonlighet. Detta samband är statistiskt 

säkerställt till 99,9 %. Vid analys av data är det även intressant att uppmärksamma 

signifikansnivån för beroende variabeln engagemang som är nära att nå över 95 % gränsen, 

men som endast är säkerställt till 94,6 %. Dessvärre är värdet inte tillräckligt lågt för att 

konstatera att ett signifikant samband finns, men eftersom den ligger så nära antas hypotesen 

delvis. Med denna aktuella data som grund, går det därmed att bekräfta hypotesen H10c och 

förkasta H10a,b samt H10d,e. 	

	

För beroende variabeln gemensam syn är värdet adjusted r² 0,319, vilket är högre än resterande 

beroende variabler. Variansen i den beroende variabeln kan förklaras av den oberoende 
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variabeln varumärkespersonlighet. Detta resulterar således i att variansens förklaringsgrad i 

gemensam syn är hög och därför kan det antas att om en organisation anser 

varumärkespersonlighet vara en viktig beståndsdel, kommer det att ha en påverkan på den 

gemensamma synen hos anställda. För beroende variabeln engagemang, som nästan visar på ett 

signifikant samband, är adjusted r² 0,095. Detta värde är betydligt lägre än värdet på gemensam 

syn, vilket gör att liknande analys visar att den variabeln inte har lika stor påverkan. Det är 

alltså inte en relativt lika hög förklaringsgrad, men det kan fortfarande antas att om en 

organisation ser beståndsdelen varumärkespersonlighet som viktig, påverkar det engagemang 

hos anställda. 	

	

Genom att granska förundersökningen framgår det tydligt att det finns teoretisk grund som 

förklarar beståndsdelen. Det visar sig även att 8 av de 15 granskade organisationerna i 

förundersökningen har med denna beståndsdel i sin varumärkesplattform. Därför anses det vara 

av vikt att granska och analysera detta vidare. Utifrån detta fanns det en generell förväntan av 

att se signifikanta värden för varumärkespersonlighet, men detta kunde dock inte studien visa. 

Denna data visade endast signifikant samband med beroende variabeln gemensam syn. 

Eftersom enkäten endast besvarades av 30 respondenter, finns det en möjlighet att fler 

respondenter hade kunnat bidra till fler signifikanta samband och därmed finns det en risk med 

att förkasta hypoteserna. 	

 

4.13 Betydelsen av positionering i plattformen  

Tabellen nedan presenterar data som är relevant för hypotesen: 	

	

H11: För att en varumärkesplattform ska få önskade effekter (a-e) bör positionering utgöra en 

viktig del av varumärkesplattformen. 	
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Adjusted R² Beta Beta Sig F-värde F Sig  

(a) Engagemang  0,049 0,287 0,131 2,431 0,131 

(b) Leva sitt varumärke -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 varumärke  -0,036 0,036 0,854 0,034 0,854 

(e) Nöjdhet med plattformen -0,022 0,122 0,529 0,406 0,529 

Tabell 15: Enkel linjär regression för oberoende variabel: Positionering (* = signifikans) 

 

Inledningsvis kan man utläsa att signifikansnivån för sambandet mellan den beroende variabeln 

gemensam syn och positionering är 97,5 %. För att vidareutveckla innebörden av det, antyder 

detta att positionering enligt studien har effekter på huruvida en organisation inkluderar 

positionering i varumärkesplattformar. Detta är det enda sambandet som är statistiskt säkerställt 

och baserat på detta kan man anta H11c och förkasta H11a,b,d,e. 	

	

Resultatet visar att adjusted r² är 0,143. Detta visar på att positionering har en stark påverkan 

på oberoende variabeln gemensam syn och att en del av variansen i den beroende variabeln kan 

förklaras utav positionering. Det finns även en stark korrelation med ett värde på 0,417 som är 

statistiskt säkerställd enligt ovan. En intressant aspekt är att positionering med medelvärdet 

4,103 och standardavvikelsen 0,860 är den tredje viktigaste beståndsdelen enligt resultatet. 

Detta går emot förundersökningen och Google-granskningen som indikerade att det skulle vara 

mindre viktigt. 	

	

Avslutningsvis finns det även argument som talar emot att positionering bör finnas med i en 

organisations varumärkesplattform. Detta kan exempelvis vara att resterande beroende 

variabler inte visar på ett signifikant samband och därav utgör en majoritet. Dock bör det även 

här nämnas att enkäten endast grundar sig i 30 svar och så även denna fråga. Resultatet visar 

till exempel på att engagemang och positionering har en stark korrelation på 0,287, vilket inte 

är signifikant. Detta visar på att det finns en möjlighet att fler samband hade kunnat vara 

signifikanta vid fler respondenter.	
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4.14 Sammanfattning av resultat 

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

variabler som har visat sig ha en inverkan på önskade effekter. Den presenterar således de 

samband som framkommit ur resultatet och därför skiljer sig modellen något från det 

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

 

 
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 

därefter följs av det teoretiska bidraget. Kapitlet avslutas med förslag på vidare forskning.   

	

5.1 Praktiskt bidrag  

Då denna studie inte antar en normativ ansats, utan endast syftar till att beskriva och förklara 

vad som framgår i teori och praktik i dagsläget, kommer ingen slutsats ges kring vad just syftet 

och innebörden bör vara. Studien ger därför heller ingen rekommendation kring hur 

utformningen av varumärkesplattformar bör gå till. Detta kan tolkas som ett positivt faktum, 

eftersom alla organisationer är olika och om det skulle finnas en ”mall” för arbetet kring 

varumärkesplattformar, kanske organisationers varumärkesplattformar inte uppnår den 

potential som de skulle kunna gjort om varumärkesplattformen var skräddarsydd. Resultatet 

kan alltså endast beskriva vad den presenterade teorin och praktiken ger indikationer på och 

utifrån det kan organisationen ta egna ställningstagande kring varumärkesplattformar. 	

	

Varumärkesplattform är ett begrepp med en stor spridning där både innehåll och användning 

skiljer sig åt, vilket skapar intressanta förutsättningar för en diskussion. Förundersökningen 

samt Google-granskningen indikerade på att användningen och till viss del även 

beståndsdelarna, skiljde sig åt mellan olika organisationer. Som tidigare nämnt råder det alltså 

bristande samstämmighet gällande hur en plattform ska utformas, användas och vad den bör 

innehålla. Vår uppfattning är att organisationer lägger ett stort fokus på att utveckla och ta fram 

plattformar samtidigt som studien, i majoriteten av fallen, inte kan bekräfta någon påverkan på 

de önskade effekter som tagits fram. Detta har visat på ett tydligt genomgående mönster som 

indikerar på att arbetet med en varumärkesplattform har en effekt på huruvida de anställda i en 

organisation har en gemensam syn på varumärket. Den gemensamma synen påverkas särskilt 

av hur plattformen används och utformas, men även av vilka olika beståndsdelar den innehåller. 	

	

Som tidigare nämnt framgår det att många beståndsdelar av varumärkesplattformen, men även 

arbetet med den, har en väldigt stark påverkan på den gemensamma synen inom företag. Det 

kan utläsas i figur 7, där sex utav studiens elva testade aspekter har en effekt på den 
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gemensamma synen. Fortsättningsvis kan det diskuteras vad vårt resultat beror på och vi kan 

tänka oss att ett tydligt definierat och uttalat arbete kring varumärken gör det lättare för 

personalen att förstå varumärket. En intressant observation är dock att två utav tre besökta 

organisationer under förundersökningen belyste att det var viktigt med en tydlig och väl 

fokuserad varumärkesplattform. De förklarade även att det var viktigt att 

varumärkesplattformen var fokuserad kring ett fåtal beståndsdelar för att det skulle bli enkelt 

för personalen att förstå och applicera varumärkesplattformen. Detta är något som kan 

sammanfattas utav beroende variabeln gemensam syn. Vi har däremot inte kunnat visa på att 

det finns ett sådant samband, detta trots att den gemensamma synen visat sig vara väldigt 

påverkad av varumärkesarbetet. 	

	

Ytterligare en intressant jämförelse är det faktum att de beståndsdelar som den ansvariga för 

varumärkesplattformen anser vara viktigast, inte är de beståndsdelar som har någon påverkan 

på studiens önskade effekter. Kärnvärde och vision med högst medelvärde, visar sig inte ha 

någon statistisk säkerställd effekt på beroende variablerna trots det faktum att dessa anses vara 

de viktigaste beståndsdelarna. De två beståndsdelarna förklarades även som mest de centrala 

utav de organisationer som besöktes under förundersökningen och benämndes även där som de 

mest vitala för arbetet med varumärkesplattformar. Även i Google-granskningen var dessa 

beståndsdelar de som påträffades oftast företags varumärkesplattformar. Vi anser det vara värt 

att uppmärksamma att de beståndsdelar som visat sig vara viktiga och centrala i arbetet med en 

varumärkesplattform således inte har någon signifikant önskad effekt. En ytterligare intressant 

aspekt av detta är att mission och varumärkespersonlighet visar sig ha en effekt på den 

gemensamma synen inom företaget, men inte visat sig vara lika prioriterade utav de som 

faktiskt är ansvariga för plattformen. Vi antar att detta kan bero på att respondenten anser en 

viss beståndsdel vara mer eller mindre viktig för organisationen. Däremot behöver detta inte 

innebära att beståndsdelen är viktig för varumärkesplattformen. Genom detta skulle det kunna 

förklaras varför de viktigaste beståndsdelarna inte har någon utav de effekter som vi sett vara 

viktigast i arbetet med varumärkesplattformen.	

	

En tydlig skillnad som vi uppmärksammat i arbetet med varumärkesplattformar är huruvida en 

organisation arbetade med varumärkesplattformen som en levande process kontra ett 

styrdokument. Här visade det sig att praktikerna hade olika uppfattning över vilket alternativ 

som var mest optimalt och detta var också anledningen att dessa testades som två separata 

hypoteser. Undersökningen har dock visat att dessa korrelerar positivt med varandra, samt att 
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båda har en signifikant påverkan på den gemensamma synen inom företaget. Vi tolkar detta 

som att organisationer inte nödvändigtvis behöver se sin varumärkesplattform som enbart ett 

styrdokument eller en process, utan kan se plattformen som en kombination av båda. Däremot 

visar undersökningen att de organisationer som ser det som ett styrdokument påverkar huruvida 

den ansvariga är nöjd med sin varumärkesplattform. Vi antar att ett styrdokument levererar en 

tydlig varumärkesplattform som även är tydligt definierad, vilket eventuellt skulle kunna vara 

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

	

Den önskade effekten nöjdhet hade endast ett signifikant samband till variabeln styrdokument. 

Vi antar att om studiens olika aspekter hade haft större signifikant påverkan på de önskade 

effekterna, hade även den ansvariga varit nöjd med varumärkesplattformen i större 

utsträckning. Man skulle kunna anta att om analysen visade på flera signifikanta samband hade 

organisationer generellt sett varit mer nöjda med sina varumärkesplattformar.	

	

Fortsättningsvis är det viktigt att poängtera att de önskade effekter som tas upp i studien inte 

behöver representera helheten och de är dessutom endast utformade utifrån teorin. Det finns en 

möjlighet att de önskade effekterna, med varumärkesarbete i allmänhet och 

varumärkesplattformar i synnerhet, skiljer sig åt från organisation till organisation och att 

resultatet varit annorlunda om dessa anpassats på ett annat sätt. Däremot anser vi att de effekter 

som tas upp i studien är högst centrala inom teorin som behandlar det aktuella ämnet. Vi kan 

även anta att samtliga önskade effekter som benämns i studien bör vara effekter som en ansvarig 

för varumärkesplattformar vill uppnå. Vi är även medvetna om att de eventuellt inte innefattar 

helheten.  

	

Mission, varumärkeslöfte, varumärkespersonlighet samt positionering var de enda 

beståndsdelarna som hade en signifikant påverkan på de önskade effekterna. Dessutom har de 

endast påverkan på huruvida de anställda vid organisationen har en gemensam syn på 

varumärket. En intressant aspekt är att både vision och kärnvärde som hade höga medelvärden, 

och därav ansågs vara viktiga, inte hade någon önskad effekt. Detta kan bero på mätfel och att 

studien har en liten bas av respondenter. Vi tror dock att detta kan bero på huruvida 

organisationen ser beståndsdelarna som viktiga inom varumärkesplattformen, eller endast 

viktiga i allmänhet. Exempelvis skulle vision kunna vara viktigt i allmänhet för organisationen, 

men att det däremot inte anses vara lika viktigt inom varumärkesplattformen och arbetet med 

den. Troligtvis används beståndsdelar frekvent även om de inte i alla fall definieras som en 
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varumärkesplattform tillsammans. En varumärkesplattform är eventuellt bara ett begrepp för 

att kunna samla alla beståndsdelar under samma tak. 	

	

Det är även viktigt att benämna att vi genomfört denna studie i ett specifikt geografiskt område. 

Resultatet hade eventuellt sett annorlunda ut om undersökningen gjorts över ett större 

geografiskt område, alternativt centrerat till ett annat område. En intressant aspekt är även att 

två av de teoretiker som används inom studien (Urde, Melin) är verksamma inom samma 

geografiska område. Detta kan eventuellt haft en påverkan på resultatet då användningen inom 

det aktuella geografiska området är påverkat av den forskning som publiceras härifrån. Vidare 

är det även intressant att diskutera huruvida resultatet sett annorlunda ut inom olika branscher 

och för olika storlekar på företag. Undersökningen hade en fördelning mellan olika branscher 

och storlekar, men presenterar däremot ett resultat sammanställt för alla. Det kan vara så att det 

är mer centralt inom vissa branscher att använda sig utav en varumärkesplattform och att det 

inom dessa branscher visat sig ha en större effekt om ett resultat endast för dessa hade 

presenterats. Det är även möjligt att resultatet sett olika ut för större respektive mindre företag. 	

	

En annan aspekt vi anser viktig att belysa är huruvida resultaten hade varierat om studien 

fokuserade på olika typer av organisationer. Det är möjligt att beståndsdelar och användning av 

varumärkesplattformar är av olika vikt beroende på vilket fokus en viss organisation är verksam 

inom. Det är viktigt att belysa att beroende på om organisationen har ett service- eller 

produktfokus så kan arbetet med varumärkesplattformar skilja sig åt. Dessutom antar vi att en 

organisation som driver flera varumärken arbetar med dessa på andra sätt än vad en organisation 

med ett varumärke gör. 	

	

Studiens omfattning på 30 giltiga svar från respondenter är minimum för vad som krävs för att 

studien ska ha rätt statistiska förutsättningar. Detta ger en effekt på resultatet då det blir svårare 

att upptäcka samband mellan aspekter och önskade effekter, vilket därmed ger resultat som inte 

i samma utsträckning kan statistiskt säkerställas. De samband som fått en signifikans över 95 

% är därmed resultat som visar på ett säkert samband. Att studien på endast 30 organisationer, 

kan visa på signifikanta samband betyder att dessa är väldigt tydliga och klara samband. 

Däremot är det många av studiens inte signifikanta samband som eventuellt hade varit statistiskt 

säkerställda vid en större undersökning. Vid allt mer omfattande studier blir det lättare att utläsa 

samband och därmed enklare att uppnå statistisk signifikans. På grund av det låga antalet 
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respondenter kunde inte en multipel regressionsanalys att användas. Denna typ av analys hade 

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

	

5.2 Teoretisk bidrag   

Den bristande teorin om det systematiska arbetet kring varumärkesplattformar har bidragit till 

en möjlighet för vidare forskning eftersom den befintliga litteraturen är otydlig gällande 

kopplingen mellan olika egenskaper och effekter. I förhållande till detta har vår studie beskrivit 

relevant teori för det aktuella ämnet utifrån ett deduktivt perspektiv. Detta var förenligt med 

den matris som tidigare presenterades där det framgick att det redan fanns ett relevant 

beskrivningsspråk inom ämnet, men att det fortfarande krävdes datainsamling. På grund av det 

faktum att teoretiska publikationer angående varumärkesplattformar är begränsat, antar vi att 

det är en bidragande faktor till att ämnet är ett ungt fenomen. Trots detta finns det teori integrerat 

i studien som ändå ansetts vara relevant för syftet och undersökningen i helhet. Vi anser att den 

problematik som belystes i början av studien kvarstår, det vill säga att den strategiska 

sammanhållningen mellan beståndsdelar är otydlig. Studien indikerar på att det finns modeller 

som är intressanta att reflektera över vid forskning av varumärkesplattformar, men att 

systematisk forskning som utförligt beskriver exempelvis syftet, innebörden och utformningen 

av varumärkesplattformar är väldigt begränsad. 	

	

De Chernatony betonar vikten av att hitta en riktning dit man vill och för att nå dit behöver man 

skapa en gemensam syn inom företaget. Resultatet visar ett tydligt samband med önskade 

effekten gemensam syn. Genom tester av studiens elva aspekter kan sex signifikanta samband 

utmärkas. Gemensam syn har framkommit flest gånger som signifikant i undersökningen. 

Vidare går det även att utläsa samma mönster från en av förundersökningens intervjuer, då 

marknadschefen för byggföretaget beskriver att den gemensamma synen var en väsentlig 

pusselbit för att sluta gapen mellan hur organisationen vill bli uppfattad och hur det faktiskt 

blev uppfattat. 	

	

Vidare förklarar De Chernatony vikten av ett starkt varumärke och hur man uppnår det genom 

att långsiktigt engagera och uppmuntra anställda. Resultatet för den önskade effekten starkt 

varumärke visar endast en analys som tyder på signifikans, nämligen för den oberoende 

variabeln få beståndsdelar. Detta skulle kunna innebära att om organisationer satsar på att bryta 

ner sin varumärkesplattform i få beståndsdelar så skapar det en tydligare och bättre förståelse 
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bland anställda, vilket i sin tur gör det enklare för anställda att förmedla 

varumärkesplattformens innehåll. Det kan i sin tur innebära att varumärket stärks både internt 

och externt eftersom anställda upplever det mer positivt. Även Melin talar om starka 

varumärken och beskriver det som ett företags mest värdefulla tillgång. Eftersom både De 

Chernatony och Melin talar om starka varumärken, kan det tidigt i studien anses vara en viktig 

variabel i en varumärkesplattform. Resultatet för starkt varumärke kan dock inte bekräfta detta. 

Den generella bilden av ett starkt varumärke är intressant att diskutera då denna önskade effekt 

i majoriteten av fallen inte visar på signifikanta samband. Trots detta antar vi att svenska 

organisationer faktiskt strävar efter att skapa starka varumärken, även om det inte står i 

textformat i deras varumärkesplattformar. Att mäta starkt varumärke kan göras på olika sätt, 

vilket då även kan förändra resultatet. Vi valde att se på ett starkt varumärke utifrån 

organisationens strävan att uppnå vad de anser vara ett starkt varumärke. På så sätt är det 

generaliserbart på diverse företag. 	

	

Gällande resterande önskade effekter visade inte vår studie på signifikanta samband kopplade 

till att anställda lever sitt varumärke, samt engagemang för varumärket i allmänhet. Vi kan 

därmed inte bevisa att de elva olika variablerna har en påverkan på dessa, trots att både Urde 

och Melin förklarar dessa effekter som essentiella delar i varumärkesarbetet. Gällande den sista 

önskade effekten som vår studie behandlar, testade vi nöjdhet för att vi trodde det kunde bidra 

till intressanta insikter i förhållande till de andra variablerna. Detta eftersom vi klassificerade 

nöjdhet som en alltmer allmän effekt. Nöjdhet tog alltså inte någon utgångspunkt i tidigare 

teorier som de andra önskade effekterna. Urvalet som ligger till grund för vår studie visar på att 

det finns en aspekt som påverkar organisationens nöjdhet med effekterna av organisationens 

varumärkesplattform och det är att se varumärkesplattformen som ett styrdokument.  	

	

Resultatet visar på att om varumärkesplattformen ses som en process kan det ha en inverkan på 

den gemensamma synen inom en organisation. Detta gäller även för de fall då man ser 

varumärkesplattformen som ett styrdokument, som även visar sig påverka organisationens 

nöjdhet kring varumärkesplattformen. För detta har studien visat signifikanta samband. 

Resultatet indikerar på att varumärkesplattformen kan se som en process, vilket är enhetligt 

med Melins forskning som vidare menar att en organisation kan uppnå konkurrensfördelar då. 

Eftersom det endast framgick ett signifikant samband kopplat till process kan man anta att det 

krävs mer för att konkurrensfördelar ska uppstå. Melin påstår att processen ska ske både internt 
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och externt för att fördelarna ska uppstå och man kan därför tänka sig att utifrån vår studie kan 

inga konkurrensfördelar uppstå. 	

	

För den oberoende variabeln viktigt skriver Balmer och Gray att uttrycket är relativt nytt, men 

att det alltid har varit viktigt för företag att etablera ett starkt varumärke. Vidare skriver 

författarna att det signalerar professionalitet. Studiens resultat visar inte på några signifikanta 

samband mellan oberoende variabeln viktigt och önskade effekter. Det resulterar i att vi 

förkastade den tillhörande hypotesen till den oberoende variabeln. Däremot visar studiens 

resultat på att den oberoende variabeln viktigt fick högst medelvärde i enkätundersökningen. 

Variabeln hade även en relativt låg standardavvikelse, vilket tyder på att de flesta respondenter 

i undersökningen ansåg en varumärkesplattform vara en viktig del av varumärkesarbetet. 

Fortsättningsvis går det att diskutera hur oberoende variabeln viktigt är behandlad i studien. 

Eftersom det inte går att direkt mäta vad just viktigt innebär för de olika respondenterna, blir 

det svårt att sätta en standard för uttrycket. Trots att det går att diskutera hur viktigt definieras 

i svenska företag, kvarstår det faktum att majoriteten av respondenterna i denna studie ansåg 

oberoende variabeln viktigt vara just, viktig. 	

	

Utifrån den förundersökning vi genomförde framkom det att det var lättare att implementera 

varumärkesplattformen om den var fokuserad runt få beståndsdelar. Inom teorin däremot (Urde, 

2013) så innehöll de flesta modeller flera olika beståndsdelar, vilka presenterades som lika 

viktiga inom varumärkesarbetet. Från resultatet går det dock att tolka att en 

varumärkesplattform med få beståndsdelar endast har en inverkan på huruvida den ansvarige 

för varumärkesplattformen anser att varumärket är starkt. Vi kan alltså inte dra några slutsatser 

som stärker de faktum att en mindre plattform skulle vara lättare att implementera och använda 

sig av. Vi antar dock att ju mer fokuserad en varumärkesplattform är runt få beståndsdelar desto 

starkare kommer varumärket upplevas. Detta på grund av att det blir lättare att minnas och 

förstå färre beståndsdelar och därmed kan varumärkesplattformen upplevas som starkare.	

	

En intressant teoretisk aspekt är hur den skiljer sig på internationell och nationell nivå. Tidigt i 

studien presenterades det att ordet varumärkesplattform var något mer förekommande i Sverige 

än internationellt och för att hitta internationell teori krävdes det lite andra sökord. Vid en 

granskning av teori och uppdelning av beståndsdelar, finner man att det är likartade 

uppställningar inom det vi kallar varumärkesplattform. Ett exempel på ett koncept som liknar 

varumärkesplattformar och som har en internationell benämning är brand guidelines. Att det 
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finns liknande koncept av internationell karaktär visar även på att styrsättet och vad som anses 

vara viktigt inom företag, enligt teorin, är lika. Däremot testade studien endast svenska 

organisationer, vilket gör att det blir svårt för studien att dra en legitim slutsats kring denna 

fundering. Något som kan vara intressant att reflektera över är varför konceptet 

varumärkesplattformar successivt vuxit fram i Sverige och inte i andra länder. Det skulle kunna 

bero på att de som är framstående inom området och fokuserat på varumärkesplattformar, 

främst är svenska forskare. 	

	

5.3 Förslag till vidare forskning 

För vidare forskning finns det diverse aspekter att reflektera över. Inledningsvis är vi väl 

medvetna om att ämnet inte blivit behandlat i stor utsträckning tidigare. Då resultatet baseras 

på ett begränsat urval, presenteras studiens framtagna data med ödmjukhet. För att vidare kunna 

forska och förhoppningsvis kunna ta nästa steg i forskningen om varumärkesplattformar 

presenteras några konkreta möjligheter nedan. 	

	

Det är viktigt att påpeka och belysa det faktum att författarna är medvetna om det begränsade 

urvalet som ligger till grund för datainsamlingen. Skulle förutsättningarna sett annorlunda ut 

med till exempel 100 respondenter istället, är det fullt möjligt att resultatet hade förändrats. För 

att studiens generalisering ska ha hög validitet hade det varit mer fördelaktigt om urvalet varit 

mer omfattande. Studiens analys och slutsatser bör således tolkas med viss försiktighet. Enkäten 

skickades ut till 700 personer och därmed var urvalet relativt stort vid utskicket, trots att endast 

30 respondenter slutligen deltog. Det finns en möjlighet att en del av bortfallet beror på att 

enkäten sköttes via mail. För framtida studier skulle ett alternativ eventuellt kunna vara att 

genomföra telefonintervjuer för att få upp svarsfrekvensen och därmed kanske även undersöka 

ämnet utifrån ett kvalitativt forskningsperspektiv. Däremot bör man ha i åtanke att 

telefonintervjuer är mer tidskrävande än mailutskick.	

	

Vidare går det även att undersöka om urvalet hade kunnat segmenterats vid en större bas av 

respondenter. Detta ger då möjlighet att segmentera urvalet på bas av storlek, bransch och 

geografisk position för att upptäcka om det finns tydligare mönster inom ett visst segment. 

Dessutom kan urvalet delas in organisationer i olika kategorier beroende på om det är service-

, produkt- eller corporateföretag. Som tidigare nämnt är det möjligt att det skiljer sig mycket 

beroende på vad det är för typ av företag, då detta innebär olika sätt att arbeta med varumärke.	
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Enkäten grundade sig i de framtagna hypoteserna samt eventuella effekter utav dessa. Alla 

effekter samt hypoteser behandlades av en fråga var i enkäten. Detta val gjordes med studiens 

omfattning i beräkning och därav fanns det inte utrymme för fler frågor. För att skapa en mer 

nyanserad bild hade fler frågor kunnat ställas för vardera variabel. Detta hade skapat en 

tydligare helhetsbild och därav fångat in respondenternas svar på ett ännu bättre och mer 

djupgående sätt. Detta hade eventuellt kunnat ge upphov till samband som inte framkommit av 

den enkät som gjorts nu. 	

	

Studien innehåller analyser där bland annat både De Chernatony och studiens undersökning 

visar på att gemensam syn är väsentligt påverkad av varumärkesplattformens utformning och 

användning. Gemensam syn var en av de beroende variabler som testades i studien, vilka tar 

ansats i den teori som skapade studiens konceptuella ramverk. De önskade effekter som valts 

ut har varit framträdande i teorin och visat sig vara effekter som organisationer vill uppnå med 

varumärkesplattformar och varumärkesarbete i allmänhet. Däremot finns det ytterligare interna 

effekter som man kan anta att organisationer önskar att uppnå, för att slutligen skapa en starkare 

helhetsbild kring varumärket.   	

	

Fortsättningsvis har studien endast fokuserat på interna effekter och undersökt hur dessa 

påverkas av studiens oberoende variabler. Däremot är det även intressant att undersöka 

huruvida ett välutformat arbete med varumärkesplattformen hade skapat externa effekter. Detta 

är något som studien helt avgränsats från. Det finns intressanta möjligheter att se hur 

varumärkesplattformsarbete eventuellt påverkar lönsamhet, kundnöjdhet, extern 

varumärkesstyrka etc. 	

	

Vidare hade det varit intressant att mer djupgående undersöka de samband mellan oberoende 

variabler och gemensam syn som visat sig vara starka i denna studie. Detta kan göras genom 

att antingen skapa en mer detaljerad enkät som bara fokuserar på den gemensamma synen inom 

organisationen. Det hade även varit intressant att undersöka olika delar av organisationen, för 

att på så sätt skapa en mer nyanserad bild över hur organisationen ser på arbetet med 

varumärkesplattformar och dess innehåll. 	

   	

Gällande aspekten starkt varumärke finns det utvecklingsmöjligheter att överväga. Den 

kunskap som studien bidragit med rörande denna specifika beroende variabel, är indikationer 
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på att varumärkesplattformar som koncentreras till få beståndsdelar har ett signifikant samband 

till att organisationer har ett starkt varumärke. Applicerar man detta på Melins och De 

Chernatonys forskning intygar det om att varumärkesstyrka åtminstone kan påverkas av en 

undersökningsvariabel. Som tidigare nämnt i den teoretiska diskussionen skulle 

varumärkesstyrka kunna mätas på andra sätt än vad denna studie gjort. Ett alternativ hade 

kunnat vara att bestämma att endast organisationer med en topp fem position på marknaden 

ansågs vara starka för att få den beroende variabeln mer specifik, men risken finns då att 

variabeln tappar sitt syfte och specificeringen gör att resultaten blir svåra att analysera. 

Ytterligare en undersökningsvinkel skulle kunna vara att tolka varumärkesstyrka i form av 

varumärkeskapital.  	

 

  



 73 

6. Referenser  
	
Aaker, J.L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, vol. 34, 

no. 3, ss. 347-356, Tillgänglig via: LUBsearch 	

https://www.lub.lu.se/ [Hämtad 1 April 2019]	

	

Balmer, John M.T., & Gray, Edmund R. (2003). Corporate brands: what are they? What of 

them?.  European Journal of Marketing, vol. 37 no. 7, ss. 972-997. Tillgänglig via: LUBsearch 	

https://www.lub.lu.se/ [Hämtad 13 Maj 2019] 	

	

Bryman, A., & Bell, E. (2017). Företagsekonomiska forskningsmetoder. 3:e uppl. Stockholm: 

Liber AB 	

	

Dahlen, M., Lange, F., & Rosengren, S. (2017). Optimal marknadskommunikation, 3:e uppl. 

Stockholm: Liber AB. 	

	

De Chernatony, L. (2001). A model for strategically building brands. Journal of Brand 

Management, vol 9, no. 1, ss. 32-44. Tillgänglig via: LUBsearch 	

https://www.lub.lu.se/ [Hämtad 12 April 2019] 	

	

Google (2019). Sökord: varumärkesplattform. Tillgänglig via:	

https://www.google.com/ [Hämtad 9 April 2019]	

	

Hair, J.F jr. & Black, W.C., Babin, B.J., & Anderson, R.E. (2014). Multivariate Data Analysis: 

pearson new international edition, 7:e uppl. Harlow: Pearson Education Limited. 	

	

Kapferer, J-N. (2008). The new strategic brand management: creating and sustaining brand 

equity long term, 4:e uppl. London: Logan Page. 	

	

Keller, K. & Lehmann, D. (2009). Assessing long-term brand potential. Journal of Brand 

Management, vol 17, no.1, ss. 6-17. Tillgänglig via: Google Scholar 	

https://scholar.google.se [Hämtad: 10 April 2019] 	

	



 74 

Knapp D.E. (2008). The Brand Promise: how Ketel One, Costco, Make-A-Wish, Tourism 

Vancouver, and other leading brands make and keep the promise that guarantees success. New 

York: McGraw Hill. [e-book]. Tillgänglig via: Google Books	

https://books.google.se [Hämtad: 9 April 2019]	

	

Lehmann, D.R., Keller, K.L. & Farley, J.U. (2008). The Structure of Service-Based Brand 

Metrics. Journal of International Marketing, vol 16, no. 4, s. 51. Tillgänglig via: Google 

Scholar	

https://scholar.google.se [Hämtad 25 April 2019]	

	

Lin, Y., & Ryan, C. (2016). From mission statement to airline branding. Journal of Air 

Transport Management, vol 53, no 500, ss. 150-160, Tillgänglig via: Google Scholar	

https://scholar.google.se [Hämtad 11 April 2019]	

	

Louro, M.J., & Cunha, P.V. (2001). Brand management paradigms. Journal of Marketing 

Management, vol 17, no. 7, ss. 849-875. Tillgänglig via: LUBsearch 	

https://www.lub.lu.se/ [Hämtad: 10 April 2019]	

	

Nationalencyklopedin (n.d.). Sökord: engagemang. Tillgänglig via: 	

https://www.ne.se [Hämtad: 2 Maj 2019]	

	

Melin, F. (1999). Varumärkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumärken, 1:a uppl. 

Malmö: Liber AB 	

	

Melin, F., & Hamrefors, S. (2007). Den värdeskapande varumärkesstrategin. Ss. 4-17. 

Tillgänglig via: Hamrefors, S. 	

http://hamrefors.se/publikationer.html [Hämtad: 10 April 2019]	

	

Skärvard, P.H., & Lundahl, U. (2016). Utredningsmetodik, 4:e uppl. Lund: Studentlitteratur 

AB	

	

Tam, K-D. (2016). Perceptual Alignment of Retail Brand Image in Corporate Branding: a study 

of employee perceived stakeholder alignment and effects on brand equity, Masteravhandling, 

Företagsekonomi Institutionen, Lunds Universitet. Tillgänglig via: Lunds Universitets bibliotek	



 75 

http://lup.lub.lu.se/record/8864196  [Hämtad 26 April 2019]	

	

Urde, M. (2013). The corporate brand identity matrix. Journal of Brand Management, vol 20, 

no. 9, ss. 742–761. Tillgänglig via: Google scholar 	

https://scholar.google.se [Hämtad 16 April 2019]	

	

Urde, M. (2003). Core value-based corporate brand building. European Journal of Marketing, 

vol 37, no. 7, ss. 1017-1040. Tillgänglig via: Google scholar 	

https://scholar.google.se [Hämtad 9 April 2019]	

	

Urde, M. (2016). The brand core and its management over time. Journal of Product & Brand 

Management, vol. 25, no.1, ss. 26-42. Tillgänglig via: LUBsearch 	

https://www.lub.lu.se/ [Hämtad 10 April 2019]	

	

Wahlgren, L. (2012). SPSS steg för steg, 3:e uppl. Lund: Studentlitteratur. 	

 

 

  



 76 

Bilagor 
	
Bilaga 1	
	

	
Inbördes korrelationer (* = signifikansnivå 95%, ** = signifikansnivå 99%) 	
 

	

 

	

 

 

 

 


