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1 INTRODUKTION

Vi exponeras dagligen for tusentals olika varumérken, oavsett var vi dn befinner oss.
Aven pa de mest avligsna platserna finns varumirken, till exempel pa véra klider och
skor, pa verktyg och utrustning vi packat med oss eller pa den mat som vi handlat i na-
gon affdr. Har du ndgon gang funderat 6ver hur det kommer sig att du véljer ett visst
varumirke over ett annat dd du handlar i afféren, trots att produkterna nistintill &r iden-
tiska? Det dr ndmligen sa att i vimlet av alla varumarken, véljer vi som konsumenter de
varumérken vi kénner igen, 6ver de varumirken vi inte kinner igen. (7 Major Benefits
of a Strong Brand, 2018) Vi viljer nddvéntigtvis inte de bésta varumirkena pa
marknaden, utan vi viljer de varumédrken som vi snabbast kan forsta oss pa och som har

en tydlig kommunikation. (Miller, 2017)

Bakom de varumirken vi kdnner igen och som finns i vara sinnen ligger troligtvis
otaligt manga timmar av varumdrkesbyggande. Ett starkt varumérke okar kdnnedomen
kring ett varumirkes produkter eller tjdnster och hjidlper konsumenter med deras
beslutfattningsforméga. (Kotler, Keller, 2012) Varumérkesbyggande &r utan tvekan det
viktigaste och mest kraftfulla affarsverktyget sedan kalkylarket. (Neumeier, 2006) Det
mojliggor for foretag att stirka deras varumérkespositioner, sticka ut och skapa

synlighet bland andra varuméirken pa den fullsatta marknaden.

I det hir produktionsbaserade examensarbetet kommer jag att implementera
varumérkesbyggande 1 ett webbprojekt. Malet med arbetet &r att skapa ett starkt
varumérke. Processen av varumérkesbyggandet kommer forst att brytas ner i mindre
delar och behandlas teoretiskt var for sig, for att ddrefter tillimpas i praktiken i ett

webbprojekt.



1.1 Motivering av amnesval

Jag har valt att skriva om &mnet varumérkesbyggande da det sétter grunden for alla
webbprojekt jag arbetar med. Ett webbprojekt dr mycket mer dn bara en webbsida. I ett
webbprojekt ingdr allt som oftast varumirkesstrategier, byggande av varumairke, visuell
identitet, design och byggande av webbsida, sokmotoroptimering och marknadsforing

till en viss grad. (How To Write The Perfect Website Design Brief, 2020)

Det kan vara en eller flera personer inblandade i skapandet av projektet, men i det hér
fallet har jag hand om projektet pa egen hand. Varumirkesbyggande ér i princip punkt
ett 1 hela arbetsprocessen och tilldter mig som kreativ entreprenér och kunden att till-
sammans skapa en gemensam syn pa projektet, samt arbeta mot ett gemensamt mél. Va-
rumirkesbyggande, samt varumirkesstrategier dr nagot jag kommer att implementera pa
alla framtida projekt, da jag verkligen sett vikten av dem for att skapa lyckade webbpro-
jekt fran borjan till slut. Varumérkesbyggandet i webbprojektet kommer att presenteras i

ett senare skede av examensarbetet.

1.2 Syfte och mal

Syftet med projektet &r att studera vdrdet av varumédrkesbyggande i webbprojekt och att
bygga ett sa starkt varumérke som mojligt. Varje dag &r vi i kontakt med tusentals va-
rumérken, varav manga néstintill dr identiska och erbjuder liknande eller samma tjénster
och produkter. Det blir allt svarare att sticka ut ur méngden. Mélséttningen med pro-
jektet dr att ge ldsaren fordjupad kunskap om varumérkesbyggande, samt att utveckla ett

starkt varumérke som gor just det; sticker ut ur méngden, ger och haller 16ften.

1.3 Forskningsfraga

Hur implementerar man varumirkesbyggande i ett webbprojekt?



1.4 Avgransning

Varumiérkesbyggande gér att tillimpa pa ménga olika sétt. Pa till exempel influerare,
personal pa en arbetsplats, privatpersoner, foretag och sé vidare. I det hir arbetet kom-
mer jag att avgransa mig s pass att jag enbart behandlar varuméarkesbyggande for fore-
tag. Varumérkesbyggandet kommer dessutom att vara anpassat for webbprojekt. I va-
rumirkesbyggandet kommer jag att fungera som en guide, for att hjdlpa kunden att na

sina mal med foretaget och hitta sitt ”varfor”. (Sinek, 2010)

1.5 Metod

Forskningens syfte dr att studera hur man implementerar varumérkesbyggande i ett
webbprojekt och bygger ett sa starkt varumirke som mojligt. For att uppna syftet och
besvara examensarbetets forskningsfrdga kommer jag att anvinda mig av metoderna
litteraturstudie och kvalitativa sessioner av varumidrkesbyggande i form av intervjuer
med kunden. Genom en litteraturstudie kommer jag att fordjupa mig i tidigare forskning

och litteratur.

Direfter kommer jag att intervjua kunden. Intervjun &r indelad i tvd delar. I den forsta
intervjun kommer jag att fordjupa mig i och ldra kinna foretaget, jag kommer dven att
fungera som en guide och hjilpa kunden inse eventuella problem, 16sningar och mal. I

den andra intervjun dyker vi mer in pd hur varumaérket ska se ut och upplevas.

1.6 Definitioner

Varumirke = Ar ndgot som representerar allt vad en tjinst, produkt, organisation, ar-
betsgivare, region eller person betyder for konsumenterna. (Kotler, Armstrong, Parmet,

2017)

Varumirkesbyggande = Ar den metod som tillimpas di man anvinder ett foretags

namn som produktnamn. Varumérkesbyggande for foretag har som avsikt att stirka



marknadspositionen. Ett varumérke ar en otroligt viktig tillgang for ett foretag. (Wiki-

pedia, 2016)

Positionering = Innebdr att forma ett foretags marknadserbjudande for att skapa en tyd-
lig och eftertraktad plats i idealkundernas forestéllningsvérld. (Kotler, Armstrong, Par-

met, 2017)

Stilbild / Stylescape = Ar en noggrant ihopsatt kombination av bilder, texturer, typografi
och farger for att kommunicera ett visst utseende och kénsla for ett varumirke, en

webbplats, inredningsutrymme eller ndgot annat designprojekt. (The Futur, 2020)

Anvindarpersona = Ar en fiktiv persona i anviindarcentrerad design som #r framtagen
for att representera en viss typ av anvédndare, vanligtvis ett varumérkes idealkund.

(Wikipedia, 2022)

Ordmirke = Ar ett typografiskt mirke eller en logotyp som ofta stir for namnet pa ett
foretag. Orden kan genom enkel grafisk behandling bilda en minnesvird symbol.

(Wikipedia, 2022)

Bokstavsmirke = Ar typografibaserad logotyp bestiende av ett foretagsnamn forkortat
till initialer tillsammans med grafisk design. (The 9 Types of Logos & How to Use
Them | Tailor Brands, 2022)

1.7 Struktur

For att kunna se vikten av varumérkesbyggande och hur man bygger ett starkt varu-
mirke, maste man forst och framst forsta sig pa begreppet varumérkesbyggande och vad
det innebir. Jag kommer alltsd att dyka in djupare och allmént behandla vad varumér-
kesbyggande betyder och gé igenom dess olika byggstenar. Dérefter kommer jag att gé
igenom hur man i sjélva verket bygger ett starkt varumarke, for att slutligen kunna svara

pa vad ett starkt varumérke innebér samt fordelarna med det.



2 METOD

En metod dr pa vilket sétt en atgédrd kan utforas. (Wiktionary, 2021) I det hdr examens-

arbetet anvinder jag mig av tva olika metoder, litteraturstudie och intervju.

Forst och framst har jag valt metoden litteraturstudie, for att fa en djupare forstaelse
kring dmnet varumirkesbyggande, dess olika byggstenar och vad det innebdr. Jag
kommer att fordjupa mig i tidigare litteratur och forskning kring varumirkesbyggande,
for att f4 svar pa hur man bygger ett starkt varumérke fran grunden. Den kunskap och
teori jag tagit del av fran litteraturen, kommer jag slutligen att tillimpa i1 praktiken, da

jag undersoker hur man implementerar varumérkesbyggande i ett webbprojekt.

Eftersom mitt examensarbete handlar om hur man implementerar varumérkesbyggande
i ett webbprojekt, kommer jag dessutom att genomfora en kvalitativ, semistrukturerad
intervju med kunden. Kunden i fraga ar alltsa grundaren av det foretag som kommer att
genomga ett webbprojekt, dir varuméarkesbyggande dr storsta fokus. Intervjun ér pro-
jektets start och grund. Dér tar jag reda pa allt nddvandigt jag behover veta om foretaget
och varumirket for att 6verhuvudtaget kunna borja projektet. En intervju dr en konver-
sation mellan tva eller flera parter, dir den ena partens mal ar att anskaffa information
genom utfragning. (Wiktionary, 2021) Intervjun kommer att delas in i tvd delar, varu-
mirkesupptickande och varumérkesutvecklande. Mélet ér att under den forsta sessionen
samla in s& mycket information som mdjligt for att bilda mig en uppfattning och forsta-
else om varumérket och dess vérderingar, vision, hinder och maélséttning. Under den
andra sessionen dr malet att utveckla varumérket och komma fram till hur det ska kén-

nas och upplevas hos konsumenten.

Slutligen kommer jag att analysera den information jag samlat in fran de tvé intervjuer-
na med kunden. En analys dr en mycket noggrant utférd undersokning av nigonting,
oftast en undersdkning av ett problem uppdelat i mindre delar diar man analyserar varje
del skiljt for sig. (Wiktionary, 2021) Med svaren fran intervjuerna och teorin fran litte-

raturen kommer jag sedan, steg for steg att borja bygga upp varumérket.
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3 VARUMARKESBYGGANDE

I det hir kapitlet kommer jag att gé igenom tidigare forskning om varumérkesbyggande
och definiera vad begreppen varumérke, samt varumérkesbyggande innebér. Darefter
kommer jag att gd igenom hur man utfor varumérkesbyggande samt slutligen diskutera

fordelarna och vikten av att ha ett starkt varumérke.

3.1 Vad ar ett varumarke

Ett varumérke dr en persons magkénsla for en produkt, tjénst eller foretag. Det dr en
magkénsla eftersom vi alla dr kdnsloméssiga, intuitiva varelser, trots vira bésta an-

strangningar att vara rationella. (Neumeier, 2006 s. 22)

3.2 Hur bygger man ett starkt varumarke

Begreppet varumirkesbyggande innebdr att forse ett foretags produkter eller tjénster
med kraften av ett varumirke. (Kotler, Keller, 2012) Processen av varumérkesbyggande
bestar av de fem byggstenarna; varumérkesplattform, visuell identitet, varuméarkeskon-

taktpunkter, digital ndrvaro, samt sessioner av varumirkesbyggande.

3.2.1 Varumarkesplattform

En varumiérkesplattform dr den grund ett varumérke byggs upp ifran. Ifall varumirkes-
plattformen ar vélgenomtinkt och stadig, dr chanserna for att bygga ett lyckat och starkt
varumidrke mycket storre. Varumirkesplattformen fungerar som en guide for resten av
uppbyggnadsprocessen. For att kunna designa och skapa ett varumérke, méste man forst
ta reda pd varumirkets fordelar, malgrupp, marknadsposition, samt personlighet. Man
behover dven kénna till de aspekter som det framtida varumarket ska forknippas med
och kommunicera. Dessa ér pdtagliga aspekter, s& som forséljningsargument for en pro-
dukt eller tjinst, och icke-patagliga aspekter s& som, varumarkesattityd. Man kan sam-
manfatta en varumérkesplattform som ett nit som binder ihop ett foretags kérnvirde-

ringar. (Geyrhalter, 2016)
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3.2.1.1 Varumaérkespositionering

Ett varumirke behover positioneras tydligt for konsumenterna, annars kommer det inte
att fa en plats i konsumenternas sinnen. (Kotler, Armstrong, Parmet, 2017) For att
kunna placera ett varumédrke pad marknaden, behover man kunna svara pa tre fragor; vad
som gor varumérket unikt, varfér konsumenterna dras till varumaérket eller vad som er-
bjuds och hur konsumenterna uppfattar varumarket. Att definiera ett varumérkes mark-
nadsposition dr avgorande for att kunna skapa en afférsriktning, ett marknadsforings-
budskap och varumarkesidentitet. (Geyrhalter, 2016) Att positionera ett varumérke tilla-
ter varumarket att skilja sig frdn konkurrenterna och sta ut i miangden. Det ricker inte
dock enbart med att vara annorlunda, utan varumérket maste ocksé visa sig vara gynn-
samt, virdefullt och trovérdigt for att varumarkespositioneringen ska ha onskad effekt

hos konsumenterna.

Genom att analysera marknaden kan ett foretag placera sitt och konkurrenternas varu-
mérken pa en karta. Dér kan foretaget i friga sedan hitta den mest gynnsamma platsen
och se vilket varumirke som dr mest konkurrenskraftigt i ett visst omrade. Oftast gors
flera olika uppséittningar av kartor i olika situationer for att fa bést overblick. (A Com-

plete Guide to Successful Brand Positioning 2021)

3.2.1.2 Varumarkesuppdrag

Konsumenter vill ha mer ut av ett foretag &n bara produkter eller tjinster. Ett varumirke
ska tydligt kommunicera vad dess uppdrag dr. Varumirket ska svara pa varfor det exi-
sterar samt vad den féngslande berdttelsen bakom varumérket dr. Det ska dven svara pa
hur det kan experimentera, utvecklas och véxa framat, samt vad vérlden behover som

varumdrket unikt kan ge. (Geyrhalter, 2016)

Varumérkesuppdraget ger kunderna ett 16fte om vad foretaget gor och vilken effekt det
vill uppnd. Budskapet ska gé rakt pa sak och ge en tillracklig beskrivning for att defini-
era vad varumadrket star for. Malet med varumirkesuppdraget dr att skapa en kénslo-
méssig koppling till kunderna. Ifall ett foretag lyckas kommunicera ett tydligt varumér-
kesuppdrag, blir det ldttare att definiera varumérkets onskade méalgrupp. (What is a

brand mission and how to define it, 2020)
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3.2.1.3 Viérdeproposition

Idag rader det otroligt stor konkurrens pd marknaden, det finns tusentals varuméarken
som erbjuder vildigt liknande produkter. Déarfor behover foretagens varumérken sticka
ut och fanga konsumenternas uppmarksamhet. Ett varumirke behover ett starkt forsélj-
ningsargument, for att skilja sig frdn konkurrenterna. Smarta varumirken ger kéinslo-
missiga 16ften till sina konsumenter genom att presentera en produkts egenskaper och
fordelar. (Geyrhalter, 2016) Ett foretag méste fundera pd vad som gor varumaérket unikt
och vilket mervérde varumarket ger it sina konsumenter. Da foretaget vet vad for mer-
vérde det levererar, kan det tydligt, kort och koncist kommunicera sitt virdeerbjudande
for sina konsumenter genom en par meningar. (5 Elements of a Secure and Successful

Brand Platform, 2013)

3.2.1.4 Slogan

En bra slogan, tillsammans med ett varumirkesnamn, har en enorm kraft och fangar
konsumenternas uppmairksamhet. En slogan ska vara levande, spinnande och synlig och
ska ge konsumenterna en uppfattning om varumérkets fordelar. Nufortiden vart efter allt
blivit mer digitalt och webbanpassat, har det blivit svdrare att placera en slogan intill en
logo da det blir extremt smatt och i flera fall svart att ldsa, frimst pa mobiler och i ap-
plikationer. Man kan i stillet placera en slogan som en text pd hdgst uppe pa en webb-
sida, eller som beskrivning intill foretagsnamnet i en e-postsignatur, pa businesskort el-
ler i ett foretags lobby. (Geyrhalter, 2016) Men bara for att en slogan &r bra, dr det ingen
garanti att det kommer att finga konsumenternas intresse, eller gora en inverkan pé de-
ras sinnen. Allt ett varumarke beréttar och kommunicerar, antingen gynnar och starker
konsumenternas intryck av varumaérket, eller forvirrar det, "We’re either making music
or making noise. Nobody remembers a company that makes noise.” (Miller 2017, s. 44).
Darfor ar det otroligt viktigt att varumaérkets slogan dr relevant och har stirkande effekt

pa budskapet.

3.2.1.5 Varumérkesberiéttelse
En varumairkesberittelse dr en sammanhallen berittelse som omfattar fakta, men dven
kénslor som ett varumérke skapar och vécker. En varumérkesberéttelse inspirerar till en

kinslomissig reaktion pa méanga olika plan, till exempel genom pris, upplevelser, virde-

13



ringar, plats och word of mouth. (What's a Brand Story, and Why Does My Company
Need One?, 2018) Den visuella stilen och varumirkesdesignen bor representera och ge
en idé om syftet med varumérket. Alla designmoment kommer att bidra till varumar-

kesberittelsen genom former, symboler, stilar, farger och typografi. (Geyrhalter, 2016)

3.2.2 Visuell identitet

Ett varumérkes visuella identitet bestar av flera element, till exempel fargpalett, logo,
typsnitt, layout, webbsidedesign, grafisk design, foretagsnamn och bilder. (Leland,
2016)

Varumérkets visuella identitet borjar fraimst med en logo, som identifierar varumarket
genom en symbol, ett ordmérke eller bokstavsmérke. En logo dr en av de viktigaste de-
larna av ett varumairke, dd den skapar kontakt och bringar fram kénslor hos publiken. D4
man designar de visuella och grafiska delarna av ett varumérke, bor man komma ihag
att de smaningom kommer att bli en del av en storre visuell helhet av varumérket, dir
allting ska passa ihop och f6lja en struktur. Darfor bor man f6lja den roda traden for att

skapa ett enhetligt och ldttigenkédnnbart varumirke. (Geyrhalter, 2016).

Logon kan delas in i tva kategorier, i ordmérken eller i ikoner och ordmaérken. I katego-
rin ordmaérken, star foretagsnamnet enskilt fOr att representera varumérket. I det fallet ar
valet av typsnitt extremt viktigt eftersom det kommer vara igenkdnningsfaktorn for va-
rumirket. I kategorin ikoner och ordmérken stir foretagsnamnet tillsammans med en
symbol eller form. I lyckade fall blir symbolen eller formen sé igenkdnnbar att den efter

ett tag ensam kan std for den visuella identiteten. (Geyrhalter, 2016).

Da man bygger upp och designar ett varumérkes visuella identitet, ska man tdnka pa sju

komponenter.
1. Tidlos

Den visuella identiteten bor forst och framst vara tidlds. Pé sa sitt blir den visu-

ella identiteten mer héllbar och igenkdnnbar av publiken 6ver tid. Ett varumirke

14



vars visuella identitet inte &r tidlos och med jdmna mellanrum maste uppdateras

skapar forvirring hos publiken och minskar styrkan av varumairkets identitet.

Unik

Den andra komponenten dr att den visuella identiteten bor vara unik och skilja
sig fran konkurrenterna, trots att foretaget dr verksamt inom samma industri och
omrdde. Varumdrket behdver vara sa pass unikt att endast foretaget i frdga kan

anvinda det.

Historia
Den tredje komponenten &r att varumérket ska formedla och beritta en historia.
Varumaérket ska formedla en enhetlig idé om varumaérkets syfte och varje de-

signdel ska folja samma spar och bidra till att stirka varumérkeshistorien.

Simpel

Komponent nummer fyra dr att den visuella identiteten ska vara simpel. Ifall for
manga element inkluderas, kan varumirkesidentiteten uppfattas som rorig eller
otydlig. Varumérkesidentiteten ska endast inkludera det nddvindigaste delarna.

Allt annat kan riskera att minska styrkan av varumaérkesidentiteten och ha odns-

kad effekt.

Flexibel

Komponent nummer fem ar flexibilitet. Identitetsdesignen ska vara flexibel i den
mén att den ska fungera i bade tryck och digitalt. Den ska gé att anvédnda i bade
farg och svartvitt. Logon ska kunna vara fristdende som ett identitetsméarke eller

som logotyp. Den visuella identiteten ska undvika tekniska begriansningar.

Skalbar

Den sjétte komponenten dr skalbarhet. Varumirket ska kunna existera pd olika
medier och kunna besokas frin olika enheter, vare sig det géller tv-skdrmar, da-
torer, lasplattor eller mobiler. Varumairket ska d@ven kunna finnas pé stora affi-

scher eller pa bussineskort.
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7. Anpassningsbar
Den sjunde och sista komponenten &r anpassning. I vissa fall, till exempel ifall
ett foretag har dotterbolag, kan man behdva skapa fler under-identiteter och de-
signer som ska passa ihop med huvud-varumirkesidentiteten, for att forena de

olika, men 4ndd sammanhorande varumérkena. (Geyrhalter, 2016)

3.2.3 Varumarkeskontaktpunkter

En varumérkeskontaktpunkt &r en individuell kontakt mellan varumirket och kunden
som inte bara sker en enda gang, eller ar en specifik typ av kontakt, utan manga foretag
har upp emot 100 varumirkeskontaktpunkter. Varuméarkeskontaktpunkterna ar en avgo-
rande del vid skapandet av en kundresekarta. D4 méste man forsta sig pad de kundfoku-
serade nyckelomradena, vilka kan ge en fortur i att klara av olika hinder pd vigen dé det

giller forséljning. (What Is A Brand Touchpoint And Why Are They Important, 2021)

Varumirkeskontaktpunkter dr valdigt brett begrepp och kan innebéra allt mellan varu-
mirkeskommunikation, reklam, marknadsforing via mejl och sms, ndrvaro pa sociala
medier, evenemang, sponsorskap, interaktioner med personal eller produkt, till word of

mouth. (Examples of brand touchpoints, 2014)

3.2.4 Digital narvaro

En bra digital nirvaro borjar med en stark webbplats. Webbplatsen ér ofta det verktyg
som slutligen leder till forséljning eller konverteringar och har den sista paverkan, trots
att det dr vildigt manga andra faktorer som spelar roll for att leda kunderna dit. Kunder-
na kanske kommer i kontakt med varumirket pa andra stillen sa som sociala medier,
word of mouth, eller genom andra varumirkeskontaktpunkter. D4 de slutligen landar pa
webbplatsen, maste det finnas en stark overtygelse och problemldsning som omvandlar

besokare till kunder. (Miller, 2017)

Varumirkets digitala ndrvaro bestar inte enbart av en webbplats, utan ett varumirkes

digitala ndrvaro &r all kontakt som kunder kan ha med ett varumérke online, vare sig det
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ar 1 varumérkets kontroll eller ej. Exempel pa kontrollerade digitala omraden kan vara
den egna webbplatsen, eller ett foretagskonto for varumairket pa en sociala medier platt-
form, medan okontrollerade digitala omrdden kan vara konversationer om foretagets
varumirke 1 ett online forum, pa en sociala medier plattform eller online recensioner.
(Council Post: Building A Brand: Why A Strong Digital Presence Matters, 2020)
(“BRAND W - Ana.docx - INDIVIDUAL CASE REPORT 1 1 Case ...”)

Den digitala nérvaron &r véldigt viktig da kunder letar 1dsningar pd problem pa nitet, de
vill ha svar pa vem, vad, var, nir och varfor. En stark digital ndrvaro ger kunderna svar
pa deras fragor samt okar forsdljningen. Med en stark digital nidrvaro dkar dven synlig-
heten av varumaérket och chansen for att nd ut till potentiella kunder blir storre. Finns det
dessutom mycket innehdll som konsekvent dkar och uppdateras dér foretaget far visa
upp sin expertis, produkter och tjinster, forbittras sokmotoroptimering och fortroendet

for varumairket. (What Is Digital Presence for Business?, 2019)

Digital nidrvaro under COVID-19

Under de senaste aren har méinga foretag utsatts for harda provningar dé virlden tog en
hastig viandning pa grund av COVID-19 pandemin. Foretag var tvungna att tillfalligt
stanga ner sina verksamheter for att stoppa smittspridningen av coronaviruset, vilket
saklart innebar negativa konsekvenser for deras forsiljning och ekonomi. De foretag
som inte enbart var bundna till fysisk forséljning och @ven drev verksamhet pa internet
klarade sig markant battre dé de tillat kunder att nd dem via deras webbsida eller andra
sociala medier kanaler. COVID-19 pandemin har minst sagt visat innebdrden av att vara
digital och fordndrat hur vi minniskor arbetar, lever och gor affdrer. Foretag behover
vara flexibla, anpassa sig efter det nya och satsa pé det digitala, eftersom det &r dit kun-
derna har flyttat sig. Ett foretag som valt att anamma det digitala och forstar sig pd kun-
dernas behov av kontroll och bekvamlighet, klarar férhoppningsvis nédsta pandemiut-
brott mycket béttre &n ett foretag som enbart arbetar med fysisk forséljning. (Embracing

digital: from survival to thriving in the post-COVID-19 world, 2022)
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3.2.5 Sessioner av varumarkesbyggande

For att bygga upp frdn grunden eller ateruppbygga ett varumérke, krivs sessioner av
varumérkesbyggande mellan en varumirkesstrateg och en eller flera personer fran fore-
taget, som ansvarar over varumérket i frdga. Dessa sessioner kan delas in i tva delar,
varumérkesupptickande och varumérkesutvecklande. Malet med sessionerna &r att
skapa en tydlig, och gemensam bild av varumérket som dr konsekvent pé alla plan, i alla
medier och kommunikationer. Sessionerna ér ett oppet samarbete mellan de varumér-
kesansvariga och varumairkesstrategen. Slutligen sétter varumaérkesstrategen ihop all
information till ett vildefinierat varumirke, bade i utseende och budskap, pé basen av
allt som framkommit och bestdmts under sessionerna. (The Backbone of Branding: Why

Branding Sessions Are So Important for Businesses, 2017)

Varumarkesupptackande

Under den fOrsta sessionen dr mélet att varumérkesstrategen och de varumérkesansva-
riga for foretaget, tillsammans ska uppticka varumérket. Varumirkesstrategen stéller
viktiga frdgor for att vigleda de ansvariga till att bland annat definiera varumairket,
verksamheten, publiken, nuvarande kund, idealkund, konkurrenter, styrkor, svagheter
och budskapet. Malet dr att samla in s mycket information som mdjligt for att sedan
kunna borja utveckla strategier i ett marknadsforingssyfte. Ifall informationen som sam-
lats in dr ofullstindig eller otydlig, 4r chansen att nd ut och tilltala rétt publik liten, da
grunden som varumérket byggts upp ifrdn dr svag och ostadig. (The Brand Discovery

Session Formula, 2020)

Varumirkesutvecklande

Under den andra sessionen dr mélet att varumérkesstrategen och de varumérkesansva-
riga ska utveckla en varumadrkesstrategi. Malet med utvecklingen ar att fora samman
publiken med varumirket. Ju mer information och kunskap man har om varumérket,
desto enklare &r det att bygga en strategi. Varumérkesutvecklande dr den mer kreativa
delen av varumérkesbyggande och pd basen av informationen som samlats in under
sessionen av varumdrkesupptidckande, identifierar varumairkesstrategen luckor och moj-

ligheter pd marknaden. Dessa insikter tillsammans med bland annat varumérkesposit-
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ionering, anvéndarpersona, varumirkespersonlighet, tonfall, utseende med flera, driver
utvecklingen av varumairkesstrategin. (What Is A Brand Strategy Session? [+How To

Plan One], 2020)

3.3 Fordelarna med ett starkt varumarke

Igenkénning

Ett starkt varumérke kdnns igen med det samma. D4 en kund ska kdpa en vara eller
tjanst, kdnner de igen det specifika varumérket som erbjuder vad de ér ute efter. Varu-
mérket sticker ut ur mingden och konsumenter har allra storst chans att vilja ett varu-

mérke de kénner igen, dver ett varumérke de inte kénner igen.

Konkurrensfordelar
Da ett varumirke kinns igen och viljs ut av konsumenter, dkar konkurrensfordelarna
for varumarket. Varumarket far erkdnnande av konsumenterna och varumaérkeskinne-

domen okar.

Introduktion och expandering

Da ett starkt varumérke har en lojal kundbas &r det enklare att expandera sin verksam-
het, introducera nya tjanster, eller utoka sitt sortiment. Kundbasen som stottar varumér-
ket dr forvantansfull infor nya tjénster eller produkter, och nyfikna pa att testa dem. Det
kravs alltsd inte lika mycket investering i att fa redan ndjda och existerande kunder att

konsumera nytt.

Lojalitet och virderingar
Ett erkdnnande varumirke, med tydliga virderingar ger storre kundlojalitet. Kunder sto-
der gérna varumirken de delar varderingar med och skapar en kdnsloméssig kontakt till

dem. Kundlojalitet &r effekten av positiva upplevelser och ndjdhet med ett varumaérke.

Trovirdighet
Ett starkt varumirke dr trovirdigt, kunderna kédnner att de far ett mervérde fran varu-

mérkets tjénster eller produkter. Trovérdigheten har en direktkoppling till kundernas
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kopebeteende. Kunder vill kopa fran de foretag de gillar och stéttar. (7 Major Benefits
of a Strong Brand, 2018), (5 Major Benefits of a Strong Brand, 2013)
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4 GENOMFORANDE

I det hir kapitlet redovisas hur processen av varumérkesbyggande har implementerats i
praktiken. Varumérkesbyggandet i det hér arbetet dr en del av att mer omfattande webb-
projekt och har utforts at en juridikbyrd, som inte tidigare haft ndgon som helst digital
nédrvaro och som heller inte anvént sig av ndgon form av marknadsforing. Juridikbyran
arbetar online och séljer forsdkringsjuridiska tjanster at forsakringsbolag. Processen av

varumérkesbyggande har utforts stegvis, med teorin 1 kapitel 3 som mall.

4.1 Varumarkesplattform

Varumérkesbyggandet inleds med tva kundintervjuer. Intervjuerna ar uppdelade i tva
delar da respektive intervju uppfyller olika syften och behandlar olika omréden. Inter-
vjuerna halls mellan varuméirkesstrategen och kunden som i det hér fallet &r foretagets

grundare och dgare.

4.1.1 Kundintervju om varumarkesupptackande

Under den forsta intervjun, varumidrkesupptéckande, stilldes en rad fragor till kunden,
bland annat de som tas upp i kapitel 3.2.5 Syftet med intervjun &r att lara kdnna kundens
foretag och varumirke sa bra som mojligt. Varumérkesstrategen fungerar som en guide
for att vigleda kunden och malet med intervjun ir att slutligen forsta och identifiera va-

rumérkets uppdrag, vision och syfte.

4.1.2 Kundintervju om varumarkesutvecklande

Under den andra intervjun 1ag fokuset pd hur kundens varumirke ska kénnas och upple-
vas av konsumenterna. Intervjun tillét kreativitet och vidareutveckling pa basen av in-

formationen som samlats in under den fOrsta intervjun.

Ordassociationer
Intervjun boérjade med ordassociationer. Dessa associationer &dr ord, kdnslor och upple-

velser som ska véckas hos konsumenterna da de tinker pa varumérket. Kunden listade
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upp patagliga foremal som kunde identifieras med varumérket, till exempel en juridik-
vag, papperskontrakt, en blickpenna. Sedan listades opatagliga féremal sa som kénslor

och upplevelser som varumaérket identifieras med.

Personlighet

Vad giller varumairkets personlighet, gjordes en 6vning dédr kunden fick placera sitt va-
rumirke pa en skala mellan tva beskrivande ord. Till exempel ifall varumirkets person-
lighet skulle upplevas som lekfull eller serios, farggrann eller minimalistisk. Kunden
placerade sitt varumérke pa de onskvérda platserna pé skalan. Utifran alla beskrivande
ord som kunden valt for sitt varumérke, valdes tre ord ut. Dessa ord var de bést beskri-
vande for hur varumaérket 6nskas upplevas. De val som gors under varumérkesutveck-
landet utgar ifrdn hur varumérkespersonligheten ska uppfattas i framtiden, inte hur det

uppfattas just nu.

Positionering

Direfter overgick intervjun till en forenklad variant av varumaérkespositionering. Kun-
den fick placera sitt varumédrke pé nya skalor som den hir gdngen behandlade pris, mal-
grupp, stil och utseende, samt 6nskade publikegenskaper. Svaren frdn den hér intervju-
delen dr till stor nytta d& man sedan gor en ordentlig varumirkespositionering som

kommer att behandlas i ett senare kapitel, dd man dven undersoker marknaden.

Persona

Slutligen identifierades varumérkets idealkund efter att ha nischat ner sa mycket det
bara gar. Att hitta varumaérkets idealkund kan ofta vara knepigt, dd kunder i ménga fall
gérna sager att de vill sdlja sin vara eller tjinst till alla. Vill man sélja till alla, séljer man
oftast till ingen da varumirkets budskap blir otydligt och inte tilltalar ratt malgrupp.
Darfor ska man alltid vara sa specifik och nischa ner for att hitta varumairkets idealkund,
da blir man experten pad omradet. Ifall idealkunden ar véldigt tydlig, 6kar mdjligheterna
for att tydligt kommunicera och marknadsfora varumarket till denne med lyckat resultat.
Av idealkunden kan en anvindarpersona skapas. Allt innehall som sedan skapas och tas
fram for varumaérket, ar i sjdlva fallet specifikt skapat for anvéindarpersonan och dennes
intressen. Framtagandet av en anvidndarpersona kommer att behandlas mer i ett kapitel
langre fram.
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4.1.3 Varumarkespositionering

For att placera varumirket pa den mest gynnsamma platsen pa marknaden, gjordes en
marknadsundersokning. Varumérkets konkurrenter listades upp, deras utbud av tjénster,
verksamhetsomraden, expertis, och pris undersdktes bland annat. Sedan placerades alla
varumirken pa ett diagram med fyra attribut, hogt pris, 14gt pris, hog kvalitet, lag kvali-
tet. Varumérket placerades pad den mest gynnsamma platsen. P4 basen av marknadsun-
dersokningen kunde det konstateras att det rader vakuum pa marknaden géllande forséak-
ringsjuridiska tjanster. Det kunde &ven konstateras att kundens varumérke stack ut pa

grund av sin vildigt nischade expertis och langa erfarenhet.

High price

Setterwalls
DKCO
Forsakringsjuridik

DLAW

Skadekonsult
Foyen
Low quality High quality

Nordia
Forsakringsjuristen

*insurance law services Low price

Figur 1. Varumdrkespositioneringsdiagram, kunden i forhallande till konkurrenter. (Fran webbprojektet)

4.2 Visuell identitet

Varumérkets visuella identitet har tagits fram pa basen av de svar som samlats in under
de tvd intervjuernas moment och presenterades slutligen pé en stilbild, ett mer avancerat
stamningsplank. I det hir kapitlet kommer varje del av den visuella identiteten presente-
ras for sig, men dven hur varje del slutligen presenteras pa stilbilden. Stilbilden r till

for att kunden ska fa en sé verklig kénsla som mdjligt av hur det slutliga varumérket
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kommer att kdnnas och upplevas. Stilbilden é&r till for att visuellt skapa en forstaelse
mellan kunden och den som bygger varumaérket och for att se till att de har samma vis-
ion for projektet. Att ta fram en stilbild &t kunden underldttar projektet, da det tillater
designern eller varumirkesstrategen att halla fokus i den slutliga delen av webbpro-
jektet, da fa dndringar behdver goras eftersom det finns en enad vision och syn pé pro-

jektet tack vare stilbilden.

Farger

Det forsta som togs fram var en fargskala bestdende av fem olika férger, tre olika nyan-
ser av blatt, en guldig farg, samt en vit. Den blda fargen signalerar trovérdighet, intelli-
gens och lugn och dr en mycket vilanvénd firg inom foretagsvirlden. Firgen tilltalar
bade mén och kvinnor. (Firgpsykologi — fiargernas betydelse i din marknadsforing,

2019)

Typsnitt

Direfter valdes tva typsnitt till varumérkets visuella identitet. Ett typsnitt for rubriker
och ett for brodtext. De tva valda typsnitten dr Antic Didone och Montserrat och ar
hédmtade fran Google Fonts. I stilbilden anvindes de tva typsnitten i kombination med
varandra men dven fristdende och i de olika fargerna fran varumérkets framtagna
fargskala. Typsnitten anvindes i1 olika kommunikationssammanhang i stilbilden, for att
ge kunden en idé om hur de kommer att se ut i verkligheten, sd som p& webbsidan, i

tryck och annat material.

Logo

En simpel, tidlos och stilren logo dir endast typsnitt anvindes, designades for varumér-
ket. Typsnitten som anvéndes i logon dr de tva typsnitt som tidigare bestimdes at varu-
mirket. Logon dr designad s& att den passar bade i tryck, pd webben och pa olika

skiarmstorlekar.
I stilbilden tas négra logoexempel fram, dér presenteras de bade pa webb och tryckt pa

businesskort for att ge kunden en idé om hur varumirkets logo kunde presenteras och

vilken stil den kunde ha.
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Figur 2. Logoexempel skapade for kunden. (Frdan webbprojektet)

Ikoner / Symboler

Eftersom kunden &nnu inte har s& mycket bilder att fylla sin digitala ndrvaro med, pa
webbsida och sociala kanaler, designades nigra ikoner med juridiktema. Ikonerna fore-
stéller olika typiska juridiska foremal som bland annat ndmndes som de patagliga objek-
ten under den andra intervjun. Déribland, en juridikvag, kontrakt och portfdlj. Ikonerna

ar fyllda och ar fiargade i den guldiga fargen fran fargschemat.

Persona

For att anvdndarpersonan som identifierades under kundintervjun ska bli mer verklig,
skapades en profil &t denna. Profilen bestdr av en fyrkantig bild med information och ett
fotografi av anviandarpersonan. I det hér fallet 4r anvindarpersonan en kvinna, utbildad
jurist, vid namnet Anna Karlsson. Hon dr 45 &r gammal och jobbar som skadeansvarig
pa ett forsdkringsbolag. I profilen finns 4ven mer information om hennes relationsstatus,
bakgrund, arbete, preferenser, forvéntningar och behov, hinder och invéndningar, samt

vad hon verkligen tycker om. All information som finns om anvéndarpersonan underlat-
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tar d4 material och innehédll skapas for varumérket. P4 sa vis kan innehéll skapas sé spe-
cifikt och riktat till anvdndarpersonan och hennes preferenser som mojligt, for att sedan

leda till en lyckad utkomst.

Anvéndarpersona presenteras dven i stilbilden i fysisk miljé pa kundens kontor, fast
kunden i sjélva verket bedriver en juridikbyra online. Syftet med bilden pa anvéndarper-

sonan dr att oka trovirdigheten och verkligheten av idealkunden ytterligare.

USER PERSONA

Name: Anna Karlsson

Age: 45

Sex: Female

Education: Lawyer

Marital Status: Married with children

Hobbies: Horses, horseback riding, working out
Brand Affinities: Premium, high quality brands

Story

Law degree, worked for several years in the industry, first as a trainee
and now on a senior managerial role, e.g. claims manager or
complianse officer.

Expectations & Desires
Seeks relief and professional help. Expects commitment,
competense and service.

Obstacles & Objections
Price / budget, or policy issues whether you should try to take care of everything
in-house or buy parts of insurance law services externally.

Loves
Service, commitment and competence.

Figur 3. Anvindarpersona, kundens identifierade idealkund. (Frdn webbprojektet)

Bilder

Till webbsidan behdvde kunden ett fotografi. I manga fall brukar man ha en bild hogst
uppe pé en webbsida, som trevligt vilkomnar besokaren. Bilden &r oftast i ett avlangt
format och stricker sig dver hela skdrmens bredd. Kunden fick instruktioner pa hurdant
fotografi som behdvde tas till webbsidan. Efter att ha gétt igenom andra exempel med
kunden och dven lagt in en exempelbild i stilbilden som é&r skapad at kunden, tog kun-
den slutligen en egen bild med inspiration frén stilbilden. I stilbilden visades en bild av
en barbar dator med Oppen skidrm. Pa skdrmen fanns en webbsida med en bild av en

person som stod till vanster med rubriktext till hoger.
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Pé stilbilden fanns dven andra bilder, s& som en kvinna, pé ett kontor med havsutsikt.
Den kvinnan forestiller anvindarpersonan, eller den sa kallade idealkunden. Kontoret
med havsutsikt, symboliserar kundens eget kontor. Pa stilbilden fanns dven en bild pa
en bérbar dator ddr tvd personer sitter 1 ett online mote. Den bilden symboliserar hur

kunden jobbar, da allt arbete skots digitalt.

Webbsida / Layout

Webbsidan designades och utvecklades helt fran borjan med stilbilden som inspirat-
ionsgrund. Layouten dr minimalistisk och stilren. Webbsidan dr indelad i olika sektioner
for att tydligt presentera de olika kategorierna i som finns i menyn: hem, tjdnster, om
och kontakt. Hogst upp pa sidan pryds webbsidan av en bild pa kunden, dér kunden star
till vinster och rubriken till hoger. Pa bilden finns dven en knapp dér det star “kontakt”,
som uppmanar besokaren till handling. P4 webbsidan anvinds de olika varumaérkestir-
gerna fran det framtagna firgschemat. For att tydligt skapa kontraster i de olika sektion-
erna, har de olika firger. Webbsidan bestar av endast en sida och d& man klickar pa de
olika kategorildnkarna i menyn, skickas man nerat pd sidan till kategorins sektion.
Webbsidan ar tydligt strukturerad, luftig och littoverskadlig. Innehéllet pa sidan bestar
till storsta del av text, men forutom bilden hogst upp pa sidan, finns ikonerna som skap-
ades 1 ett tidigare skede dven med for att tydligare presentera de olika tjdnsterna som

erbjuds.

Tjinster Om Niclas

Om foretaget

'EHSp_etskompetens

Kontakt

Om Niclas

Figur 4. Webbsidan efter att varumdrkesbyggande implementerats. (Frdn webbprojektet)
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4.3 Digital narvaro

Da projektet drog i gang hade varumairket ingen som helst digital nidrvaro. Foretaget har
hittills klarat sig véldigt bra under 10 &r. Men med digital ndrvaro kommer ocksa fler
mojligheter, till exempel att na ut till och hitta nya kunder, nya mélgrupper, expandera

verksamhet, dka priser och forbattrad kommunikation. Mojligheterna dr manga.

Den forsta digitala ndrvaron som skapades for varumérket dr ocksd en av de viktigaste,
en webbsida. Den digitala nidrvaron ska ge kunder svar och 16sningar pa problem da de
soker efter hjdlp pd internet. Har varumérket en stark digital ndrvaro, samt levererar vad
som lovas, dr chanserna storre att na ut till ratt malgrupp vilket slutligen leder till for-

sdljning.

Syftet med webbsidan &r att presentera varumérket och dess tjinster, samt att kommuni-
cera 1osningen péd besokarnas problem. Genom “’kontakt” knappen hogst upp pé sidan,
som uppmanar besokarna till handling, dr syftet att konvertera besokarna till kunder av

varumairket.
Ifall varumirket gér kunderna ndjda, &r chansen att den okontrollerade digitala ndrvaron

okar genom positiva recensioner online, word-of-mouth, delningar av webbplats och

rekommendationer. Positiv och okontrollerad digital ndrvaro dr négot att stréva efter.
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5 DISKUSSION OCH SLUTSATS

Syftet med forskningen var att skapa ett starkt varumérke som sticker ut pa marknaden,
samt ger och héller 16ften. Genom att implementera varumirkesbyggande i webbpro-
jektet, blev projektets omfattning och storlek genast mycket storre, men projektet i sin
helhet blev ldttare. Att ldra kdnna varumérket pa djupet och att frdn forsta borjan ha en
enad vision for projektet tillsammans med kunden, har lett till att eventuella problem
undvikits eller enkelt kunnat 16sas. Dessa problem hade troligtvis varit valdigt tidskré-
vande ifall varumérkesbyggande inte implementerats. Att ha en tydlig vision och ett

tydligt mal har gjort att skapandet av projektet flutit pad smidigt.

Hur implementerar man varumérkesbyggande i webbprojekt? Implementeringen av va-
rumirkesbyggande har skett stegvis (se kapitel 4) med borjan fran webbprojektets start.
De olika delarna av varumérkesbyggande avloste varandra naturligt. Mycket informat-
ion har samlats in och varje enskilt steg i processen har haft en otroligt viktig roll for att
utveckla varumaérket vidare. Den tydliga visionen for projektet som identifierades under
intervjuerna med kunden, har sett till att utvecklingen av webbprojektet har gatt i rétt

riktning. Tack vare varumirkesbyggandet har ett starkt varumérke utvecklats.

Utkomsten for projektet ser helt annorlunda ut jamfort med ifall varumérkesbyggande
inte implementerats. Jag har tidigare arbetat med webbprojekt diar varumirkesbyggande
inte vart en del av projektet. D4 har jag stdllt en del fragor till kunden, bland annat hur
de vill att webbsidan ska se ut, vad de har for inspirationskéllor och vad de har for kon-
kurrenter. Trots att dessa fragor till en viss del hjdlpt mig i byggandet av webbprojektet,
har fokuset enbart legat pd design och utveckling av webbsidan. Ett varumirke har
knappt existerat och dven fast webbsidan varit snyggt designad, har kommunikationen
inte varit rdtt riktad i och med att ingen tydlig mélgrupp identifierats. Jag kan med si-
kerhet siga att jag i framtiden alltid kommer att implementera varumérkesbyggande i
alla webbprojekt jag arbetar med. Pa sa sitt blir jag en bittre designer och kreativ entre-

prendr, samt ger mervérde at mina kunder och hjélper dem att né sina foretagsmal.

Négot jag hade kunnat gora annorlunda med mitt arbete &r att skaffa ytterligare fordju-

pad kunskap inom varumirkesbyggande, genom att intervjua en professionell varumér-
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kesstrateg. Foredragsvis ndgon som arbetar med varumirkesbyggande pa en daglig ba-
sis och som har erfarenhet av webbprojekt. Pa sd vis hade jag fatt en extra insikt i hur
det fungerar i praktiken och tagit del av goda tips och rad. Projektet hade dven kunnat
ha ett saktare tempo, da det i det hér fallet skedde under tidspress. Hade det inte varit en
tidspress, hade varumérkesbyggandet kunnat dnnu djupare och fler insikter och viktig

information hade kunnat samlas in.

For att forska vidare i projektet skulle man kunna analysera hur varumirkets webbsida
presterar pd internet. Data och statistik fran det fardiga webbprojektet kunde samlas in
genom ett analysprogram. P4 sé sitt skulle man fa ytterligare insikt i hur webbsidan pre-
sterar, vad som fungerar bra eller inte fungerar. Man hade kanske @ven kunnat identifi-
era problem. Tack vare den informationen, skulle man ha mojlighet att utféra korrige-
ringar. En enkét hade dven kunnat skickas ut till webbsidans anvéndare, for att fa vérde-

fulla svar fran slutanvédndarna och mdjlighet till att forbattra varumérket och webbsidan.
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