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Tackord
Vi vill passa pa att tacka de medverkande 1 vart arbete, vilka mdjliggjort att vi kunde
genomfora uppsatsen till vad den ar idag.

Forst vill vi rikta var tacksamhet till Forsman & Bodenfors projektledare Anders
Bothén vars medverkande var en otroligt informativ kélla.

Sist vill vi dven rikta ett stort tack till var handledare Benjamin Hartmann som under
arbetets gang stindigt viglett oss och medverkat pa ett aktivt sétt vilket har varit
energiskapande och mycket ldarorikt. En process vars betydelse har varit avgorande
vid slutférandet av denna uppsats.



Abstract

Celebrities in marketing are today common known people such as Tiger Woods and
Zlatan Ibrahimovi¢, global celebrities whose celebrity reaches a global market level.
McCracken (1989) explains that celebrity endorsement is a form of brand strategy
where a well-known person uses his fame to intensify company sales and market
share. Celebrity endorsement can also be used in a local market where local famous
people like Emma Gren and Amanda Bergman are examples of local Swedish
celebrities who participated in the advertising campaign for Volvo Cars Made by
Sweden.

Brands choose more and more a focused market where the aim is to enrich themselves
from competitors. Brands choose to either apply a global cultural capital or local
cultural capital to strengthen their identity in an honest and unique way. The
phenomenon is called "glocalization". Robertsson (1995) explains that glocalization
aims at taking a microeconomic perspective in globalization, how marketing and
product marketing services are tailored for differentiated and local markets.

The purpose of the paper is to analyze whether there is a connection between the use
of celebrities and the strengthening of corporate messages regarding the glocalization
strategy. The phenomenon is analyzed through a case study on Volvo Cars Campaign
Made by Sweden.

To explore and find out the purpose of the work, a qualitative method has been
conducted with the help of an in-depth interview with Anders Bothén, Project
Manager at Forsman & Bodenfors Marketing Agency. In addition, there has also been
a semiotic analysis of two commercials from the Volvo Cars Campaign Made by
Sweden.

During our work, we have received indications that there is a link between
glocalization and the election of celebrities to enhance the message performance that
Volvo Cars would convey to consumers and the public i.e. the cultural capital.



Sammanfattning

Celebriteter 1 marknadsforingen dr idag generellt kéinda personer som Tiger Woods
eller Zlatan Ibrahimovic, globala celebriteter som stricker sig Over en global
marknad. McCracken (1989) forklarar att celebrity endorsement dr en form av
varumadrkesstrategi dar en vélkdnd person utnyttjas for sitt kédndisskap for att forstarka
varumdrkens forsdljning och marknadsposition. Celebrity endorsement kan &ven
anvindas endast for en lokal marknadsniva, dér lokala kdnda personer som Emma
Gren och Amanda Bergman &r exempel pd lokala svenska celebriteter som
medverkade 1 Volvo Cars kampanj Made by Sweden.

Varumirken véljer mer och mer en fokuserad marknadsstrategi diar mélet ar att nischa
sig sjdlva fran konkurrenter. Varumarken viljer dé att antingen applicera globalt- eller
lokalt kulturkapital for att stirka deras identitet pa ett unikt sitt. Fenomenet kallas
glokalisering. Robertsson (1995) forklarar att glokalisering innebédr att inta ett
mikroekonomiskt perspektiv i globalisering. Detta eftersom marknadsforing och
produkter bor vara skridddarsydda for differentierade lokala marknader, da smaker och
preferenser skiljer sig mellan kulturer.

Syftet med denna studie dr att analysera om det finns ett samband mellan utnyttjandet
av celebrity endorsement och forstirkningen av  foretags budskap 1
glokaliseringsstrategi. Fenomenet dr anaylserat genom en fallstudie pa Volvo Cars
kampanj Made by Sweden.

For att utforska och soka svar pa syftet har en semistrukturerad kvalitativ intervju
genomforts med producenterna av Made by Sweden kampanjen, Forsman &
Bodenfors. Det har dven genomforts en semiotisk analys pd tva av reklamfilmerna
fran kampanjen.

Studien har indikerat pd att det existerar ett samband mellan glokalisering och
celebrity endorsement. Att celebriteter dr selekterade for att forstérka det kulturkapital
som Volvo Cars vill férmedla till marknaden.
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I denna sektion introduceras studien, direfter presenteras studiens problembakgrund

som vidare leder till studiens syfte.

1 Inledning

Vilka reaktioner uppstdir om Leonardo DiCaprio gor reklam for Mamma Scans
kottbullar? Ar det kanske troligare att Samir Badran gér samma sak? Och kanske mer
troligt att Leonardo DiCaprio istillet gor en reklam f6r champagne iklddd en smoking
hamtad fran the Great Gatsby?

Att en celebritet gor reklam for foretag dr ett fenomen som 1 teorin bendmns som
Celebrity Endorsement. Celebrity Endorsement dr en vidareutvecklad strategi for
foretag fran exempelvis reklamer da doktorer sdtter en ”Godkdnd av likare” stimpel
pa en produkt. Det handlar helt enkelt om att varumirken knyter en offentlig profil till
sin produkt eller tjanst for att dra fordelar av personens kindisskap och prestationer.
Celebrity endorsement ar alltsa en strategi som visat sig vara effektiv da konsumenter
tenderar att ldttare associera sig med produkter dér celebriteter medverkar i
marknadsforingen. Detta gor att konsumenter kdnner en starkare social acceptans
gentemot produkten (Schiffman et al., 2012). Vem som ska agera som celebrity
endorser ér ett komplext val for foretag dé celebritetens attribut spelar stor roll for
varumadrket pa global eller lokal niva.

Virldskdnda Leonardo DiCaprio som celebrity endorser for Mamma Scans later
banalt d& Mamma Scans ar si stark forknippat med Sverige. Lika forvanande och
osammanhdngande hade det varit om Samir Badran medverkat i en global reklam for
Gillette dar vi sett virldskéndisar sa som Lionel Messi. Vad hinder da nér det globala
foretaget Volvo Cars gor kampanjen "Made by Sweden” med Timbuktu, Oskar
Linnros och Zlatan Ibrahimovic?

2 Problembakgrund

I takt med den framskridande utvecklingen av kommunikation, distribution och
resande har vérlden pa ett sitt forminskats och Oppnat upp for globalisering for
foretag. Exempelvis kan konsumenter avnjuta samma McDonalds meny 1 USA som i
Tyskland. Detta har bidragit till att globala foretag kan bedriva sin verksamhet
Overallt 1 vérlden. I tidigare studier har det dock konstaterats att det existerar ett stort
segment av konsumenter som motsager sig globaliseringen pd grund av att fenomenet
1 flera fall inte tar hinsyn till lokala preferenser eller kultur (Robertsson, 1995). Det
existerar alltsd differntierade konsumenter som uppskattar diversitet pa produkter.
Kjeldgaard et, al. (2015) menar att foretag har mgjlighet att diversifiera varumérken
for att strategiskt utnyttja olika marknader och att anpassas till den radande lokala
kultur som finns pa den aktuella marknaden. En sadan strategi uttrycks i teorin som
glokalisering (Matusitz, 2010; Kjeldgaard et al., 2015).



Celebrity endorsement innebér att foretag knyter en celebritet till sin produkt eller
varumdrke for att forstirka det budskap eller den mening foretaget vill formedla
(McCracken, 1989). Detta genom att utnyttja kdndisskapet for att Gverfora positiva
egenskaper fran celebriteten till varumérket eller produkten. Celebritetens egenskaper
kommer vara avgdérande for den association konsumenten gor till produkten eller
varumadrket (Erdogan, 2001). Pa sé sitt kommer en global celebritet paverka en global
marknad, medan exempelvis en lokal svensk celebritet inte kommer ge samma
avtryck globalt men daremot effekt pa en lokal niva

Varumairket och bilproducenten Volvo Cars identitet och association &r enligt Volvo
starkt forknippat med Sverige och svenskhet (Resumé, 2015). 2010 faststilldes
kinesiska Geely Holding Groups som majoritetsdgare av Volvo Cars och en del av
produktionen i Volvo Cars blev ddarmed forflyttad till Kina. I och med det kan
stimpeln Made in Sweden inte ldngre appliceras pa Volvos personbilar.

Volvos kampanj Made by Sweden fick stor uppmaérksamhet vid lanseringen dar bland
andra Zlatan Ibrahimovic, Robyn och Swedish House Maffia stod som endorsers. Da
kampanjfilmerna speglar Volvos personbilar i svensk miljo, till ljudet av svensk
musik och med svenska celebriteter kan det bakomliggande motivet vara ett sitt att
forstarka den svenskhet och identitet Volvo Cars mgjligen forlorat vid dgarbytet.

Att skapa en identitet genom varumérkets nationella hdrkomst kan mojligtvis ge
effekter d&ven pa en global nivd. D4 Volvo Cars som en global aktor identifierar sitt
varumdrke med svenskhet kan en forvirring uppstd utifran globala 6gon, hur Volvo
Cars egentligen vill bli associerade pa ovriga globala marknader.

3 Syfte

Syftet med uppsatsen ir att analysera och illustrera huruvida det existerar ett samband
mellan anvidndandet av celebriteter i marknadsforing och forstarkning av foretags
budskap 1 samband med glokaliseringsstrategi.



4 Teoretisk referensram

I detta avsnitt fors en diskussion kring celebrity endorsement, dess process samt
fordelar och nackdelar. I avsnittet presenteras teorierna celebrity endorsement och
globalisering. Modeller kommer dven diskuteras for att pavisa den teoretiska delen
inom celebrity endorsement. Detta for att skapa en forstdaelse kring hur Volvo Cars
tankesditt fungerar vid valet av celebriteter i sin marknadsforing.

4.1 Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement dr en metod att bygga varumidrke dédr en vilkdnd person
anvinder sin berommelse for att intensifiera fOretagets fOrsédljning samt
marknadsandel (McCracken, 1989). McCracken, (1989), forklarar att celebrity
endorsement dr en speciell forekomst av en mer generell process av betydelse-
overforing.

Foretag anvinder sig av celebriteter for att signalera positiva budskap, vilket gor att
allménheten kan relatera till foretagen genom celebriteterna. I virlden av kdndisskap
finns dven olika typer av karaktirer bland berdmda personer, vilka dr av stor
betydelse for foretag nédr valet av celebritet gors (Erdogan, 2001). Viket tidigare
namnt vill féretag signalera sitt budskap till konsumenter, valet av celebritet blir da
avgorande, dé celebriteten skall biara budskapet.

McCracken (1989), talar om process-framkallandet av betydelse, betydelse 1 form av
hur foretaget vill signalera sitt budskap. Till en borjan forklarar McCracken, (1989),
att foretag lokaliserar de kulturella och demografiska aspekterna (&lder, kon,
samhdllsklass etc.), som vidare dr av betydelse for valet av celebritet. Formégan att
forflytta fokusen frdn budskaps-framkallande genom berdmda personerna till att
konsumenter sedan relaterar produkterna med den skapta livsstil och mening som
foretaget velat skapa dr den komplicerade delen. Ur boken Consumer Attitude, skriver
Schiffman et al., (2012) om hur personliga faktorer spelar en betydande roll dir valet
av celebriteter kan leda till att konsumenter kénner en social acceptans 1 sitt val av
produkt och varumirke. Eftersom olika mélgrupper ser olika ut och attraheras av olika
budskap, kriavs det en noggrann anpassning till den tinka malgruppen, nir foretaget
viljer celebriteter till sin marknadsforing.

4.1.1 Celebriteters paverkan

Anvindandet av celebriteter 1 marknadsforing har visat sig vara en vinnande faktor
for foretag, enbart 1 USA é&dr 14-19% av marknadsforingen innehdllande
produktpresentationer, ambassaddrrepresentationer samt foretagssamarbeten med
celebriteter (Creswell, 2008). Studier visar pa hur aktiekurser och forséljningssiffror
paverkas av vilken celebritet foretaget kontrakterar. Ett exempel dr den framgangsrika
golfstjarnan Jordan Spieths paverkan pa det vélkénda sportféretaget Under Armour. I



artikeln skriven av Andrea Cheng (2015) for tidningen Market Watch, ndmner
forfattaren den projekterade siffran 1 forsdljningsokningen for Under Armours
golfkollektion har varit minst 50% sedan Jordan Spieth kammade hem den anrika
masterskapstiteln US Masters 1 borjan av april 2015.

Allting ar dock inte positivt, i en artikel skriven av Tonya Garcia, (2016) fran samma
tidning Market Watch, poédngterar fOrfattaren vikten av prestation hos den
kontrakterade celebriteten. Under 2016 var Jordan Spieth férsvarande maéstare 1 US
masters, pressen var stenhdrd och Jordan Spieth underpresterade sista finaldagen
vilket ledde till att Jordan Spieth slutade pd en andraplats. Effekten av denna
prestation ledde till att Under Armours aktie foll med hela 5,2%.

Anvindandet av celebriteter i marknadsforing handlar om att kommunicera budskap,
beritta historier samt att interagera med konsumenter. Studie gjord av Karasiewicz &
Kowalczuk, (2014) visade att anvdndningen av celebriteter istéllet for okdnda
modeller gav ett mer effektiviserat resultat for foretaget. Inte nog med att
celebriteterna hade en bittre igenkdnningsfaktor dn de okdnda modellerna, bidrog
celebriteterna  dven med ett forbdttrat kommunikationsresultat —gentemot
konsumenterna (Karasiewicz & Kowalczuk, 2014).

2014 lanserades den forsta Zlatan-baserade reklamfilmen for Volvo Cars, samarbetet
var vid denna tid unik. Filmen visade sekvenser av den svenska naturen, kombinerat
med Zlatans tolkning av den svenska nationalsangen, producerad av den legendariske
producenten Max Martin. Ur en intervju gjord av Erik Gustafsson, (2014) i
Aftonbladet berdttar Volvo Cars marknadskommunikationschef om framgangarna
med kampanjen "Made By Sweden”. Enligt de siffror som é&r tagna fran intervjun sa
okade Volvo Car sin forsdljning av den nya XC70 modellen med 269 %, 6kningen pa
hemsidan uppgick till 149 % samt att kampanjfilmen hade hela en miljon visningar pd
Youtube, 26 timmar efter lanseringen.

4.1.2 The meaning transfer model

For att beskriva celebriteters paverkan samt meningsoverforande mer detaljerat,
anvinds McCrackens (1989) modell ” the meaning transfer model”
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MEANING MOVEMENT AND THE ENDORSEMENT PROCESS

Culture Endorsement Consumption
| objects
persons ’ celebrity celebrity . product product ' consumer
context
role 1
2 |
3 | Stage 1 Stage 2 Stage 3

Key: ’ = path of meaning movement

D = stage of meaning movement

Figur 1 - Meaning transfer model (McCracken, 1989) (sid. 315)

Erdogan (2001) beskriver McCrackens (1989) modell ’the meaning transfer model”
inom ramen av tre specifika steg. Steg ett sammanfattas av Erdogan (2001), som
beskriver att marknadsforing anviands som en metod for att skapa mening genom att
framhdva konsumenters behov och representationen av den kulturella véirlden inom
ramen for den valda marknadsforingen.

Steg tva handlar om att forflytta mening fran kultur till att implementera celebriteter
som forflyttar mening till konsumenter. Inom detta steg anvinds celebriteter som en
formedlare, inte enbart som associationer till produkten. Med detta beskriver Erdogan
(2001) att vikten av att anvénda celebriteter handlar om att skapa mening genom
symboliska paralleller mellan konsumenter och celebriteter. Meningen inom detta
steg Overfors da konsumenterna iakttar celebriteterna, skapar relationer, interagerar
med produkten som sedan transformeras till virdefulla betydelser for dem sjdlva
(Erdogan, 2001).

Det sista steget i McCrackens modell ’the meaning transfer model” handlar om att
celebriteten skapar en identitet med produkten som nu overfors till ett slags exemplar
eller inspirationsperson for konsumenter. Produkten utgdérs nu efter celebriteten
genom dess koppling. Erdogan (2001) patalar med forstirkning av Levy (1959) att
manniskor tenderar att efterlikna den livsstil som &r sammankopplad till de
influensrika celebriteterna, ett trivialt sdtt for den gemene mannen att kédnna
acceptans.
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I ndsta del forflyttas celebriteters paverkan till, fordelar och nackdelar med att
anvdnda celebrity endorsement som strategi samt vikten av att noggrant studera och
vdlja en ldmplig endorser.

4.1.3 Fordelar och nackdelar med celebrity endorsement
Fordelar

Fordelar och syften med att applicera celebrity endorsement som strategi innefattar tre
olika delar enligt Swerdlow & Swerdlow (2003).

Forsta delen handlar om att vicka intresse hos konsumenter, denna del baseras pa hur
arbetsgruppen 1 foretaget arbetar kring kampanjen och dr beroende pa hur karismatisk
den utvalda celebriteten ar (Swerdlow & Swerdlow, 2003). Parallell till Volvo Cars
kampanj "Made By Sweden” 1 samarbete med fotbollsikonen Zlatan Ibrahimovic var
den utvalda celebriteten en karismatisk person vilket utgdr en stor fordel att vicka
konsumenters intresse.

Andra delen handlar om att 6ka medvetenheten kring produkten. Medvetenhet dr den
forsta delen i inkOpsprocessen for konsumenter, dr produkten iskall eller &r den okdnd
pa marknaden? Detta problem kan I6sas genom att anvidnda en celebritet i
marknadsforingen. Genom att anvénda en celebritet skapar det associationer som for
konsumenter vicker intresse for varumérket och dess produkter (Swerdlow &
Swerdlow, 2003). I Volvo Cars fall dr varumérket etablerat pa marknaden, vikten av
att anvinda Zlatan Ibrahimovic 1 marknadsforingskampanjen “Made By Sweden” kan
vara en effektivisering av medvetenhet for en yngre mélgrupp (Elberse & Verleun,
2012).

Den avslutande delen i fordelar kring anvidndandet av celebrity endorsement som
marknadsforingsstrategi, baseras pa hur influensrik och karismatisk den utvalda
celebriteten dr gentemot produkten. Har celebriteten ingen koppling till produkten
eller ett bristande intresse sd fallerar hela processen (Swerdlow & Swerdlow, 2003;
Khatri, 2006). Celebriteten méste framsta som en talesperson for foretaget och dess
produkter, vilket kan styrkas genom att den utvalda celebriteten kan uppvisa ett
resultat, kunskapsbidragande eller prestation dir produkten har varit en bidragande
faktor for dess framgéng. I relation till Volvo ndmner Zlatan Ibrahimovic i en
tidningsartikel om sitt stora intresse for bilar samt kdrleken till Volvos bilar som en
indikator till varfor han tyckte samarbetet var intressant (Gustafsson, 2014).

Nackdelar

Celebrity endorsement behover inte enbart betyda fordelar och effektiva resultat
utifran ett marknadsforingsperspektiv. Risktagande samt hoga kostnader for foretag ar
nagra av de nackdelar som existerar vid applicerandet av celebrity endorsement som
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marknadsforingsstrategi. Swerdlow & Swerdlow, (2003) diskuterar kritiska punkter
som skall tas 1 beaktande vid inférandet av endorsers:

Forsta punkten handlar om de hoga kostnader som existerar vid kontrakterandet av en
celebritet, Swerdlow & Swerdlow, (2003) exemplifierar detta med atleter som
exempelvis golfstjdrnan Tiger Woods samt basketspelaren Shaquille O’Neal, vars
kostnad uppgick mellan 25 till 40 millioner dollar for att representera respektive
foretag. Detta innebér att inte alla foretag kan applicera denna typ av strategi som
marknadsforing. For ett mindre foretag innebdr detta en hog kostnad samt en
finansiell risk di foretaget inte kan forutse utfallet och bdra en eventuell forlust,
tillskillnad fran ett stérre och finansiellt starkare bolag (Swerdlow & Swerdlow,
2003).

Rykte och publicitet dr den andra punkten som diskuteras av Swerdlow & Swerdlow,
(2003), dér negativa hidndelser som cirkulerar runt celebritetens radar kan skada
foretagets image. Denna del dr ocksa ett risktagande fran foretagets perspektiv da det
ar svart att forutse vad som kommer att ske i framtiden. Aspekten kan jaimforas med
Erdogans (2001) artikel angadende nackdelar 1 celebriteters kéndisskap, da en negativ
trend kan resultera 1 virdeminskning samt en regressiv kurva i effektiviseringen, och
anvindandet av celebriteten blir inte lika framgéngsrikt som projekterat.

En annan viktig aspekt vid urvalet av endorser giller det att celebriteten inte ar
endorser for ett flertal olika produkter (Erdogan, 2001). Detta kan leda till en
missvisande bild for konsumenter da det &r svart att forhalla sig till vad celebriteten
egentligen star for och vad som kan associeras mellan celebritet och produkt. Utfallet
kan leda till att trovdrdigheten gentemot celebriteten elimineras samt att foretagets
image skadas (Swerdlow & Swerdlow, 2003; Khatri, 2006).

Den sista punkten angdende risktagande och nackdelar med celebrity endorsement
handlar om fallgropen “vampirism”. Vampirism handlar om att den utvalde
celebriteten blir storre dn foretaget sjdlv och “suger blodet ur varumaérket”. Detta
problem kan hédnforas till ett begrdnsat antal celebriteter dir konsumenten ar bekant
med celebriteten (Swerdlow & Swerdlow, 2003). Zlatan Ibrahimovic dr en sddan
karaktir som kan vid fel anvdndande leda till vampirism. Foretag kan motverka detta
genom att succesivt anvidnda sig av olika celebriteter for att inte binda sig helt vid
endast en celebritet vid marknadsféringskampanjer (Swerdlow & Swerdlow, 2003).
Exempel dr Volvo Cars déir anvindandet av celebriteter har varit varierade (Robyn,
Swedish House Mafia samt Oskar Linnros).
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4.2 Globalisering

4.2.1 Fran globalisering till glokalisering

Begrundandet av begreppet och fenomenet globalisering dr ofta synonymt med alla de
globala foretag och varumirken som idag har viarlden som marknad. Lewitt (1993)
beskriver de forcerande krafterna som ligger till grund f6r globaliseringen som den
framskridande teknologi som mojliggér for kommunikation, distribution och resande
over hela vérlden. Konsumenter 1 Europa vill ha de produkter och tjdnster som
lanseras 1 USA till exempel. Fusionen av vérldens alla marknader har enligt Lewitt
(1993) bidragit till en homogen standardisering av konsumentprodukter dir kulturella
skillnader och preferenser har suddats ut, dd massproduktion har konkurrerat ut flera
lokala producenter. Foretag kan i och med globaliseringen dra férdel av enorma
skalekonomier inom produktion, distribution och marknadsforingsstrategier (Lewitt,
1993). Detta innebdr att priser &r faststdllda i en vérldslig ekonomi och drivs dé ner av
massproduktion och skalekonomier (Lewitt, 1993). Foljden av detta dr en konkurrens
for de bestaende lokala foretagen som inte har mojlighet att expandera globalt och dra
nytta fran de globala fordelarna.

Driften mot den homogeniserade virlden har legitimerat de globala foretagen att sitta
villkoren pa virldsmarknaden. Lewitt (1993) pastér att alla de olikheter 1 nationella
smaker, preferenser och sitt att bedriva foretagsstrategi forsvinner och ersétts av
standardiserade ideologier som drivs av multinationella foretag.

Dock pépekar Lewitt (1993) att det existerar olikheter mellan ldnder som &r
oforanderliga. Lewitt exemplifierar med de djupa rotterna i1 japansk foretagskultur
eller de muslimska ldandernas traditionella ideologier som paverkar preferenser och
motarbetar globaliseringens standardisering och homogenisering av smaker och
efterfrdgan. Det innebér att en viss hdnsyn maéste tas nér globala foretag ska penetrera
nya okdnda marknader.

Robertsson (1995) pastér att synséttet pad globaliseringen maste ses pa ett annorlunda
vis, och ifragasdtter om globaliseringens kulturhomogenisering verkligen &r sa
slagkraftig som den beskrivs och att tidigare definitioner av globalisering bara &r
mytologier av dess krafter. Robertsson (1995) beskriver att globaliseringen bor
betraktas som ett sociologiskt problem som tidigare inte haft betydelse nar fenomenet
diskuterats. Detta eftersom tolkningarna av globalisering har nonchalerat vad som
verkligen ar kultur och vad som ar lokalt. Robertsson menar da att det globala foretag
anser som lokalt i andra ldnder egentligen bara dr framtaget och skapat utifran
betraktarens holistiska perspektiv, och att det pa sa sdtt inte dr sociologiskt bevisade
utan mer en generaliserad verklighet. Globaliseringen definierat som en homogen
standardisering ar alltsd enligt Robertsson (1995) ett ensidigt tankesitt dar fenomenet
inte har tagit hinsyn till de delar av vdrlden som motsdger sig homogenisering, en
heterogen del. Det bor alltsd lyftas fram hur det globala och det lokala kan
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kombineras istéllet for att betrakta dem som tvéa skilda krafter. En konvergens av det
universala och det lokala (Robertsson, 1995).

4.2.2 Glokalisering

Glokalisering kommer ursprungligen fran Japan och den originella betydelsen ér att
adaptera en lokal jordbruksteknik. Robertsson (1995) valde att anvénda begreppet
glokalisering d& globala strategier anpassas till lokala forhallanden och glokalisering
blev ett av de frimsta marknadsforingsbegreppen under 1990-talet. Glokalisering
syftar till att inta ett mikroekonomiskt perspektiv vid globalisering, hur
marknadsforingen av produkter och tjanster skraddarsys for differentierade och lokala
marknader. Robertsson menar att det existerar en segmentering mellan marknader.
Dessa segmenteringar kan urskiljas fran marknad till marknad; frdn kontinentala- till
nationella skillnader men dven pé en djupare sub-kulturell- regional nivé inom ldnder,
vilka innefattar exempelvis kon och etnisitet, s& kallade differentierade konsumenter
(Robertsson, 1995).

Genom olikheterna fods alltsd segmenterade produkter, vilket enligt Robertsson
(1995) ger marknaderna ett bredare utbud. Turismen och souvenirer ar ett tydligt
exempel péd hur det exotiska och differentierade ar spinnande och Robertsson, (1995)
uttrycker enkelt att "diversitet sdiljer”.

4.2.3 Praktiskt exempel pa Glokalisering

Glokalisering ar alltsd en sammanslagning av globalisering och lokalisering och
refererar till interaktionen mellan det globala och det lokala, en sammanstralning av
nagot universellt och specifikt (Matusitz, 2010). Glokalisering intraffar nir ett
varumdrke uppvisar en enhetligt trend av sin foretagsfilosofi och symboler globalt,
samtidigt som foretaget tar hdansyn till den lokala kulturen och de trender som finns pé
Oovriga marknader (Matusitz, 2010). Exempelvis har McDonalds en
igenkdnningsfaktor 6ver hela vérlden med genomgaende liknande inredning,
symboler och fiarger men menyn kan skilja sig om konsumenten befinner sig i
exempelvis Sverige eller Mexiko. McDonalds gor alltsd kulturella justeringar for att
anpassas efter den rddande kulturen. Att globalisera ett koncept, tema eller produkt
har en storre chans att vara framgéngsrikt da hiansyn tas till den lokala region dér den
lanseras (Matusitz, 2010), ddrav glokalisering. Glokalisering refererar saledes till
bade mindre fordndringar och mer omfattande modifikationer av en produkt eller
tjdnst som ska lanseras pa en specifik lokal marknad. Glokaliseringen dr framgéngsrik
ndr adaptionen till den rddande lokala marknaden &r lyckad (Matusitz, 2010). Ett
fundamentalt antagande av glokalisering ar att; globalt implementera en produkt eller
tjdnst med en viss lokal hirkomst pd en ny marknad med skiljaktig lokal kultur,
fungerar inte alltid.

4.2.4 Globalt foretag pa lokal marknad
Ett exempel pa ett sddant misslyckande var nédr Disneyland Euro 6ppnade 1 Frankrike
diar Walt Disney kopierade konceptet 1 Kalifornien och applicerade i Paris. Motivet
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bakom att 6ppna Disneyland i Paris var det strategiska ldget och nérheten till dvriga
Europa. Den faktor Disney missbeddmt, dr den starka nationalitet fransméannen har till
sin kultur. De uppskattade inte alls den amerikanska versionen av en ndjespark. Ett s&
kallat intrang av amerikansk kultur pé en fransk lokal marknad.

Konsekvenserna/Atgirden for Disney blev att bland annat #ndra namn till Euro
Disneyland Paris och ersétta de amerikanska cheferna mot franska. Den nya franska
ledningen modifierade ndjesparken till en mer fransk kultur med exempelvis franska
shower och namnbyte av temaplatser i parken. Walt Disney gick siledes fran en
global- till en lokal strategi. (Matusitz, 2010)

Matusitz, (2010) diskuterar 1 artikelns slutsats hur glokalisering kan fa forskningen att
omprova konceptet med globalisering, och medge att det inte alltid &r framgangsrikt
for nationella foretag att fullskaligt bedriva globalisering utan tanke pa den rddande
marknaden. Matusitz, (2010) menar da att globaliseringen behdver lokaliseras genom
en rad strategier som &dr beroende pa den marknad foretaget onskar ta sig in pa.

4.2.5 Strategisk glokalisering

Kjeldgaard et al., (2015) argumenterar for att varumérken inte dr globala eller lokala
for konsumenten pa grund av dess nationella tillhorighet, utan for de kulturella myter
som foretagen véljer att tillfora. Detta eftersom nationella marknader har kreoliserad
kultur. Kjeldgaard et al., (2015) menar da att kulturkapital kan anvidndas pa olika sétt
for att skapa dessa kulturella myter som sedan appliceras pd foretags varumérken.
Kulturkapitalet kan vara av antingen global eller lokal natur pa antingen en lokal eller
global marknad. Globalt kulturkapital refererar Kjeldgaard et al., (2015) till
exempelvis hindelser eller platser hela virlden kan assossiera till, medans lokalt
kulturkapital ar starkt assossierat med exempelvis specifika platser for en specifik
kultur.

Kulturkapital

Att addera kulturkapital pa en produkt eller varumérke innebir att vissa egenskaper
och myter tillférs som knyter an produkten eller varumérket till kulturens harkomst.
Kjeldgarad et al. (2015) exemplifierar till exempel kulturkapital som att dra fordel pé
en viss lokal mytologi som tillférs produkten for att skapa en mystik runt den. Kultur
kan saledes anviandas som ett strategiskt vapen for att differentiera sig pa en marknad.
Kjeldgaard et al. (2015) pavisar dven att kulturkapital kan spegla ett varumérke som
globalt eller lokalt, men argumenterar dven vikten av att forsta att en global eller lokal
kultur paverkar varumaérkets innebord d& varumairket ror sig pa antingen en global
eller lokal marknad. Foretag har alltsd valmojligheter, hur dem skall framstilla sig, dr
det ett foretag med lokal kinsla pa en global niva eller tviartom. Kjeldgaard et al.,
(2015) presenterar en matris (figur 2) som visar fyra olika segment eller strategiska
positioner foretag kan anvinda fOr att framstd pa ett visst sétt pa en viss marknad sa
kallad global/lokal strategi.
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Figur 2 — Positioneringsmatris (Kjeldgaard et al., 2015) (sid. 50)

Globalt kulturkapital/ global marknadsniva

I 6vre vénstra delen av kvadranten (figur 2) finns féltet som dven bendmns som global
branding. Befinner sig foretaget i detta filtet betyder det att globalt kulturkapital
anvinds, pd en global marknad (Kjeldgaard et al., 2015). Artikeln anvinder det
klassiska exemplet pad konkurrensen mellan Coca-Cola och Pepsi. Tvé globala jattar
inom genren som utnyttjar globalt kulturkapital pa en global marknad i en konkurrens
om marknadsandelar. Dessa typiska globala foretag forsoker inte lokalisera sig pa en
specifik marknad, utan istdllet bedriver konstant, enhetlig branding 6ver kulturella
grianser (Kjeldgaard et al., 2015). Dess hdrkomst dr pé sa sétt inte tydligt kopplat med
ett land eller kultur (Kjeldgaard et al., 2015).

Globalt kulturkapital/ lokal marknadsniva

I den nedre vinstra delen 1 figur 2 handlar det om att utnyttja globalt kulturkapital pé
en lokal marknadsnivd. Genom denna strategi drar varumédrken fordel av globalt
kulturkapital for att vinna marknadsandelar pa lokal marknadsniva (Kjeldgaard et al.,
2015). Exempel pa en sddan strategi gor Kjeldgaard et al., (2015) med det kinesiska
dataforetaget Lenovo, som intog den amerikanska marknaden for att skapa globalt
kulturkapital som fordel till deras egna japanska marknad. Detta eftersom datorer
generellt dr en global produkt, som kraver att globalt kulturkapital existerar i
varumdrket (Kjeldgaard et al., 2015). Denna typ av strategi kan ocksd urskiljas da
lokala varumédrken tillfér globalt kulturkapital genom att kopiera och efterlikna
globalt kulturkapital for att konkurrera pa deras lokala marknader. Exempelvis hur
lokala hamburgerrestauranger i Sverige anammar amerikansk inredning och séttet att
gora hamburgare pa, for att vinna marknadsandelar 1 Sverige.

Lokalt kulturkapital/ Global marknadsniva

I detta fdlt av matrisen dr lokalt kulturkapital konkurrensférdelen pa global
marknadsniva. Det klassiska exemplet pé ett sddant foretag ar Ikea som drar fordel av
det svenska kulturkapitalet pa alla de globala marknader, som de verkar pa. Blagula
farger, svenska namn pa produkter och genomsyrande foretagskultur dr genom Ikeas
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framgang vérldskdnt och virdefullt pa den globala marknaden (Kjeldgaard et al.,
2015). Andra exempel dr Parmaskinka eller franska viner. For att forsta varfor lokalt
kulturkapital kan vara framgangsrikt globalt, menar Kjeldgaard et al., (2015) att det
maste finnas en forstielse for kulturell dynamik. Aven om foretagen som utnyttjar
denna strategi befinner sig pa en global marknad, dr de beroende av de lokala myter
och kultur som hamtas frdn ursprungslandet (Kjeldgaard et al., 2015). Liknande de
lokala foretag som applicerar globalt kulturkapital pa sitt varumérke, existerar det
foretag som applicerar lokalt kulturkapital pa sitt varumérke for att vinna
marknadsandelar (Kjeldgaard et al., 2015). Exempel pa ett sddana foretag kan vara
pizzerior utanfor Italiens granser som vill efterlikna Italiens lokala kénsla och
anspelar pa att de dr av italiensk kultur, &ven om det inte finns nagon kulturell
koppling till Italien. Kjeldgaard et al., (2015) exemplifierar &ven med Apples strategi
att beskriva sina produkter som “Designed in California” d&ven om produkterna ar
tillverkade 1 Kina. De forsoker pa sa sétt dra fokus bort fran faktumet att produktionen
ar beldgen utanfor USA genom att applicera lokalt kulturkapital fran Kalifornien pa
varumaérket.

Lokalt kulturkapital/ Lokal marknadsniva

I det fjdrde och sista filtet finns varumirken som utnyttjar lokalt kulturkapital pé
lokala marknadsnivder. Vad som utmirker sddana foretag &dr hur varumdirket
modifierar strategin och anpassar kulturkapitalet for den marknad varumérket verkar
pa (Kjeldgaard et al., 2015). Strategin &r alltsd motsatsen till vad som tidigare
bendmnts som global branding. Det tidigare ndimnda fallet med Euro Disneyland Paris
ar ett exempel, dir Disney fordndrade det amerikanska konceptet 1 Paris till franskt
kulturkapital genom att ersitta den amerikanska ledningen med franska chefer som
applicerade fransk kultur pa ndjesparken. Alltsa, lokalt kulturkapital pd en lokal
marknad. Att skapa en sddan lokal aura menar Kjeldgaard et al., (2015) tillater
globala foretag att rora sig pa en lokal marknad figurerat som ett lokalt foretag. For
detta krdvs att varumérket adapterar lokal kultur genomgaende med lokala
varderingar och betydelser.
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Hdr presenteras kortfattat de tvd reklamfilmer fran Volvos kampanj Made by Sweden

som i senare del analyserats.

5 Kort sammanfattning av tva reklamfilmer — Made by Sweden

5.1 Reklamfilm Volvo- Vintersaga Made By Sweden

Filmen utspelar sig i1 ett kyligt Sverige dir sekvenser av holistiska landskapsvyer
visas, en kraftfull blandning diar Volvos bil stormar fram genom det svenska
landskapet. I reklamfilmen visas svenska prominenta personer i en vardaglig miljo
som 1 sin bemdrkning inte framstar som celebriteter.

Volvo visar 1 sin reklamfilm att prestanda och
kvalité dr nagot de vill visa upp med stolthet
for konsumenter, Volvos marknadschef Per
Carled beskriver 1 en intervju med Dagens
Media fran 2015 att ”Volvo tillverkas utifran
de speciella forhallanden vi har i Sverige. Det
ar inte jdttesvart att gora en bil for Rivieran,

men att gora en bil som klarar snorok i
Lappland och dimmorna 1 Smaland 4r nagot
annat och det vill vi lyfta fram”.

I filmen spelas dven en svensk lat dér artisten
Amanda Bergman gor en ny tolkning av Ted
Stroms klassiker “Vintersaga”. Léten ér
producerad av Oskar Linnros och har i dagens :
lége 2 090 964 Visningar pé Youtube. Printscreen 2 - (Forsman & Bodenfors, 2015)

Printscreen 1 - (Forsman & Bodenfors, 2015)

5.2 Reklamfilm Volvo XC70 feat. Zlatan Ibrahimovic- Made By Sweden

De emotionella intrycken i reklamfilmen skapar en kdnsla av ett kallt och kyligt
Sverige. I filmen visas den kédnda fotbollsprofilen Zlatan Ibrahimovic dér stjdrnan i
sekvenser aker, vandrar och badar. Filmen fokuserar inte enbart pd Zlatan som
individ, utan visar dven upp familjen | ' i
och olika scener diar en familjefar }
framstélls.

I en intervju fran 2016 med tidningen
Resumé beskriver marknadschefen Per
Carle6 kombinationen och kraften av
att anvinda Zlatan 1 reklamkampanjen
Made By Sweden ”Da sig vi vad den
skulle kunna bli 1 kombination med en
nationalikon som Zlatan. Det blev en hyllning till bade Volvo, Zlatan och Sverige”.

Printscreen 3 - (Forman & Bodenfors, 2014)
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Filmen anvéinder inte enbart Zlatan som en visuell modell i reklamfilmen, en
nyskapande version av den svenska nationalsingen, producerad av
musikproducentlegendaren Max Martin finns dven med som en slagkraft.
Reklamfilmen har 1 dagens ldge 6 678 805 visningar pa Youtube.
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I denna sektion presenteras den metodundersokning som har gjorts tillsammans med
undersokningens forskningsfragor och tillvigagdngssdtt. For att kunna besvara de
frdgestdllningar som dr formulerade har intervjuer gjorts. Bdde primdra och
sekunddra data presenteras i form av en intervju och en semiotisk analys.

6 Fragestillning

Ar 2010 séldes Volvo personvagnar till det kinesiskabolaget Geely. Volvo Cars har
under de senaste aren tillsammans med marknadsforingsbyran Forsman & Bodenfors
tagit fram en marknadsforingskampanj vid namn ”"Made by Sweden”. Kampanjen har
visat sig vara ett vinnande koncept med stor uppmairksamhet i Sverige, dir Volvo
Cars anvinder sig av svenska celebriteter 1 kampanjen. Da det globala varumairket
Volvo Cars utnyttjat svenska celebriteter i marknadsforingen kan detta ha en viss
paverkan pad Volvos Cars glokaliseringsstrategi. Uppsatsen d@mnar besvara foljande
fragestillning:

* Vilket samband finns mellan Kjeldgaards et al. (2015) global/lokal matris och
Volvo Cars kampanj Made by Swedens anvdndande av celebrity endorsement?

7 Metod

Uppsatsen genomfors som en fallstudie. Studien riktas till Volvo Cars som
organisation samt kampanjen "Made by Sweden” som enda fall. Denna typ av
forskningsdesign ar lamplig da vért syfte ar att analysera ett specifikt fall med specifik
natur (Bryman & Bell 2012).

Da uppsatsens soker sig till utfallet och paféljderna av Volvo Cars kampanj Made by
Sweden behover datainsamling innehélla information kring Volvos bakgrundsmotiv
till kampanjen samt de forvintade utfall Volvo Cars planerade. For denna
datainsamling tillimpas vad Bryman & Bell (2011) beskriver som semistrukturerade
kvalitativa intervjuer. Kvalitativa intervjuer lampar sig for undersokningar nér
forskningsintresset ligger i den intervjuades standpunkter och inte i forskarens stravan
efter svar pa en specifik fragestéllning (Bryman & Bell, 2011). Eftersom denna typ av
intervju tillater viss frihet att rora sig i olika riktningar, kommer den intervjuades
intressepunkter visas tydligare. Till skillnad fran den strukturerade intervjumetoden
dar forskarna konstruerar arbetsgédngen i intervjun och leder den intervjuade mot ett
visst svar (Bryman & Bell, 2011). Bristande med intervjuer som metod kan dock vara
att den intervjuades svar inte stimmer eller att den intervjuade inte har kompetens for
att ge validitet 1 intervjun.

Intervjun kommer vara av en semi-strukturerad karaktdr. Detta for att, &ven om

intervjupersonens egna formuleringar och intressepunkter soks, behdver intervjun
behandla den fragestéllning/syfte uppsatsen syftar till att besvara/undersdka (Bryman
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& Bell, 2012). Den kvalitativa metoden kommer vara fordelaktig for denna uppsats da
motivet dr att f4 en fOrstaelse for hur Volvo Cars anviandning av celebriteter har
paverkat Volvos varumérke, och motivet till urvalet av de celebriteterna som
anvéndes under kampanjen Made by Sweden.

Studien @mnar intervjua reklambyran Forsman & Bodenfors pa grund av att de som
skapare av reklamfilmerna och kampanjen kan ge studien ett brett underlag for
motiven till kampanjen, samt forklara meningen och utfallet med kampanjen. Det
forfragades dven att fa intervjua Volvo Cars, men efter mailkontakt blev det avslag pa
forfragan da Volvo Cars hade for ménga planerade intervjuer redan.

Sekundér data dr data som tidigare ar skapad for andra syften dn denna uppsats och
kan bade vara kvalitativ och kvantitativ. De sekundédra data som kopplas till denna
uppsats kommer behandla Made by Sweden kampanjen samt ligga till grund for
uppsatsens teoretiska referensram.

Studien kommer dven presentera en semiotisk analys didr den analyserar tvd av de
reklamfilmer Forsman & Bodenfors producerat f6r Volvo och Made by Sweden. Den
semiotiska analysen ar utford for att kartldgga det teorin anser som kulturkapital och
hur det anvénds i relation celebriteterna. Semiotikanalys &r ett tolkande verktyg och vi
ar darfor medvetna om att analyser genomforda av olika analytiker kan skilja sig till
en viss del. Detta eftersom méanniskor har olika erfarenheter, synsitt eller kompetens.

Reklamfilmerna som analyseras dr valda delvis pa grund av att de ar tvd av de mest
uppmarksammade under Made by Sweden kampanjen och delvis eftersom de skiljer
sig innehdllsmassigt frin varandra. Varpa den ena innehaller en stor global celebritet,
och den andra flera mindre lokala celebriteter. Det anser vi ger en berikande semiotisk
analys och for att kunna ge en bredare uppfattning om hur och varfér kampanjerna ar
skapade, 1 relation till den teori som presenteras.

7.1 Semiotik

Semiotik definieras som ldran om tecken, symboler och mening som erbjuder ett
ramverk for att forstda varumairkesstrategi och marknadsforing (Schroeder, 2015).
Semiotikanalys fokuserar pad hur olika tecken i reklamer, foretagsrapporter och
strategisk kommunikation skapar mening badde vad &skddaren/ahdraren hor verbalt
och 1 visuella bilder och videor. Semiotikanalys fokuserar kring de symboler och
tecken som skaparen bakom vill aterspegla (Schroeder, 2015). Vad semiotiken vill
berdtta dr hur exempelvis en reklamfilms musik, miljo och personer kan ha olika
budskap som kan avkodas och brytas ner till text (Schroeder, 2015). Semiotiken
inkluderar ett flertal tolkande verktyg for att hur marknadsféringskommunikation
fungerar for att skapa ett virde och mening for konsumenter, organisationer och
anstéllda inom ramen for kulturell representation (Schroeder, 2015).
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Bryman & Bell, (2012) bendmner de viktigaste termerna som anvinds 1 semiotiken:
Tecknet dr det som star for ndgonting annat, tecknet bestar utav en signifiant och det
signifierade. Signifianten dr det som pekar pa den bakomliggande meningen medans
det signifierade dr den innebdrd eller mening vilken signifianten pekar (Bryman &
Bell, 2012).

Denotativ betydelse ir den uppenbara mening som signifianten innehaller och visar
dess funktion. Konnotativ betydelse ér den mening eller innebord som forknippas med
en viss social kontext eller kulturell innebord (Bryman & Bell, 2012). Den
konnotativa meningen hor alltsa ithop med den denotativa meningen. Polysemi handlar
om vilken kvalitet tecknet har och hur det alltid kan tolkas pa olika sétt (Bryman &
Bell, 2012). Kod ar den generaliserade mening som aktdrerna och skaparna av tecknet
forsoker bibringa till det (Bryman & Bell, 2012).

7.1.1 Dennotativ niva

En semiotisk analys kan dérfor delas upp i1 tva delar dér analytikern forst skriver en
dennotativ del och sedan en konnotativ del. Semiotik pa en dennotativ niva stér for
den innebdrd i en reklam som é&r direkt forknippad och mest uppenbar till vad
dskadaren ser. Ar det exempelvis en reklamaffisch som ska analyseras beskrivs den pa
dennotiv nivd genom att ange exakt vad som ses, vad ar det for bilder eller vad ar det
som dr skrivet 1 text.

7.1.2 Konnotativ niva

I den konnotativa delen av en semiotisk analys ska det tecken och symboler reklamen
visar avkodas och tydas. Analytiken ska i denna delen fordjupa sig 1 vad exempelvis
en bild pd affischen visar for bakomliggande motiv. Visar reklamaffischen
exempelvis en sol pa bilden kan detta pd en konnotativ niva tolkas som virme,
avkoppling eller ljus. Bryman & Bell (2012) sdger dock att dvriga bilder, text eller
ljud reklamen visar kommer ha betydelse och spela roll 1 hur analytikern tolkar
materialets symboler och tecken. Den konnotativa delen &r alltsd den del dar
analytikern avkodar de tecken och symbolerna som urskiljs 1 den dennotativa
analysdelen. Ur dessa tecken och symboler kan exempelvis kulturella innebdrder
tydas och analyseras, ddr den underliggande meningen kan vara exempelvis politisk,
social och/eller kulturell (Bryman & Bell, 2012).

7.1.3 Struktur

Berger, (1986) skapade ett frigeformular for semiotikanalys gillande den konnotativa
delen. Fragorna stills till analytikern som besvaras genom att studera reklamen. De ar
menade att skapa och analysera tecken och symboler som visas i1 reklamen (Berger,
1986). Studien har alltsa 1 denna analys anvént Bergers fragestruktur for att analysera
Volvos reklamfilmer med Zlatan och Vintersaga pa en konnotativ niva.

23



Hdr presenteras de samanstillda semiotiska analyser pd reklamfilmerna XC70 feat.
Zlatan och Vintersaga fran kampanjen Made by Sweden, samt intervjiun med Anders
Bothen fran Forsman& Bodenfors.

Empiri

Semiotisk analys

For att undersoka de tecken och symboler Volvo Cars har anvéint i
reklamkampanjerna, utfordes en semiotisk analys. Analysen genomférdes for att
analysera hur celebriteterna anvindes i1 respektive reklamfilm. Detta for att fi en
uppfattning om varfor de valdes till kampanjen ”Made by Sweden”, vilka faktorer det
bidrar med, och pa vilket sitt de bidrar med. Det var dven nddviandigt att soka svar pa
vilken typ av kulturkapital som kunde urskiljas 1 filmerna, lokalt- eller globalt
kulturkapital och hur det aterspeglas i filmerna.

Celebriteter

I Zlatans reklamfilm ar det endast Zlatan som &r celebritet, dir han agerar tillsammans
med sin familj som utdver att vara kidnd som Zlatans familj inte dr offentligt kénda.
Zlatan som celebritet dr vérldskdnd pa grund av hans framgangsrika fotbollskarriér,
da han spelat 1 ett flertal topplag 1 Europa samt representerat Sveriges landslag i
varldsmisterskap. I och med det anses Zlatan som en global celebritet som genom
sina handlingar i1 offentliga sammanhang ger effekt pa en global nivd. Han ar 1
reklamerna figurerad som familjefar, friluftsmidnniska och fotbollsproffs. Vilket
genom den semiotiska analysen kan associeras till sdkerhet och trygghet som
familjefar, dventyrlig som jidgare och framgingsrik som fotbollsproffs. I det raa kalla
klimatet Zlatan befinner sig under de storre delarna av reklamen, visar dven pd en
tuffthet och styrka i honom som lyfts fram.

I reklamfilmen Vintersaga aterfinns celebriteter som inte har samma effekt pa
globalniva som Zlatan, men har ett starkt varumérke i Sverige. Till skillnad fran
Zlatans reklamfilm som fokuserade pa Zlatan genomgiende under hela reklamen i
varje scen, har Vintersaga fokuserat mindre pa individuella celebriteter och skiftar
scen, miljo och celebritet mer frekvent. Kvantiteten av celebriteter dr storre i
Vintersaga, och dr med deras storre andel svenska kidndisskap riktade mot en svensk
tittarskara, till skillnad frdn filmen med Zlatan som &dven har en stark
igenkdnningsfaktor utomlands.

Kulturkapital

Det kulturkapital som analyserats i reklamfilmerna &r bortsett frdn Zlatan som global
symbol, starkt forknippade med Sverige och svenskhet. Badde Zlatans film och
Vintersaga aterspelar ett sargat, kallt och ratt nordiskt svenskt klimat. Musiken som
spelas under reklamfilmerna dr Sveriges nationalsang 1 Zlatanfilmen och Vintersaga
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som dr i1 original skriven av svenske Ted Strom. Tvd svenska latar som blivit
nyproducerade av den svenska latskrivaren Max Martin - Nationalsdngen och den
svenska artisten Amanda Bergman - Vintersaga.

De aktorer som medverkar i respektive reklamfilm &r alla svenskar. I Vintersaga har
alla aktorers kindisskap en stark koppling till Sverige. Zlatan ddremot, dr svensk men
har ett globalt kéndisskap vilket gor Zlatan till en symbol for globalt kulturkapital.
Dock appliceras vissa attribut sdsom faktumet att Zlatan sjdlv prat-sjunger svenska
nationalsangen och befinner sig i det nordiska svenska klimatet och istéllet for att
visas upp 1 sitt internationella klubblag, dr hans fotbollsscener fran svenska landslaget.
Dessa attribut anspelar pa hans svenska tillhorighet istillet for hans globala
kandisskap. Detta kan vara en strategi fran Volvo att géra Zlatan i detta sammanhang
till ett lokalt (svenskt) kulturkapital.

Global/Lokal

Helhetsintrycket av den semiotiska analysen ar att bade Vintersaga och XC70 feat.
Zlatan formedlar ett lokalt intryck som ér riktat till den svenska marknaden. Sprék,
miljé och de handlingar som framkommer 1 filmerna, har starkare relationer for
svenskarna. Konsumenter 1 6vriga varlden kommer inte utan undertexter forsta vad
exempelvis Zlatan sjunger, eller till storsta del ha samma relation till det nordiska
klimatforhallande som rdder 1 Sverige. Detta innebér att efter den semiotiska analysen
visar filmerna pa en lokal marknadsniva riktad mot Sverige. Dock dr exempelvis
Zlatan och Borje Salming i Vintersaga profiler som paverkar globala konsumenter
genom deras internationella karridrer. Dock, eftersom kampanjen istillet fokuserar pé
deras nationella tillhorighet kan det vara svért for den globala askadaren att relatera
starkt till dem. Exempelvis har Borje Salming en framgéngsrik karridr i NHL
(National Hockey League) och antagen i Hall of Fame, men istillet profileras Borje 1
en stuga 1 Norrland utan ndgon som helst antydan till hockey. Zlatan och Borje
Salming dr dock exempel pa celebriteter i Made by Sweden som har ett internationellt
kandisskap som 1 den semiotiska analysen ger ett visst globalt intryck.

Intervju med Forsman& Bodenfors

For att undersdka ndrmare hur resonemanget kring valet av celebriteter 1 Volvo Cars
kampanj Made By Sweden, utfordes en intervju med Anders Bothén, projektledare pa
marknadsforingsbyrdn Forsman& Bodenfors.

Forsman & Bodenfors dr marknadsforingsbyrdn som ligger bakom produktionen av
Made By Sweden-kampanjen. Studien ville d& undersdka om det fanns nédgon
koppling till valet av celebriteter 1 kontrast till hur miljon och svenskheten visades
upp 1 reklamfilmerna. Intervjun dgde rum méndagen den 4 december 2017 klockan
10:00 pa Forsman& Bodenfors huvudkontor i Goteborg.
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Celebriteter

Anders startade intervjun med att beritta kring samarbetet med Volvo Cars. Under en
langre tid har Forsman & Bodenfors statt ansvariga for skapandet av reklamfilmerna
for Volvo. Anders patalade att Made By Sweden-kampanjen startade med hjélp av
kreatorer fran reklambyran, att skapa nagot nytt och mer “dkta”. Det var intressant hur
dem lyckades fa Zlatan Ibrahimovic att stidlla upp i reklamfilmen for Volvos bil
XC70. Anders berittar da att det faktiskt var Zlatan sjidlv som hade hort av sig efter att
ha sett den tidigare kampanjen med Dj-gruppen Swedish House Maffia. Anders
fortsdtter sedan att berdtta om motet 1 Paris med Zlatan, budskapet var en viktig del i
sjdlva kampanjen, och Anders patalar ocksa att valet av celebritet var i detta fall
valdigt viktigt da aktuella fragor i samhéllet angaende flyktingpolitiken var i fokus.

Zlatan och Anders kédnde att denna kampan;j var speciell, starka budskap var tvungna
att komma ut pa ritt sitt. | motet med Zlatan diskuterades dven valet av musik och om
vem som skulle producera musiken i kampanjen. Anders beréttade da att budgeten var
relativ tajt och att dem redan hade tagit fram ett utkast kring valet av musik. Zlatan
delade inte den filosofin och foreslog att den kdnde musikproducenten Max Martin
skulle vara delaktig. Anders berittade i1 intervjun hur han sa till Zlatan att budgeten
inte haller, Zlatan ringde d& upp Max Martin och bad om att vara delaktig i denna
kampanj, Zlatan fick som han ville. En otroligt stark historia dér under intervjun fick
en klarare inblick i1 vikten av att vdja ritt celebriteter, en stor faktor som Anders
pratade om under intervjun var budskap. Vikten av att formedla budskap kraver
celebriteter som kan std for dessa budskap.

Under intervjun talade d&ven Anders kring samarbetet med andra celebriteter, en viktig
del som patalades av Anders i intervjun var integritet. For att koppla detta med Volvo
Cars kampanj Made by Sweden berittade Anders kring samarbetet med pop-artisten
Robyn. Dar forklarade Anders att Robyn besatt en hog integritet vilket gjorde det
extra svart for Volvo Cars att lyckas fa henne delaktig 1 kampanjen. Anders beréttade
att Robyn var sa pass professionell att hon intervjuade Volvos ledning for att f4 en
djupare forstdelse samt en klarare bild av vad som skulle goras. Detta berittade
Anders var ett tydligt exempel pa celebriteters integritet. Han forklarade att
celebriteter har ett ansvar gentemot sin publik att uppritthalla en solid profil och inte
avvika fran betydande grundfilosofier.

Nar det sedan diskuterades kring kampanjfilmen Vintersaga berdttade Anders att den
kampanjen fran borjan var riktad som en svensk kampanj. Valet av celebriteter var i
denna reklamfilm inte lika globala utan mer lokala dir ocksa grundsyftet var att varje
celebritet skulle representera en del av Sverige. Resultatet blev ovéntat bra beréttade
Anders, framgangar i Italien och Holland var nagra av Europas linder som hyllade
reklamfilmen. Anders talade om att framgéngarna enligt honom var begrundande 1 att
visa upp ett mer tuffare klimat dar sekvenser av kidnslor var en betydande roll i
reklamfilmen, men han tilligger dven ocksa att han aldrig hade kunnat forestélla sig
responsen som Vintersaga-kampanjen medgav.
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Svenskhet

Under intervjun patalade Anders vikten av at framhiva den svenska miljon 1 kontrast
till vad Volvo star for, sikerhet, prestanda och kvalité. Volvo har under alla sina ar
byggt upp ett rykte kring att vara en sidker familjebil, nagot som Anders poédngterade i
intervjun. En intressant och betydande del som framfordes under intervjun var nir
Anders berittade om sjdlva processen infor kampanjen Vintersaga. Ett projekt som
krivde oerhord planering. Anders berittade att de hade planerat inspelningen av
reklamfilmen tvd manader framat, vilket han sedan kommenterade man vet aldrig
vad det blir for viader 1 Sverige”, detta var dven en del av att podngtera svenskheten 1
reklamfilmen. Tillsammans med kreatdrer s véxte en idé fram om att visa den
svenska miljon pa ett dkta sdtt. Anders berdttade i intervjun att det blev en betydande
del for att framhdva svenskheten 1 reklamfilmen, “det dr trots allt vidret som vi
svenskar har ldrt oss att dlska” (Bothen, 2017). Anders berittade dven att de
samarbetade med en kénd instagram-profil “visslaren” som under sin framgang via
sociala medier idag &r en professionell fotograf. Samarbetets innebord ledde att
Visslaren dkte runt i Sveriges landskap och fotograferade samt gjord reportage vilket
sedan ledde till att Volvos unika aterforsdljarndt kunde anvidnda sig av lokala
kampanjbilder. Detta som Anders framhdver som svenskhet. Detta végval i
reklamfilmen ar nagot som Anders ser som det vinnande konceptet i kampanjen
Vintersaga.

Global/lokal

Nar intervjufrdgan: I och med att Volvo ér ett globalt foretag, hur tror ni exempelvis
reklamen “Vintersaga” mottogs utomlands och i Sverige?” inledde Anders Bothén
med att forklara att kampanjen Made by Sweden var en hyllning till Sverige. Syftet
var att visa en drlig och rittvisande bild av det svenska harda klimatet samt knyta an
det till Volvo Cars foretagsfilosofi, kvalité, prestanda och sidkerhet.

Under intervjun forklarade Anders hur framtagandet av Zlatan-kampanjen inledde
med att bdde Zlatan och Volvo Cars ville framfora ett starkt budskap,
flyktingpolitiken. Anders kommenterade “som jag ndmnde tidigare har vi varit
vdldigt mdana om att plocka stora svenskheter med stor integritet, sdtta i samman dem
med rdtt budskap sa att det inte blir for paklistrat, exempelvis med Zlatan, da det var
vdldigt mycket fragor angdende invandring”. Forklaringen anvisade till den svenska
flyktingpolitiken 1 forsta hand, Anders forklarade sedan att en mirkbar fordndring
skedde di inte enbart kampanjen hyllades i Sverige, utan dven i Holland och
Tyskland. Anders respons till det inneh6ll olika konspirationer, allt fran att Zlatan ar
en global person med stark integritet vilket hojer intresset for reklamen, samt att
flyktingpolitiken ocksa vid detta skede var och dr en global debattfraga.

Vidare diskuterades den globala succén av reklamfilmerna, Anders 6ppnade sig drligt

och berittade att han sjélv inte hade véntat sig den enorma responsen reklamfilmerna
fick, speciellt reklamfilmen Vintersaga. Vintersaga forklarade Anders att den enbart
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var tinkt till den svenska marknaden vilket tydligt visas i reklamfilmen da lokala
celebriteter medverkar 1 filmen. Utfallet av Vintersaga visade sig vara ett vinnande
koncept, inte enbart i Sverige utan dven i1 Europa, ett utfall Anders mdirkbart
stoltserade med. Anledningen till att reklamfilmen Vintersaga ledde till succé menade
Anders pé foljande: "Just Vintersaga var inte ens meningen att promota kdndisar pd
det sdttet, men fantastiskt kul och erhalla den responsen, vi har ocksd fatt upp ogonen
for Volvo att man inte alltid behéver vara sa glitter och glamour, utan mer okej att ha
lite morkare”. En drlig och réttvisande bild av Sverige och Volvo Cars.
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I detta avsnitt presenteras den resultatanalys som har gjorts med hjdlp av den valda
teorin och det empiriska materialet. Malet dr att utforska om det existerar en
forstirkande process till att foretag anvinder celebriteter vid budskapsframférande i
kombination av glokaliseringsstrategi.

8 Resultatanalys

Anledningen att vilja celebriteter i marknadsforingssyfte kan variera beroende pa vad
foretaget vill astadkomma. Budskap och integritet dr betydande delar som bor
sammankopplas med celebriteter for att kunna pavisa en fortroendegivande bild av
vad foretaget vill formedla utét sétt till allmdnheten (Erdogan, 2001; Khatri, 2006).
Under intervjun med Anders Bothén forklarade han inneborden av en celebritet, att
det inte alltid behdver vara en stor celebritet som skall framsté 1 en reklamfilm. Det
viktiga dr att det existerar en kidnd profil som stimmer 6verens med det budskap som
skall formedlas samt att celebritetens integritet stimmer in pa sjidlva produkten och
livsstilen.

Parallellen mellan intervjun med Anders Bothén och Erdogans (2001) artikel
angdende celebriteters inverkan och fortroende stimmer Overens med varandra.
Erdogan (2001) ndmner 1 sin artikel att budskapen som celebriteter férmedlar maste
stimma Overens med dess livsstil och ha ndgon form av koppling till produkten for att
pavisa ett fortroende, ndgot som Anders ocksd nimner som en stark indikator for att
lyckas férmedla en fortroendegivande bild till marknaden.

Fordelar med celebritet

Under intervjun diskuterade Anders de fordelar som celebriteter for med sig vid
skapandet av en kampanj. I detta fall var fokusen kring Made by Sweden-kampanjen
och Anders podngterade att det existerade tvd olika infallsvinklar nir det kom till
reklamfilmerna XC70 feat. Zlatan och Vintersaga.

XC70-filmen startade fran borjan som en allmén idé kring hur Anders och resterande
av gruppen kreatorer pd Forsman & Bodenfors kunde skapa nagonting for att 6ka
intresset av den utgidngna, gammalmodiga modellen XC70. I ett senare skede
involverades Zlatan vilket medférde en enorm fordel enligt Anders, fordelen 14g 1 att
bade Volvo Cars och Zlatan var i ett transformeringsstadie. Volvo Cars ville 6ka
uppmarksamheten kring deras modell XC70 samt att Zlatan ville visa en mer mognare
sida med kraftfulla budskap.

Utkomsten av denna parallell blev att Zlatan och Volvo Cars arbetade fram ett
kraftfullt budskap som var riktat mot den da aktuella flyktingdebatten som pégick.
Anders hdvdar fran intervjun att i och med detta kraftfulla budskap var det otroligt
viktigt att anvinda en sddan stark celebritet som Zlatan for att fora fram budskapet pa
det bésta sittet. Detta dr nagot bade Erdogan, (2001) och McCracken, (1989)
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bendmner som betydelsefullt vid budskapsframforande, att applicera en celebritet
okar effekten och kraften vid formedlande av budskap.

Under intervjun diskuterades dven reklamfilmen Vintersaga, Anders podngterade att i
denna reklamfilm var celebriteterna mer i fokus utifran ett lokalt perspektiv. En storre
mangd av mindre féargstarka celebriteter som tillsammans skapade en mer
neutraliserad bild av Sverige, Anders uttryckte sig “fantastiska svenskar, och da tog
vi in lite mindre kdnda svenskar som, Borje Salming, Oskar Linnros”. Denna
iakttagelse var dven ndgot som visade sig 1 den semiotik som utférdes av de tva
reklamfilmerna.

Vintersaga utifran den semiotiska analysen visade ett mer holistiskt perspektiv av
Sverige dir landskap och kénsla for det svenska klimatet 14g i fokus, Zlatan-filmen
bestod ockséd av inslag fran det svenska klimatet. Anders podngterade att den storsta
skillnaden mellan reklamfilmerna var att anvénda Zlatan som ett globalt syfte medan
att Vintersaga skulle behéllas pa en mer lokal niva.

Mening transfer model

Celebriteter for med sig och levererar en redan identifierbar personlighet och status,
vilket skapar mening 1 representationsprocessen (McCracken, 1989). Tidigare i
analysen sa diskuteras inneborden av att vilja en representativ celebritet som kan std
for det budskap som skall férmedlas, celebriteten tillsammans med foretaget skapar
ett gemensamt framforande for att 6ka fortroende gentemot konsumenterna.

Under intervjun med Anders Bothén pétalades vikten av vilken slags bild Volvo ville
formedla ut mot sina konsumenter. Anders nimnde da vikten av att anvénda en global
celebritet som Zlatan, meningen 1 &verforandet till konsument dkade markant da
Zlatan innehar en hog igenkénningsfaktor.

Kultur Representation Konsumtion

-Context

-Objects
_Persons E> Zlatan Zlatan E> Volvo XC70 Volvo XC70 E> Konsumenter

$ Vig, rorelse av mening
D Niva, rérelse av mening

Figur 3 — Meaning transfer model (McCracken, 1989) — XC70 feat. Zlatan

Analysen av vad en celebritet kan medfora 1 dverforing av mening for foretagets
produkter kan illustreras 1 McCrackens Meaning transfer model ovan, modellen &r
omkonstruerad och anpassad efter Volvos samarbete med Zlatan 1 kampanjen Made
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by Sweden. Modellen visas pa hur Volvo valt att anvdnda en global celebritet for att
kulturmaéssigt kunna formedla den mening och de budskap som ar nodvéndigt.

Volvo overgar sedan till representationsfasen dir Zlatan inte endast forknippar sig
med varumirket Volvo utan dven med bilmodellen XC70. Denna mening och strategi
var ndgot som Anders patalade som en viktig faktor for att kunna 6ka forsiljningen av
den da utgangna modellen XC70. Bade modellen och intervjun med Anders pétalar
vikten av att anvdnda Zlatan i syfte att skapa mening badde for Volvo som varumaérke
samt produkten XC70, nagot som Erdogan (2001) ndmner i sin artikel, angdende
anvindandet av en celebritet for att hoja intresset for en produkt.

Den sista fasen utifrdin McCrackens Meaning transfer model handlar om att f4 ut
produkten till konsumenter, med syftet att Zlatan tidigare 1 uppbyggnadsprocessen har
medfort mening 1 Volvos produkt XC70. Anders berdttade om den sé kallade ”Zlatan-
effekten”, vilket medférde en innebord att genom Zlatans meningsoverforande
skapades en efterfragan av Volvos XC70. Anders berittade att Volvo inte trodde det
var sant och borjade plotsligt forsta effekten av att anvianda sig av ritt celebriteter, rétt
syfte, ritt budskap som sedan medfér en kraftigare och betydelsefullare mening.
Karasiewicz & Kowalczuk, (2014) ndmner i sin artikel angdende anvidndandet av
celebriteter som ett kraftfullt verktyg, dock ger forfattarna indikationer kring
risktagandet med att anvidnda celebriteter, utfallet dr svarberdkneligt och kan lika
girna sluta 1 misslyckande. Zlatans effekt som beskrivs ovan slutade i detta fall
framgangsrikt, det dr dock ingen garanti att utfallet blir s&.

Meaning transfer modellen visar som sagt att celebriteten kopplas samman med den
produkt som ska séljas for att forstdrka produkten och de attribut produkten har for
konsumenterna. Anders Bothén berittade 1 intervjun att celebriteter 1 sig fungerar som
starka mediekanaler for att forstirka och formedla budskap,

”Det dr ocksa sd vi tittar pa kdnda personer, det dr inte sd att en kdnd person bara
for att de far uppmdrksamhet som Zlatan som har en otrolig kraft i sig men de
representerar ocksa mediekanaler idag, ddr de har miljoner foljare sa dr det ocksd
intressant att knyta an dem och att de i sin tur kommunicerar budskapet, de blir da
mediekanaler”

(Bothen, 2017).

Youtube, Spotify och Instagram é&r kanaler 1 sig som utnyttjas av miljoner anvéndare
varje dag. Zlatans XC70-reklam har idag ca 6,6 miljoner visningar pa Youtube
(Youtube, 2017), Zlatans Instagramprofil har 1 sin tur 29,2 miljoner f6ljare
(Instagram, 2017) dédr Zlatan publicerat Made by Sweden kampanjen, och
nytolkningen av Vintersaga av Amanda Bergman har idag ca 7,2 miljoner lyssningar
pa Spotify. Reklamfilmerna sags pa tv av miljoner (Bothen, 2017), och har utéver det
spridits och forstirkts genom celebriteternas egna kanaler. Zlatan, Robyn och alla de
celebriteter 1 Vintersaga har alltsa enligt McCrackens (1989) modell kopplats samman
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med produkten Made by Sweden, som 1 sin tur dr laddat med det svenska
kulturkapitalet. Detta dterfanns 1 semiotiska analysen och de politiska budskap Anders
forklarade 1 intervjun, dir celebriteterna agerar som mediekanaler for att forstiarka och
formedla. Mediekanalerna anvidnds enligt Schiffman et, al. (2012) for konsumenter
som inte besitter den information som krédvs for att forstd vardet i produkten. Vidare
diskuterar Schiffman et, al. (2012) att ménniskor tenderar att enklare relatera till
produkten genom en mediekanal vilket i1 detta fall dr celebriteterna. Dock existerar det
en risk med att applicera starka mediekanaler. Swerdlow & Swerdlow, (2003)
beskriver uttrycket vampirism som en fara, vilket kan leda till att verksamheten inte
erhéller den forutspadda effekt av mediekanalen som projekterat. I Volvos fall ansag
Anders Bothén att Zlatan som storsta mediekanal inte Overskred budskapen utan
istéllet framhdvde och forstirkte dem.

Svenskhet som kulturkapital

Kjeldgaard et al., (2015) argumenterar for, dr inte varumirken lokala eller globala pé
grund av dess nationella tillhorighet. Det Kjeldgaard menar dr att ett varumirke kan
sjalv styra till vilket strategiskt segment av lokal eller global tillhorighet varumérket
onskar bli associerade till. Ett foretag kan vilja att applicera ett visst kulturkapital pé
sitt varumidrke genom att strategiskt utnyttja kulturella myter som knyts an till
varumdrket. I den semiotiska anylsen dterfinns vad Anders Bothen (i intervjun med
Forsman & Bodenfors) kallade svenskhet. Svenska kulturella myter om Sverige och
den kultur varumirket Volvo Cars har valt att applicera pa sina produkter. En strategi
som i grund och botten var en hyllning till Volvo och Sverige (Bothen, 2017), och
med det ett sétt att hantera den globaliseringskritik Matusitz, (2010) varnar for med
att bedriva fullskalig globaliseringsstrategi.

Enligt Anders var ytterligare en anledning med kampanjen att forstirka Volvos
varumdrke som med trots kinesiska dgare faktiskt dr svenskt, med svensk design och
svenska rotter. Vidare diskuterade Anders vikten av att tidigt adressera Volvos
varumdrkesidentitet med att foresprdka Volvos svenskhet innan det kinesiska
agarbytet gav fel indikation pa varumirket, “det finns ingen utldndsk biltillverkare
som kan sdga Made by Sweden, det dr bara Volvo” (Bothen, 2017). Den semiotiska
analysen bevisade den svenskhet och kulturkapital vilket &r den hyllning till Sverige
och Volvo som Anders Bothén péatalade. Den aktiva livsstil som speglas 1 Zlatans
reklam eller det harda svenska klimatet som Vintersaga malar upp, dr vad som Anders
berittade skulle kopplas samman med varumirket Volvo Cars for att pavisa Volvos
svenska tillhorighet, “ett av budskapet med Made by Sweden dr att forstirka Volvos
svenskhet, koppla ihop Volvo produkter med en aktiv livsstil dr viktigt” (Bothen,
2017).

De svenska celebriteterna, den svenska nordiska miljon och den svenska musiken
indikerar samtliga pa vad Kjeldgaard et al., (2015) beskriver som lokalt kulturkapital.
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Det vill sdga kulturkapital som &ar starkt forknippat med specifikt Sverige och den
radande kulturen som finns i1 Sverige.

Det fanns dven vissa attribut Volvo Cars och Forsman & Bodenfors lade till, vissa
politiska attribut som uppmaérksammades efter lanseringen av Zlatans reklam.
Invandring- och framlingsfientlighetsfragor dok upp pa grund utav Zlatans
modifiering av nationalsdngens text i relation till att Zlatan &r andra generationen
invandrare. Anders papekade dven att det var viktigt for Volvo Cars att i kampanjen
anvinda aktuella &mnen som budskap, dir invandring och frimlingsfientlighet ar
stora dmnen, inte endast ur svenskt perspektiv utan dven globalt. Globalt kulturkapital
ar enligt Kjeldgaard et al., (2015) ndgot som hela virlden kan relatera till, det innebér
att Volvos Cars kampanj har delvis anvént globalt kulturkapital i reklamfilmerna.
Anders menade att de aktuella &mnen som formedlades 1 reklamfilmerna skulle spegla
vad Volvo stir for och menade att om en konsument koper en Volvo utomlands far
denne en liten bit av Sverige pa kopet. Det vill sidga ett land som star for jamlikhet
generositet och trygghet. Det fanns dven en 6nskan hos Volvo Cars att Made by
Sweden skulle innehalla en djupare betydelse @n att endast bilarna ar tillverkade av
Sverige. Att bilar producerade 1 Sverige dr producerade for Sveriges harda klimat och
for de svenskar som producerat bilen, vilket ska associera den positivitet som
omringar Sverige och svenskar (Bothen, 2017). Det vill sdga, applicera kulturella
myter om svenskhet och anvdnda det som lokalt kulturkapital (Kjeldgaard et al.,
2015). Pa liknande vis som Disneyland utnyttjade den franska kulturen i Matusitz,
(2010) exempel.

Analysen fran McCrackens the meaning transfer model och Kjeldgaards matris visar
hur anvindandet av celebritet som kulturkapital forstarker menings-6verforandet till
konsumenter pd ett mer fortroendegivande sitt. Utifrdn semiotiken som utfordes
podngterades betydande delar i reklamfilmerna som beskriver vikten av att pavisa
viktiga element, vilket leder till att budskapsframforande och trovérdighet gentemot
foretaget visas. Nedan visas ett citat frin den semiotiska analysen av XC70 feat.
Zlatan-reklamen:

“Det sprak som anvdnds dr Zlatan som “pratar/sjunger” en moderniserad version av
svenska nationalsangen. Den forséker skapa en laddad, patriotisk och kraftfylld miljé.
Det inger en kinsla att nagot gammalt blir fornyat. Vilket kan tydas som att
varumdrket Volvo Cars vill gora samma sak. Volvo har funnits ldnge, men har nu
fornyats och moderniserats”.

Reklamfilmen visar starka incitament pa att bevisa den “drliga” bilden av vad Sverige
bestar av och vart Volvo vill positionera sig som producent av bilar. Reklamfilmen
Vintersaga relaterar ocksa till de tidigare nimnda attributen, svenskhet, prestanda,
mening och anvidndandet av celebriteter. Utifran den semiotiska analysen av
Vintersaga illustreras en mer sofistikerad bild av celebriteterna, en mer lokal
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framstillning dér syftet bygger likt som Zlatans reklamfilm pé svenskhet, kvalité,
prestanda och mening.

"Produkten i denna reklamfilm (Volvos bil) annonsers i svenska landskap vilket har
en betydande roll i att sammankoppla Volvo med Sverige. Att pavisa den design och
prestanda som Volvo dr kdnd for genom att visa upp den robusta levnadsstandarden i
Sverige”.

Semiotiken som ar utford smilter &ven samman med den intervju som utférdes med
Anders pa Forsman& Bodenfors, Anders ndmner i intervjun att:

“Ja det dr ju dd egentligen, preferens for varumdrket forstdirka Volvos svenskhet,
koppla ihop Volvos produkter med en aktiv livsstil dr ocksa viktigt, ehh men ocksd dd
som sagt att hela tiden fundera pa hur vi kan fda Volvos kommunikationsmal och
koppla an det till ndgot som dr relevant i samtiden sd att det inte bara blir reklam”.

Analysen utifrdn Anders uttalande och den semiotiska analysen pavisar sambandet
mellan svenskhet, mening och anvindandet av celebriteter, 1 form av att forstdrka den
svenska bilden genom att visa de hdrda klimaten samt med hjidlp av de svenska
celebriteterna, bade lokala och globala celebriteterna.

Analysen binder dven ihop teorin med semiotiken och intervjun, Erdogan (2001)
beskriver vikten av att anvinda rétt celebritet for att formedla en trovérdigare
berittelse till konsument genom: “marknadsforare bor undersoka symboliken som
omfattar en kdndis for att avgéra om dessa betydelser dr onskvdrda for varumdrken
eftersom effektiviteten hos en endorser beror delvis pd de betydelser som han eller
hon tar med i endorser-processen”. Detta péavisar de betydelsefulla delar angéende
celebriteter som Anders ndmner i intervjun, for att pa ett kraftfullare sitt formedla en
historia som samtidigt dr trovardig gentemot konsumenter och foretagets policy.

Made by Sweden applicerat i Kjeldgaards positioneringsmatris

I intervjun med Forsman & Bodenfors forklarade Anders att kampanjen Made by
Sweden ursprungligen var planerad som en hyllning till Volvo och Sverige, och
endast producerad for den svenska marknaden. Strategin var pé sé sétt riktad mot en
lokal marknadsnivd. Genom att sedan utnyttja kulturella myter i form av svenskt hart
och kallt klimat, svenska celebriteter och svensk musik, anvinde Volvo Cars av vad
Kjeldgaard et al., (2015) beskriver som lokalt kulturkapital. Det innebér att hela
strategin for Made by Sweden kampanjen kan placeras i nedre hogra rutan i
Kjeldgaard et al., (2015) positioneringsmatris (figur 4) med lokalt kulturkapital pa en
lokal marknadsniva.
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Figur 4 — Positioneringsmatris (Kjeldgaard et al., 2015) (sid 50) — Made by Sweden

Dock forklarade Anders att Made by Sweden kampanjen blev omedvetet vildigt
framgangsrik i andra lander, bland andra Holland och Tyskland. Anledningarna enligt
Anders kunde bero pd faktumet att Zlatan dr varldskdnd och ménniskor 1 Tyskland
och Holland relaterar till honom, men &dven eftersom reklamfilmerna &r unikt
producerade. Filmerna speglar 1 semiotikanalysen Sverige pa ett drligt vis, och visar
det verkliga ursprunget av Volvo och till vilket klimat och kultur bilarna ar skapta for.
Filmerna innehaller inte glitter och glamour som Anders uttrycker det, det ar istéllet
en sanningsenlig spegling av Sveriges morker och vemod som gett en unik stdmpel pa
kampanjen som uppmérksammats och blivit uppskattat &ven utanfor Sveriges grénser.

All den globala uppskattning Made by Sweden kampanjen erhallit har bidragit till att
strategin forflyttas till en global niva, dir svenskheten och de svenska associationerna
fortsdtter att anvdndas som kulturkapital (Bothen, 2017). Enligt Anders dr det inte
langre nodviandigt att dterspegla den svenska miljon med svenska celebriteter da
Volvo och Made by Sweden har erhallit en djupare innebdrd tack vare exempelvis
Vintersaga och Zlatans reklam. D& Made by Sweden har blivit starkt associerat med
det svenska kulturkapitalet och anvénds nu pa en global marknad f6rflyttas positionen
for varumairket 1 Kjeldgaard et al., (2015) matris till fortsatt lokalt kulturkapital men
nu pa en global marknadsniva (figur 5).
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Figur 5 - Positioneringsmatris (Kjeldgaard et al., 2015) (sid 50) — Made by Sweden

Att Made by Sweden kampanjen forflyttades till en global marknadsniva beror alltsa
pa att Volvo insag att konceptet och kampanjen blev vil mottagen i1 andra lander
genom exempelvis Youtube. Enligt Anders ar anledningen till framgangarna
utomlands att filmerna &r producerade pa ett unikt sétt:

"Vi gor filmer som inte dr sd oppet kommersiella att nu maste vi ha moneyshots pd
bilen for da tror vi vildigt mdanga bara stinger av och kinner att nu ska de bara
krdnga ndgonting till mig,” (Bothen, 2017)

Istéllet for att sdlja en produkt, menar Anders att Volvo genom Made by Sweden
sdljer svenskheten och budskapen som koncept, for att ge varumérket en djupare
identitet med forstarkande krafter genom celebrity endorsement:

“utan vi forséker gora dem intressanta och relevanta och delbara da framforallt sd
att folk sdger "har du sett den nya Zlatan-filmen” och sa vill du dela den sa att det dr
fler som ser den.” (Bothen, 2017)

Genom att anvinda celebriteter som mediekanaler har Made by Sweden fatt en utdkad
rackvidd for hela kampanjen, nér exempelvis Zlatan publicerar delar fran kampanjen
pa Instagram nés hela den globala foljarskaran av Made by Swedens budskap i form
av svenskhet, politik och livsstil. Volvo Cars kan pa sé sitt sidlja produkter genom att
konsumenten relaterar varumérket med exempelvis en produkt som klarar av ett hart
klimat och som kors utav Zlatan Ibrahimovic, en person konsumenten kan associera
till och litar pa. Men dven en produkt som star for alla de budskap och kulturkapital
Made by Sweden innehaller. Matchningen mellan celebritet och budskap ar det bland
annat Erdogan (2001) finner som kritiskt vid valet av celebritet dir dven Khatri
(2006) betonar att vid en matchning av celebritet och produkt, 6kar fortroendet for
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celebriteten och diarmed reklamen och de budskap som formedlas (Khatri, 2006;
Swerdlow & Swerdlow, 2003).

"Képer man en Volvo utomlands sd far man en liten bit av Sverige pd kopet.”
(Bothen, 2017)

Kjeldgaard et al., (2015) séger att diversitet sdljer, for att konkurrera pa en global
marknad genom att utnyttja lokalt kulturkapital kravs det att kulturkapitalet innehaller
en exotisk kénsla for den globala konsumenten. Enligt Anders har alltsd Volvo skapat
en unik och nytinkande metod att marknadsfora sitt bilmédrke som péd sa sétt blir
exotiskt pad den globala marknaden. De har da skapat ett lokalt kulturkapital som ar
mottagligt for globala konsumenter, som forstirks med hjilp utav celebrity
endorsement.
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1 denna del presenteras en diskussion med det samlande materialet i kombination med
litteratur samt studiens resultat. Det kommer dven hénvisas till framtida studier vars
intresse och framtida betydelser skulle kunna innefatta.

9 Diskussion

Resultatet av studien dr i fallet Volvo Cars och Made by Sweden att det finns ett
samband mellan teorierna glokalisering och celebrity endorsement. Made by Sweden
hade en inledande strategi att utnyttja lokalt kulturkapital pa en lokal marknadsniva
for att hylla Sverige och Volvo. Celebriteterna i kampanjfilmerna anvindes som en
forstirkande kraft for att formedla svenskheten och de budskap som Volvo vill lyfta
fram. Strategin att rikta kampanjen lokalt fordndrades sedan efter den positiva
responsen fran utlandet. Dar anledningen delvis berodde pé celebriteternas formaga
som mediekanaler men dven hur svenskheten mottogs fran andra ldnder som nagot
exotiskt och spidnnande. Detta visade sig vara ett nyskapande och innovativt koncept
att gora reklam for varumaérket. Celebriteternas paverkan pa glokalisering har alltsd
varit en forstirkande kraft pa kulturkapital. Glokaliseringsteori enligt Kjeldgaard et ,
al. (2015) handlar om hur foretag véljer att positionera varumirket, global- eller lokal
niva, genom att applicera myter som associerar foretaget till den globala konsumenten
eller den lokala. Celebriteter har sedan paverkan att forstidrka dessa myter for att 6ka
paverkan myterna har pa konsumenter och sedan pa varumirket. Under arbetet
framhdvs vikten av budskapsframhidvandet hos celebriteter, ndgot som Erdogan
(2001) beskriver som en betydande del for att skapa en érligare och trovérdigare bild
ut till konsumenter. Anders patalade vikten av att anvinda ritt sorts celebriteter for att
skapa den ritta kédnslan i1 reklamfilmerna, samtidigt att celebriteterna har nagon slags
relation till varumarket Volvo Cars och deras foretagsfilosofi.

For celebrity endorsement som teori dr utfallet av resultatet viktigt da det tydliggor
hur valet av celebriteter ger effekt pad foretagets marknadsniva. I fallet Made by
Sweden agerade svenska celebriteter som budskapsforstirkare for svenskhet och
svenskt kulturkapital. Vilket resulterade i att anvdndningen av svenskt kulturkapital
blev framgéangsrikt dven pa en global marknad. Studien begridnsas av svarigheten att
definiera hur stor péverkan celebriteterna hade for framgangarna. The Meaning
Transfer Model pévisar att celebriteter forstarker budskapet som formedlas men inte
till vilken grad.

For glokaliseringsteori visar resultatet att det finns vidare forskning att utforska nér
det géller att positionera ett varumérke pa en global eller lokal marknad. Efter att ha
undersokt celebriteters paverkan pd glokalisering, visar det sig att det gar att
effektivisera och forstirka det kulturella kapital foretag vill associeras till. Studien
visar dock inte pa huruvida det var framgangsrikt for Volvo att forflyttas fran lokal-
till global marknadsniva, eller att det svenska kulturkapitalet var huvudanledningen.
Dock, enligt Anders Bothén och den semiotiska analys som genomforts har
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kulturkapitalet svenskhet varit det framsta budskapet, och en bidragande faktor att
Made by Sweden kampanjen nu ar en strategi for Volvo Cars globala varumaérke.

Studiens metod har bidragit till en djupare forstaelse for hur Volvo valt att anvinda
celebriteter 1 relation till det svenska kulturkapitalet som identifierats i den semiotiska
analysen. Intervjun med Anders Bothén gav sedan svar pad hur och varfor
kulturkapitalet och svenskheten anvédndes tillsammans med de celebriteter som valts.
Dock kan de metodval som valts inte mita och ge forstdelse for till vilken grad
celebriteter har paverkat resultatet, eller till vilken grad det svenska kulturkapitalet har
paverkat. Emellertid riktas inte studiens fokus pa att mita paverkningsgraden, den
riktar sig till sambandet mellan teorierna. Att studien endast omfattar Forsman &
Bodenfors som djupgaende intervju kan ses som bristfalligt och att fler intervjuer
skulle ge ett starkare empiriunderlag. Det efterfragades dock att dven intervjua Volvo
Cars, men pa grund av for manga forfragningar, hade Volvo Cars inte mdjlighet att
intervjuas.

Resultatet 1 fallstudien visar pa ett samband med att anvdnda celebriteter i
glokaliseringsstrategi, dock har studien ett fokus pa den svenska marknaden och
Volvo Cars inom bilindustrin. Det innebér att resultaten ar svéra att relatera till och
applicera pa olika branscher eller andra linder, men Oppnar upp fragor for vidare
forskning inom &dmnet. Den styrkande faktorn dr att studien under arbetet kunnat
anvinda modellerna och applicera olika delar 1 Kjeldgaards et al. (2015) matris vilket
styrker att det finns en koppling mellan valet av celebritet i meningsdverfoérande och
positionering for att framhéva en lokal kénsla péa en global marknad.
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1 den slutliga delen presenteras slutsatsen av arbetet. Betydande punkter som
besvarandet av uppsatsens syfte samt de fragestdllningar som stdllts i arbetet
presenteras i denna del.

10 Slutsats

I fallet Made by Sweden, finns en tydlig koppling mellan glokaliseringsstrategi och
celebrity endorsement. Fran Volvo Cars sida har incitamenten varit att hylla Sverige
och Volvo genom att utnyttja svenskheten och Sveriges lokala kulturkapital 1
kampanjen. Efter intervjun med Forsman & Bodenfors blev det uppenbart att svenska
celebriteter var en viktig faktor for att ytterligare rikta fokus pa svenskhet, for att
forstirka Volvo Cars svenska tillhorighet efter dgarbytet 2010 till Geely Holding
Group.

Sammanfattat var Volvo Cars strategi att gora en lokal kampanj genom att anspela pa
det lokala kulturkapitalet i Sverige vilket innebar en sdker lokal/lokal position i
Kjeldgaards et, al. (2015) positioneringsmatris. Att sedan kampanjen blev
framgangsrik dven utanfor Sveriges grdanser var enligt Anders Bothén en
framgangsrik lycktraff som forflyttade marknadsnivan frén lokal till global. Delvis pé
grund av den unika utformning kampanjen har, men dven eftersom exempelvis bade
Robyn och Zlatan har ett globalt kindisskap som ménniskor globalt sett kan relatera
till, &ven om kampanjen speglade dessa celebriteters lokala svenska ursprung.

Det blev dven tydligt att anviandningen av celebriteter i Made by Sweden har varit en
strategi for att ytterligare forstarka den mening och betydelse kampanjen stod for. For
celebriteten var det viktigt att exempelvis de politiska budskap som var underliggande
1 kampanjen var nagot som celebriteten kunde sta for och relatera till. Detta for att
kunna forstirka en genuin kénsla vid meningsoverforandet. For Volvo Cars var det
viktigt att celebriteterna anvédndes pé ett genomtinkt vis. I Zlatan-reklamen var en
celebritet 1 vildigt stort fokus dir Zlatan som symbol forstirkte de svenska kulturella
myterna. For att sedan 1 Vintersaga lata de svenska kulturella myterna vara 1 storst
fokus dar celebriteterna speglades inuti myterna.

Studien har pd sd sdtt kommit fram till att kampanjen Made by Sweden har en
koppling till glokaliseringsstrategi. Dér celebriteternas paverkan har varit att forstarka
de budskap och kulturella myter som anvénts som strategiskt vapen forst pa en lokal
marknad men dven haft slagkraft pa global marknad.

11 Framtida studier

Denna del av vér studie innefattar framtida forslag for att utveckla omradet kring
sambandet mellan celebrity endorsement och glokalisering. Vi har under arbetet
pavisat att det finns ett samband mellan celebrity endorsement och glokalisering.
Detta indikerar att ytterligare undersokningar kan vara relevant for att erhalla en
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djupare forstaelse kring varfor foretag skall viardera och positionera sina celebriteter
vid anvindning av dem 1 marknadsoringssyften.

Vi som forfattare har under arbetsgangen iakttagit observationer frén tidigare studier
dar indikationer och incitament har poédngterats. Incitament dir virdet av att anvinda
en relevant celebritet for att framfora diverse budskap pa ett trovéirdigt sédtt samt att
forsta vad verksamheter kan dra nytta av dessa celebriteter. Inte enbart en 6kad
forsdljning utan dven foretagets varumarke.

En djupare och mer Overskddlig undersokning av sambandet mellan celebrity
endorsement och glokalisering 1 olika kulturer och véarldsdelar skulle kunna bidra till
en Okad forstaelse hur foretag skall agera inom olika kulturer och marknader. Genom
att undersoka vad effekten av celebriteter som kulturkapital, kan detta leda till att
verksamheter som tidigare har haft svarigheter att betraktas som lokala, kan skapa en
klarare och mer trovirdig bild av vad foretaget befinner sig i de kulturella delarna 1
ndringslivet. For att vidare skapa ett storre intellekt kring den drivande kraften av
kulturkapital. Fortsdttningsvis hade en djupare undersékning av vilka delar 1 vérlden
som ar mottagliga for globalt- respektive lokalt kulturkapital, da exempelvis
Frankrike som 1 Disneyexemplet visade missndje vid globalt kulturkapital, men Kina
visade mottaglighet.

Slutligen anser vi att en fordjupad undersokning och forstdelse kring sambandet
mellan celebrity endorsement och glokalisering kan leda till att marknadsforare och
ndringsidkare inser vérdet och nyttan av anvdndandet av celebriteter 1
marknadsforingen. Inte enbart efter deras profil och kdndisskap utan d@ven virderar
deras budskap och lokala anvéndning for att skapa en 6kad kénsla och trovérdighet
gentemot foretagets policy.
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Bilaga

Intervjufragor Forsman & Bodenfors

. Vad ar huvudsyftet med Made By Sweden kampanjen?

. Vilka budskap anser du kampanjen Made By Sweden formedlar?

. Pavilket sitt formedlas budskapet 1 kampanjen?

. Hur dr sambandet mellan Made By Sweden kampanj och Volvos brand story?
. Vilken roll har celebriteter i kampanjen Made By Sweden?

. T och med att Volvo ér ett globalt foretag, hur tror ni exempelvis reklamen

“Vintersaga” mottogs utomlands och i Sverige? (effekterna av de svenska
celebriteterna)

. Hur och vilka kénslor vill kampanjens celebrity endorsers férmedla utomlands pa en
global marknad?

. Pé vilket sitt &r namnet “Made by Sweden” kopplat till innehallet i filmerna?
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