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Syfte: Det centrala syftet ar att utoka kunskapen och ge lasaren en inblick i hur Volvo
Cars framstaller sin varumarkesidentitet samt hur foretaget forhaller sig till
foretagets branschperspektiv i marknadsforingen. Syftet grundar sig &ven i att
belysa hur marknadsforingen och framstaliningen av varuméarkesidentiteterna
fungerar som strategisk kommunikation.

Teori: Studiens teoretiska begrepp omfattas av strategi, strategisk planering, strategisk
kommunikation, organisationsidentitet, varumarkesidentitet,
marknadspositionering och relationsmarknadsforing.

Metod: Undersokningen bestar av foljande metoder: Tematisk analys, ikonografisk
bildanalys samt kvalitativ textanalys.

Resultat:  Studien visar att Volvo Cars bedriver flertal varierande varumarkesidentiteter

och att marknadsforingen forhaller sig till foretagets branschperspektiv.
Resultatet visar aven att framstallningen av varumarkesidentiteterna och

marknadsforingen fungerar som strategisk kommunikation.
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1. Inledning

Aret dr 2014 och reklamfilmen som gér under namnet "Made By Sweden” premiérvisas pa
TV. Reklamfilmen visar en vinterkladd Zlatan akandes i en Volvo pa dppet sndlandskap. Den
vérldskanda fotbollsikonen, snotackta landskapet, Max-Martin producerade versionen av
nationalsangen, och inte minst — VVolvon, lamnade ett starkt intryck hos mig som betraktare.
Detta dgonblick blev en startpunkt for fascinationen och intresset kring marknadsféring och
varumarkessidentitet. Denna studie syftar till att utdka kunskapen och ge lasaren en inblick i
hur Volvo Cars framstaller sin varumarkesidentitet samt hur Volvo Cars forhaller sig till
foretagets branschperspektiv och mal i marknadsféringen. Vidare ar syftet aven att belysa hur
marknadsfoéringen och framstéllningen av varumarkesidentiteterna fungerar som strategisk
kommunikation.

En central del av studien grundar sig utifran digitalt innehall i form av inlagg
som bestar av bilder och bildtexter. Volvo Cars digitala kanaler och den digitala
marknadsforingen som innehallet bestar av utgor en betydande del av uppsatsen. Ytterligare
en intressant fraga ar varfor det ar viktigt for foretag och dess varumérken att engagera sig

samt synas i den digitala marknadsféringsarenan.

1.1 Bakgrund

Volvo Cars ar idag ett globalt foretag och &r ett av de mest kanda premiumbilmarkena.
Foretaget har skandinaviska rotter men driver dven tillverknings-, forskning- och
designverksamheter i bland annat Europa, Asien och Amerika. VVolvo Cars ambitioner och
strategi styrs av foretagets syfte som handlar om att ge frihet att rora sig pa ett personligt,
hallbart och sakert sétt (Volvocars, 2020).

Pa Volvos hemsida framgar foretagets samtliga branschperspektiv.

Nedanstaende figur sammanstaller foretagets centrala och évergripande mal:
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Figur 1: Volvokoncerns branschperspektiv (Volvogroup, 2020).

1. Miljémassiga hot och resursbrist
Foretaget arbetar och stravar efter att hitta mer energieffektiva och koldioxideffektiva
I6sningar. Foretaget utvecklar transportldsningar och produktionssystem som tar mer

ansvar och slapper mindre utslapp till luft och vatten.

2. Urbanisering
Enligt FN kommer det existera dver nio miljarder manniskor ar 2050. Halften av
varldens befolkning bor i stdder. Det finns sociala och miljémassiga utmaningar, bland
annat fororeningar, buller och trafikolyckor. Foretaget stravar efter att fortsatta att
tillhandahalla sakrare, renare och effektivare losningar for stadsutveckling.

3. Geopolitisk osdkerhet
Volvo stravar efter att i basta man l6sa ekonomiska och protektionistiska forhallanden

for att forbattra hallbarhet, effektivitet, sakerhet och trygghet.

4. Sékerhet och trygghet



Varije ar dor cirka 1,35 miljoner manniskor och 50 miljoner skadas i samband med
trafikolyckor. Volvo har ett drivande behov av att forbattra varldens trafiksakerhet
(Volvogroup, 2020).

1.2 Syfte och fragestallningar

Det 6vergripande syftet ar att undersoka hur VVolvo framstéller sitt varumarke pa sin officiella
hemsida och Instagram. Analysavsnittet som ror marknadsforing syftar till att undersoka hur
Volvo Cars marknadsforing forhaller sig till Volvokoncernens branschperspektiv och centrala
mal i marknadsforingen av deras produkter. Det vetenskapliga problemet handlar om att
belysa hur Volvo Cars marknadsforing och framstéllning av varumaérkesidentiteter fungerar

som strategisk kommunikation. De centrala fragestéllningarna presenteras nedan:

e Pa vilket satt framstaller VVolvo sin varumarkesidentitet? Vilka varumarkesidentiteter

ar framtradande?

e Hur forhaller sig marknadsforingen till foretagets branschperspektiv? Hur fungerar
Volvos marknadsforing och framstéllning av varumarkesidentiteterna som strategisk

kommunikation?



3. Kunskapsoéversikt

| detta avsnitt presenteras tidigare forskning som &ar nara beslaktat i relation till studiens
centrala forskningsamnen. Samtliga undersokningar i detta kapitel belyser centrala teman
som varumarkesarkitektur, hallbara varumarken, varumérkesstrategi och vardeskapande i
marknadsforing. Avsnittet belyser olika typer av varumarkesbyggnad och marknadsforing.
Detta syftar till att ge en inblick i hur olika organisationer arbetar med strategisk

kommunikation i syfte att marknadsfora och framstélla ett starkt varumarke.

3.1 Utforska varumarkesarkitektur — VVolkswagen - en fallstudie

| relation till varumarkesidentitet presenterar Engeln, Privitello och Sjdstrands studie en
undersokning om varierande moder-dotterforhallanden inom samma foretag och hur de
kopplas till olika former av varumarkesarkitektur. De valda varumarkena ar VVolkswagen
Group och dess dottermérke Lamborghini. Kapferers modell anvands for att placera studiens
varumarken i specifika varumarkesarkitekturer och identiteter. Modellen bygger pa sex
parametrar som syftar till att definiera varumarkesidentiteter. Modellens foéljande parametrar
bygger pa fysik, personlighet, kultur, sjalvbild, reflektion och relation. Forfattarna anvande
denna modell som en teoretisk bas med avsikt att analysera det valda fallet. Studien visar att
Volkswagen och Lamborghini bedriver olika former av identiteter i marknadsféringen.
Volkswagen bedriver ett varumarkesskapande och identitet som framhéver bilens tyska
ursprung, bilvaruméarket konstrueras dven som palitlig, innovativ, ansvarsfull,
familjeorienterad och miljovanlig. Vidare visar studien att Lamborghinis varumarke
framstalls och marknadsfors bland annat som italienskt, hogt, aggressivt, ambitiost,
dramatiskt, 6verklass, exklusivt och dynamiskt. Resultatet visar att Lamborghini &r ett
oberoende dottermarke och VVolkswagen ar ett modermarke med ytterst delade karnvérden och
identiteter (Engeln, Privitello & Sjdstrand, 2015).

I relation till varumérkesskapande presenteras Engelns undersokning som syftar
till att jamfora Volkswagen och Lamborghinis varumaérkesarkitektur och identiteter. Denna
studie har skapat en grund for hur fordonsvarumérket VVolvo bedriver olika
varumérkesidentiteter dar flera av Volkswagens specifika identiteter aven framtréder i Volvo

Cars marknadsforing.



3.2 Sager en bild verkligen mer an tusen ord?

| en svensk studie av Elin Kneck undersoker forfattaren hur millenniegenerationen upplever
kommunikation av hallbara varumarken pa sociala medier. Studiens ledande forskningsfragor
handlar om hur foretag utvecklar ett hallbart varumarke, hur konsumenterna forhaller sig till
hallbara varumarken samt hur konsumenterna uppfattar féretagens kommunikation av
hallbara varumarken i form av bilder pa sociala medier. Resultatet visar att kommunikationen
av hallbara varumarken inte fungerar. Konsumenterna forstar inte hallbarhetsaspekten som
varumarken formedlar med exempelvis bilder pa natur. Resultatet visar dock att
konsumenterna forstar hallbarhetsaspekten vid bilder som innehaller informativ text. Texterna
i marknadsféringen innehdéll vanligen information om exempelvis miljoféroreningar och
klimatutmaningar. Inlagg som omfattade ett likartat innehall vackte konsumenternas
uppmarksamhet. Studien visar att foretag bor applicera ett hallbarhetsperspektiv inom
verksamheten. Forfattaren anser att om ett foretag arbetar for att framja den hallbara
utvecklingen kan dven arbetet anvandas i varuméarkets marknadsforing, pa detta satt kan
konsumenter fa en positiv och tydlig uppfattning av varumérket. Foretaget har saledes en
storre chans att skapa en “gron marknadsforing” som baseras pa miljomassiga attribut (Kneck,
2019).

I relation till varumarken lyfter Knecks undersokning fram hur foretag utvecklar
ett hallbart varumarke samt hur konsumenterna uppfattar foretagens marknadsforing och
kommunikation av hallbara varumarken i form av bilder och texter pa sociala medier.
Undersokningen &r ytterst intressant och skapar en grund fér denna studie som har som syfte
att belysa Volvos marknadsforing och varumarkesidentitet genom betraktarens dgon. Pa
liknande satt vill denna studie belysa hur text och bild kan framstélla olika

varumarkesidentiteter dar bland annat hallbarhet ar ett centralt tema for VVolvos identitet.

3.3 Den vardeskapande varumarkesstrategin

Melin och Hamrefors vetenskapliga artikel syftar till att utveckla kunskap om hur information
och kommunikation kan anvandas i organisationsledning med avsikt att uppna hogre
effektivitet.

| slutsatsen argumenterar forfattarna att ett starkt varumarke kan vara ett
foretags mest vardefulla tillgang. Coca-Cola, ett av vérldens mest starkaste varumarke,
varderas till cirka 700 miljarder kronor vilket motsvarar 60% av foretagets borsvérde. Detta ar

ett exempel pa hur betydelsefull varumarkesidentitet kan vara nar det kommer till att skapa



varde for foretaget och dess aktiedgare. | slutsatsen argumenterar forfattarna att en viktig
faktor for ett foretags identitetsutveckling ar varumarkets geografiska och historiska ursprung.
Ytterligare en slutsats ar att varumarkets karaktarsdrag och egenskaper har stor betydelse for
varumérkesidentiteten. Forfattarna argumenterar for att foretag arbetar med att formanskliga
varumérket eftersom kunder forvantas vélja mérkesprodukter som de vill synas med och
forknippas med. Kunder tenderar att ha ett inre behov av att vélja varumarken som bekréaftar
och forstérker kundens sjalvbild (Melin & Hamrefors, 2003).

Melin och Hamrefors studie belyser hur kommunikation kan anvéndas i syfte
om att uppna en hogre effektivitet och hur ett starkt varuméarke kan vara ett foretags mest
vardefulla tillgang. Studiens resultat visar att en viktig faktor for ett foretags
identitetsutveckling ar varumarkets geografiska och historiska ursprung vilket &r en ytterst
intressant faktor i relation till denna studies syfte och fragestallningar kring
varumarkesidentitet. Varumarkens geografiska och historiska ursprungsbetydelse skapar en
gedigen grund for denna studie som aven pekar pa ett specifikt tema dar Volvo frekvent
marknadsfor dess geografiska och historiska ursprung.

3.4 Harmonisering av varden i bilens interior med anvandning av sensorisk

marknadsforing

Eklunds avhandling syftar till att forsta samt forklara hur vérde skapas i en bils interiér med
hjélp av sensorisk marknadsforing. Forfattaren konkluderar att varde skapas med hjélp av
marknadsforing som inkluderar bade tillverkaren och konsumenten. Inom marknadsféringen
béddades sensoriska signaler in i bilens interior. Framstallningen av de sensoriska signalerna
kombinerades med inspiration fran det skandinaviska landskapet och noggrant utvalda farger
som aterfinns i Skandinavien i syfte att ge konsumenterna en sensorisk och unik
varumarkesupplevelse. Resultatet visar dven att sensorisk marknadsfoéring har en positiv
relation till varumarkesimage och identitet, vilket darefter skapar en unik upplevelse och
varde for konsumenten (Eklund, 2019).

I relation till marknadsforing och varumérkesidentitet presenteras Eklunds
studie om hur vérden skapas med hjalp av marknadsforing. EKlund menar att i
framstallningen och marknadsforingen av bilvarumarken lyfts sensoriska signaler fram som
kombineras med bilder pa landskap. Detta med avseende att ge betraktaren en unik
varumarkesupplevelse som kopplar varumérket till en specifik geografisk plats. EKlunds

studie ar relevant i relation till denna studies forskningsomrade som syftar till att undersoka



olika teman som likval framstaller olika varumarkesidentiteter genom bilder pa exempelvis

specifika geografiska platser.



4. Teoretiskt ramverk

| foljande avsnitt presenteras begrepp och teorier som har en anknytning till studiens
undersokningsomraden. Strategi, strategisk planering och strategisk kommunikation belyser
hur organisationer med hjalp av strategiskt arbete och kommunikation uppnar
organisatoriska mal. Teorierna skapar en grund som syftar till att besvara fragestallningen
hur Volvo Cars arbetar med strategisk kommunikation pa sociala medier. Vidare redogors
teorin om organisationsidentitet som bidrar till att belysa hur Volvos organisationsidentitet
gestaltas i marknadsforingen och varumarkesidentiteten. Varumarkesidentitet ar en teori som
skapar en grund till studiens undersokning, det vill sdga att kartlagga hur Volvos
varumarkesidentitet framstalls. Foljaktligen presenteras marknadspositionering och
relationsmarknadsforing som belyser vilka typer av marknadsforingsstrategier som Volvo
Cars anvander. Jag kommer aven att aktivera olika teoretiker I6pande i syfte att tydligare

framhalla mina argument.

4.1 Strategi och strategisk planering

Strategi ar ett begrepp som syftar till en form av plan som beskriver hur en organisation skall
uppna sina évergripande mal. Begreppet definieras som en metod som anvands i syfte att
realisera och na specifika mal. Organisationers strategiska arbete sker bade inom privat och
offentlig sektor (Falkheimer & Heide, 2003).

Ytterligare en definition av begreppet strategi framgar av Mariana Mazzucato.
Forfattaren menar att begreppet blir en verklig handling nér en organisation anvander strategi
for att konkurrera mot andra organisationer inom exempelvis samma bransch. Begreppet
bidrar &ven till att skapa, utveckla och forbéattra en organisations nuvarande position inom en
viss marknad (Mazzucato, 2002).

Strategisk planering &r en organisatorisk plan som gor att organisationer och
foretag forbattrar sin policy och mal vilket leder till béattre samordning. Den strategiska
planeringen styr foretagets aktiviteter och lagger grunden for foretagets marknadsféringsplan.
Planen innehaller ett 6vergripande syfte och uppdrag som ledningen och 6vriga anstéllda
forhaller sig till inom marknadsforingen av exempelvis en produkt (Kotler, 2005).

Strategi &r ett begrepp som é&r ytterst relevant i relation till studiens syfte och
fragestéllningar. Begreppet ar centralt i analysen, i synnerhet i avsnittet som syftar till att

undersoka hur Volvos marknadsforing forhaller sig till Volvo Cars branschperspektiv. Med



avseende pa Kotlers definition av strategisk planering kan Volvo Cars branschperspektiv ses
som en form av strategisk planering dar anstéllda forhaller sig till planen inom
marknadsforingsarbete och publicering av exempelvis en produkt.

4.2 Strategisk kommunikation

Strategisk kommunikation definieras som en form av organisatorisk malmedveten anvandning
av kommunikation som syftar till att fullgora specifika organisatoriska uppdrag. Strategisk
kommunikation skiljer sig fran vardaglig kommunikation eftersom dess huvudsakliga fokus
handlar om hur organisationen kommunicerar i syfte om att uppna organisatoriska stravanden
och uppsatta mal. Ytterligare ett karaktarsdrag hos strategisk kommunikation ar dess fokus pa
hur organisationen framstalls och presenteras, detta genom organisationens malmedvetna
kommunikation (Hallahan m.fl., 2007, s 3,7).

Strategisk kommunikation &r ett centralt begrepp och lagger grunden for
studiens undersokning. Begreppet ar synnerligen relevant med anledning av att den hjalper att
kartlagga hur Volvo Cars bedriver strategisk kommunikation i syfte att forhalla sig och uppna

organisationens malsatta branschperspektiv.

4.3 Organisationsidentitet

Hatch och Schultz beskriver organisationsidentitet som en form av identitet som skapar en
séarskild och unik framstéllning av en organisations inre och yttre identitet.
Organisationsidentiteten bygger pa en vardeskapande process dar organisationens anstallda
skapar en kansla av samhorighet och mening med hjalp av kommunikation och interaktion.
Organisationsidentiteten hjalper interna och externa individer att bygga en uppfattning kring
vilka vérderingar organisationen star for (Hatch & Schultz, 2002).

Forfattarnas ovanstaende beskrivning av organisationsidentitet kan bidra till att
belysa hur foretagets varderingar gestaltas inom marknadsféringen och framstélls inom
foretagets varumarkesidentitet. Vidare kan varderingarna dven gestalta och framstélla VVolvos

organisationsidentitet.

4.4 VVarumarkesidentitet

Gronroos menar att ett foretags varumarkesidentitet grundar sig i att forma inflytande pa
konsumenterna, men dven paverka deras uppfattningar kring vad varumarket symboliserar.

Forfattaren skildrar varumarkesidentitet som nagot meningsfullt och rorligt. Identiteten skapar



sociala relationer mellan foretaget och dess konsumenter, identiteten formas med hjélp av att
styra visuella forestallningar och bedriva strategisk kommunikation (Gronroos, 2002).
Varumarkesidentitet ar ett centralt begrepp och lagger grunden for
masteruppsatsens undersokning. Begreppet anvands med avseende att undersdka vad Volvos
varumérke symboliserar. Ytterligare en avsikt med teorin &r att kartlagga hur Volvos

varumarkesidentitet utformas med hjalp av bilder och bildtexter.

4.5 Marknadspositionering

Marknadspositionering &r en form av marknadsforing som ger en produkt en tydlig, distinkt
och 6nskvard plats for konsumenter. Marknadspositionering innebdr att man skapar en unik
position och relevans i konsumenternas medvetande med avsikt att starka varumarket och fa
trogna konsumenter. Philip Kotler, en av varldens ledande forskare inom marknadsféring,
exemplifierar marknadspositionering med hjélp av leksaker som bidrar till tidig inl&rning. Det
ar ytterst uppenbart att snarlika pedagogiska leksaker handlar om att skapa ett varde, och
syftar till att konkurrera ut 6vriga leksaker som Barbie eller Disney-produkter (Kotler, 2005).

Teorin om marknadspositionering hjalper att kartlagga och identifiera VVolvos
varden, syfte och konkurrensarbete. Teorin dr synnerligen central i undersékning med

anledning av att den beskriver hur produkter skapar ett varde och syfte for konsumenten.

4.6 Relationsmarknadsféring

Relationsmarknadsforing ar en form av process som aterskapar, uppratthaller och utvecklar
starka och vardefulla relationer med foretagets konsumenter. Foretag anvander
marknadsforing for att forsakra konsumenterna hdgkvalitativa produkter. Denna form av
marknadsforing syftar till att maximera vinsten for foretaget men dven att bygga upp ett
gediget kundnatverk med hjélp av att lyssna pa kundens behov och erbjuda skraddarsydda
I6sningar (Kotler, 2005).

Ovanstaende begrepp hjalper mig att kartlagga pa vilket satt VVolvo driver en
specifik form av marknadsféring som utvecklar, starker och skapar vérdefulla relationer med

konsumenterna.
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5. Metod och material

Detta avsnitt presenterar studiens dvergripande metodval. Vidare presenteras studiens
overgripande metodologiska ansats och darefter redogérs uppsatsens valda metoder som
lyfter fram studiens kodning och analysarbete. | detta avsnitt kommer jag aven att framlagga
studiens material och den Overgripande urvalsprocessen. Avsnittet avslutas med en

beskrivning kring studiens validitet, reliabilitet och trovardighet.

5.1 Kvalitativ forskningsstrategi

Skérvad och Lundahl beskriver den kvalitativa forskningsstrategin och dess sérdrag samt
ké&nnetecken. Kvalitativa studier innebdr att systematiskt samla in, organisera samt tolka
kvalitativa data. Sprak och texter ar tva centrala element i en kvalitativ undersokning.
Kvalitativ forskning handlar om att analysera, tolka och forsta sociala fenomen. Det sociala
fenomenet kan exempelvis vara en grupp eller en organisation. Analysen handlar om att
studera forstaelsen kring manniskans beteende, beslut och handlingar. Undersokningen kan
syfta till att forsta hur motiv, tankar eller drivkrafter styr individers handlingar och beteenden.
Den kvalitativa undersdkningen kan dven syfta till att forsta vilka forestéllningar, tankar eller

kanslor som far en individ att vélja en specifik produkt (Skarvad & Lundahl, 2016).

5.2 Tematisk analys

Tematisk analys ar en form av kvalitativ innehallsanalys som kartlagger data med hjalp av
utvecklade teman. Genom tematisk analys kodar forskaren med avsikt att utveckla djupare
teman i sin dokumentation. Kodning &r en form av process dar forskaren tillampar koder i
syfte att belysa likheter och olikheter mellan text och bild. Koder kan ses som nyckelord som
utvecklar teman. Inom intervjuer om demokrati kan koder vara ord som exempelvis
”demokrati”, deltagande” och “rostning”. Dessa ord kan sedan anvandas i en tabell for att
framstélla bakomliggande budskap. Genom att belysa intressanta monster mellan text och
bild, kan forskaren redogora for ett eller flera specifika teman. Samtliga koder maste
definieras och forskaren bor vara tydlig med vad koderna betyder. En tematisk analys kan

brytas ned i fyra steg:

e Insamling av material

e Kodning
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e Sammanstéllning av kodningen

e Identifiering av teman

Systematisk kodning &r en process dar forskaren gar igenom den text eller bild som ska
analyseras och darefter identifierar och utvecklar framvéxande teman som forskaren kan
finna. Efter den systematiska kodningen kan forskaren identifiera potentiella kopplingar och
budskap mellan koderna (David & Sutton, 2016).

Analysen i denna masteruppsats baseras pa en tematisk analys. Jag har anvant
mig av systematisk kodning i syfte att hitta intressanta kopplingar och budskap som framstar
som relevanta med anknytning till studiens syfte och fragestallningar. Pa inledningen av
analysavsnittet introduceras en tabell som sammanstaller samtliga koder och presenterar
kodernas respektive betydelse och karaktarsdrag. Dérefter presenteras och analyseras
materialets ssmmanhéngande koder och utvecklade teman. Samtliga koder har genomforts
med hjalp av forfattarens tolkning. Varje enskild bild eller text har analyserats och bestar av
varierande koder som sedan utvecklar ett specifikt tema. Jag har &ven namngett samtliga

teman med avseende att lyfta fram materialets respektive budskap och moénster.

5.3 Ikonografisk bildanalys

Borgersen och Ellingsen menar att bildanalys har som intention att upptacka budskap och
mening. Analysen ar en form av tolkande aktivitet dér forskaren har ett intresse for bildens
visuella kommunikation, samt vilka bakomliggande budskap bilden formedlar (Borgersen &
Ellingsen, 1994).

Eriksson definierar en specifik bildanalysmetod, ndmligen den ikonografiska
metoden. Denna bildanalysmetod bygger pa att forskaren tolkar bilden som béarare av ett

specifikt budskap. Den ikonografiska bildanalysen kan sammanfattas i tre olika steg:

e Beskrivning av bilden
e Analysav bilden

e Tolkning av bildens budskap
Forskaren inleder analysprocessen genom att beskriva bilden och dérefter analysera kring vad

bilden innehaller och formedlar. Slutligen genomfors en presentation kring tolkning av
bildens bakomliggande budskap (Eriksson, 2017).

12



Studiens undersokning bygger pa en struktur dar analysen inledningsvis
presenterar det specifika undersékningsmaterialet, dérefter citeras bildens respektive bildtext.
Foljaktligen analyseras materialet for att darefter lyfta fram dess konstruerade budskap och

tema.

5.4 Kvalitativ textanalys

Denna studie baseras dven pa textanalys med avseende att lyfta fram texternas betydelser,
bakomliggande budskap, meningsskapande och innehall.

Esaisson, Gilljam, Oscarsson och Wéngnerud menar att kvalitativ textanalys
handlar om att studera meningsskapande. Forfattarna beskriver att meningsskapande inte sker
pa ett individuellt plan utan konstrueras utifran sociala interaktioner. Systematiserande
fragestallningar ar den vanligaste formen av textanalys, metoden har som avsikt att undersoka
och belysa budskap eller mening. Begreppet “representation” dr ytterst centralt inom en
kvalitativ textanalys. Begreppet stravar efter att undersoka pa vilket satt diverse ord, begrepp
och symboler anvénds och uttrycks (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns och Wangnerud,
2017).

5.5 Material

Undersokningsmaterialet bestar av sammanlagt 25 inlagg i form av bilder och texter.
Undersokningens priméara material ar hamtade fran Volvo Cars officiella webbsida och Volvo
Cars nationella samt internationella Instagram-konto. En kod i materialet som aterkommer i
flertal teman ar sakerhet. Koden genomsyras i majoriteten av inlaggen pa Volvo Cars

Instagram och webbsida, av den anledningen lyfts koden fram frekvent i analysavsnittet.

5.6 Sociala medier

Sociala medier &r ett samlingsnamn for kommunikationskanaler som mojliggor digital
kommunikation mellan tva och fler parter. Sociala medier utgér en samling och kombination
av teknik, interaktion och innehall bestaende av texter, bilder och filmer. Sociala medier ar en
plattform som kan anvéndas for socialt umgéange, nyhetsférmedling, reklam och
underhallning. Inom foretagande och den kommersiella varlden handlar sociala medier om att
ta fram en strategi for vad som skall synas (Bergstrom, 2017).

I relation till studiens syfte framgar sociala medier som en ytterst véasentlig

materialkalla. Genom att lyfta fram VVolvo Cars digitala inlédgg i sociala medier, vill jag
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formedla en 6verblick kring vilka identiteter Volvo Cars framstaller i sin marknadsféring.
Ytterligare nagot som vacker mitt intresse ar att belysa hur Volvo Cars anvander strategisk
kommunikation med avsikt att uppna foretagets malsatta branschperspektiv och framstélla

starka varumarkesidentiteter.

5.7 Urval

Urvalsmetoden av undersokningsmaterialet baseras utifran ett strategiskt och andamalsenligt
urval baserat pa materialets karnvariabler.

Denscombe menar att ett &ndamalsenligt urval bygger pa principen att fa ut den
mest lampliga informationen genom att vélja objekt baserat pa deras attribut. Forskaren valjer
ut materialet fritt baserat pa objektets relevans for forskningsprojektet. Forskaren valjer de
objekt som kan ge stoérsta mojliga vérde for undersokningen men &ven skapa ett underlag som
kan svara pa den évergripande forskningsfragan (Denscombe, 2014).

Studiens distinkta fragestallningar skapar en god mojlighet till att samla in
forskningsmaterial som anses ha en anknytning och relevans till undersokningens priméra
fragestallningar. Undersokningen bygger pa specifika utvalda bilder och texter som anses ge
storsta mojliga varde och resultat i férhallande till studiens centrala fragestéllningar. Bilder
och texter som framstaller en specifik varuméarkesidentitet och som innehar en anknytning till
Volvo Cars branschperspektiv har tolkats i forhand och dérefter analyserats i
undersdkningsavsnittet.

Med hjalp av induktiva former av kodning skapas koder efter den dvergripande
datainsamlingsprocessen. Ytterligare ett naturligt steg i processen ar att kodningsprocessen
inte inleds forran samtliga data har samlats in (David & Sutton, 2016).

I analysen har undersokningen baserats utifran en induktiv kodning. Forfattaren
har aktivt samlat in material med relevans for forskningsfragorna. Darefter har materialet
analyserats med hjalp av den évergripande kodningsprocessen.

Jag har avgréansat undersdkningen genom att endast undersoka digital
marknadsforing. Studien omfattas inte av tryckt material i form av bdcker, tryckta
reklamkampanjer eller snarlika material. Avsnittet som undersdker marknadsforingen har
avgransats ytterligare genom att forhalla sig till Volvo Cars branschperspektiv. Studiens
inriktning pa Volvo Cars branschperspektiv syftar till att smalna av undersokningsomradet.

Det existerar talrika etablerade digitala kanaler pa internet, darav har studien avgréansats

14



genom att endast fokusera pa Instagram samt Volvos officiella webbsida. Instagram-konton

som framgar i analysen &r volvocarse (Volvo Car Sverige) och volvocars (Volvo Cars).

5.8 Validitet, reliabilitet och trovardighet

Validitet innebé&r hur bra forskaren lyckas méta det som avses att méta. Det ar dock ytterst
komplicerat att bedéma huruvida en studie har hog eller lag validitet. Ett tillvagagangssétt att
Oka validiteten &r att presentera tidigare forskning och redogora for valda teorier som anses
vasentliga i relation till studiens syfte. Ytterligare ett begrepp ar reliabilitet. For att uppna en
hog reliabilitet kravs att forskaren jamfor sin undersdkning med en annan undersokning inom
samma omrade. Om undersdkningarna visar pa liknande resultat har forskaren uppnatt en
hogre reliabilitet (Hjerm & Lindgren, 2010).

Skérvad och Lundahl menar att trovardighet ofta valideras med hjélp av att
forskaren anvant olika metoder i analyserandet for beskrivningar och tolkningar. Trovardighet
kan pavisas genom att belysa att studiens teoretiska begrepp &r relevanta for studiens syfte
och att fragestallningarna besvarats och diskuterats (Skéarvad & Lundahl, 2016).

I denna studie har jag presenterat och definierat studiens valda teorier och
begrepp med intention att 6ka validiteten. Jag har presenterat tidigare forskning med avseende
att uppna hogre validitet. Jag har dven inkluderat beskrivningar kring datainsamling, urval och
analysprocessen dar jag tydligt redogor for hur jag pa ett systematiskt satt gatt till vaga under
arbetet. Studiens reliabilitet har forstarkts genom att jag presenterar underékningens resultat
och darefter jamfor resultatet fran tidigare forskning. Studien bestar av tre foljande metoder:
Tematisk analys, bildanalys samt textanalys. Samtliga metoder har presenterats och
definierats i syfte att skapa och uppna hogre trovardighet.

15



6. Analys

Analysavsnittet ar uppdelat i tva avsnitt. Det forsta avsnittet undersoker Volvo Cars

varumarkesidentitet. Nastfoljande avsnitt undersoker Volvo Cars marknadsforing och kopplar

marknadsforingen till foretagets branschperspektiv. Vidare kopplas undersokningsmaterialet

till teorierna om strategi och strategisk kommunikation i syfte att belysa hur framstallningen

av varumarkesidentiteten och marknadsforingen fungerar som strategisk kommunikation. 1

nedanstaende stycke presenteras en tabell som sammanstaller analysens samtliga koder med

en beskrivning for respektive kod.

Kod

Familj

Relation

Sakerhet

Svenskt

Miljtivanlig

Celebritet

Urban

Prestation

Tabell 1: Sammanstéllning av undersokningens samtliga koder

Beskrivning

Farekommande vid visning av barn och vuxna eller bekraftade familjerelationer

Farekommande vid visning av individer utan bekraftad familjetillhtrighet

Farekommande vid beskrivning av Volvo-modellernas sakerhetsegenskaper

Farekommande vid material som har en svensk koppling, exempelvis en person, geografisk plats eller flagga
Farekommande vid beskrivning av miljianpassade Volvo-modeller

Farekommande vid visning av en nationell/internationell offentlig person

Farekommande vid beskrivning av stadsanpassade Volvo-modeller

Farekommande vid beskrivning av Volvo-modellernas nya egenskaper och funktioner
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6.1 Volvos varumarkesidentitet

Detta avsnitt undersoker hur Volvo framstéller sitt varumarke pa Instagram och Volvos
officiella webbsida. Vilka varumérkesidentiteter och teman &r framtradande? Analysavsnittet

omfattas totalt av 12 bilder och bildtexter.

6.2 Teman for varumarkesidentitet 1. Familj-och séllskapsorienterad

Bild 1: Tre individer och landskapsbakgrund

Bildtext: With summer vacation comes more drivers on the road. Our upcoming safety features are
designed to make roads safer, helping you and your passengers stay safe on the go. #StandForSafety
(Volvocars 2019).

De centrala och tillhérande koder for ovanstaende bild och bildtext ar foljande: familj,
relation och sakerhet. Koden familj manifesteras genom individerna pa bilden som bestar av
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tva vuxna och ett barn. Nastfoljande kod, relation framhavs genom individernas forbindelse
och relation till varandra. Den sistndmnda koden, sékerhet, tar sig framst i uttryck pa
bildtexten som informerar konsumenterna om att VVolvos nyutvecklade egenskaper gor
végarna tryggare vilket bidrar till en kad sakerhet for passagerare. Ytterligare nagot som
forstarker budskapet om trygghet och sakerhet ar taggen pa bildtexten som gar under namnet
“#StandForSafety”. Taggen tolkas som en form av markering och representation kring VVolvos
standpunkt dar sékerhet ar en hogst prioriterad och central faktor for foretaget.

Vidare kan Volvos vardering och bildens centrala budskap kring sakerhet
kopplas till Carléns beskrivning av en organisations prioriterade vérderingar. Carlén menar att
foretag inte kan uttrycka flera véarderingar samtidigt. Ett varumarke kan exempelvis inte vara
exklusivt, billigt, ungdomligt och klassiskt pa samma gang. Detta resulterar endast i att
varumarket inte star for nagonting sarskilt. Forfattaren argumenterar for att starka varumarken
vanligtvis uttrycker en eller fa véarderingar som utgor en logik i syfte om att starka varumarket

och fa konsumenter att bilda en uppfattning om organisationens varderingar (Carlén, 2002).

Bild 2: Tre kvinnor och en Volvo XC60
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Bildtext: To all our mothers. Even if we can’t be there in person, we re still with you. Happy

#Mothersday (Volvocars 2020).

Bild 2 innehaller foljande koder: Familj och relation. Familjen utgér en fundamental roll i
marknadsféringen av Volvo XC60. Kvinnorna ar centrerade och VVolvon ar hdgercentrerad
med SUV-modellen framtradande. Inldggets bild och text inriktar sig d&ven mot en sarskild
malgrupp inom familjen, mer specifikt: modrar. Nastféljande kod, relation gestaltas framst
genom kvinnornas vénliga och bekvama kroppssprak som indikerar pa att individerna har en
form av relation till varandra.

Vidare kan foregdende inlagg knytas an till Dahlqgvist och Lindes beskrivning av
relationsmarknadsféring och kommunikation av varumarken. Forfattarna menar att denna
form av marknadsforingsstrategi ar vanlig inom dagens former av marknadsforing. Nutidens
digitalisering och teknologi har mgjliggjort for organisationer att inrikta sin marknadsforing
och férmedla diverse budskap till mer specifika grupper och individer. Budskapen tenderar att
vara korta, enkla och uppfattas vanligtvis snabbt av konsumenten (Dahlqvist och Linde,
2005).

Forfattarnas beskrivning av relationsmarknadsforing kan kopplas till bild och
bildtextens centrala budskap. Bilden visar endast kvinnor vilket indikerar pa vilken specifik
malgrupp marknadsfdringen &r avsett till. Marknadsforingens fokus pa malgruppen blir dven
framtradande pa bildtexten som riktas till alla modrar pa mors dag och budskapet forstarks

ytterligare med hjalp av taggen #Mothersday.
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Bild 3: Tva man, en Volvo V60 och kustlandskap.

Bildtext: Skydda det som &r viktigt for dig. Nya #VolvoV60 ar en bil anpassad for den moderna
familjen och dess behov. #MadeBySweden (Volvocarse 2018).

Svenskt, sakerhet, familj och relation ar 6vergripande koder for foregaende bild och bildtext.
Koden svenskt manifesteras genom bildtextens hashtag “#MadeBySweden” som pa ett tydligt
sétt informerar betraktaren om bilmodellens geografiska tillverkningsplats. Koden sékerhet
framhavs pa bildtexten som formedlar att konsumenten bor skydda det som &r viktigt for hen.
Relationsbudskapet manifesteras genom bilden som visar tva méan, individernas kroppssprak
indikerar pa att de har en god och néra relation till varandra.

Inldgget kan séttas i relation till Hallahans beskrivning kring hur organisationer
anvander strategisk kommunikation i syfte att framja organisatoriska mal. Nagot som
organisationer arbetar med &r att i den strategiska kommunikationen tillampa och forhalla sig
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till relationsbyggande innehall. Detta resulterar i att manniskor lttare engageras i
organisationens kommunikation (Hallahan m.fl., 2007, s 4).

Forfattarens ovanstaende beskrivning av strategisk kommunikation och dess
karaktaristiska inslag blir ytterst framtradande i inldgget. Sékerhet ar en central och prioriterad
egenskap hos marknadsforingen och varumarkesidentiteten av Volvo V60. Bildtexten
gestaltar sakerhetsprioriteringen pa ett tydligt satt genom att uppmana konsumenterna att
skydda det som ar viktigt for dem, familjen. Budskapet och varumarkesidentiteten framgar
tydligt dar Volvo framstalls som ett svenskt och sdkert bilvarumérke som skyddar individens

narmaste medmanniskor.

Bild 4: Familj, hund, hus och lantligt landskap.

Bildtext: Familjeutflykt med Volvo Amazon Estate. Kan du placera ratt artal pa modellen?
#VintageVolvo (Volvocarse, 2015).
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Familj ar en central kod i ovanstaende bild. Pa bilden figurerar en hund, en man, tva barn och
en kvinna i framsétet och familjen tycks packa infor en familjeutflykt, vilket aven bildtexten
fortydligar. | bakgrunden syns ett hus och den geografiska miljon indikerar pa att huset &r
belaget pa landsbygden. Koden relation &r ytterligare en kod som framstalls genom
individerna pa bilden som tycks ha en familjar relation till varandra.

Nagot som starkt forknippas med varumarkesidentitet ar varumarkets skapande
av mening, utbyte och upplevelse for konsumenterna. Vidare menar Kotler att konsumenter
gor sina val baserat pa deras uppfattningar om vardet som produkter symboliserar.
Varumirket ”Absolut Vodka” dr mer &n endast en spritdryck, varumérket har blivit en ikon,
den har ett hogre statusvarde i jamforelse med Gvriga varuméarken. Pa likartat satt har Fender-
gitarren skapat ett hogre varde och mening for dess kunder, gitarren symboliserar
varldsartister och rockikoner som Jimi Hendrix, B.B King och Keith Richards. Konsumenter
stravar efter att tillfredsstalla deras sinnen, de vill ha en produkt och ett erbjudande som férser
konsumenten med en unik upplevelse (Kotler, 2005).

Forfattarens beskrivning av konsumenters kopval, intresse, mening och
upplevelse kan kopplas till ovanstaende inlagg. Volvo som varumarke symboliserar och lyfter
fram betydelsen och vardet av familjen och relationer. Volvo driver en form av
varumérkesidentitet som gestaltar bilen som en av familjemedlemmarna, en produkt som
vardeséatter och samlar familjen.

Koden svenskt manifesteras genom bilden och kan tolkas som en skildring av
det svenska ordspraket ”\Volvo, villa, vovve”. Denna form av framtidsdrom ar nagot som
framstalls och aterspeglas pa bilden. Nedanstaende artikel forstarker Volvos
varumarkesidentitet som en familjeorienterad bil och definierar forestallningen om den
svenska drommen.

Karin Hylander, skribent for Hallands Nyheter fick i uppdrag att utse Sveriges
vanligaste kvinna och fann henne i tatorten Tvaaker i Varbergs kommun. Maria Johansson,
Sveriges vanligaste kvinna, har en familj bestaende av en sambo, tre barn och en hund. Maria

kor &ven en Volvo V40 och bor i en villa (Hylander, 2012, 21 mars).
Delsammanfattning for identitet 1. Familj-och séllskapsorienterad

Foregaende inlagg och sammanhangande koder indikerar pa att VVolvo bedriver en

varumarkesidentitet som konstruerar och framstéller VVolvo som en familj-och
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sallskapsorienterad bil. Samtliga bilder innehaller element som bygger pa sociala forhallanden

dar familjéra relationer &r i fokus.

6.3 Teman for varumarkesidentitet 2: Svensktillverkad och saker

Bild 5: Bilséte med svenska flaggan.

Bildtext: FOr oss ar design mer an bara det du ser. Vara séten ar utformade med en absorberande
funktion som motverkar ryggskador om olyckan skulle intréaffa #MadeBySweden (Volvocarse, 2017).

Foregaende bild innehaller foljande koder: svenskt och sakerhet. Den svenska flaggan pa satet
i kombination med bildtexten som lyfter fram taggen #MadeBySweden framstéller
varumarkesidentiteten som ett svenskt varumérke. Bildtexten informerar dven konsumenterna
om att satet ar tillverkat pa ett satt som motverkar ryggskador vid eventuell olycka, vilket
indikerar pa att \Volvo prioriterar och vérdesatter konsumenternas sakerhet och trygghet.
Ovanstaende koder som framstaller bilen som svensk och séker kan dven kopplas till
Fredlunds beskrivning av foretagens malmedvetna arbete med att sticka ut pa marknaden.
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Carin Fredlund, marknadsekonom, forfattare och journalist, menar att begreppet
“varumérke” kan syfta till exempelvis fabrikantnamn, symboler, logotyper, produktnamn och
ordmarken. Forfattaren beskriver att konkurrensen i dagens samhalle hardnat och att kraven
pa att starka ett varumarke okat. Ett varumarke kan beskrivas som nagot flytande som
omfattas av kanslor och associationer. Det dr nagot som utvecklas och skapas i konsumentens
huvud med hjélp av markandsféringsformer som exempelvis reklam. Tva exempel pa
véletablerade varumérken ar BMW och IKEA. Bilvarumarket BMW associeras till ordet
“korgladje” och IKEA tenderar att forknippas med meningen “inte for de rika, men for de
kloka”. Nyckeln till foretagens starka varumirken #r foretagens malmedvetna och langsiktiga

arbete med att sticka ut pa marknaden (Fredlund, 2006).

Bild 6: Solnedgang, Géteborg.
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Bildtext: sondag 31 augusti, kI 15:00 pa Gustav Adolfs torg far vi antligen visa upp helt #NyaxC90
live for folket och staden som skapat bilen #madebygoteborg. Som ett litet tack tanker vi ocksa bjuda

pa underhallning. Varmt valkommen! (Volvocarse, 2014).

Bildens centrala kod &r svenskt och visar ytterligare ett exempel pa hur Volvo framstaller sin
varumérkesidentitet som svenskt. Koden framstélls genom bilden som visar Géteborg och den
centrerade texten "Made By Goteborg” fortydligar tillverkningsplatsen. Biltillverkningens
geografiska plats forstarks i bildtexten som beskriver att det ar géteborgare som tillverkat nya
Volvo XC90.

Det framgar tydligt att VVolvo vill framstalla sin organisationsidentitet som
svenskt. Nagot som tenderar att framga i bildtexterna ar hylIningar till svenska folket som star
bakom tillverkningen av foretagets bilmodeller. Bilderna och bildtexterna kan kopplas till
Ugglas beskrivning av framstéllning av en organisationsidentitet.

Uggla havdar att organisationsidentiteten ar djupt rotad inom foretaget, dock
framstalls identiteten forst nar den betraktas av individer utanfor foretaget inom
kommunikativa kanaler som exempelvis sociala medier. Organisationsidentiteten grundas
utifrn organisationens sjélvbild och konstrueras darefter vidare efter hur organisationen

framstaller sig till dess mottagare utanfor organisationen (Uggla, 2000).
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Bild 7: Volvo V90, Oresundsbron, Sverige.

Bildtext: We are now introducing the new Volvo V90 where everything we know about technology,
design and safety combines to give you an unfortgettable driving experience. #MadeBySweden
(Volvocars, 2016).

Foregaende inlagg bestar av foljande koder: svenskt och sékerhet. Bildens geografiska
bakgrund som visar Oresundsbron i kombination med bildtextens hashtag #MadeBySweden
kan tolkas som en symbolisk markor vars syfte &r att presentera Sverige. Konsumenternas
sakerhet dr ytterligare nagot som framstéalls pa bildtexten genom att beskriva att Volvo V90 &r
en bil som ger en oforglomlig korerfarenhet pa grund av bilens teknologi, design och
sékerhetsanpassning.

En stor del av varumérkesidentitet handlar om att lyfta fram och gestalta

varumarkets framgangar. Denna form av strategi innebar dven att belysa vad varumarket star
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for, vad som ger det mening och vad som gor det unikt. Syftet med att utveckla en stark
varumarkesidentitet ar att formedla ett emotionellt mervérde till konsumenterna. Faktorer som
oftast blir starkt uppmarksammade i samband med utvecklingen av ett varumarke &r foretaget
och produktens namn, historiska ursprung och egenskaper (Melin, 1999).

Inlaggets framstallning kan kopplas till Melins ovanstaende beskrivning av
organisationers strategiska arbete kring varumarkesidentiteter. Melins beskrivning kring hur
produkters ursprung och egenskaper innehar stor paverkan pa konsumenten, kan kopplas till
ovanstaende inlagg vars bild och bildtext beskriver fordonets historiska och geografiska
ursprung, Sverige. Bildtexten klarlagger produktens samtliga egenskaper dar sékerhet &r i
fokus. Detta kan kopplas till Melins beskrivning om att synliggéra produkters egenskaper med
avseende att utveckla och skapa mervérde till konsumenterna.

Bild 8: Fyra Volvomodeller, berglandskap.
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Bildtext: Oavsett vilken av vara modeller du valjer, kommer sékerhet alltid som standard
#MadeBySweden (Volvocarse, 2018).

Ovanstaende bild &r ytterligare ett exempel pa hur Volvo framstaller sin varumarkesidentitet
som svensk och séker. En intressant observation &r att kontoinnehavaren séllan taggat
platserna bilderna r tagna pa. En mojlig tolkning ar att publiceraren forvantar att betraktarna
forutsatter att platsens geografiska placering &r i Sverige. Koden sékerhet manifesteras genom
bildtexten som beskriver att sakerhet ar en garanti oavsett vilken modell konsumenten koper.

Koden svenskt framstalls tydligt genom taggen #MadeBySweden.

Delsammanfattning for identitet 2: Svensktillverkad och saker

Avsnittets inlagg innehaller och framstéller ett centralt tema som lyfter fram bilens
geografiska och svensktillverkade ursprung. Analysens sammanh&ngande koder utvecklar
ytterligare ett drivande tema som framstéller varumaérkesidentiteten som séker.
Sjalvframstallningen av denna varumarkesidentitet bygger tydligt pa ett svensktillverkat

fordon dar konsumentens sakerhet &r i fokus.
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6.4 Teman for varumaérkesidentitet 3: Svensktillverkad, miljévanlig och

kulturikonernas val

Bild 9: Swedish House Mafia, berglandskap och okand Volvomodell.

Bildtext: Volvo Cars samarbetar med medlemmarna i Swedish House Mafia (Volvocars.com, 2013).

Ovanstaende bild bestar av tva foljande koder: svenskt och celebritet. Koden svenskt gestaltas
tydligast pa bilden och texten med hjalp av den svenska och varldsberémda houseproducent-
och DJ-gruppens nérvaro. Pa VVolvos webbsida framgar ett pressmeddelande som stéarker och
uppmarksammar foretagets varumarkesidentitet som svenskt. | nedanstaende
pressmeddelande framgar en beskrivning kring foretagets syfte angaende samarbetet med DJ-
trion Swedish House Mafia.
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Per Carled, marknadskommunikationschef pa Volvo, menar att foretaget fann en
stark koppling med DJ-trions gemensamma svenska rétter och valde darav att bygga ett
projekt kring det. Carle6 menar att den stérsta utmaningen var att finna en relevant och
intressant kampanj som tydligt visar Volvos svenska arv och kédrnan i den skandinaviska
livsstilen (Volvocars.com, 2013).

Det framgar tydligt att Volvo med hjalp av samarbetet med Swedish House
Mafia vill framstélla, formedla och fortydliga sin varumérkesidentitet som svenskt.
Ytterligare en mojlig tolkning &r att bildens geografiska miljo har som avseende att likna och
motsvara det skandinaviska landskapet.

En kod som utvecklas parallellt med houseproducenternas nérvaro ar celebritet.
Volvos anvandning av varldskanda celebriteter gar att koppla till Strannegard och Pallas
beskrivning av kéndisars betydelse i skapandet av varumarkesidentiteter. Forfattarna havdar
att kandisar har ett stort inflytande vad géller konsumenters képvanor. Inom exempelvis
modebranschen har k&ndisar ersatt modeller for att agera som talespersoner for parfymer och
kosmetika. Ratt matchning mellan kandis och produkt, projekt eller evenemang framstar som
en viktig aktor for konsumentens vardeskapande av en varumarkesidentitet (Strannegard &
Pallas, 2010).
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”JAG VILL VARAEN™

ATERVINNINGSBAR PERS

- Robyn

#MADEBYSWEDEN

Bild 10: Robyn, stadsutsikt och okdnd Volvomodell.

Bildtext: #MadeBySweden (Volvocarse, 2014).

Vidare framgar ytterligare ett exempel pa hur Volvo anvander celebriteter i syfte om att
framstélla och starka Volvos varumarkesidentitet. Ovanstaende inlagg innehaller tre féljande
koder: Celebritet, svenskt och miljovanlig. Koden celebritet gestaltas genom popstjarnans
nérvaro. Den svenska identiteten framstélls genom Robyn som &r en svensk varldskand
popsangerska och latskrivare. Den svenska varumarkesidentiteten forstarks ytterligare med
hjélp av bildens nedanstaende tagg “#MadeBySweden”. Den miljovénliga
varumérkesidentiteten framstalls med hjalp av bildens féljande huvudtitel: ”’Jag vill vara en
atervinningsbar person”, vilket indikerar pa Volvo Cars miljdmedvetenhet och miljoansvar.
Inlagget kan kopplas till Strannegard och Pallas som beskriver att anvandningen

av kandisar kan starka en varumarkesidentitet samt attrahera konsumenter. Kandisar innehar
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en specifik roll da de fungerar som ”mainskliga aktorer” i ett kapitalistiskt samhélle. Genom
sin narvaro utgdr de en del i samhallets medborgarframstallning. Ytterligare nagot som &r
hdgst relevant nér det kommer till anvéndningen av kandisar inom marknadsforing ar att
konsumenter tenderar att efterlikna celebriteternas konsumtionsvanor och asikter (Strannegard
& Pallas, 2010).

Foljaktligen kan forfattarnas beskrivning tolkas som att VVolvo genom Robyns
narvaro framstaller vardeskapande for konsumenten. Pa bilden manifesteras Robyns
personliga miljdomedvetenhet for konsumenten, detta kan aven tolkas som Volvos
marknadsforingsstrategi att attrahera miljomedvetna konsumenter att konsumera deras
produkter eftersom konsumenterna garna tar efter Robyns asikter och varderingar kring
miljofragor.

Inlaggets bildtext kan &ven kopplas till Kotlers beskrivning av strategisk plan.
Forfattaren menar att ett karakteristiskt drag i den strategiska planen ar dess mojlighet att
anpassa och utnyttja marknadsforingen i en standigt foranderlig miljo. Den strategiska planen
fungerar som en process som utvecklar organisationens mal och som darefter anpassas i
marknadsféringen (Kotler, 2005).

Marknadsforingens fokus pa miljo och klimat ar angelaget da klimatfragor &r ett
sarskilt aktuellt amne, i synnerhet nar det kommer till fragor som rér bilindustrins anpassning
till koldioxidutslapp. Inlagget indikerar pa att Volvo anvander en strategisk plan i syfte att
mojliggora marknadsforingen att anpassas till varldsaktuella fragor och amnen, i detta fall

marknadsfoéring som syftar till att minska klimatférandringarna.
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Bild 11: Avicii / Tim Bergling och Volvo XC90.

Bildtext: Volvo Cars och Avicii producerar unik version av "Feeling Good” (Volvocars.com, 2015).

Ovanstaende bild ar hamtad fran ett pressmeddelande frn Volvo Cars webbsida. Pa
webbsidan framgar en beskrivning att Volvo Cars genomfor en ny kampanj med
musikproducenten Avicii. Tillsammans har foretaget och artisten valt att samarbeta i syfte att
fira sina svenska rotter med en nyproducerad musikvideo. Pa webbsidan framgar att VVolvo
Cars varumarke ar pa vag uppat, likt Aviciis karridr. Det basta sattet att fira uppgangen och
det svenska arvet var att producera nagot unikt tillsammans som aterspeglar vilka foretaget
och artisten &r (Volvocars.com, 2015).

De ledande koderna for féregaende bild ar foljande: Svenskt och celebritet.
Koderna har en tydlig koppling till varandra, da bade celebritet och svenskt manifesteras
genom varldsartistens narvaro. Pa webbsidan framgar dven att Volvo vill tillsammans med
varldsartisten fira sina svenska rotter, vilket kan tolkas som att Volvomodellen och Avicii
agerar, presenterar och symboliserar Sverige.

Hamish Pringle, forfattare och direktor for Institutionen for marknadsforing,
beskriver symboliken och vérdet i anvandningen av k&nda profiler i marknadsforing med
avsikt att framstélla en varumarkesidentitet. Forfattaren argumenterar for att celebriteter ar
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varumérken i sig sjalva, ett samarbete med ett annat varumaérke skapar en form av relation.
Inom partnersskapsradgivning uppmanas manniskor att séka efter en partner som delar
liknande bakgrund och ambitioner. Denna idéuppfattning har flertal organisationer i atanke
vid samarbete med en celebritet. Detta pa grund av att konsumenten vill vara en del av
samarbetet mellan kéndisen och foretaget, en del av identiteten och personligheten. (Pringle,
2004).

Vidare kan relationen mellan foretag, kandisar och konsumenter tolkas utifran

nedanstaende figur.

Celebrity personality Brand personality

Figur 2: Pringle’s relations-triangulér (Pringle, 2004).
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Bild 12: Zlatan Ibrahimovic, Volvo V90 och Oresundsbron i bakgrunden.

Bildtext: We come from a different place. Made by Sweden (Volvocars.com, 2020c).

De framtréadande koderna for bild 12 &r svenskt, celebritet och miljovanlig. Koden svenskt
manifesteras genom Zlatan, Volvon och Oresundsbron.

Pa Volvo Cars webbsida framgar en beskrivning om foretagets stravan efter
miljovénliga bilar. Foretaget har en stark vision om att producera bilar som bidrar till mindre
utslapp i miljon. Volvo anser sig vara ett stolt foretag som aldrig kommer glémma sina
svenska rotter (VVolvocars, 2020).

I relation till ovanstaende text framgar det tydligt att VVolvo driver en
varumarkesidentitet som en svensk och miljovanlig bil. Det svenska temat forstarks
ytterligare genom att beskriva och lyfta fram foretagets svenska ursprung pa bade bildtexten
och Volvo Cars webbsida.

Bilden kan kopplas till Matt Haigs beskrivning av varuméarken som religion.
Inom varumarkes- och identitetsskapande finns tre véasentliga egenskaper: Tro, godhet och
ikoner. Den forstndmnda egenskapen, tro, handlar om varumarkets vilja att manniskor ska tro
pa allt varumarket har att erbjuda. Denna form av tro resulterar i basta fall till en livslang
héngivenhet hos konsumenten. Godhet ar ytterligare en egenskap som beskriver varumérkets

predikan om vélvilja mot alla manniskor. Varumarken med nagon grad av samvete tenderar
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att tilltala konsumenter. Ikoner rér varumarkens anvandning av ikonfigurer fran exempelvis
idrottsvérlden. Celebriteter gor inte endast reklam for varumérken, de &r sjalva varumérken,
med ett stort marknadsvarde (Haig, 2005).

Forfattarens ovanstaende beskrivning av tro och godhet manifesteras genom
webbsidans beskrivning av Volvos prioriteringar, mer specifikt: sékerhet och
miljomedvetande. Den sistnamnda egenskapen, ikoner, manifesteras tydligast pa bilden dar
Zlatan agerar som en form av ikon for Volvos varumarke.

Ytterligare en intressant observation som stérker teorin om Volvo Cars vilja att
starka sin svenska varumarkesidentitet ar bildernas valda fargtoner. P4 nedanstaende bild

presenteras en fargskala som sammanfattar typiska skandinaviska féarger.

LAGERBLAD OREGANO ISGLASS
LAGUN SOLSTING GLOD

Bild 13: Fargskala: Skandinaviska farger (alcro.se, u.d).

Enligt foretaget Alcro hamtar fargskalan inspiration fran det raa tréaets, barken och I6vens
farger. Dessa specifika farger forstarker den skandinaviska stilen (Alcro, u.a.).

En intressant observation i analysens bilder &r att de innehaller nagot av
fargskalans samtliga farger. En mojlig teori &r att Volvo Cars i sin marknadsforing och
framstéllning av varumarkesidentiteten anvander skandinaviska farger med avseende att

starka varumarkets identitet och lyfta fram varumaérkets svenska rotter.

Delsammanfattning for identitet 3: Svensktillverkad, miljovénlig och

kulturikonernas val
Analysavsnittets sammanhangande koder utvecklar ett dominerande tema som iscensatter och

placerar celebriteter i centrum. Analysavsnittets koder konstruerar &ven teman som placerar
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Sverige och miljon i centrum. Bilens ursprungliga rétter markeras och gestaltas tydligt med
hjélp av celebriteterna, bilen och bildernas diverse geografiska platser. Miljoaspekten &r
teman som oftast inkluderas i bildtexterna dir rubriker som Jag vill vara en atervinningsbar

person” framstéller Volvo Cars vision och produktion av miljovénliga bilar.

6.5 Volvo Cars marknadsforing

Detta avsnitt syftar till att belysa och ¢ka kunskapen om hur Volvo Cars marknadsféring
forhaller sig till foretagets branschperspektiv. Pa vilket satt star marknadsforingen och
respektive teman i relation till Volvo Cars branschperspektiv? Analysavsnittet omfattas
sammanlagt av 12 bilder och tillhdrande bildtexter.

6.6 Teman for branschidentitet 1: Sédker och miljémedveten

Bild 14: Volvo XC40, okanda individer.

Bildtext: Vi skapade helt eldrivna XC40 Recharge for att ge dig en riktigt bra kérupplevelse idag. Och
for att skydda din framtid. (Volvocars.com, 2020).
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Bildens dvergripande koder ar relation och miljovanlig. Pa bilden syns tre individer samspela
med varandra, en indikation pa att individerna innehar en form av relation till varandra.
Néstfoljande kod véadjar om Volvo Cars prioritering kring miljomaéssiga hot. Koden
miljévanlig manifesteras genom bildtexten som informerar betraktaren att foretaget vill
skydda och varna om konsumenternas framtid med hjélp av eldrivna fordon.

Vidare kan foregaende inlagg kopplas till Kotlers teori om organisationers
anvéandning av marknadspositionering. Forfattaren menar att marknadspositionering handlar
om att framstélla en produkt som en unik och énskvard plats i konsumenternas sinnen.
Marknadsforingens syfte ar att framstélla en produkt som utmérks fran andra produkter och
som erbjuder storre varde och mening for konsumenten. Fords varumarkesidentitet bygger
exempelvis pa "allt vi gor drivs av dig”. Renault producerar bilar som tar ”andan fran dig”
och Rolls-Royce-bilar ar ”strikt for den rika individen”. Dessa uttalanden dr exempel pa en
produkts marknadsforingsstrategi, mer specifikt: marknadspositionering (Kotler 2005).

Foljaktligen kan Kotlers beskrivning kopplas till VVolvos
marknadsforingsstrategi dar VVolvo Cars positionerar VVolvo XC40 som en unik och
klimatsmart produkt. Denna form av marknadsféring ar en strategi som skapar vérde och

mening for konsumenter och parallellt attraherar miljomedvetna konsumenter.

Bild 15: Volvo XC40 och okanda individer.
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Bildtext: Hallbar: XC40 Recharge &r en kraftfull korupplevelse helt utan utslapp fran avgasroret.
Saker: Det ar en kompakt och helt eldriven SUV som skyddar det som ar viktigt for dig. Sa att du kan

njuta varje resa, oavsett vart du ska (Volvocars.com, 2020).

Koden relation manifesteras genom de promenerande individerna bredvid Volvon.
Miljévanlig ar ytterligare en central kod som framstélls genom bildtexten som informerar att
XC40 ar en modell fri fran miljofarligt utslapp. Koden sékerhet framstélls pa bildtexten som

beskriver fordonet som en saker produkt som skyddar det som &r viktigt for konsumenten.

Bild 16: Volvo XC40, Skandinavien, sndlandskap.

Bildtext: With higher ground clearance comes new destinations. The XC40 Recharge is our first fully
electric, all-wheel drive SUV that was built to endure the Scandinavian winters (Volvocars, 2020).

39



Tva centrala koder for bild 16 ar sakerhet och miljovanlig. Koden sakerhet framstalls genom
bildens snélandskap och tillhdrande bildtext som beskriver att bilen ar anpassad for att
bemastra den skandinaviska vintern. VVolvo framstaller sitt budskap tydligt och informerar
betraktare att XC40 &r en saker bil dven i de tuffaste terrdngerna och véglagen. Produktens
miljosmarta egenskap tar sig i uttryck pa bildtexten som informerar att bilen ar helt eldriven,
ett bakomliggande budskap om att bilen inte bidrar med miljofarligt utslapp. En intressant
observation &r hur Volvo Cars i marknadsféringen tillampar ett flertal varierande och
betydelsefulla budskap. Marknadsféringen av VVolvo XC40 grundar sig i en vision om en
I6sning pa framtida problem. Produktens miljosnala paverkan och sakra anpassning for
vinterhalvaret ar en tydlig indikation pa hur foretaget skapar mening for potentiella
konsumenter.

Bildens samtliga budskap kan kopplas till Heijbels beskrivning av strategisk
marknadsforing. Forfattaren menar att vardegrunder, visioner och liknande begrepp éar ytterst
vasentliga i marknadsforingen av ett varumarke. Manga foretag arbetar med liknande
strategier i syfte att locka konsumenter och starka sitt varumarke. Inom marknadsféringen kan
manga foretag anvanda specifika ord som aterspeglar foretagets engagemang, ord som

exempelvis "tillgdnglig” och “effektiv” dr vanligt forekommande (Heijbel, 2014).

Bild 17: Volvo S90 pa laddning, okand individ.
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Bildtext: Volvo S90 ar var tolkning av modern lyx. Du far rymlig kupé, stilren design och den senaste
tekniken inom sékerhet och underhallning. Med nya S90 Recharge tar du dig fram med mer kraft &n

nagonsin, men lamnar mindre avtryck pa miljon (Volvocars.com, 2020).

Marknadsforingens miljovanliga budskap gestaltas pa bilden som visar att bilen laddas, en
indikation pa bilens eldrivna system. Koden miljovanlig forstarks pa bildtexten som
informerar om bilens snala paverkan pa miljon. Ytterligare en central kod fér ovanstaende
inldgg ar sékerhet. Budskapet om bilens sékerhet framstalls genom bildtexten som informerar
betraktare om bilens senaste teknik inom sékerhet. Inlagget forhaller sig till produktens
relevans for konsumenterna. Marknadsforingen riktas till konsumenter som tilltalas av fordon
vars centrala egenskaper bygger pa sékerhet och miljomedvetenhet.

Vidare kan ovanstaende exempel pa marknadsforing sattas i relation till
Soderlunds beskrivning av marknadsforing och dess paverkan pa konsumenter. Forfattaren
menar att allt fler foretag arbetar med att skapa relevans for kunden. For att skapa relevans bor
varumarket vara vardefullt, anvandbart, meningsfullt och dela konsumenternas asikter. For att
foretag skall lyckas skapa relevans for kunden i deras marknadsforing bor marknadsforingen
vara meningsfull, tilltalande, lamplig och vérdefull fér konsumenten. Syftet med denna form

av strategisk marknadsforing handlar om att fa konsumenter att uppfatta ett varumarke som en

ytterst vasentlig del av deras liv (Soderlund, 2014).

Bild 18: Volvo V60, stenvagg.
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Bildtext: Volvo V60. Forstklassig sakerhet, hog komfort, rymligt lastutrymme och sportig design.

Mildhybrider har minskade utslapp och lagre branslekonsumtion (Volvocars.com, 2020).

Miljévanlig ar en central kod som framstlls pa bildtexten som beskriver bilens laga
branslekonsumtion. Bilens goda sékerhet manifesteras genom bildtexten och forstarks med
ordvalen “forstklassig sdkerhet”. Den miljévanliga, trygga och séakra framstéllningen av
Volvo ar egenskaper som frekvent aterkommer i marknadsforingen av Volvomodellerna.
Marknadsforingen ar tydligt anpassat till specifika malgrupper som exempelvis
miljomedvetna individer och konsumenter som vill investera i en sdker och trygg personbil.
Konsumentens personliga varderingar och bakgrund &r saledes central i Volvo Cars
marknadsforing.

Vidare kan bilden och bildtextens tillhdrande koder kopplas till Dahlgvist och
Linde beskrivning kring hur foretag anpassar deras marknadsforing av varumarken beroende
pa malgrupp och identitet. De tre 6vergripande kategorierna som utgor grunden for identitet
och beteende ar foljande: Kulturella, sociala och personliga faktorer. Kulturella faktorer
involverar méanniskors varderingar, ké&nslor, tankar och kommunikation. Sociala faktorer
handlar om vilken samhalisklass och grupp individer tillhor, vilket &r avgdrande for vilka
varderingar hen anammar. Personliga faktorer handlar om individens beteende genom olika
tidpunkter i livet, ndgot som dndras och standigt utvecklas desto &ldre individen blir. Dessa
faktorer &r centrala for marknadsforing av ett varumarke, produkt eller en tjanst (Dahlqvist &
Linde, 2005).

Delsammanfattning for branschidentitet 1: Saker och miljémedveten
Inlaggens aterkommande och sammanhéngande koder utvecklar tva teman som framstaller
Volvo som en séker och miljomedveten personbil. Dessa teman framstélls pa bilderna men
aven bildernas tillhorande texter. En intressant observation &r hur bildtexten oftast forstarker
bilarnas egenskaper, en form av aktivt val som framstéller VVolvos varumarke och egenskaper
extra tydligt.

Vidare svarar ovanstaende inlagg och teman mot féljande branschperspektiv:
Miljomassiga hot och resursbrist samt sékerhet och trygghet. Marknadsféringens
framstallning av Volvo som ett sékert bilvarumarke synliggor saledes Volvos vision om att

forbéattra varldens trafiksakerhet. Inom marknadsféringen av Volvos bilmodeller utgér miljon
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en stor del av bilarnas egenskaper. Marknadsforingen antyder att foretaget arbetar efter att

hitta energi- och koldioxideffektiva Idsningar som bidrar till mindre utslapp.

6.7 Teman for branschidentitet 2: Stadsanpassad, saker och svensk

Bild 19: Volvo XC40 i stadslandskap.

Bildtext: Pilot Assist helps you keep to your lane, for your safety and others (Volvocars, 2019).

Sakerhet och urban ar tva koder for ovanstaende bild och bildtext. Sakerhet manifesteras
genom bildtexten som beskriver ett av bilmodellens funktion vars syfte ar att fa fordonet att
halla sig till en fil. Urban &r inlaggets nastféljande kod, budskapet framstélls genom bilden
som visar trafikerad och livlig stadsmiljo. Bildens stadsmiljo kan tolkas som ett strategiskt val

dar den utvalda miljon syftar till att signalera och paminna betraktaren om risk for
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trafikolyckor. Den tillhdrande bildtexten forstarker budskapet ytterligare da den syftar till att

beskriva bilens centrala huvudfunktion, att stotta bilforaren vid trafiktrangsel.
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Bild 20: Okéand Volvomodell i stadslandskap.

Bildtext: Ditt extra 6ga pa vagen. Sakerhetssystemet City Safety minskar betydligt risken att kra pa
fordon framfor dig. Om en kollision ar dverhangande bromsar systemet automatiskt med hjalp av
radar- och kamerateknik #MadeBySweden (Volvocarse, 2019).

Ovanstaende inlagg innehaller identiska element och budskap i jamforelse med foregaende
bild och bildtext. Koden sékerhet framstalls tydligt pa bildtexten som beskriver hur
sékerhetssystemet fungerar vid en kollision. Koden urban manifesteras genom bilden som
visar stadsmiljo. Volvon har sitt sikte instéllt pa ett fordon, en cyklist och gangtrafikanter, den

ljusblda markeringen kan tolkas som en framstallning och forstarkning kring stadstrangsel och
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tankbara trafikfaror. Koden svenskt synliggors pa bildtextens hashtag som forstarker bilens
nationella ursprung. Inldggens samtliga budskap och teman kan sattas i relation till Melins
beskrivning av organisationers marknadsforing av varden.

Melin menar att allt fler féretag anvander en tydligt planerad varumérkesstrategi
vid marknadsféring av en produkt. Den vanligaste typen av strategi innebér att
mérkesinnehavare véljer att marknadsfora och uttrycka viktiga varden i varumarket.
Marknadsforingens tillvaxtpotential grundas i det som gér produkten unikt fran 6vriga

konkurrenter, vilket fér konsumenterna representerar ett attraktivt mervarde (Melin, 1999).

Bild 21: Volvos SUV:ar bredvid skyskrapor.

Bildtext: Med en hogre sittposition och fyrhjulsdrift klarar vara SUV:ar bade storstadspuls och
utmanande skogvagar. Vilken ar din favorit? #MadeBySweden (Volvocarse, 2019).
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Bildens dvergripande koder ar sékerhet, urban och svenskt. Pa bildtexten gestaltas koden
sakerhet tydligast, dar marknadsforingen upplyser betraktaren om att varumarkets SUV:ar
presterar val i bade storstadsvéagar och utmanande naturvagar. Urban gestaltas framst pa
bilden som visar skyskrapor, en indikation pa fordonens placering i stadslandskap. Koden
framstalls ytterligare pa bildtexten som bekraftar bilens goda hantering av stadskdrning. Den
sistnamnda koden, svenskt manifesteras genom den frekvent aterkommande hashtaggen
“#MadeBySweden”.

OAKLAND SUPPLY CO. %

Bild 22: VolvoXC40, stadslandskap, okand butik och individer.

Bildtext: Sakert, bekvamt och stilfullt. I #VolvoXC40 ingar City Safety — vart avancerade
sakerhetssystem skapat for stadens utmaningar (Volvocarse, 2020).
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Foregaende inlagg innehaller foljande koder: sakerhet och urban. Koden sakerhet gestaltas pa
bildtexten som beskriver bilens avancerade sakerhetssystem som syftar till att I6sa staders
trafikerade utmaningar. Bildtextens beskrivning av stddernas utmaningar framhaver koden
urban, koden tar sig aven i uttryck pa bildtexten som visar tva individer och en parkerad
Volvo XC40 utanfor ett kafé. En intressant observation &r fordonets placering pa bilden som
framstéller fordonet som en vasentlig del av manniskors vardag. Den goda relationen mellan
Volvon och individen forstarks ytterligare genom individen till vénster som placerar sin hand
pa fordonet. Detta indikerar pa en form av symboliskt kroppssprak dar individen visar sin
tacksamhet genom handgesten. Inldggens budskap kan kopplas till Dahlgvist och Lindes
beskrivning av marknadsforing som syftar till att uppfylla specifika behov hos foretagets
respektive konsumenter.

Forfattarna menar att allt fler organisationer och foretag anpassar sin
marknadsforing utifran kundernas bakgrund, preferenser, behov och ambitioner. En stor del
av dagens marknadsforing koncentreras pa att framstalla en idé om att marknadsférarens
produkt I6ser konsumentens problem, tillgodoser ett behov, forstarker en identitet eller passar
in i individens livsstil. Forfattarna lyfter fram en intressant liknelse: En borrmaskinstillverkare
saljer inte borrmaskiner, snarare hal. Nivea tillverkar kosmetika, men séljer skonhet
(Dahlgvist & Linde, 2005).

Delsammanfattning for branschidentitet 2: Stadsanpassad, saker och svensk
Samtliga inlagg i branschidentitet 2 innehaller ett flertal sasmmanhangande koder som
utvecklar tre centrala teman i Volvo Cars marknadsforing. Fordonens stadsanpassning i
kombination med produkternas sakerhet och trygghet ar tva fundamentala teman som
framstélls och markeras tydligt i marknadsféringen med hjélp av bilderna och dess tillhérande
bildtexter. Det sistndmnda temat, fordonets svenska ursprung, manifesteras genom hashtaggen
#MadeBySweden som tenderar att framga i slutet av varje bildtext. Foljaktligen svarar
marknadsforingen tydligt med Volvos branschperspektiv som handlar om urbanisering och
sociala utmaningar i former av buller och trafikolyckor. Marknadsforingens syfte ar att
betraktare ska bilda en uppfattning om att foretaget stravar efter att tillhandahalla sakrare och

effektivare I6sningar pa nutida staders urbanisering och stadsutveckling.
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6.8 Teman for Branschidentitet 3: Kraftfull, sdaker och miljomedveten

Bild 23: Volvo XC40, vitgra bakgrund.

Bildtext: Nu kan du bestélla var forsta helt eldrivna SUV. Volvo XC40 Recharge P8 har en elektrisk
drivlina, hog prestanda, lang rackvidd och smarta losningar som later dig kora pa ett mer hallbart
satt (Volvocars, 2020).

Prestation och miljévéanlig manifesteras genom marknadsforingen i féregaende bild och
bildtext. Bilden kan tolkas som synnerligen minimalistisk dar fordonet uttrycker innovation,
enkelhet och framatstravan. Koden prestation framstélls pa bildtexten som beskriver bilens
hoga prestanda, langa rackvidd och smarta I6sningar. Bildtextens miljovanliga budskap
manifesteras tydligt i beskrivningen pa bilens anpassade och hallbara I6sningar. En intressant
observation ar hur marknadsféringen lyckas implementera bade hallbarhet och effektivitet
parallellt. Sdledes marknadsfors Volvo XC40 som ett miljéskonsamt fordon med smarta

I6sningar.
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Bild 24: Volvo XC90, okand kustlamdskap.

Bildtext: For dig och vérlden vi delar. Med nya #VolvoXC90 Recharge tar du dig fram med mer kraft
an nagonsin, men lamnar mindre avtryck pa miljén (Volvocarse, 2020).

Foregdende inlagg omfattas av koderna prestation och miljévanlig. Koderna manifesteras
genom bildtexten som belyser fordonets kraftfullhet och som samtidigt ldmnar mindre avtryck
pa miljon. Bildens grusiga véaglag kan aven tolkas belysa fordonets kraftfullhet och
effektivitet. Inlagget ar ytterst snarlikt féregaende inlagg med anledning av
marknadsforingens identiska och aterkommande budskap: Ett kraftfullt och miljovanligt
fordon. Bildernas respektive budskap kan kopplas till Séderlunds beskrivning av
marknadsforingsstrategier, mer specifikt: Relationsmarknadsforing.

Soderlund menar att relationsmarknadsféring omfattas oftast av en strategi som

handlar om att fa konsumenter att associera ett varumarke till olika varderingar och situationer
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som manniskor befinner sig i. Tva exempel pa véletablerade varumarken som anvander denna
form av strategi ar Coca-Cola och ICA, som oftast associeras till hogtider sasom jul, pask och
fodelsedagar. Denna form av strategiska marknadsforing innebér att féretag kommunicerar
och férmedlar nyttan med varumaérket eller en produkt som matchar konsumenternas

personliga vérderingar och behov (S6derlund, 2014).

Bild 25: Diverse Volvomodeller, okand kustlamdskap.

Bildtext: Vi pa Volvo Cars har inte alla svar, men vi har ett ansvar. Att satsa pa hallbarhet lika mycket
som sékerhet. Darfor erbjuder vi alla vara modeller som laddhybrider — sa att du har méjlighet att
gora din dagliga vardagskorning pa enbart el. Just nu bjuder vi dessutom pa ett ars elférbrukning vid
kop av ny laddhybrid #VolvoRecharged (Volvocarse, 2020).
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Sakerhet och miljévanlig ar tva centrala koder i foregaende inldagg. Bildtexten lyfter tydligt
fram foretagets syn och vision om att producera hallbara och sékra fordon. Pa bilden syns ett
flertal Volvomodeller med havsutsikt i bakgrunden. Bildens bakgrund kan tolkas som en form
av budskap dér fordonen representerar foretaget och bakgrunden representerar miljon.

| relation till strategisk kommunikation framgar inlagget som ytterst intressant, i
synnerhet den tydliga kopplingen mellan inldggets sammanhangande koder och Volvos
branschperspektiv dar sakerhet och miljo ar tva centrala &amnen. Inlagget &r ett exempel pa hur
Volvo anvénder strategisk kommunikation i syfte att framstélla och forhalla sig till foretagets
specifika mal i branschperspektiven.

Inlagget kan kopplas till Hallahans definition av strategisk kommunikation.
Forfattaren menar att anvandningen av strategisk kommunikation innebar att uppna specifika
organisatoriska uppdrag. Ett typiskt utmarkande drag for strategisk kommunikation ar dess
fokus pa sjalvframstallning och stravan efter att uppfylla organisationens mal (Hallahan m.fk.,
2007, s 3).

Delsammanfattning for branschidentitet 3: Kraftfull, sdker och miljomedveten
Foljaktligen svarar foregaende inlagg och teman mot foljande branschperspektiv: Geopolitisk
osakerhet. Marknadsféringens framstéllning ger uttryck till Volvo Cars vision om att strava
mot och forbattra hallbarheten, effektiviteten, sakerheten och tryggheten. Framstallningen
sker med hjalp av bildtexterna samtidigt som bilderna forstarker budskapen. Nagot som
framgar som ytterst tydligt och intressant ar hur marknadsforingen innefattar flertal aspekter
och egenskaper som inkluderas inom det specifika branschperspektivet som exempelvis

fordonens kraftfullhet, sékerhet och miljosmarta I6sningar.
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7. Slutdiskussion

Denna studie har undersokt hur Volvo Cars konstruerar och framstaller sin varuméarkesidentitet. Studien
har analyserat hur marknadsforingen forhaller sig till foretagets malsatta branschperspektiv och undersokt
hur marknadsféringen och framstallningen av varumarkesidentiteterna fungerar som strategisk

kommunikation.

7.1 Besvarande av fragestéllningar

| detta avsnitt redogdr jag for resultaten i relation till studiens 6vergripande fragestallningar:

e Pavilket satt konstruerar och framstaller Volvo Cars sin varumarkesidentitet? Vilka
varumarkesidentiteter &r framtradande?

e Hur forhaller sig marknadsforingen till foretagets branschperspektiv? Hur fungerar
Volvos marknadsforing och framstallning av varumérkesidentiteterna som strategisk

kommunikation?
Studiens tematiska analys har kartlagt och identifierat tre centrala varuméarkesidentiteter:
Varumarkesidentitet 1: Familj- och sallskapsorienterad
Varumarkesidentitet 2: Svensktillverkad och séker
Varumarkesidentitet 3: Svensktillverkad, miljovanlig och kulturikonernas val

| varumarkesidentitet 1 ar majoriteten av bilderna pa manniskor i gruppsammanhang.
Undersokningen visar att inldggens tillhérande bildtexter tenderar att bekréfta individernas

relation till varandra genom frekventa ord som familjen, familjeutflykt och mammor.

Enligt analysens sammanhdangande koder och teman av varumarkesidentitet 2
framgar det tydligt att varumarkesidentiteten bygger pa Volvo Cars svenska ursprung.
Varumaérkets svenska ursprung forstirks med hjélp av bildtexter som "Made by Sweden” eller
bilder pa specifika geografiska platser som exempelvis Oresundsbron. Resultatet visar dven
att sakerhet ar ett drivande tema som flertal ganger kombineras med bilens svenska ursprung.
Resultatet visar tydligt att sékerhet &r ett centralt tema som genomsyrar VVolvo Cars

marknadsforing och varumarkesidentitet.
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Ett centralt tema i varumarkesidentitet 3 ar anvandningen av celebriteter. Genom
anvandningen av nutida svenska celebriteter vill man visa pa en svenskhet dar kulturikonerna
fungerar som en symbolisk och representativ markor for Sverige. Det drivande temat
framstalls genom bilder som visar poserande kulturikoner som Avicii, Robyn, Zlatan
Ibrahimovic och Swedish House Mafia. Vidare forstarker inldggens bildtexter ytterligare
teman dar varumarket framstalls som miljéanpassad. Ett tydligt exempel pa hur Volvo Cars
implementerar miljéanpassningen i varumarkesidentiteten ar inlagget som lyfter fram Robyns
citat: Jag vill vara en tervinningsbar person”. Det miljévanliga och sékra temat framstalls pa
bildtexterna och webbsidornas texter som frekvent lyfter fram Volvos satsningar pa
miljoanpassning och sékerhet. Resultatet visar dven att majoriteten av bilderna pa
varumarkesidentitet 3 bestar av bilder pa geografiska platser och farger som aterspeglar den
skandinaviska naturen. De utvalda fargerna syftar tydligt till att lyfta fram varumarkets

historiska och svenska ursprung.

Undersokningen kartlagger att marknadsforingen forhaller sig till foretagets
branschperspektiv och att samtliga teman aterfinns som kategorier i Volvos
branschperspektiv. Branschidentitet 1 presenterar tva vitala teman som framstaller Volvo som
en séker och miljomedveten personbil. Vidare svarar inldggens samtliga teman mot
branschperspektivet som omfattas av miljoméassiga hot och resursbrist samt sékerhet och
trygghet. Analysen belyser att bildtexterna har en sérskilt drivande funktion som syftar till att
framstalla och forstarka fordonens sikra och miljovanliga egenskaper. Exempel pa frekventa
ord som framgar i bildtexterna som bidrar till framstallningen av ovanstaende teman &r

energieffektiv, koldioxideffektiva och lésningar.

Analysen visar att det framgar tre évergripande teman for branschidentitet 2:
Stadsanpassad, saker och svensk. Vidare svarar samtliga teman mot branschperspektivet som
omfattas av urbanisering. Bilens svenska ursprung framh&vs genom hashtaggen
#MadeBySweden som ar ytterst forekommande pa bildtexterna. Marknadsforingen bestar av
bilder pa trafikerade gator som visar bilarnas avancerade teknik vars syfte &r att motverka
trafikolyckor. Bildtexterna forstarker detta tema genom informativa texter om fordonets sakra

och avancerade sakerhetssystem, anpassat for stadernas urbaniserade utmaningar.

Branschidentitet 3 forhaller sig till branschperspektivet som omfattas av
geopolitisk osakerhet. Framstallningen i marknadsféringen konstrueras med hjalp av

bildtexterna som innehaller ord som elférbrukning, eldriven, hallbarhet, smart och losningar.
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Marknadsféringen omfattas aven av beskrivningar kring fordonets egenskaper som inkluderas
inom det specifika branschperspektivet, exempelvis fordonens kraftfullhet, sakerhet och
miljosmarta losningar. | marknadsféringen framgar bilder pa olika VVolvomodeller, dessa
bilder saknar koppling till branschperspektivet, dock har bildtexterna en drivande funktion i

att forhalla marknadsforingen till branschperspektivet om geopolitisk osakerhet.

Materialet som har analyserats har kopplats till teorier och begrepp inom
strategi, strategisk planering och strategisk kommunikation i syfte att belysa VVolvo Cars
anvandning av strategisk kommunikation i marknadsféringen och framstallningen av samtliga
varumarkesidentiteter. Resultatet visar att marknadsféringen och framstallningen av
varumarkesidentiteterna fungerar som strategisk kommunikation. VVolvo Cars anvénder
strategisk kommunikation i syfte att bygga omvarldens idé och framstéllning av Volvo som
ett varumarke med starka och varierande varumérkesidentiteter. En central faktor som
indikerar pa att innehallet genomsyras av strategisk kommunikation ar inlaggens
kontinuerliga forhallningssétt till foretagets dvergripande branschperspektiv. Detta strategiska
forhallningssatt till branschperspektiven ar ett starkt utmarkande karaktarsdrag i strategisk
kommunikation. Studien visar att materialet omfattas och forhaller sig till
branschperspektivens samtliga kategorier: Miljomassiga hot, urbanisering, geopolitisk
sakerhet samt sdkerhet och trygghet. Samtliga kategorier i branschperspektiven framstélls
genom inldggen med hjalp av bilder och bildtexter som framstéller varierande drivande

teman.

7.2 Resultatdiskussion i relation till tidigare forskning

Engeln, Privitello och Sjéstrands undersdkning om Volkswagens varumarkesidentitet ar
ytterst intressant, i synnerhet varumarkesidentiteterna som framstéller fordonet som
familjeorienterad och miljovanlig. Dessa tva varumarkesidentiteter &r aven framtradande i
denna studie dar miljo och familj ar tva centrala teman i Volvo Cars marknadsfaring och
varumarkesidentitet. Foljaktligen kan Volkswagen och Volvos tema som omfattas av klimat-
och miljorelaterat innehall vara ett resultat av det aktuella &mnet som praglas av globala
klimatforandringar.

Elin Knecks studie om hallbara varumarken pa sociala medier kan kopplas till
denna studies resultat. I sin slutsats argumenterar Kneck att konsumenterna forstar
hallbarhetsaspekten i marknadsforingen vid bilder som inneh6ll informativa texter om
miljoféroreningar och klimatutmaningar. Ett foretag som arbetar for att framja den hallbara
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utvecklingen i varumérkets marknadsforing bidrar aven till att konsumenter utvecklar en
positiv och tydlig uppfattning av varumarket. Miljomassiga attribut i marknadsféringen av
varumarket bidrar &ven till att skapa en “’gron marknadsforing”.

Forfattarens resultat &r intressant i relation till denna studie som visar att VVolvo
inkluderar miljémassiga attribut i marknadsforingen av sin varumérkesidentitet. Ytterligare ett
intressant resultat ar Knecks beskrivning kring hur konsumenter forstar hallbarhetsaspekten
battre vid marknadsforing med informativ text. Detta resultat ar angelaget da flertal inlagg i
denna studie omfattas av informativa bildtexter som syftar till att generera en grén
framstallning av Volvo Cars varumarkesidentitet.

Melin och Hamrefors studie om varumaérkesidentitet och dess uppbyggnad kan
kopplas till denna studies resultat. | slutsatsen argumenterar forfattarna att en viktig faktor for
ett foretags identitetsutveckling ar varumaérkets geografiska och historiska ursprung. Studien
visar att kunder tenderarar att valja varumarken som bekréftar kundens egen sjalvbild.

Forfattarnas ovanstaende slutsats ar intressevackande i relation till denna studie,
i synnerhet da en av de ledande varumarkesidentiteterna for Volvo ar foretagets
marknadsforing och framstallning som svenskt. Denna form av geografiska och kulturella
framtradande kan ha en koppling till VVolvos strategiska arbete som syftar till att konkurrera
och dominera 6ver den svenska fordonsmarknaden.

Eklunds studie som syftar till att forsta hur varde skapas i ett fordons interior
med hjalp av sensorisk marknadsféring kan dven kopplas till denna studie. Forfattarens
undersdkning visar att framstéllningen av de sensoriska signalerna hdmtades med inspiration
fran det skandinaviska landskapet och farger som har en stark koppling till skandinaviskt
landskap i syfte om att framstélla en unik varumérkesupplevelse.

Eklunds resultat kan kopplas till ett aterkommande tema och identitet dar Volvo
framstaller sitt skandinaviska ursprung. Marknadsforingen framstéalls genom bilder pa det
skandinaviska landskapet, dessa typer av bilder &r ytterst forekommande i varumarkesidentitet

2 som lyfter fram Volvos geografiska och historiska ursprung.

7.3 Mojlighet till fortsatt forskning

For att astadkomma ett bredare perspektiv géllande strategisk kommunikation,
marknadsforing och varumarkesidentitet skulle framtida studier kunna &gnas at att undersoka
hur marknadsforingen och framstallningen av varuméarkesidentiteterna skiljer sig pa Volvo

Cars olika kanaler genom en jamforande studie. Ytterligare nagot som skulle bidra till ett
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bredare perspektiv &r att utféra en enkatundersokning som belyser hur Volvos konsumenter
uppfattar Volvos varumarke, darefter kan forskaren jamfora hur konsumenternas

uppfattningar speglar foretagets branschperspektiv.
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