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Abstract

The influence a foreign acquisitions has on a brand
A former Swedish company with a strong Swedish profile can be faced with some difficulties

when it’s no longer owned by the origin country. This study aim to revising how the target
audience experiences the brand since its no longer owned by Swedes. How do the target
audience respond to the new owners, how do they perceive the brand and how will it effect
the consumers will to use the company’s products. Our goal with this study is to contribute to
recent and former studies concerning brand acquisitions and be able to present a new point of
view, also to enable how the brand is perceived by the people in the company’s origin
country. In the theoretical framework we have chose to focus on explaining terms such as
Strategic Brand Management, Brand Identity, Celebrity Endorsement and Culture Branding.

The study has an qualitative approach and our empirical material consist of interviews with
people in a given target audience. The company we have chosen for our study is Volvo. The

result proves how a selected target audience perceives a former Swedish brand.

Keywords: Brand, brand identity, celebrity endorsement, commercials, target market,
marketing, foreign acquisition



Sammanfattning

Ett varumirkes paverkan av ett utlindskt uppkop

Ett foretag som varit svenskt under en langre tid och profilerat sig som svenskt kan komma att
mota motstand ndr foretaget inte ldngre dgs av svenskar. Denna studie &mnar analysera hur
foretag uppfattas av sin givna svenska malgrupp efter ett utlindskt uppkodp. Hur reagerar
maélgruppen péd de nya dgarna, fordndras uppfattningen om varumérket och hur péverkar det
konsumenternas syn pa ett kop fran foretaget ifrdga. I denna uppsats vill vi bidra till den
tidigare forskningen géllande varumérkesuppkop och se pa det hela ur ett nytt perspektiv, hur
varumirket uppfattas av den tidigare nationens befolkning. I det teoretiska ramverket sd laggs
fokus pd att forstd begrepp som strategisk brand management, varumirkesidentitet,
kéndismarknadsforing och culture branding. Ansatsen i vér studie dr kvalitativ och vart
empiriska material bestér av intervjuer med personer i en specifik malgrupp. Det foretag som
vi har valt att inkludera i var studie &r Volvo. Resultatet visar hur den specifika mélgruppen

uppfattar ett tidigare svenskégt foretag.

Nyckelord: Varumirke, varumadrkesidentitet, kindismarknadsforing, reklamfilm, malgrupp,

marknadsforing, utlindskt uppkdp
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1. Introduktion

[ detta kapitel kommer vi att ge en bild av foretaget Volvo fran att det grundades fram till
idag. Vi kommer dven att presentera tva reklamfilmer som foretaget Volvo producerat.
Problemformuleringen kommer att leda fram till vara fragestdllningar. Kapitlet avslutas med

en presentation av studiens avgrdnsningar och disposition.

1.1 Inledning

1927 var den forsta serietillverkade bilen fran Volvo klar. Grundarna Assar Gabrielsson och
Gustaf Larsson ansédg att det saknades bilmodeller som klarade de svarframkomliga vigarna
och den laga temperaturen som rddde i Sverige. Volvo startade som en mindre lokal industri
och har idag véxt till att bli en av vérldens storta tillverkare av bussar, lastbilar och sjilvklart
personbilar (www.volvogroup.com). Att vara svensk &r enligt ménga ndgot att vara stolt over.
Darfor ar det vanligt forekommande att foretag anvander sig av det typiskt svenska, sdsom
natur eller svenska profiler, for att marknadsfora sig i Sverige. Sommaren 2010 koptes
foretaget Volvo upp av det kinesiska Zhejiang Geely Holding Group. Idag, néstan fyra ér
senare har Volvo fortfarande en svensk profil. Detta har framgatt ndr vi studerat Volvos
reklamkampanjer efter det kinesiska uppkopet. 2013 anvinde sig Volvo av den svenska
musikgruppen Swedish House Mafia for att marknadsfora bilmodellen XC60 som &r en av
Volvos sportigare bilar. Mélgruppen for denna modell &r unga vilutbildade stadsbor med en
aktiv livsstil (www.linkedin.com). I reklamfilmen, som kan liknas vid en musikvideo,
anvénder sig Volvo av den vackra skandinaviska naturen. Filmen visar de tre medlemmarna i
Swedish House Mafia som kor langs ensliga bergsvigar och vistas i den karga naturen, ute pa
havet i en fiskebat och huggandes ved vid en brasa. Reklamfilmen spelar mycket pa kénslor,
med den storslagna naturen ackompanjerat av lugn medryckande musik. Kopplingen till
Sverige verkar dérfor viktig och betydelsefull for Volvos varumirkesarbete. Reklamfilmen
var mycket uppmérksammad i Sverige men dven nationellt och dver tre miljoner har sett
filmen pd Youtube. Byrdn Forsman & Bodenfors som utformat kampanjen hade nya planer,
bara ett dr senare slipptes Zlatans reklamfilm fér Volvo, Made by Sweden. Volvo ville
tillsammans med Zlatan Ibrahimovic gora en hyllning till Sverige. Med motiveringen att det
ar vart lands unika natur som inspirerar de anstéllda pad Volvo utspelar sig reklamfilmen i det

naturskona Norrland. Enligt Volvos VD Héakan Samuelsson dr det ocksé dér Zlatan himtar sin
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styrka, i hemmet och i den storslagna vildmarken. Kampanjen &r en reklamfilm som sénds pa
TV och pa Volvos egna Youtubekanal. Kompletterande plattformar som anvénts é&r
tidningsannonser samt utomhusmedier sdsom reklamtavlor. Intresset har varit stort och folk
har vallfardat till Volvoéterforséljare som visat reklamfilmen (www.resume.se). Bilen Zlatan
kor 1 reklamen dr modellen XC70, malgruppen dr densamma som for XC60 och ska locka
unga kopare med ett aktivt stadsliv som dven vill kora i terring (www.linkedin.com). Vi fér
folja Zlatan ndr han utforskar vildmarken, jagar och hoppar i en isvak samtidigt som han ldser
upp den svenska nationalsdngen till svenska Max Martins musik (www.volvocars.com).
Syftet var att ge en ny bild av Zlatan och efter att byrdn Forsman & Bodenfors arbetat
intensivt med kampanjen var de mycket ndjda 6ver den uppmérksamhet de fatt sa Fredrik
Jansson som arbetar pa byrdn som ligger bakom kampanjen. Snart har fem miljoner
ménniskor sett filmen pa Youtube. Volvo har alltsa dragit igang en stor varumirkesbyggande
insats (www.di.se).

Foretaget gjorde en forlust pa 0,5 miljoner kronor under det forsta halvaret 2013. Detta har
nu vént och istéllet har foretaget gjort en vinst pa 2 miljarder kronor for heldret. Enligt VD:n
Hakan Samuelsson ér Zlatans reklamkampanj en bidragande faktor till detta. Forsédljningen av
bilarna i reklamen har 6kat med 50 procent. Samuelsson sdger ocksé att Volvo dr dppna for
fler svenska samarbeten med tanke pd den Okade fOrsdljningen av de givna bilarna

(www.di.se).

1.2 Problemformulering

I en globaliserad vérld dir uppkdp av foretag blir vanligare undrar vi hur detta paverkar
varumérken som &r forknippade med en nation. Vi vill underséka hur en specifik malgrupp
uppfattar ett varumérke som anvénder sig av marknadsforing som har en tydlig koppling till
det tidigare landet efter ett sddant uppkdp. For att malgruppen ska bli paverkad av att
produkten anvinds av en kénd person &r det sjdlvklart viktigt att medvetandet om den givna
personen dr hog (Rosenbaum-Elliot et al, 2007). Volvo dr det foretag som ligger till grund {for
denna studie. Bade Zlatan och Swedish House Mafia ér vilkdnda profiler for den nédgot yngre
maélgruppen som Volvo riktar sig till ndr det géller dessa bilar. En annan aspekt vi vill
undersoka dr vad som hdnder hos malgruppen nir ett tidigare svenskégt foretag inte langre
kan titulera sig som just det. Ar det viktigt for de svenska konsumenterna vilket land ett givet
foretags dgs av, och kan det pdverka synen pd varumérket? Hur paverkar det malgruppen att

den marknadsforing som riktas mot dem innehéller element fran deras eget land?



1.3 Syfte och fragestdillning

Studien syftar till att utvinna fordjupade kunskaper om hur ett varumérke uppfattas av den
tidigare nationens befolkning efter ett utlindskt uppkdp, och diarigenom bidra till den tidigare
forskningens forstaelse for varumiarken som blir uppkdpta av ett utlindskt foretag. Syftet ér
ocksa att belysa hur ett nationellt priglat varumérke uppfattas efter ett utlindskt uppkdp.

Utgangspunkten kommer ligga i foljande fragestallningar:

Hur uppfattas ett nationellt varumirke av en specifik mélgrupp efter ett utlaindskt uppkop?

Hur reagerar en specifik malgrupp av marknadsforing som har en stark koppling till det egna

landet?

Den andra fragan syftar till att undersoka vad en specifik mélgrupp anser om ett tidigare
svenskégt foretag som anvinder sig av marknadsforing som involverar svenska personer och
miljoer. Det &r i denna studie forutsatt att mélgruppen ér tilltinkt for den marknadsforing vi

anvinder oss av.

1.4 Avgrénsningar

Nér vi har avgridnsat var studie har vi rdknat in faktorer sdsom omfattning och
resurstillgdngar. Det finns ménga exempel pa svenska foretag som blivit uppkopta av andra
linder men fortfarande har en svensk profil sdsom Absolut Vodka och Wasabrod. Vér
empiriska studie kommer dock att avgrénsas till foretaget Volvo. Vi har valt foretaget Volvo
eftersom detta ar ett foretag vi har ett personligt intresse for samt att det har haft stor
uppmirksamhet i media. Utbudet av kommunikationskanalerna som Volvo anvént sig av &r
ménga exempelvis annonser i tidningar och utomhusreklam. Vi har dock valt att begrinsa
detta till reklamfilmer for att fa ett djup i studien. I studien fokuserar vi pa hur den svenska
maélgruppen har uppfattat Volvo innan och efter det kinesiska uppkdpet. Syftet dr att pa sé sitt
f4 en bild om vad denna grupp anser om detta. Vi har valt att enbart intervjua mélgruppen for
de specifika bilarna eftersom antalet intervjuer hade blivit for manga om vi ville att de skulle

representera hela Sveriges befolkning. En ytterligare anledning till att vi valt intervjuer i



denna studie &r for synliggdra malgruppens asikter men samtidigt forsoka na ett djup. Dérfor

har vi valt bort metoder som enkdtundersdkningar.

1.5 Disposition

I kapitel tvd redogor vi for tidigare forskning med dessa begrepp som bas;
varumirkesidentitet och kdndismarknadsforing. I kapitel 3 presenterar vi vara teorier, med
fokus pa brand equity, varumirkesidentitet, kidndismarknadsforing samt kulturella
varumirken. Kapitel 4 &r vir metod och materialdel. I kapitel 5 dterfinns var analys av det
empiriska material som vi samlat in. Kapitel 6 bestdr av var slutsats och diskussion samt vért

bidrag till forslag till vidare forskning.

2. Tidigare Forskning

[ detta kapitel kommer vi att presentera tidigare forskning kring det som dr relevant for vdira

frdagestdllningar.

Att bygga upp sitt varumérke har pa senare ar blivit en allt mer central del i ett foretag. Fran
att tidigare ha wvarit en del av marknadsforingsarbetet har nu arbetet av
varumirkesuppbyggning blivit en ledande princip (Bengtsson & Ostberg, 2011). I takt med att
det har blivit en central uppgift for foretaget ser vi fler som maste ta till nya medel for att
bygga upp och stirka sitt varumérke. Det finns spridda teorier om varumaérkets image, att den
skulle vara en direkt avspeglad bild av foretagets identitet eller att det &r konsumenterna som
aktivt formar varumirkets bild (Bengtsson & Ostberg, 2011). Genom vér forskning vill vi ta
reda pd om dessa tva reklamfilmer bidrar till uppbyggnaden av varumirket. Vi vill dven
undersoka om de speglar foretagsidentiteten eller om det &r maélgruppen som formar
varumirkets image och hur denna malgrupp ser pa Volvo som varumérke. Fragor som dessa
fungerar som stdd till var problemformulering och det slutgiltiga resultatet.
Forskare menar att virdet av ett varumérke utgdrs av reklam och relationen till kunden
(Arora, Raisinghani, Arora & Kothari, 2009). Det ar viktigt att varumirkets image bestar av
olika dimensioner som till exempel igenkdnning, trovirdighet och tillgivenhet for att bli sa
starkt som mojligt (Arora et al. 2009). Tidigare forskning visar ocksd att virdet av ett
varumérke vid ett uppkdp avgors av hur varumirket hanteras av den nya dgaren (Bahadir,
Bharadwaj, Sundar, 2008).

M'zungu, Merrilees och Miller (2010) menar pa att vid ett uppkdp blir det alltsa viktigt att

bevara ett redan starkt varumérke pé bédsta sitt och forskning visar pd att man gor det genom
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att 1ata varumairket vara konsekvent. Detta kan goras genom att lata varumérket vara intakt for
att stirka relationen till den givna mélgruppen.

Att anvénda sig av kénda personer &r en stark marknadsforingsstrategi som visat sig mycket
effektfull och framgéingsrik (Kerrigan, Brownlie, Hewer & Daza-LeTouze, 2011). Infor valet
av strategi raknar man ut hur mycket spridning och effekt den kénda personen kan generera
och hur mycket uppmérksamhet kampanjen berdknas fi. Det &r bevisat att kédnda personer
skapar nyheter, spridning och uppmirksambhet till varumérket (Kerrigan et al, 2011). I dagens
samhille har fenomenet ”spektakel” blivit ett medium och innehallet i detta medium &r just
kéndisar. Det dr ett sétt att attrahera och fingsla kunder pa. Idag efterstravar man inte bara en
kind persons produkter utan dven dennes aura. Det dr diarfér man idag véljer en kidnd person
for att marknadsfora sitt varumérke eller produkt utan att personen egentligen har nagot med
varumdrket att gora. Syftet dr att formedla en kénsla, fa personer att vilja identifiera sig med
personen och ddrmed varumérket (Kerrigan et al. 2011).

Forskare har fokuserat pa hur ett varumaérkes “’personlighet” gor det mojligt for mélgruppen
och slutligen kunden att uttrycka sig sjélv genom varumérket. Detta kan handla om ett ideal
man efterstrdvar eller ndgot man vill formedla genom anvindandet av just det varumarket
(Aaker, 1997). Varumirkespersonlighet &r ett sitt att forkroppsliga ett varumérke genom att
sammankoppla det med ménskliga egenskaper. Spritforetaget Absolut Vodka kan till exempel
beskrivas som en ung hipp tjugofeméring medan konkurrenten Stoli som en reserverad dldre
man (Aaker, 1997). En stor del av den tidigare forskningen handlar om hur en organisation
fordndras vid ett uppkop. Det har skrivits om hur foretaget och de anstillda paverkas av ett
utlandskt uppkop da huvudkontor och stor del av administrationen flyttas (Allred, Steensma,
2004).

Forskning finns dven pa hur aktiedgarna i ett foretag paverkas av ett utlaindskt uppkdp (Li,
Nguyen, Pham, Wei, 2011). Vi har inte lyckats hitta tidigare forskning med syftet att
undersoka hur varumirket uppfattas av den tidigare nationens befolkning och ddrmed
synliggjort ett kunskapsgap som vi vill undersoka i var studie. Ett vidare synliggjort
kunskapsgap dr hur pass viktigt det ar att lata ett varumdrke vara intakt genom att lata

foretagets ursprungslands egenskaper sté i centrum.



3. Teori

[ foljande kapitel kommer vi att redogéra for de teorier som kommer att ligga till grund for
vdar uppsats. Vi kommer att definiera begreppen strategisk brand management,

varumdrkesidentitet, kdndismarknadsforing samt culture branding.

3.1 Strategisk brand management

Med strategisk brand management menar Mats Urde (1997) att varumirket betraktas som en
tillgdng ur ett foretagsperspektiv. For att f4 en Gversikt av dmnet utgar Urde ifran tre fragor.

Vad édr ett varumirke? Hur mycket &r ett varumérke vért? Vem ér ett varumarke?

3.1.1 Vad ar ett varumarke?

Efter ett missndje med tidigare definitioner av ett varumirke fordjupade sig Urde (1997) 1
begreppet. Resultatet blev modellen varumérkespyramiden som bygger pa Aakers modell
inom brand equity som vi presenterar i ett senare avsnitt. Det dr en konceptuell modell {6r en

mérkesprodukt. De viktiga byggstenarna i modellen &r varumérke, produkt och positionering.

3) Mirkeslojalitet 1) Kénnedom

ooooooooooooooooooooooo

2) Associationer &
upplevd kiinsla

Figur 1 Urdes Varumdrkespyramid (Urde, 1997, 5.94)

Enligt Urde (1997) dr det viktigaste for foretag att skapa en balans mellan dessa tre.
Byggstenarna dr starkt sammansvetsade eftersom ett varumérke ofta viljs utifrdn produkten
och positioneringen bestdms utifrdn produkten och varumairket. Varuméirket har en central roll
i modellen eftersom det identifierar produkten och ddrmed kan skapa lojalitet hos kunderna.
Detta kan i sin tur leda till en hog marknadsandel och en god 16nsamhet. Lojaliteten uppstar
eftersom kunder upplever ett mervirde av de tre byggstenarnas sammanséttning. Mervérdet
kan vara av bade emotionell och rationell karaktir. Den rationella karaktéren tar upp vad
produkten egentligen &r och hur den faktiskt fungerar. Den emotionella karaktiren handlar om
vad ett varumérke respresenterar symboliskt. Foretag som anvinder sig av det emotionella

bygger sin framging eftersom de forstir vérdet i att besvara kundens onskan, behov och
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drivkraft. Darfor kan de lyckas bygga en image runt den givna produkten som uppskattas av
konsumenten (Urde, 1997).

Urde (1997) havdar ocksa att positioneringsstrategin skapar forutsittningar for att foretaget
ska lyckas kommunicera ett mervdrde till maélgruppen. Det frimsta syftet med
kommunikationen dr att vdcka ett intresse hos kunderna for att pa langre sikt kunna skapa
mérkeslojalitet. For att tydliggéra detta kan Volvo anvidndas som exempel: Volvo
(varumirket) den sikra (positioneringen) bilen (produkten) (Urde, 1997).

I varumédrkespyramiden beskrivs lojalitet som att de tre vertikala bindningarna mellan
maélgrupp stirks. Den forsta bindningen sker mellan mélgrupp och produkt nér konsumenterna
skapar ett intresse for produkten och féar positiva erfarenheter. Om konsumenternas
forvantningar uppfylls gillande produkten dkar sannolikheten for att ett aterkdp sker. En jamn
kvalitetsniva av produkter dr en forutséttning for att bindningen stérks och sannolikheten for
ett aterkdp Okar. Nér vi talar om bindningen mellan produkt och varumérke har vi kommit in
pa den andra bindningen i modellen. D4 talar vi om mirkesreklam som en investering som pa
sikt kommer att ge resultat. Om kunden star infor en valsituation blir kundens beslutsprocess
forenklad eftersom en association till varumérket uppstér istillet for en mental omvég via
produkten. Pa detta sétt uppstir ocksd en starkare bindning mellan byggstenarna malgrupp

och varumairke, detta leder pa sikt till en 6nskvard varumérkeslojalitet (Urde, 1997).

3.1.2 Brand equity - hur mycket ar ett varumarke vart?

Brand equity avser de virden som en produkt associeras med genom att den representeras av
ett varumirke. Aakers (1991) modell om brand equity har fatt mycket uppmérksamhet inom
dmnet. I modellen anvénds begreppet mervirde for att visa det som tillskrivs en produkt och
som skiljer markesprodukten. Definitionen av brand equity diskuteras genom vérdet i
begreppen tillgdngar och skulder. Detta innebdr att man kan se pa varumirken som en
langsiktig investering. Exempelvis kan man se pé ett varumarke som ett bankkonto dér vérdet

kan stiga om man forvaltar kapitalet vél (Urde, 1997).
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Mirkeslojalitet Skapar virde for kunden genom:
- underléttad informations- och
tolkningsprocess

- 6kad sdkerhet vid kopbeslut

- 0kad anvindartillfredsstillelse

Varumirkeskdnnedom

A 4

A 4

Brand Equity

Upplevd kvalitet v

Skapar virde for foretaget genom:
- effektivare marknadsforing

- miérkeslojalitet

- hogre priser och béttre marginaler
- styrka i distributionsledet

- konkurrensfordelar

Mirkesassociationer

A 4

Ovriga
markestillgéngar

Figur 2 Aakers Modell Brand Equity (Urde, 1997, 5.99)

Aakers modell tar upp foljande fyra begrepp: mérkeslojalitet, kdnnedom, den upplevda
kvalitén och associationer kring varumirket. Vérdet skapas hos kunden genom att varumérket
underldttar tolkningsprocessen, da dkar tryggheten nér det kommer till sjidlva kdpbeslutet och
anvéndartillfredsstillelsen stiger. Modellen tar upp de varden som kunderna upplever och hur
detta senare gynnar varumarket. For att minska den risk som en kund upplever i och med ett
kop s& kan foretaget tdnka pé foljande: funktionalitet (kommer produkten fungera?), de
fysiska (kan produkten paverka min hilsa?), det emotionella (kommer jag bli n6jd med mitt
val?), de psykologiska (hur kommer andra att uppfatta mitt val av produkt?) och hedonistisk
(kommer jag att f& den njutning jag forvintar mig?). Med detta menas att ett varumirke kan
paverka kundernas forvéntningar genom att uppfylla vissa krav. Om dessa krav inte uppfylls
kan detta paverka varumirket negativt och aterkdpen minskar. (Urde, 1997).

Virdet av brand equity for ett foretag uppstar genom effektivare marknadsforing,
mérkeslojalitet samt storre marginaler. Ett varumérke dér den upplevda kvalitén dr hog kan
sdtta ett hogre pris pd sina produkter. Ett varumdrke som associeras med kvalité och négot
lyxigt kan sélja produkter med storre marginaler. Genom att man koper en produkt fran ett
visst varumérke kan man ocksd uppnd en viss status. Genom att kdpa en produkt frén ett
varumérke med hog status anser ocksd kunden att den uppnar samma status som produkten
star for. Om ett varumaérke har hog kdnnedom och ett gott anseende s& skapas mirkeslojalitet.

Att ha en hog mirkeslojalitet leder ofta till en hog brand equity (Urde, 1997).

3.1.3 Markesidentitet - Vem ar varumarket?

Problematiken hos ménga foretag dr att de inte riktigt vet “vem” deras varumaérke &r. Det ar

viktigt att kunna urskilja varumérkets unika kvaliteter och de drag som skiljer varumirket fran
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konkurrenter. Mérkesidentiteten dr ndgot som fokuserar pd fOretagets intention med
varumérket (Urde, 1997).

Fyra centrala begrepp ndr man talar om varumadrkesidentitet &r image, positionering,
personlighet och corporate identity. Image &r resultatet av en méarkesidentitet fran mottagarens
sida. Positioneringen &dr liksom image ett resultat av en kommunicerad mérkesidentitet.
Positioneringen ger svar pd frigor som varfor, for vem, ndr och i forhdllande till vem
identiteten befinner sig. Positioneringen tar inte héinsyn till “vem varumérket ar”.
Personligheten varumairket besitter kan liknas vid ménskliga karaktarsdrag. Man talar hir om
att ha en unique selling personality (USP). Personligheten ir alltsé en viktig del for identiteten
och ar mycket utvecklingsbar. Det sista begreppet, corporate identity, diskuteras pa tva olika
nivaer, visuell och organisk. Den visuella identiteten ldter ett foretag skapa olika kdnnetecken
for senare identifikation. Detta kan exempelvis handla om fiarg och form. Den organiska
identiteten handlar om foretagets mal, sjidlvbild och beteende (Urde, 1997).

Kapferer’s (2004) brand identity prism &r en modell som fungerar for att identifiera ett
varumérkes identitet. Modellen bestir av sex delar, fysisk, personlighet, forhallande, kultur,
reflektion och sjdlvbild. En varumdrkesbild skapas fran en sédndare, fOretaget, till en
mottagare, malgruppen. Varumirkesidentiteten bestdr av fysiska attribut och har en
personlighet som kan liknas med minskliga personlighetsdrag. P& mottagarsidan finns ett
portrdtt av malgruppen och en sjdlvbild, vilket innebdr hur varumérkets uppfattas av
kunderna. Mottagare och sdndare kan stillas emot varandra men runt omkring finns
ytterligare tvd aspekter i Kapferer’s prism. Kulturen och dess védrden paverkar identiteten

samt relationen mellan kund och foretag (Farhana, 2014).

PICTURE OF SENDER

Physique Personality

Relationship Culture

ZOm=mpmrrpZREmApxm
ZOm=pumprpZrEmA 2T

Reflection Self-image
PICTURE OF RECIPIENT

Figur 3 Kapferes Identity prism (Farhana, 2014, 5.27)

Det fysiska menas de fysiska attribut ett varumirke kan positionera sig med pa marknaden.

Utan fysiska attribut ar det svart att sidlja och locka kunder (Farhana, 2014). Personligheten &r
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den bild foretaget sénder ut till malgrupp och kunder. For att formedla personligheten kan
man anvinda en viss logga, fargschema eller anvdnda sig av en talesman som med sin
personlighet personifierar varumirket. Kulturen kan ses som en direkt link mellan
organisationen och varumdrket. Ofta genomsyras kulturen av det land som fortaget
hérstammar ifrdn. Till exempel har fortaget Coca-Cola tydliga amerikanska vérden.
Relationen bestar av det band som foretag och kund delar, det blir extra virdefullt i till
exempel tjinsteforetag di det ar viktigt att ha en god kundrelation. Reflektion handlar om den
stereotypiska anvindaren av varumirket, men det behdver inte vara den egentligen tdnkta
mélgruppen. Sjdlvbilden dr hur kunden uppfattar sig sjdlv vid interaktionen med ett
varumirke, hur man upplever sin egen sjélvbild nér man till exempel anvénder en produkt
frén ett specifikt varumirke (Farhana, 2014).

Enligt Kapferer (i Farhana, 2014) kan dessa aspekter endast fungera om varumirket
kommunicerar med kunden. Han menar p4 att starka varumérken har férmagan att involvera

dessa sex aspekter pa ett effektivt sdtt och ddrmed attrahera kunder (Farhana, 2014).

3.2 Brand Identity och fordndring av brand identity

Varumirkesidentiteten representerar det organisationen vill att varumérket ska sta for. Det dr
viktigt for foretag att veta och bry sig om identiteten. Om detta misslyckas kommer
varumdrket troligtvis inte na sin fulla potential, det blir ocksd svérare att konkurrera pa
marknaden om detta dr otydligt. Identiteten ska hjélpa foretaget att bygga en relation till
kunden. Det dr av stor vikt att identiteten Overensstimmer med vad foretaget stir for.
Varumaérkesidentiteten bestar av tre delar kérnidentitet, en utdkad identitet och en
mérkesessens. Kdrnidentiteten dr den viktigaste biten i varumérkesidentiteten och beskriver
de grundldggande egenskaperna hos en given organisation. Den utdkade identiteten skapar en
kénsla hos kunden, exempelvis att en bil kénns sportig eller kanske trendig. Méarkesessensen
av produkten dr helt enkelt den verksamhet man ror sig inom. Exempelvis att ett foretag
arbetar med forséljning av personbilar (Aaker, 2000). Med storsta sannolikhet kommer
intressenter att skapa sig en uppfattning om varumérket genom de anstéllda. De kan i viss
mén liknas med ambassadorer for foretaget. Det dr dérfor av storsta vikt som foretagets
viarden maste implementeras hos de anstillda (DuBois Gelb, B., Rangarajan, D., 2014).
Strategin brand stretching innebér att ett foretag forsoker skapa nya associationer till sin
organisation. Enligt Aaker (2000) tog Volvo en risk nér de valde att anvénda den strategin i

sin varumirkesidentitet. De vill inte bara uppfattas som sdkra utan ocksa som trendiga for att
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kunna nd en stérre mélgrupp. For att implementera identiteten hos medarbetarna skrev Volvo
en 20 sidor lang bok, “Communicating Volvo Cars; One of the World’s Great Brands”. Syftet
med boken var att formedla vad mérket stod for och hur identiteten skulle kommuniceras ut
till kunderna och involverade organisationen pé ett tydligt séitt. Den forsta delen i boken
handlade om var varumirket Volvo befann sig da, siker, av kvalité, och miljoétink. Den andra
delen beskrev malgruppen. Den beskrevs som modern, vélutbildad och aktiv. For att
ytterligare fortydliga fordndringar i identiteten fanns det inga bilder pa familjer. Den tredje
delen i boken tog upp associationer som ett resultat av Volvos skandinaviska ursprung sdsom
naturen, ménskliga vérden, sdkerhet och hélsa. Den nya identiteten beskrevs som “style,

driving pleasure and superior ownership experience while celebrating human values and

respecting the environment” (Aaker, 2000).

3.3 Kdndismarknadsféring

Att vilja en lamplig kéndis for att representera sitt varumérke ar en av de viktigare delarna nir
det kommer till hur varumirket kommer att uppfattas. Méarkets image och kundernas sjélvbild
kommer att brytas ner genom en kéndis persona och producera helt nya uppfattningar om
varumirket. Kédndisar dr varumérken i sig sjdlva och det &r viktigt att hitta rétt. De kraven som
lyfts fram &ar att kunder och kéndis ska ha delad bakgrund och liknande &sikter och
ambitioner. Att motsatser attraherar dr inte ett framgéngsrikt koncept. Relation kan inte enkelt
beskrivas enbart mellan kdndis och foretag utan kunden utgdr dven en viktig del (Pringle,
2004).

Det édr behovet av att uppnéd négot storre i livet som gor att man aspirerar kéinda personer.
Kunder som Onskar sig en liknande livsstil som en kdndis har stérre behov av nérheten man
kan kdnna d4 man anvinder sig av till exempel samma produkt som den kénda personen.
Dock ér det inte alla kunder som vill vara som den kinda personen i fraga utan istéllet
anvinder tankarna pa den kdnda personen som en tillflykt i vardagen. Ju nirmare man
associerar den kénda personen till sin egen sjédlvbild desto mer vill man efterlikna denna

(Hung, 2014).
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Celebrity personality Brand personality

Figur 4 Triangular relationship (Pringle, 2004, s.78)

Anledningen till att det &r svart att hitta en ldmplig kéndis till sitt foretag dr for att personen 1
fraga har en egen rost och den kan nir som helst éndra sitt beteende och sina dsikter. Detta
kan 1 sin tur paverka hur varumaérket uppfattas (Pringle, 2004).

En modell som varit mycket anvéindbar nédr det kommer till att vélja en lamplig kéndis &r
brand anthropomorphy. Modellen bygger pd vér egen tendens att personifiera livlosa ting
sasom ett marke och att tillskriva dem attityder och asikter. Modellen bestér av tre delar, den
forsta delen handlar om rationella eller funktionella uppfattningar om en produkt eller ett
varumérke (Pringle, 2004).

Ett foretag med en tydlig grund och identitet dr ofta de som har starkast produkter. Att forsta
var foretaget befinner sig idag &r viktigt for att f& en helhetsbild av produktens rationella
attribut. Det &r ocksa viktigt att foretag hela tiden jamfor sig med konkurrenter for att undvika
att hamna bakom utvecklingen. I méanga fall har det visat sig att en kindis kan stirka
varumirkets generella uppfattning. Den andra delen i “Brand anthropomorphy” handlar om
emotionella och psykologiska forestillningar kring varumérket. Kunder kan ofta beskriva
produkter och foretag med ett mycket mélande sprak. Genom att forstd hur varumérket
uppfattas kan foretaget ta reda pa i vilken riktning de bor rikta sin persona mot for att
uppmirksammas av malgruppen. Om ett foretag exempelvis uppfattas som inskridnkt och
bakétstrdvande jimfort med sina konkurrenter kan den ritta kidndisen hjilpa foretaget bort
fran dessa negativa forestdllningar (Pringle, 2004).

Den tredje och sista delen i modellen kan foretag ses som att manniskor &r pa en hogre niva,
vi talar dd om etik, politik och samhillsansvar. Marknadens oro kring dessa frdgor har okat
markant de senaste 20 aren och det har i sin tur lett till att kunder har bérjat uppmérksamma
och kritisera dessa punkter. Detta kan ses som att ménniskor som lever i vésterldndsk

ekonomi borjar na toppen av Maslows pyramid.
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Foretag har en tendens att ignorera denna sociala trend, manga foretag har redan stott pa
problem efter dem har handlat oetiskt eller inte tagit sitt samhillsansvar. Ofast anvénds
kindisar ndr det kommer till att formedla dessa frigor i en vélgorande kontext, inte lika
forekommande i1 den kommersiella sektorn. Det finns dock ingen anledning att inte anvénda
kéndisar ndr det kommer till att framfora foretagets etiska, politiska eller sjélsliga vdrden

(Pringle, 2004).

3.4 Kulturella och ikoniska varumdirken

Det dr vanligt att man identifierar sig med kulturella ikoner. Kulturella ikoner kan vara allt
ifran en fiktiv person, en kéndis, en plats eller ett universitet (Holt, 2004). Konsumenter
vérdesétter vissa produkter lika mycket for vad de symboliserar som vad sjdlva produkten
faktiskt gor. En produkt kan exempelvis hjélpa en konsument att sinda ut en 6nskvird bild av
sig sjdlv. En produkt som &r ikonisk kan fora med sig status eller ndgot annat som gynnar
konsumenten (Holt, 2004). Coca-Cola éar ett sddant exempel. Coca-Cola har lyckats skapa ett
starkt vdrde 1 sina produkter och i sitt varumérke. Produkter fran ikoniska mérken hjilper
kunderna att uttrycka vem man dr och vem man vill vara (Holt, 2004). Coca-Cola &r ocksa ett
exempel pd emotional branding. De har lyckats knyta ett starkt personligt band till sina
kunder. Under andra virldskriget skickade Cola ldsk till trupperna vid fronten. Mannarna
drack néstan sin Cola enligt en ritual och hyllade Amerika med denna dryck. Efter kriget kom
Coca-Cola att representera foljande: ett land som &r villigt att offra sina soner for att rddda
demokratin. Genom att dricka en Cola kiinde sedan amerikanska konsumenter att de var lojala
mot sitt land. Coca-Cola var inte bara en dryck, det visade dven att man dlskade sitt land.
Liardomen man kan dra av detta dr att det dr viktigt att skapa en dvertygande identitet till sitt
varumirke for att skapa kénslomédssiga band mellan konsument och foretag (Holt, 2004).
Ikoniska varumirken associeras med bra saker, genererar buzz och har huvudkonsumenter
med starka band till foretaget. Ett ikoniskt varumirke kan endast byggas om man tillimpar de

kulturella strategier som Coca-Cola gjorde (Holt, 2004).
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4. Metod och Material

[ detta kapitel kommer vi att redovisa studiens valda metoder. Vi kommer presentera vilka
och varfor vi valt reklamfilmerna till denna studie. Efter att respondenterna fdtt ta del av

reklamfilmerna foljde kvalitativa semistrukturerade intervjuer

4.1 Studiens ansats

V1 har valt att anvidnda oss av en abduktiv metod eftersom vi arbetade med teori, metod och
intervjuer véxelvis. Den abduktiva metoden bestdr av en induktiv och en deduktiv
analysmetod. Den abduktiva analysen kategoriserar materialet i olika teman som vuxit fram
ur empirin. [ vart fall bestod detta av tolv intervjuer. Vi har sedan jaimfort detta med tidigare
forskning och teorier. Vi tillimpade denna metod eftersom det &r ett bra sétt att ta till vara pa
det empiriska materialet. Att kombinera de tvd metoderna ger en mer fullstindig bild av det
emirpiska materialet. Att enbart anvdnda sig av en deduktiv analysmetod skulle ge en
begrinsad bild eftersom man da enbart analyserar empirin utifrén teori (Larsson, 2005).

Vi har valt att anvénda en kvalitativ forskningsmetod dérfor att den dr effektiv ndr man vill
synliggora asikter och vérderingar hos intervjupersoner och fran reklamfilmer (Daymon &
Holloway, 2011). Kombinationen av metoderna kommer att ge oss en bild av hur Volvo
anvénder sig av svenska attribut for att behélla sin varumérkesidentitet samt hur den svenska
maélgruppen reagerar pa detta. Genom att analysera virt empiriska material skapade vi en
forstaelse for hur svenska element anvédnds och uppfattas och om de bidrog till att behalla en
svensk profil. Genom att analysera intervjuerna fick vi en fOrstaelse for hur detta faktiskt

fungerar.

4.2 Undersokningsmetod

For att hélla en rod trdd i studien har vi undersokt hur respondenterna uppfattar

reklamfilmerna for att sedan analysera deras tankar och asikter.

4.2.1 Reklamfilmernas urval

De kriterier vi hade som grund néir vi valde reklamfilmerna var att det skulle vara aktuella.
Det andra kriteriet var att det skulle finnas en tydlig koppling till Sverige i filmerna. For att
kunna stélla relevanta fragor till respondenterna har vi noga studerat de olika reklamfilmerna
Made by Sweden och Leave the World Behind. Vi har valt Volvo som vart

undersokningsobjekt eftersom vi bada var bekanta med reklamfilmerna och har ett personligt
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intresse kring varumérkesbyggande. Det finns enligt var vetskap ingen tidigare uppsats som
undersoker hur man genom marknadsforing anvédnder forestillningen om att varumirket ar
svenskt trots att det inte dr det. Kring omrddet varumédrkesbyggande finns det en stor del

tidigare forskning vilket kommer vara hjdlpsamt f6r var uppsats.

4.2.2 Reklamfilmernas roll i genomférandet

Tva reklamfilmer valdes ut och vi frigade respondenterna hur kénda personer framstilldes i
reklamfilmerna samt hur man anvénde sig av svenska attribut. En kéind person kommer néstan
alltid att 6ka medvetenheten och forséljningen av en viss produkt. Att anvénda sig av kénda
personer i reklam har huvudsakligen syftet att 6ka medvetandet om foretaget (Rosenbaum-
Elliot et al, 2007). Vi ville ocksa ta reda pd hur reklamfilmerna paverkar respondenternas syn
pa varumirket. Utifrdn reklamfilmerna fick respondenterna svara pa frigor som rorde
reklamen generellt, val av kidnda personer och om reklamfilmerna bidrog till att fordndra
bilden av varumérket. Vi har sjidlva inte gjort en analys av reklamfilmerna da vi inte ville
synliggora véra egna asikter och uppfattningar. Ddremot dr det vi som har utformat
frageschemat med reklamfilmerna som grund vilket gor att frigorna dr firgade av véra egna

forestéllningar.

4.3 Kvalitativa Semistrukturerade intervjuer

For att besvara vart syfte anvdnde vi oss av kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Denna
metod anvidnds d& man vill synliggora asikter eller forhallningssétt. Flera intervjustilar inryms
1 begreppet kvalitativa intervjuer men vi kommer att anvinda den semistrukturerade formen.
Det innebir att man utgar ifrdn ett sd kallat frigeschema men ldmnar &ven utrymmer for
spontanitet. Syftet med denna intervjuform ar att ta reda pa vilken vérldsbild intervjupersonen
1 fraga har (Bryman, 2011). Genom att intervjua den givna mélgruppen ville vi fa svar pé véra
fragestéllningar. Det viktiga nidr man anvéinder sig av en kéndis i ett reklamsyfte &r att
personen ifrdga uppfattas som kénd infér den malgrupp som produkten riktar sig mot
(Rosenbaum-Elliot et al, 2007). Den givna mélgruppen for bada bilmodellerna ér som tidigare

ndmnt unga vélutbildade stadsbor med en aktiv livsstil.
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4.3.1 Intervjuernas urval

Intervjurespondenterna bestod av 12 personer som ingick i mélgruppen for bilmodellerna
XC60 och XC70. 8 respondenter var mdn och resterande 4 var kvinnor. Samtliga
respondenter dr storstadsbor. Vi har valt just denna grupp for att avgrdnsa antalet
intervjupersoner samt att de kdnns relevanta for studien eftersom dem &r de tilltdnkta koparna
for de ovanndmnda bilmodellerna. Respondenterna &r personliga kontakter med olika
bakgrund. Inledningsvis ville vi genomf6ra alla intervjuer face-to-face med detta blev svart da
varken vi eller respondenterna hade tid till detta. Det blev ocksd en ekonomisk fraga da
samtliga respondenter dr bosatta i Stockholm. Urvalsstorleken véljs efter tid och pengar vilket
dven dr applicerbart péd var studie (Bryman, 2011). Det kénns viktigt att intervjua mélgruppen
for just dessa bilar eftersom vi vill veta hur just dem har uppfattat Volvos varumérkesarbete
och om de mirkt av det kinesiska uppkdpet. Vi visade reklamfilmerna for de

intervjurespondenter som dnnu inte sett dem for att sedan inleda sjélva intervjun.

4.3.2 Forberedelse och genomférande

Vi intervjuade véra respondenter via telefon och face-to-face. Via telefon intervjuade vi 7
personer och face-to-face intervjuade vi 5 personer. En ansikte mot ansikte intervju kallas
direktintervju (Bryman, 2008). Alla intervjuer har spelats in och ldngden pa dessa varierar
mellan 15 och 25 minuter. Samtliga intervjuer har transkriberats.

I intervjun framtrader aldrig fragestéllningarna men det bor alltid ligga i atanke. I sjdlva
intervjun fragade vi istillet om ndgot har upplevts positivt eller negativt, eller liknande
vardagsnéra fragor (Thomsson, 2002). Genom att vi har valt en semistrukturerad intervjuform
kommer det att uppsta foljdfrdgor som inte gér att forutspa. Detta beror pa att intervjuaren
reflekterar over de svar man féar av respondenten och foljden av detta blir da att det uppstér

spontana fragor (Thomsson, 2002).

4.4 Den kombinerade analysen av det empiriska materialet

Var analys handlar om en kombinerad analys av insamlat empiriskt material frdn ovanndmnda
intervjuer samt analyser av respondenternas dsikter kring reklamfilmerna. Kombinationen
innebér att vi dels analyser intervjuerna i sin helhet men ocksa de asikter vi synliggjort
géllande reklamfilmerna. Vi har valt att anvinda oss av en hermeneutisk inriktning vid vér

analys. Det innebidr att man anvinder alla olika delar for att forstd helheten (Alvesson &
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Skoldberg, 2010). Lindholm (1999) anser att hermeneutiken dr en tolkningslira. Det innebdr
att man dr medveten om sin egen forstdelse vid tolkningar. Det gir alltsd inte att
forutséttningslost tolka nagot eftersom man i1 hermeneutisk anda véger in sin egen forstaelse
eller sina tidigare uppfattningar vid ett tolkande (Lindholm, 1999). De svar vi fick frin
respondenterna under intervjun tolkades da pa ett hermeneutiskt sitt. Efter att ha genomfort
intervjuerna och sammanstéllt svaren kunde vi urskilja olika teman, nagra av frigorna rérde
kéndismarknadsforing och andra var mer inriktade pa uppkopet. Analysen genomfordes sedan

baserat pd det insamlade empiriska materialet ifrén intervjuerna och de teorier vi lagt fram.

4.5 Reflektion kring metodval

Vi har sjdlva valt vad det dr vi vill fokusera pé i de valda reklamfilmerna vilket betyder att
studien paverkats av vara egna subjektiva tolkningar. Vi har sjdlva valt ut vilka filmer som
skulle analyseras. Nar det kommer till intervjuerna har vi sjdlva valt ut lampliga respondenter
som vi vet ingdr i den givna malgruppen. Vi har dven skrivit védra fragor efter véra
fragestdllningar for att kunna besvara dem sa utforligt som mojligt.

Kvalitativ forskning &r subjektiv eftersom resultaten bygger pa forskarens uppfattning om
vad som é&r viktigt och vad som ska prioriteras i en studie. Ddaremot kan man inte hidvda att
kvantitativ forskning &r helt objektiv eftersom ndgon fortfarande konstruerat frdgorna.

En utmaning som finns ndr det kommer till kvalitativa intervjuer &r att ménniskor skiljer pa
vad de sdger och vad de faktiskt gér. Det hinder dven att respondenter svarar pa det séitt som
de tror att forskaren efterfragar. Detta fenomen kallas for intervjuareffekten (Bryman, 2011).
For att minska risken for detta sa gav vi inga antydningar om vart syfte med denna studie.

Bristande transparens ér relativt vanligt nér det kommer till kvalitativa studier. Det ar svért
att faktiskt sla fast vid vad det dr forskaren har gjort eller hur denna har kommit fram till sina
slutsatser. Det framkommer sillan hur forskaren har burit sig 4t vid analysen av data och hur
denna kom fram till slutsatsen (Bryman, 2008). Efter genomfdrda semistrukturerade
intervjuer har vi analyserat svaren i olika teman. Vara teman syftar pa att ta reda pa hur
varumirket uppfattas och hur olika aspekter sasom val av kénda personer eller ett utlindskt
uppkdp kan paverka synen pa ett varumérke. Efter indelning av olika teman analyserade vi
sedan svaren genom att sammanstélla svar pd samma fraga frén olika personer. Vi upplevde
det som att det fanns bade for- och nackdelar med en telefonintervju. Det kindes pa ett sitt
distanserat vid vissa tillfdllen vilket kanske resulterat i att respondenten inte tar intervjun pa

allvar. De positiva aspekterna var att vi sparade tid vilket var ndgot vi behdvde i denna studie.
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De intervjuer som gjordes face-to-face kiindes mer drliga. Respondenterna i dessa fall gav mer

utforliga och mélande svar.

5. Analys

I detta kapitel kommer vi att analysera det empiriska materialet med de teorier som vi
presenterat ovan, detta for att besvara var frdgestillning. Forst presenterar Vi
reklamfilmerna for att sedan inleda en analys. I analysen kommer vi att dterkoppla till

studiens frdgestdllningar.
Hur uppfattas ett nationellt varumirke av en specifik mélgrupp efter ett utlaindskt uppkop?

Hur pédverkas en specifik malgrupp av marknadsforing som har en stark koppling till det egna

landet?

5.1 Reklamfilmerna

Volvo producerade reklamfilmerna Leave the World Behind 2013 och Made by Sweden
under 2014. Uppmirksamheten kring reklamfilmerna har varit stora och nedan foljer en

ytterligare presentation av respektive film.
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STARRING

P SWEDISH HOUSE MAFIA

Lanseringsar: 2013

Ldngd: 4 minuter 10 sekunder

Reklamfilmen borjar med korta explosiva scener frdn Swedish House Mafia’s olika
spelningar runt om i vérlden med enorma publiker och fargsprakande ljus. Nista scen ser man
Steve Angello vakna upp i en immig Volvobil, det var snuttar frdn en drom. Reklamen
utspelar sig i en storslagen skandinavisk miljo, bland snoklddda bergstoppar och dalar vid
havet. I filmen figurerar de tre medlemmarna i Swedish House Mafia: Sebastian Ingrosso,
Steve Angello och Axwell. Man fér folja de tre artisterna nér de kér Volvo XC70 pa ensliga
véigar lings bergen och far se scener nir de hugger ved och fiskar. Reklamen dr manlig med
stereotyper som gamla nordiska yrken och det dr en hyllning till skandinavisk natur. Valet av
artister och 14t dr en hyllning till Sverige. Liten som spelas genom reklamfilmen dr en
omgjord version av en av Swedish House Mafias kindaste 1at, Leave the World Behind, hir

framford av Lune.
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5.1.2 Made By Sweden

\

MADE BY SWEDEN
-

Lanseringsar: 2014

Ldngd: 2 minuter

Reklamfilmen borjar med en helikoptervy dver ett svenskt vinterlandskap. Zlatan befinner sig
i sin fjéllstuga dir han har gjort upp en eld och trdnar med hjilp av takbjélkarna. Sedan sétter
sig Zlatan i bilmodellen XC60 och borjar ldsa upp den svenska nationalsangen till dov musik.
Zlatans fru Helena syns snabbt i bild samtidigt som hennes man tar ett gevir éver axeln och
kliver ur bilen for att ge sig ut pa jakt. Parallellt med att Zlatan gar pé fjéllet ser vi mys med
familjen i fjéllstugan. Helena och Zlatan vaknar i sdngen och solen lyser in genom fOnstret.
Snabba sekvenser fran fotbollsmatcher dir Zlatan bar de svenska férgerna passerar snabbt
forbi. Nasta klipp dr man ater i fjdllandskapet, Zlatan tar av sig allt och ldmnar endast
kalsongerna pd och dyker ner i en isvak. Samtidigt borjar en kvinna sjunga den svenska
nationalsdngen. Man kastas sedan tillbaka till vinterlandskapet dar en hjort dyker upp. Zlatan
springer pa fjéllet samtidigt som han kor bil s snoén yr kring honom. Han har nu en hjort i
skjutarsiktet. Han sénker gevéret och kor ivég till orden som han séger hogt; jag vill leva jag

vill do 1 Sverige.

5.2 Brand identity och dess fordindring

Tidigare forskning menar att det pa senare ar har blivit en allt mer central del i ett foretag att
bygga upp sitt varumirke (Bengtsson & Ostberg 2011). Efter genomférda intervjuer far vi
uppfattningen om att Volvo har valt att behélla sin kdrnidentitet. Dock verkar det som att den
utokade identiteten, som ska skapa en kénsla hos kunden (Aaker, 2000) dr nagot fordndrad.
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Inledningsvis fragade vi respondenterna om vilka tre ord de forknippar med Volvo, vilket kan
liknas med vilken kénsla en produkt frdn Volvo ger. Det var dd ingen som ndmnde ett

statushdjande ord sdsom “sportig”, “hiftig” eller “trendig”. Istéllet svarade de:

"Kvalite, svensk och vanlig skulle jag sdga” (Ellen)
"Sverige, sdkerhet och Svensson” (Karin)

Ord som “svenskt”, “tryggt” eller “sdkert” var ndgot som de flesta verkar forknippa
varumirket med. Volvos starka koppling till Sverige har enligt véra respondenter alltid varit
en del av identiteten, eftersom det dr svar som aterkommer i vara intervjuer. Nér Volvo sedan
saldes till Kina var detta inte ldngre ett faktum. Dock har detta inte natt alla i den specifika
maélgruppen for bilarna i reklamfilmerna &n. Ett flertal av respondenterna svarade att de inte

visste att Volvo var dgt av Kina idag.

“Jaha gud det hade jag ingen aning om” (Karin)

"Nej det vet jag faktiskt inte”’(Julia)

Detta leder formodligen i sin tur till att kdpare dnnu inte paverkats av att foretaget inte langre
ar svenskédgt. Om identiteten blir mer kopplad till landet Kina dkar antagligen chanserna for
att kunder och mélgrupp ska koppla varumaérket till det nya landet. De respondenter som

visste att Volvo numera &r dgt av Kina hade olika tankar kring detta.

“Just som svensk kinde man att Volvo hade sdkra produkter och behéll den profilen linge.
Det kiinns inte riktigt som att jag associerar kinesisk industri med sdkerhet och kvalité och

tryggt, snare tvirtom” (Clas)

“Jag tycker att Volvo har blivit bdttre. Det kdnns dven som ett varumdrke som dr mer
skandinaviskt dn det var innan och det kdnns inte bara som ett mdrke for en “forortsmamma’”

utan mer som ett mdrke for en yngre man i stan till exempel” (Victor)

Béda respondenterna var medvetna om uppkdpet och resonerade olika angdende ett kdp av en
bil fran Volvo. Det samtliga respondenter, &ven om de visste sen tidigare eller om vi

informerade om det kinesiska uppkdpet, hade gemensamt var att de hade fatt en fordndrad
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bild av Volvo efter uppkopet. Eftersom identiteten ska hjélpa foretaget att bygga en relation
till kunden &r det viktigt att den gér i linje med vad foretaget stir for (Aaker, 2000).

Enligt Aaker (2000) &r det ocksé viktigt att identiteten dverensstimmer med vad foretaget
star for. Detta héller vi delvis med om men vill efter genomforda intervjuer tilldgga tankar
kring &mnet. Bdde Victor och Clas &r medvetna om uppkdpet men har 4dndd olika
uppfattningar. Detta beror formodligen inte pd att foretagets identitet méste dverrensstimma
med vad foretaget faktiskt star for. Enligt respondenterna beror det snarare pd vilken
uppfattning individen har nér det kommer till vad foretaget star for och vilka preferenser man
har. Victor uppfattar det som att Volvos varumirke har blivit starkare, medan Clas ifrdgasitter
kvalitén. Detta innebdr att respondenterna inte vérdesédtter huruvida identiteten
overensstimmer med vad fOretaget star for utan snarare huruvida identiteten dverensstimmer
med den personliga bilden man har av vad ett varumaérke star for.

Ett foretag som alltid statt for att de exempelvis tillverkat sdkra produkter forvintas ocksa
gora det i framtiden. Den uppfattning vi har fatt i vara intervjuer ar att en del av mélgruppen
nu ifragasétter huruvida Volvos bilar dr sékra efter att foretaget inte langre dr svenskagt.

En tanke som vixte fram relativt tidigt i denna studie var om Volvo eventuellt forsoker
locka en ny kundgrupp som tidigare inte var prioriterad. Detta grundar sig i att fokus i
reklamfilmerna inte langre tycks ligga pa sdkerhet och familj. Den malgrupp som bilarna i de

granskade reklamfilmerna har lockas troligtvis mer av den nya marknadsforingen.

5.2.1 Brand identity och reklamfilmerna

Enligt Aaker (2000) sa innebdr strategin brand stretching att ett foretag forsoker skapa nya
associationer till sin organisation. Det r just det som Volvo gor med sin reklamfilm Leave

the World Behind.

“Jag det tycker att det passar varumdrket och att det fungerar att fd en lite nyare image, det

behover inte bara vara en “trdkig” familjebil” (Victor)

"Volvo behéver inte bara forknippas med trygg familjebil utan kan ju dven ses som lite
modernare och hippare nu” (Ellen)

Som tidigare ndmnt dr det enligt Aaker (2000) viktigt att identiteten dverensstimmer med vad
foretaget star for. Néar det kommer till denna reklamfilm s& kan man inte helt sidga att den

overensstimmer med vad Volvo stdr for. Snarare att de forsoker skapa nya associationer. Vi
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tror att detta dr ndgot som kommer att ske dver tid. Att det kommer ta tid for Volvo att skapa
nya associationer sd att dessa tillslut skapar identiteten.

Filmen utspelar sig i ett skandinaviskt landskap och har dérfor en koppling till Sverige.
Aven gruppen Swedish House Mafia har en tydlig koppling till Sverige. Volvos egna
kirnvdrden ar sidkerhet, miljo, design och kvalité och prioriteras olika hogt i de granskande
reklamfilmerna. Sékerheten &r till storsta del helt bortglomd likasa miljoaspekten. Kvalitén &r
heller inte ndgot som tas upp i filmen. Enligt véra respondenter dr det enbart kidrnvérdet
design som lyfts fram i reklamen. Detta beror antagligen pd att mélgruppen kanske framst ér
intresserad av detta. Ingen familj syns i reklamen vilket visar att detta inte dr prioriterat i
filmen. Formodligen prioriterar barnfamiljer sdkerhet hogre &n en man eller kvinna utan
familj. Vi pastar inte att Volvo helt ldmnar sin identitet, utan snarare missar viktiga bitar for
att locka tidigare kdpare genom att inte fokusera pa det Volvo alltid statt for. Istdllet kdnns det
som att den nya malgruppen ska uppskatta den tilltalande designen och Swedish House Mafia.
Enligt Aaker (2000) s& ska den utdkade identiteten skapa en kénsla hos kunden. Detta har
reklamfilmen gjort och enligt vara respondenter &dr det enbart positiva kédnslor nédr det kommer

till Leave the World Behind.

“Jag dr positiv, den var vildigt fint filmad och snyggt gjord, och jag tycker det dr roligt att de
har kommit pa nya ideér” (Ellen)

“Helt klart positiv, den dr snyggt gjord och hdftig med en sd bra omgjord ldt man redan
tycker om fran Swedish House Mafia” (Julia)
Reklamfilmen Made by Sweden utspelar sig enbart i Sverige vilket framkommer tydligt i
filmen. Denna film kan liksom Leave the World Behind inte kopplas helt till Volvos
kirnvdarden. Dock medverkar Zlatans familj i korta sekvenser vilket tyder pa att foretaget dven
riktar sig till barnfamiljer i Made by Sweden. Genom att anvinda sig av bade familj och en
kind fotbollsspelare kan Volvo nad en bredare malgrupp. Liksom tidigare film ligger inte
fokus pé sédkerhet, miljo eller kvalité. Volvo formedlar snarare en kédnsla hos mottagaren. D4
kommer vi aterigen till den utdkade identiteten (Aaker, 2000). Man kan tinka sig att Volvo
vill skapa en kidnsla om att bilen XC70 &r trendig och sportig eftersom den kors av Zlatan.

Aven hir ir responsen mycket positiv.

”Den dr mycket positiv, riktigt bra filmad och coola naturscener. Gillade dven mixen av hard

natur och en cool Zlatan med mysiga familjeklipp i stugan” (Victor)
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"Sjukt cool reklam” (Ellen)

5.3 Strategisk brand management och Volvo

Att se foretagets varumdrke som en tillgang dr av stor vésentlighet. Detta kan som tidigare
ndmnt goras genom att besvara tre fragor: Vad ér ett varumérke? Hur mycket &r ett varumérke

vart? Vem éar ett varumarke? (Urde, 1997).

5.3.1 Bilmodellerna XC70 och XC60

Varumérkespyramiden dr en modell som &r applicerbar pa mérkesprodukter (Urde, 1997)
exempelvis Volvos bilmodeller XC70 och XC60. De byggstenar pyramiden bygger pd ér
varumirke, produkt och positionering. Det &r viktigt att ett foretag har en fungerande pyramid
eftersom man inte bara viljer en produkt utan dven ett varumdrke, positioneringen av
produkterna bestims sedan efter produkten ifrdga och sjidlva varumérket. Detta innebér att
Volvo har en positionering pd marknaden som ér relativt bestimd. Sen kan de positionera
bilmodellerna XC60 och XC70 efter det. Varumirket Volvo ér sjdlvklart en viktig del 1
pyramiden eftersom det kan skapa lojalitet hos kunderna. Lojaliteten uppstér eftersom
kunderna ser ett mervérde 1 de tre byggstenarnas sammanséttning. Mervardet kan vara bade
emotionellt och rationellt. Det emotionella berdttar vad ett varumérke stir for rent symboliskt
medan det rationella star for vad produkten &r och hur den fungerar (Urde, 1997). Vi vill pastéa
att Volvo har valt att framst bygga dessa reklamfilmer kring det emotionella. De har lyckats
skapa en image kring den givna produkten. Fokus ligger alltsd inte pd vad produkten dr och
hur den fungerar d&ven om det lyfts fram bitvis. De kor pa svara vigunderlag och i ett
vinterlandskap vilket kan tyda pa att modellerna klarar ett tufft klimat. Enligt Urde (1997) har
foretag som anvénder sig av det emotionella byggt sin framgang eftersom de lyckats bygga en
image kring en given produkt. Nar Urde (1997) talar om begreppen emotionell och rationell
anser vi att han separerar dessa for mycket. Som att ett foretag antingen dr rationellt eller
emotionellt. Enligt vara respondenter verkar det vara viktigt att ett foretag anvénder sig av

bada karaktirerna nér vi frigade om vad de virdesitter vid ett bilkop.

"For mig dr det viktigt att designen dr snygg men ocksd att den dr trygg om man dker med

barn.” (Karin)
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“Det viktigaste dr helt klart sikerheten, men jag skulle aldrig kopa en bil som inte sag bra ut

ocksa.” (Ellen)

Olika individer har sjédlvklart olika prioriteringar nér det kommer till en viss produkt. Men
genom att kombinera exempelvis design och sékerhet dr det léttare att tillfredsstdlla en bred
malgrupp. Genom att inte dela upp det emotionella och rationella utan istéllet forsoka
kombinera dessa verkar vara av stort intresse efter genomforda intervjuer.

Respondenterna har som forstaeligt uppfattat bilmodellerna XC60 och XC70 olika. XC60 &r
modellen som Swedish House Mafia kor och dr mer jeepliknande medan Zlatans XC70 kan

liknas vid en kombi.

“Jag uppfattar XC60 som Volvos coolaste familjebil, kinns som dem lyckades skapa en
“frashare” kdnsla dn deras traditionella familjemodeller. XC70 ddremot tycker jag kinns

mer som en ny version av deras dldre modell” (Ellen)

"Bilen som Swedish House Mafia kor verkar cool och enkel att kora. Hiftiga firgnyanser och
snygga enkla linjer. Perfekt for en familj men ser dndd snabb ut. Den som Zlatan kor kéinns
mindre och ldttare att kéra och ha om man bor i storstan, allt en familjebil behover men i ett

mindre format” (Karin)

”Som relativt trista men snygga bilar, man har sett de forut. En lite storre och en lite mindre”

(Clas)

Majoriteten av respondenterna forknippar bilarna med nagot positivt. XC60 upplevs som en
“cool” och “snygg” bil. XC70 upplevs som mindre och ldttkord men dven den kinns “snygg”
och “hiftig”. Bada bilarna ér enligt respondenterna ldmpliga for familjer. Dessa védrdeladdade
ord speglar alltsd vad varumirket Volvo stir for rent symboliskt. Respondenten Clas var inte
positivt instilld till bilmodellerna. Detta grundar sig formodligen i att hans forestillningar om
Volvo ser annorlunda ut &n Ovriga respondenter. Han &r negativt instdlld till varumérket
Volvo vilket leder till att d&ven produkten upplevs negativt.

Byggstenen positionering finns till for att foretaget ska kunna lyckas kommunicera ut ett
mervérde till den givna malgruppen. Det dr viktigt att vdacka ett intresse hos kunden for att
kunna skapa sakallad mirkeslojalitet (Urde, 1997). For bilmodellen XC60 skulle detta kunna

exemplifieras pa foljande sitt: Volvo(Varumirket) den rymliga, stilrena(positioneringen)
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bilen (produkten). Bilmodellen XC70 skulle kunna exemplifieras pa foljande sitt:
Volvo(Varumirket) den lattkorda(positioneringen) bilen(produkten).

I varumérkespyramiden &r det viktigt att de tre byggstenarna till malgruppen stérks for att
skapa lojalitet. Kopplingen mellan mélgrupp och produkt &r den forsta bindningen (Urde,
1997). Dir kan man tanka sig att en kund ser modellen XC60 och gér till en bilhandlare for att
kdopa den. Om denna upplevelse blir positiv och kundens forvéntningar pa bilen uppfylls ar
sannolikheten for ett dterkdp storre. Kopplingen mellan produkten och varumérket dr den
andra bindningen. Det handlar om reklam som en investering som ger resultat pa sikt (Urde,
1997). Genom att Volvo producerade dessa uppskattade reklamfilmer kan kundens
beslutsprocess bli forenklad och valet i sin tur mer sjdlvklart for konsumenten. Genom att
kunder associerar Volvo med nédgot positivt och tilltalande véxer den sista kopplingen fram,

mellan malgrupp och varumérke. Detta leder pa sikt till varumérkeslojalitet (Urde, 1997).

5.3.2 Brand Equity - hur mycket ar ett varumarke vart?

Som skrivet i teoridelen innebédr brand equity de vdrden som en produkt associeras med
genom att den representeras av ett varumérke. Aaker sdger att varuméirkespyramiden
anvéinder sig av begreppet mervirde for att skilja mérkesprodukter frdn vanliga produkter.
Brand equity kan ses som att varumérken &r en langsiktig investering (Urde, 1997). Aakers
modell talar om f6ljande begrepp: mérkeslojalitet, kinnedom, den upplevda kvalitén samt
associationer kring varumirket. Det dr viktigt att kunderna blir tillfredsstdllda med sin
produkt och dirfor dr det viktigt att minska de upplevda riskerna for kunderna infor ett kop
(Urde, 1997). For att skapa en storre forstéelse for detta kopplar vi ihop det som r viktigt att
tanka pa enligt Aaker med foretaget Volvo. Funktionaliteten (kommer vara bilar att fungera?),
Volvo dr noga med kvalitén pa deras bilar och har darfér minskat denna risk. De fysiska (kan
produkten paverka koparnas hélsa?), om man viljer att se till Volvos fokus pa sdkerhet har de
minskat dven denna risk. De emotionella (kommer kunden att bli n6jd med sitt val?), detta ar
svért att forutse men genom att halla en hog kvalité och halla vad produkten lovar finns stora
chanser att minska denna risk. De psykologiska (hur kommer andra att uppfatta bilen jag
kopt?), det ar viktigt att koparen kédnner sig bekvdm med sin nya bil och uppnér den status
man ville ha innan kopet. Sist kommer det hedonistiska (kommer kunden att f& den njutning
den fOrvéntar sig?) genom att halla vad man lovar reduceras dven denna risk. Genom att
reducera alla dessa risker sd okar chanserna for att en kund gor ett aterkop av en bil fran

Volvo.
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Brand equity uppstar genom effektiv marknadsforing, méarkeslojalitet och stdrre marginaler.
Enligt Urde (1997) kan ett foretag med hog kvalité sitta ett hogre pris, vilket ofta leder till att
marginalerna dkar. Detta betyder alltsa att ju hogre efterfragan blir desto hogre pris kan ett
foretag sitta pd sina produkter och pé sé sdtt oka sina marginaler.

I véra intervjuer framgér det att kdnnedomen om Volvo &dr hdg, samtliga respondenter
kénner till foretaget och vilka produkter de producerar. Nir det kommer till den upplevda

kvalitén som dr viktig for att 6ka chanserna for ett dterkdp har respondenterna delade asikter.

“Jag kopplar ofta kinesiska produkter med "Made in China”. Vilket dr ddligt ndr det kommer till
Volvo.” (Julia)

“Forsta bilen som Dealy tillverkade var grym, nu har de verkligen motbevisat alla svenska férdommar
som till exempel "Made in China. Med Volvo har de ddrfor inte blivit negativt for mig alls snarare
bdttre” (Victor)

Den upplevda kvalitén som man kinner infor en produkt handlar férmodligen inte enbart om vilka
faktiska kvalitéer en produkt har. Snarare vilka kvalitéer konsumenter antar och tror att produkten har.
Respondenterna ovan ndmner bada uttrycket "Made in China”. Julia anser att det enbart dr negativt
medans Victor ser fordelarna med detta. Detta beror pa att de har olika forestillningar och erfarenheter
nér det kommer till produkter fran Kina. Enligt Aakers varumérkespyramid ar den upplevda kvalitén
viktig (Urde, 1997). Vi vill pasta att foretag bara till en viss grad kan kontrollera denna och sedan &r
det upp till kunden. Kunder har egna forestillningar om vad kvalité dr f6r dem och det kan inte

foretaget kontrollera.

5.4 Volvos mdrkesidentitet

Ett vanligt problem for foretag dr enligt Urde (1997) att de inte vet ”vem” deras varumaérke ir.
De vet inte vilka kvalitéer som gor deras varumirke unikt. Mirkesidentiteten fokuserar pé
foretagets intention med varumérket. De begrepp som é&r vésentliga ndr vi talar om
mérkesidentiteten bestdr av fyra centrala begrepp. Image dr det forsta och ar resultatet av hur
mottagaren uppfattar exempelvis Volvos kommunicerade mairkesidentitet (Urde, 1997).
Volvos image skapade vi oss en djupare fOrstaelse for genom att friga vilka tre ord
respondenterna forknippade med Volvo. Som tidigare ndmnt var det mest frekventa svaren:
svenskt, sdker och trygg. Det &r alltsa det som foretaget har lyckats kommunicera ut till sina
mottagare. I de nya reklamfilmerna Leave the World Behind och Made by Sweden vill

foretaget enligt véra respondenter kommunicera ut en ny image.
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“De ville med reklamerna fa en yngre touch och sen saklart de svenska sammankopplingarna,

de ville nog ha en yngre hippare och svenskare bild” (Victor)

“Nu ser jag Volvo som ett mer innovativt varumdrke och det lockar mer dn innan” (Ellen)

For att fa en djupare forstdelse for den nya imagen fragade vi respondenterna i slutet pa
intervjun om de ansdg att de tre orden de sa initialt dr applicerbara pa reklamfilmerna.
Majoriteten beréttade att de tre orden inte helt dverensstimde med reklamfilmerna. Ord som
framkom var istdllet: cool, hiftig och snygg. Detta innebdar formodligen att Volvo vill
kommunicera ut en ny image till sina mottagare. Dock verkar budskapet inte riktigt fitt féste
hos malgruppen dn. Detta eftersom att ingen respondent forknippade Volvo med négot av de

statushdjande orden nér de fick vélja de tre ord som beskrev Volvo for dem.

“Ja, bade och. Bilden dr helt klart lite fordndrad eftersom reklamerna inte direkt far en att

tdanka pd trakig familjebil dven fast de till viss del ligger kvar i ens egna sdtt att se pa Volvo”
(Ellen)

Nésta begrepp &r positionering, det dr ocksd ett resultat av den kommunicerade
mérkesidentiteten. Positioneringen svarar pa frdgor som varfor, for vem och nir och i
forhallande till vem identiteten befinner sig. Detta begrepp tar dock inte hénsyn till “vem
varumdrket dr”. For att exemplifiera detta anvénder vi oss av Volvo och de tva granskande
reklamfilmerna. Pa fragan varfor s anser vi att det handlar om att nd en ny yngre malgrupp.
Detta tror vi eftersom reklamen anvinder sig av kéndisar som har mest stod av en yngre
publik. Aven musiken som spelas i reklamfilmerna har en yngre malgrupp. Detta svarar ocksa
pa frigan till vem Volvo riktar sig.

Det tredje begreppet dr personlighet och kan liknas vid de méanskliga karaktirsdrag foretaget
har. Man talar d4 om att ha en Unique selling personality. Denna del &r viktig for identiteten
och har stor potential till utveckling (Urde, 1997). I Volvos fall kan personligheten beskrivas
som lugn, trygg och lattforstalig.

Det sista begreppet som anvdnds for att forstd mirkesidentiteten &r corporate identity.
Begreppet diskuteras pa tvd nivder. Den visuella identiteten liter foretag skapa olika
kdnnetecken for senare identifikation, exempelvis kan det handla om firg och form. Den

andra nivdn dr den organiska identiteten. Den handlar om fGretagets mal, sjdlvbild och
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beteende (Urde, 1997). Volvos visuella identitet i reklamfilmerna handlar mycket om att visa

upp en “snygg” design. Detta dr d&ven ndgot som respondenterna haller med om i intervjuerna.

5.5 Volvos val av kéindisar

Nér man som foretag véljer sin frontfigur, ansiktet utdt for varumérket, ar det viktigt att denna
ar 1 enlighet med varumaérket. Detta dr viktigt eftersom den personen kommer att representera
varumdrket ett tag framdver och ddrmed paverka hur varumirket kommer att uppfattas. Det dr
genom denna frontfigur kunden later sig paverkas mot ett eller ett annat héll, bilden av

varumérket kommer att fordndras (Pringle, 2004).

5.5.1 Leave the World Behind med Swedish House Mafia

I reklamfilmen Leave the World Behind figurerar som tidigare ndmnt DJ-trion Swedish
House Mafia. Efter att ha analyserat intervjuerna i vér fallstudie framkommer det att den

generella uppfattningen om reklamfilmen Leave the World Behind &r oerhort positiv.

”Den dr vildigt vackert filmat, ndstan som att se en spelfilm eller en dokumentdr” (Clas)

Valet av kdndisar har fitt bra respons, samtliga intervjupersoner har reagerat positivt pa

fragan gillande valet av kéinda personer i filmen.

“Den kdnns som ett kul och nytinkande samarbete” (Julia)

Respondenterna har en gemensam uppfattning om varfér man valt just dessa personer, Volvo
vill formedla en ny “coolare” bild av varumdrket. Att kunder och kéndis ska ha likande
bakgrund och ambitioner dr ett av kraven som stélls pa marknadsforingen (Pringle, 2004). Det
kan diskuteras hur viktigt just bakgrunden dr. De framkommer ndr man fragar folk i
maélgruppen att de flesta inte lagger ndgon vikt vid kdndisen i1 frdgas bakgrund. Déremot &r
ambitioner, stridvan efter att lyckas, att genomfora nagot stort eller att paverka varlden négot
de flesta stravar efter eller drommer om. Att vilja just tre svenska stora musikpersoner eller
ett hyllat fotbollsproffs ger ett sddant resultat. Vi dr darfor inte beredda att halla med Pringle 1
hans resonemang om att liknande bakgrund ir viktigt for konsumenten.

Eftersom relationen mellan foretag och kénd person inte enbart kan utgdras av dessa tva
utan dven utav kunden dr det viktigt att just mélgruppens preferenser finns i atanke vid val av
kindis 1 marknadsforingen (Pringle, 2004). Som svar pd fragan om valet av kéndisar i
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reklamen kan péverka vid ett eventuellt kdp av Volvos personbilar kan man urskilja liknande

svar, om &n lite olika instdllning.

“Absolut, inte bara dr det otroligt kdnda personer, man dras till dess egenskaper

personligheter vid ett val” (Victor)

“Nej, jag vill tro att jag inte vdljer produkter efter kindisar sd jag hoppas att det inte finns
det. Men dven fast jag inte vill kopa sa vill jag faktiskt tilldgga att Volvo kdnns lite hdftigare
efter dessa reklamfilmer* (Clas)

Kapferer (2014) skriver att uppfattningen av ett varumirke bestdr av olika aspekter. Det
fysiska som varumirket erbjuder 4r i Volvos fall de bilar som siljs och marknadsfors. Om alla
dimensioner som tidigare ndmnt i Kapferers Identity Prism paverkar synen pé ett varumaérke
ar personligheten minst lika viktig som de fysiska attributen (Farhana, 2014). Vi kan tydligt
urskilja aspekten som ror sjdlvbilden, hur en kund uppfattar sig sjdlv genom reklamfilmerna
och slutligen genom anvindandet efter att ha analyserat vart material.

Den ténkta kunden i Volvos fall ingér i en yngre och urban mélgrupp, den typiska kunden
har formodligen lika stor kdinnedom om vem Sveriges statsminister &r men de kan hellre ténka
sig att kopa en bil som en av medlemmarna i Swedish House Mafia anviander som fardmedel.
Det blir alltsa centralt vem som marknadsfor oavsett om igenkénningsfaktorn ar lika hog.

Vi héller bara delvis med eftersom identitetsprismen inte dr ldmplig att applicera pa alla
foretag. Kapferer (2014) hdvdar som tidigare ndmnt att de fysiska attributen dr minst lika
viktiga som personligheten. Vi anser heller inte att det gar att tillimpa pa alla varumirken
eftersom de fysiska attributen ibland helt och hallet avgor ett kop, till exempel vid medicinsk
teknologi. Medan personligheten hos ett varumérke avgdér om man vill kdpa ett visst
kladesplagg. De fysiska attributen stir for produktens innehdll och kvalité, ndgot man kan
tanka sig att vélja bort i vissa fall men dr avgorande i andra. Bilden av personligheten riskerar
att fordndras vid ett utlaindskt uppkop och kan utan att de fysiska attributen fOréndrats,

fordndra synen pa dem.

"Klart paverkar det ju att det dr kinesiskt dgt idag, med bil tinker man ju pd de olika
komponenterna och delarna och dda vill man inte forknippa det med dalig kvalité som till

exempel gor ndr man tinker pd “made in China”.” (Victor)
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Modellen Anthropomorphy bygger péd att ge en persona at livlosa ting. Den gar ut pd att
tillskriva ett varumérke asikter eller attityder. Utan en tydlig personlighet kan varumaérket
uppfattas platt och det forsdmrar igenkdnningsfaktorn. Modellens forsta byggsten handlar om
funktionella och rationella uppfattningar om produkten eller varumairket. Det handlar om hur
intressenter, malgrupp, kunder och personer i omgivningen uppfattar varumirket eller den
sarskilda produkten. Den andra byggstenen berdor de emotionella och psykologiska
forestdllningar som avser varumirket eller produkten. Den andra delen av
Anthropomorphymodellen avser alltsd hur folk kénner nér det tinker pd produkten eller
varumdrket, vilka kdnslor man forknippar med ett visst varumairke eller hur man kénner infor
tanken pé en produkt. Den tredje och sista delen handlar om etik, politik och samhillsansvar, 1
den kan man jimfora foretag, varumirke eller produkt med méanniskans strdvan efter att gora
ritt for sig (Pringle, 2004). Nar man tillimpar detta pa en reklamfilm uppfattas reklamen pé
ett rationellt plan for vad den gar ut pd, att sélja ndgonting. Funktionen &r en malande och
forhoppningsvis fangslande bild av en produkt som foretaget vill sdlja i stor volym till
maélgruppen den riktar sig till. Genom den forsta delen av Anthropomorphymodellen viljer
foretag en form, i Volvos fall en reklamfilm.

De tre delarna fungerar i symbios och dr beroende av varandra for resultatet. Man kan inte
enbart forlita sig pd de rationella och funktionella uppfattningar potentiella kunder fir av
varumirket (Pringle, 2004). Med en reklamfilm strdvar man efter att ga ldngre och na
kunderna pa ett djupare plan. Andra delen bestdr som ndmnt av kénslor, med en reklamfilm
berér man tittarna, oundvikligen kdnner man ndgot infér det man ser. En reklam kan fi
tittarna att kénna gladje eller irritation, den kan inspirera eller gora en kund negativt instéilld
till ett kop. Folk och kunder har idag ofta ett mdlande sétt att beskriva ett varumirke, vara
kdnslor for ett varumérke styr till stor del av hur vi ser pa det och uppfattar produkterna
foretaget séljer. Efter att ha intervjuat malgruppen &r intrycket efter att respondenterna ténkt
till om valet av kindisar enigt, det rdder en positiv instdllning till de medverkande i Leave the

World Behind.

“Det dr ju supercoolt att Swedish House Mafia dr med, det dr ju de coolaste som finns just

nu” (Karin)

“Skitbra val, anledningen till varfor jag sa tidigare i intervjun att dven en ung man idag kan

képa varumdrket Volvo dr nog helt klart pa grund av de hdr reklamfilmerna”(Victor)
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Valet av kéndisar beror alltsa till stor del pd malgruppens tdnkta forvéntningar och samtycke
vilket i sin tur kan leda till ett kop och ett vinstgivande resultat for foretaget. Volvo som
tidigare varit svenskégt har en stark koppling till Sverige, flera av intervjupersonerna i var
studie uppgav ordet svenskt som en association till foretaget. Samtliga intervjupersoner ér
svenska och ingér i den tdnkta mélgruppen for Volvos XC60. Svaren tyder pa att Swedish
House Mafia anses som ett lampligt val for Volvo. Att vélja dessa tre artister har gjort att
maélgruppen fordndrat sin bild av varumérket, fran den trygga familjebilen till ett varumérke
med en yngre och “coolare” image. I reklamfilmen Leave the World Behind &r det inte svensk
natur man slds av utan istéllet tre svenska musikartister, trots att reklamfilmen inte spelats in 1

Sverige fors tankarna till Sverige da de flesta starkt associerar norden till Sverige.

“Fran norska fjordar tycker jag att de ser ut som, de dr ju inte svenskt men norskt/svenskt det

kanske inte dr sa noga”’(Clas)

Da den inledande frdgan under intervjun gick ut pé att beskriva Volvo med tre ord blev det
tydligt att Sverige var en central del. Att respondenterna hade en liknande bild av Volvo tyder
pa att det &r ett starkt varumirke som manga kdnner till och delar. Majoriteten av
intervjupersonerna anser att ett tidigare svenskdgt foretag som Volvo borde forankra sin

svenska anknytning till varumérket trots ett utlindskt uppkop.

“Jag tror att svenskar alltid kommer att tycka att Volvo dr svenskt dven fast det inte dr det.
Jag tror att dom flesta, liksom jag har en tydlig bild av vad Volvo star for och vad Volvo dr”
(Karin)

Enligt Arora et al.(2009) ar det som tidigare ndmnt viktigt for varumarket att bestd av olika
dimensioner for att bli s starkt som mgjligt. Av dessa olika dimensioner nimns igenkénning
och trovérdighet som tvd. Igenkdnningen &dr av yttersta vikt vid val av kénd person for att
lyckas med marknadsforingen men dven trovirdigheten, hur personen passar in pa varumarket
men dven hur pass bra den kdnda personen tas emot av malgruppen. Trovérdigheten for ett
varumidrke som vill behélla sin svenska image 0kar dd man anvinder sig av flera svenska
attribut. I reklamfilmen Leave the World Behind hade trovérdigheten kanske 6kat om man
anvént sig den svenska naturen som bakgrund. Problematiken som kan uppstd med val av
inspelningsplats, som i denna reklamfilm dr en stor del till filmens framgéng tack vare
storslagna hav och berg, ér att budskapet kan bli delat. Att det &r just svenskt man forknippar

med Volvo kan da fordndras nér man later natur fran ett annat land spela en stor roll, Leave
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the World Behind é&r inspelad i Norge. M'zungu, Merrilees och Miller (2010) menar pa att ett
foretag bor vara konsekvent for att bevara sitt starka varumérke. Ett sétt att 1dta varumérket
vara intakt skulle dd kunna vara att sinda ut en mer konsekvent bild av varumirket 1 till
exempel marknadsforingen. Om den svenska image dr malet bor reklamen innehalla svenska
element for att pd s sétt uppfattas svensk och ge konsumenterna en patriotisk kénsla.

Flera svar tyder pa att Volvo kidnns mer svenskt efter reklamfilmen, men dven ndgra som inte
ansdg varumirket lika svenskt efter att ha tdnkt till pa reklamfilmens innehéll. Problematiken
med en storsatsning som denna reklamfilm 4r att den gér mot att inte vara sa ’svensk”, den &r

storslagen och sticker ut fran andra svenska reklamfilmer.

“Den kdnns lite mindre svenskt eftersom reklamerna dr nytdnkande och sticker ut mer dn

kanske andra bilreklamer” (Ellen)

”Om man far jamfora det tva reklamfilmerna gillar jag mer Made by Sweden eftersom den dir
gjord i Sverige, det kinns roligare just for att det kdnns som att den stoppar Sverige pd

kartan” (Felix)

Det finns alltsd spridda asikter om reklamfilmen och hur den paverkat intervjupersonernas
tankar om varumairket. Dels att den kéinns mer svensk d& Swedish House Mafia figurerar i den
men dven att den kéinns mindre svensk 1 den aspekten att stilen sticker ut frdn normen och det

faktum att inspelningsplatsen inte &r i Sverige.

“Jag tror att de ville fd en yngre touch och sen dr saklart de svenska sammankopplingarna

tydliga, de ville nog ha en yngre hippare och svenskare bild” (Victor)

Eftersom svensk anknytning ndmns av flera dr det tydligt att det ber6ér den svenska péténkta
mélgruppen. Det faktum att reklamfilmen innehaller svenska personer och har tydliga
nordiska inslag gir inte obemirkt forbi. Det dr dven flera som svarat att det dr viktigt att
bevara den svenska anknytningen for ett foretag med en tydlig svensk profil. Malgruppen vill
fortfarande uppleva varumirket som svenskt. Det tyder péd en stark tro till det ursprungliga
varumirkets hdrkomst och nigot man gérna ser stannar kvar. Det ligger till grund for
reklamfilmens positiva respons, svenska personer som ger liv till en bil de flesta kopplar till

Sverige.
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“Generellt behover det inte vara sd att ett utlindskt foretag behover sin ursprungliga
anknytning men i Volvos fall absolut, skulle ett varumdrke inte kinnas sd typiskt svenskt dven

fast det ursprungligen kommer fran Sverige som till exempel Skype sa kvittar det lite” (Victor)

Med hjélp av kéindismarknadsforing kan foretag fa kunderna att tdnka annorlunda pé
varumdrket, det sjélvklara mélet &r att fa en positiv respons. Genom reklamfilmer med kénda
personer kan man ge ett varumirke en personlighet, efter att ha analyserat materialet i Leave
the World Behind skulle Volvos personlighet kunna liknas vid en yngre man med en cool
image. Reklamfilmen med Swedish House Mafia har skapat en ny bild och latit mélgruppen
f4 en nagot fordndrad syn pa varumirket. Trots att det ges en fornyad bild av ett foretag i en
reklamfilm s& uppfattar vi det som att den tidigare bilden av varumaérket till stor del kvarstér.
Det beror antagligen pa att tidigare tankar och &sikter ligger kvar starkt nér det dr ett vélként
varumarke.

Den sista delen i Anthropomorphymodellen som rdr etik och moral dr ingenting man direkt
kan urskilja i reklamfilmen Leave the World Behind. Problematik som kan uppstd ar att
Volvos val av kéndisar i reklamen istéllet bidrar till att man forknippar varumérket med en
viss nonchalans gentemot det moraliska och etiska som idag dr viktigt for konsumenter. Moral
och etik ar inte det forsta man forknippar med tre DJ’s som dessutom lever extravaganta liv
bestdende av mycket fest och resande. Att ménniskor borjar ta hdnsyn till den aspekten &r ett
tecken pa att allt fler folk i vasterlindsk ekonomi natt toppen av Maslows behovspyramid.
Foretag har tidigare ignorerat denna aspekt och allt fler foretag har fatt kritik da de inte
handlat etiskt eller moraliskt rétt (Pringle, 2004). Att ta samhéllsansvar har blivit en social
trend, tidigare anvindes kénda personer frimst i vdlgérande dndamél. Idag finns det ingen
anledning att inte anvinda sig av liknande kédndismarknadsforing for att framfora ett foretags
etiska vdrden (Pringle, 2004).

Problematiken nir man ser till anthropomorphys sista del som ror det moraliska och etiska
vi médnniskor upplever dr hur varumairket framstélls i reklamfilmerna. Trygghet dr som ndmnt
ndgot de flesta uppger nér det tinker pa Volvo men ordet ndmns inte i deras beskrivning om
reklamfilmen. Det kan bero pa att DJ-trion inte inbringar en kénsla av trygghet och att man

inte moraliserar deras livsstil men &dnda ser upp till den och “glamouriserar” den.

5.5.2 Made By Sweden med Zlatan Ibrahimovic

Precis som i reklamfilmen Leave the World Behind har responsen varit positiv efter att
respondenterna sett Made by Sweden dir Zlatan medverkar. Ingen av respondenterna har
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upplevt att valet av kéndis 1 marknadsforingen &r negativ. Snarare motsatsen, Zlatan lovordas
i takt med Volvo. Det enade intrycket &r att reklamen upplevs tilltalande och modern. Valet
av kédnd person i marknadsforing maste tilltala den tdnkta mélgruppen och slutligen kunden pa
sa sétt att man kan dela asikter med denna (Pringle, 2004). Det beror pé att den kdnda person
man anviander i sin marknadsforing kommer att representera varumarket och manga kommer
att forknippa just Volvo med Zlatan. Den relationen gar att forklara genom att ett samarbete
inte enbart kan ske mellan kéndis och foretag, kunden utgdr d&ven en mycket viktig del i sjdlva

beslutfattandet av val och minst lika stor del i resultatet och mottagandet (Pringle, 2004).

“ldag kinns det ju vdildigt viktigt att ha en kdndis ndr man gér reklam, dd borjar folk snacka
och sd. Men om jag far jamfora honom med SHM sd tinker jag att Zlatan dr mer kéind, att det

dr en bredare publik som vet om Zlatan” (Karin)

“Men jag tror ndstan att Zlatan kan nd en stérre malgrupp. For att Zlatan nar ju inte bara

folk som gillar House direkt” (Julia)

Att anvdnda sig av en kind person ger varumirket uppmérksamhet och det skapar reaktioner,

bade nar det kommer till gédllande och om foretaget.

“Zlatan dr nagot jag kan tdnka mig bli forknippad med, Man vill ju bli forknippad med det
man koper och om man dd koper en bil av Volvo sd kanske jag inte vill att alla ska tycka att ja
kopt den mest “praktiska” familjebilen utan istdllet en lite coolare bil med snygg design”

(Julia)

“Ja men da att man vill forknippas med en viss kdnd person och just dessa kdnns som att

manga vill forknippas med” (Victor)

Zlatan &r alltsa ndgon som majoriteten kan tdnkas sig att bli forknippad med. Pa fragan om det
rdcker med Zlatan for att man skulle kunna ténka sig en bil frdn Volvo dr det delade &sikter.
Tack vare reklamfilmen Made by Sweden har Volvo fatt en ny mental plats hos svenskar,
bilden gar ifrdn den forlegade trygga familjebilen till ett “coolare” och modernare varumirke.
Det ér forvisso ett nytt sétt att se pd Volvo och dess bilar men namnet Volvo forknippas

fortfarande starkt med att vara en familjebil. Ett komplext svar fran en av respondenterna
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forklarar det pd sa sitt som att namnet eller ordet Volvo forknippas direkt med “trékig
familjebil”. Respondenten séger dven att om man istillet tillater sig sjilv att ténka ett steg
langre ses sjdlva foretaget som modernare, coolare och har bilar med snygg design. Den
inpréntade bilden av varumérket tycks vara svar att fi bort trots pakostade reklamfilmer.
Samtidigt som reklamen hyllas &r inte dvertygelsen om att Volvo som varumaérke verkligen
ar lika “hippt” som reklamen. Nagra respondenter har svarat att trots en “hiftig” reklam
lyckas de inte tvitta bort den djupt forankrade bilden av Volvo medan en del hdvdar att det
visst skulle kunna bidra till ett eventuellt kop, att just Zlatan representerar. Eftersom Zlatan ar
mycket folkkdr anser fler respondenter att han passar in béttre pa Volvo édn vad Swedish
House Mafia gor. Det kan bero pé att reklamen inte bara dr innovativ och héftigt gjord, precis
som Leave the World Behind, utan att den fangar upp andra element. De flesta anser att
Volvo som tidigare ndmnt star for trygghet och dr darmed en passande familjebil. Eftersom
Zlatan dven spenderar tid med sin familj i Made by Sweden kan fler relatera till reklamfilmen.
Nér det kommer till marknadsforing kan man likna foretaget vid en ménsklig image eller
personlighet, det dr nigot som skapas och uppfattas av publiken eller mélgruppen (Aaker,
1997). Med det i atanke blir det ytterst viktigt att kidndisen man valt som representant till
varumérket passar foretag sivil som kund. Som tidigare ndmnt attraherar inte motsatser
varandra (Pringle, 2004). Detta dr nagot som vi efter genomforda intervjuer inte haller med
om. Ingen av véra respondenter har liknande bakgrund, asikter eller livsstil som exempelvis
Zlatan. And4 #r samtliga positiva till att Zlatan medverkar i reklamen och vissa anser till och

med att de skulle kunna ténka sig att kopa en bil frdn Volvo av den anledningen.

“Jag dr mer sugen pd en bil frdan Volvo efter att ha sett att Zlatan kér den” (Felix)

Nér det kommer till att personifiera ett varumérke genom att ge det en minsklig persona
skiljer sig reklamfilmerna at. Made by Sweden skildrar inte bara en “cool” fotbollsspelare
som pa fritiden dgnar sig at att jaga eller pA machomanér hoppar ner i en isvak, utan den

skildrar dven en familjefar med fru och barn.
“Jag tror att de forsoker lite med samma sak, alltsd forsoker ga vidare, alltsd att ett

varumdrke har ju en viss personlighet, att det dr det som dem vill trycka pa eller fordndra, ga

mot en annan typ av personlighet, tror jag helt enkelt” (Julia)
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“Jag det tycker att det passar varumdrket och att det fungerar att fa en lite nyare image, det
behover inte bara vara en “trdkig” familjebil, for idag kinns det som att en familj med

medeldlders och sma barn dr modernare och coolare” (Victor)

Storst chans att kopa ndgot eller anvénda sig av en produkt som en kdnd person har
marknadsfort beror pé att man onskar sig en liknande livsstil eller helt enkelt anvinder tanken
pa livsstilen som en tillflykt i vardagen (Hung, 2014). Som respondenterna i undersdkningen
svarat &r man mer bendgen att kdpa en bil om det dr Zlatan eller Swedish House Mafia som
marknadsfor den. Det beror péd att man idoliserar dem och kan tdnka sig att bli forknippad
med vad de stdr for. Teorin om att man sjélv dras till en kdnd person med liknande livsstil kan
ifrdgasittas. Ytterst fa lever liknande livsstil eftersom de ar kdnda och ddrmed ingar i en
minimal grupp personer med s& mycket uppméarksamhet och erkénnande fran allménheten. Vi
anser inte att man dras till kiinda personer for att man skulle ha liknande livsstil utan istéllet

ser man upp till dessa.

5.7 Volvo ett ikoniskt varumdrke

Kulturella ikoner kan exempelvis vara en kénd person eller en produkt. En kund anser ibland
att det &r lika viktigt vad produkten star for som vad den faktiskt gor. En produkt kan alltsa
hjélpa en konsument att sénda ut en onskvird bild till sin omgivning. En ikonisk produkt for
med sig status eller nagot annat som gynnar koparen (Holt, 2004). Varuméirket Volvo har
iallafall 1 Sverige natt en ikonisk status. Som exemplet med Coca-Cola och USA kan detta
dven liknas vid Volvo och Sverige. Volvo har lyckats knyta ett starkt band till sina kunder och
en bil frdn Volvo liter kunden uttrycka vem man dr. Coca-Cola skapade dven emotionella
band till sitt foretag genom att anvdnda varumirket i andra vérldskriget. Nagot riktigt lika
emotionellt har Volvo aldrig sttt for i Sverige men &r 4ndd en symbol for manga svenskar.
Genom att skapa ett varumirke med en tydlig identitet Okar ocksd chanserna for att
kdnslomissiga band knyts till foretaget (Holt, 2004). Holt (2004) sdger dven att ikoniska
varumérken forknippas med bra saker, generar buzz och har konsumenter med starka band till
foretaget. Problematiken med detta dr att alla svenskar inte dr stolta dver Volvo och darfor
inte vill 4ga en.

“Jag tycker inte att Volvo dr en bil att foredra faktiskt” (Clas)

De samband vi kan se efter vara genomforda intervjuer ér att de som ar positivt instéllda till

varumirket Volvo tenderar att dven vara stolta dver det. Detta samband é&r forstdeligt. Nar det
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sedan kommer till de som har en negativ syn pa varumérket dr det vice versa, respondenten &r
inte stolt dver Volvo. Volvo har dérfor inte lyckats skapa lite starka kénslomédssiga band till

sina konsumenter 4n.

6. Slutsats & Diskussion

I detta avsnitt kommer vi att aterkoppla till studiens fragestédllningar och diskutera de resultat

vi kommit fram till

Syftet med denna studie var att 6ka kunskapen om hur ett tidigare svenskégt foretag uppfattas
av en given svensk méalgrupp efter ett utlandskt uppkop. Syftet var ocksa att f4 kunskap om
hur denna malgrupp reagerar pa att ett icke svenskégt foretag anvinder sig av svenska
element 1 sin marknadsforing.

Ett nationellt varumirke som blir uppkdpt av ett utléindskt foretag paverkar enligt vér studie
maélgruppen i det ursprungliga landet. Uppfattningen om ett foretag efter ett sddant uppkdp ar
till mestadels negativ. Ett foretag som grundats i Sverige och profilerat sig svenskt ska
onskvirt forbli svenskt enligt var studie. Det finns dock vissa som véljer att se fordelarna med
ett sddant uppkdp. Det dr ofta de som frdn bdrjan har en positiv syn pé foretaget i fraga. De
tenderar att se littare pa en sadan situation. Enligt Aaker (2000) dr det viktigt att identiteten
overensstimmer med vad foretaget stir for. I var studie har vi kommit fram till att det &r
viktigare att foretagets identitet stimmer 6verens med den personliga bilden konsumenten har
av vad ett varumirke stér {or.

En given malgrupp som nds av marknadsforing dir det forekommer kopplingar till det egna
landet upplever budskapet som positivt. Konsumenter uppskattar att deras land och kénda
personer med svensk bakgrund forekommer i reklam. Responsen ér helt och hallet positiv 1
denna friga. Detta beror formodligen pa att man vill vara stolt dver sitt land och det som
producerats dar.

Var slutsats kommer att behandla hur foretag har gatt tillviga for att behalla sin svenska
identitet samt hur detta har bemétts av svenskar. Genom ett teoretiskt ramverk med vasentliga
teorier for var studie la vi grunden for var analys. Den kvalitativa metoden valde vi for att fa
en Okad forstdelse for hur varumérken uppfattas av svenskar. Foljande stycke redovisar for
studiens bidrag till den tidigare forskningen.

Tidigare studier visar att det dr viktigt for ett foretag som blir uppkdpt att 1ata varumairket

vara intakt (M'zungu, Merrilees, Miller, 2010; Bahadir, Bharadwaj, Sundar, 2008).
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Efter var genomforda studie med Volvo som vért empiriska material héller vi inte riktigt med
om detta. Det ir till viss del viktigt for ett foretag att 14ta varumairket vara intakt genom att
inte dndra pa kdrnidentiteten. Ett utlaindskt uppkop &r ocksd ett tillfdlle for fordndring. Detta
kan ske genom att forsdka nd en ny malgrupp eller skapa nya associationer kring foretaget.
Det vi dven vill addera till forskningen dr att malgruppen blir paverkad av ett uppkdp. Oftast
ar reaktionerna negativa och det finns en dnskan om att ett svenskt foretag ska forbli svenskt.
Uppfattningen om ett sddant varumérke blir sdledes mestadels negativ. Faktorer som har en
vésentlig roll i detta dr: vilket land som koper det svenska foretaget, har foretaget tydliga
kopplingar till Sverige, vilka forestéllningar hade konsumenten pé foretaget innan uppkdpet.
Det dr mycket viktigt for foretag som Volvo att 1ata varumérkets kirnidentitet vara intakt for
att svenskar inte ska fa en &nnu mer negativ instéllning till uppkopet. Genom att anvénda sig
av typiskt svenska element sdsom natur och kindisar kan foretag forsoka upprétthalla sin
tidigare identitet. Kéndisar skapar spridning och ger uppmirksamhet till varumaérket
(Kerrigan, Brownlie, Hewer & Daza-LeTouze, 2011). Genom att anvidnda sig av rétt kdndis
kan svenska foretag bevisligen fi stor uppmérksamhet och generera positivt buzz. Kindisar
kan vara en viktig del ndr det kommer till varumérkesbyggnad. Genom att anvénda sig av
kéndisar som ses som forebilder kan foretag stdrka sitt varumérke. Detta har vi forstatt efter
véra kvalitativa intervjuer. Citaten 1 vir studie stirker dven detta pdstdende. Samtliga
respondenter har reagerat positivt av anvdndandet av kidndisarna i reklamfilmerna.
Foretag som Volvo har enligt var studie en del arbete kvar innan den yngre malgruppen &r
helt tillfreds med deras fornyade varumdrke. Respondenterna var mycket positiva till
reklamfilmerna som granskas i denna studie och lovordade kéndisar, natur, bilar och Volvo.
Detta leder fram till slutsatsen att den svenska befolkningen &r mycket positiva nir det
kommer till reklamfilmer som har en stark koppling till det egna landet. Detta stiarks med
genomgaende citat i uppsatsen. Ett nationellt varumérke skapar givetvis reaktioner om ett
annat land koper upp foretaget. Reaktionerna kring att Volvo inte lingre dr svenskdgt ér
mestadels negativa. Svenskar tycker att Volvo ska vara svenskt och inte kinesiskt. Aven detta
kommer till uttryck genom citat i uppsatsen. Att reaktionerna kring Volvo blev sé stora till
skillnad fran Skype beror pd att Volvo valt att profilera sig som svenska. Ett nationellt
varumirke som blir uppkopt kan dérfor skapa olika reaktioner beroende pa hur tydlig
koppling det finns till den tidigare nationen.

Det kunskapsgap vi synliggjorde i den tidigare forskningen handlade om hur varumirken
uppfattas av nationens befolkning. Detta har vi besvarat genom insamlad empiri i form av

kvalitativa intervjuer. Det andra kunskapsgapet handlade om hur vérdefullt det ar for ett
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varumirke att vara intakt genom att anviinda sig av landets typiska kinnetecken. Aven detta

har vi besvarat genom empiriinsamling.

6.1 Forslag till vidare forskning

Under denna studie har vi kommit fram till vilka omrdden som kan anvéindas for vidare
forskning. Under vara kvalitativa intervjuer talade vi enbart med respondenter som ingick i en
bestamd malgrupp. Detta paverkade sjédlvklart den slutsats vi kom fram till. En intressant
synvinkel kan darfor vara att intervjua olika generationer for att se vilka skillnader och
likheter det finns.

En annan intressant synvinkel som véxt fram under arbetets gdng handlar om hur olika
varumirken uppfattas efter ett uppkop. Varfor reagerar den svenska befolkningen mer pa att
Volvo inte ldngre dr svenskt dn pa foretag som Skype. En annan intressant aspekt ér att se pa
det hela ur ett foretagsperspektiv. Att intervjua anstéllda pd foretag som blivit uppkdpta och

dven reklambyraerna bakom reklamkampanjerna.
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8. Bilagor

Intervjuguide
Tema: Uppkop av Kinesiskt bolag, svensk anknytning
1. Ndamn tre ord du forknippar med Volvo?
2.Vet du vilket land Volvo édgs av idag?
3. Har du ndgon fordandrad uppfattning om Volvo sedan det kinesiska uppkdpet 20107
3b. Péverkar det din syn pa Volvo idag?
4. Hur viktig anser du att anknytning till Sverige ar for ett tidigare svenskdgt foretag?
5. Skulle detta uppkdp kunna paverka dig vid ett kop av en produkt ifrdn Volvo?

Tema: Hur pdverkar svenska kdndisars medverkande i reklamfilmer

6. Har du sett Volvos reklamfilm Leave the World Behind med Swedish House Mafia?

7. Vad anser du om valet av kdndisar i reklamfilmen och varfor tror du man anvinder sig av
dem?

8. Bidrar det till att fordndra bilden av Volvo eller kvarstar din uppfattning av varumarket?

9. Din generella uppfattning av reklamen, positiv eller negativ eller obefintlig?

10.  Har du sett Volvos reklamfilm Made by Sweden med Zlatan?

11.  Vad anser du om valet av kdndisar i reklamfilmen?

12.  Bidrar det till att férdndra bilden av Volvo eller kvarstar din uppfattning av varumérket?

13.  Din generella uppfattning av reklamen, positiv eller negativ eller obefintlig?

14.  Péverkar valet av kédndisar ett eventuellt kop av Volvos personbilar?

14b.  Om, isafall hur?

15. Hur uppfattar du bilmodellerna XC60(Swedish house mafiareklamen) och
XC70(Zlatanreklamen)? Vilka kénslor vicker bilmodellerna hos dig?

16. Kénner du att de tre forsta orden du nimnde stimmer 6verens med den bild Volvo férmedlar i
sina reklamfilmer?

17. Om inte; Kénner du att den férdndrade bilden av Volvo passar varumirket?

18. Vad ér viktigt for dig nér du kdper en bil?
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