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Hur profileras ett foretags corporate branding identity i
reklamkampanjer till utlandet och hur stort utrymme far

nationstillhorigheten i denna kontext?

Syftet med denna uppsats dr att undersoka hur, varfér och 1
vilken utstrickning foretag anvidnder sig av corporate
branding 1 sin marknadsforing till utlandet, samt virdet av och
1 vilken utstrickning nationstillhorigheten anvédnds 1 det

avseendet.

Uppsatsen utgdr ifrdn teori omfattande traditionell
marknadsforing, varumérken och reklam, nationsvarumirken
och nationers image vilket relateras till corporate branding
och modellen the corporate branding tool kit. Med hjélp av en
semiotisk ndranalys, av en av respektive fOretags
reklamkampanjer, forsker forfattarna skonja hur foretagens
corporate branding identity och nationstillhorighet speglas i

marknadsforingen.

Aven om det bor rdda balans mellan komponenterna i ett
foretags corporate branding identity kan tyngdpunkten variera
beroende pa foretag. Trots forskningen kring corporate
branding verkar inte nationstillhdrigheten, som en del av ett
foretags corporate brand, spela avgdérande roll i

reklamkampanjer till utlandet.

Brand Equity, Corporate Brand, Corporate branding identity,

Country Equity, Nationsvarumarke, Varumérken.
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1. Inledning

Att reklam och marknadsforing dr nadgot som de flesta foretag betonar som en viktig
satsning dr mer av en sjédlvklarhet dn endast ett sétt till 6kad forsdljning. Utformningen
av olika marknadskommunikationer varierar, inte endast med fokus pa produkten eller
tjdnsten utan dven pa organisationen 1 sig. Att tonvikten flyttats fran det
produktspecifika till mer organisations relaterade budskap &r dven det en trend som
flertalet foretag anammar. Utrymmet i en reklamfilm eller i en annons bygger mer pa
de dolda budskapen som ruvar under ytan dn den produkt som portritteras. Behovet
av okad differentiering bygger framst pa den 6kade globala konkurrensen.

I dagens globala samhille konkurrerar inte foretag pa en lokal, regional eller
nationell marknad, utan snarare pa en global sddan. Monetdra satsningar har de
senaste artiondena gjorts for att differentiera organisationer fran konkurrenterna och
frimst genom att framhdva det unika i1 produkterna eller tjdnsterna som erbjuds.
Strategin som tillimpas varierar men nagot som framhallits som ett vinnande koncept
ar corporate branding. Vikten av att linka samman ledningens strategiska vision,
organisationskulturen och intressenternas image ar huvudkomponenterna till ett
framgangsrikt corporate branding identity. Foretag satsar pa att portrittera sambandet
mellan dessa faktorer for att formedla ett holistiskt budskap genom samtliga led i
organisationen. Invévt 1 organisationskulturen d&terfinns bland annat fOretagets

kulturella arv och nationella ursprung.'

1.1 Problemformulering

Den trend som idag gér att skonja &dr avstdndstagandet fran traditionell
produktmarknadsforing och fokusering kring sjdlva organisationen och dess corporate
branding identity. Detta skifte av fokus kan innebédra klara konkurrensfordelar
forutsatt att foretagets corporate brand forvaltas vél.

Forutom att foretag differentierar sig genom corporate branding, visar
forskningen att det kulturella arvet och associationer till nationstillhorigheten har
framhallits som ytterligare viktiga incitament. Konkurrensen sker inte enbart med
fokus pa produkter och tjénster utan dessutom med hela organisationer. Intressant ar
att utvecklingen driver mot att ett foretags corporate branding identity framhivs i
reklamsammanhang snarare dn produkten eller tjdnsten som marknadsfors. Ett

intressant omrdde att tillimpa teorin kring corporate branding och organisationers

!'Schultz, M. A.; Yun M.; Csaba, F. F. (2005). s. 50.
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strdvan efter det unika dr reklamkampanjer i utlandet, dir behovet av att framhéva det
organisationsspecifika dr avgdrande pa grund av den dkade globala konkurrensen.
Denna uppsats kommer att analysera hur svenska fOretag profilerar sin
corporate branding identity samt hur de anspelar pd sin nationstillhorighet i
reklamkampanjer pd den amerikanska marknaden. En semiotisk ansats ar tillimpbar
for att framhdva de symboliska virden som framhdver organisationers corporate
branding identity parallellt med att underséka hur eller till och med om

nationstillhdrigheten portrétteras.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &dr att undersoka hur, varfor och i vilken utstrickning
foretag anvinder sig av corporate branding i sin marknadsforing till utlandet, samt
virdet av och 1 vilken utstrickning nationstillhdrigheten anvinds i1 denna kontext.
Detta kommer att utforas med hjélp av foljande fragestéllning:

Hur profileras ett foretags corporate branding identity i reklamkampanjer till

utlandet och hur stort utrymme far nationstillhorigheten i denna kontext?
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2. Genomforande

I detta kapitel beskrivs metoden bakom uppsatsen samt de avgrdnsningar som
genomforts for att begrdinsa omfdnget i uppsatsen. Den kdllkritik som forfattarna
riktat mot de inhdmtade teorierna belyses dessutom. Vidare avslutas kapitlet med en
kortfattad beskrivning over de tvd exempelforetagen;, The Absolut Company och

Volvo Personvagnar AB.

2.1 Metod

Syftet med denna uppsats ar forsoka skapa klarhet géllande hur foretag marknadsfor
sig till utlandet och vilka verktyg som anvidnds vid detta arbete. Vid handledning
diskuterades ldmplig teori att anvdnda till valda &mne och det konstaterades att
litteratur om corporate branding, nationers varumirken och image kunde vara
anvindbar. Vid ytterligare funderingar om valda dmne insdg forfattarna dessutom att
litteratur kring traditionell marknadsféring och varumirken var noddviandig for
uppsatsen validitet. Aven teori om reklam och annonsering ansigs nodvindig for
analysen av det empiriska materialet.

For att belysa de teoretiska aspekterna tillimpas empiri, som bestar av ett
specifikt mottagarland och marknadsforingsmaterial fran ett eller flera svenska
foretag som marknadsfors 1 det valda landet. Forfattarna insdg dven nddvéndigheten i
att finna en definition av Sveriges image och det svenska varumérket.

For att kunna analysera det empiriska materialet har teorier kring bild- och
innehéllsanalys tilldmpats. Teorier kring semiotik ansags lampliga for valda uppligg
eftersom det finns en given modell i form av en ndranalys. Denna analysmetod valdes

for att underlitta strukturen i analysen.

2. 2 Avgrénsningar

2.2.1 Teoretisk avgrénsning

Det teoretiska underlaget 1 uppsatsen bestdr som ovan ndmnts av teori kring
traditionell marknadsforing och varumérken, corporate branding, nationers
varumirke och nationers image. Teorin baseras framst pa diverse bocker och artiklar.
Artiklarna har framst hdmtats frdn databaserna ELIN och Google Scholar.

Teorin kring traditionell marknadsféring och varumérken baseras frimst pa

Kotler et. al. samt Armstrong och Kotler och har dven vidareutvecklats med hjélp av
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Domzal och Kernan samt Durgee och Stuart. Det teoretiska resonemanget géllande
nationers image och varumérken har bland annat hdmtats fran forfattarna Anholt,
Blain, Fan, Kavaratzis, Morgan samt Mossberg och Kleppe.

Teorierna angdende corporate branding byggdes upp med Schultz, Antorini och
Csaba, som ramverk och resonemanget utvecklades med hjdlp av artiklar av bland
andra Balmer och Gray, Gylling och Knox och Bickerton. Slutligen har teorierna
kring bild- och innehallsanalys fridmst baserats pd bocker av Nordstroms och
utvecklats med hjélp av Rose och Thelander.

Det tidsspann vilket teorin stricker sig dver dr tamligen brett. De bocker och
artiklar som behandlar corporate branding ér 1 hog utstrackning vildigt farska da
amnet 1 sig ar relativt nytt. Likasa &r de bocker och artiklar som behandlar nationers
varumérken och image relativt nya dd dven detta &mne ar forhallandevis nytt.

I jamforelse &r litteraturen om traditionell marknadsforing nagot dldre och
frimst i textboksform eftersom syftet med anvindningen av denna litteratur ar att
skapa en utgangspunkt for jimforelser. Slutligen &ar litteraturen om bild- och
innehallsanalys d&nnu mer daterad, detta eftersom d&mnet inte har uppdaterats och dven
nyare verk refererar tillbaka denna litteratur. Forfattarna ansdg darfor att det var béttre

att g direkt till kéllan 4n att referera i andra hand.

2.2.1.1 Kéllkritik

Den kallkritik som kan riktas mot uppsatsen géller frimst de nyare &mnen som texten
behandlar. Nar det géller corporate branding ér det tydligt att de flesta forfattare ar
relativt positiva till utvecklandet och anvéindningen av corporate branding som
marknadsforingsverktyg och uppsatsforfattarna har funnit det svart att hitta texter som
ar kritiska till amnet. Det faktum att begreppet corporate branding ar sa pass nytt dr
antagligen anledningen till bristen pa motargument.

Samtliga killor angdende nationers varumirken och image dr dven de vildigt
positivt instillda till &mnet. De flesta skriftliga och elektroniska kéllor ser det som en
stor fordel att inneha ett starkt varumirke och image kopplat till nationen. Forfattarna
har dock inte funnit négra killor som &r avogt instéllda till anvéindningen av detta som
differentieringsverktyg i marknadsforing till utlandet.

Det kan finnas anledning till att utrycka en viss kallkritik till texten angiende
traditionell marknadsforing dé texterna endast baseras pa ett fatal forfattare och att
texten dr av begrepps- och definitionskaraktir. Som forsvar till detta dmnar

uppsatsens forfattare att pdpeka att, som ndmnts i foregdende avsnitt, denna del ar just
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av definitionskaraktdr for att skapa en referensram for jimforelse. Detta eftersom
uppsatsens fokus frimst ligger pad hur en corporate branding identity och ett

nationsvarumairke som en del av den uttrycks 1 reklamkampanjer 1 utlandet.

2.2.2 Empirisk avgrénsning

Uppsatsen tar ansats 1 hur fOretag anvinder sig av corporate branding och sin
hemmanations varumérke och image som en del i marknadsforingen av sina produkter
i utlandet, med svenska foretag i fokus. Denna ansats dr aningen bred och kriver
givetvis avgrinsningar di fridmst gillande sédndare i form av svenska foretag och
mottagare 1 form av ett annat land @n Sverige. Forfattarna har valt att avgrinsa
uppsatsens ansats genom att undersoka hur bilforetaget Volvo Personvagnar AB
(Bendmns vidare som enbart Volvo) och spritféretaget The ABSOLUT Company
(Bendmns vidare som enbart ABSOLUT) marknadsfor sina produkter pa den
amerikanska marknaden.

Analysen av Volvo och ABSOLUTS marknadsforing kommer att baseras pé
marknadsforingsmaterial och reklamkampanjer fran respektive foretag. Forfattarna
har valt att avgridnsa det empiriska materialet genom att inte utféra intervjuer med
foretagen for att skapa en objektiv bild endast med hjdlp av marknadsféringsmaterial.
Detta material analyseras med hjilp av teorier kring bild- och textanalys.

Att just USA valdes som mottagarland beror pd att USA har varit, mellan 2002
och 2006, det enskilt storsta mottagarlandet av svensk varuexport.” Under 2006
minskade exporten till USA men landet &r fortfarande pd@ andra plats bland
mottagarldnderna av svensk varuexport. Skillnaden mellan de lander som ligger i topp
tre 1 statistiken &r heller inte sédrkskilt stor da alla de tillsammans stér for ca 9-10 % av
den svenska varutransporten.’

Volvo valdes som empiriskt exempel pa grund av den stora exporten av
personbilar till USA och Volvos stora andel av den svenska exporten. Utforseln av
personbilar till USA motsvarar 14 % av Sveriges totala exportvolym till USA.
Personbilsexporten till USA motsvarar dessutom 30 % av den totala exporten av
personbilar fran Sverige.

ABSOLUT valdes som empiriskt exempel av den anledning att Vin & Sprit AB,
som dr moderbolag till ABSOLUT, ir ett av de ledande foretagen pé den globala

2 Exportradet, Swedish Trade: www.swedishtrade.se.
3 Exportradet, Swedish Trade (2006).
4 Exportradet, Swedish Trade: www.swedishtrade.se.



Kandidatuppsats vt-2007 Hillkvist, Jahnke och Wendel

marknaden for alkoholhaltiga drycker och ABSOLUT é&r deras mest framgangsrika
varumérke.’ Ett ytterligare argument for valet av ABSOLUT som empiriskt exempel
dr att USA dr foretagets absolut storsta marknad sen forsta exporten dit 1979.°

For att ytterligare avgridnsa uppsatsens omfang har en reklamkampanj f{or
respektive foretag valts ut for analys. Gillande Volvo har forfattarna valt foretagets
reklamkampanj ”Who would you give av Volvo to?””’ som riktas till den amerikanska
marknaden. Reklamkampanjen bestér dels av reklamfilmer och sma historier med bild
och text pd Volvos hemsida for USA. For att kunna gbra en sa utforlig analys som

8 Denna film

mojligt har forfattarna valt en av filmerna, filmen “What Matters Most
innehéller tydligt text- och bildmaterial vilket gér den léttare att analysera med bild-
och textanalysverktyg. Forfattarna har valt att bortse frdn de sma historierna pa
hemsidan da de dr mer av PR-karaktir.

Vid analysen av ABSOLUT anvinds en av foretagets senaste reklamkampanjer
”"The Absolute Vodka” som riktas mot den amerikanska marknaden.
Reklamkampanjen beskrivs som “en utveckling av varumérkets hyllade annonsering
under de senaste 25 &ren””.

For att ytterligare kunna ldnka de olika teoretiska delarna med det empiriska
materialet insadg forfattarna behovet av en definition for Sverige som varumérke och
for vad som ar svenskt. Till detta syfte anvindes Sweden.se, vilken &r den officiella
svenska portalen som regeringskansliet, Invest in Sweden Agency, Swedish Trade,
Visit Sweden och Svenska Institutets stir bakom. Dessutom anvéndes ytterligare
information frin Svenska Institutets egen hemsida.

Ett slutligt fortydligande angdende uppsatsens avgransningar giller analysens
omfattning. Forfattarna &mnar inte analysera hur potentiella konsumenter mottar
respektive fOretags marknadsforing utan endast det budskap som Volvo och
ABSOLUT forsoker framhdva genom sina reklamkampanjer. Uppsatsen tar alltsa

endast hinsyn till det budskap séndarsidan skickar och inte hur mottagarsidan

uppfattar det.

> Swedish Export Directory: www.sed.swedishtrade.se.
% ABSOLUT, The Story. ABSOLUT VODKA.
7 Volvo personvagnar AB, Reklamkampanj fran 2007.
8 .

Ibid.
? ABSOLUT, The Story. ABSOLUT VODKA.
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2.3 Analysmetod; Néranalys

Uppsatsens analys ér strukturerad utifrdn Nordstroms lathund for genomftrande av en
nédranalys. Nédranalyser &r i princip kvalitativa och enligt Nordstrom finns ingen exakt
och given struktur av den. Framsta anledningen till det ar att varje analys har véldigt

skiftande syften och mal.'

Forfattarna har darfor valt att anvinda de verktyg som
passar uppsatsens syfte.

Analysen kommer forst och framst att belysa en bilds olika bestdndsdelar var
och en for sig for att sedan knyta ihop dem och ta reda pad hur de underliggande
tecknen paverkar samt &r beroende av varandra. “All analys forutsitter darfor
tolkning. Alla delar i bilden &r ju beroende av varandra och interagerade med varandra
men vi maste vaga sonderdela den fOr att utvinna kunskap dven om delarna. Men
naturligtvis maste det goras med hénsyn till den bakomliggande tanken att virlden —
liksom bilden — 4r organiskt sammansatt. Den absoluta sénderdelningen finns inte.”"!

Valet av analysform grundar sig i att forfattarna fokuserar pd den inre och yttre
kontexten i ett reklammeddelande. Tyngdpunkten kretsar kring att belysa de sublima
tecken som doljer sig i den denotativa, uppenbara reklambilden. Signifikativt for en
ndranalys dr att ”/.../iaktta det visuella “berdttandet”, att se likheter (metaforer) och
nirheter (metonymier) eller wuppticka nya konnotativa och symboliska
teckenkombinationer. Det dr de oanade betydelselagren som dr det intressanta och inte
det nddvindiga konstaterandet av denotativa fakta”."?

For att kunna né slutsatser kommer bilder att analyseras i bestdndsdelar for att
sedan knytas ihop och relateras till den Gvriga teorin. Eftersom uppsatsen dmnar dra
slutsatser inom marknadsforing, corporate branding och nationsvarumérken som en
del av detta kommer ndranalysen endast att fungera som ett skelett i analysen.
Foljande process kommer att tillimpas.

Forst och framst genomfors ett urval av materialet, vilket 1 denna uppsats
innebdr den empiriska avgransningen, for att dérefter konkretisera den inre och yttre
kontexten i1 budskapen. Det andra steget undersoker vilken den bildsprakliga
funktionen ar for att sedan mynna ut i en denotativ beskrivning, dir de synliga

tecknen 1 materialet kartliggs. Det fjarde steget arbetar med de denotativa tecknen,

som belysts 1 foregdende steg och undersoker bildernas symbol- och

' Nordstrém, G. Z. (1989). s. 317.
" Ibid. s. 307.
2 Ibid. s. 309.
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konnotationsplan. Det sista steget bygger pa att knyta ihop ndranalysen och komma

framtill slutsatser genom att ssmmanfoga de foregdende stegen.'

2.4 Terminologi och Definitioner

For att terminologin i uppsatsen ska uppfattas korrekt har forfattarna valt att definiera
ett antal centrala begrepp. Dessa begrepp har alla gemensamt att de stavas pa engelska
1 uppsatsen eftersom det inte finns ndgon tydlig Oversdttning och definition pa
svenska.

e Corporate branding: Corporate betyder foretagsmissig och Branding
innebdr varumairkesprofilering. Tillsammans definieras begreppet
corporate branding som “de sitt pd vilka en organisation kommunicerar,
sirskiljer och symboliserar sig sjilv gentemot all sin publik”."*

e Product Branding: Har samma innebord som foregaende begrepp med
skillnaden att varumérkesprofileringen endast angér en viss produkt.

e Branding: Definieras som det gors i ovan nimnda begrepp, alltsd som
varumérkesprofilering.

e Brand Equity: Hur stort viarde och vilken genomslagskraft ett varumérke
har p& en marknad."

e Country Equity: Har 1 stort sdtt samma innebdrd som Brand Equity, men
dock med den stora skillnaden att begreppet relaterar till en nations
varumérke. Virdet midts 1 storre utstrickning 1 konsumenternas

. . . o 1
emotionella uppfattningar av en nations varumirke. '°

2.5 Presentation av féretagen

2.5.1 Volvo Personvagnar AB

Volvo grundades 1915 som ett dotterbolag till den svenska kullagerfabriken, SKF.
Aret 1924 pabodrjade de tvad grundarna Assar Gabrielsson och Gustaf Larson
konstruktionen av en svensk bil. Ytterligare tre ar senare rullade den forsta bilen ut
frin fabriken pd Hisingen 1 Goteborg. Redan vid detta skede skapades de
grundprinciper som Volvo dn idag star for, att deras bilar ska vara inriktade pa

sikerhet, hallbarhet och kvalitet.'” Volvo har sedan dess expanderat enormt med en

Y Nordstrom, G. Z. (1989). s. 317-318.
' Svenska Institutet: www.si.se.

' Kotler, P. et. al. (1996). s. 557.

' Kotler, P.; Gertner, D. (2002). s. 251.
7 Volvo Group AB: www.volvo.com.

10
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forsiljning i mer 4n 180 linder och mer 4n 90 000 anstillda.'® Volvos maél ir idag
»/.../att vara virldens mest eftertraktade och framgéngsrika premiumbilmérke.”"”

Ar 1999 saldes Volvo Personvagnar for 50 miljarder svenska kronor till Ford
Motor Company 1 USA. For att skydda varumaérket placerades kapitalet i ett holding
company, Volvo Trademark Holding AB, som é&gs till lika stor del av det nu
amerikanskt dgda Volvo Personvagnar AB och svenska Volvo Group AB som
tillverkar lastbilar, batmotorer och flygplansmotorer.”’ I slutet av 2006 lanserade
Volvo en ny reklamkampanj kallad ”Who would you give a Volvo to?” i USA.

Reklamkampanjen pédgar fortfarande och &r enligt Volvo deras sitt att inspirera

. o . . o I 21
konsumenten att tdnka pa de manniskor som star denne néra.

2.5.2 The ABSOLUT Company
ABSOLUT grundades 1879, utifran Lars Olsson Smith destilleringsteknik som

utformades for vad han kallade ”Absolut Rent Briannvin”. Denna teknik var unik
eftersom den genomfordes med en kontinuerlig destillering vilket innebar att vodkan
destilleras hundra ganger ndgot som gav upphov till en extremt hog
produktionskvalitet. For att hedra grundaren av den revolutionerande
destillationsprocessen 1 strdvan efter perfektion pryder Lars Olsson Smith portratt
medaljongen pa varje flaska. All produktion sker i Ahus i sddra Sverige med lokala
révaror vilket leder enligt ABSOLUT till en hogre kvalitetsforsakran. *

Idag anses ABSOLUTS vodka vara en premiumvodka som dr vérldens fjarde
storsta internationella spritvarumérke. Forsdljningen sker pa 126 marknader med en
produktion av omkring 500 000 flaskor varje dag. ABSOLUT lanserades i USA 100
ar efter dess uppkomst, det vill siga 1979. Forséljningen steg enormt, fran 90 000
liter/ar till dagens 72,5 miljoner liter/ar.>> 1 dagslaget ér statligt dgda Vin & Sprit AB
en av vérldens storsta tillverkare och distributdrer av alkoholhaltiga drycker och ar ett
av de tio storsta spritdryckesforetagen i virlden med ABSOLUT som deras mest
virdefulla varumarke.**

Ar 2006 lanserade ABSOLUT en ny reklamkampanj med namnet “The
Absolute Vodka” med USA som forsta mottagarland. Syftet var att fira framgangen

¥ Volvo Group AB: www.volvo.com.

' Volvo Personvagnar AB: www.volvocars.se.

% Volvo Personvagnar AB: www.volvocars.com.

> bid.

2 Vin & Sprit AB: www.vsgroup.com.

2 Ibid: www.ifsworld.com.

2 Swedish Export Directory. Exportradet: www.sed.swedishtrade.se
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under de senaste 25 dren av marknadsforingen av varumdrket ABSOLUT.
Reklamkampanjen framhédver de klassiska dgonblick som ses som absoluta i den

moderna kulturen. %°

%5 The ABSOLUT Company (2006): NY ABSOLUT VODKA REKLAMKAMPANJ I USA.
12
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3. Teori

1 detta kapitel introduceras de torier som i foljande avsnitt analyseras. Inledningsvis
presenteras den traditionella marknadsforingen med begrepp som image, varumdrke
och produktkategori for att sedan belysa de moderna teorierna kring corporate
branding. Kapitlet avslutas med en beskrivning av teorierna om bild- och

innehdllsanalys, ddr den semiotiska néiranalysen forklaras.

3.1 Identitet och Image

Identiteten i en nation dr den verklighet som utspelar sig, kéinnetecknat bland annat av
politik, ekonomi, social standard och kultur.?® Den innefattar de varderingar, historia
och etnisk bakgrund som befolkningen i nationen innehar. Den forestdllning som
andra har om en nation, alltsd imagen, kan relateras till identiteten men inte alltid
overensstimma med den.

Enligt Kotler definieras image som en sammansittning av forestéllningar,
uppfattningar och forvintningar om en plats eller en produkt.”” For att differentiera
sig gentemot konkurrenterna kan foretaget aktivt arbeta for att skapa en image
relaterad till sitt varumérke. Imagen innebdr pa det sétt som konsumenterna uppfattar
foretagets varumarke 1 relation till konkurrenternas. Imageskapande kraver hart arbete
och ett foretags image méiste stodjas av allt som foretaget sdger och gor. En distinkt
symbol dr ett bra sétt for ett foretag att skapa starkt igenkédnnande av varumérket och
imagedifferentiering.*®

For nationer och deras 6verlevnad spelar imagen en avgorande roll.”’ Alla
nationer har en image, ingen &r helt ofdrgad oavsett om nationen arbetat aktivt med
imageskapande eller inte.*® En nations image kan ofta associeras till stereotyper som
inte alltid 6verensstimmer med verkligheten och kénnetecknas ofta av forenklingar®.

I dagens globaliserade vérld dér organisationer blir allt mer homogena utgdr en

logotyp det som differentierar och identifierar imagen for respektive foretag, produkt

?® Murphy, P.; Pritchard, M. P.; Smith, B. (2005). s. 45.
7 Ibid. s. 44.

2 Armstrong, G.; Kotler, P. (2003). s. 262.

¥ Pike, S. (2004). s. 94.

3 Hospers, G-J. (2004). s. 273.

3! Mossberg, L.; Kleppe, I. A. (2005). s. 496.
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eller tjénst. Enligt Blain utgdr en logotyp ett av de viktigaste verktygen i utformandet

. . . . . 2
och formedlandet av en image for den organisation den representerar. >

3.2 Varumarken

Ett varumirke definieras enligt American Marketing Association som ett namn, en
term, symbol eller design, eller en kombination av dessa for att identifiera och
differentiera varor och tjénster mellan konkurrerande producenter”. 1 traditionell
marknadsforing motsvaras ett varumirke av en unik sammansittning komponenter,
dels funktionella och dels emotionella vilka skapar ett merviarde som direkt eller
indirekt sammankopplas med ett givet varumirke. Mervirdet hos ett
produktvarumirke utgérs frimst av funktionella komponenter. **

Ett framgangsrikt varumirke skapar merviarden som uppfyller konsumentens
psykologiska behov. Dessa mervirden dr opatagliga pa det sidttet att de kan ses
forstirkande av konsumentens fortroende till varumérket vilket skapar en tro pa
produktens Overldgsenhet gillande kvalitet. Ett framgangsrikt varumirke gor
produkten pa grund av detta mer atrdvdrd dn andra motsvarande varumédrken pa
marknaden. ** Kotler et. al. hivdar att konsumenter 4r lojala mot varumérken och inte
mot produkter och att foretag med starka varumirken har hg kundlojalitet.*®

Reklam gor mycket mer utdover att tillhandahdlla information, de sdger vad
produkten och dess varumirke innebir, det vill siga vilka meningar den innehéller.”’
Meningarna kring ett varumérke kan beskrivas genom att konsumenter associerar och
jamfor ett varuméarke med exempelvis manniskor, lander, yrken och aktiviteter. Dessa
typer av meningar kan anvédndas for att raffinera och aterutveckla ett varumirke
genom annonsering, paketering och distribution. **

Framgéngsrik reklam och annonsering for produkter innehaller per definition
kulturella meningar. For att uppticka en produkts kulturella meningar och tolka dessa
kravs analys av aktuella annonser. Semiotik kan anvdndas som referensram for denna
typ av analys.”

Kotler et. al. hivdar att ett framgangsrikt varumérke kan leverera upp till fyra

nivder av mening; attribut, fordelar, viarden och personlighet. Det som ett varumérke

32 Blain, C. et. al. (2005). s. 332.

33 Kotler, P.; Bowen, J.; Makens, J. (2003). s. 312.
3 Morgan, N.; Pritchard, A. (2002). s. 12.

33 Kotler, P. et. al. (1996). s. 555.

3 Ibid.

" Domzal, T. J. & Kernan, J. B. (1992). s. 48.

* Durgee, J. F. & Stuart, R. W. (1987). s. 16.

3 Domzal, T. J. & Kernan, J. B. (1992). s. 49.
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forst utrycker dr produktens attribut vilket kan innebdr att den dr vélbyggd, dyr,
héllbar, hogt &terforsiljningsviarde och s& vidare. Fordelsnivan relaterar till att
konsumenter séllan koper produkter enbart for dess attribut utan dven for de
varuméirkesspecifika fordelarna. Attributen méaste alltsd oversittas till funktionella och
emotionella fordelar. Attributet hallbar kan exempelvis dversittas till fordelen att inte
behova kopa en ny produkt pé ett bra tag. Vidare kan ett varumérke formedla vissa
virden som konsumenterna forknippar med produkten och varumirket.”” De virden
som foretaget kommunicerar via sitt varumérke maste passa produkterna som bér
varumdrket. Konsumenterna méste sympatisera med dessa vérden, eller atminstone
inte motsétta sig dem, vilket innebar att konsumenter med véarden som korrelerar med
varumérkets uppskattar dven de produkter som stir bakom varumirket.*' Den sista
nivdn av mening som ett varumirke kan formedla ar personlighet. Med detta menas
att en viss typ av personlighet ofta forknippas med den konsument som koper en
produkt med ett visst varumérke. Utmaningen med branding &r séledes att utveckla

djupgiende meningar hos konsumenterna om ett varumérke.*

3.2.1 Produktkategorin

Produktkategorin kan dven std 1 fokus ndr det géller marknadsforingen. De mest
effektiva namnen och imagen i annonseringen utrycker inte bara det individuella
varumérkets identitet utan &ven det bdsta i produktkategorin i sig. Kontentan i
resonemanget dr att ett framgéngsrikt varumirke representerar de bidsta kvalitéerna
som erbjuds i en specifik produktkategori.*

Konsumenter har ofta djupare forstdelse for produktkategorier an for
varumérkena inom dessa. Konsumenter vet exempelvis mer om 6l &n om specifika
varumdrken for 6l. De unika meningarna som kopplas till ett varumirke hirstammar
fran hur efterfrigan tolkar reklamen och annonsering av dem. Produktkategorin ar
viktig for ett varumarke eftersom den sétter ramen och ar kdrnan for vad ett foretags
produkt édr i jamforelse med konkurrenternas. Innan marknadsforare differentierar
foretagets varumirke maste de se till att produkten och varumirket inte gir utanfor

grinserna i produktkategorin och de meningar som r kopplade till den. **

* Kotler, P. et. al. (1996). s. 556.

*! Wickelgren, M. (2005). s. 29.

2 Kotler, P. et. al. (1996). s. 556.

* Durgee, J. F. & Stuart, R. W. (1987). s. 16.
* Domzal, T. J. & Kernan, J. B. (1992). s. 49.
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Symboler anvinds ofta och ér effektiva verktyg for att kommunicera méinga
kvalitéer hos en produkt eller ett varumirke och flera varumérke kan ha olika
symboler som innebdr samma sak. Problemet med detta ar risken att en
produktkategori blir &verfull nir samtliga varumirken fOrsoker vara den bésta
representanten for allt som dr bra i en produktkategori. Varumirkena i
produktkategorin kan dé& bli svara att urskilja fran varandra for konsumenterna, det

vill siga att inget varumérke ses som unikt.*

3.2.2 Brand Equity och Country Equity

Ett varumérkes virde och genomslagskraft p4 marknaden bendmns ofta som Brand
Equity. Ett starkt varumidrke har hog Brand Equity vilket innebér att det innehar
egenskaper som bland annat att konsumenterna har hog medvetenhet om varumaérket
och dirmed stor lojalitet till varumérket och hog tilltro till produktens kvalitet.*® For
en nation dr mervirdet svarare att méita eftersom bestidndsdelarna istdllet dr av
emotionell karaktdr och definieras som country equity. ”/.../the emotional value
restulting from consumers’ association of a brand with a country”.*’

En nation kan inneha stark country equity och dé inneha ett nationsvarumaérke
som framkallar samma kéinsla hos konsumenter som ett starkt produktvarumaérke.
Styrkan 1 ett nationsvaruméirke skapas av den Overgripande kdnslan av trygghet och

48
En av de mest markanta

kvalitetsgaranti som positiv country equity medfor.
skillnaderna mellan ett produktvarumérke och ett nationsvarumérke &r att ingen
enskild organisation eller individ innehar patent pa en nations varuméirke. Det star fritt
for forfogande for vem som helst att anvdnda en nations varumidrke i eget
kommersiellt syfte*’. Sveriges varumirke ligger idag pa attonde plats i Anholts Nation
Brand Index och Anholt menar att Sverige dr universellt beundrat och att produkter
som kommer ifrdn eller associeras till bland annat Skandinavien anses ha bra image

gillande kvalitet.®. Han sdger dessutom att Sverige som varumirke uppratthller

”/.../en vérdefull balans mellan grundlidggande stabilitet och drag av vitalitet, d&ventyr

* Durgee, J. F. & Stuart, R. W. (1987). s. 22.
* Kotler, P. et. al. (1996). s. 557.

" Kotler, P. & Gertner, D. (2002). s. 251.

* Anholt, S. (2002). s. 42.

* Fan, Y. S. (2006). s. 8.

% Anholt, S. (2004). s. 217.
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9951

och ungdomlighet.””" Négot som dessutom ofta associeras till Sverige ar ryktet om

modern kultur och design.”

3.3 Corporate Branding

Varumirken blir idag allt viktigare och detta illustreras tydligt av flera sentida
affarstransaktioner dir foretag har kopts upp och stérre delen av den betalda summan
inte dr relaterad till det uppkopta foretagets bokforda vérde utan till foretagets
varumirke, det vill siga dess Brand Equity.>

Den klassiska synen och anviandningen av branding har dominerats av ett
synsitt dir en fristdende produkt eller tjdnst stir i fokus 1 marknadsforingen. Foretag
och organisationer har inriktat sig pa att skapa en stark marknadsposition genom att
locka till sig och behslla kunder med hjilp av erbjudna produkter och tjinster.>*
Tankesdttet har fraimst koncentrerats kring det patagliga med en produkt och en tjanst.
Nu dédremot, har fokus forflyttats till det mer opatagliga som idéer, kunskap och
information vilket har lett till behovet av en ny modell for branding.”® Riktningen har
gétt mot att utfora branding pé hela organisationen, ndgot som bendmns corporate
branding™®, vilket kriver att man arbetar mot alla intressenter och inte bara
kunderna.”’ En viktig fordel med corporate branding ér, enligt Gylling och Lindberg-
Repo, dess egenskap som differentieringsverktyg i en 6kad kommersiell omgivning
och ir dessutom ett medel for att skapa héllbara konkurrensfordelar.®

Fenomenet corporate branding karaktdriseras som multidisciplindrt d& det
innefattar flera synsitt inom marknadsforing och flerdimensionellt pd det séttet att
flera intressentgrupper involveras samt att olika metoder och kanaler anvinds for
spridning av ett corporate brand.”” Den multidisciplindra aspekten innebir dven en
kombinering av strategi, foretags- kommunikation och kultur.”

Ett corporate brand skapas av ett integrerat och korsdisciplinirt tankesitt som
baseras pd vad organisationen dr, det vill sdga dess identitet. I skapandet av

Omsesidigt givande relationer med kunder, anstdllda och dvriga intressenter krivs det

31 Svenska Institutet: www.si.se.

52 Sweden.se: www.sweden.se.

> Biggar, J, M. & Selame, E. (1992). s. 36.

> Schultz, M.; Antorini, Y. M.; Csaba, F. F. (2005). s. 24.
> Gylling, C & Lindberg-Repo, K. (2006). s. 259.

%6 Schultz, M.; Antorini, Y. M.; Csaba, F. F. (2005). s. 24.
°" Balmer, J. M. T. & Gray, E. R. (2003). s. 976.

*¥ Gylling, C. Lindberg-Repo, K. (2006). s. 260.

> Balmer, J. M. T. & Gray, E. R. (2003). s. 977.

50 Knox, S. & Bickerton, D. (2003). s. 1007.
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att organisationen skapar en stabil grund att std pa, det vill sdga en identitet, en
corporate branding identity.”'

Utifrdn detta synsétt har Schultz utarbetat en modell for skapandet och
vidhéllandet av ett corporate brand. Denna modell, som bendmns the Corporate
branding tool kit, konstitueras av tre huvudkoncept som tillsammans formar en
Corporate  branding identity; Strategisk Vision, Organisationskultur och
Intressenternas Image® (modell 1:1). Den strategiska visionen innebdr huvudidén
bakom foretaget som uttrycker ledningens aspirationer gillande fOretagets framtid.
Organisationskulturen innebdr virderingar, asikter och antaganden som forkroppsligar
foretagets arv och bakgrund. Sist men inte minst innebér intressenternas image det
intryck som omvirlden, det vill sdga kunder, aktiedgare, media och allménheten har

av foretaget.

Etrategic
Wision
Corporate Brand
Tdentity
Organization Stakeholder

Culture e % Images

Modell 1:1 The Corporate Branding Tool Kit

Balmer utvecklar resonemanget kring corporate branding identity och menar att
ett foretag som arbetar med corporate branding maste skapa en balans mellan fem
olika typer av identiteter som foretaget innehar; faktisk, kommunicerad, uttankt, ideal
och onskad identitet. Med andra ord maste det finnas en samklang mellan vad ett
foretag kommunicerar och vad de faktiskt &r.%

Virderingarna i ett corporate brand stér ofta i relation till foretagets grundare,
dgare, ledning och personal i motsats till ett produktvarumérke som endast bottnar i
marknadsforings- och reklamavdelningarnas kreativitet, formagor och tankesatt.**

Schultz beskriver de centrala dimensionerna i corporate branding som bland
annat, konstruktionen av namn, symboler och upplevelser som ses som unika for

organisationen och som skapar igenkdnnande och centrala idéer tillhorande

61 Schultz, M.; Antorini, Y. M.; Csaba, F. F. (2005). s. 48.
52 Ibid. s. 50.

% Balmer, J. M. T. & Gray, E. R. (2003). s. 982.

% Ibid. s. 979.
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organisationen som stricker sig till alla interna och externa intressenter. Ett corporate
brand innebdr dven att det dr en organisation som stir bakom alla produkter och all
service och att det uttrycker ett 16fte om distinkt kvalitet, substans, kéinslor, stil eller
upplevelse som foljer genom interaktion med organisationen.®’

Corporate branding gor det mojligt for organisationer att uttrycka sin identitet
och sitt arv gentemot olika intressenter. Ett varumirke kan definieras som fortroende
och for allmidnheten representerar ett varumirke foretaget och dess produkter och
tjdnster. Konsumenter viljer ett varumérke pd grund av att det kommunicerar ett
upplevt virde.”® Detta ar viktigt eftersom konsumenter inte koper en produkt eller
tjdnst for vad den &r eller vad den har utan for vad den innebédr. En bil kops
exempelvis inte bara for att den dr ett transportmedel och for att den har fyra hjul utan
framst for vad det innebir att kora just den bilen.”” Corporate brands ses alltsd som en
slags garanti for kvalitet och en forsikring mot risk for bristande prestation® och de
kommunicerar organisationens virderingar i form av ett 16fte.”” Detta 16fte kan
innefatta en slogan eller ett mantra som ofta bestar av tre ord som kombinerar ett
corporate brands funktioner med deskriptiva och emotionella modifierare.”

Utvecklingen mot fler corporate brands vilar frimst pd att virlden fordndras allt
mer mot en globaliserad marknadsplats. Kostnaden att uppritthalla ett varumérke for
en produkt har 6kat mycket pa grund av det 6kade antalet marknadsforingskanaler och
att det har blivit svarare att upprétthalla en generisk produktdifferentiering. Corporate
brands ger foretagen forutsittningar att exploatera sitt unika arv och sin identitet’' och
corporate brands tenderar alltsd att ha starka kulturella rotter, ddr det distinkta i
organisationen relaterar till det foretagsmissiga, professionella och det nationella.’”
De associationer som skapas i forhallande till ett corporate brand ér ofta emotionella

reaktioner pa det land vilken produkten eller tjinsten har sitt ursprung.”

% Schultz, M.; Antorini, Y. M.; Csaba, F. F. (2005). s. 26.
% Biggar, J. M. & Selame, E. (1992). s. 38.

%7 Schultz, M.; Antorini, Y. M.; Csaba, F. F. (2005). s. 26.
% Balmer, J. M. T. & Gray, E. R. (2003). s. 973.

% Ibid. s. 974.

" Balmer, J. M. T. & Gray, E. R. (2003). 982.

"' Schultz, M.; Antorini, Y. M.; Csaba, F. F. (2005). s. 28.
72 Balmer, J. M. T. & Gray, E. R. (2003). 5. 977.

7 Ibid.
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3.4 Reklam och Annonsering

Reklam och annonsering &r siljarens budskap till den presumtive kdparen och malet
ar att sélja produkter och tjanster. Reklam innebdr i stort att paverka ménniskor pé det
visuella planet.”*

Annonsering och reklam fungerar enligt Domzal och Kernan som ett kulturellt
och konsumtionsmissigt uppslagsverk som bestir av produkter som definieras som
kulturella meningar. Konsumenterna anvéinder reklam for att ldra sig nya meningar
och for att bekrifta eller forstirka det som de redan vet. Effektiv annonsering och

reklam 4r det som reflekterar konsumenternas uppfattningar och forvéntningar.”

3.4.1 Reklam

Vid analys av reklamtexter finns det i huvudsak tre olika aspekter att fokusera pa. Det
handlar om spraket, typografin samt sammanséttningen av dessa som utgdr det totala
budskapet.”

Spraket 1 en reklamtext &r oftast kortfattat och enkelt uppbyggt med ménga
adjektiv och adverb eftersom de ar betydelsebdrande. Texten dr 1 manga fall utformad
sd att den ska ge uppmaningar och syftar till att framkalla associationer, ldngtan och
drommar. Uppmaérksamhet vicks ofta med hjélp av sprakliga figurer sa som
exempelvis slogans.”’

En del av budskapets framforande ar typografin och layouten péd texten som
anvéinds for att vicka mottagarens intresse. Det handlar om val av typsnitt, avstand
och storlek som anvinds for att betona nagot eller leda mottagarens uppmairksamhet
mot ett ord eller en mening. Med dagens digitala teknik finns det en stor méngd olika
mojligheter att skapa kontrast och uppméarksamhet med typografin till exempel genom
olika teckensnitt. ’®

Det totala budskapet avser utformningen och betydelsen av texten och dess roll
jamfort med bildens. Syftet dr att finga ldsarens uppmérksamhet och detta kan goras
genom den sprakliga anvidndningen eller den typografiska utformningen eller i

kombination av de tva’®

™ Nordstrom, G. Z. (1986). s. 23.

" Domzal, T. J. & Kernan, J. B. (1992). s. 61.
76 Thelander, A. (2002). s. 45.

7 Ibid. s. 46.

7 Ibid. s. 47.

7 Ibid. s. 46.
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3.4.2 Annonsmeddelandet

I dagens méingfacetterade och roriga annonsomgivning, med dyra reklamsekunder
under bdsta sdandningstid och dyra annonsplatser i de bidsta tidningarna, &r ett tydligt
och vilkomponerat annonsmeddelande viktigare 4n nagonsin.*

For att kunna fanga och behalla konsumenternas uppmérksamhet i ndmnda
kontext méste annonsmeddelandena var béttre planerade, mer underhdllande och mer
givande. Meddelandet har som syfte att fi konsumenterna att ténka och reagera pa ett
visst sdtt i forhéallande till produkten och foretaget som marknadsfors. For att sddana
annonsmeddelande ska bli effektiva krdvs en vilplanerad meddelandestrategi som
dessutom dr skickligt utférd. Det annonskoncept som designas for
meddelandestrategin maste vara meningsfullt, trovdrdigt och distinkt. Sjdlva
utforandet av en meddelandestrategi i form av en annons kan innehalla olika stilar for
att framkalla olika varianter av kinslor och attrahera olika typer av konsumenter."!

Dessa utforandestilar dr bland annat slice of life, dar en bit av vardagslivet
portréitteras med hjilp av “vanliga” ménniskor och mood and image, dir en viss
kénsla eller image byggs upp kring produkten genom suggestion och utan att hanvisa
direkt till produkten samt technical expertise, dir foretagets expertis géllande

tillverkningen av produkten framhévs.*

3.4.3 Spritreklam

Spritreklam innehaller ofta eskapism det vill sédga verklighetsflykt mycket pd grund av
produktens sinnesfordndrande egenskaper. Spritprodukter dr starkt sammankopplade
med sjdlva konsumtionen och anviandandet av produkten och tre formedlade meningar
4r uppenbara for spritreklam; verklighetsflykt, festlighet och status™ antingen var for
sig eller en kombination av de tre.** De sinnesforandrande kvaliteterna hos alkohol ér
sammankopplade med de tvd forsta meningarna som spritreklam ofta férmedlar,
verklighetsflykt och festlighet. Statusmeningen i spritreklam innebér att spritdrycker
ofta framkallar en forestidllning om en viss status kopplad till det specifika

spritvarumirket. Spritreklam utformas ofta med konsumtionen av drycken i fokus.*

% Armstrong, G. & Kotler, P. (2003). s. 483.
81 Ibid. s. 484.

52 Ibid. s. 487.

% Domzal, T. J. & Kernan, J. B. (1992). s. 61.
% Ibid. s. 62.

% Ibid.
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3.4.4 Bilreklam

Wickelgren hédvdar att ett strikt rationellt val av ett bilmérke inte behdver involvera
kénslor och att denna typ av val inte uttrycker en &sikt om varfér konsumenten valt en
speciell bil for nagot utover det produktspecifika. En positiv attityd gentemot ett
specifikt varumirke kan signalera ett medgivande till ett visst antal varderingar
kopplade till varumérket. Detta krdver dock att det valda varumérket star for specifika
virden®® Under och efter 70-talet borjade allt fler bilmirken trycka pa
viardedimensionen hos sina varumirken. Valet av en bil signalerar ndgot bortom hur
konsumenten valt att 16sa sitt transportbehov och vid ett kop av en bil med ett starkt
varumérke uttrycker konsumenten en identitet och specifika virden. En biltillverkare
kan utveckla sitt varumirke och dess associerade 16ften och leverera i enlighet med

dessa s att konsumenterna uppfattar det utokade virdet.*’

3.6 Bild- och innehallsanalys

”Semiotik dr bendmningen pa den vetenskap som undersoker tecken, deras specifika

88 Denna

karaktér, de system de bildar, de betydelser de lagrar, fordndrar och dverfor
vetenskap dr av nytta for uppsatsen dé den kan hjilpa till att forklara meningar och
betydelser i marknadsforing och reklam®. Uppsatsen kommer att utga ifran den del av
semiotiken som utvecklades av den amerikanske filosofen Charles Sanders Pierce dér
begreppen symbol, index och ikon star i centrum. Denna tradition speglar en djupare
och abstraktare forklaring pa tecken. Pierce semiotik ronte storst framgang nir det
knots thop med sprakforskaren Ferdinand de Saussures semiologi. Uppsatsen kommer
déarfor att spegla bdda traditionerna for att uppnd storst relevans. Tyngdpunkten
kommer dock att ligga pa Pierce forskning eftersom den vidareutvecklar Saussures
syn pé tecken.”

En symbol definierar Pierce som ett tecken som méinniskorna i en viss kultur
enat sig om skall representera ett visst bestdmt innehdll./.../hit hor ocksd emblem,

logotyper, eller trafiksignaler™"

Alla kulturer dr uppbyggda av dessa symboliska
tecken och huvudsyftet 1 en semiotisk ansats dr att tydliggora de tecken som, med ett

sublimt budskap, formedlar nagot utdver det synliga.”

% Wickelgren, M. (2005). s. 29.
¥ Ibid. s. 30.
% Nordstrom, G. Z. (1989). s. 325.
8 Domzal, T. J. & Kernan, J. B. (1992). s. 49.
% Rose, G. (2001). s. 78.
°! Nordstrém, G. Z (1989). s. 328.
2 Rose, G (2001). s. 69-71.
22



Kandidatuppsats vt-2007 Hillkvist, Jahnke och Wendel

Enligt Zakia och Nadin upptédcks det underbyggande budskapet i reklam vid
utformandet av den. I processen framhévs dessutom hur texter och bilder tillsammans
aterforstarker budskapet genom att alphapictorial (kombinationen av text och bild)
faktorer utnyttjar gester, konst, myter och symboler for att framhéva kénslor hos
mottagaren.”” Zakia och Nadins alphapictorial komponenter definieras utifran tre
faktorer; iconic, indexic och symbolic. Dessa dr en vidare utveckling pé Pierce
begrepp ikon, index och symbol.

Iconic beskriver produktens igenkinnelse, indexic framhdver vilka spér
produkten ldmnar efter sig och symbolic visar det abstrakta som doljer sig i produkten.
For att exemplifiera dessa begrepp respresenterar iconic i en bilreklam, sjélva bilen.
Indexic visar de bromsspar bilen ldmnar efter sig och symbolic framhdvs 1 bilens

logotyp.”*

3.5.1 Bildspraklig funktion

En spréklig funktion innebér, enligt Nordstrom, en avsikt eller ambition, det vill sdga
ndgot som grundar sig i sdndarens uppsédt med ett budskap. Séndarens intention med
ett reklambudskap dr dock inte alltid samma som det som formedlas, déarfor ar
funktion ett bittre utryck i detta sammanhang.” Den bildsprakliga funktionen kan
utgd fran fyra olika komponenter och dirmed leda till fyra olika funktioner; emotiv,
informativ, poetisk, och konativ. Funktionen konativ &r ett resultat av fokus pa
komponenten mottagaren. I detta sammanhang har bilden till uppgift att vicka
reaktioner hos mottagaren och reklam ar ett exempel pa detta. Bildmeddelandet ska

forma mottagaren att inse nigot, fordndra attityd eller inhandla varor.”®

3.5.1.1 Denotationer och Konnotationer

En frontgestalt i den visuella semiotiken dr Ferdinand de Saussures som myntade
begreppen om det betecknade (det verkliga objektet) och det betecknande (ord som
refererar till det verkliga objektet).”” Dessa begrepp #r relativt godtyckliga och
foljande definitioner dr av mer tillimplig karaktir. Med utgédngspunkt i Saussures tva
begrepp vidareutvecklade Roland Barthes begreppen denotationer och konnotationer.
Barthes menar att denotationer avser de fakta som en bild eller ett budskap avser att

formedla. Det denotativa i en néranalys motsvaras av teckens grund- och

% Zakia, R. D. & Nadin, M. (1987). s. 6.
* Ibid. s. 8.

% Nordstrom, G. Z. (1986). s. 17.

% Ibid. s. 18.

°7 Thelander, A. (2002). s. 77.
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kirnbetydelse.”® Dock kan ett tecken ge en ldsare mycket mer 4n vad det &mnar gora
genom individuella och personliga associationer. Det finns inneboérder utdver tecknets
egentliga betydelse vilket kallas for konnotationer. I de konnotativa aspekterna
tydliggérs tecknens bi- eller medbetydelser.”

Inom semiotiken forekommer det fridmst tvd typer av konnotationstecken. Den
forsta bendmns metonymic och representerar de tecken som associeras till en annan
kontext, vilken i slutindan symboliserar det ursprungliga tecknet. Ett barn pa ett foto
associeras kanske till framtiden och kan dérfor anses symbolisera den framtida

100 Det andra

familjen. Barnet &r i1 detta sammanhang ett metonymic tecken.
konnotativa tecknet, synecdochal, ir det som i vissa sammanhang antingen ar ett
substitut for en storre helhet eller dér helheten associeras till den mindre enheten. En
bild pé Eiffeltornet dr ofta synonymt med Paris som stad, Eiffeltornet utgor darfor ett
synecdochal tecken for hela staden Paris.'"!

Producenten bakom budskapet kan anvénda sig av dessa metoder for att paverka
lasaren. Genom att utforma fotografier eller ord och anvinda sig av vissa objekt kan
man medvetet framkalla kinslor och tankesétt hos mottagaren.'” Vidare kan man
sdga att tecken som ger upphov till konnotationer &r i minga fall gemensamma for en
grupp av ménniskor eller kulturella virderingar. Reklamskapare forsoker darfor finna

tecken med konnotationer som delas av en storre grupp for att de ska fa en gemensam

positiv bild av deras produkter.'®

3.5.2 Det visuella ramverket

Inom semiotik utgdr bilder en visuell representation som formedlar mening genom en
sammansittning av olika komponenter. Dessa strukturer dr antingen av narrativ eller
av konceptuell karaktir. Ar bilden narrativ berittar den om en pigdende aktivitet. Ar
bilden konceptuell visar den nigot abstrakt eller generaliserat.'®*

Efter att bildens ramverk, dess narrativa eller konceptuella karaktér
konstaterats ér nésta steg att utforska bilden och texten var och en for sig och sedan se

hur de kombineras for att skapa mening. Enligt forskare forekommer vissa strategiska

% Nordstrom, G. Z. (1989). s. 341.

% Ibid.

"% Rose, G. (2001). s. 82.

' Tbid.

12 Ibid.

1 Thelander, A. (2002). s. 79.

104:Scollon, R.; Scollon, S.: Wong, S. (2003). s. 86.
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105 pg senare tid har

satt att placera ut text till en bild for att formedla olika budskap.
dock trenden gatt &t att bilden tar storre del av reklamen &n vad texten gor. Detta pa
grund av att en bild kan lova och séiga mer 4n vad en text kan gora.'® Bilden ger ett
tyst budskap (implicit) medan texten formedlar ett uttryckt budskap (explicit). Det

tysta budskapet dr svarare att kritisera och doma &n det uttryckta.107

3.5.3 Rérliga bilder

Rorliga bilder dr inte alltid naturligt sammansatta ur ett beréttande, narrativt
perspektiv. Bildsammansittningen kan istillet bygga pa associativa kopplingar och da
vara av en kalejdoskopisk karaktir.'*®

Vid analys av rorliga bilder &r det viktigt att dela in materialet i olika sekvenser
for att sedan undersdoka komponenterna, bild och text, var och en for sig. For att
underlitta analysen belyses de hel- och delbetydelser som &r uppenbara. For att
tydliggora dessa betydelser bor den inre och yttre kontexten utstakas. Det genomfors
genom att anvinda sekvensens tecken och utifrdn dem ta reda pa centrum 1 bilden for
att sedan undersoka hur tecknen relaterar och paverkar varandra.'” De valda

reklamkampanjerna kommer, i féljande stycken, att analyseras utifrdn detta synsitt.

195 Scollon, R.; Scollon, S.; Wong, S. (2003). s. 92.
1% Thelander, A. (2002). s. 44.

7 Ibid.

1% Nordstrom, G. Z. (1989). s. 226.

1% Ibid. s. 310.
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4. Analys

Detta kapitel, kommer enligt metodavsnittet att struktureras med en semiotisk
ndranalys som ramverk. Inledningsvis kommer reklamkampanjerna “THE
ABSOLUTE VODKA” och "Who would you give a Volvo to?” att beskrivas ur ett
denotativt perspektiv. Ddrefter analyseras reklamkampanjernas symbol- och
konnotationsplan. De implicita och sublima budskapen vdvs sedan samman med

teorierna kring image, identitet, varumdrken, country equity och corporate branding.

Det anvinda materialet har en konativ bildspraklig funktion eftersom det baseras pa
komponenten mottagaren och utgérs av reklambilder. Detta dr andra steget i en

semiotisk niranalys och kommer inte utvecklas ytterligare.

4.2 "THE ABSOLUTE VODKA?” ur ett Denotativt Perspektiv
Det tryckta materialet i ABSOLUTS reklamkampan;j &r av en konceptuell karaktir.

Annonsen har en enkel och tydlig utformning. Bakgrunden ar uppdelad i tva farger,
morkblatt och vitt. Den blé fargen dr densamma som texten ABSOLUT VODKA som
star pa flaskan. Hela utformningen av bilden &r av en stringent karaktér. Fargerna &r
rena, flaskan dr 1 fokus och bildspréket talar for det svdvande utropstecken som
ABSOLUTS vodkaflaska profileras som. Den vita fargen pryder ordet "THE”, som
star utanfor flaskan och formar rubriken “THE ABSOLUT VODKA”.
Huvudrollsinnehavaren, alltsd den svivande ABSOLUT-flaskan ar utformad for att
likna ett utropstecken vilket utgdr det abstrakta i annonsen.

Till skillnad frén den konceptuella, tryckta annonsen arbetar ABSOLUT med en
kalejdoskopisk bildsammansattning i sin reklamfilm. Filmen ar uppbyggd av sex olika
scenarier som tillsammans uttrycker det absoluta i de sekvenserna. Reklamfilmen
anspelar pa det symboliska for att formedla en kénsla av det absoluta i de situationer
som portratteras. Texterna 1 reklamen representeras bland annat av; “THE
ABSOLUTE ROAD TRIP.”, "THE ASBOLUTE WELCOME.”, “THE ABSOLUTE
MAN.” och “THE ABSOLUT VODKA”. Intressant att pavisa &r att samtliga
sekvenser, forutom den med absolutflaskan, beskrivs med ordet absolut, fast med den
engelska stavningen “absolute”. Typsnittet for all text ar enhetlig och stimmer
overens med den som anvédnds pa vodkaflaskan. Texten bar dessutom den vita fargen
for att tydligt belysa kontrasten gentemot de morka bakgrunderna.

Ordet absolute” anvinds 1 reklamen som ett adjektiv for det absoluta i de

situationerna som portritteras. For att tydligare styrka optimum i respektive sekvens
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avslutas varje text med en punkt. De denotativa tecken som forekommer i
ABSOLUTS reklamkampanj motsvaras av foljande. Iconic &r sjilva vodkaflaskan,
indexic utgdérs av “den absoluta kénslan” och symbolic portritteras 1 texten

”ABSOLUT VODKA” som star pa flaskan, se bilaga 1.

4.3 “Who would you give a Volvo to?” ur ett Denotativt Perspektiv

Volvo arbetar i motsats till ABSOLUT wur ett narrativt perspektiv i1 sin
reklamkampanj. Det narrativa beskriver i vilka situationer en Volvobil, med dess
sikerhet kan vara en trygg l0sning. Berittandeverktyget fungerar som ett redskap for
att framkalla kdnslan av sékerhet och viljan att virna om dem som star mottagaren
nara.

Reklamfilmerna innehdller scener déir “vanliga” ménniskor befinner sig i
vardagliga situationer med sina nira och kéra. I samtliga filmer stélls fragan “Who
would you give a Volvo t0o?” med bade text och rdst och filmerna avslutas med att
visa foretagets logotyp tillsammans med texten “Volvo. for life” mot en ljusgra
bakgrund. Det som i den valda reklamfilmen, ”What Matters Most” motsvarar iconic
ar Volvobilen XC90 och dir indexic representeras av bilens sidkerhetskomponenter.
Symbolic 1 reklamkampanjen ar Volvos logotyp, se bilaga 2.

Filmen ”What Matters Most” innehéller bilder pa en familj i en Volvo XC90
och texter som “Roll Stability Control”, “Boron Steel Reinforced Passenger
Compartment” och Inflatable Side Curtains For All Three Rows”. En rost séger i
nist sista sekvensen att /.../ the most important parts of a Volvo XC90 are the parts
we don’t make”. Detta belyser att det 4r médnniskorna som stér 1 fokus i reklamen
snarare dn bilen 1 sig. Utrymmet i reklamfilmen utgors framst av tvd barn och deras
mamma och inte XC90 och dess funktioner. Volvo verkar ha valt att inte jamfora
produkten med konkurrenternas och har antagligen medvetet avstatt ifrdn skryt och

hogt motorljud.

4.4 Symbol- och Konnotationsplan

Det denotativa och uppenbara i1 de bilder och reklamfilmer som analyseras har
presenterats ovan. Hur kombineras dé text och bild for att frambringa det implicita
som doljer sig i1 budskapet? Vilka alphapictorialkomponenter fOrstirker det
presenterade budskapet i de valda reklamkampanjerna?

Likt den forskning som bedrivs inom semiotikomrddet, tar bilderna Over

annonsutrymmet i de reklamkampanjer uppsatsen undersokt. Frigan &r om detta
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utdkade utrymme utrycker det implicita, som enligt forskningen bilden stér for, eller

om den egentligen frambringar och styrker det explicita?

4.5 Symbol — och konnotationsplan fér "THE ABSOLUTE VODKA”

Det ikonografiska tecknet, vodkaflaskan ar utformad for att formedla medbetydelsen i
reklamkampanjen och associera till varumérket som den absoluta vodkan anses
representera. Initialt verkar ABSOLUT, genom sin tryckta reklam, ha tillimpat den
klassiska anvdndningen av branding, det vill sdga ett “synsitt dir en fristdende
produkt stdr i fokus i marknadsforingen”. Vodkaflaskan &r det som i huvudsak
portrétteras 1 reklamen ddr bibetydelsen formedlas utifran ett synecdochal tecken,
vodkaflaskan. Flaskan &r en symbol for foretaget i det avseendet att samtliga
vodkasmaker levereras i likadana flaskor, med 1 stort sett samma text, samt att
foretagets corporate branding identity symboliserar flaskan eftersom den bar det
dolda budskapet av; “klarhet, enkelhet och perfektion.” ''°. Det 4r snarare flaskan och
ABSOLUTS corporate brand som marknadsfors istéllet for de produktspecifika
aspekterna av vodkan.

Enligt Durgee representeras ett framgéngsrikt varumérke av de bésta kvalitéerna
i en specifik produktkategori'''. Intressant r att ABSOLUT konstaterar att deras
varumérke star for den i sdrklass bdst produkten i produktkategorin. Denna identitet
aterspeglas i reklamkampanjen, didr flaskan &r klar och genomskinlig samt att
perfektionen symboliseras av texten "THE ABSOLUT VODKA”. Klarheten och
perfektionen i ABSOLUTS alkohol profileras genom vodkans destillering, som
repeteras hundra ganger. Hela organisationen star dessutom for foljande fyra

12 .
»e ) vilket

egenskaper: "One factory, One Well, One big wheat field. One source
speglar enkelheten. All vodka produceras i Ahus och av samma rivaror. Ett
varumirke med stark Brand Equity, som ABSOLUTS bor enligt Kotler framkalla
meningar hos mottagaren.

Meningarna bor formedla nigra eller samtliga av foljande nivier; attribut,
fordelar, viarden och personlighet. Det frimsta attributet i ABSOLUTS varumérke
representeras av den 100-faldiga destillering som vodkan genomgér. Detta attribut
kan Oversittas 1 fordelen att dricka den renaste vodkan, vilket dven formedlas i

budskapet om den “absoluta” och dirmed den basta vodkan i1 produktkategorin. De

viarden som varumirket formedlar symboliserar att en konsument av ABSOLUTS

"% ABSOLUT, The Story; ABSOLUT VODKA.
""Durgee, J. F. & Stuart, R. W. (1987). s. 161.
"2 The ABSOLUT story: ABSOLUT VODKA.
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vodka vérderar renhet och perfektion hogt. Den personlighet som i sin tur dessa
varden passar in pa dr den av en person som endast vill ha det bésta, med andra ord en
person som uppskattar lyx. Detta styrks av att ABSOLUT utsags 2002 till virldens
lyxvarumérke no.l alla kategorier. De meningar som ABSOLUT alltsa forsoker
generera med hjilp av annonseringen ska symbolisera det dkade virdet av den
absoluta vodkan parallellt med kdnslan av lyx och stilrenhet.

Karakteristiskt for spritreklam ar tillimpningen av eskapism, alltsa
verklighetsflykt och det tack vare produktens sinnesforindrade egenskaper. I
ABSOLUTS fall symboliseras verklighetsflykten framst genom de historiska
Ogonblicken som presenteras i reklamfilmen, vilket kan associeras med en flykt fran
den grd vardagen som uppnis genom konsumtionen av  ABSOLUT VODKA.
Néamnvirt dr att ABSOLUTS reklamkampanj skiljer sig frin traditionell spritreklam 1
det avseendet att konsumtionen av alkoholen dr helt utesluten. Detta styrker att
ABSOLUT vill formedla nadgot bortom produkten och konsumtionen av den. Vidare
belyses detta 1 den utforandestil som ABSOLUT anvénder sig av, alltsa mood and
image. De forsoker skapa en viss kidnsla och stimning genom suggestion och
associering, sdrskilt med sekvenserna i reklamfilmen utan att direkt hinvisa till
produkten i sig. En ytterligare faktor inom spritreklam ar den som i reklamen syftar
till den status som produktens image ger upphov till. Detta formedlas genom de tva
ikonografiska tecknen vodkaflaskan och skuggan av den, diar det konnotativa
teckensystemet tas till en annan nivd. Tillsammans symboliserar de ett utropstecken,
ndgot som kan relateras till den status som den absoluta vodkan anses framhéva.

Pierce definition av symbol innebér att ett tecken innehar ett bestdmt innehall
som ar allmangiltigt for en viss kultur. Utropstecknet &r 1 sig ett tecken som 1 de flesta
kulturer symboliserar ett utrop och som associeras till de kdnslor som kontexten i
meningen innehaller'"?. Symboliken av ett utropstecken formar texten i
reklamkampanjen som ett utrop.

Den symboliska meningen framkallas, enligt Zakia och Nadin, i de tecken som
alphapictorials ger upphov till. I ABSOLUTS fall levereras budskapet i form av att
texten blir ett utrop som bilden symboliserar. De sublima symbolerna férmedlas i
utropet: "THE ABSOLUT VODKA!”.

Den forsta bestandsdelen 1 alphapictorials ar texten. 1 ABSOLUTS

reklamkampanj formedlar texten ett enkelt sprdk dir ordet "THE” spelar avgdrande

113 Oxford Reference online: www.oxfordreference.com.

29



Kandidatuppsats vt-2007 Hillkvist, Jahnke och Wendel

roll. Anvéndningen av "THE” ger ordet ABSOLUT, som stir pd flaskan en ny
innebord, ndmligen i form av ett adjektiv. Summan av texten blir budskapet att
ABSOLUTS vodka ar den absoluta, den enda vodkan. De tre orden "THE ABSOLUT
VODKA” bildar dessutom den slogan som hela reklamkampanjen bygger pd. Detta
styrker dessutom Michael Perssons uttalande i pressmeddelandet frén den 17:e
januari, 2006: ”Genom att lagga till "THE” forstiarker vi ABSOLUT VODKA som
"THE Absolut Vodka” — en standard utifrn vilken andra vodkasorter bedoms™'",
Detta framhéver kidnslan av att konsumera den bésta och absoluta vodkan.

Den andra komponenten utgdrs av den typografiska utformningen, som i
ABSOLUTS fall bestér av rubriken, THE ABSOLUT VODKA. I reklamkampanjen
bygger rubriken pa ett och samma typsnitt, alltsd det som ar standard pd ABSOLUTS
flaskor. Storleken pa rubriken dr homogen, det som dock bryter enhetligheten ar
fargen. Ordet "THE” stér utanfor flaskan och &r dessutom i en vit nyans. Syftet dr att
betona och fanga mottagarens uppmirksamhet mot just ordet "THE”. Huvudtexten,
alltsa resterande del av reklamtexten, framhdvs inte lika mycket som rubriken
eftersom den &r i ett annat typsnitt och med en mindre storlek.

I ABSOLUTS fall, med den tryckta reklamen profileras flaskan ur ett centralt
perspektiv. Vodkaflaskan svévar och antas formedla mer dr den rubrik som texten
utgdr. Samtidigt doljer texten ett implicit budskap dar den absoluta vodkan egentligen
tydliggors. Ingen bildlig aspekt i reklamen framhdver egentligen den absoluta vodkan
1 forhallande till andra, utan det gor texten, med ordet "THE”. Vidare i ABSOLUTS
reklamfilm fungerar texten som ett explicit redskap for att forklara det sublima
budskapet som bilderna déljer. Utan texten "THE ABSOLUTE ROAD TRIP” betyder
bilder frin ménlandningen egentligen inget annat dn att ménniskan varit pa manen.
Men med texten formedlas budskapet om den absoluta farden. Huvudsyftet med
reklamkampanjen &r att formedla den absoluta vodkan och det adstadkoms genom att
kombinera text och bild i tidigare situationer for att sedan betona sjilvklarheten att
ABSOLUTS vodka dr den absoluta i sin produktkategori. Det dr 1 kombinationen av
text och bild, alphapictorial, som budskapet framhévs. Att ABSOLUT producerar den

absoluta vodkan dr inget som uppfattas om bilden eller texten uteblir.

4.6 Symbol — och konnotationsplan fér “Who would you give a Volvo to?”

I Volvos fall ser teckensystemet ndgot annorlunda ut. De ikonografiska tecknen; bilen

och minniskorna bildar tillsammans de konnotativa budskap som &r stommen i

' The ABSOLUT Company (2006): NY ABSOLUT VODKA REKLAMKAMPANIJ I USA.
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Volvos kérnvirden; kvalitet, miljo och sédkerhet. De sovande barnen i baksétet, i
kombination med reklamfilmens péstdende om att de viktigaste delarna i en Volvo ér
de komponenter som foretaget inte tillverkar, férmedlar delar av medbetydelsen 1 det
konnotativa budskapet. Detta belyses i1 de alphapictorial komponenter som formedlar
kénslan av trygghet och sdkerhet.

Tecknen i Volvos reklamkampanj &r i motsats till de i ABSOLUTS av en
metonymic karaktdr. Barnen 1 bilen symboliserar den lyckliga familjen som 1 sin tur
kanske framkallar kédnslor hos mottagaren som fir denne att relatera till sin familj
eller minniskor i sin nérhet. Enligt Nordstrom framkallar ett metonymic tecken
associationer till ett annat tecken. I det avseendet dr teckensystemet av storre
komplexitet 1 Volvos reklamkampanj jamforelsevis med motsvarande i ABSOLUTS.
Teckensystemet 1 filmen "What Matters Most” symboliserar de abstrakta kénslorna
som kan hérledas till Volvos corporate brand identity; kvalitet, miljé och sdkerhet”.

Ett corporate brand kommuniceras till olika intressenter i form av ett 16fte, som
symboliserar den kvalitetsgaranti och forsédkran mot risk for bristande prestation som
foretaget star for. I Volvos fall kdnnetecknas 16ftet 1 deras slogan, "Volvo. for life”
och i de olika sdkerhetsspecifikationerna som skriftligen portritteras i filmen “"What
Matters Most”. Reklamen formedlar implicit att den som kor en Volvo virnar om
andras liv och &r en person som virderar familjen hogt. Loftet om “Volvo. for life”
och de tekniska specifikationerna angaende sékerhet anspelar pa att varuméarket Volvo
arbetar med sikerhet for att rddda liv. Volvo har genom sin historia varit pionjérer i
utvecklandet av ny sikerhetsteknik''’. Bibetydelsen av detta 16fte verkar formedla att
en Volvobilar symboliserar mer dn bara ett transportmedel, det dr vérdet i kdnslan av
sdkerhet som &r kdrnan i produkten inte transporten frdn en destination till en annan.
Aven Wickelgren menar att konsumentens val av bilmérke signalerar nigot utdver
dennes transportbehov. Bilmérket utrycker den identitet som konsumenten vill spegla
genom de specifika virden som det valda varumarket associeras till. Han hivdar att en
bil med stark Brand Equity skapar en given identitet for den som kdper och anviander
bilen.

Enligt Durgee uppstir meningarna kring ett varumérke genom att konsumenter
associerar och jamfor ett varumirke med exempelvis ménniskor, ldnder, yrken och
aktiviteter. I Volvos fall symboliserar logotypen, ett varumérke som utstralar modern

116

design och som har en stark emotionell relation med konsumenterna . Ett av de

'3 Volvo Personvagnar AB: www.volvocars.se.
"¢ Volvo Personvagnar AB: www.volvocars.com.
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tydligaste symboliska tecknen i Volvos corporate brand ér foretagets emblem. Den
moderniserade logotypen som fOretaget innehar syftar till deras verksamhet inom
kvalitet, sikerhet och design''’. De symboler som, enligt Pierce ir generella for en
viss kultur kan dven hir relateras till Volvos logotyp. En cirkel med en diagonal pil
kan symbolisera allt ifrdn den klassiska, kemibetdckningen for jarn till symbolen for
manlighet. Enligt Volvo sjélva symboliserar logotypen hallbarheten i det svenska
stalet''®. Styrkan i Volvos varumirke kan definieras utifrdn organisationens Brand
Equity, vilket kan belysas med hjilp av Kotlers fyra nivaer av mening.

Volvos reklam anspelar pd samtliga av dessa nivder. Forst och frimst utgors
varumdrkets attribut av de tekniska specifikationer som bilen har. Volvo viljer sjilva
att framhdva de sdkerhetsspecifika aspekterna hos bilen. Dessa attribut motsvaras av
fordelarna att bilen helt enkelt dr sdker att kora och att du kan kénna dig lugn nir dina
nira och kéra aker i eller kor en Volvo. De viarden som forknippas med dessa attribut
och fordelar dr att familjen, ndr och kidra &r viktiga och fortjdnar att dka i en Volvo
tack vare den hoga sékerheten. Den personlighet som kan kopplas till dessa varden &r
de av en person som védrnar om ménniskorna omkring sig. Symboliken 1 Volvos
reklamkampanjer formedlar inte budskapet om att enskilda komponenter i den nya
XC90 modellen rdddar liv, utan det &r styrkan i foretaget och bilen i sin helhet som
gor det. De unika meningarna i varuméirket formedlas utifran associationerna av och
kdnslorna till de minniskor som befinner sig i bilen. Volvo har valt att marknadsfora
det opétagliga med deras produkter dir information 1 samsprak med kinslor formedlar
det som &r bortom produkten i sig. Med andra ord fokuserar reklamen pa fordelarna
med Volvo som helhet och inte enbart de specifika produkterna, allt i enlighet med
teorierna kring corporate branding.

Ett corporate brand identity ar uppbyggt av balansen mellan, ledningens
strategiska vision, intressenternas image och dess foretagskultur. Volvos corporate
brand identity kan beskrivas genom Volvos egna ord: “Kvalitet, sidkerhet och
miljohdnsyn/.../. Dessa avspeglas 1 hur vi utvecklar vara produkter, hur vi agerar i

5119

samhdllet och hur vi beméter vara kunder och anstéllda™ . Majoriteten av de externa

120 Det verkar dirfor finnas en

intressenterna associerar varuméirket med sidkerhet
samklang mellan de olika komponenterna som utgér foretagets corporate brand

identity. Den strategiska visionen, 1 form av, kvalitet, sdkerhet och miljo, och

"7 Volvo Personvagnar AB: www.volvocars.se.
8 Volvo Personvagnar AB: www.volvocars.com.
"9 Volvo Group AB: www.volvo.com.

120 Espinoza, A. & Isberg, C. (2006). s. 27.
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intressenternas image ddr sdkerhetsaspekten &dr tydlig tillsammans med
organisationskulturen, dir en tradition med decennier av bilproduktion, sammanfattar
Volvos corporate brand identity.

Styrkan 1 Volvos corporate brand bygger pd organisationens starka Brand
Equity. Det gar tydligt att utstaka att Volvo portritterar dessa vdrden i storre
utstrickning &n de produktspecifika egenskaperna i den reklamkampanj uppsatsen
analyserat. En allt viktigare faktor for differentiering inom corporate branding teorin
ar betydelsen av att profilera det kulturella arvet samt de nationella rotterna i ett
foretags marknadsforing. Vilka tecken och symboler tyder pd anknytningen till det

svenska ursprunget?

4.7 Associationen till det svenska i féretagens Corporate branding

Ovan har respektive foretags reklamkampanjer beskrivits och analyserats utifrén de
innehéllsmassiga, det denotativa och vad de faktiskt utrycker, det konnotativa. Detta
avsnitt kommer att behandla om, hur och 1 vilken utstrickning det nationsspecifika,
det vill sdga Sveriges varumérke och image utrycks i ABSOLUTS och Volvos
reklamkampanjer.

Framgéangsrik reklam och annonsering innehaller per definition kulturella
meningar. Frdgan &r dock om dessa kulturella meningar &r tydliga nog for att
framhéva det specifikt svenska i valda foretags reklamkampanjer. Balmer hidvdar att
corporate branding ger foretagen mojlighet att exploatera sitt unika kulturella arv och
identitet. Balmer hdvdar dven att ursprungsnationen ar nidgot som differentierar olika
corporate branding identities fran varandra. Vikten av att urskilja sig frén
konkurrenterna ligger mycket i att framhéva sitt kulturella arv.

Enligt Anholt, anses produkter som hérstammar eller har en image som
associeras till bland annat Skandinavien vara av mycket god kvalitet. Varfor anvéinds
da inte Sveriges starka country equity mer i ABSOLUTS eller Volvos meddelanden
pa den amerikanska marknaden?

Den svenska mentaliteten speglas i paradoxen mellan det moderna och
sofistikerade samhéllet samt det konservativa, enkla kulturella arvet och kérleken till
naturen.'?' I produktmarknadsforing borde en nation med en méngtydlig identitet som
Sveriges profileras ur ett mangfacetterat perspektiv. ABSOLUT och Volvo, har valt
att tyda den svenska identiteten ur tva distinkta utgdngspunkter. Volvo anspelar pé det

konservativa, med den svenska sidkerheten, dir deras slogan ”Volvo. for life” standigt

121 Sweden.se: www.sweden.se.
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aterkommer 1 marknadsforingsmaterialet. Dessutom representerar logotypen, det
traditionella jirnmarket, den historiska svenska stalindustrin dir stdl och styrka é&r
ledord med fordelar som sidkerhet, kvalitet och héallbarhet'”>. ABSOLUTS
reklamkampanj ”The Absolute Vodka” fokuserar mer kring kénslan av den svenska
enkelheten och nationens rykte om modern design.

Produktutformningen av bade Volvos bilar och ABSOLUTS vodka bygger pa
den splittrade svenska identiteten. Den abstrakta kdnslan av att Sverige som nation
inte har en enhetlig definition av sin identitet avspeglar sig dessutom i respektive
foretags vérderingar. Parallellt med att Volvo star for den svenska sdkerheten och
symbol for stélindustrin utarbetas designen av bilarna utifrdn det skandinaviska
ursprunget med karakteristiska drag som elegans, funktion och renhet.
Kénnetecknande for Volvos design dr exempelvis den vertikala fronten och den V-
formade motorhuven. '** Likt Volvos tvetydighet anammar ABSOLUT ett liknande
koncept. Utdver den tydliga stilrenheten och den moderna, nyskapande reklamen
liknar vodkaflaskan en traditionell svensk medicinflaska som producerats med
liknande glas i 6ver 250 4r.'**

Enligt Balmer bor ett foretag arbeta med sin identitet dér ett corporate brand
ska utkristallisera en balans mellan foljande fem identiteter; faktiskt, kommunicerad,
uttdnkt, ideal och Onskad identitet. Volvo och ABSOLUT maste darfor férmedla
identiteten som hela organisationen stir bakom genom samtliga leda samt till alla
intressenter. Utvecklandet av Volvos varumédrke bor dirfor avspegla de kdrnvérden
som foretaget stir for.

ABSOLUT behover dven portrittera den verklighet som organisationens
corporate branding identity stér for; “Klarhet, renhet och perfektion”. Utvecklandet
av denna identitet hirstammar ursprungligen ifrdn grundaren Lars Olsson Smiths
vision om att tillverka det absolut renaste brannvinet. En av de stora skillnaderna
mellan ett produkt varumirke och ett corporate brand identity &r att foretagets
varderingar sétts 1 relation till grundaren, dgare, ledning och personal i motsats till ett
produkt varumérke som endast bottnar i marknadsforings- och reklamavdelningarnas
kreativitet, formagor och tankesdtt. ABSOLUT har anammat detta eftersom
grundaren, Lars Olsson Smith finns avbildad pa samtliga vodkaflaskor. Detta ar d4ven

en sublim symbol som associerar tillbaka till det svenska ursprunget.

22y/olvo Personvagnar AB: www.volvocars.com.
12 yolvo Personvagnar AB: www.volvocars.se.
124 ABSOLUT, The Story: ABSOLUT VODKA.
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Den typiska svensken innehar egenskaper som ’/.../ arbetsamhet, lagmaéldhet,
plikttrogenhet och blygsamhet/.../” och lever i en kultur som &r “motvilligt instélld till
extravagans, overddd, glamour och sjilvforhirligande”®. Den svenska sdkerheten
syftar kanske till den svenska grundldggande stabiliteten eller s& dr det Volvo sjdlva
som stiftat den svenska sdkerheten genom sina innovationer. Forutsatt att svensken
inte strivar efter att vara mer an alldaglig och leva efter jantelagen, hur kommer det
da sig att ABSOLUT strivar efter att frambringa imagen av hog status samt att vara
lyxig och exklusiv?

Det verktyg som ABSOLUT framst utnyttjar dr den exklusiva kinslan av att
konsumera den absoluta vodkan. Redan i ordet absolut syftar foretaget till den bésta
vodkan pd marknaden. Detta sjidlvfortroende formedlas pa samtliga flaskor och med
en svensk stavning. Ironiskt nog formedlas sjélvsdkerheten pd svenska till den
amerikanska marknaden. Intressant &r att reklamkampanjen stavar absolut pa engelska
alltsa “absolute” men flaskan profileras alltid med den svenska stavningen.

Volvo har, 1 likhet med ABSOLUT, &dven frangitt den tydliga svenska
associationen i sin reklamkampanj. De symboler som gar att tyda till det svenska eller
skandinaviska ursprunget ar endast av sublim karaktér, detta i form av exempelvis
logotypen i slutet av reklamfilmen. Den klassiska jarnsymbolen har ldnge associerats
med jarnindustrin, inte minst i Sverige. Volvo hivdar sjilva att symbolen pa bilen och
1 reklamen é&r till for att skapa associationer med den traditionella svenska
jéarnindustrin. Aven om mottagaren inte medvetet forknippar logotypen med den
svenska stdlindustrin kan associationerna dnda forknippas med hallbarhet och bra
kvalitet.

Givet det empiriska materialet uppsatsen bygger pa gar det att utstaka abstrakta
symboler som tydlig syftar till det svenska arvet. Fragan &r dock om de endast
uppfattas om vederborande letar eller innehar kunskap om det frén borjan?

I slutet av samtliga Volvo reklamer skymtas en grd sida med endast Volvos
jarnmérke samt texten “Volvo. for life”. For det trinade 6gat doljer sig flertalet olika
tecken, som enligt dem sjdlva framhdver det skandinaviska arvet. Som ndmnts
tidigare symboliserar jirnmirket svenskt stil, som var kint for sin héllbarhet.'*
Intressant med den svenska” héllbarheten ar att texten “’Volvo. for life” kan tvetydigt

tolkas. Antingen att en Volvobil rdddar liv eller att bilen dr hallbar livet ut.

125 Sweden.se: www.sweden.se.
126 yolvo Personvagnar AB: www.volvocars.se.
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Likt Volvos abstrakta symbolik arbetar ABSOLUT pé ett liknande sitt. I
reklamfilmen “The Absolute Vodka” spelar bilder av amerikanska, vilkédnda och
patriotiska foremaél, som frihetsgudinnan en central roll. I denna reklam 1 jaimforelse
med den tryckta affischen, med flaskan i centrum, spelar inte flaskan en avgdrande
roll. Hur viktigt &r det egentligen att framhéva det svenska ursprunget om huvuddelen
av reklamen bygger pa amerikanska utsikter med den engelska stavningen pa ordet
absolut 1 alla sekvenser forutom den med flaskan?

Vodkaflaskan dr, forutom utformningen, en symbol i sig. Texten pd framsidan
beskriver hur vodkan produceras, dess ursprung samt den unika destilleringen.
Ovanfor denna beskrivning skymtas, i stora bokstdver orden ABSOLUT VODKA och
emellan dem star texten Country of Sweden. De dolda symboliska vdrdena kan
patriffas som kénnetecknande for det stereotypa svenska. I jamforelse med andra
folk &r svenskar ovanligt lite for att vifta med flaggor och Oppet framhdva vér egen
kulturs fortrafflighet”'?’. Forutsatt att behovet av att inte framhdva det svenska
egentligen kdnnetecknar det typiska svenska arbetar baide ABSOLUT och Volvo pa
det svenska sittet. Dessutom &r svenskarna pd djupet ett medvetet och &dven
nationalistiskt folk'?®. ABSOLUT och Volvo behover dirfor inte skylta med det

svenska genom att pa sé vis agera svenskt.

127 Sweden.se: www.sweden.se.
18 Tbid.
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5. Avslutande diskussion

I det avslutande kapitlet sammanfattas den analys som presenterats ovan for att nu
mynna ut i en diskussion som besvarar uppsatsens fragestdillning: Hur profileras ett
foretags corporate branding identity i reklamkampanjer till utlandet och hur stort
utrymme far nationstillhorigheten i denna kontext? Foljande diskussion kommer att

foras med det teorietiska omfdnget och den utforda analysen som underlag.

Corporate branding som marknadsforingsverktyg verkar vara lika mangfacetterat
som definitionen av en nations varumdrke och image. Den Okade globala
konkurrensen dir antalet aktorer okat i1 takt med att marknader blivit mer homogena
har forskningen inom corporate branding belyst vikten av att framhdva det kulturella
arvet som ett differentieringsverktyg. Ett nationsvarumérke &r som bekant inte
patenterat till en enskild organisation utan star till fritt forfogande for alla
verksamheter.

Att ett litet land som Sverige, innehar en country equity som &r stark och
positionerar sig pd 8:e plats pd Anholts nation brand index &r nagot som bor
definieras som en tillgang. Att utnyttja, och 1 kommersiellt syfte antyda till det
skandinaviska ursprunget dr att anspela pd god kvalitet av produkten eller tjdnsten.
ABSOLUT och Volvo har darfor stora mdjligheter att dra nytta av det svenska arvet,
men det dr tydligt i respektive foretags reklamkampanjer att de inte gor detta i ndgon
storre utstrackning.

Volvo ingér 1 Ford och ingér dirfor 1 en amerikansk koncern. Trots uppkopet
1999 valde Ford att behalla varumirket Volvo och bibehalla produktionen 1 Sverige.
Sverige med sitt starka nationsvarumérke och Volvo med sin svenska historia borde
kunna kombineras i storre utstrickning i marknadskommunikationen i USA.
ABSOLUT borde dven kunna anspela pa det nationella i storre utstrackning eftersom
det dr heldgt av det statliga foretaget Vin & Sprit AB och dr genuint svenskt.

Enligt analysen anspelar inte foretagen i1 sirskilt stor utstrickning pé det
svenska. ABSOLUT portratterar snarare klassiska amerikanska symboler i sin
reklamfilm. Det kan diskuteras om foretagen medvetet avstétt fran att portréttera sitt
kulturella arv eftersom den amerikanska marknaden kanske inte kan relatera till detta i
nidgon storre utstrdckning. Styrkan 1 foretagens reklamfilmer vilar snarare pa
innehallet 1 deras corporate branding identity diar imagen och organisationskulturen

vager tyngre dn det svenska ursprunget. Trots foretagens tydliga koppling till Sverige
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arbetar de snarare med att formedla ett budskap bortom det svenska och istillet
framhéver de abstrakta vdrdena som aterfinns i1 respektive foretags image och
organisationskultur.

Det svenska definieras delvis genom adjektiven lagmaild och lagom och att vara
svensk kénnetecknas bland annat av att vara blygsam och avigt instélld till
extravagans. Forutsatt att denna definition &r allméngiltig belyses det svenska genom
att inte visa ursprunget. I samklang med denna beskrivning har Volvo och ABSOLUT
anammat de dolda svenska symbolerna i sina respektive reklamkampanjer. Det som
star 1 fokus i storre utstrickning é&r istillet foretagens corporate brands och dess
corporate branding identity. Upplagget i the corporate branding tool kit belyser att en
corporate branding identity ska komponeras utifran en balans mellan ledningens
vision, intressenternas image och organisationskulturen. Ett corporate brand kan
utnyttjas i reklamsammanhang for att skapa relationer till hela foretaget och inte bara
till enskilda produkter. Det ar tydligt i bdda de reklamkampanjer som analyserats att
reklamen forsoker formedla nédgot bortom sjdlva produkten och dirmed skapa
uppfattade meningar hos konsumenterna kring hela organisationen.

Det kan dock ifrdgasittas om det faktiskt maste rdda jamvikt mellan de olika
komponenterna i the corporate branding tool kit. Tyngdpunkten hos Volvo ligger pa
att faktiskt leverera sdkra bilar med nya och innovativa 16sningar. Reklamen syftar
dirigenom tillbaka till Volvos tradition som sdkerhetspionjdr. Levererar de inte sdkra
bilar forsdmras imagen radikalt och d4 torde det knappast spela ndgon roll hur mycket
ledningen vill att foretaget uppfattas som banbrytande gillande sidkerhetstankande om
de faktiskt inte ar det. Fokus ligger alltsd pa foretagets organisationskultur och séttet
de utfor sitt arbete pd som 1 slutindan paverkar produkterna och i det lidngre
perspektivet hur konsumenterna uppfattar dessa. Sékerhetstinkandet méste genomsyra
hela organisationen. Volvo fokuserar frimst pa médnniskan och dennes sikerhet vilket
maéste inforlivas vid anvéndandet av bilen.

Hos ABSOLUT ligger fokus snarare pa de externa intressenternas image vilken
paverkas av marknadsforingen och hur den utférs. Om foretagets image hos de
externa intressenterna forsdmras spelar det ingen roll hur méinga ginger vodkan
destilleras och hur god kvalitén dr. Den kdnsla som absolut forsoker formedla behdver
inte inforlivas enbart vid konsumtionen, utan den kan realiseras vid kdpet, under
konsumtionen eller till och med efter. Tonvikten ligger snarare pa upplevelsen och

kénslan av exklusivitet snarare dn sjélva konsumtionen av vodka.
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Utifrdn detta resonemang kan det diskuteras kring att &ven om balans krévs
mellan de olika komponenterna i ett foretags corporate branding identity, kan
tyngdpunkten vara olika for olika foretag. Faktum é&r att ledningens vision maéste
korrelera med vad foretaget faktiskt gor och hur externa intressenter uppfattar
foretaget, men tonvikten kan vara olika. Skillnaden i fokus dr enligt analysen tydligt
nir det géller olika foretags reklamkampanjer. Detta belyses genom exemplen Volvo
och ABSOLUT.

Anknytningen till nationstillhérigheten 1 marknadsforingen av en corporate
branding identity verkar inte vara essentiellt for ett foretag vilket uppsatsens exempel
har pévisat. Trots det starka svenska nationsvarumirket anspelar varken ABSOLUT
eller Volvo 1 sérskilt stor utstrackning pa detta. Tyngdpunkten kretsar snarare kring
den huvudkomponent i the corporate branding tool kit som respektive foretag tvingas
forlita sig mest pa. Detta resonemang antyder att organisationer bor undersoka var i
sin corporate branding identity fokus ligger. Marknadsforingen bor i1 sin tur
aterspegla den verklighet som the corporate branding identity star for.
Marknadsforingen méste darfor framkalla associationer till foretagens corporate
branding identity istéllet for ouppfyllda forvéntningar hos en marknadsford produkt.
Nationstillhorigheten behdver ndodvandigtvis inte vara en avgorande del i ett foretags
corporate branding identity.

Enligt flera forskare blir corporate branding en allt viktigare del av foretagens
marknadsforingsarbete. Situationen kan 1 framtiden vara att nationstillhorigheten blir
en allt viktigare del av arbetet med corporate branding och som forstirkande
differentieringsverktyg pa den globala marknadsplatsen. Intressant vore att som
vidare forskning, djupare undersoka hur eller om sma nationer samarbetar med
nationella foretag for att aktivt framhéva det nationella ursprunget i reklamkampanjer
1 utlandet. Med ABSOLUT och Volvo som exempel kan fragan stillas om det &r
Sverige i allménhet, trots sitt starka country equity, som inte anses relevant att
profilera eller om de tva foretagen inte anser det betydelsefullt att marknadsfora sig
som svenska pd just den amerikanska marknaden. Relevansen 1 att referera till
ursprungsnationen i reklamkampanjer till utlandet kanske méste séttas i relation till de
uppfattningar som mottagarlandet har om den specifika nationen. En stark country
equity kanske inte automatiskt betyder konkurrensfordelar och positiv differentiering
pa en frimmande marknad.

Viktigt idag med dagens konkurrensutsatta globala marknad dér foretag tvingas

konkurrera med varumirken dr betydelsen av att definiera var tyngdpunkten i en
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organisations corporate branding identity ligger parallellt med att undersdka vad som
anses som unikt pd den utlindska marknaden. Framtiden kan endast pavisa om,
nationstillhorigheten som del av ett foretags corporate branding identity, kommer att

vara avgérande for framgéng i en 6kad global konkurrens.
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