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Abstract

The aim of this study is to further understand the usage of cultural values to affect
Generation Z and how the values connected to the generation, defined by earlier
researchers, is used to create brand authenticity. Generation Z is known as an honest
and value driven generation who has grown up with the internet as a part of their
lives. The study is based on Hedvig, a Swedish insurance company who communi-
cates with the target group through digital platforms. A limited amount of research
has been done on the brands that attempt to affect Generation Z through the use of
cultural values. The study therefore has the purpose to deepen the understanding of
how brands attempt to affect Generation Z and create brand authenticity through
digital platforms and thereby contribute to the field of strategic communication.
Based on postmodern theories and theories of cultural branding we’ve used a
multimodal social semiotic analysis on the empirical material in order to extract the
semiotic resources that communicate values and meaning. The result of the study
shows that although digital brands might use cultural values and ways of
communication specific to Generation Z, the understanding of the true meaning of
their values and ways of communication has to be understood for brands to utilize
them correctly. Furthermore the study shows that brand authenticity might be
achieved through the usage of visual communication, but if the content isn’t
matched to the particular values, or is seen as too affecting by Generation Z, the

brand will be seen as inauthentic.
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Sammanfattning

Syftet med denna studie ar att ytterligare forsta anvindningen av kulturella virden
for att paverka Generation Z och hur de véirden som dr kopplade till generationen,
definierade av tidigare forskare, anvinds for att skapa autenticitet. Generation Z ér,
enligt forskare, kind som en é&rlig och vérdedriven generation. De &r ocksa
generationen som vuxit upp med internet som en stor del av deras liv. Studien ar
baserad pd Hedvig, ett svenskt forsdkringsbolag som kommunicerar med sin
malgrupp via digitala plattformar. En begrinsad mangd forskning har gjorts pa
varumdrken som forsoker paverka Generation Z genom anvéindning av kulturella
viarden. Studien har darfor syftet att fordjupa forstaelsen for hur varumirken
forsoker paverka Generation Z och skapa varuméirkets dkthet genom digitala
plattformar och diarmed bidra till omradet strategisk kommunikation. Baserat pa
postmoderna teorier och teorier om cultural branding har vi anvidnt en multimodal
socialsemiotisk analys av det empiriska materialet for att finga de semiotiska
resurserna som kommunicerar viarde och mening till Generation Z. Resultatet av
studien visar att &ven om digitala varumirken kan anvinda kulturella virden och
kommunikationssitt som dr specifika for Generation Z, maste den verkliga
betydelsen av viardena och kommunikationssétten forstds for att varumirken ska
kunna anvinda dem korrekt. Studien visar dven att varumérkets autenticitet kan
paverkas genom anviandning av visuell kommunikation. Daremot kan varumérket,
om innehéllet ses, av Generation Z, som alltfor paverkande, eller &r inte dr anpassat

till de specifika virdena generationen besitter, ses som inautentiskt.

Nyckelord: autenticitet, kulturella varden, generation z, digitala medier, strategisk

kommunikation
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1. Inledning

[ detta avsnitt introducerar vi hur varumdrkets paverkan och roll genomgdtt ett
paradigmskifte med fokus pd Generation Z, den nya generationen som fdr en allt
mer dominerande roll i dagens samhdlle och konsumentmarknad.
Vidare presenteras det kunskapsgap och det forvintade bidraget till
forskningsfiltet. Slutligen framfors arbetets syfte och fragestdllningar.

1.1 Bakgrund och problemformulering

Konsumtionskulturen forandras i takt med att samhéllet forandras och varumérken
har idag blivit de symboler vi anvédnder oss av for att uppvisa tillhérighet och
identitet (Holt, 2004: Beverland, 2009: Mazurek-L.opacinska, 2016). I ett samhélle
dér identitet baseras pa varumirken och de virderingar de uppvisar blir det allt
viktigare for varumérken att kédnna till, och forsta, den kulturella tillhorighet och de
virderingar malgruppen innehar. Konsumenten har overgett det funktionella
synséttet pa produkter och allt de koper behover passa in i den livsstil de vill visa
upp, och bekrifta for sig sjdlva. I dagens samhélle har differentieringen mellan
individ och individ, samt mellan varumérke och varumairke, blivit helt beroende av
de kulturella viarden varumirken kommunicerar (Minar, 2016: Mazurek-Lopaci-
nska, 2016). Varumairken visar idag den tillhorighet och de vérderingar vi innehar,
genom att anvédnda sig av berittelser, eller myter, om varumérket (Holt, 2004).
Anvindandet av berittelser kan hjdlpa varumaérket att bevisa sin tillhorighet i
malgruppens kultur och dirmed ses som mer trovérdigt (Beverland, 2009: Holt,
2004). Varumirkens roll har fordndrats i dagens samhélle och blivit en betydelsefull
del av en identitetsprocess for individen och hjilper oss att skapa mening och
uppfylla den bild vi har om oss sjilva och var identitet (Oswald, 2012: Elliot och
Wattanasuwan, 1998: Beverland, 2009).

For att vara framgéngsrikt maste ett varumérke idag kunna visa p4, och pa ett
trovardigt satt kommunicera kulturella virden som konsumenten vill identifiera sig

med (Holt, 2004). Genom till exempel storytelling, paverkar varuméirken



konsumenter da de anvénder sig av véra kulturella virden for att skapa historier
som gor att vi vill relatera till och skapa en relation med varumaérket. Berittelser har
alltid haft en stark koppling till hur vi skapar identitet, och i det postmoderna
samhéllet har varumirkesberittelserna, eller myterna, blivit allt fler och anvénder
sig av allt starkare kulturella viarden for att visa pd virdet, och trovérdigheten
i varumérket (Minar, 2016: Mazurek-Lopacinska, 2016: Holt, 2004).

Detta stiller hogre krav pa varumérken och hur de véljer att kommunicera an
tidigare. I en vérld dér kultur och vérderingar spelar allt storre roll i konsumentens
val av varumaérke, krivs det en djupgaende forstaelse for malgruppens virderingar
och uttryck. Anvindandet av kulturella vérden ar dock riskfyllt, och om varumarket
inte uppvisar en djupgdende forstaelse, kan istdllet en motvilja hos malgruppen
skapas och varumaérket anses vara inautentiskt (Beverland, 2009). Autenticitet, ett
varumadrkes tillskrivna trovardighet fran mélgruppen (Beverland, 2009), forlitar sig
pa att varumérket kontinuerligt kan uppvisa en forstaelse for malgruppen, dess
véarderingar och kultur.

Sambhillet har blivit allt mer digitaliserat, i takt med den fordndrade
konsumentkulturen har en ny generation konsumenter intrdtt pd marknaden.
Generation Z, fodda mellan 1995 och 2012, en generation med nya krav pa de
varumirken de viljer att konsumera (Francis och Hoefl, 2018: Reinikainen, Kari
och Luoma-aho, 2020). Generation Z kallas dven for digital natives, de som vuxit
upp med internet och som dr vana att orientera sig med stora mingder av
information d& de har befunnit sig pa sociala medieplattformar sedan de startades
(Francis och Hoefl, 2018). Generation Z har vidare utvecklat starka vérderingar och
viljer varumirken som bekriftar dessa och uppvisar trovirdighet (Francis och
Hoefl, 2018: Reinikainen, Kari och Luoma-aho, 2020: Southgate, 2017). Tack vare
dessa starka vérderingar, och deltagande i att motverka samhilleliga oréttvisor, har
Generation Z dopts till “True Gen”, eller den édrliga generationen (Francis och
Hoefl, 2018).

En utmaning for varumiarken som vénder sig till Generation Z r att vanan
med att befinna sig pa internet har skapat en misstro mot reklam och paverkan fran
varumirken och foretag (Southgate, 2017). Istéllet for att lita pd varumarken som
salufor sig i traditionell beméirkelse forlitar de sig pd innehall och kommunikation
fran jamlikar, till exempel vinner (Southgate, 2017). Det stéller &nnu storre krav pa

varumdrken som vinder sig till denna konsumentgrupp. Varumirken som riktar sig



till Generation Z maéste stélla sig fragan: Hur kommunicerar vi till en malgrupp som
inte vill ta del av, eller litar pa den kommunikation vi uppvisar? Fér om varumérket
bortser fran de begrinsningar, eller mojligheter, som Generation Z’s synsétt pa
kommunikation och varumirken, kan det paverka deras nutida, och framtida
framgang. Anvéndandet av kulturella viarden kan ses som en nddvindighet, eller en
mojlighet att kontinuerligt differentiera sig frén tidigare tankesétt och andra
varumdrken. Generation Z, och den konsumentkultur de for med sig, ar ett &mne
som fortfarande inte har blivit utforskat i samklang med anvéndningen av kulturella
virden. Studier som har utforskat vilka vérderingar Generation Z har, har inte
undersokt hur varumirken anvinder sig av digitala och sociala
medieplattformar som verktyg for att paverka generationen med visuella resurser.
Da Generation Z &r, och forblir, den forsta generationen som har vuxit upp med
internet som en del av deras liv dr detta intressant, just for att de anses vara si
virderingsstyrda och har en misstro gentemot paverkansforsok.

Varumirken som anvénder sig av kulturella virden for att paverka maste
hantera den misstro som finns inom generationen, samtidigt som de orienterar sig i
dess virderingsstyrda verklighet. Att kommunicera genom kulturella véirden ar
riskabelt. Om ett varumérke inte kan uppvisa trovirdighet eller forstaelse for de
virden de kommunicerar, riskerar de att inte ses som trovardiga, vilket i sin tur

skadar varumairkets autenticitet, ocksa kallat trovirdighet.

1.2 Syfte och fragestallningar

Denna studie syftar till att undersdka hur varumirken med hog aktivitet pa digitala
plattformar kommunicerar kulturella virden mot en ung malgrupp, mer specifikt
Generation Z och vilka kulturella viarden samt cultural icons som anvinds for att
skapa autenticitet for varumérket. Studien vill bidra med kunskap om
kommunikation frén varumérken till en ny konsumentgrupp och ddrmed bidra till
forskningsfiltet strategisk kommunikation och digitala medier. For att uppna detta

syfte avser studien att besvara foljande fragestéllningar:

e Hur anvinds semiotiska resurser for att paverka Generation Z?
e Hur anvdnds Generation Z’s virderingar for att skapa autenticitet for
varumérket?



1.3 Hedvig

Fallet som kommer anvindas for att exemplifiera anvdndandet av kulturella varden
for att paverka Generation Z och varumérkets autenticitet dr foretaget Hedvig.
Hedvig lanserades 2016 med syfte att fordndra marknaden for forsikringsbolag
(Hedvig, 2020: Dagens Industri, 2018). Hedvig har en hog nirvaro pd sociala
medieplattformar och kommunicerar kontinuerligt till malgruppen genom dessa

vilket gor foretaget relevant och intressant for studien och dess syfte.



2. Tidigare forskning

Avsnittet bestdr inledningsvis av en forskningsoversikt gdillande kommunikationen
av kulturella virden, vilket innefattar vikten av ett starkt varumdrke och kulturella
vdrdens betydelse for ett varumdrkes framgdng. Vidare presenteras Generation Z
och dess forhallningssdtt till dagens samhdlle, varumdrken och virderingar

baserat pa dess tankesdtt och digitala medvetenhet.

2.1 Kommunikationen av kulturella varden

Idag har foretag gatt fran att vara en organisation som séljer produkter eller tjanster
till att bli ett varumérke, dar dess vérderingar och kommunikation reflekteras i
konsumentens 6gon, och det dr varumaérket som viljs 6ver produktens funktionalitet
i kopbeslutet (Minar, 2016: Mazurek-Lopacinska, 2016). Denna fordndring har
paverkat hur foretag behandlar sina varumérken: de har blivit fordnderliga fenomen
som behover vardas och hanteras for att locka konsumenter (Minar, 2016).

Varumirken, och hur de anvidnder sig av kulturella véirden i sina
marknadsforings- och varumaérkesstrategier har studerats ingdende under senare tid
och flertalet nutida studier behandlar &mnet och visar hur anvindningen av
kulturella vdrden paverkat konsumtionskulturen och varumérken (Kitchen &
Proctor, 2015: Mazurek-Lopacinska, 2016: Minar, 2016). Idag innehaller
varumadrken allt frén logotyp, namn och grafisk profil till rykte, personal och hur de
genomfor kommunikation pa till exempel sociala medier (Kitchen & Proctor, 2015:
Minar, 2016: Oswald, 2012). Varumirken behover, for att kunna differentiera sig
fran konkurrenter, knyta en personlig relation till konsumenten eller péverka
konsumenten pé andra sétt 4n genom sina produkters funktion (Kitchen & Proctor,
2015: Minar, 2016).

Varumérkesstrategier som kommunicerar varumirkets vérderingar till en
malgrupp och dérigenom avser att paverka den Onskade relationen samt
varumirkets rykte dr ddrmed avgorande for att ett varuméirke idag ska kunna

differentiera sig och vara attraktivt for konsumenten. Minar (2016) och



Mazurek-Lopacinska (2016) har bdda genomfort studier pa omradet och konstaterar
att varumérken idag behover anvénda sig av kulturella virden for att kunna locka
konsumenter eftersom varumérken blivit en storre del av konsumentens identitet &n
tidigare. Varumérken som anviander sig av kulturella varden har enligt Minar (2016)
och Mazurek-topacinska (2016) mojlighet att paverka och skapa identitetsfaktorer
for sin malgrupp.

Genom digitaliseringen har viarldsmarknaden 6ppnats, och konsumenten kan
konsumera frdn globala varumirken genom ett enkelt klick (Kitchen & Proctor,
2015). For att nd konsumenten kraver den digitala utvecklingen att varumirken
anvéinder sig av digitala plattformar for att nd malgruppen. Kitchen och Proctor
(2015) bendmner internet som en plattform dar word-of-mouth, eller spridningen
av information frdn person till person sker enkelt. Digitaliseringen medfor
skiften inom den samhélleliga kulturen och nya generationer skapar nya
forhéllningssitt och nya kulturer med nya vérderingar.

Foretag idag behover vara uppdaterade pé kulturella skiften, och de diskurser
och trender som péverkar mélgruppen. Vilket i sin tur stéller krav pa att varumérken
ar anpassningsbara till, uppfattar och uppmérksammar skiften i kulturella attribut
och virderingar som malgruppen innehar for att kunna kommunicera effektivt till
malgruppen (Minar, 2016: Mazurek-ELopacinska 2016).

Forskningen inom kulturella vérden i varumarkeskommunikationen ar ett
vilstuderat &mne, och den visar tydligt att det i dagens samhille krivs att
varumdrken anvinder sig av kulturella virden for att kunna differentiera sig och
locka konsumenter. Daremot saknas forskning om hur varumirken som riktar sig
till Generation Z anvénder sig av kulturella virden for att paverka generationen.
Forskningen om kulturella virden kommer anvdndas som en bas for att djupare

kunna forstd och analysera det empiriska materialet fran Hedvig.

2.2 Generation Z, den varderingsstyrda generationen

Generation Z, har de senaste aren blivit ett fenomen i sig. En del studier har gjorts
avseende Generation Z, vilka de dr och vad som gor dem speciella. I de studier som
gjorts skiljer sig vilka artal som definierar generationen, men de &r eniga i sina

resultat avseende de beteenden och virderingar som genomsyrar generationen. |



denna studie kommer vi utgd frdn Francis och Hoefl (2018), Reinikainen et.al
(2020), samt Southgates (2017) synsétt pa vilka generationen &r, och vad de har for
virderingar. Generation Z definieras i denna studie som generationen som foddes
mellan 1995 och 2012.

Generation Z dr den generation som vuxit upp med internet och smartphones,
med tillgdng till konstant information fran omvérlden och har didrmed nya
beteendemonster 1 forhéllande till tidigare generationer. Generation Z bendmns som
den drliga generationen som &r etiska, soker efter sammanhang och beddmer
varumirken beroende pa hur virderingsstyrda, palitliga och etiska de ar (Francis &
Hoefl, 2018: Southgate, 2017: Reinikainen et.al, 2020). Genomgaende visar dessa
studier att Generation Z &r inkluderande och har ett nytt synsétt pd kommunikation,
varumirken och varderingar, dér identifiering, interaktion och jamlikhet har ett hogt
fokus. Generation Z dr mer digital 4n tidigare generationer och har ett mer kritiskt
synsétt pa reklam (Southgate, 2017). De anvinder sig allt mindre av traditionella
kanaler for information sdsom tidningar, TV och radio och forlitar sig pa sociala
medier for att soka information som de mestadels nar via smartphones (Southgate,
2017). Reinikainen et.al (2020) konstaterar att Generation Z har ett storre fortroende
for kommunikation producerad av jamlikar, snarare &n den kommunikation som
produceras som marknadsforing av varumirken, vilket forstirker bilden av Gene-
ration Z som en generation med en inneboende misstro mot kommunikation som
avser att paverka dem till att ta ett beslut. Denna kritiska syn pa reklam
paverkar Generation Z’s paverkbarhet av reklam generellt enligt Southgate (2017).
Southgate (2017) konstaterar 1 sin studie, att det finns vissa
marknadsforingsstrategier som ar mer effektiva gentemot Generation Z, dir
interaktion, humor och kénda personer dr de tre omraden som fradmst paverkar
generationen, dven om dessa kommer med begrinsningar. Forfattaren
fortydligar att mottagande inte alltid kan bevisa effekten av en specifik annons, utan
istéillet ska ses som riktlinjer for hur kommunikation som avser att paverka
Generation Z ska utformas (Southgate, 2017). Reinikainen et.al (2020) konstaterar
i sin kvantitativa studie att Generation Z, till skillnad fran dldre generationer,
kontinuerligt misstankliggdér den information som kommer frén varumairken,
baserat pd hur trovirdigt de uppfattar varumirket. Generation Z vill, enligt
Reinikainen et.al (2020), ha interaktion med varumérken som stir bakom dess

varderingar och ideal for att kunna uppfatta varumirket som trovérdigt. Genom att



varumirken foljer och speglar de virderingar mélgruppen har, kan ett varumérke
paverka sin relation med Generation Z, men det krdvs mer én bara en spegling av
viarderingar for att dessa ska lita pa och bli lojala till varumaérket (Reinikainen et.al,
2020).

Spraket i den kommunikation som riktas mot Generation Z spelar en stor
roll 1 hur mottagliga de ar for budskapet. Gretry, Horvath, Belei och Van Riel (2017)
konstaterar 1 sin studie att det sprédk ett varumérke anvinder sig av for att
kommunicera med sin malgrupp maste dverensstimma med de forvintningar
malgruppen har pd varumirket. Finns ett hogt fortroende, didr varumairkets
vérderingar speglar mélgruppens, kan anvindandet av malgruppens sprak ses som
autentiskt och fortroendeingivande. Baserat pa forskningen om Generation Z kan
vi presentera ett kunskapsgap som vi, genom att undersdka fenomenet, kan stotta
forskningsfiltet strategisk kommunikation och den framtida forskningen om
Generation Z. Att nya generationer med nya forhallningssatt till kommunikation
kommer, har vi redan konstaterat, men det som saknas dr information om hur
varumadrken viljer att kommunicera till mélgruppen. Genom forskningsdversikten
syns ett perspektiv som oftast anvinds inom forskningen, mottagarperspektivet.
Forskningen vi tagit del av har frimst fokuserat pa hur Generation Z mottar reklam
och inte hur foretag med Generation Z som malgrupp véljer att kommunicera med
malgruppen, vilket vi kommer fokusera pd& i denna studie.
Att utgd frdn sdndarperspektivet inom denna studie betyder att vi genom den
tidigare forskningen om Generation Z analyserar det empiriska materialet for att se

hur Hedvig anvénder sig av kulturella vérderingar for att pdverka Generation Z.



3. Teori

I avsnittet framfors de teorier arbetet anvdnder sig av och utgdr fran, med avsikt
att besvara de fragestdllningar och det syfte som dr presenterat. Till en borjan
presenteras det postmoderna samhdllet, som beskriver den samhdllskontext vi
anvdnder som grund for studien, ddr inkluderas dven konsumtion som del av ett
identitetsskapande. Vidare framfors teorier kring cultural branding som
specificeras genom det autentiska varumdrket, att vara en del av kulturen och

storytelling.

3.1 Det postmoderna samhallet

For att nd en djupare forstaelse av det empiriska materialet och den symboliska
mening Hedvig skapar pa sociala medier, utgdr vi frdn det postmodernistiska
perspektivet, vilket innebar det postmoderna, globaliserade samhillet vi enligt flera
forskare lever i idag (Holt, 2002: Beverland, 2009). Ozanne och Murray (1995)
menar att postmodernismen dr en foljd av nutidens informationsrika miljo dir
relationer till andra méinniskor byggs genom de medier konsumenten konstant
utsitts for. Den beskrivning av det postmoderna samhéllet som gjorts ovan &r ocksa
den inriktning vi valt att ha som grund for var studie.

Pé sociala medier moéts vi av konstant information frén privatpersoner savil som
varumarken, ddr varumérken nér ut bdde genom marknadsforing men ocksa genom
egna konton. Enligt Elliot och Wattanasuwans (1998) studie ar det centralt inom
postmodernismen att kopbeslut inte lingre fattas efter en produkts funktion, utan
fokus istillet ligger pd varumirket och dess symboliska mening. Det vill sdga att
varuméirken skapar symbolisk mening, vilket gor att en relation kan skapas mellan
konsument och varumérke. Det &r i sin tur relevant att forsta for att kunna besvara
de fragestéllningar arbetet utgdr fran for att bidra till forskningsfaltet strategisk
kommunikation. Vidare betyder det att p4 konsumentniva skapar varje person en
bild av den de vill vara och véljer varumérken efter sin sjédlvutnimnda idealbild

(Elliot & Wattanasuwan, 1998). Ett exempel pa detta ar att en person som finner



miljon viktig, vdljer varumirken som har en god paverkan pa miljon da det styrker
den sjalvbild de vill uppna. Den symboliska meningen som dé skapas &r beroende
pa samhillet och gruppers anvindande av symbolerna och det kan skilja beroende
pa kultur och samhillsgrupp (Elliot & Wattanasuwan, 1998). I linje med detta
resonemang dr Oswald (2012) och hennes resonemang avseende
konsumtionskultur, kommunikation och identitetsskapande relevant. Oswald
(2012) har identifierat en process for varumérken for att paverka konsumentens
meningsskapande och identitetsprocess, dar varuméirken, genom att skapa och
addera symboliska och emotionella virden till produkten kan skapa
identitetsfaktorer for konsumenten. Vilket knyts till Elliot och Wattanasuwan
(1998) som menar att samtidigt som konsumenterna véljer varumérken efter dess
symboliska mening, kan varumérken ocksa sjdlva erbjuda en identitet, vilket visar
pa att konsumenter kan finna en identitet utifran varumérken och dess symboliska
mening. Elliot och Wattanasuwan (1998) beskriver vidare att i det postmoderna
samhillet &r betydelsen av att ha en tillhorighet viktig, d& jaget enligt dem ar
fragmenterat och konstant i fordndring. Star vi utan tydlig identitet kan vi finna
trygghet i den identitet och tillhorighet varumérken kan erbjuda (Elliot &
Wattanasuwan, 1998). Kédnner konsumenten en emotionell eller en symbolisk
tillhorighet till varumérket, véljer konsumenten varumédrket dd den forstérker
konsumentens egen identitet (Oswald, 2012).

Inom varumaérken finns det flertalet komponenter, saisom logotyp, design eller
namn som paverkar konsumentens associationer och indirekt valet av om
konsumenten vill anvénda sig av varumérket for att forstirka eller skapa sin
identitet (Oswald, 2012). Dessa komponenter kallar Oswald (2012) for
identitetsfaktorer, vilket innebér att dessa symboliska attribut blir en indikator for
den tillhorighet, socioekonomiska status, subkultur eller liknande, konsumenten
onskar inneha och visa for andra. Ett exempel pa detta ar att genom att ha en produkt
fran Apple, kanske du kénner att du tillhor en grupp som ses som kreativ, exklusiv
eller stilren da det dr de varden som Apple avser att kommunicera. Ett annat ord for
detta ar personlig image och denna image skapar konsumenten genom de
varumirken de konsumerar och anvinder sig av, vilket i sin tur ocksa blir en del av
konsumentens identitet (Oswald, 2012). Aven de virderingar ett varumirke
kommunicerar genom sin varumirkeskommunikation eller marknadsforing é&r

relevanta for att paverka konsumenten. Framst viktigt ar detta for varumérken som
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avser att kommunicera till, eller konsumeras av, malgrupper som har starka
vérderingar, sdsom Generation Z. Marknadsforing och kommunikation &r viktiga
satt att formedla symbolisk mening av varumirken, da de genom rétt budskap kan
na ut till malgruppen och paverka dem till sin fordel (Elliot & Wattanasuwan,
1998). Att forstd sin malgrupp for att skapa vil fungerande marknadsforing ar
darfor viktigare dn nadgonsin. For ett foretag giller det att forstd Generation Z, dess
sprak och vérderingar, for att sen skapa den symboliska meningen som malgruppen
efterstravar hos ett varuméarke. Generation Z &r en malgrupp, som tidigare nimnts i
avsnitt 2.2, som har starka vérderingar och véljer varumairken efter hur varumérkets
virderingar linjerar sig med deras egna, vilket ocksa aterspeglas i hur varumirken
kommunicerar till dem. Oswalds (2012) likvdl som Elliot och Wattanasuwans
(1998) forskning om identitetsfaktorer och varumérkens symboliska virde i
identitetsskapande kommer anvindas inom analysavsnittet for att ytterligare utrona
huruvida Hedvigs varumirkeskommunikation och marknadsforing innehéller
kulturella viarden och associationer for att paverka malgruppens uppfattning om
dess autenticitet. Genom att grunda analysen av deras kommunikation pa sociala
medier i1 det postmoderna samhéllet kan vi pa ett djupare plan forstd hur de, genom
marknadsforings- och varumaérkesstrategier, arbetar for att skapa symbolisk mening

och identifikation hos mélgruppen.

3.2 Cultural branding

Nér konsumentkulturer fordndras, fordndras ocksa de strategier som varumirken
anviander sig av for att kommunicera ut varumarket och dess produkter (Holt, 2004).
Pa grund av denna forandring finns det en relation mellan varumarkesstrategier och
den kulturella och samhilleliga kontext de rdder inom (Holt, 2004). Forstéelsen for
den konsumentkultur som utvecklats under det postmoderna samhillet gor ocksa
att vi kan forstd hur varumérkens kommunikation utvecklats for att anpassa sig till
de nya fOrutsdttningarna. Holt (2004) kallar dessa fordndringar inom
varumarkeskommunikationen for cultural branding, vilket innebér hur varumérken
anvinder sig av samhillelig och kulturell kontext for att kommunicera till sin
malgrupp.

Inom cultural branding dr cultural icons ett begrepp som anvinds for att

beskriva de symboler som star for viktiga tankesétt och idéer inom en samhillelig
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och kulturell kontext som individer kan fOrankra sin identitet vid (Holt,
2004). Dessa cultural icons kan till exempel vara ett varumérke, kidnda personer
eller en specifik subkultur. I det postmoderna och digitaliserade samhélle som vi
lever i idag har spridningen av cultural icons blivit allt mer frekvent (Holt, 2004:
Beverland, 2009). Spridningen av cultural icons kan idag innebéra att de finns med
i reklam, eller att bilder pa en kind person anvinds pé sociala medieplattformar.
Att forstd hur cultural icons och identitet skapas dr relevant for att forstd hur
omsittningen av cultural icons idag kan paverka hur konsumenter uppfattar och
relaterar till varumérken. For att i denna studie kunna analysera hur omséttningen
och aterskapandet av cultural icons paverkar uppfattningen om de kulturella varden,
eller viarderingar mélgruppen har, maste vi forst forsta de principer om cultural
branding som Holt (2004) och andra forskare definierar. Men for att forsta
principerna om cultural branding, ar det relevant att ta upp vad Holt (2004)
definierar som varumérken.

Holts (2004) definition av varumirken &r ocksé centralt i forhallande till
forstaelsen for cultural branding. Holt (2004) beskriver varumérken som en process,
dér varumairket vaxer fram genom erfarenheter och associationer frdn konsumenter.
Alltsa far inte ett varumérke liv genom att bara ha ett namn eller en logotyp, utan
vaxer och fordndras baserat pa hur konsumenterna uppfattar det. Dessa erfarenheter
eller associationer kan vara till produkten, varumaérket eller varumirkets historia.
Genom berittelser som skapas i form av, till exempel, reklamkampanjer och
skildringar i nyhetsmedia och populérkultur, tillskrivs varumirket mening och det
faktiska varumaérket konstrueras (Holt, 2004). Genom att olika skribenter, som kan
vara: Influerare (till exempel influencers i en nutida kontext), foretaget,
kulturindustrin och konsumenter, skapar berittelsen om varumérket, eller vad som
kallas den kulturella texten, startar en process som ger varumarket liv (Holt, 2004).
Skribenterna anvénder sig av bilder, associationer och historier om varumirket for
att kunna skapa den kulturella texten och dirmed ge varuméirket liv. D4 historier
och bilder innehaller handling och karaktéirer som leder berittelsen framét ses dem
som framst centrala i forhallande till skapandet av den kulturella texten. Handlingen
och de karaktirer som berors blir 1 sin tur delar av den berittelse som kopplas till
varumirket och kommuniceras av skribenterna. Att dessa berittelser kontinuerligt
aterskapas ar vad som, enligt Holt (2004), gor att varumirken &r konsistenta och

kulturella ikoner dé berittelserna till slut betraktas som sanningar for konsumenten.
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Varumérkesberéttelser &r ockséd det, enligt Holt (2004) som fradmst bidrar till den
eventuella framgang och autenticitet ett varumérke kan uppna. Autenticitet som
begrepp och teori kommer vidareutvecklas under avsnitt 3.2.1.

Anledningen till att vissa varuméirkesberittelser, eller som Holt (2004)
definierar dem: myter, dr mer framgéangsrika, eller uppskattas mer av konsumenten,
ar pad grund av det identitetsvirde som vissa av dessa myter innehar. Nir en
konsument viljer en produkt som tillhor ett visst varumérke, skapar konsumenten
sin egen identitet baserat pa varumérket. Detta kan kopplas till det postmoderna
samhiéllets paverkan av identitetsskapande genom konsumtion som Elliot och
Wattanasuwan (1998) och Oswald (2012) beskriver som identitetsprocessen.
Identitetsprocessen och myter &r inom det postmoderna samhéllet tétt
sammankopplade. De berittelser som tidigare har skapat samhéllelig och kulturell
kontext for individer ar idag nodvéndiga for att varumarken ska kunna sérskilja sig
och sin malgrupp fran andra. Mer precist hur myter om varumirken differentierar
varumirken och agerar pa dagens sociala medieplattformar samt relevansen av
forstaelsen for dessa begrepp kommer utvecklas under avsnitt 3.2.3.

Inom den nutida forskningen har bland annat Mazurek-ELopacinska (2016)
utgitt fran Holts (2004) forskning av varumirkens marknadsforing ur ett
postmodernt perspektiv. Forfattaren har da fokuserat pd de sambhilleliga
forandringar som paverkat utvecklingen av varumirkeskommunikation och dir hon
redogor for det nuvarande paradigmet inom marknadsforing (Mazurek-ELopacinska,
2016). Mazurek-Lopacinska (2016) definierar det rddande paradigmet inom
marknadsforing och varumérkeskommunikation som ett paradigm dér kulturella
virden och kulturella associationer fatt en central roll inom kommunikationen.
Mazurek-Lopacinska (2016) fortsétter att belysa betydelsen av forstaelsen for
anvidndningen av kulturella koder, som definieras som djupa kulturella
associationer som finns hos konsumenten. Dessa kulturella koder kan liknas till
kulturella varden, nagot som péverkar och fordndrar associationer och beteenden
hos konsumenten (Mazurek-Lopacinska, 2016). For att kommunicera effektivt till
sin malgrupp krivs en djupgaende forstielse for de kulturella virden malgruppen
innehar. Varumirket behover identifiera de kulturella virden som mélgruppen har
och applicera dessa i kommunikationen d& det dr avgdrande for malgruppens
acceptans av varumdrket och dess kommunikation (Mazurek-Lopacinska, 2016).

Da det dr viktigt att varumérken identifierar kulturella virden som representeras
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inom malgruppen sé dr det intressant att baserat pd den tidigare forskningen om
Generation Z kunna analysera hur kulturella virden kommuniceras av Hedvig for
att paverka malgruppen.

Inom denna studie avser vi att ta ett foretags- och avsindarperspektiv da vi
studerar de kulturella virden som anvidnds inom marknadsforingsmaterialet.
Genom att forstd cultural branding och value based marketing si far vi ocksa en
mojlighet att skapa forstéelse for hur Hedvig anvinder sig av kulturella varden for

att paverka Generation Z och skapa relation till dem.

3.2.1 Det autentiska varumdrket

Beverland (2009) utgar fran Holts (2004) teori om cultural branding i sin
beskrivning av hur autenticitet uppnds och hur det péverkar en konsuments
kopbeslut. Enligt Beverland (2009) dr autenticitet en primér anledning till att
konsumenter viljer ett varumérke over ett annat. Synen pa vad autencitet &r, kan
liknas med de paradigmskiften som skonjts inom marknadsforingen och ar négot
som fordndras over tid (Beverland, 2009: Mazurek-Lopacinska, 2016). Autenticitet
kan delas upp i den traditionella synen och den nuvarande synen pa hur det uppnas
och styrs. Den traditionella synen pa autenticitet beskriver autenticitet som en
objektiv del av varumaérket, styrt av bestdmda traditioner och regler (Beverland,
2009). Autenticitet, kan enligt det traditionella perspektivet, styras och regleras av
varumdrket genom konsekvent och kontinuerlig kommunikation som stimmer
overens med de regler som foretaget bestimt (Beverland, 2009).

Beverland (2009) anser att denna syn péd autenticitet och hur den skapas &r
problematisk, och innehaller flera begrinsningar déir en av de frimsta ar att den
traditionella synen bortser fran konsumentens roll i tillskrivande av autenticitet till
varumadrket. Istéllet definierar Beverland (2009) autenticitet som nagot subjektivt
och socialt konstruerat, och tillskrivs till varumérket av konsumenten genom en
meningsskapande process (Beverland, 2009). Konsumenten &r inte en passiv
mottagare av varumirkeskommunikation och reklam, utan har en aktiv roll i
skapandet av mening och autenticitet for varumérket. Detta &r ocksé i linje med
principerna for cultural branding (Beverland, 2009: Holt, 2004).

Beverland (2009) menar ocksa att framvéxten av sociala medieplattformar och

digitaliseringen har paverkat hur meningsskapandet av varumirken har blivit allt
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mer beroende av konsumenter. Plattformarna ger konsumenten méjlighet att snabbt
sprida och enkelt komma 6ver information, vilket i sin tur bade kan skada och hjilpa
varumarken och deras autenticitet. En av de starkaste drivkrafterna for konsumenter
att tillskriva autenticitet till ett varumirke &r konsumentens egna identitetsprojekt
(Beverland, 2009: Oswald, 2012). Alltsé &r jakten pa autentiska varumérken ur ett
konsumentperspektiv en direkt konsekvens av det postmoderna samhéllet, och den
roll varumérken har idag. Varumédrken har blivit en stor del av hur
identitetsprocessen sker da de anvinds for att bekrifta de tankar vi har om oss
sjdlva, och ar dirmed viktiga for konsumenten.

Som tidigare har ndmnts har ddremot Generation Z en inneboende negativ
syn pa reklam och att bli paverkade (Southgate, 2017). Daremot har de ocksé ett
behov av att varumédrken de konsumerar och anvinder sig av har samma véarderingar
som de sjdlva innehar. Varumérken som riktar sig till Generation Z behover dirmed
forsta de kulturella koder, och vérderingar som mélgruppen innehar for att kunna
fa mélgruppen att tillskriva autenticitet till varumarket.

Denna studie kommer tillimpa Beverlands (2009) definition av autenticitet som
nagot som tillskrivs av konsumenten genom varuméirkets anviandning av kulturella
viarden. I analysen kommer Hedvigs anvindning av identifikationsfaktorer och
kulturella viarden analyseras for att f4 en djupare insikt i hur Hedvig vill att

konsumenten ska tillskriva autenticitet for varumarket.

3.2.2 Att vara en del av kulturen

Att vara en del av kulturen beskriver Beverland (2009) som en vélanvind strategi
for autentiska varumérken. Strategin beskrivs som fyra olika alternativ for
autentiska varumérken som kan anvindas for att bevisa sitt tillhorande till den
kultur dess maélgrupp har. Dessa fyra strategier innefattar: att koppla sig till
varuméirkets nationalitet, regionen dér produkten skapas, att vara en del av den
industriella utvecklingen inom en produktkategori och dirmed ocksd fordndra
konsumentkulturen, att skapa en ny typ av kulturell tillhorighet eller att stotta, eller
bevisa sig trovirdig for en subkulturell grupp (Beverland, 2009). Anvandningen av
kulturella symboler och berittelser gor att ett varumirke kan paverka den kulturella
tillhorigheten varumairket har och skapa starka band till denna kultur pé grund av

att varumarket skapar identitetsfaktor for konsumenten (Minar, 2016).
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Subkulturella grupper delar ofta kultur, konsumtionsmdnster och
varderingar vilket leder till att varumérken som integreras i och stottar subkulturen
far en stark autenticitet och trovérdighet gentemot subkulturen och blir ocksé en del
av subkulturen (Beverland, 2009). Varumarket kan saledes bli en del av subkulturen
och genom anvidndandet av de subkulturella symboler och berittelser som ror
subkulturen, blir varumaérket en del i hur konsumenter inom gruppen skapar sin
identitet (Beverland, 2009). Genom att kdpa en produkt fran varumérket, starker
konsumenten sin tillhorighet till subkulturen och dirmed ocksa sin egen identitet.

I analysen kommer Beverlands (2009) teori om att vara en del av kulturen
anvindas for att ytterligare fordjupa analysen av Hedvigs visuella kommunikation
och hur de anvinder kulturella symboler och berittelser for att integrera sig med
den kultur Generation Z uppvisar, och déirigenom paverka tillskrivandet av

autenticitet till varumaérket.

3.2.3 Storytelling

Berittelser har alltid varit en grundldggande del av alla kulturer och har gett
mojligheter till att skapa sin identitet och sociala kontext som for ménniskor
samman (Beverland, 2009: Minar, 2016). Ur ett kommunikations, -eller
marknadsforingsperspektiv kallas anvéindandet av beréttelser att skapa den kontext
for konsumenten, storytelling, och &r, enligt Beverland (2009), ett effektivt verktyg
for att bevara autenticiteten hos ett varumarke.

Beverland (2009) utvecklar sitt resonemang med att relationen mellan
autentiska varumdrken och storytelling grundar sig i minniskans behov av
beréttelser. Autentiska varumérken &r, enligt Beverland (2009), en samling av alla
historier, berittelser och myter som varumérket sjdlv har producerat och som sedan
har aterskapats av dess kunder. Genom storytelling skapas upplevd autencitet och
tillhorighet hos konsumenten.

I linje med detta beskriver Holt (2004) och Minar (2016) storytelling som
en central del av hur ett varumirke skapar identitet och fortydligar att genom att
varumirken anspelar pad de kulturella virden som dr i tiden, och centrerar
berdttelserna runt karaktidrer och handling, kan varumirken skapa kulturella
beréttelser som attraherar méalgruppen. Nir varumirken anvinder sig av kulturella

viarden som &r anpassade till den malgrupp de vill na, kan konsumentens villighet
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till att identifiera sig med varumaérket och dess villighet till att anse varumérket som
autentiskt 6ka (Holt, 2004: Beverland, 2009). Mazurek-Lopacinska (2016) och
Minar (2016) argumenterar ocksd for att just storytelling &r en viktig del av
huruvida varumirken uppfattas som autentiska. Mazurek-Lopacinska (2016)
forstarker ocksa Beverlands (2009) argument avseende varumaérkesberittelser som
en viktig del av konsumentens uppfattning av varumérkens autencitet. Genom att
varumirken anvinder sig av varumirkesberittelser, laddade med aktuella,
kulturella vérden, Okar bendgenheten for konsumenten att vara emotionellt
engagerade i varumirket. Ddrmed Okar ocksa mdjligheten for identifiering med
varumirket for konsumenten (Mazurek-Lopacinska, 2016). Genom att anvinda
storytelling, laddat med kulturella virden, centrala for konsumenten vid tidpunkten,
har varumérket en stor mojlighet att paverka den autenticitet som konsumenten
tillskriver varumarket. I perspektiv av omradet strategisk kommunikation och
digitala medier far vi en inblick i hur storytelling och kulturella virden kan
samspela for att forstirka ett varumérkes paverkan av Generation Z.

I dagens medielandskap, dér sociala medieplattformar har fatt en allt mer
betydande roll for konsumenten, mer specifikt for Generation Z (Southgate, 2017),
har ocksa storytelling och skapandet av varumirkesberéttelser fordndrats (Esteves,
2018). Generation Z konsumerar allt mer digitalt och visuellt innehéll, mer specifikt
pa sociala medieplattformar, och ddrmed har varumirken med Generation Z som
primir malgrupp ocksé varit tvungna att anpassa sin marknadsforing (Southgate,
2017).

Esteves (2018) har primirt forskat pa hur anvindningen av memes, ett visuellt
element sasom en bild eller ett uttryck, ofta humoristiskt i sitt sétt, skapas och
aterskapas av manniskor pé sociala medieplattformar. Memes aterskapas med vissa
variationer som ger uttryck for kulturella och subkulturella viarden hos anvéndarna
(Esteves, 2018). Esteves (2018) beskriver memes som en form av kommunikation
mellan jdmlikar pa digitala medier som snabbt formar relationsband baserat pa den
delade uppfattningen av uttrycken, eller humorn som memen innehéller. Esteves
(2018) argumenterar ocksd for att memes kan ses som kulturella artefakter, eller
cultural icons, for den digitala generationen dé det visuella kommunikationsmedlet
har en hog igenkdnningsfaktor samt 4r en del av internetkulturen idag. Genom att
varumirken anvinder sig av memes som en form av marknadsforing menar Esteves

(2018) att det emotionella engagemanget hos konsumenten blir starkare och
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varuméirket uppfattas som en del av den kultur varumirket 6nskar att kommunicera
med. Om ett varumérke anvinder sig av samma form av digital kommunikation
som malgruppen, och som anspelar pd samma humor som maélgruppen, kan starka
relationsband mellan varumérke och malgrupp skapas vilket i sin tur kan leda till
en Okad tillskriven autenticitet for varumérket (Mazurek-Lopacinska, 2016:
Esteves, 2018).

I analysen kommer avsnittet om storytelling anviandas for att visa hur Hedvig
kommunicerar strategiska budskap till mélgruppen samt hur Hedvig genom
storytelling avser att pdverka konsumentens uppfattning om varumérkets

autenticitet.

3.3 Sammanfattning av teori

Avslutningsvis har vi valt att sammanfatta teoriavsnittet for att forenkla lasningen
och den kommande analysen. Uppsatsen tar ansats i det postmoderna samhillet for
att skapa en forstaelse for hur varumairken, vérderingar och vikten av en personlig
identitet paverkar varumérkeskommunikationen och konsumenten idag. Aven om
studien &r ur ett sindarperspektiv sa behdver vi skapa en forstaelse for hur identitet
formas i det postmoderna samhillet. Varumirkeskommunikationens roll i hur
identiteten formas baseras pa Holts (2004) teori cultural branding dér begrepp
sasom myter, kulturella virderingar och cultural icons tas upp for att vigleda
lasaren senare i analysen. Inom cultural branding &r dven autenticitet och
storytelling tvd centrala byggstenar for att forstd sdndarens roll i
varumdrkeskommunikationen, och hur denne kan paverka identitetsprocessen for

konsumenten.
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4. Metod & Material

[ detta avsnitt borjar vi med att redogora for studiens vetenskapsteoretiska ansats
samt forskningsdesign. Vi presenterar sedan urvalet av empiriskt material och
ddrefter foljer en redogorelse for anvindandet av visuellt material frdn sociala
medier. Frdagor avseende arbetets kvalitet och generaliserbarhet lyfts och
diskuteras. Avslutningsvis framfors en diskussion och reflektion om studiens

metodologi.

4.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Studien gors inom forskningsfaltet strategisk kommunikation och digitala medier
och har en kvalitativ utgdngspunkt. Studien genomfors genom en multimodal
socialsemiotisk analysmetod av foretaget Hedvigs visuella kommunikation pé
digitala medieplattformar. Det empiriska materialet kommer undersdkas ur ett
postmodernt perspektiv med utgangspunkt i Holts (2004) teori om cultural
branding. Den ontologiska och epistemologiska ansatsen i den hér studien dr
socialkonstruktivistisk. Socialkonstruktivismen é&r ett samhéllsvetenskapligt
perspektiv som menar att samhéllet och verkligheten dr en social konstruktion som
standigt skapas och aterskapas genom kommunikativa processer (Bryman, 2016).
Vilket for denna studie innebér att det som tolkas kommer séttas i den samhélleliga
och kulturella kontext som studien ar aktiv inom. Konkret betyder detta att vi har,
baserat pé den tidigare forskningen om Generation Z, analyserat materialet utifran
de virderingar generationen innehar, samt baserat analysen i det postmoderna
samhdllet.

Vidare ansats tas i en multimodal socialsemiotisk analys for att forstd hur
mening skapas genom tolkning av tecken. Inom den socialsemiotiska teorin anses
mening skapas genom den sociala kontext tecknet befinner sig i, samt inom vilken
social kontext tolkaren befinner sig i (Wong, 2019: Rose, 2016). Meningsskapande
innebdr att ménniskor tillsammans skapar mening av olika typer av visuella resurser

och att meningen blir till baserat pa den sociala kontext och de associationer som
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tillhor gruppen (Rose, 2016: Wong, 2019). Enligt socialsemiotiken &r alla tecken
motiverade. Det innebér att avséndaren, i detta fall Hedvig, har en avsikt med de
semiotiska resurser som de anvdnder som kommunikationsmaterial (Wong, 2019).
Vi vill forstd denna avsikt bittre genom att anvidnda multimodal socialsemiotisk
analys pd Hedvigs visuella kommunikation for att belysa och exemplifiera
anviandandet av kulturella virden och cultural icons for att skapa autenticitet och

paverka malgruppen Generation Z.

4.1.1 Multimodal socialsemiotisk analysmetod

Studien grundar sig i den multimodala socialsemiotiska analysmetoden dé vi avser
att undersoka hur Hedvigs kommunikation och budskap ser ut utifran ett
helhetsperspektiv. Olika semiotiska resurser, vilket gor analysmetoden multimodal
(Wong, 2019: Van Leeuwen, 2005). Analysmetoden multimodal socialsemiotisk
analys anvinds for att undersdka hur olika semiotiska resurser som typsnitt, farg,
ljus, text och filter skapar mening genom sitt samspel och helhet, agerar for att
skapa ett enhetligt budskap till mottagaren (Van Leeuwen, 2005). Da visuell
kommunikation pa digitala medier ofta innehar flera av dessa semiotiska resurser
ar den valda analysmetoden vl ldmpad for att anvindas inom denna studie.
Metoden syftar till att belysa olika samband och monster inom kommunikation,
samt agera som ett verktyg for att beskriva och forklara vad som uttrycks i film och
bild (Wong, 2019, Rose, 2016). Genom att grunda analysen i det semiotiska
synséttet har vi fatt en djupare forstaelse for hur visuella resurser agerar.

Genom att ha anvint multimodal socialsemiotisk analys pa ett urval av Hedvigs
visuella, digitala kommunikation mot malgruppen gors ett forsok att fa en djupare
forstaelse for de semiotiska resurserna och hur dessa anviands for marknadsforing
gentemot Generation Z. I studien har den multimodala socialsemiotiska analysen
anvénts som ett verktyg i analysens inledande del for att synliggora hur kulturella
virden anvinds for att konstruera virde for konsumenten. Analysmetoden gor sig
lamplig d& vi kan se hur de kommunikativa fragmenten samverkar och skapar
monster 1 det visuella kommunikationsmaterialet. Resultatet av den inledande
analysen skapar sedan grunden for en djupare analys dér teorier avseende det

postmoderna samhillet och cultural branding har tillimpats.
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4.2 Fallbeskrivning och urval

I studien har vi valt att fokusera pa foretaget Hedvig och dess kommunikation, mer
specifikt dess digitala marknadsforing. Hedvig, ett svenskt forsédkringsbolag, valdes
for att de har en stark ndrvaro pa digitala medier och for att det ar ett relativt
nystartat foretag. Heide och Simonsson (2014) nimner att valet av organisation ar
viktigt, bade for att materialet ska vara s& informationsrikt som mojligt och for att
kunna exemplifiera det fenomen som studeras. D4 Hedvig ar ett foretag som
kommunicerar via digitala medier, och riktar sig mot Generation Z, kan vi genom
att anvinda oss av deras visuella material som grund for studien for att exemplifiera
fenomenet studien avser att undersoka. Hedvigs malgrupp é&r, enligt var
Overgripande analys av varumérkets kommunikation, unga personer, vilket vi har
applicerat till Generation Z, ocksa kallade digital natives. Valet av foretag for
studien baserades pa att vi bada tagit del av Hedvigs kommunikation via sociala
medieplattformar och dessutom har hort talas mycket om foretaget, vilket har gjort
oss intresserade av dess varumirkes- och kommunikationsstrategi. Véart intresse
vicktes ocksd for Hedvig di de erbjuder en tjanst, hemforsidkringar, som kan ses
som nagot trakigt och ointressant av unga personer. Da hemforsdkringar enligt oss
ofta kopplas till nagot trékigt, eller nagot som fordldrar anser viktigt och tvingar pa
den yngre generationen, dr det intressant att analysera Hedvigs kommunikation till
malgruppen Generation Z for att se hur de forsoker paverka malgruppen.

Eftersom studien vill exemplifiera ett fenomen, har vi i vart empiriska material
valt 10 bilder som exemplifierar Hedvigs kommunikation. Bryman (2016) anser att
for att f4 en forstaelse for det empiriska materialet i en kvalitativ studie s& bor
urvalet vara begridnsat men informationsrikt. D4 vi valt bilder ur det empiriska
materialet som bast exemplifierar Hedvigs kommunikation har vi begrinsat
mingden empiri samtidigt som urvalet kan anses vara tillrdckligt stort for en studie.
Urvalet har gjorts for att kunna visa pé specifika fenomen som ingér i studien. Enligt
Rose (2016) ar detta det lampligaste séttet att gora ett urval for semiotisk analys da
syftet inte dr att bevisa nagot, utan att exemplifiera ett fenomen.

Fran Instagram har 60 inldgg himtats, fran Facebook 30 inldgg, frdn hemsidan
har 10 bilder hamtats och fran annonsering riktad till oss pa sociala
medieplattformar har det hdmtats 9 inligg. Sammanlagt bestar det empiriska

materialet av 109 inldgg eller bilder fran Hedvigs olika sociala och digitala
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medieplattformar. Inldggen och bilderna i studien har valts ut for att representera
och pavisa 6vergripande teman inom Hedvigs marknadsforing och kommunikation,
samt kunna analysera anvindningen for att paverka malgruppens uppfattning om
varumirkets autenticitet. Ur det empiriska materialet har vissa bilder valts da de
anses vara mest representativa for Hedvigs kommunikation och anvéndes for en
mer genomgédende analys av kommunikationen. Det empiriska materialet har
analyserats med bilder i relation till de bildtexter som tillkommer for att fa en

djupare forstaelse for anvindningen av kulturella virden i skapandet av autenticitet.

4.3 Forskningsdesign och utférande

Studien utfordes péd institutionen for Strategisk Kommunikation vid Lunds
Universitet under varen och sommaren 2020. Vid uppstarten av studien valdes
foretaget Hedvig for att belysa anvindningen av kulturella virden och autenticitet i
digitala foretags marknadsforing idag. Inledningsvis utférdes en helhetsanalys av
Hedvigs olika plattformar sdsom hemsida, Facebook-sida och Instagram-sida for
att f4 en bred forstaelse for vilka plattformar som anvidnds av foretaget for att
kommunicera med sin mélgrupp, Generation Z. Detta for att fa en forstaelse for hur
Hedvig kommunicerar till mélgruppen pé de olika plattformarna samt for att fa en
uppfattning om vilka plattformar som ar relevanta for studien. De plattformar som
ansdgs mest representativa ur studiens syfte var Hedvigs hemsida, Facebook och
Instagram samt den riktade marknadsforing som forfattarna tog del av fran Hedvig.
Efter avgransningen till de specifika plattformarna skapades overgripande teman
for att kategorisera det empiriska materialet infor studiens analys. Vi valde
hemsidan, da den ar mer informerade i sin natur, Facebook dé plattformen ocksa
syftar till att vara informerande och agera uppvisande av Hedvig som foretag,
Instagram, for att f4 en insyn 1 hur de knyter an till sin malgrupp och de riktade
marknadsforingsinldggen pa bada plattformarna i avsikt att f4 en bild av hur
Hedvigs marknadsforingsstrategi ser ut. Vi valde att utesluta kommunikation som
utfors som annonsering pd andra digitala plattformar sdsom Snapchat och
nyhetssidor for att ldgga ett hogre fokus pa vad vi uppfattat vara deras primira
plattformar. Empirin samlades in under april, maj och juni 2020 for att sedan
analyseras. Urvalet av det empiriska materialet bestod av 109 bilder som samlats in

pa de sociala medieplattformarna. Det empiriska materialet samlades in genom
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skdrmdumpningar pa de olika plattformarna for att bevara det digitala materialet.
Da sociala medieplattformar kan redigeras, och material tas bort, s valde vi att
anvidnda oss av denna metod for att inte forlora det ursprungliga empiriska
materialet. Antalet bilder dr stort, men samlades in for att kunna vilja ut bilder som
bist exemplifierade Hedvigs uttryck och anvindande av visuella resurser. Dérefter
analyserades empirin genom multimodal socialsemiotisk analys med stod av
begrepp och teorier fran det teoretiska ramverket. Vid analysen fordjupade vi oss
sarskilt pa teckensystem sdsom bild, text, och helheten av tecknet for att vidare
forsta hur de olika semiotiska resurserna samspelar.

Vi denoterade och konnoterade det empiriska materialet for att fa en djupare
forstaelse for den individuella meningen av de semiotiska resurserna och sedan
helheten i form av tematisering. Denotation innebér det vi ser direkt i en semiotisk
resurs utan att tillskriva denna mening och konnotation innebdr det
meningsskapande som sker genom tolkning, alltsa de associationer och den mening
vi tillskriver en semiotisk resurs baserat pa vara egna erfarenheter och uppfattningar
(Barthes, 1977: Wong, 2019). Genom denotation och konnotation kunde vi utldsa
meningsskapande fragment och betydelser inom det empiriska materialet. Dérefter
kunde vi utldsa olika teman och strukturer inom Hedvigs kommunikation till
malgruppen. Efter att ha genomfort denotativa och konnotativa analyser pa varje
enskild semiotisk resurs analyserades dessa i relation till varandra for att finga de
overgripande teman som dterkommer i Hedvigs kommunikation, som i sin tur kan
kopplas till teorin om cultural branding. Utifrdn dessa kopplingar kan vi dérefter
dra slutsatser om Hedvigs anvdndning av cultural branding och hur denna process
anvinds av varumirken idag for att kommunicera till Generation Z. Urvalet och
analysen som utforts avser att belysa 6vergripande teman, ddrmed har vi, for att inte
vara upprepande, valt att inte gd in pa djupet inom varje enskild semiotisk resurs
utan istillet valt att fokusera pa att belysa dvergripande teman och samband. De
teman som identifierats &r:

e Varumirkets avsedda relation
e Den kulturella kontexten
e Att kommunicera drlighet
Under analysen av varje tema presenteras det empiriska materialet for att fa en

djupare forstéelse av analysen. For att ytterligare styrka analysen, grundas den i det
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postmodernistiska synséttet pa varumirken och konsument, som redogors for under

avsnitt 3.1.

4.4 Metodologiska reflektioner

Studiens kvalitativa undersokning och den socialkonstruktivistiska ansatsen kan
kritiseras ur ett kvalitets- och validitets-perspektiv. Ur ett positivistiskt, kvantitativt
perspektiv dr det centralt att studien ska kunna Gversittas till andra sammanhang
inom samma kontrollerade omrade da syftet ar att bevisa Overforbara resultat
(Heide & Simonsson, 2014). D4 vi undersoker ett fenomen, och inte ett specifikt
varumadrke, kan daremot resultatet exemplifiera anvdandningen av cultural branding
mot Generation Z i ett storre perspektiv for andra varumérken. Det positivistiska,
kvantitativa synséttet pa forskning anser ddrmed att den socialkonstruktivistiska
kvalitativa forskningsmetoden innehéller en del brister. Da kvalitativ forskning med
socialkonstruktivistiskt synsitt inte har som syfte att vara 6verforbar, och inte heller
anser att det finns en enskild sanning, utan istéllet vill forstd ménniskors subjektiva
tolkningar och uppfattningar om ett fenomen, kan inte de kvantitativa kriterierna
for kvalitet och validitet inom en studie appliceras (Bryman, 2016). Att sikerstilla
kvalitet inom forskning med socialkonstruktivistisk ansats anses svart pa grund av
hur den ar uppbyggd. Det finns inga universella kriterier for kvalitativ forskning
som ska uppnas for att 6ka kvaliteten och validiteten. Daremot har forskare som
tillaimpar kvalitativ metod skapat flera olika forslag for hur kvalitet och validitet
kan upprétthallas. Under studiens gang har vi forhéllit oss till Lincoln och Gubas
kvalitetskriterier (Heide & Simonsson, 2014) for att uppna en s& hog kvalitet och
validitet som mojligt.

Lincoln och Guba (Heide & Simonsson, 2014) har framstéllt fyra kriterier
med syfte att sdkra kvaliteten och validiteten i en kvalitativ studie, dessa ér:
Trovirdighet, Overforbarhet, Tillforlitlighet och Bekriftelsebarhet. For att uppfylla
kriteriet trovérdighet har vi valt att anvidnda empiriskt material fran olika
plattformar for att vara sa informationsrika inom analysen som mgjligt. Lincoln och
Guba (Heide & Simonsson, 2014) anser att att detta dr en central del i den
kvalitativa forskningen. Kriteriet Overforbarhet har uppfyllts genom att vi
genomgaende visar upp det empiriska materialet inom analysen for att agera sa

transparent som majligt och stotta 1dsaren genomgéaende i analysen och for att det
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empiriska materialet ska agera som bevisforing for var analysprocess och vért
tillvagagangssitt.

De tva avslutande kriterierna ar tillforlitlighet och bekriftelsebarhet, och
kan enligt Lincoln och Guba (Heide & Simonsson, 2014) uppfyllas genom att
intervjupersoner far ldsa analysen och sedan bekréfta resultatet. Dessa tva
kvalitetskriterier ar dirmed frimst riktade till studier som &r baserade pé intervjuer,
vilket var studie inte &r. Lincoln och Guba (Heide & Simonsson, 2014) menar dock
att om studien bekréftas av parter som inkluderas i studien, sdsom i det hér fallet
foretaget eller varumirket som analyseras, kan dessa kvalitetskriterier uppnas. For
att uppna denna bekriftelsebarhet har vi istillet valt att presentera det empiriska
materialet som analyseras for ldasaren och ldsaren kan dérefter sjdlv testa de
tolkningar vi har utfort. P4 sa sdtt okar tillforlitligheten da det skapar en
deltagarvalidering da lasare saval som varumaérke har frihet att lasa och tolka (Heide
& Simonsson, 2014).

Avslutningsvis vill vi ocksad poédngtera att vara erfarenheter och kunskaper
samt vart vasterlindska ursprung paverkar resultatet av studien. Bryman (2016)
anser ddremot att detta inte behover paverka studiens kvalitet negativt da kvalitativa
studier grundas i tolkande traditioner. Istéllet kan denna tillhdrighet vara stirkande
da var generationstillhorighet, Generation Z, och vart ursprung matchar foretagets

malgrupp och nationalitet.

25



5. Analys

1 detta avsnitt foljer forst resultatet frdn den multimodala socialsemiotiska analysen
av det insamlade materialet. Den empiri som ligger till grund for analysen dr
visuell kommunikation fran forsdkringsbolaget Hedvig till malgruppen. Vidare
presenteras en djupgdende analys kring Hedvigs sditt att skapa autenticitet genom

deras visuella kommunikation.

5.1 Varumarkets avsedda relation

Ett tema som har identifierats under analysens forsta stadie var “Varumdirkets
avsedda relation” vilket vi véljer att presentera genom olika delar som representerar

den helhet som avslutas med “Hedvig som en van”.

5.1.1 Testimonials

Hedvig anvénder sig av en rad olika kommunikationsstrategier pa sina digitala
plattformar, dir testimonials 4r en av dem. Testimonials, eller vittnesmal, ar ett
begrepp som innebér att kundens egna, skrivna, vittnesmal om tjansten som kopts
viarde for konsumenten som sedan anvdnds som kommunikation av ett foretag

(Jessen, 2014).
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@ hedvig & - Foljer

@ hedvig & The world needs your laptop
to work, @crm.mme £
#creativegenius

G’ valeriedepauw | feel so honored to
know both sides of this legendary

tale @

O crm.mme y‘all fixed my shattered laptop in record

time this year | love you @ o" (>
] # » crm.mme you guys «/
10 gilla-markeringar Svara -

QY N

54 gilla-markeringar

Bild 1

I bilden syns en skdrmdump av en kommentar en kund limnat pd Hedvigs
Instagramsida, diar kunden har skrivit “y’all fixed my shattered laptop in record time

this year I love you @%"”. Kunden menar att Hedvig har overtréffat sig sjilva i

lagningen av dennes dator och att den ar extremt tacksam. Bildtexten sédger “The
world needs your laptop to work @crm.mme ARV #creativegenius” och vi

utldser att Hedvig, genom publiceringen av detta omddéme och genom sitt svar
forsoker visa malgruppen att Hedvig och malgruppen ar jamlikar. Nér skribenter,
sasom  kunder, sprider information @ om = varumirken,  fOrstirks
varumirkesberittelsen, eller myten, om vad varumérkets identitet &r och vilka
virderingar de innehar (Holt, 2004). Precis som Holt (2004) och Beverland (2009)
beskriver att en myt som innehaller handling skapar en starkare tillhdrighet och
forstaelse for varumarket, skapar ocksa denna form av storytelling ett sammanhang
for Hedvigs konsument. Vi ser ett testimonial, eller ett vittnesmal, som Hedvig
anviander for att kunna visa pd och &terskapa den myt om varumérket som
skribenten, kunden i detta fall, har skapat genom att kommentera sin upplevelse av
foretagets tjanst och process. Vi uppfattar Hedvigs publicering av testimonials som
ett sétt att skapa en starkare myt om varumarket for att kunna paverka malgruppen.

Hedvig vill, genom publiceringen av kundens kommentar, att skapa handling och
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ge myten om Hedvig en karaktér; i detta fall har kunden tagit del av handlingen,
den process som sedan lett till ett gott resultat.

Minér (2016) ndmner att storytelling i form av att visa pa de positiva delar som
kommer frdn konsumentens upplevelse av foretaget eller varumérket ur ett
perspektiv diar konsumenten sjilv har valt att producera innehéllet skapar en
Oppnare och mer positiv bild av hur varumirket upplevs av konsumenten. Genom
att Hedvig da véljer att publicera innehdll fran en av sina kunder, som har haft en
positiv upplevelse av tjansten, menar de till att skapa en hjdlpsam och mer positiv
bild av varumairkets tjanst. Vilket kan kopplas till de teorier av kommunikationen
av kulturella virden och de virden som oOnskas kommuniceras for att skapa
identifikationsfaktorer for konsumenter (Oswald, 2012).

Vi uppfattar att Hedvig, genom anviandandet av testimonials syftar till att vara
ett varumérke konsumenten kan identifiera sig med, och uppfatta som en positiv
person snarare dn som ett foretag. Detta syns tydligast i hur Hedvig viljer att
anvinda sig av samma sprék, och tonalitet, som finns inom det testimonial de har
publicerat. De anvinder sig av samma sprak, samma form av emojis och pratar
direkt till kunden snarare @n att publicera kommentaren som ett bevis pa sin
fortrafflighet. Att Hedvig pratar med malgruppen pé detta sitt paverkar hur andra
kunder som tar del av kommunikationen forvéntar sig hur Hedvig vid senare
tillféllen ska tala. Tonaliteten och sprakbruket sétter ton, och forvantningar, for hur
malgruppen anser att Hedvig pratar med dem vid framtida tillfallen. Att tidigt
etablera ett vianskapligt och liknande sprak som malgruppen skapar en bild fér andra
konsumenter, och ger dem en utgdngspunkt och forvintad relation till
Hedvig. Gretry et.al (2017) konstaterar att varumérken som vidhéller den
forvintade tonen, och inte avviker fran den, kan skapa starka relationsband med

malgruppen vilket i sin tur kan paverka hur malgruppen uppfattar varumérket.

5.1.2 Individualistiskt fokus
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Life is best when accepted

Hedvig ar en ny approach till forsakringar. Det handlar om frihet
och att du ska kunna vara ok med ditt liv, vad som an hander. Vi
hjélper dig att ga vidare nar verkligheten inte blir som planerad.

Vi har designat en férsakringsupplevelse som utgar fran hur manniskor
faktiskt vill fa hjalp, vi har skrivit om forsakringsvillkoren sa att de gar att
forsta, och vi har omdefinierat hur ett forsékringsbolag tjanar pengar.

Bild 2
Pa Hedvigs hemsida noterar vi ett kontinuerligt individualistiskt tilltal och fokus.
Texterna, som exemplifieras i Bild 2, riktar sig ofta, om inte alltid, till kunden direkt
med ord som “Du”, “Ditt” och “Dig”. I Bild 2 ser vi rubriken “Life is best when
accepted” som foljs av brodtexten “Hedvig dr en ny approach till forsakringar. Det
handlar om frihet och att du ska kunna vara okej med ditt liv, vad som 4dn héander.
Vi hjélper dig att gd vidare ndr verkligheten inte blir som planerad.” Anvéndandet
av ett individualistiskt fokus och tilltal, sisom Hedvig tilltalar kunden direkt med,
bidrar enligt Beverland (2009) till en okad autenticitet for varumarket, vilket
kommer utvecklas under avsnitt 5.4. Det individualistiska tilltalet och fokuset for
konsumenten fran Hedvigs sida anser vi tyder pa att de vill uttrycka de virderingar
som varumairket innehar. Hedvig vill enligt oss visa upp att de skiljer sig fran det
som kunden tidigare har forvintat sig av foretag med samma tjanst och pavisa att
Hedvig finns dér for kunden, i alla svéra stunder, snarare an att kunden ska vara
beroende av Hedvig. Som vi sedan tidigare vet dr Generation Z en vérderingsstyrd
generation som soker efter drliga, eller sanna varumirken som representerar dess
egna varderingar (Southgate, 2017: Francis och Hoefl, 2018: Reinikainen et.al,
2020). Att anspela pa en livsstil dér frihet och mindre oro ingar &r ett sétt for Hedvig
att pavisa att de delar virderingar med malgruppen och darmed onskar att skapa en
relation till med dem. I det postmoderna samhillet letar konsumenten efter
varumarken de delar virderingar med for att genom varumérket stirka sin identitet
(Beverland, 2009). Genom att prata om frihet och ett liv utan oro vill Hedvig pévisa

att de ar ett varumirke som inte bara vill sélja sin tjadnst, utan kontinuerligt
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underldtta och hjélpa sina kunder framat. Det budskap Hedvig vill framfora &r att
deras kunder inte ska behdva oroa sig, utan kunna leva sina liv utan oro for vad som

hinder om nagot gar fel, for Hedvig finns dar for dem.

5.1.3 En stottande person
hedvig @ « Foljer

@ hedvig & What having Hedvig feels

like.

= aktieaktivisten Fir testa (§

v 1gilla-markering Svara

Qv N

“ Gillas av klara och 162 andra

ST
Bild 3

I bilden ser vi en person, taggad, genom en textruta, med “Hedvig”, som bar
Rihanna, en kidnd musiker och sdngare som varit aktiv under 2000-talet, ridandes
pa en persons rygg. Bilden foljs av bildtexten “What having Hedvig feels like.”.
Hedvig ar taggad i bilden som personen som béar den andra, 6ver en snotickt gata.
Enligt oss vill Hedvig visa att varumaérket bar sina konsumenter framat, de behdver
inte gd igenom jobbiga saker sjélva, utan Hedvig hjilper dem i svéra stunder. Aven
bildtexten forstirker budskapet med bilden, genom att uttala att om man har Hedvig
som forsakringsbolag, kommer det kdnnas tryggt, for att du alltid har ndgon som
stottar dig. I kombination med en cultural icon, som Rihanna kan liknas vid, skapas
ocksd igenkdnning och mdjligheter att paverka identitetsprocessen hos
konsumenten. Holt (2004) sdger att genom att kommunicera kulturella virden och
anvénda sig av cultural icons, kan varumérket paverka det sokande efter identitet

som den postmoderna konsumenten genomgar. Aven om Hedvig inte uttryckligen
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skriver ut, eller kommunicerar virden annat dn genom att likna sig vid Rihannas
vén, far vi dnda en tydlig bild av vad de vill visa med inldgget.
Sammanfattningsvis anser vi att Hedvigs anspelning pd behovet av en
stottande person, och Rihannas relation till personen som bar henne, skapar en bild
av vad Hedvig vill med sin kommunikation till mélgruppen. Hedvig vill, enligt oss,
vara den stottande personen for mélgruppen och anvinder sig av visuella resurser,
i form av popkulturella ikoner for att forstarka budskapet samtidigt som de anspelar

pa att det dr de som bér personen.

5.1.4 Hedvig som en viin

Temat “Hedvig som en van” har identifierats genom den ovanstaende analysen.
Hedvig anpassar och anstranger sig for att matcha malgruppens egen tonalitet och
uttryckssétt. Anvandningen av cultural icons och kulturella virden identifierar vi
som ett forsok fran Hedvig att mdjliggora en relation med malgruppen. Hedvigs
anviandning av dessa verktyg skapar bilden av att varumirket avser att paverka
malgruppen till att se varumirket som en vén. De visuella resurserna som anviands
av Hedvig for att kommunicera forstarker detta genom att kontinuerligt portréttera
Hedvig som nagon som stottar, hjdlper och bekriftar malgruppen. Anvéndningen
av det individualistiska tilltalet och fokuset, som ses under bade Bild 1 och Bild 2,
kan péverka malgruppens uppfattning om huruvida Hedvig &r en vén eller ej.
Forutom att de bekriftar kunden som ldmnat en positiv kommentar, anvinder de
sig av ett individualistiskt fokus och tilltal till mélgruppen, vilket framst kan ses i
Bild 2.

Hoefl och Francis (2018), Reinikainen et.al (2020) och Southgate (2017)
definierar Generation Z som en generation, soker varumérken som speglar deras
virderingar. Hedvig visar att de &r ute efter en relation med malgruppen genom att
de visar upp sina kunders glada historier och skapar myter om varumérket som
forstiarker bilden av ett palitligt varumérke. Enligt oss forsoker Hedvig framstilla
sig som att de alltid gor det som dr bast for kunden. Pa sé sitt vill varumérket bevisa
for sin malgrupp att de innehar samma vérderingar och dirigenom péverka
malgruppens relation till varumédrket. Da historier dr ett verktyg for att skapa
kontext for individer i det postmoderna samhéllet (Beverland, 2009: Minar, 2016),

blir ocksd de berittelser Hedvig producerar genom visuella resurser och
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testimonials en form av kontextskapande for konsumenten. Kontexten, i
forhéllande till de visuella resurserna och analysen &r att Hedvig &r er vén, eller en
van till mélgruppen, vilket de visuella resurserna ocksi visar genom sittet de
publicerar sitt innehall. Hedvig véljer att publicera sin kommunikation till
malgruppen pa forum som liknar malgruppens egna, till exempel Instagram, dér
Hedvigs inldgg liknar de som publiceras av maélgruppen, detta kallas native
advertising. Native advertising innebér varje sponsrat eller publicerat inldgg som
syftar till att anvindas som reklam, sker somlost inom malgruppens eget flode
(Hwang och Jeong, 2019). Da Generation Z dr mer bendgna att tro och lita pé
innehall eller information som kommer frén deras jaimlikar (Southgate, 2017), anser
vi att Hedvig forsoker imitera det innehall som malgruppen producerar genom att
sprida innehéll som malgruppen producerat genom t.ex. testimonials. Darigenom
anser vi att Hedvig forsoker skapa en bild till malgruppen, dér Hedvig ar en vén till
dem, och ddrmed &r trovardig.

Hedvig uppvisar flera forsok till att bevisa denna vinskapsrelation de syftar till
att uppna i det empiriska materialet. Att likna sig sjdlva vid en person som stottar,
och bir en annan for att undvika olyckor eller jobbiga situationer dr ett av de frimsta
satten ddr vanskapsrelationen visualiseras. Hedvig &r ett forsakringsbolag, vilket i
sin tur betyder att de ska ersitta skador och vara behjélpliga i situationer som
kunden inte forvintar sig. Genom att genomgéaende producera visuellt material dir
varumérket hjélper cultural icons, se Bild 3, stirker Hedvig de identitetsfaktorer
som finns. Genom att visa pé att Hedvig ar den som bar Rihanna som ocksa ir en
cultural icon, forsoker de, enligt oss, visa pé att om du har Hedvig, som vill vara
din véin, kommer de hjédlpa dig hela vigen. Detta kan ses som effektivt, men kan
ocksd, om malgruppen véljer att bortse fran innehallet som produceras for att likna
dess egna, ses som ett tydligt forsok att paverka malgruppen. Att bli 6vertydlig i sitt
paverkansforsok kan skapa risker for Hedvig dven om syftet dr att forstdrka

relationen mellan varumirke och mélgrupp.

5.2 Den kulturella kontexten

Ett annat tema vi identifierat dr anvindandet av den kulturella kontext Generation

Z befinner sig i. Memes, cultural icons, sdvdl som delaktighet i kulturen ar
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huvudsakliga tillvigagingssitt vi identifierat i Hedvigs kommunikation.

fordjupad analys av dessa foljer i styckena nedan.

5.2.1 Memes
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Memes ér en stark del av den digitala kulturen och hur kommunikation och

relationer skapas inom den (Esteves, 2018). Nar foretag sasom Hedvig anviander

aterskapande av memes i sin kommunikation till mélgruppen uppfattar vi att

Hedvig avser att skapa symboliska viarden for varumirket. Det finns memes som

har anvénts under en léngre tid, i olika skepnader, som fortfarande har en stor

paverkan pa den digitala kulturen (Esteves, 2018) och kan da i sin tur ses som en

cultural icon. Ett exempel pa en saddan meme ar Distracted Boyfriend Meme, som

avbildar ett par dir pojkvannen vinder sig om efter en annan kvinna. Betydelsen av

memen &r att pojkvannen letar efter ndgot béttre 4n det han redan har. Memen finns
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avbildad under Bilaga 1. Memen som avbildas dr en av de dldsta och mest
ateranvinda memes som anvinds pé sociala medieplattformar (Esteves, 2018).
Hedvig anvénder sig av den klassiska memen, men gor den till en del av sitt
eget varumérke. Bilden &r publicerad i form av en sponsrad annons som kommit
fran en av forfattarnas egna floden. Bilden har den tillhérande bildtexten “Skaffa

Sveriges mest dlskade hemforsikring €. D4 vi anser att inldgget avses som

marknadsforing, snarare dn varumirkeskommunikation, uppfattar vi att Hedvig vill
locka nya konsumenter fran sin utvalda malgrupp med hjilp av memen och dess
innebord. Inneborden av memen r att personen som ser tillbaka, bort fran avtalet
den héller i handen, letar efter nagonting béttre an det den redan har, vilket i detta
fall avses vara Hedvig. Att Hedvig ar avbildad som en telefon, anser vi bade kan
syfta till att Hedvig séljer en tjanst som endast anvinder digitala plattformar och att
Hedvig ér det mer moderna alternativet. Det forstérks i sin tur av anvidndandet av
en meme i annonseringen. Vi uppfattar att Hedvig vill visa pa tillhorighet i
malgruppens kultur genom att anspela pa smartphones, vilket Southgate (2017)
visat pa dr det fraimsta verktyget for Generation Z att ta del av internet, information
och underhallning. Genom att likstidlla Hedvig med en smartphone uppfattar vi att
Hedvig avser att anvénda en smartphone som en cultural icon, vilket det mycket vél
kan anses vara, diremot kan detta ifrdgasittas. Kopplingen till Generation Z ir inte,
enligt var uppfattning, helt tydlig eftersom en stor del av virldens befolkning
anvinder sig av smartphones. Trots det kan kopplingen till Generation Z goras,
eftersom de i princip anvinder smartphones i all sin himtning av information
(Southgate, 2017).

I memen finns ocksé en undertext “Just nu byter manga till Hedvig”, vilket
kan tydas som en ytterligare forklarande text for de som nds av denna riktade
annons. Dédremot kan texten skapa en viss diskrepans mellan maélgruppen och
Hedvig. Négon som tagit del av internetkulturen pa samma sétt som Generation Z,
kan tyda memen och dess budskap utan forklarande text. Genom att ha den
forklarande texten i memen, fordummar Hedvig istéllet malgruppen och uppvisar
en oforstaelse for dess kultur. Att visa pa en oforstaelse for malgruppens kultur
skapar risken att motstaind mot varumirket och dess budskap, i enlighet med
Esteves (2018). Daremot skapar inldgget samtidigt en form av beréttelse genom sitt
uttryck. Vi har en underforstadd handling, och karaktirer som &r tydligt definierade

genom den underliggande innebdrden i memen. Att storytelling &r ett verktyg for
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att skapa kontext kan ocksa appliceras i den meme som anvinds for att
kommunicera till malgruppen. Genom att anvdnda sig av handlingen och
karaktdrerna vill Hedvig, enligt oss, skapa en 6kad mojlighet for malgruppen att
identifiera sig med, och skapa en kontext dir Hedvig dr en viktig del av dess
identitet. Att Generation Z, som tidigare ndmnt, &r vil medvetna om smartphones
och den roll den skapar i deras liv, 4r en underliggande kontext. Vi antar ddrmed att
meningen med att anvinda sig av den vélkdnda memen ocksé innebir att Hedvig
vill framstilla sig som det moderna alternativet, direkt anpassat for Generation Z,
snarare dn andra forsdkringsbolag som genom Hedvigs kommunikation ses som

forlegade och for en dldre generation.

5.2.2 Cultural icons
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I bilden ovan (Bild 5) ser vi Justin Bieber och Selena Gomez gaendes nedfor en
gata. Bilden &r en del av en kidnd meme-serie kallad “imagine being this rich...”,
som skapats och anvints for att uttrycka forakt och en viss avundsjuka frén alla som
inte ingar i den extremt rika grupp som kan behandla vérdesaker som nigonting

man kan sldnga bort. Exempel pa detta finns ocksa under Bilaga 2. Bieber haller i
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en Iphone i ett 18st grepp, och skrattar tillsammans med sin ddvarande partner. Hed-
vig har taggat sig sjilv pa Iphonen och bilden f6ljs av bildtexten “What having

Hedvig feels like © . Enligt oss avser Hedvig att visa, genom att koppla sitt namn

till det 16sa greppet pé telefonen, att kinslan av att ha Hedvig innebér att du inte
behover vara lika forsiktig utan kan kdnna dig lika rik som Bieber, for Hedvig finns
déar for dig. Vi uppfattar ocksa att Hedvig syftar till att ironisera sin egen roll i
memen. P4 samma sétt som den ursprungliga meme-serien innehéller forakt och
avundsjuka mot manniskor som har rad att hantera virdesaker pa detta sitt, vill
Hedvig visa att &ven om du inte vill vara som Bieber, eller inte har mojlighet att
agera som honom, finns vi dér for att hjdlpa till. Olyckor hdnder, &ven om du har
behandlat dina saker korrekt. Vi uppfattar detta som ett tydligt sitt for Hedvig att
lyckas anvinda sig av memen och dess ursprungliga mening, samtidigt som de
applicerar sig sjédlva och tillskriver ett viarde i Hedvigs deltagande.

Anvéandandet av just denna kdnda meme-serie ér, enligt oss, inte slumpartad,
utan visar pa att Hedvig menar att anvénda sig av cultural icons for att paverka
malgruppens uppfattning om Hedvigs tillhorighet. Bieber, som startade sin karridr
pa sociala medier under senare 00-tal, blev snabbt en popkulturell ikon, och har en
hog igenkénning bland Generation Z (Morning Consult, 2020). Genom att anvénda
sig av Bieber, och genom att pd ett humoristiskt sitt applicera sig sjdlva i
sammanhanget med denna cultural icon, anser vi att Hedvig menar att illustrera sitt
tillhorande 1 kulturen genom att visa att de forstar malgruppens intressen. Genom
att applicera sitt eget namn och personifiera varumérket med hjilp av taggen, visar
Hedvig pé att de finns dir for att malgruppen ska slippa vara orolig for sina
virdesaker oavsett vilka tillgdngar de har. Southgate (2017) beskriver Generation
Z som en generation som svarar starkt pa humor, och fingar upp kommunikation
som innehéller humor starkare 4n ménga andra maélgrupper. Esteves (2018)
forstarker ocksa detta genom att tydliggéra hur memes som en form av
marknadsforing bade kan skapa fortroende och starkare relation till den kultur som
foretaget avser att applicera sig inom. Genom anvidndandet av cultural icons och
memes uppfattar vi ocksa att Hedvig avser att skapa symboliska vérden, eller
identitetsfaktorer for malgruppen. Detta intryck forstirks genom Oswalds (2012)
resonemang avseende skapandet av igenkdnnbar kommunikation, starka virde-
ringar eller andra former av symboliska viarden, och den mojlighet som da uppstar

for ett varumérke att bli en pataglig del av konsumentens identitetsprocess. Nar

36



Hedvig véljer att dterskapa memes, och kontinuerligt uppdatera sitt flode med hu-
moristiska bilder frdn vilkénda internetfenomen eller cultural icons for
malgruppen, uppfattar vi att Hedvig avser att forstirka sitt varumirke via
symboliska véirden och vill skapa en identitetsfaktor som é&r attraktiv for

malgruppen.

5.2.3 Hedvig som en del av kulturen

Nér Hedvig anvinder sig av visuella resurser pé sociala medieplattformar noterar
vi att de anvédnder sig av bilder pd kinda personer och memes. Under den
ovanstdende analysen sag vi flera monster i hur Hedvig anvénder sig av memes och
cultural icons sdsom kéinda personer for att kommunicera med malgruppen. I vér
analys uppfattar vi att Hedvig syftar till att placera sig inom den kultur malgruppen
tillhor, genom att anvinda sig av cultural icons, kulturella virden och liknande
kommunikationssétt som malgruppen anvinder sig av. Genom att till exempel
pavisa den morka humorn som genomsyrat meme-serien som foreligger den meme
Hedvig sjélva har reproducerat, se bild 4, och lagt in sin egen tagg pa, anser vi att
Hedvig vill uppvisa en forstaelse for sin malgrupps kultur, och samtidigt anvander
den kulturella tillhdrigheten till att kommunicera sina budskap till malgruppen. Det
vi noterar ar att Hedvigs strategi for att applicera sig inom kulturen &r fokuserad pa
den digitala kulturen, de kulturella virden och den humor som kidnnetecknar denna.
Som Beverland (2009) konstaterat dr det den subkulturella tillhorigheten som oftast
skapar den starkaste formen av tillhorighet och d4 maéste vi reflektera kring om
Generation Z’s subkultur endast kan definieras av att de dr digital natives, eller om
Hedvig viljer att bortse frdn specifika subkulturella vidrden for att fa en
overgripande ingéng till en tillhorighet i kulturen. Att fokusera pa mork humor, och
underforstddda meningar som personer som spenderat hela sitt liv pd internet
forstar, kan ocksa ses som en direkt inkdrsport till att bade associeras till den morka
humorn och ett sitt for Hedvig att bli en del av Generation Z. Generation Z
kénnetecknas av att respondera pa humor starkare én tydliga overtalningsforsok
sdsom tidigare har priglat marknadsforing (Southgate, 2017: Holt, 2004:
Mazurek-Lopacinska, 2016). Darmed antar vi att det inte &r en slump att Hedvig sa
tydligt portritteras som antingen den som tillfér humor i situationen, sdsom i Bild

5, eller som det som ér eftertraktat som i Bild 4.
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Att Hedvig anvénder sig av cultural icons, kulturella virden och memes,
eller kommunikationssétt som &r vidlanvdnda och forstddda av mélgruppen, tyder
pa att Hedvig vill portrittera varuméarket som en del av den kultur Generation Z
tillhor. Hedvigs anvinder sig av visuella resurser och sprak, for att bevisa deras
forstaelse for, och tillhdrighet till kulturen &r genomgéende och bekriftar hela tiden

den uppfattning de 6nskar att malgruppen har av dem.

5.3 Att kommunicera arlighet

I Hedvigs kommunikation genom visuella resurser har vi noterat ett tema som avser
projicerade varderingar och arlighet. Vi har identifierat ett dnskat budskap fran

Hedvig som syftar till att kommunicera bilden av Hedvig som ett drligt varumérke.

5.3.1 Viirdegrund

Om det finns pengar kvar i fickan nar aret ar slut, da?

Inte ens om det finns pengar kvar i fickan nar aret ar slut kan Hedvig ta dem -
istéllet donerar vi allt till valgérenhet, och du som medlem kan vara med och
valja var just din del ska ga!

Bild 6

Bilden bestér av tvé kiangurus i ett Oppet landskap med tillhorande text, dar fragan
“Om det finns pengar kvar i fickan nir aret ar slut, da?” syftar till vart det eventuella
Overskott foretaget har, gar till. Inldgget podngterar att Hedvig aldrig kommer att ta

del av 6verskottet i form av egen ekonomisk vinst, utan forklarar att 6verskottet gér
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till valgorenhet. Enligt oss later detta for bra for att vara sant, da vi inte far ndgon
tydlig forklaring av vilka pengar som réknas till overskott. Var gér till exempel
gransen for hur hoga l6nerna far vara innan det radknas som en vinst och vad &r det
da som riknas till 6verskott? Att pengarna gér till vilgérenhet kan ses som ett sétt
for varumarket att visa att de &r etiskt medvetna, vilket enligt Francis och Hoefl
(2018) och Southgate (2017) ér en av de aspekter som Generation Z tar i beaktande
nir de véljer mellan varumérken. Samtidigt kan det, enligt oss, ses som att Hedvig
forsoker visa péd en sida som kan, for dem sjélva ses som negativ, d& de inte tar ut
nagon ekonomisk vinst. Daremot vill de visa pa en drlighet mot konsumenterna,
vilket i sin tur kan generera ett okat fortroende och en dkad tillit till varumérket.
Vidare later Hedvig, enligt inldgget, dig som medlem, vara med och vélja vart din
del av dverskottet ska gi. Det upplever vi som att Hedvig uppmanar till samskap-
ande i skapandet av varumaérket savél som den egna identiteten hos konsumenten.
Southgate (2017) menar att interaktivitet &r nadgot som Generation Z uppskattar i
kommunikationssyfte och d4ven om inlidgget i sig inte genererar interaktivitet, s
uppmuntrar de till konsumentens mojlighet till interaktion inom varumaérket. Enligt
Beverland (2009) gor interaktion med varumérket att dess mening och autenticitet

hela tiden skapas och aterskapas.

5.3.2 Recensioner
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Inldgget bestar av en bildserie, dar Hedvig uppmanar till att ge och 14sa recensioner
av dess hantering av skadedrenden. Bild 7 visar pa en recension dér skribenten var
ndjd och uttrycker sig som foljer “Det var sa smidigt, aldrig upplevt nagot liknande!
S& nojd har redan rekommenderat er till flera personer jag kénner. Tack for att ni
gor ett sa fantastiskt jobb!”, medan Bild 8 visar pa det motsatta. Det dr dven Bild 8
som sticker ut ur vad vi anser vara vanligt forekommande i kommunikation fran
varumirken. Att fa betyget 1 av 6 med en tillhdrande kommentar som lyder “Fick
ingen hjilp. Byter till TryggHansa nu...”, dr inte direkt positiv kritik. Vi upplever
att det ger en kinsla av att Hedvig inte doljer nagot for oss som ldsare. Francis och
Hoefl (2018) och Southgate (2017) menar att Generation Z &r en generation styrd
av drlighet och vérderingar, vilket Hedvig verkar vilja moéta, genom att
kommunicera olika former av recensioner som varumarket fatt. Vi uppfattar denna
kommunikativa strategi som en vig for Hedvig att bevisa for Generation Z att de ar
arliga och transparenta, det vill sdga, inte doljer ndgonting for sin méalgrupp. Utdver
att Generation Z dr en drlig generation som styrs av virderingar och palitlighet hos
varumirken (Francis & Hoefl, 2018: Southgate, 2017), kan vi hir se ytterligare
exempel pa vad som ser ut att vara forstaelse for generationen. Reinikainen et.al,
(2020) menar pa att Generation Z finner fortroende for kommunikation producerad
av jamlikar, vilket recensioner dr. Med bade negativa och positiva recensioner fran
konsumenter, kan bade en drlighet urskiljas frdn varumairkets sida, men ocksa ett
fortroende skapas fran konsumenten. Att ha i atanke hér &r att endast tva recensioner
tas upp i denna bildserie och dessutom &r recensionerna raka motsatsen till
varandra. Hedvig visar helt enkelt upp nagot positivt och nagot negativt, men
nidmner inte ndgonting om vad som kan finnas mellan de tvé recensionerna. Det kan
bero pa att en recension som fatt 3 av 6 inte sdger lika mycket som en som dr 1 av
6 eller 6 av 6, eller att i en redan informationstét virld, véljer Hedvig att inte dela
for mycket information for att inte tappa lisarens intresse. Enligt Ozanne och
Murray (1995) dr det postmoderna samhaéllet en f6ljd av den informationsrika miljo
vi idag lever i, med en konstant tillgang till information ar det viktigt att det inte
blir ett overflod for mottagaren. Déarfor kan valet av antal recensioner ligga i att
Hedvig visar pd den mingd information som &r mest relevant och sen genom Bild

9 hénvisa till var ytterligare information finns, vid behov eller intresse. Pa sa sitt
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finns informationen fortfarande att tillga och att de ar villiga att dela med sig av alla

recensioner tyder pa en érlighet och transparens mot konsumenterna.

5.3.3 Statistik
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Bild 10

Inlédgget visar statistik Over forsdkringsbolags marknadsandelar i Sverige, dar
Hedvig inte syns med i graferna. Vad vi kan se, har andelen procent under rubriken
“others” Okat fran 3 procent 1995, till 7 procent 2018, vilket vi antar syftar till att
Hedvig under den tiden har dntrat marknaden och tag procentandelar. Bara att
anvinda sig av uttrycket “others” gor att vi kategoriserar dem i en annan kategori
an de som har sina namn utskrivna pé graferna. Hedvig véljer att definiera sig sjilva
som gruppen “others”, snarare dn att benimna de andra foretag som ocksé
eventuellt ligger i den gruppen. Vi tolkar det som att Hedvig avser att ta avstand till
dagens stora forsékringsbolag och vill visa pa att ett nytt yngre varumarke haller pa
att ta plats. Hedvig delar ofta med sig av statistik av samma eller liknande karaktar,
diar de visar pa sin position pa marknaden eller skillnader gentemot andra
forsakringsbolag, vilket vi anser kan tyda pé ytterligare ett sétt att visa pa en

Oppenhet mot konsumenterna. Da de delar med sig av information om dess radande
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situation, visar det aterigen pd drligheten Generation Z enligt Francis & Hoefl
(2018) och Southgate (2017) soker. Att forsdka pavisa trovardighet som en form av
kulturell vardering, specifik for Generation Z (Southgate, 2017: Francis & Hoefl,
2018) forstarker var bild av att Hedvig verkligen riktar sig till och avser att paverka
generationen. Att agera transparent, eller drligt, menar vi syftar till Hedvigs behov
av att sérskilja sig frdn andra foretag, som inte ses som lika drliga som Hedvig vill
portrittera sig som. Genom att visa upp statistik och koppla denna till ord som “var
Oppna data” sa antyder Hedvig att de inte dr som alla andra, utan har en starkare
och mer trovérdig profil och viardegrund. Denna kontinuerliga pdminnelse, som vi
anser att det dr, fran Hedvigs sida &r, enligt oss, ett uttryck for att agera trovérdigt i
en samtid dir trovérdighet dr ndgot av det viktigaste for konsumenten som

Beverland (2009) papekar.

5.3.4 Inte ditt vanliga forsiikringsbolag

Vi upplever att Hedvigs kommunikation kontinuerligt aterkommer med forsok att
skapa en bild av att de &r ett drligt varumérke genom att differentiera sig fran vad
de anser andra varumirken gora fel. Aven om de inte séger det rakt ut, uppfattar vi
det som att de forstarker pa att de gér en ny vdg med ett drligare syfte. Det &r ndgot
som genomgaende visas i stora delar av deras kommunikation dir vi anser att
Hedvig vill visa att de inte &r samma gamla forsékringsbolag som det dina foréldrar
har. Med en ny vég, skapar de ocksd nya virderingar, samt kulturella och
emotionella symboliska virden. Dessa virden forenklar identitetsprocessen, vilket
Oswald (2012) faststillt 1 sin forskning. Genom ett nytt tillvigagéngssitt pa
forsakringsmarknaden kan de finga upp en ny malgrupp och nya konsumenter som
ocksa vill differentiera sig fran redan befintliga och etablerade varumérken. Genom
en differentiering dér konsumenterna i sin tur far vara med och delta i skapandet av
varumirket, kan det enligt oss, knytas starkare band mellan konsument och
varumdrke. Det stdds vidare av flertalet teorier, dir de understryker vikten av
gemensamt skapande och varumérkens framvixt i samband med dess historia och
de myter som skapas kring dem (Holt, 2004; Beverland 2009). Bilden av att Hedvig
vill vara ett forsidkringsbolag som differentierar sig frdn marknadens befintliga,
anser vi visas tydligt i de inldgg som vi analyserat. Enligt oss a4r anvdndandet av

statistik, dér foretag i branschen jamfors, recensioner, samt inldgg diar varumairkets
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viardegrund projiceras, ndgot som visar pa ett avstandstagande fran de befintliga
foretagen.

Hedvigs kommunikation bestér enligt oss av humoristiska inldgg kopplade till
malgruppens redan befintliga internetkultur, kulturella ikoner och sétt att forsoka
bygga en relation som grundar sig pa arlighet till Generation Z. Hedvig vill ge en
bild av att vara ett trovérdigt och palitligt varumérke, som malgruppen kan anvénda
som utgingspunkt i sitt identitetsskapande. Genom att anvidnda sig av kulturella
vérderingar i sin visuella kommunikation, vill Hedvig portrattera sig som det enda

arliga forsakringsbolaget, det enda forsékringsbolaget for Generation Z.

5.4 Autenticitet for Hedvig

Under detta avsnitt kommer de virderingar som framgar under den tidigare
forskningen om Generation Z tillimpas for att utrona hur Hedvigs semiotiska
resurser forhaller sig till dessa. Avsnittet kommer analysera pé vilket sitt de visuella

resurserna kan skapa autenticitet for Hedvig.

5.4.1 Anvindandet av cultural icons

I flertalet inldgg pa sina sociala medier anvinder sig Hedvig av kdnda kulturella
ikoner sasom Kanye West, Rihanna och Justin Bieber. P4 bilderna med dessa
kindisar har Hedvig adderat sitt namn for att koppla bilden béttre till varumérket.
Att forknippa ett varumérke med dessa kdnda personer som i sin tur varit aktiva
under Generation Zs uppvixt, kan leda till en igenk&nningsfaktor hos malgruppen.
Som beskrivet i avsnitt 5.1.2, kan dessa inldgg kategoriseras som memes, vilket
Esteves (2018) i sin tur menar, kan ses som kulturella ikoner for den unga digitala
generationen. Esteves (2018) menar vidare, att genom ritt anvdndning av memes,
kan autenticitet skapas, samt ett Okat engagemang for varumirket hos
konsumenterna. Hedvigs anviandande av dessa kulturella ikoner kan vara ett sitt for
dem att forsoka né en igenkdnning och skapa interaktion med sina konsumenter,
vilket vidare ar applicerbart i bredare kontext, i form av andra foretag med samma
malgrupp. Memes ér enligt Esteves (2018) fenomen som skapas och aterskapas av
ménniskor pa sociala plattformar och med varumirket som en del i aterskapandet
av dessa memes, kan det littare kopplas till Generation Z. Beverland (2009) menar

att genom kulturella ikoner kan varumérken skapa starka band, tillhdrighet och
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identifikationsfaktorer till konsumenten. Anvéndandet av kidnda personer som
redan stir for specifika vérderingar och besitter roller for konsumenterna, kan
forstarka dess igenkdnning och tillhorighetskénsla mot varumirket. Att vilja
artister som Rihanna och Justin Bieber ar effektivt i den mening att manga kénner
till dem sen tidigare och att en redan befintlig identifikationsfaktor kan styrka den
identitetsprocess konsumenterna konstant gar igenom. Om Generation Z exponeras
for kommunikation med redan, for dem befintliga kulturella ikoner, kan siandaren
av kommunikationen i sin tur bli en del av kulturen. Beverland (2009) menar att
anvidndandet av samma kulturella symboler leder till en okad integrering hos
malgruppen, vilket indirekt betyder att konsumenterna redan varit med och skapat
Hedvigs mening och autenticitet sd fort de sjdlva anvinder de kulturella
symbolerna. En risk vi ser med att endast anvénda sig av redan befintliga kulturella
ikoner 4r att dessa redan &r befintliga i konsumenternas liv och skulle darfor kunna
vara mindre relevanta i identitetsprocessen. Hedvig har adderat egen text till
memesen av de kulturella ikonerna for att skapa en egen version av dem, vilket i
sin tur leder till att dem &terskapas i nya sammanhang och blir fortsatt relevanta och
igenkédnningsbara av malgruppen. Det dr ndgot som varumérken enkelt kan ta efter

och anvinda for att komma ndrmare malgruppen och dess forhallningssitt.

5.4.2 Med individen i fokus

I Hedvigs kommunikation har vi noterat hur de later skribenter delta och sprida
myten, eller varumérkesberittelsen om Hedvig. Skribenterna, enligt Holt (2004)
och Beverland (2009) &r ansvariga for att skapa myter, eller berdttelser, om varu-
mirket for att skapa en identitet, och i sin tur autenticitet i varumérket. Vi kan framst
notera denna strategi i hur de viljer att publicera kommentarer fran kunder som
varit ndjda med varumérket eller i hur Hedvig viljer att publicera bade positiva och
negativa recensioner. Genom att Hedvig viljer att publicera inldgg sdsom dessa
anser vi dr for att de vill bygga en varumirkesberéttelse genom kunden, som &r en
av de fyra skribenterna som Holt (2004) bedomer viktiga for att kunna skapa, och
aterskapa berittelser och myter om varumirket. P4 grund av Hedvigs uppmuntran
och delaktighet i skapandet av varumarkesberittelsen, och d& de knyter en karaktir
och handling till denna, anser vi att varumirket vill att malgruppen ska uppfatta och

sprida myten om Hedvig som é&rligt och autentiskt. Genom att slédppa in
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konsumenter savél som att projicera varumérkets drlighet, kan varumaérken i storre
utstrackning bygga upp autenticitet gentemot sin malgrupp. I en bredare kontext
kan vi hérleda anvindningen av att rikta sig specifikt mot individen och att tala
direkt till konsumenten ger mdjlighet till att paverka huruvida konsumenten
tillskriver autenticitet till varumarket. Genom att anvénda sig av storytelling och
cultural icons samt tidigare vederlagda kommunikationssidtt med inneboende
kulturella vdrden sdsom memes, kan varumidrket pdverka den myt och den
eventuella identitetsprocessen hos konsumenten. Det individuella tilltalet och
fokuset kan ses som en uppmaning, men ocksd som en forenkling av
identitetsprocessen. Likt att varumérket vigleder konsumenten genom att ladda
kommunikationen med kulturella vidrden for att Oka igenkédnningen hos
konsumenten. Hedvigs genomgéaende anvéndning av ett individualistiskt tilltal och
fokus &r ocksé relevant i forhallande till hur autenticitet tillskrivs av konsumenten.
Beverland (2009) anser att det individualistiska tilltalet och fokuset, likt hur Hedvig
genomgaende riktar sig till “dig”, “du” och visar pa kunders erfarenheter, kan ses
som en central strategi for att Oka autenticiteten for sitt varumérke. I det
postmoderna samhillet har individens konstruktion av sin identitet forédndrats och
jakten pé autentiska varumirken som speglar inre personliga sanningar ir en stor
del av processen (Beverland, 2009). Hedvigs anvdndning av detta individualistiska
fokus, med erfarenheter fran kunder och med personligt tilltal kan ddrmed ses som
en form av strategi for att oka autenticiteten hos varumérket. Detta kan ocksa
kopplas till hur Generation Z enligt Hoefl och Francis (2018) har ett kollektivistiskt
synsétt och soker efter sammanhang pa digitala plattformar och framst sociala
medieplattformar. Generation Z &r ocksa mer bendgna att lita pa material som deras
jamlikar har skapat, eller publicerat. Att Hedvig publicerar sina
kunders recensioner och erfarenheter stirker diarmed antagandet att Hedvig
anviander det individualistiska tilltalet och fokuset som en strategi for att fa
Generation Z att lita pa, och tillskriva varumérket autenticitet. Att daliga savél som
bra recensioner aterkommer i deras kommunikation, tyder pa att anvdndandet av
det dr framgéngsrikt och strategin med stor sannolikhet ar applicerbar pd andra
varumirken med samma malgrupp.

Déaremot kan ocksa dessa publiceringar, och det personliga tilltalet, misstros
av malgruppen. D& Generation Z generellt &ar kritisk till reklam, eller

kommunikation frén varumérken kan det ocksa vara problematiskt att publicera
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kommentarer fran kunder (Southgate, 2017). Om det publicerade materialet ses som
en for stor paverkansmojlighet, eller som inte trovardigt av malgruppen kan det
bidra till en minskad autenticitet for varumarket. Daremot, pa grund av att Hedvig,
i detta fallet, inte véljer att endast publicera positiva recensioner eller kommentarer
utan anvédnder sig av bade positiva och negativa, kan det istéillet ses som mer

trovardigt for malgruppen och darmed 6ka autenticiteten for varumaérket.
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6. Avslutning

Inom detta avsnitt kommer vi sammanfatta de slutsatser som tagits frdn analysen
och redogéra for hur de forhdller sig till uppsatsens syfte och frdgestdllningar.
Slutsatserna  kommer ddrefter diskuteras i forhdllande till uppsatsens

kunskapsbidrag och foljs av forslag pd framtida forskning inom dmnet.

6.1 Diskussion och slutsatser

Analysen av Hedvigs visuella material har gett oss en forstielse for hur kulturella
virden anvinds for att pdverka Generation Z och ett varuméirkes autenticitet, genom
det sitt de viljer att integrera olika former av paverkan i sitt visuella material. Likt
hur memes har en inneboende mening som foreligger det budskap som de formas
till, anvander sig Hedvig av flertalet olika grepp som till synes ar oskyldiga uttryck
for humor, men som pé djupet har ett syfte att paverka malgruppen till att uppfatta
Hedvig som en vén, del av malgruppens kultur och som ett autentiskt varumarke.

Varumirken som idag anvénder sig av sociala medieplattformar for sin
kommunikation behover forstd den underliggande meningen i allt kommunikativt
material de véljer att anvidnda sig av. Genom att inte visa pd denna forstielse
konsekvent, bryter de mot krav som Generation Z, och den digitala kultur de tillhor,
har utvecklat for att kommunikation ska vara genuin och relationsskapande. Aven
om varumérket i hog grad har aterskapat visuellt material, kan nagot sa enkelt som
oforstaelse av det inneboende budskapet istéllet framstélla ett varumérke som vill
agera autentiskt som opaélitligt, vilket i sin tur skadar den identitet som varumairket
vill att mélgruppen ska skapa runt sig sjilv.

Southgate (2017) konstaterar i sin forskning att misstron gentemot
kommunikation frén varumérken &r en stor del av hur Generation Z sorterar ut vilka
varumirken som &r autentiska och virda att konsumera fran. I det postmoderna
samhéllet blir detta allt viktigare, eftersom identitet skapas genom konsumtion av
produkter frdn varumirken (Oswald, 2012: Beverland, 2009: Holt, 2004). For att

undgéd denna misstro ar det viktigt att forsok till pdverkan agerar tvéasidigt: att det
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har ett budskap som ménga forstdr, men som ocksa visar pa ett underliggande
budskap som bara fa utvalda kan tyda. Genom att arbeta med kommunikation pa
detta sdtt, kan varumdrken bade fi4 sin malgrupp att kénna sig speciell, men
samtidigt kunna ses som négot alla skulle kunna identifiera sig med. Ett varumérke
som anvénder sig av kulturella virden for att pdverka Generation Z har enligt oss
hogre krav &n varumiarken som riktar sig mot andra mélgrupper. Generation Z &r
unika 1 sitt sitt att hantera information och kommunikation frdn varumérken och
forlitar sig pad den information som jamlikar publicerar och sprider (Southgate,
2017).

Semiotiska resurser anvéinds for att pdverka Generation Z genom att anvinda
sig av kulturella viarden och cultural icons och ar kontinuerlig anpassade for att
varumirket ska ses som en vin till mélgruppen. Genom att publicera material pa
samma sitt som malgruppen, tala direkt till denna och att bevisa att varumérket ar
en vén, kan mélgruppen uppfatta varumérket som en vin och dirigenom lita mer
pa den kommunikationen. Daremot kriver detta att varumérket sedan tidigare har
befist sin plats inom den kultur mélgruppen tillhor och kan uppvisa de kulturella
virderingar och virderingar som malgruppen innehar. Om de bortser fran att
applicera sig sjidlva inom kulturen, kan misstro skapas mot varumdirkets
trovardighet, vilket i sin tur paverkar varumaérkets autenticitet.

Avslutningsvis kan vi konstatera att de vérderingar som befédsts inom den
tidigare forskningen anvinds for att paverka Generation Z. Varumérken agerar
varderingsstyrt, vianskapligt och érligt for att finga mélgruppen och péverka dess
val men undgér att ses som paverkande genom att applicera sig som malgruppens
vin och jamlike genom till exempel testimonials och cultural icons. Att vara en vin
till mélgruppen innebér i sin tur att varumarken kan ses som mer palitliga, eftersom
de stottar malgruppen, och indirekt innehar samma virderingar som méalgruppen.
Detta blir relevant i forhéllande till hur autenticitet tillskrivs. Genom att anvénda
sig av storytelling och att kontinuerligt visa varumirket som en stdttande person
kan vi anta att varumérken kan ses som mer autentiska av malgruppen.

Studien bidrar till forskningsfiltet strategisk kommunikation och digitala
medier genom att lyfta anvindandet av cultural branding inom en digital kontext.
Genom att granska och analysera digital kommunikation riktad mot Generation Z
far vi en storre fOrstdelse for hur digitala varumirken verkar for att paverka

Generation Z. Anvéndningen av kulturella kommunikationssitt specifika for dess
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kultur, mork humor och av relationsskapande uttryck ger en bild av ett varumérke

som inte vill pdverka, men som gor det dnda.

6.2 Forslag till vidare forskning

Perspektivet i denna studie utgar fran avsdandaren, och hur varumérken anvénder sig
av semiotiska resurser for att paverka Generation Z. Da den tidigare forskningen
om fenomenet inte har riktat sig till varumérken sa rekommenderar vi ddrmed
fortsatt forskning inom hur varumérken viljer att kommunicera till Generation Z.
Vi rekommenderar fortsatta studier ur ett postmodernt perspektiv ur avsiandarens
perspektiv. Mer specifikt genom djupgéende intervjustudier for att fa en storre
insyn i hur varumérken véljer att producera och kommunicera material for att

paverka Generation Z.
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8. Bilagor

Bilaga 1

https://knowyourmeme.com/memes/distracted-boyfriend

53



Bilaga 2

Imagine being so rich that u hold an
IPhone by the very corner
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Imagine being this rich meme. Himtad 2020-05-23 fran:

https://en.dopl3r.com/memes/dank/imagine-being-so-rich-that-u-hold-an-iphone-

by-the-very-corner-thra-her/295240
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