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Abstract

Organizations are increasingly choosing to switch from traditional media to digital platforms to
communicate their brand identity. Digital marketing gives organizations the opportunity to reach
out to a larger audience, communicate their brand and express their values. In coherence with
this development, organizations have a greater need to differentiate themselves from competitors
and take actions to influence the audience's attitudes towards the brand. This study therefore
intends to analyze how organizations communicate their brand with the help of brand activism
on social media. The study examines how organizations use this type of social brand activism in
their digital marketing with a brand-building purpose. A multimodal analysis has been conducted
based on the organizations Forsvarsmakten, IKEA and Nobina, where their Instagram posts
published in connection with the Pride during the years 2017-2022 have been analyzed. In the
conducted study, we have identified how organizations communicate their brand with the help of
brand activism in connection with Pride on Instagram. The results show that organizations use
social activism as a strategy to add symbolic meaning to their brand image. This is established by
using brand-building strategies in connection with Pride, which include the company's visual
identity, slogans, logo and product placement in combination with a standpoint for
LGBTQ+-rights. The thesis aims to contribute with research in Strategic Communication within

the field of brand communication.
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and digital marketing.
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Sammanfattning

Organisationer viljer idag i storre utstrackning att dvergd frén traditionella medier till digitala
plattformar for att kommunicera sin varuméirkesidentitet. Digital marknadsforing ger
organisationer mdjlighet att na ut till en stor publik, kommunicera sitt varumérke och lyfta upp
deras vérderingar. I samband med denna utveckling har organisationer idag ett stérre behov av att
differentiera sig fran konkurrenter och ta aktiva stillningstaganden for att paverka publikens
attityder gentemot varumarket. Studien avser darfor att analysera hur organisationer
kommunicerar sitt varumérke med hjilp av varumirkesaktivism pa sociala medier. I studien
undersdks hur organisationer anvinder sig av denna typ av politisk varumirkesaktivism i sin
digitala marknadsforing med ett varuméarkesbyggande syfte. En multimodal analys genomfordes
pa organisationerna Forsvarsmakten, IKEA och Nobina dér deras Instagraminldgg som
publicerats i samband med Pride under aren 2017-2022 analyserades. I vér studie har vi
identifierat hur organisationer kommunicerar sitt varumarke med hjilp av varumérkesaktivism i
samband med Pride pa Instagram. Resultatet uppvisar att organisationer anvéinder sig av social
aktivism som en strategi fOr att tillfora symbolisk mening till deras varumirkesbild. Detta gors
genom att i koppling till Pride anvénda sig av varumérkesbyggande strategier som inkluderar
foretagets visuella identitet, slogans, logga och produktplacering i kombination med ett tydligt
stdllningstagande for Pride. Uppsatsen syftar till att bidra med forskning inom Strategisk

Kommunikation inom filtet varuméarkeskommunikation.

Nyckelord: Strategisk kommunikation, varumdrkeskommunikation, symbolisk mening

varumdrkesaktivism och digital marknadsforing.
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1. Inledning

[ detta avsnitt presenteras bakgrunden till det valda forskningsomrddet som studeras. Ddrefter
presenteras en problemformulering, existerande kunskapsgap och uppsatsens syfte samt

frdgestdllningar.

1.1 Bakgrund

Organisationers marknadsforing har 1 storre utstrackning flyttats fran traditionella medier till
digitala medier, mer specifikt sociala medier. Fenomenet sociala medier definieras enligt den
svenska nationalencyklopedin enligt foljande: “sociala medier, samlingsnamn pa
kommunikationskanaler som tillater anvdndare att kommunicera direkt med varandra genom
exempelvis text, bild eller ljud.” (Nationalencyklopedin, n.d.). Manniskor spenderar idag allt mer
tid pa sociala medier for att dela med sig av sitt vardagliga liv 1 form av bilder, videor och text.
Dirmed anses sociala medier idag vara en sjélvklar del av médnniskors vardagliga liv i stora delar
av varlden. Det anvinds i dagligt tal ofta som referens och kélla till information, och har saledes
kommit att utgora en viktig bestandsdel och ett verktyg i organisationers marknadsforing (Rana
et.al, 2020).

I samband med denna utveckling har varumérken idag ett mycket storre behov av att
differentiera sig fran konkurrenter, bade inom samma bransch men ocksé sett bortom och utanfor
den egna branschen. Varumirken har under en ldng period bakat i tiden kommunicerats och
marknadsforts ur ett transmissions-perspektiv dér det endast finns en sidndare, ett budskap och en
mottagare (Queensberry, 2019). Kombinationen av sociala mediers uppsving och det 6kade
behovet av digital marknadsforing har diremot idag resulterat i en 6kad mangd forskning med
storre fokus pa tvavigskommunikation som en avgorande faktor for att uppna en framgangsrik
digital marknadsforing.

Enligt Dwivedi et. al. (2021) gor digital marknadsforing det mojligt for organisationer att
fa kontakt med sina kunder, 6ka medvetenheten om sina varumirken, paverka konsumenternas
attityder, fa feedback samt hjélp till att forbéttra nuvarande produkter och tjénster. Nedgangen av
traditionella kommunikationskanalers effektivitet och att allt fler manniskor spenderar en stor del

av sin vardagliga tid pa sociala medier har gjort det visentligt for organisationer att flytta sin



marknadsforing till digitala plattformar. Detta for att kunna stdrka sin varumaérkesidentitet och
saledes varuméarkesengagemang (Dwivedi et. al., 2021).

Det har darfor blivit vitalt for organisationer att anvénda sig av digital marknadsforing
som ett verktyg 1 ett varumérkesbyggande syfte for att stirka sitt varumaérke.

Varumérkesbyggande handlar i grunden om att skapa en positiv bild hos konsumenterna
samt att skapa en stark association till varumérket. Forskare argumenterar for att organisationer
bor anvinda sig av digital marknadsforing for att skapa en stark varuméirkesidentitet, symbolisk
mening och varumaérkesbild, snarare dn for att enbart silja produkter. Detta for att skapa ett
starkare intresse for varumarket hos potentiella konsumenter (Bae och Zamrudi, 2018).
Varumaérkets stdllningstagande och identitet pa sociala medier kan i sin tur paverka attityden till
varumérket (Dwivedi et. al., 2021).

Instagram lanserades dr 2010 och har sedan dess varit bland de ledande kanalerna pé
sociala medier. Plattformen har mojliggjort ett nytt sitt att kommunicera pa genom att lata sina
anvindare ha mojligheten att snabbt dela med sig av fotografier, videor och hédndelser till sina
foljare (Nationalencyklopedin, 2022). Mediumet klassas idag som en anvindarcentrerad kanal,
innebérande ett dvergripande fokus pa den enskilda anvéndaren (Quesenberry, 2019). Vidare
beskriver Queensberry (2019) detta som ett maktskifte dir enskilda individer idag har lika stor
mdjlighet som foretag att nd ut och paverka innehall pa digitala medier. Detta har medfort att det
finns en 6kad medvetenhet bland konsumenter i dagens samhélle, bade sett till varumérkens
symboliska mening men ocksé kring de varderingar som kommuniceras via varumérket.

Vidare ar Instagram idag en plattform dér allt fler véljer att ta stdllning till sociala fragor
genom bland annat anvéndningen av olika hashtags, detta for att visa pa ett tydligt
stallningstagande samt for att f4 en 6kad spridning av inlégget. Bara pé Instagram har
#StopAsianHate anvints nastan 500 000 ganger, medan anviandningen av #BlackLivesMatter i
nuldget uppnar 6ver 27,2 miljoner. Queeraktivister och allierade har anvint hashtaggen
#LovelsLove over 36,8 miljoner ganger for att sprida medvetenhet om sociala frigor 1
HBTQ+-rorelsen (The Influence Agency, 2021).

For att ta stéllning och skapa ett symboliskt viarde i form av mening, har allt fler
organisationer borjat anvinda sig av varumarkesaktivism som en del av sin strategiska
kommunikation pa Instagram. Detta genom att skapa kampanjer och marknadsforingsinnehall

som belyser aktivism genom exempelvis politiska fragor och stéllningstagande i sociala fragor.



Enligt Vredenburg et al. (2020) fungerar kontroversiella fragor som HBTQ+-r6relsen som
sarskilt effektiva aktivistiska stallningstaganden for varumaérken att lyfta upp ett socialt intresse 1
sin marknadsforing. I samband med Pride 2021 valde stora skandinaviska foretag och
organisationer som IKEA, Forsvarsmakten, Nobina, UNHCR och RFSL att genomftra
marknadsforingskampanjer dér ett stillningstagande for HBTQ+-r6relsen togs (Resumé, 2021).

Korschun (2021) beskriver att varumirkesaktivism har skapats som svar pa ett behov av
mening, som efterfragats av konsumenterna och som vidare blivit en ny varumirkesbyggande
strategi for organisationer att anvianda sig av 1 digital marknadsforing. Korschun (2021) menar att
foretag tidigare undvikit att forknippas med politisk kommunikation och annan aktivism i storsta
mdjliga mén. Detta eftersom att det setts som riskfylld kommunikation som kan ha en negativ
inverkan pa varumaérkets anseende och rykte. Nagot som kan ha foréndrats i samband med
uppsvinget av sociala medier diar konsumenter ofta viljer att gora ett selektivt urval nér det
kommer till deras attityder till varumairken, sett utifrin bade ett hallbarhetsperspektiv men ocksa
beroende av varumirkens stdndpunkt i politik, sociala fragor och andra virderingar inom olika
typer av aktivism (Korschun, 2021). Vredenburg et. Al (2020) argumenterar for att denna typ av
marknadsforing kan ge konsumenterna en mer autentisk och trovérdig uppfattning av varumarket
da de tar stéllning i en social fraga.

Men det finns ocksé en risk med denna form av varumarkesaktivistiska marknadsforing
dé det kan bidra till negativa reaktioner fran allminheten om inte foretagets marknadsforing
anses vara autentisk, genom att aktivismen och arbetet for sociala fragor inte genomsyras i hela

foretagets arbete.

1.2 Problemformulering

I en virld som idag hotas av klimatkriser, pandemier och nya virldskrig s soker manniskor efter
mening. Informationsdverflodet, vilket inom kommunikation ocksé kan bendmnas som brus,
medfor séledes att varumarken maste hitta nya sitt att kommunicera pa. Detta for att skapa en
varumadrkesbild som sérskiljer det enskilda varuméirket fran dess konkurrenter med syftet att na
ut och igenom bruset till den tilltdnkta mélgruppen.

Sociala mediers uppsving och den digitala marknadsforingens kraft, har lett till att
forutsdttningarna for varumérkeskommunikation har forédndrats for organisationer under det

senaste decenniet. For att arbeta kommunikativt och bygga upp ett varumérke pa sociala medier,



ar det inte ldngre priset pa produkterna eller kvaliteten som nddvéndigtvis dr de enda aspekterna
som paverkar varumérkesbilden och varumirkeskapitalet (Bae och Zamrudi, 2018). Ju mer
medvetna dagens konsumenter dr i forhallande till organisationers transparens och deras
agerande kring miljomassiga och sociala utmaningar, desto mer maste organisationerna mota
detta krav pa att anpassa sin marknadsforing och varumarkesbild (Algharabat et al., 2018).

Som nidmnt i tidigare avsnitt har ett antal skandinaviska organisationer marknadsfort sig
med varumérkesaktivistiska kampanjer i samband med Pride. Exempelvis skapade
forsvarsmakten en kampanj pa Instagram i samband med Pride 2021 med ledordet “en flagga
vird att forsvara” dar myndigheten tog ett aktivt stillningstagande for HBTQ-+-rorelsen
(Forsvarsmakten, 2021).

Det &r viktigt att understryka att den betydande delen av tidigare forskning kring
varumérkesaktivism pa sociala medier ar utford utifrdn ett konsumentperspektiv med fokus pa
effekten strategierna har pa konsumtion (Hatch & Schultz, 2008., Bae & Zamrudi, 2018.,
Korschun, 2021). Det finns dérfor idag en begransad méngd forskning dédr varumaérkesaktivism
pa sociala medier i koppling till varumérkesbyggande strategier undersoks ur ett
organisationsperspektiv.

Med avstamp i forskningsfiltet varumarkeskommunikation finner vi ett behov av
forskning som soker kunskap om hur organisationer anvénder sig av varumérkesaktivism pé
sociala medier som belyser och tar ett aktivt stdllningstagande for HBTQ+-rorelsen, for att i ett

varumérkesbyggande syfte kommunicera och marknadsfora sitt varumarke.

1.3 Syfte och fragestéllningar

Syftet med studien &r att forsta hur organisationer kommunicerar sitt varumérke med hjilp av
varumirkesaktivism pa sociala medier. Vi har for avsikt att undersdka hur organisationer
anvinder sig av denna typ av social varumarkesaktivism i digital marknadsforing. Intentionen
har sin grund i en strdvan att bidra till 6kad och nyanserad kunskap inom forskningsféltet

varuméarkeskommunikation, for att saledes ocksa belysa eventuell problematik.

Med avsikt att uppfylla studiens syfte har foljande fragestillningar identifierats:
o Hur kommunicerar organisationer sitt varumirke med hjélp av varumérkesaktivism 1

samband med Pride pa Instagram?

10



e Hur anvénder organisationer social aktivism for att tillféra symbolisk mening till

varumaérkesbilden?

1.4 Avgransningar

Studien har sin utgangspunkt i varumérkeskommunikation och faller inom forskningsfaltet
Strategisk kommunikation. Studien behandlar sérskilda strategier for hur foretag ska na sina
overgripande organisatoriska verksamhetsmal. Vidare avgriansas studien till ett kommunikativt
perspektiv, vilket kan argumenteras for, med definitionen av Strategisk kommunikation enligt
Falkheimer & Heide: “Strategisk kommunikation dr den malmedvetna kommunikationen av en
person eller en organisation utformad for att overtyga publik med malet att 6ka kunskapen,
dndra attityder eller framkalla onskat beteende.” (Falkheimer & Heide, 2018 s. 56). Fortsatt, &r
studien till hog grad koncentrerad kring digitala medier d& fenomenet som undersdks har en
tydlig utgangspunkt i digital marknadsforing och digital marknadsfoéring pa sociala
medieplattformen, Instagram.

Ytterligare avgrinsningar som gjorts for att koncentrera studien dr inom ramen av social

aktivism, ddr den hir studien specifikt har for avsikt att undersoka HBTQ+.

2. Tidigare forskning om varumirkesbyggande
kommunikation via sociala medier

1 det hdr kapitlet presenteras den tidigare forskning som ligger till grund for studien.
Inledningsvis redogors utvecklingen av fenomenet sociala medier och digital marknadsféring
tillsammans med tidigare forskning kring detta fran ett varumdrkesbyggande perspektiv. Nagot
som vidare leder in pd varumdrkesaktivism ddr tidigare forskning kring fenomenet och hur det

har anvdnts i ett marknadsforingssyfte presenteras.

2.1 Sociala mediers uppsving

Till £61jd av den digitala utvecklingen uppkom sociala medier, ett fenomen som under de senaste

aren varit under konstant utveckling, géllande bade innehall och applikationer. Idag klassas det
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inte ldngre som ett nytt medium for kommunikation. Daremot sett till tidigare forskning inom
kommunikation, gér det nu att urskilja en méngd nya studier koncentrerade kring
tvaviagskommunikation, uppkomna i takt med det sociala medielandskapets utveckling.

Kommunikation har under en 1ang tid setts ur ett transmissionsperspektiv, specifikt sett
till traditionell media dér transmissionssynen av en séndare, ett budskap och en mottagare
genomsyrar hela syftet av att informera och uppmirksamma (Quesenberry, 2019). Daremot gér
det idag att urskilja ett nytt behov av att dela budskap och vidare interagera. Detta kan
argumenteras for att ha uppkommit i takt med sociala mediers utveckling, men grundar sig
egentligen i ett minskligt behov av att interagera med andra méanniskor, dela information och
berittelser.

Quesenberry (2019) lyfter “the rise of social media”, det vill sédga sociala mediers
uppsving 1 form av ett fenomen som utvecklats tack vare manniskors intressen 1 att ta del av,
samt sjdlva dela information och idéer. Ndgot som 1 sin tur genererat ett helt nytt innehall pa de
olika sociala medie plattformarna vilket Quesenberry (2019) hédnvisar till i termen av ett
maktskifte. Detta eftersom att den enskilda individen idag stir for skapandeprocessen av
innehallet och har samma mojligheter att nd ut, som ett foretag eller stdrre organisation har.
Vilket leder till att betraktaren av innehallet avgor dess relevans och virde, séledes vad som far
uppmairksamhet pa sociala medier och vad som inte far det. Detta medfor i sin tur en press pa
kommunikationen och specifikt det budskap som kommuniceras. Vidare sa har utvecklingen av
sociala medier medfort ett mer interaktivt sétt att kommunicera pa inom ramen av digital
kommunikation, eftersom att de sociala plattformarna mojliggor tvavigskommunikation 1 form

av dialog.

2.2 Digital marknadsforing

Anviéndningen av internet och sociala medier har forédndrat hur foretag véljer att marknadsfora
sig sjilva. I artikeln Setting the future of digital and social media marketing research:
Perspectives and research propositions (Dwivedi et. al, 2021) undersoker forfattarna hur
marknadsforing har flyttats fran traditionella medier till sociala medier och hur detta péverkar
organisationers marknadsforingsstrategier. Enligt Dwivedi et. al. (2021) har sociala medier blivit
en allt mer viktig marknadsforingskanal eftersom att det har mojliggjort ett nytt sétt att

kommunicera och dela information pa kanaler dér potentiella konsumenter ror sig..
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En av fordelarna med digital marknadsforing ar att det gor det mojligt for foretag att
uppna sina marknadsforingsmal till en relativt 1dg kostnad. Digital marknadsfoéring anvinds
framst for att organisationer ska kunna skapa en storre varuméarkesmedvetenhet, sprida sin
varumaérkesidentitet och vilka tjanster som de erbjuder; men ocksa for att marknadsfora politiska
kampanjer och offentliga tjdnster (Dwivedi et. al, 2021). Studien visar att organisationer kan dra
stor nytta av att anvinda sig av digital marknadsforing, framst pa sociala medier, som en
integrerad del av deras dvergripande affarsstrategi. Digital marknadsforing gor det mojligt for
organisationer att f4 kontakt med sina kunder, forbéttra medvetenheten om sina varumaérken,
paverka konsumenternas attityder, fa feedback samt hjilpa till att forbattra nuvarande produkter
och tjanster (Dwivedi et. al, 2021).

Kang (2018) forklarar i artikeln att organisationer forsoker identifiera behoven hos
medlemmar pa sociala medier och skapa en kommunikation samt marknadsforing som
tillgodoser dessa behov och bidrar till en gemenskap online. Bae och Zamrudi (2018)
analyserade sociala meningsskapande aspekter av digital marknadsforing och drog slutsatsen att
organisationer bor anvinda sin digitala marknadsforing for att skapa en stark
varumadrkesidentitet, varumirkesmening och varumérkesbild snarare &n for att enbart sélja
produkter for att skapa en hogre motivation hos potentiella kunder. Studien bedémde att
samhillsdeltagande-, tillhorighets- och psykologiska faktorer var de viktigaste faktorerna for
organisationer att skapa en digital marknadsforing som &r relevant och engagerar potentiella
konsumenter.

Konsumenternas personliga egenskaper och psykologiska drivkrafter i form av
sjdlvkinsla, tillfredsstdllelse med livet,och behov av att tillhora, tycks spela en viktig roll for hur
foretag viljer att kommunicera pé digitala plattformar (Kim & Han, 2014). Detta ligger sedan till
grund 6ver hur organisationer fran ett organisationsperspektiv bor tdnka nir de planerar och
lagger upp sin digitala marknadsforingsstrategi.

Tafesse och Wien (2018) analyserade olika digitala marknadsforingsstrategier som
anvinds av organisationer dir upplevelsen och identiteten av varumirken i deras marknadsforing
uppfyllde 6nskvirda psykologiska egenskaper. De strategierna som var av hogst status var de
som var informativa, presenterade varumérkets produkt och odlade pagaende interaktioner med
kunder. Studien visade att interaktiva inldgg pé sociala medier padverkade organisationer mer

positivt jimfort med informativt innehall. Enligt forskaren var Instagram en mer ldmpad
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marknadsforingsplattform for interaktivt innehall som kombinerar visuella element med
informativ text (Tafesse & Wien, 2018).

Sammanfattningsvis kan digitala marknadsforingsstrategier anviandas for foretag och
organisationer att stirka sitt varumérke. Digital marknadsforing i sociala medier kan ge en
positiv paverkan pa ett foretags varumaérke i aspekter sdésom varumérkesmening,

varumirkeslojalitet och varumérkeskapital.

2.3 Meningsskapande kommunikation ur ett marknadsforingsperspektiv

[ artikeln Developing the organization's sensemaking capability: Precursor to an adaptive
strategic marketing response (Neill et al., 2007) betonar forskarna att digital marknadsféring har
skapat ett 6kat mediebrus och informationsoverflod. P4 sociala medier finns tusentals foretag
som digitalt kommunicerar ut sitt varumirke via olika inlédgg pé sociala plattformar. Detta leder
till ett stort informationsdverflod som kan vara svart att navigera genom. For att skapa en
vardefull kommunikation i sin marknadsforing dr meningsskapande en viktig faktor att ha i
atanke (Neill et al., 2007).

Meningsskapande, eller “sensemaking” dr den process dir en organisation skaffar, tolkar
och agerar pa information om sin omgivning for att skapa en meningsskapande kommunikation
(Weick, 1995). Thomas et al., (1993) definierar sensemaking som "den omsesidiga interaktionen
av informationssokning, vilket betyder tillskrivning och handling" (s. 240). Meningsskapande
ses som en uppséttning av faktorer som dr baserade pa samspelet mellan mening och handling
(Weick et al., 2005).

I en milj6 dér organisationer vander sig alltmer till digital teknik for att skaffa nya
kunder, bygga upp kundpreferenser, marknadsfora sitt varumérke, behélla kunder och 6ka
forsdljningen dr meningsskapande en vital faktor. Det nya digitala medielandskapet fordndrar
inte bara hur konsumenter interagerar med foretag utan ocksa hur organisationer méste forhalla
sig till det nya informationsflodet (Milfield & Haley, 2022).

Ur ett marknadsforingsperspektiv kan organisationer skapa en meningsfull
marknadsforing genom att anpassa sig efter miljon foretaget ar verksam i, hur deras
kommunikation kan skapa en storre mening 4n att enbart silja produkter och hur
marknadsforingen ska ses som autentisk och trovirdig (Giannakis et al., 2022). Utmaningen &r

att anpassa sig efter konsumenternas agerande och viljor och samtidigt skapa ett personligt
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varumérke som star ut pd marknaden. Foretag kan ocksa skapa varumérkesmening genom att
kommunicera budskap och virderingar som visar vad varumérket stir for och hur det vill
identifieras. (Giannakis et al., 2022).

Sammanfattningsvis ger meningsskapande varumérkeskommunikation organisationer
mojlighet att ta stdllning och 6ppnar upp en ny vag for att forstd konsumenternas standigt

fordnderliga efterfrdgan och bygga goda relationer med dem.

2.4 Varumaérkesaktivism som marknadsforingsstrategi

Korschun (2021) skriver 1 artikeln Brand Activism Is Here to Stay: Here's Why. om
varumadrkesaktivismens framvéaxt och hur den tagit avstamp 1, och utvecklats 1 svar pé ett behov
av mening, som efterfrdgats av konsumenterna. Korschun (2021) menar pa att foretag tidigare
undvikit att forknippas vid politisk kommunikation och annan aktivism i storsta mdjliga mén.
Detta eftersom att det setts som riskfylld kommunikation som kan ha en negativ inverkan pa
varumaérkets anseende och rykte. Saledes argumenterar forfattaren for att varumarkesaktivism ér
nagot som uppkommit under det senaste decenniet. Korschun (2021), understryker dock att detta
ar ndgot som véxt under flera artioenden, men att det blomstrar forst nu.

I artikeln Brands Taking a Stand: Authentic Brand Activism or Woke Washing? beskriver
Vredenburg et. al (2020) hur det har blivit allt vanligare att varuméarken anvénder sig av
varumérkesaktivism som en del av sin marknadsforingsstrategi pa sociala medier. I dagens
samhille forvéntar sig konsumenter i storre utstrackning att varumarken ska ta stdllning 1
sociopolitiska samhillsfragor. Nér varuméarken samverkar med aktivistiska budskap i ett
marknadsforingssammanhang eller samarbete skapas stora mojligheter for att bidra till en social
forandring men ocksa for varumérket att stirka sin position pa marknaden (Vredenburg et. al,
2020).

Enligt forfattarna fungerar kontroversiella fragor som klimatkrisen, Black Lives Matter
och HBTQ-rorelsen som katalysatorer for varumairken att lyfta upp ett socialt intresse i deras
marknadsforing. Med utgdngspunkt fran CSR, varumirkesbyggande, etik och digital
marknadsforing undersoker forfattarna hur denna typ av marknadsforing uppfattas av
konsumenterna, reaktionerna pad marknadsforingen och hur det paverkar deras bild av varumarket

(Vredenburg et. al, 2020).
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Vidare havdar forfattarna att anpassningen av aktivistiska marknadsfoéringsbudskap 1 ett
varumérkesbyggande syfte bidrar till att konsumenterna far en mer autentisk och trovérdig
uppfattning av organisationen. Dock kan det ocksa uppsté en tveksamhet dir konsumenterna kan
ifrgasitta huruvida dessa sociala fragor och aktivismen som stort faktiskt genomsyras i resten
av arbetet inom foretaget. Det dr darfor viktigt for varumarken som anvinder sig av
varumirkesaktivism 1 sin kommunikation att lata budskapen genomsyra hela foretagets arbete,

inte bara genom exempelvis en marknadsforingskampanj (Vredenburg et. al, 2020).

3. Teoretiskt ramverk

1 det hdr kapitlet presenterar vi det teoretiska ramverket for studien som inleds med teorier om
varumdrkesbyggande strategier sasom varumdrkesidentitet, varumdrkesbild, varumdrkeskapital
och varumdrkesengagemang. Syftet med den teoretiska bakgrunden dr att skapa en
grundforstaelse av fenomenet som studeras samt kan anvindas som ett verktyg i analysen av var

empiri.
3.2 Teorier om varuméirkesbyggande strategier

3.2.1 Varumarkesidentitet

For att bygga ett starkt varumérke dr det viktigt att skapa en tydlig och stark varumaérkesidentitet.
Varumérkesidentitet dr de synliga delarna av ett varuméirke, sdsom férg, design och logotyp, och
visuella kampanjer som identifierar och sérskiljer varumérket frdn konsumenternas perspektiv.
Mer specifikt bygger varumirkesidentitet enligt Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan (2015) pa
fyra byggstenar: Symbol, person, produkt och organisation. Syftet med dessa byggstenar ar att
skapa en identitet och bild av varumirkens virdeord, mening och paverka hur konsumenterna
ska uppfatta varumarket.

Dimensionen symbol refererar till visuella egenskaper hos ett varumérke. De

representerar varumérkets personlighet och bidrar till dess igenkdnningsgrad hos allménheten.
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Det dr en del av organisationers visuella identitet och bestar av visuella element. En
framgangsrik och intressevickande grafisk identitet ska enligt Rosenbaum-Elliott, Percy &
Pervan (2015) ha en enkel design som tydligt visar varumirkets virderingar. Symboler &r littare
att komma ihag jamfort med text och ar ett sitt for varumarken att enkelt skapa en visuell
identitet. Varumérkessymboler fraimjar och stirker koparnas identifikation med varumaérket.
Deras framtrddande placering direkt pa produkten eller i inldgg pa sociala medier utloser en
kinslomissig reaktion. Detta &r sérskilt vanligt med lyxmaérken och det far kopare att kénna sig
som en del av ett sammanhang som matchar deras sjdlvbild.

Byggstenen person handlar om varumaérkets personlighet; en uppséattning av egenskaper
som kédnnetecknar ett varumaérke utifrdn konsumenternas perspektiv. Ett varumérkes personlighet
ar det som formar allménhetens uppfattning om en organisationen baserat pa hur den agerar, vad
som sdgs och hur det ser ut. Konsumenter har ofta starka och personliga associationer och
kdnslor kring en organisation. Enligt Azolulay & Kapferrer (2003) véljer konsumenter att tycka
om specifika varumérken precis som de viljer att umgas och tycka om sina vinner. Det dr dérfor
vitalt for varumirken att skapa en personlighet som utstralar genuinitet, matchar malgruppens
behov och tydligt utlyser varumirkets grundvirderingar och kdrnvédrden (Azolulay & Kapferrer,
2003) .

Produkt innefattar organisationens framsta produkter och tjdnster som allmanheten
associerar varumérket med. Med en tydligt produktbild kopplad till varuméarkesidentiteten ar
malet att konsumenterna ska relatera en viss produktkategori till organisationen (Warell, 2015).
Warell (2015) beskriver att Nike dr ett exempel pé att varumérke som skapat en tydlig
produktidentitet dir manga associerar produkten traningsskor till deras varumérke. Organisation i
samband med varuméirkesidentitet hinger ihop med varumaérkets produkter men hir handlar det
istéllet om hur allménheten uppfattar varumaérkets organisation.

Sammanfattningsvis dr en tydlig varumérkesidentitet viktig inom varumérkesbyggande
dé det styr hur organisationer och dess identitet uppfattas konsekvent dver sprik och kulturer
vérlden 6ver. En organisations identitet bygger pd grundstenar presenterade i uppsatsen som
starker varumarkets nérvaro och associationer hos konsumenter som ar nddvandiga for att stirka
foretagets globala nédrvaro. For att uppna detta bér varumérken noggrant formulera sin

varumérkesidentitet sd att den genomsyras péd varumaérkets alla plattformar (Jun & Lee, 2022).
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3.2.2 Varumaérkeskapital

Varumaérkeskapital hanvisar till det som en organisation genererar frdn en produkt med ett
igenkdnnbart namn jamfort med en generisk motsvarighet och konkurrenter. Organisationer kan
skapa varumérkeskapital for sina produkter genom att géra dem minnesvérda, litta att kdnna igen
och overldgsna i kvalitet och tillforlitlighet jamfort med deras konkurrenter. Malet dr att uppné
detta genom en effektiv marknadsforing med tydliga marknadsforingsstrategier (Hatch &
Schultz, 2008).

Aaker (1997) ser varumérkeskapital som en blandning av varumérkeskédnnedom,
varumérkesassociationer och varumairkeslojalitet. Alla dessa bygger ett virde som tillhandahalls
av ett varumérkes varor eller tjinster. Aaker introducerade modellen “brand equity model” som
ska hjdlpa varumirken att skapa en varumirkesstrategi som bestar av olika komponenter som
skiljer ett varumaérke fran dess konkurrenter och frimjar det (Hatch & Schultz, 2008).

Modellen bestar av fem komponenter som ska kontrollera varumarkeskapitalet. Ju hogre
vérde dessa komponenter har, desto hogre blir varumérkets totala varumérkeskapital (Hatch &
Schultz, 2008):

1. Varumiirkesmedvetenhet: Hur kint dr varumaérket for allmédnheten? Hur konsumenterna
associerar varumarket med hjélp av organisationens kommunikation.

2. Varumirkeslojalitet: Hur kommunicerar organisationer for att skapa en kundlojalitet?
Det &r viktigt att bygga upp en stor kundlojalitet for att kunna stirka varumaérkeskapitalet.

3. Upplevd kvalitet: Forvintas varumaérket leverera bra kvalitetsprodukter? En hog kvalitet
pa varumirkets produkter bidrar till ett battre rykte.

4. Varumiirkesassociationer: Vad kédnner folk nir de ser varumérket? Den kognitiva
reaktionen och kinslorna som uppstar nir konsumenterna ser varumérket i annonser och
sociala medier under kdpprocessen.

5. Handelspartners: Varumirken med hogre ackumulerade dganderittigheter och

samarbetspartners har en konkurrensfordel gentemot andra varumarken.

Sammanfattningsvis representerar varumarkeskapital vérdet av ett varumérke och omfattar hur
organisationer anvinder sin marknadsforing for att paverka konsumenters medvetenhet om ett
varumirke, de associationer som marknadsforingen kan ge till varumaérket, hur de uppfattar

kvaliteten pd dess produkter och i vilken utstrdckning konsumenterna visar lojalitet gentemot det.
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Varumirkeskapital dr en avgorande faktor i varumérkes marknadsforingsstrategier, med tanke pa
dess stora inverkan i uppritthélla konkurrensfordelar pa lang sikt (Hatch & Schultz, 2008).
Varumérken maste konsekvent dvervaka sitt varumérkeskapital for att géra det mojligt for
varumdrket att skraddarsy deras marknadsstrategi for att stirka varumérkeskapitalet 1 linje med

ekonomiska trender (Hatch & Schultz, 2008).

3.2.3 Varumérkesengagemang

Varumaérkesengagemang dr processen att bygga och upprétthdlla ett engagemang for ett
varumirke fran sina kunder. Detta handlar fraimst om konsumenternas anknytning och kénslor till
varumirket. Det tillater foretag att stdndigt interagera med kunder och dka sin
varumadrkeslojalitet. Kunder som har ett stort varumérkesengagemang kommer sannolikt
konsumera mer av varumérket och sprida vidare deras positiva attityd gentemot varumérket till
familj och vénner. Detta gor det vitalt for varumérken att bibehélla ett hogt
varumdrkesengagemang.

Nér engagemanget for ett varumérke ar 14gt visar kunderna en svag lojalitet till
varumérket vilket bidrar till att kunderna exempelvis dr mer tillgéngliga for negativ information
kring foretaget och upplever den som avgorande for deras uppfattning av varumérket. Jaimfort
med de hogt engagerade konsumenterna som kénner en stor lojalitet kring varumaérket 4r mindre
benidgna att lata exempelvis negativ publicitet paverka deras bild av varumérket da de frin start
kénner en tillit till foretaget. Detta hoga varumérkesengagemang gor konsumenter mindre
bendgna att lata negativ information paverka deras kopbeslut. Det dr darfor viktigt for
organisationer att via sin kommunikation forsdka paverka kundernas engagemang till deras
varumérke (Ahluwalia, Burnkrant & Unnava, 2000).

En vanlig strategi for att stirka varumirkesengagemanget ar att anvianda sig av kéndisar
eller influencers som en del av sin marknadsforingsstrategi. Ar det en influencer med manga
lojala f6ljare eller en kéndis som generellt &r omtyckt kan denna typ av marknadsforing skapa ett
storre varumérkesengagemang da kunderna associerar kindisen eller influencern som de tycker
om till varumérket. Har konsumenten déremot en dalig attityd till kéndisen eller influencern
kommer detta paverka hur de associerar varumairket och dess varumérkesengagemang negativt

(Tunca, 2019).
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Sammanfattningsvis sker processen for att starka varumérkesengagemang framst via
digital marknadsforing. For att skapa ett hogt varuméarkesengagemang maste konsumenten kdnna
att varumadrket kan erbjuda nytta och virde med sina produkter eller tjénster. For att gora detta dr
det viktigt for varumairken att visa en trovardighet och transparens i sin marknadsforing samt
anpassa innehallet efter deras malgrupper och interagera med konsumenterna. Genom att gora
detta okar chanserna for att fa ett storre varumérkesengagemang bland konsumenterna (Martinek,

2021).

3.2.4 Varumarkesbild

Varumérkesbild avser hur organisationer skapar en digital marknadsféring som medfor specifika
associationer till deras varumirke. Det kan beskrivas som en samling av associationer i
konsumenternas sinnen (Schultz, Harch & Larsen, 2000). Konsumenter utvecklar olika
associationer till varumérken och baserat pa dessa associationer bildar de en bild av
organisationen. Varumarkesbilden formedlar kdnslomaéssigt viarde och inte bara en mental bild.
Det kan utvecklas over tid och innebér inte nddvéndigtvis att en kund gor ett kop eller anvinder
varumirkets produkter och/eller tjinster. Eftersom kunder kan ha en annan uppfattning om ett
varumadrke &r det viktigt att arbeta hért for att upprétthalla en konsekvent varumirkesbild
(Schultz, Harch & Larsen, 2000).

Enligt Schultz, Harch & Larsen (2000) maste organisationer bygga upp en tydlig
varumérkespersonlighet, rost och positionering pa marknaden for att skapa en stark
varumirkesbild. Alla dessa faktorer bidrar till hur en kund interagerar med och uppfattar ett
varumadrke, vilket kulminerar i en varumirkesbild. Huvudelementen i en positiv varumérkesbild
ar en unik logotyp som aterspeglar organisationens image, slogan och marknadsforing som
beskriver organisationens verksamhet i korthet och som stéder deras nyckelvérderingar.

Idag koper ménga konsumenter inte ett varumirkes produkter bara for att det har den
bista produkten, utan for vad varumérket star for. I en studie av Harvard Business Review (2012)
fann forskarna att 64 % av konsumenterna sédger att delade vérderingar dr den framsta
anledningen till att de har en relation med ett varumérke. Det var i stort sett den storsta
drivkraften, och endast 13 % angav frekventa interaktioner som den priméra orsaken till ett

forhallande. Det betyder att &ven om ett varumidrke maste interagera med dina kunder, &r
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kvaliteten pé innehdllet och dess kidrnvérden viktigare én kvantiteten (Harvard Business Review,
2012).

En stark varumirkesbild utvecklar och formedlar organisationen och dess produkters
karaktér pa ett unikt sétt som skiljer sig fran konkurrenternas varumérkesbild. Att bygga en
stark, unikt igenkdnnbar varumérkesbild hjélper dven till att framja ndrmare relationer med ett
varumirkes kunder och driva hogre varumirkeskapital. Sarskilt 1 den digitala eran dér
konkurrensen om konsumenternas uppmérksamhet dr hird, kan en stark varumérkespersonlighet
, som manniskor kan relatera till, gora stor skillnad nér det géller att skilja ett varumarke frn

dess konkurrenter.

3.2.5 Symbolisk varumérkesbetydelse

Ett varumérkes symboliska betydelse har till foljd av utvecklingen av dels den digitala
kommunikationens utveckling som stort, dels ocksa sett till utvecklingen av sociala medier
specifikt, idag en inflytelserik betydelse. Med symbolisk varumérkesbetydelse menas vad
anvandningen av varumarket i fraiga, kommunicerar till den egna individen samt till dess
omgivning. Saledes kan den symboliska varumirkesbetydelsen argumenteras for att anvéndas for
att kommunicera och konstruera individens egna identitet savil som samhéllet vi lever i.
Foljaktligen kan teorin om ett varumérkes symboliska betydelse argumenteras for att vara ett
svar pa det konsumtionssamhaélle vi lever i idag. Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan (2015)
argumenterar vidare for att teorin har sitt ursprung i den postmoderna konsumenten och har
vidare sitt synsétt utifran ett social konstruktionistiskt perspektiv. Vilket tydliggors av teorins
utgdngspunkt i synséttet pa konstruktionen av den egna identiteten. Vad som vidare understryks
ar saledes vikten av att varumirket aterspeglar den kultur och det synsétt som praglar samhéllet

idag, d4 den meningsskapande processen utgdr i fran kulturen vi idag lever i.
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4. Metod

1 detta kapitel presenteras studiens metodologiska val vilket innefattar vetenskaplig
utgangspunkt, analysmetod, urval samt insamlingsmetod. Avsnittet avslutas med en

metoddiskussion.

4.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Uppsatsen dr skriven inom ramen for forskningsfaltet varumarkeskommunikation. Vidare har vi
valt att utfora en kvalitativ forskning som ger oss mdjligheten att samla in detaljerad,
beskrivande och djupgaende information om ett specifikt fall eller problem (Boyle &
Schmierbach, 2020).

Enligt Boyle & Schmierbach (2020) ger detta oss som forskare mojligheterna att griava
djupare och {4 mer kunskap och forstéelse for fenomenet som undersoks. Anvindningen av en
kvalitativ metod ger oss en djupare forstaelse och kunskap om vért forskningsproblem. Vi vill
anvianda metoden for att kunna finga upp subjektiva betraktelser, nyanser och djup i innehall
som vi annars skulle ha missat. Det dr en analytisk metod som ger oss olika svar pa véra fragor,
fran olika perspektiv (Boyle & Schmierbach, 2020).

I var kvalitativa analys kommer vi att utgé fran ett socialkonstruktionistiskt perspektiv.
Enligt Bryman (2016) betyder det att vi utgér fran teorin om att manniskor utvecklar kunskap om
varlden 1 ett socialt sammanhang, och att mycket av det vi uppfattar som verklighet beror pa
gemensamma antaganden. Ett socialkonstruktionistiskt perspektiv utgér fran att delar av var
verklighet tas for givet och att kunskapen om vérlden bestar av subjektiva uppfattningar och
sociala konstruktioner som vi ménniskor tolkar som sanning (Bryman, 2016). Detta dr passande
till vér studie dé eftersom att var verklighet skapas 1 samspel och ménniskor och innehéllet pa
sociala medier och varumérkeskommunikation kan férindras och utvecklas over tiden.

Vidare kommer vi anvinda oss av ett abduktivt tillvigagdngssitt i var metod. Det innebér
att vi i var studie kommer analysera empiri och tidigare forskning samt teorier for att f svar pa
vara forskningsfragor. Den abduktiva forskningsprocessen gor det mojligt for oss att inte vara
bundna till teorier utan istdllet hitta material som ger oss mdjligheten att hitta nya svar och

tolkningar pa forskningsfenomenet (Alvesson & Skdldberg, 2008). Nér ett abduktivt
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tillvagagéngssitt anvinds kan tidigare forskning och teorier kring fenomenet som studeras
anvindas som grund och inspiration for att sedan fa en okad forstaelse och kunna finna monster
samt strukturer. Vi anser att en abduktiv ansats dr passande for var studie da vi pendlar mellan
teori och empiri for att fa en djupare forstaelse. Enligt Alvesson & Skoldberg (2008) ar ett
abduktivt tillvigagangssétt passande vid fallstudier vilket 4r mycket relevant till var studie.

Var uppsats utgdr fran forskningsfrdgor som innehéller “hur” vilket &r ett av argumenten
till varfor vi har valt en kvalitativ forskningsansats (Eksell och Thelander, 2014). D4 vi har valt
en kvalitativ metod &r syftet med uppsatsen att nd en djupare forstielse kring
varumarkeskommunikation. Nagot som enligt Eksell och Thelander (2014) uppnas genom att
djupgéende analysera en mindre mingd empiri som innehaller mycket information.

Vi har darfor valt att analysera empiriskt material i form av Instagram-inligg som ger
rikligt med information i bade bild och text i kontext till det fenomen som var studie &mnar att
undersdka. Eksell och Thelander (2014) argumenterar for att syftet med studier dar
organisationer undersoks inte dr att undersoka hela organisationen, utan att endast undersdka en
del av organisationer kan ge tillrdckligt rikligt med information for att kunna genomfora en
djupgéende analys. Vi har valt att begransa var studie till att analysera Instagram-inldgg fran tre
olika organisationer vilket bidrar till att ett djup kring fenomenet som undersoks kommer att
uppnas.

For att genomfora denna analys av det empiriska materialet s& kommer vi att utfora en

multimodal analys, ndgot som kommer presenteras i kommande avsnitt.

4.3 Analysmetod

For att kunna analysera den insamlade empirin har vi inspirerats av en multimodal metod. En
multimodal analys ldgger sitt storsta fokus pé hur olika typer av kommunikation skapas, hinger
samman och formedlar olika budskap i samhéllet (Rasmussen, 2014).

Den hédr metoden ger oss mojlighet att studera olika kommunikationsformer i bade text, bild,
grafik och former. Detta gor det passande for oss att utfora en multimodal analys eftersom vi i
var analys av Instagrambilder vill bade studera den visuella bilden och former kombinerat med
text och ord. Enligt Rasmussen (2014) syftar denna analysmetod pé att framhéva och avslgja

olika monster och kopplat till var empiri kan det vara monster som exempelvis vanligt
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forekommande ord, en viss typ av bilder, typsnitt eller firg som foljer ett visst monster och kan
vécka vissa associationer samt kénslor.

Denna metod &r passande for var studie som fokuserar pd varumérkesbyggande och
varumérkeskommunikation eftersom den ska bidra till storre forstdelse till bade informativa och
visuella element. En annan anledning till att metoden dr passande for varumarkeskommunikation
enligt Rasmussen (2014) dr att det har blivit alltmer vanligt att varuméarken anvénder sig av flera
kommunikationsformer i en och samma kommunikationsinsats. Ett och samma varuméirke kan
pa exempelvis Instagram kommunicera via bade, text, grafik, video och ljud. En multimodal
analys gor det mojligt for oss som forskare att forsta och identifiera flera
kommunikationsformers gemensamma skillnader, egenskaper och hur de fungerar tillsammans.

Niér vi genomforde var analys dir vi inspirerades av det multimodala tankeséttet borjade
vi forst med att samla in alla inldgg som organisationerna publicerat i samband med Pride, sedan
analyserade vi varje Instagraminldgg dér vi studerade bildernas grafik, visuella element, farg och
text for att kunna hitta monster. Efter att detta hade gjorts delade vi in vart empiriska material 1
fem teman fOr att kunna kategorisera empirin och slutligen koppla till det teoretiska ramverket

for att besvara véra fragestallningar.

4.4 Urval och insamlingsmetod

Urvalet for studien kommer att utforas genom ett strategiskt urval, som enligt Bryman (2016) ar
lampat for kvalitativa studier och syftar pé att samla in relevant empiri till det fenomen som
undersoks. Det innebér att malet med var undersdkning ligger till grund for vilken empiri vi valt
att samla in fOr att kunna besvara vara forskningsfragor.

Studiens empiriska material utgors av Instagraminldgg av fallorganisationerna IKEA,
Forsvarsmakten och Nobina. Alla dessa tre organisationer har under flera ars tid genomfort
kampanjer pd Instagram for HBTQ+-rorelsen i samband med Pride. Organisationerna
genomforde i samband med Pride-paraden mellan &r 2016-2021 kampanjer pa Instagram for
HBTQ+-rorelsen, med undantag frdn Nobina och Forsvarsmakten som inledde deras
Pridekampanjer 2017 samt 2018. Vi dr medvetna om att valet av organisationer skiljer sig frdn
varandra men vi anser att det vidgar kunskapen och analysen att titta pa olika branscher.

Enligt branschtidningen Resumé (2021) var dessa tre organisationer de som dominerade

med sin marknadsforing under paraden och stack ut i mediebruset i skandinavien enligt en
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kartldggning av Meltwalter. Detta ligger till grund for vart urval déd vara frdgestéllningar samt
méal med var studie syftar till att undersoka organisationer som strategiskt, under en ldngre
period, valt att arbeta med varumérkesaktivism i samband med Pride.

Det empiriska materialet bestar utav alla bild-Instagraminldgg fran vardera organisation
som har publicerats i samband med Prideparaden de senaste fem aren. Vi har valt denna
tidsperiod da ingen av organisationerna har genomfort Pridekampanjer innan 2016. Frén
Forsvarsmakten har vi samlat in bilder fran deras Instagramkonto (@forsvarsmakten frén
datumen 30 juli 2018, 29 juli 2019, 29 juli 2020, 30 juli 2020 och 29 juli 2019. Fran den andra
fallorganisationen IKEA har vi samlat in bilder fran deras Instagramkonto @ikeasverige fran
datumen 25 juli 2016, 25 juli 2019, 26 juli 2019, 1 juni 2020 27 juli 2020, 30 juli 2020, 31 juli
2020, 1 augusti 2020, 2 augusti 2020 och 21 augusti 2021. Frén den tredje fallorganisationen
Nobina har vi samlat in bilder fran deras Instagramkonto @nobinasverige fran datumen 4 augusti
2017, 26 juni 2019, 7 augusti 2019, 29 juli 2020 och 31 juli 2020.

De specifika datumen och tidsperioden valdes da det var i samband med Pride som
inldggen som publicerades och for att ha mojlighet att samla in tillrdckligt material for att kunna
genomfora en ingdende analys har vi valt att analysera alla inldgg som varje organisation
publicerat i samband med Pride fran alla fem ar. Dessa Instagraminldgg fran Nobina,
Forsvarsmakten och IKEA kommer att studeras med syfte att undersoka hur de anvinder
varumdrkesaktivism i ett varumérkesbyggande syfte pa Instagram, hitta monster och slutligen
kunna identifiera likheter och skillnader.

Enligt Silverman (2017) ar det viktigt 1 kvalitativa studier att hitta ritt mangd av
empiriskt material som bidrar till en djupgdende analys. De tar upp informationsmaéttnad som ett
av de frimsta kraven vid urvalet av en studie dér ett strategiskt urval anvinds som
insamlingsmetod. Med detta i dtanke anser vi att insamlingen av observationer, i detta fall i form
av Instagraminligg, inte genererar i ett overflod utan ger oss mojlighet att utféra en djupgaende

analys.

4.5 Metoddiskussion

En trovérdig studie bygger pa trovirdighet, 6verforbarhet och palitlighet. For att kunna
genomfora en valid studie méaste vi som forskare ha detta i atanke under forskningen (Heide &

Simonsson, 2014). Heide och Simonsson (2014) betonar att grunden for att skapa en trovardig
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studie baseras pa till vilken grad det empiriska materialet i studien gér att koppla till befintliga
teorier. Det innebér ocksé att vi som forskare sdkerstillt att forskningen utfors efter det ramverk
som finns. I var studie har vi genomgaende f6ljt de riktlinjer som Lunds Universitet har gett oss.

Pélitlighet syftar till vart synsétt och objektivitet nédr vi utfor studien (Heide &
Simonsson, 2014).

Enligt Silverman (2017) kan ett forskningsproblem eller en forskningsfriga inte vara helt
objektiv eftersom den &r specifikt vald av forskarna. Han papekar ocksé att kvalitativa metoder
ofta kritiseras fOr att vara subjektiva. Med detta 1 atanke maste vi som forskare vara medvetna
om att vara slutsatser och kritiska synpunkter inte kommer att vara helt objektiva och kommer
att ligga inom véra diskurser. Nér vi genomforde forskningen hade vi Silvermans (2017) ord 1
atanke och forsokte vara sa reflexiva och objektiva som mojligt. Heide & Simonsson (2014)
forklarar att det kan vara nddvéndigt for forskare att tolka och dra egna slutsatser for att kunna
svara pa vissa forskningsfragor. Men vi maste ha etiska aspekter i atanke och ténka pé att vara
tidigare kunskaper och erfarenheter kan ha pdverkat vara slutsatser.

Vi dr ocksd medvetna om att det faktum att vi valt att analysera Instagraminligg frn de
utvalda fallorganisationerna som &r publicerade i samband med Pride mellan 2016- 2021
kommer att paverka studiens trovirdighet d& de inte &r publicerade vid samma tidpunkt. Detta
eftersom att digitala miljoer och varumérkeskommunikation kan férdndras mellan aren och da
paverka resultatet. Vi dr ocksa medvetna om att de valda organisationerna verkar inom olika
typer av branscher vilket kan ha en paverkan pa var studie.

Overforbarhet innebir att vi med var studie har som mél att var forskning ska kunna bidra
till en storre teoretisk forstaelse av det fenomen som vi studerar (Rennstam & Wisterfors, 2015).
Vi dr dirfor noggranna med att kontinuerligt 1 var analys koppla empirin till befintliga teorier
som vi anvéinder for att forsta forskningsfenomenet. Det dr dven viktigt att ha i atanke att vi
endast har valt att analysera totalt 25 Instagraminldgg. Darfor dr det inte mojligt att dra nigra
utokade slutsatser eller generalisera vara resultat. For att gora det skulle vi behdva genomfora en
mer omfattande datainsamling dir vi analyserade en storre mingd Instagraminlidgg, reaktionerna

och dven genomfora intervjuer och undersokningar.
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5. Analys

[ detta avsnitt presenteras fallorganisationerna och sedan analyseras det empiriska materialet
teorierna i den teoretiska referensramen. Baserat pad det vi har identifierat i empirin dr analysen
uppdelad i fem teman: ldentitetsskapande kommunikation, varumdrkesbyggande kommunikation,
engagerande och interaktiv kommunikation, kommunikation for att paverka varumdrkesbilden
och avslutande meningsskapande kommunikation. Objekten som hénvisas till i nedan avsnitt,

hittas i 8.0 bilagor.

5.1 Identitetsskapande kommunikation

Nér vi har studerat hur organisationerna kommunicerar pa Instagram har vi identifierat en
samling av strategier som har ett syfte att kommunicera organisationernas varumairkesidentitet.
Varumaérkesidentitet dr en del av en varumirkesbyggande strategi som dr koncentrerad kring en
organisations synliga element. Detta urskiljs vanligtvis i den externa kommunikationen genom
foljande faktorer; farg, design, logotyp, och visuella kampanjer som identifierar och sérskiljer
varumadrket genom associationer. | foljande del av analysen har vi identifierat hur organisationer
anvénder sig av och kommunicerar sin varumaérkesidentitet.

I objekt 1, publicerat av Forsvarsmakten, identifieras visuella element i egenskap av
anvindandet av ett och samma typsnitt, myndighetens logotyp, starka farger tagna fran
Pride-flaggan och dven myndighetens uniformer som syns 1 bilden. De visuella elementen som
urskiljs 1 objekt 1 &r en del av den varumérkesbyggande strategi som syftar till att stirka
Forsvarsmaktens varumdrkesidentitet, dr det explicita typsnittet och de olika
fargkombinationerna tillsammans gor avsandaren tydlig. Det forstérks vidare av de visuella
symbolerna i inldgget som &r enkla att identifiera och urskilja. Designen ér vidare relativt simpel,
nagot som 1 koppling till Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan (2015), vi identifierat kan stdrka
varumirkesidentiteten och gor varumaérket, 1 detta fall myndigheten, enkel att kdnna igen samt
skapa en relation till.

I koppling till Prideflaggan som presenteras 1 bilden och texten “En flagga vird att
forsvara” har vi identifierat i Warells teori (2015), till skillnad fran Rosenbaum-Elliott, Percy &

Pervan (2015), att texten 1 kombination med de visuella elementen i bilden kan vara en strategi
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myndigheten anvinder i syfte att skapa en stark identitet som visar att deras gemenskap och
interna styrka bestar av olikheter. Ngot som vi, 1 koppling till Warells teori (2015), identifierat
ar en strategi fOr att stirka varumérkesidentiteten samt for att fi mottagarna av kommunikationen
att relatera till och kdnna en gemenskap med Forsvarsmakten som myndighet.

I enlighet foljer objekt 2, 3, 4 och 5 som dr publicerade pa Forsvarsmaktens Instagram en
enhetlig visuell identitet med samma typsnitt, firger och grafik, vilket visar att myndigheten
striavar efter att ha en genomgaende visuell identitet och tydlig varumirkesbild dar
kommunikationen, 1 det hér fallet Instagraminldggen, tydligt ska visa pa Forsvarsmakten som
avsdndare. Utifran Jun & Lee (2022) kan detta forstds som en planerad strategi dar myndigheten
vill att mottagaren, enbart genom att kolla pd deras marknadsforingsinnehll, ska kunna
identifiera att det kommer fran Forsvarsmakten. I flera av Forsvarsmaktens publicerade inldgg pa
Instagram tar myndigheten ett tydligt stidllningstagande for Pride och HBTQ+-rattigheter med
kortfattade texter och slagkraftiga slogans som presenteras centrerat i bilderna, skrivet 1 versaler.
Ett exempel pd detta dr i objekt 3 dér det stér “var styrka bestar av olikheter” dar myndigheten i
inldgget beskriver hur stolta de dr dver att kunna representera méngfald och hur viktigt det ar for
dem som arbetsgivare. I detta kan flera likheter med Azolulay & Kapferrer (2003) identifieras,
som 1 sin teori kring varumairkesidentitet belyser att mottagarna viljer att tycka om varumérken
precis som de viljer att tycka om specifika vénner. Genom att symboliskt visa kérlek med
symboliska element och en tillhorande text dar ménniskors réttigheter lyfts upp kan detta vara ett
sétt for Forsvarsmakten att skapa en varumarkespersonlighet som utstralar genunitetet vilket kan
leda till att fler kénner en tillhorighet till myndigheten.

Inldggen genomsyras av en grafisk identitet som bestar utav samma typsnitt, tonalitet
och visuella farger vilket, i utgangspunkt fran Jun & Lees (2022) teori kring varumirkesidentitet,
verkar vara Forsvarsmaktens grundstenar i deras varumérkesbyggande kommunikation som
genomsyrar innehéllet av samtliga inldgg. Denna varumirkesidentitet ar viktig for
Forsvarsmakten och i konstruktionen samt uppritthallandet av deras varumérke, eftersom att det
styr hur myndigheten och dess identitet uppfattas konsekvent av mottagarna pa Instagram.
Kommunikationen i texten som framstar i bade bilderna och tillhdrande texter ar vildigt lika
varandra; att Forsvarsmakten forsvarar méanskliga rattigheter och kérlek, inte bara Sverige
militdrt som land. I koppling till Jun & Lees (2022) teori, som menar att det maste finnas en

tydlig visuell rod trad genom en organisations marknadsforing, sa &r objekt 5 av Forsvarsmakten
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ett exempel pa ett inldgg dir myndigheter gér frén sin visuella identitet. Jimfort med tidigare
inldgg skiljer sig denna bild négot visuellt da det inte finns ndgon text centrerad i bilden och den
ar beskuren pa ett annat sitt till skillnad frén de andra inldggen som analyseras och som
publicerats pd Forsvarsmaktens Instagram. Detta beror troligtvis pé att detta var den forsta bilden
Forsvarsmakten publicerade i samband med Pride och att den grafiska identiteten utvecklats
dérefter. Dock foljer tonaliteten i texten och den allvarliga bilden Forsvarsmaktens genomgaende
rost och budskap som har identifierats i deras inldgg 1 samband med Pride.

Med utgéngspunkt i Jun & Lees (2022) teori menar vi att detta kan paverka
Forsvarsmaktens varumarkesidentitet da detta inldgg inte gér att associera och koppla till
myndigheten pd samma sétt som de andra inldggen som analyserats. Daremot sé tillfor inldgget
en stark symbolisk mening och trots en grafik utan text sa kan varumairkesidentiteten tydligt
urskiljas av de visuella elementen som associeras med Forsvarsmakten, i egenskap av den
militdra uniformen med den svenska flaggan.

Vi har dven identifierat flera strategier som syftar till att kommunicera
varumirkesidentiteten i organisationen Nobinas marknadsforing pa Instagram. I objekt 20
publicerat pa Nobinas Instagram den 31 juli 2020 med tillhorande text: “Nobina dr bussforetaget
som kor med Pride. Sa l6d Unionens motivering ndr vi vann HBTQ-priset 2019. — Nagot som vi
dr otroligt stolta over och fortsdtter arbeta med varje dag berdttar HR-direktor Jenny Lundmark
som tog emot priset...” (Instagram, (@nobinasverige).

Textens inledning “Nobina &r bussforetaget som kor med Pride” dr en slogan som syns pa
flera stdllen i Nobinas marknadsforing pa Instagram. Med denna slogan tar de ett tydligt
stdllningstagande for HBTQ+-rorelsen och skapar en genomsyrande tonalitet i deras inldgg vilket
kan anvédndas som en strategi for att stirka varumérkesidentiteten. I koppling till Azolulay &
Kapferrer (2003) kan en tydlig slogan likt denna gora varumirket mer igenkénnbart for
mottagaren och skapar en tydlig bild av vad foretaget star for. Vilket sdledes mojliggor for
associationer béde till organisationen i sig, men ocksa till dess kirnvéirden. Nagot som i det hér
fallet gor att Nobina med hjéilp av Pride kan kommunicera att organisationens
varumadrkesidentitet som inkluderande, accepterande och for alla.

Vidare 1 Objekt 21 som &r publicerat pa Nobinas Instagram den 29 juli 2020 gar det att
identifiera strategier som anvinds for att bygga varumirkesidentiteten. Pa bilden syns en av

Nobinas bussar som dr malad i Prideflaggans farger. Pa sidorna av bussen star det
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“festivalbussen” och pa framsidan av bussen star det “The Pridebus”. Detta dr en del av Nobinas
samarbete med Pride-paraden dér de kor festivaldeltagarna gratis. Vilket siledes ocksd stirker
trovardigheten for kommunikationen. Pa bilderna syns symboliska egenskaper fran foretaget
sdsom deras produkt; bussen, Pridefdrgerna som syns, texten “pridebus” i kombination med
texten dir Nobina informerar mottagaren om vart deras bussar brukar aka. Detta dr exempel pa
synliga element som paverkar varumarkesidentiteten genom att kommunikationen tydligt kan
associeras med foretaget Nobina. Med koppling till Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervans (2015)
teori bidrar dessa element som presenteras 1 bilden till Nobinas personlighet och kan skapa en
hogre igenkdnningsgrad hos allminheten. Symboler som dessa kan frdmja samt stdrka Nobinas
kunders associationer till deras foretag och deras varumérkesidentitet.

I objekt 24 som dr publicerad pa Nobinas Instagram den 26 juni 2019 syns en av Nobinas
bussar som kor emellan en stor folkmassa 1 samband med Pride 1 Stockholm. Léngst fram syns
personer kladda 1 vita t-shirts som viftar med Prideflaggor 1 handen. Med utgdngspunkt i Jun &
Lees (2022) teori kring varumérkesidentitet kan detta leda till att mottagarna associerar Nobinas
produkt med Pride och foretagets virderingar, vilket saledes kan uppfattas vara en del av
foretagets varumairkesidentitet. Detta medfor 1 sin tur att Nobina kan anvinda Pride {or att
kommunicera foretagets kdarnviarden. Sammanlagt kan dessa faktorer leda till att foretaget blir
enklare att kiinna igen och komma ihag i1 framtiden for mottagarna samt medfora en starkare
nérvaro pd digitala medier.

Detta gar i linje med objekt 25 som dr en bild pé sex personer som é&r anstéllda pa
Nobina, klddda i jobbuniformer framfor en av deras bussar. Langst ner pé bilden star det “Ride
with PRIDE” tillsammans med Nobinas logga. Jamfort med tidigare inldgg som analyserats av
Nobina, dér den visuella identiteten i form av farg och grafik inte har varit tydliga, belyser objekt
25 en tydlig visuell rod trad. Deras visuella identitet visas i detta inldgg genom deras slogan “ride
with PRIDE”, deras logga och foretagets farger; lila och gult. Genom dessa visuella element som
kan identifieras 1 bilden kan mottagaren urskilja att Nobina &r avsédndaren. Detta genom element 1
kommunikationen som kan associeras med foretaget samt bidrar till deras igenkdnningsgrad hos
allménheten. I vidarekoppling till Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervans (2015) teori kring
varumaérkesidentitet, bidrar Nobinas logotyp, slogan och farger som representeras 1 bilden till en

tydligare varumirkespersonlighet och stirker mottagarens identifikation till Nobina som foretag.
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Symboler som dessa ir léttare att komma ihdg for mottagaren och visar tydligt Nobinas
vérderingar i samband med Pride.

Som tidigare nimnt, syns Nobinas medarbetare, iklddda i deras uniformer, och deras
produkt (bussen) 1 bilden. Nobinas busschaufforer och bussarna ar foretagets framsta produkter
som allméinheten associerar foretaget med. I koppling till Warrells (2015) teori kring
varumirkesidentitet, dr en tydlig produktbild kopplad till Nobinas varumirkesidentitet ett
optimalt satt for foretaget att fa konsumenterna att relatera en viss produktkategori, i detta fall
transportmedel, till foretaget. Detta hinger samman med Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervans
(2015) teori dér en framtrddande placering direkt pa produkter i inligg pa sociala medier kan
utlosa en kinslomassig reaktion hos mottagarna.

Detta gér att koppla samman med objekt 12 som &r publicerat av IKEA Sverige den 31
juli 2020. Pa bilden syns IKEAs regnbagskasse i Pride-flaggans farger tillsammans med en
kanelbulle och en kaffekopp pa en brygga lings med havet. IKEAs regnbagskasse ér en produkt
som syns 1 majoriteten av IKEAs instagraminldgg i samband med Pride. Detta kan vara en
strategi for att stirka foretagets varumérkesidentitet genom att medvetet ldgga storsta fokus pa en
av deras produkter, i detta fall regnbagskassen. Detta kan, med utgédngspunkt i Warells teori
(2015), vara ett sitt for IKEA som organisation att strategiskt marknadsfora deras regnbégskasse
for att f4 mottagarna att direkt associera produkten med IKEA som fGretag.

IKEA har i sin marknadsforing pd Instagram en visuell identitet som foljer en rod trad
och dr enkel att identifiera och vidare associera till varumérket. Ett exempel &r objekt 16 som ar
publicerad pa IKEAs Instagram den 1 juni 2020 med tillhorande text “Vdr regnbdagskasse dr sd
mycket mer dn en kasse. Den dr en symbol. Ett stillningstagande.” (Instagram, @lkeasverige).
Pa bilden syns deras regnbdgskasse mot en bld bakgrund tillsammans med en ldnk till kassen 1 ett
vitt typsnitt.

Detta &r ett exempel pa de visuella elementen som representeras 1 IKEAs inldgg i
samband med Pride. Varumérkesidentitetens fyra byggstenar; symbol, person, produkt och
organisation, gér alla att identifiera i IKEAs externa digitala kommunikation. Koncentrerat till
Regnbagskassen, sé kan kassen i friga bade identifieras som byggstenarna, symbol och produkt i
koppling till Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervans (2015) teori kring varumérkesidentitet. I det
hér fallet ar det tydligt att IKEA stir som avsindare. Detta styrks dven vidare av typsnittet som i

vissa inldgg anvénts som ett grafiskt element med syfte att fortydliga och stdrka budskapet.
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Typsnittet dr av symbolisk betydelse eftersom att det associeras vil till foretaget och
genomgaende i1 dess externa kommunikation. Sdledes bidrar det till en igenkdnningsgrad hos
allménheten, vilket gor att det blir enkelt att identifiera avsdndaren av kommunikationen.

Texten “Var regnbagskasse dr s mycket mer dn en kasse” fungerar som en slogan som
anvénds i flera av IKEAS inldgg och medfor att foretaget tar ett tydligt stiallningstagande for
HBTQ+-rittigheter. I likhet med Azolulay & Kapferrers (2003) teori kring varumarkesidentitet
kan en slogan likt denna skapa en hogre igenkdnningsgrad hos mottagaren samt tydliggora
foretagets varderingar vilket kan stirka identiteten.

En av Azolulay och Kapferrers (2003) byggstenar for organisationer att kommunicera en
tydlig varumaérkesidentitet dr “person”. IKEA har genom sin digitala marknadsforing pé
Instagram skapat en lekfull personlighet. Detta genom att vara enkel, ldttsam, familjir och trygg.
Saledes matchar IKEAs varumirke malgruppens behov, vilket Azolulay & Kapferrer (2003)
understryker vara av yttersta vikt far att na malgruppen och skapa ett varde i kommunikationen.
Detta syns exempelvis i objekt 9, 10 och 11 publicerade pa Instagram dér IKEA presenterar olika
produkter med finurliga namn sdsom “pappis”, “mammut” och “lilleplutt” tillsammans med en
text som belyser att “alla dr vialkomna in 1 familjen”.

Produkterna &r i de hér fallen tydliga, bade ladan, pallen och katten som ar produkter med
hog igenkédnnighetsfaktor och som konsumenterna dérfor kan associera enkelt med IKEA. Detta
ar 1 sin tur en starkt bidragande faktor till en stark varumérkesidentitet.

Med en enkel och lekfull tonalitet kombinerat med regnbagskassen som ett
stédllningstagande i flera av inldggen skapar IKEA kommunikation kring Pride som bygger pa en
kombination av igenkédnnbara grafiska element, d&terkommande slogans och en och samma
produkt (regnbagskassen), detta i syfte att kommunicera sin varumirkesidentitet. I likhet med
Jun & Lees (2022) teori kring varumérkesidentitet har vi identifierat att dessa faktorer gor det
enklare att associera IKEAs produkter med foretaget och 1 detta fall associera regnbagskassen

med IKEA och organisationens vérderingar i samband med Pride.

5.2 Varumirkesbyggande kommunikation

Vid analys av organisationernas kommunikation pa Instagram har vi upptéckt flera
kommunikativa element och strategier som anvinds av organisationerna for att bygga upp deras

varumaérke. Organisationer kan kommunicera sitt varumérke genom att exempelvis genom
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kommunikationen géra dem minnesvirda, létta att kinna igen och dverldgsna 1 kvalitet och
tillforlitlighet. Malet &r att uppna detta genom en effektiv marknadsforing med tydliga
marknadsforingsstrategier.

I objekt 2 publicerat av Forsvarsmakten med bildtexten “Varfor deltar Forsvarsmakten 1
Pride?”, kan flera strategier for att paverka varuméarkeskapitalet identifieras. En av Aakers (1997)
fem komponenter ir “varumirkeskdnnedom”, som syftar till att féretag genom sin
marknadsforing ska skapa en hogre kinnedom av varumaérket bland mottagarna. I likhet med
Aakers (1997) resonemang kring varumérkeskdnnedom, forsdker Forsvarsmakten i detta inldgg
oka kdnnedomen genom att informera mottagarna kring vilka de &r som myndighet, presentera
deras dverbefdlhavare samt resonera kring deras medverkande i Pride. En informerande text likt
denna skapar mervérde i inldgget och dppnar upp for diskussion.

Overbefilhavaren ér en kiind person for allménheten i koppling till Férsvarsmakten som i
kombination med den informerande texten kan paverka hur mottagarna uppfattar och associerar
myndigheten. Det kan ocksd vara en strategi for att 6ka varumirkeslojaliteten, en av Aakers
(1997) komponenter, dd myndigheten med detta inldgg ger en bild av att Forsvarsmakten tar
socialt ansvar genom att delta 1 Pride samt ger mottagarna en insyn 1 deras tankar kring det
genom det tydliga stéllningstagandet. I objekt 1 publicerat av Forsvarsmakten syns en allvarlig
tonalitet med soldater som héller i vapen och en stor Pride-flagga kombinerat med den kraftfulla
texten “En flagga vird att forsvara”. Har skapas ett tydligt kinsloméssigt innehall dir mottagaren
kan associera Forsvarsmakten som en myndighet som forsvarar ménskliga rittigheter, enbart
genom att kolla pa bilden. I likhet med Aakers (1997) komponent “varumérkesassociationer”, ar
detta en strategi for att skapa en kinslomadssig reaktion och skapa associationer till
Forsvarsmakten som genom bilden fokuserar pa myndighetens uppgift: Att forsvara Sverige.
Detta skapar associationer till Forsvarsmakten som kan stirka varumérkeskapitalet. I koppling
till Azolulay och Kapferrer (2003) har vi identifierat att innehallet som presenteras i
Forsvarsmaktens inldgg, till skillnad fran Aaker (1997), kan paverka varumairkesidentiteten da
beskrivandet av Forsvarsmaktens uppgifter 1 inldgget har en paverkan pd deras produktbild.
Detta eftersom att myndigheten i inldgget lyfter upp hur de “forsvarar ménskliga rittigheter”
vilket leder till att mottagarna skapar associationer kopplat till Férsvarsmakten och deras arbete i

det svenska forsvaret.
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Organisationen Nobina anvinder sig av strategier for att stirka sitt varumérkeskapital
med stort fokus pa att skapa en tillit och lojalitet hos mottagarna genom att anvénda sig av
personliga inldgg som inkluderar medarbetarna med en vardaglig tonalitet. De har ocksa lagt
stort fokus pé att informera mottagarna kring hur de arbetar 1 samband med Pride och for
HBTQ+-rittigheter. Detta gér att koppla samman med Aakers (1997) komponent
“varumérkesassociationer” dd deras personliga tonalitet ger mottagarna en insyn i organisationen
och dess vérderingar, tillsammans med deras arbete diar mélet dr att skapa trovirdighet, vilket vi i
Aakers teori (1997) identifierat kan skapa positiva associationer till varumairket. I koppling till
Martineks teori (2021) har vi diremot identifierat att inkludering av medarbetare 1 sin
kommunikation kan paverka varumérkesengagemanget da de fungerar som ambassaddrer for
organisationen och pé sé sdtt kan bidra till att mottagarna kanner en tillit till organisationen.

Nobina véljer att i majoriteten av deras inldgg i samband med Pride att inkludera deras
produkter, vilket frimst ar bussar. I exempelvis objekt 21 syns en bild pé deras buss i
Pride-farger med en tillhdrande text som beskriver att foretaget kor Pride-deltagare gratis under
paraden. I likhet med Aakers (1997) komponent “upplevd kvalitet” kan bilden pa deras buss 1
kombination med Pride 6ka mottagarnas upplevda kvalitet av produkten dé bilden signalerar att
deras produkter anviands 1 samband med ett gott syfte, och dessutom kor deltagarna gratis.

IKEA har i sin digitala marknadsforing pa sociala medier fokuserat pa att ha en tydlig
grafisk identitet kombinerat med slagkraftiga budskap samt lekfull tonalitet med deras produkter
i fokus. I koppling till Aakers (1997) “brand equity model” gér det i deras digitala
marknadsforing att identifiera flera komponenter som IKEA anvinder i sin kommunikation. I
exempelvis objekt 13 publicerad pa IKEAs Instagram den 30 juli 2020 tillsammans med texten
“Inredning dr ett statement. Med STORSTOMMA regnbdgskasse visar du att du stdr upp for
allas rdtt att vara sig sjdlva... ”(Instagram, @ikeasverige). Pa bilden syns IKEAs regnbagskasse
tillsammans med en bukett av solrosor. Utifran Aakers teori (1997) kan dessa element 1 bilden
kombinerat med texten forstds som ett sitt for IKEA att skapa varumérkesassociationer. Genom
bilden gor de detta genom att symboliskt kombinera deras produkt med vackra blommor som
tydligt visar upp deras stéllningstagande i samband med Pride. Med deras produkt i fokus kan
mottagarna via denna typ av kommunikation associera IKEA som varumirke med ménniskors
lika virde och de uppmanar dven till kunderna att hjélpa till att bidra vilket skapar en reaktion

och kénslor hos mottagaren, nagot som vi identifierat kan stirka varumérkeskapitalet.
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5.3 Engagerande och interaktiv kommunikation

Nir vi har studerat hur organisationerna kommunicerar i samband med Pride pa Instagram har vi
identifierat flertalet strategier som bygger pa att skapa samt upprétthalla ett engagemang fran
mottagarna. Det handlar frimst om att skapa en anknytning och ett kinsloméissigt band till
organisationen.

I Objekt 2, en bild publicerad pa Forsvarsmaktens Instagram den 29 juli 2020, syns
Forsvarsmaktens dverbefdlhavare Micael Bydén poserande framfor en svart bakgrund och
svensk flagga. Centrerat ldngst ner pa bilden star det med versaler “Varfor deltar Forsvarsmakten
1 Pride?”. Till bilden finns en tillhérande text som lyder “I dr gar vi inte i ett pridetag men det dr
dnda lika viktigt for oss att visa vart stillningstagande for alla mdnniskors lika virde. I det hér
inldgget svarar overbefilhavare Micael Bydén pd tre fragor om Forsvarsmaktens deltagande
och engagemang i Pride, och varfor det dr viktigt for oss... ”’(Instagram, @forsvarsmakten). I
den tillhérande texten svarar Michael Bydén pa fragorna “Varfor deltar Forsvarsmakten i Pride?”
och “Varfor dr olikheter/mangfald viktigt 1 Forsvarsmakten?”.

Jamfort med objekt 1, dir stort fokus ligger pa att vicka kénslor hos publiken, &r
Forsvarsmaktens syfte med denna bild och text att informera och sprida kunskap kring varfor
myndigheten deltar 1 Pride. Detta kan vara en strategi for att stirka varumirkesengagemanget
som enligt Ahluwalia, Burnkrant & Unnava (2000) &r en process for att stirka kundernas lojalitet
och engagemang till organisationen. Forsvarsmakten gor det genom att ta ett tydligt
stéllningstagande for HBTQ-+-réttigheter och ge deras publik en tydlig insyn i hur myndigheten
resonerar kring deras deltagande i Pride. Genom att gora detta kan Forsvarsmakten skapa en
storre tillit hos sin publik genom att visa deras kidrnviarden dér de beskriver i texten att olikheter
och mangfald &r en styrka. I koppling till Ahluwalia, Burnkrant & Unnavas (2000) teori kring
varumérkesengagemang kan en informativ text som denna fa konsumenten att kénna att
myndigheten ger nadgot mer till allménheten 4n att enbart forsvara landet i konflikter vilket kan fa
deras publik att kdnna sig inkluderade och pa det séttet 6ka lojaliteten till deras verksamhet. I
bilden har de valt att fronta deras 6verbefdlhavare Michaél Byden, en person som har varit
mycket framtradande i media och en manad innan inldgget publicerades holl i ett sommarprat i
Sommar i P1 fick uppmirksamhet bland allménheten (Dagens Nyheter, 2020). Detta kan vara en
strategi for att locka uppmérksamhet till inldgget och genom att anvinda en person som &r kénd

bland allménheten kan myndigheten, i koppling till Tunca (2019), skapa ett storre

35



varumérkesengagemang dé allminheten kan kénna relaterbarhet och lojalitet till
overbefdlhavaren som presenteras i inldgget. Dock &r det viktigt att ha i dtanke att personen som
presenteras i Forsvarsmaktens inldgg dven jobbar for myndigheten vilket kan péverka
engagemanget.

Vi har identifierat utifran Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervans (2015) teori , till skillnad
fran Tunca (2019), att Michaél Byden i detta inldgg kan fungera som en varumérkessymbol som
genom sin expertis och engagemang inom myndigheten fungerar som en ambassador och kan
skapa trovirdighet samt tillit. I objekt 20 har Nobina 1 sitt Instagraminldgg, likt Forsvarsmakten,
valt att lagga storsta fokus pa en medarbetare i bilden. Pa bilden syns Nobinas HR-direktér som
ler, klddd 1 en rosa-randig klanning som haller upp ett pris som foretaget har fitt i samband med
Pride. Bakgrunden visar att bilden dr tagen under Pride-festivalen med ett folkvimmel i
bakgrunden och Nobinas Prideskylt.

Att lagga storsta fokus pa HR-direktoren i bilden kan vara en strategi for att 6ka
varumirkesengagemanget, da personen i friga har en viktig roll inom organisationen, i
kombination med att bilden &r publicerad i samband med en text som berittar att foretaget har
tagit emot ett pris for deras arbete for Pride. Detta kan, med utgangspunkt ur Tuncas (2019) teori
om varumdrkesengagemang, bidra till en kédnsla av trovérdighet och transparens som kan skapa
en Okad kundlojalitet. Detta d& innehallet i texten och bilden pd diplomet visar allmédnheten att
foretaget har fétt ett pris som aktivt informerar samt visar att foretaget har jobbat for
HBTQ+-rorelsen.

I objekt 21 som &r publicerad pa Nobinas Instagram syns en av Nobinas bussar som ar
maélad 1 Prideflaggans férger. P4 sidorna av bussen star det “festivalbussen” och pé framsidan av
bussen star det “The Pridebus”. Detta dr en del av Nobinas samarbete med Pride-paraden dir de
kor festivaldeltagarna gratis. I den tillhdrande texten beskriver Nobina att bussarna kor gratis
under Pride samt vilka destinationerna vanligtvis dr vilket kan vara ett sitt for Nobina att
marknadsfora hur foretaget agerar och vilken nytta de bidrar med till samhéillet. Detta kan vara
positivt d& det kan fa konsumenterna att kdnna att Nobina erbjuder nytta och virde med sina
tjanster, ndgot som i relation till Martinek (2021), kan 6ka chanserna for foretaget att i ett storre
varuméarkesengagemang bland konsumenterna.

Likt objekt 20 dr objekt 24 en bild publicerad pad Nobinas Instagram dér stort fokus ligger

pa medarbetarna och personifiering fran Nobinas sida. Bilden tillsammans med tillhdrande text
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ger mottagaren en inblick i Nobina som foretag, vilka medarbetarna &r och hur de jobbar {or
HBTQ-+-réttigheter i samband med Pride-paraden. Texten, dir du fér lira kdnna “vikarie-Elin”,
ar skriven med ett ledigt och personligt sprak som samtidigt innehaller tydliga stillningstagande
for Pride, HBTQ+-réttigheter och mangfald. Dessa faktorer dr, med utgangspunkt 1 Ahluwalia,
Burnkrant & Unnavas (2000) teori, en strategi som Nobina anvdnder med syftet att 6ka
varumirkesengagemanget da de i texten samt bilden visar upp en personlig sida som kan fa
mottagarna att lattare relatera till foretaget och pa sa sitt skapa en lojalitet hos potentiella kunder.
Om Nobina, med hjilp av deras personliga tonalitet i majoriteten av Instagraminldggen, lyckas
skapa en lojal foljarskara ér risken mindre att kunderna paverkas av negativ information eller
publicitet. I likhet med Ahluwalia, Burnkrant & Unnava (2000), kan detta bero pa att engagerade
kunder som kénner en stor lojalitet till foretaget 4r mindre benégna att lata exempelvis negativ
publicitet paverka deras bild av varumarket da de fran start kinner en tillit.

Detta gar dven att identifiera i objekt 6 publicerat av IKEA den 21 augusti 2021 med
tillhorande text: “Tillsammans skapar vi férdndring. Hdr delar nagra av vara medarbetare
runtom pd IKEA med sig av hur de skapar en fordndring for att skapa en virld ddr alla kidnner
sig hemma” (Instagram, @ikeasverige).

I detta inldgg far du ta del av en personligare sida av IKEA genom en insyn i deras
verksamhet och ett mote med deras medarbetare, ndgot som inte annars representeras i IKEA
Sveriges ovriga Instragraminlidgg i samband med Pride. I koppling till Ahluwalia, Burnkrant &
Unnavas teori(2000) kan detta bero pa att IKEA med sin kommunikation vill ge mottagarna en
storre insyn i deras verksamhet och skapa en transparent del av sin marknadsforing. Syftet med
denna typ av marknadsforing kan vara att visa upp en personlig sida vilket kan f4 mottagarna att
kénna en storre trovardighet och tillit till foretaget. IKEA é&r ett foretag som ér vélként for
allméinheten och ofta ses som en véldigt stor verksamhet, darfor kan det vara extra viktigt for
IKEA att anvdnda sig av denna typ av marknadsforing for att skapa en lojalitet hos potentiella
kunder. Detta kan ocksa vara anledningen till att medarbetarna som syns i bild bade bar IKEAs
uniform men ocksa ér klddda i sina egna kldder, for att séledes visa pa att de géller alla inom
organisationen, oavsett kontor eller varuhus.

Som tidigare ndmnt dr regnbagskassen som stér 1 fokus 1 majoriteten av IKEAs inldgg en
del av ett samarbete med ‘Sweden for UNHCR’ dér pengarna frin forsiljningen doneras till

deras arbete for att stotta HBTQ+-flyktingar. I exempelvis objekt 15 publicerat pa IKEAs
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Instagram den 27 juli 2020 uppmanar samt informerar IKEA, tillsammans med en bild pé kassen,
mottagarna att kopa en kasse for att stotta arbetet for HBTQ+-flyktingar. I likhet med Martineks
(2021) teori kring varumirkesengagemang kan detta vara en kommunikativ strategi fran IKEAs
sida for att skapa ett hogre varde och nytta med sina produkter. Detta gér 1 linje med Martineks
(2021) resonemang kring att varumérkesengagemanget 6kar om konsumenten kénner att
produkten kan bidra till nytta. Med detta inldgg uppmanar IKEA sina mottagare att hjilpa till
med att bidra vilket kan skapa ett hogre engagemang da de i detta fall bjuder in till deltagande

fran allméinheten.

5.4 Kommunikation for att pdverka varuméirkesbilden

I de studerade organisationerna har vi identifierat flera kommunikativa strategier som anvénds
for att pdverka deras varumirkesbild samt med malet att skapa specifika associationer till deras
varumirke. Det kan definieras som en samling av associationer i konsumenternas sinnen.

I objekt 1 som é&r publicerat pd Forsvarsmaktens Instagram syns en bild pé fyra personer
kladda i Forsvarsmaktens kamouflagefargade uniformer. Personerna har ett allvarligt
ansiktsuttryck och tre pa bilden haller 1 svarta framtridande vapen. Lingst fram haller en man 1
en stor Prideflagga som fladdrar lings med bildens ena sida. I versaler stér det centrerat i bilden
“En flagga vérd att forsvara”. Bilden utlyser genom uniformerna, framtrddande vapen och
Prideflaggan, ett allvarligt och seriost intryck. Den framtrddande texten kombinerat med den
stora Prideflaggan och personerna i uniform gor det tydligt att Férsvarsmakten genom bilden vill
visa att de forsvarar ménskliga rittigheter i deras verksamhet, men ocksa underliggande 1 Sverige
som land genom att std upp for de ménskliga réittigheter och den demokrati som genomsyrar
Sverige och dess grundlagar. Bilden hidnger samman med den tillhérande texten dér
Forsvarsmakten syftar till att med hjélp av aktivism for HBTQ+-rorelsen forsikra deras foljare
att de forsvarar deras rittigheter och att alla &r vilkomna i deras verksamhet.

Detta gér att koppla till att Forsvarsmakten med denna typ av varumérkesaktivistiska
marknadsforing vill stirka sin varumdrkesbild, alltsa hur de med detta inldgg paverkar
intressenternas bild av Forsvarsmakten. Genom Prideflaggan och det tydliga budskapet
formedlar inldgget ett kéinslomassigt varde, ndgot som i koppling till Schultz, Harch & Larsens
teori (2000) kan vara en strategi for att starka varumérkesbilden. Genom att anvénda sig av Pride

tar Forsvarsmakten hir ett aktivt stidllningstagande och vill skapa kadnslor genom att visa upp
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tydliga nyckelvarderingar ddar myndigheten lyfter upp att Prideflaggan &r en “flagga vird att
forsvara”. Detta kombinerat med en tydlig visuell identitet dar elementen, typsnittet och
symboliken i inldgget gér i linje med resten av Forsvarsmaktens grafiska identitet och
marknadsforing pa Instagram. Utifrdn Schultz, Harch & Larsen (2000) teori kring
varumarkesbild forstar vi detta som att Forsvarsmakten med dessa element forsoker bygga upp
en tydlig rost, identitet och kdrnvirden som i sin tur paverkar hur mottagarna interagerar med
myndigheten.

Objekt 3 ar publicerat pd Forsvarsmaktens Instagram den 30 juli 2020 med tillhérande
text: “Vi dr stolta att sta upp for alla mdnniskors lika virde. Tillsammans forsvarar vi Sverige,
vdr frihet och rdtten att leva som vi sjdlva viljer...” (Instagram, @forsvarsmakten). P4 bilden
syns soldater klddda i deras kamouflagefargade uniformer. Personerna langst bak i ledet, som har
storst fokus 1 bilden, har hinderna knutna med naglarna mélade 1 Pride-flaggans farger. Centrerat
1 bilden star det med versaler “Var styrka bestéar av olikheter”.

Likt objekt 1, syftar Forsvarsmakten med bilden belysa att de aktivt inte bara forsvarar
Sverige som land, utan dven ménskliga réttigheter och ddirmed HBTQ+-réttigheter. Genom
elementen 1 bilden som representerar Forsvarsmaktens soldater, dir en bar nagellack 1
Pride-flaggans farger, vill de visa att deras aktiva stéllningstagande for HBTQ+-réttigheter dr
inkluderat i deras verksamhet bland deras soldater.

I koppling till Schultz, Harch & Larsen (2000) teori kring varumirkesbild kan detta vara
ett satt for Forsvarsmakten att skapa associationer till myndigheten dér publiken kan skapa en
bild av myndigheten som aktivt forsvarande av ménskliga réttigheter dér alla dr inkluderade.
Utifran Schultz, Harch & Larsen (2000) kan detta forstds som att varumérkesbilden som
Forsvarsmakten forsoker bygga upp med dessa associationer kan utveckla deras varumérke och
myndighetens karaktdr, i syfte att bygga ndrmare relationer med intressenterna.

I Objekt 5 som publicerats pa Forsvarsmaktens Instagram identifieras tva personer i bild, en
kvinna och en man, klddda i kamouflagefirgade uniformer med ett allvarligt ansiktsuttryck.
Personerna stir framfor en gra tegelvdgg och dr malade i ansiktet i Prideflaggans farger: Lila,
bla, gron, gul, orange och réd. Dérav dr pridefirgerna framtrddande i bilden och fingar direkt
uppmaérksamheten mot de andra dova fargerna som syns i bild.

Genom bilden dér Pride-flaggan &r i frimsta fokus, de allvarliga ansiktsuttrycken och

deras text som inleds med deras Pride-slogan i versaler,tar Forsvarsmakten ett tydligt
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stéllningstagande med en tonalitet som kortfattat och enkelt beskriver vad Forsvarsmakten star
for, ndgot som vi kan identifiera i Schultz, Harch & Larsens (2000) huvudelement som vanligtvis
anvinds for att skapa en positiv varumérkesbild.

Denna strategi gér dven att finna i Objekt 20 publicerad pad Nobinas Instagram dér textens
inledning “Nobina ar bussforetaget som kor med Pride” anvénds som en tydlig slogan. Med
hénsyn till Schultz, Harch & Larsens (2000) teori kring varumérkesbild kan en tydlig slogan likt
denna ocksé anvéndas for att beskriva Nobinas verksamhet i korthet och lyfta upp foretagets
nyckelvérderingar med syfte att skapa en positiv bild av foretaget externt.

Som ndmnt tidigare har Nobina valt att i objekt 20 inkludera foretagets HR-direktér som
storsta fokus 1 bilden samt att i den tillhdrande texten uttrycka en stolthet Gver priset som tagits
emot. Sdledes anvinds personifiering som en tydlig tonalitet och strategi i inldgget. I
utgangspunkt ur Schultz, Harch & Larsens (2000) teori kring varumérkesbild kan denna typ av
personifiering och gemenskap som visas genom orden “vi” och bilden pa en av de anstéllda
anvéndas for att stirka foretagets varumarkesbild. Detta dd denna typ av symbolik kan framja
ndrmare relationer med foretagets intressenter da denna typ av personifiering bidrar till att
mottagarna far en tydligare bild av Nobina som foretag och kan relatera, vilket ar av stort virde
for att vara i linje med vad organisationen erbjuder och deras varumérkesidentitet.

Nobina har valt att anvédnda sig av en personlig tonalitet och inkludera medarbetarna 1
majoriteten av sin inlégg. I exempelvis objekt 24 far du i tillhdrande text ta del av medarbetarnas
engagemang 1 samband med Pride och texten dr skriven med en vardaglig ton.

Detta hdnger samman med Nobinas varumérkesbild, dér foretaget genom att kontinuerligt
inkludera medarbetare och anvinda en personlig tonalitet i texterna, bygger upp en tydlig bild for
allméinheten kring vilka Nobina 4r som foretag. Vilket ocksé gar i linje med tjdnsten de erbjuder
och saledes dkar mojligheten for foretaget att uppfattas som autentisk. I koppling till Schultz,
Harch & Larsen (2000) dr detta faktorer som kan bidra till att Nobina som foretag bygger upp en
varumérkespersonlighet, rost och positionering pd marknaden som kan stirka deras
varumirkesbild. Detta gér att koppla samman med Objekt 25 dér en av Nobinas bussar kor
emellan en stor folkmassa i samband med Pride i Stockholm. Langst fram syns personer klddda i
vita t-shirts som viftar med Prideflaggor i handen. I detta inldgg tar Nobina, likt tidigare inlagg,
ett tydligt stdllningstagande for HBTQ+-rittigheter genom béde bild och text dér de beskriver att

de deltar i Pride dé de stér for respekt och jimlikhet. Denna typ av varumaérkesaktivistiska
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marknadsforing, dir Nobinas vérderingar framstar tydligt, kan vara en strategi for att stirka deras
varumirkesbild och hur de med denna typ av inldgg kan paverka mottagarnas syn pd Nobina som
foretag.

Genom Pride-paraden som syns pa bilden och Prideflaggorna som visar att foretaget
aktivt deltar 1 paraden formedlar inldgget ett kédnslomassigt varde och ett tydligt budskap, nédgot
som vi identifierat i Schultz, Harch & Larsens teori (2000) kan vara faktorer som stirker Nobinas
varumérkesbild. Bussen som syns pa bilden kan ha ett symboliskt virde da Nobinas produkter
lyfts upp 1 samband med Pride pa bilden.

Detta gar att koppla till inldggen som é&r publicerade pad IKEAs Instagram dér deras
regnbagskasse 4r 1 storsta fokus 1 bade bild och text. Ett exempel pd detta dr objekt 18 publicerat
pa IKEAs Instagram den 25 juli 2015 med tillhdrande text: “Pd IKEA tror vi pd allas rdtt att
vara sig sjdlv. Vi forsoker leva upp till detta i alla varuhus runt om i vérlden. Nu tar vi detta
budskap till vart sortiment genom en kompis till var mest salda produkt nagonsin — FRAKTA
kasse” (Instagram, @ikeasverige). Pa bilden syns IKEAs regnbagskasse med en bakgrund av
Prideflaggans férger tillsammans med texten “For allas rétt att vara sig sjélv”’. Genom denna bild
skapar IKEA en tydlig positionering i HBTQ-+-frdgan dér de aktivt tar ett stillningstagande for
manniskors lika virde. Detta gor att bilden pa kassen, i kombination med texten, som
kommuniceras kan skapa ett kdnsloméssigt viarde. Med utgdngspunkt i Schultz, Harch & Larsens
teori (2000) kan detta padverka varumérkesbilden som kommuniceras utit di manga konsumenter
inte enbart véljer ett varumérkes produkter bara for att det har den bésta produkten, utan for vad
varumaérket stér for. I likhet med detta, kommunicerar IKEA med hjilp av denna bilden att de
inkluderar produkter i deras sortiment som dr baserade pd en aktivistisk stindpunkt. I
kombination med de starka fargerna, den slogan som presenteras i inligget, kombinerat med
tillhdrande text skapar IKEA en varumérkespersonlighet och rost for att genom sin
kommunikation stdrka varumérkesbilden. Enligt Schultz, Harch & Larsen (2000) &r det viktigt
att ett foretag i sin digitala kommunikation anvinder sig av en slogan som &r kort, enkel och
stodjer verksamhetens nyckelvérderingar. IKEAs slogan i samband med Pride “For allas rétt att
vara sig sjalv” gér i linje med detta och ger en tydlig och trovirdig bild av vad foretaget star for i
sin kommunikation. Denna slogan 1 kombinerat med regnbagskassen formedlar ett kinsloméssigt
véarde och dppnar upp mojligheten for mottagarna att skapa associationer till IKEA som foretag

baserat pa deras kommunikation.
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5.5 Meningsskapande kommunikation

Vid studerandet av empirin har vi identifierat att organisationer anvénder sig av symboler for att
skapa mening i sin kommunikation. Vi ldgger hir fokus pa hur symbolerna i organisationers
marknadsforing medfor betydelse till mottagarna genom béde text och visuella element.

Detta dr nadgot som har identifierats i objekt 3 publicerat av Forsvarsmakten dér en soldat

syns kladd i uniform med knutna hinder dir naglarna &r mélade i Prideflaggans farger. De
Pride-malade naglarna som presenteras i bilden dr en minimalistisk detalj som upptdcks om du
stannar till och studerar bilden nidrmare. Naglarna malade i Prideflaggans farger kan ha ett
symboliskt virde dir naglarna i sig representerar ett aktivt stillningstagande for
HBTQ+-rittigheter och att publiken kan, genom att enbart se denna detalj, identifiera
Forsvarsmaktens kdrnvérden, nagot som i likhet med Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervans
(2015) teori kring symboler 6kar den symboliska varumérkesbetydelsen. Vidare s& kan
mottagaren av kommunikationen identifiera sig sjdlv med personen i bilden via den hér detaljen.
Utifran Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervas teori (2015) forstér vi detta som symboliska element,
som naglarna i denna bild, som kan skapa en symbolisk betydelse for mottagaren och vécka
kénslor.
I objekt 4 publicerat pd Forsvarsmaktens Instagramprofil med den tillhdrande texten “Din rdtt
att fa vara den du dr, leva som du vill med den du viljer - dr var uppgift att forsvara. Se hur vi
stdr upp for Sverige, din frihet och alla mdnniskors lika virde pa forsvarsmakten.se/pride ma”’
(Instagram, @forsvarsmakten) gar det att identifiera symboliska betydelser.

Pa bilden &r det en tarta i en gra farg av tva olika nyanser med vita rosor som ligger ldngs
med kanterna, ett silvrigt hjirta pa toppen och silvriga girlanger. I mitten av tartan syns en
avskuren bit som visar att insidan av verket dr gjort utav Prideflaggans farger. Centrerat 1 bilden
syns texten “Till kdrlekens forsvar.”. I detta inldgg finns det manga symboliska element av en
symbolisk varumirkesbetydelse. De vita rosorna representerar traditionellt sétt “renhet” och &r
ett tecken pa kdrlek samt acceptans vilket kan symboliskt i bilden visa att Forsvarsmakten som
myndighet, kombinerat med bildens text, tror pa allas rétt till kdrlek och 6ppenhet dir de som
myndighet vill forsvara “kdrleken”. Det gar dven att avldsa symboliska element i sjdlva tartan

som &r gjord 1 ett kamouflage monster 1 graa farger, men som pé insidan visar sig besta av en
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fyllning 1 Prideflaggans farger. Med utgéngspunkt i Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervans (2015)
teori kan detta syfta till att Forsvarsmakten symboliskt vill belysa att under deras harda, tuffa
skal finns det en virme och en acceptans for kirlek och ménniskors lika virde.

Aven i objekt 24 som #r publicerat av Nobina gar det att identifiera symboliska
betydelser. I bilden syns en av Nobinas bussar som kor genom en folkmassa, ldngst fram i ledet
viftar flera personer med Prideflaggor. I denna bild har Pride-flaggorna en symbolisk
varumérkesbetydelse da det dr den detaljen som far mottagaren att forsta att bilden ar tagen i
samband med Pride-paraden. I likhet med Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervans (2015) teori kan
en symbolisk detalj som Pride-flaggorna i inldgget skapa en stérre mening till mottagarna som
forstar och kan identifiera, enbart genom att se flaggorna, Nobinas grundvérderingar och att de
med denna bild star upp for HBTQ+-réttigheter.

Detta gar ocksa att identifiera 1 objekt 22 publicerat av Nobina den 4 augusti 2017. Bilden
ar tagen 1 ett morkt ljus och pa bilden ser du en ensam chauffor som sitter 1 forarsitet 1 en buss
dér texten “The Pridebus” lyser langst fram. Bilden tillsammans med texten signalerar att
chaufforen dr dér for att hjdlpa till att kora hem deltagare den kvéllen. Texten “The Pridebuss”
kan forstads som symboler som kan skapa mening till varumérket d& mottagaren forstar genom att
lasa texten att Nobina har dedikerat sin verksamhet till Pride genom sin produkt. Det kan ocksa
skapa en symbolisk mening till mottagaren som genom bilden kan kénna en trygghet och
forstaelse kring hur Nobina som foretag hjilper deltagarna under Pride.

I IKEAs kommunikation pa Instagram har ett stort fokus lagts pa deras aktiva
stillningstagande for HBTQ+-rorelsen, bade visuellt och 1 texter. I deras olika inldgg har IKEA
kommunicerat foretagets och varumirkets varderingar och stdndpunkt i fragan, vilket de visar
genom sin kommunikation. Utifrdn Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan (2015) forstar vi det som
att en extern kommunikation som tillfér mening till budskapet och vidare till konsumenterna,
okar varumirkets chans att sirskiljas fran dess konkurrenter och na igenom bruset. En process
som ocksé stirks av den symboliska varumirkesbetydelsen som IKEA byggt upp genom sin
kommunikation. Detta genom att bygga en stark varumérkesidentitet som nér ut vél till den
tilltdnkta malgruppen.

Detta kan bland annat identifieras i objekt 11 som &r publicerad pad IKEAs Instagram den
1 augusti 2020 med tillhorande text: “Heja familjen! Hur den &n ser ut. Vem du vill dela ditt liv

med och ditt hem med é&r ditt val. En familj kan se ut pa olika sétt och kommer i manga former,
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precis som vdra mobler...” (Instagram, @ikeasverige). Pa bilden presenteras tva av IKEAS
produkter: En pall och en lada. Genom denna bild kommunicerar IKEA ett ideal som &r tilltdnkt
och tilltalar médnga ménniskor genom att fokusera pa livet i hemmet och familjen med en grund i
individens egna uttryck. Detta genom att skapa lika forutsiattningar oavsett prisklass, for
individen att kommunicera sin egen persona. Foljaktligen sa gar det ddrmed att identifiera en
grund i IKEAs kdrnvéirden och kommunikation som att vara “for alla”. Vilket 1 sin tur bidrar till
att stdllningstagandet for HBTQ-rorelsen som foretaget tar i samband med Pride, stirker den
symboliska varumérkesbetydelsen och ocksé identiteten.

Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan (2015) argumenterar for att ett varumarkes symboliska
betydelse ska vara ett svar pa det konsumtionssamhélle vi lever i idag for att ha effekt i form av
mening. Ddrav blir det viktigt for ett foretag i IKEAs storlek och mélgrupp att kommunicera

Pride for att visa pa bade inkludering och i syfte att understryka att varumarket ar for alla.

6. Diskussion och slutsats

I det avslutande kapitlet presenteras en diskussion som tar avstamp i den teori som legat till
grund for forskningen kopplat till den empiri som analyserats. Detta foljs av studiens slutsatser.

Slutligen presenteras forslag pa vidare forskning.

Syftet med den hir studien var att forstd hur organisationer kommunicerar sitt varumérke med
hjdlp av varumérkesaktivism pa sociala medier. Under studien har vi undersokt hur de utvalda
fallorganisationerna IKEA, Nobina och Forsvarsmakten anvinder sig av den héir typen av social
varumérkesaktivism i samband med Pride, och vidare identifierat hur organisationerna anvéander
flertalet varumérkesbyggande strategier, detta med hjélp av en multimodal analys.

Tidigare forskning inom omridet varumérkesbyggande kommunikation baserat pa
varumarkesaktivism har varit centrerad kring hur organisationer anviander sig av digital
marknadsforing for att 6ka medvetenheten om deras produkter och tjénster, paverka hur
konsumenter ser pa foretaget samt fordndra attityder. Forskningen inom varumaérkesaktivism har
till storsta del fokuserat pd hur organisationer anvinder sig av varumérkesaktivism pa sociala

medier och hur detta paverkar organisationens rykte. Men sammankopplingen av
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varumérkesaktivism med varumérkesbyggande kommunikation och strategier har saknats i
tidigare forskning.

Denna studie har darfor analyserat varuméarkesbyggande kommunikation pé sociala
medier och med hjilp av fallorganisationerna identifierat varumérkesbyggande strategier som
anvands for att sdrskilja varumérket genom att skapa symbolisk mening. Vidare hur
varumirkesaktivism i samband med Pride specifikt har anvénts som strategi for att kommunicera
organisationens varumarke.

Studien urskiljer ett tydligt monster som visar pa att organisationer anvinder
varumarkesaktivism i form av att kommunicera ett tydligt stéllningstagande, i en specifik social
fraga, som ett verktyg for att stirka sin varumérkesbild och varumérkesidentitet. For att pa s sétt
differentiera varumarket och nd igenom bruset. Detta urskiljs i organisationernas kommunikation
pa Instagram genom att inkludera dterkommande slogans, farger, typsnitt och informerande
innehall for att gora organisationen mer igenkdnnbar och unik, vilket mojliggors just genom det
sociala stdllningstagandet eftersom att det bringar mycket uppmirksamhet. Med sociala medier
som kommunikationsplattform si Oppnar organisationerna éven upp for diskussion, ndgot som
tillbaka i tiden inte var mojligt da traditionella medier ofta utgjorde valet av
kommunikationsplattform.

Vidare dr det ocksa tydligt forekommande att organisationer anvinder sig av medarbetare
och personligt innehall i texterna pd Instagram for att genom kommunikationen ge mottagarna en
insyn 1 deras verksamhet med syfte att skapa en trovirdighet och ett engagemang. Vi finner dven
1 var studie att organisationer anvander sig av Pride som en kommunikativ strategi for att ta
stdllning for HBTQ+-réttigheter och ddrmed visa mottagarna att organisationen engagerar sig i
ett gott syfte. Detta gors genom att i marknadsforingen pa Instagram kommunicera hur
organisationen aktivt engagerar sig i samband med Pride, via kop av deras produkter donera
pengar for HBTQ+-rittigheter samt informera kring varfor de deltar i Pride. Genom denna typen
av kommunikation kan bade organisationens varumérkesbild och varumérkesengagemang
paverkas eftersom att det bjuder in till interaktion samt en uppmaning att allménheten ska stddja
deras arbete for HBTQ+-réttigheter.

Vidare ar detta ndgot som dven reflekteras 1 den symboliska varumérkes betydelsen

genom att konsumenter och andra intressenter kan identifiera sig med varuméirkets virderingar
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som de sjdlva ocksé stir for. Vilket gor att en konsumtion av varumaérket sdledes talar om for
individens omvirld att denna stér for dessa virderingar.

Meningsskapande kommunikation har identifierats som centralt i studien, bade i form av
den faktiska betydelsen av symbolik 1 bild och text 1 koppling till de kénslor och associationer
som det vicker hos mottagaren, men ocksa sett utifrdn den symboliska varumérkes betydelsen. I
studien har meningsskapande kommunikation identifierats hos organisationer i form av
textinnehdll som vicker kénslor, aterkommande symboliska element i bilderna och tydliga
stillningstaganden for HBTQ+-rorelsen.

I Dwivedi et. al. (2021) studie identifierades det att organisationer lagger stor vikt pa sin
digitala marknadsforing och att det har blivit en stor plattform for att kunna stirka sin
varumérkesidentitet och séledes varuméarkesengagemang. I studien argumenteras det for att
anviandningen av digital marknadsforing har blivit allt mer vanlig for att via
varumarkesbyggande kommunikation skapa en symbolisk mening, snarare dn att enbart silja
produkter, for att skapa ett hogre engagemang hos potentiella konsumenter.

Den multimodala analysen i var studie bekréftar detta och visar att organisationer
anvénder sig av varumirkesbyggande strategier i samband med ett aktivt stdllningstagande for
HBTQ+-rittigheter pa sociala medier i syfte att skapa meningsskapande kommunikation som
uppmanar kdnsloméssiga reaktioner, varumédrkesassociationer och varumérkesengagemang med
malet att stdrka organisationens varumérkeskapital (Hatch & Schultz, 2008).

Sammanfattningsvis visar var studie att organisationer anvander sig av social aktivism
som strategi for att genom sin kommunikation tillféra symbolisk mening till varumérkesbilden.
Detta gors genom att i koppling till Pride anvénda sig av varumérkesbyggande strategier som
inkluderar foretagets visuella identitet, slogans, logga och produktplacering i kombination med

ett tydligt stillningstagande for Pride och HBTQ+-réttigheter.

6.1 Vidare forskning

Ett forslag pa vidare forskning &r att med samma kvalitativa metod analysera reaktionerna pa
IKEA, Nobina och Forsvarsmaktens digitala marknadsforing i samband med Pride pd Instagram
och séledes identifiera hur deras marknadsforing paverkar mottagarna. Vid en sadan studie

analyseras materialet ur ett mottagarperspektiv istillet for ur ett organisationsperspektiv.
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8. Bilagor

8.1 Forsvarsmakten

8.1.1 Objekt 1

forsvarsmakten & - Folj

)

@ forsvarsmakten & Vi forsvarar dina ménskliga rattigheter och
allas lika véarde. S& att du kan leva ett liv som du sjélv véljer, med
vem du an véljer.
Se mer pa forsvarsmakten.se/pride
#svfm #frihet #pride

37v

9 villekille8 Trams V)
2v 2 gilla-markeringar Svara
‘ fille_envall Aldrig vad har hant med Sverige &= ©

5v 8 gilla-markeringar Svara

i‘ gentleman_off_ Nej, nej. Women for man, and men for ©
© women!(

6v 3gilla-markeringar Svara

—— Visasvar (1)

Qv W

@PD Gillas av hannabjorkmaan och 22 775 andra

DEN 2 AUGUSTI 2021

@ Lagg till kommentar...

8.1.2 Objekt 2
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@ forsvarsmakten & + Folj

@ forsvarsmakten @ | &r gér vi inte i ett pridetdg men det &r &nda
lika viktigt for oss att visa vart stéllningstagande for alla
manniskors lika varde. | det har inlagget svarar dverbefédlhavare
Micael Bydén pa tre fragor om Férsvarsmaktens deltagande och
engagemang i Pride, och varfor det &r viktigt for oss.

Varfor deltar Forsvarsmakten i Pride?

Vart deltagande i Pride &r ett aktivt stillningstagande for
manniskors lika vérde och en naturlig del av ansvaret som
arbetsgivare fér vara medarbetare och frivilliga. Férsvarsmakten
star helt enkelt trygg i sin vardegrund och alla som har vilja och
férméga att bidra till férsvaret ska kénna sig vilkomna. Genom
att delta i Pride vill Férsvarsmakten visa sin tolerans fér
maénniskors olikheter i det land vi ska forsvara. Darfor &r vi en del
av Pride.

Varfor &r olikheter/mangfald viktigt i Férsvarsmakten?
Forsvarsmakten ska ytterst skydda Sverige mot ett vapnat

\ £ {
4 — 5 angrepp. En s&dan situation kommer att vara extrem med héga
’ - - krav pa soldater, sjoman och chefer. | dessa svara och komplexa
- & & situationer ska vi kunna agera och fatta beslut. Da &r olikheter,

méngfald och bredden av olika erfarenheter en styrka. Det dkar

°
() R q A R S\ w A I(— r “ var férmaga att agera oférutsagbart for en angripare.
(-
A N . I - .

Qv W

I P R I IJ Eq? g v‘ 7410 gilla—nj?rkeringar

(© Laga till kommentar..

8.1.3 Objekt 3

@ forsvarsmakten & - Folj

9 forsvarsmakten & Vi ar stolta att st& upp for alla manniskors lika
varde. Tillsammans férsvarar vi Sverige, var frihet och ratten att
leva som vi sjélva véljer.

»

¢ ”' M(S\

\ 90 v
W A
\ A R qT\’ R I( bjorn_aaren Lgjligt o
A 65v b5 gilla-markeringar Svara
Ry —
B r: ‘S I R nordkoll Fienden méste skita pa sig nar dom ser den

svenska feminiserade férsvarsmakten idag. Eller sa ar det s&

— att det har hela fungerar avskrackande just. Jag menar vem
- : I : o vill gé i narstrid strid mot ndgot regnbagsfargat

kulturmarxistmonster som har 344 kén. Tank om det ror dig!

Las mer pa forsvarsmakten.se/pride

#svfm #pride #taggaochflagga #stockholmpride

81v 7 gilla-markeringar Svara

o ﬁ odenssontor Det finns inget som helst beldagg for ert o

nictianda am att mAnnfald clailla vuara an eturlba inam
55 ho, oQvY R
z’ )
Q Gillas av agneswesterhult och 9 709 andra

@ Lagg till kommentar...

8.1.4 Objekt 4




@ forsvarsmakten & -« Folj

@ forsvarsmakten & Din ratt att fa vara den du &r, leva som du vill
med den du véljer - &r var uppgift att férsvara. Se hur vi star upp
for Sverige, din frihet och alla manniskors lika varde pa
forsvarsmakten.se/pride

=

#svfm #pride

142 v
£ jonatanstorm1 - ©
\ 4

10V 4 gilla-markeringar Svara

. alexander_bjorling_ Lite intressant att man inte far prata ©
politik inom bland annat varnplikten och diverse plutoner,
samtidigt som varenda reklam man ser ifrén férsvarsmakten
galler 1. kvinnors rattigheter och Feminism 2.
Homosexualitet 3. Acceptans och tolerans.
Skamligt.

1M0v 9 gilla-markeringar Svara

—  Visasvar (1)

&P Gillas av agneswesterhult och 7 823 andra

DEN 29 JULI 2019

@ Lagg till kommentar...

@ forsvarsmakten & « Folj

g forsvarsmakten & &2
WE DON'T ALWAYS MARCH STRAIGHT
No matter when or where we march, we always stand up for your
right to live the way you want with whoever you want. .
Oavsett nar eller var vi marscherar stér vi alltid upp for din rétt
att leva som du vill, med den du vill. #svfm #pride #europride

Har redigerats - 194 v

e nicklashogfeldtprivate Va fan ©
43v 1gilla-markering Svara
e nicklashogfeldtprivate Va fan o

43 v 1gilla-markering Svara

&, miolofgren Patetiskt )
<

44v 6 gilla-markeringar Svara

@ bylingbilder Alskar bilden!! & &2

SR © QV W

W J @D Gillas av perlagabay och 13 457 andra

30 JULI 2018

@ Lagg till kommentar...

8.2 IKEA

8.2.1 Objekt 6




Jag skapar
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s ) ikeasverige & - Folj

ikeasverige & Tillsammans skapar vi férandring. Har delar nagra
av vara medarbetare runtom pa IKEA med sig av hur de skapar
forandring for att bidra till en varld dar alla kdnner sig hemma,
oavsett sexuell laggning och kdnsidentitet. For att saker och ting
ska bli battre behover alla bidra. Kanske inspirerar det fler att
engagera sig, och bidra till ett battre liv dar alla & hemma!

® ®

Du kan ocksa visa ditt stdd for allas rétt att vara sig sjélv med var
regnbégsfargade kasse. Vi donerar pengar frén forsaljningen av
regnbagskassen till Sverige fér UNHCR:s viktiga arbete med att
stotta hbtg+-flyktingar. For att verkligen skapa ett battre liv for
alla, dverallt. Las mer pa IKEA.se/progressismade

34v

@ labonihuq @ikeasverige En positiv foréndring ni skulle o
kunna géra &r ju att skriva p& Arbetsmiljdavtalet, de
textilarbetare i Bangladesh som producerar era textilier
fortjanar en trygg arbetsmiljo.

31v 1gilla-markering Svara

— Visasvar (2)

Qv W

2 209 gilla-markeringar

DEN 21 AUGUSTI 2021

@ Lagg till kommentar...

8.2.2 Objekt 7

8.2.3 Objekt 8

/@) ikeasverige & ¢ Folj

@ ikeasverige & Alla ska fa vara sig sjélva, i alla kombinationer.
Denna sommar stottar vi UNHCR:s arbete for att skydda hbtqi-

flyktingar, for att vi tror att vi tillsammans kan géra skillnad for alla
maénniskor som hindras fran att vara just det- sig sjélva. Ett stort
tack till er som kopt STORSTOMMA regnbagsaksse och darmed
bidragit till @sverige_for_unhcr :s viktiga arbete, som givetvis
fortsatter idag, imorgon, och dagen efter det. Kérlek fran oss pa
IKEA 9V VOV #ikea #ikeasverige #pride2020
#equalitymatters #loveislove

92v
0 ingridgheith @ w@@® . . . ©
89v Svara
done.app Y9@ V)

91v Svara

ullahoernell Ikea for den nya tiden. o

® @

91v Svara

% hedin.malin @ingerohans ,en Malinmaria maste vi ju ha®@& V)

92v Svara

Qv A

1838 gilla-markeringar

DEN 2 AUGUSTI 2020

@ Lagg till kommentar..
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8.2.4 Objekt 9

MAMMUT
Pall

49:-

8.2.5 Objekt 10

BILLY
Bokhylla,

MAMMUT

@aa ) ikeasverige & ¢ Folj

Denna sommar stéttar vi UNHCR:s arbete for att skydda hbtgi-

@ ikeasverige # Alla ska f4 vara sig sjélva, i alla kombinationer.

flyktingar, for att vi tror att vi tillsammans kan géra skillnad for alla

maénniskor som hindras fran att vara just det- sig sjélva. Ett stort

tack till er som képt STORSTOMMA regnbagsaksse och darmed

bidragit till @sverige_for_unhcr :s viktiga arbete, som givetvis
fortsatter idag, imorgon, och dagen efter det. Karlek fran oss pa

IKEA 9V POV #ikea #ikeasverige #pride2020
#equalitymatters #loveislove

92v
(’ ingridgheith <
89v Svara
o done.app V9@
91v Svara

' ullahoernell Ikea for den nya tiden.

91v Svara

ﬁ hedin.malin @ingerohans ,en Malinmaria maste vi ju ha®&

92v Svara

Qv

1 838 gilla-markeringar

DEN 2 AUGUSTI 2020

@ Lé&gg till kommentar.

R ) ikeasverige & ¢ Folj

@ ikeasverige # Heja familjen! Hur den an ser ut. Vem du vill dela

ditt liv och ditt hem med &r ditt val. En familj kan se ut pa olika satt
och karlek kommer i manga former, precis som vara mébler. Vi pa
IKEA vill hylla den friheten och trygga allas ratt att vara med vem
de vill, bade nu och i framtiden. Ta hand om familjen. Hur den &n

ser ut.

A A A2 444

Kommentera med en 4 om du ocksa tror pa rétten att dela ditt liv

och ditt hem med vem du vill! #ikea #ikeasverige #loveislove

#equalitymatters #pride2020

92v
a nordqvist_annika ¥
83v Svara

t’ ingridgheith ALSKAR ER «

89v Svara

@ lalla_6307 #

90v Svara

M. carolin.johnsson #

Qv

3 079 gilla-markeringar

DEN 1 AUGUSTI 2020

@ Lagg till kommentar.
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| ikeasverige & ¢ Folj

(=) ikeasverige & Heja familjen! Hur den &n ser ut. Vem du vill dela
ditt liv och ditt hem med &r ditt val. En familj kan se ut pa olika satt

PAPPIS PAPPIS och karlek kommer i manga former, precis som vara mébler. Vi pa

IKEA vill hylla den friheten och trygga allas ratt att vara med vem

° o
Lada Lada de vill, bdde nu och i framtiden. Ta hand om familjen. Hur den &n
ser ut.
[ ] ) N
7 - - A A 44444
L] L]

Kommentera med en 4 om du ocksa tror pa ratten att dela ditt liv
och ditt hem med vem du vill! #ikea #ikeasverige #loveislove
#equalitymatters #pride2020

92v

‘;) nordqvist_annika @ ©

83v Svara

/,’ ingridgheith ALSKAR ER & ©
89v Svara
@ lalla_6307 # v
90v Svara
LILLEPLUTT M. carolinjohnsson /7 ©

kL oQv x

L]
5 9 ® - 3 079 gilla-markeringar

DEN 1 AUGUSTI 2020

@ Lagg till kommentar.

8.2.6 Objekt 11

ex)) ikeasverige & + Folj

@ ikeasverige & Heja familjen! Hur den &n ser ut. Vem du vill dela
ditt liv och ditt hem med &r ditt val. En familj kan se ut pa olika satt
och karlek kommer i manga former, precis som vara maébler. Vi pa
IKEA vill hylla den friheten och trygga allas ratt att vara med vem
de vill, bade nu och i framtiden. Ta hand om familjen. Hur den &n
ser ut.

A A A4 4 44
Kommentera med en & om du ocksa tror pa ratten att dela ditt liv

och ditt hem med vem du vill! #ikea #ikeasverige #loveislove
#equalitymatters #pride2020

92v

a nordqvist_annika @ o

83v Svara

/’ ingridgheith ALSKAR ER @& e ey o
89v Svara

= 1,\_;' : > @ lalla_6307 # o
PAPPIS MAMMUT %0V Svara

Lada Pa” A carolin.johnsson 7

7:- 49:- oQv R

3 079 gilla-markeringar

3

DEN 1 AUGUSTI 2020

@ Lagg till kommentar.

8.2.7 Objekt 12



== ) ikeasverige & ¢ Folj

®

i ige & Med regnb 1 visar du att du star upp fér
allas ratt att vara sig sjalv. Var kasse & mycket mer an bara en
kasse, den &r ett statement. Vara heminredare har hittat flera
#livethemma -hacks dar kassen blir en smart 16sning hemma och
en fargstark symbol for mangfald och inkludering!

B SLuL)SAS I 493Ul ©)

#ikea #ikeasverige #regnbagskassen2020 #picknick

92v

@ katyasvoloch & ©

32v Svara

@ katyasvoloch & ©

32v Svara

A katyasvoloch & o
P .

/ & 32v Svara

O & @ katyasvoloch & ©
3

2v Svara
Mﬂ Al inaridaheith wewwswee -

oQv W

3174 gilla-markeringar

DEN 31 JULI 2020

@ Léagg till kommentar...

R ) ikeasverige % ¢ Folj

ikeasverige @ Klart att inredning kan vara ett statement. Med
STORSTOMMA regnbagskasse visar du att du star du upp for allas
ratt att vara sig sjélva. Vara heminredare har hittat flera smarta satt
att anvanda regnbagskassen pa - plantera i alla mojliga farger till
exempel! Hall utkik efter fler #livethemma - hacks dar kassen blir
en smart och fargglad |6sning i vardagen. Bra va!

#ikea #ikeasverige #regnbagskassen2020 #balkonginspo #solros

92v

@ lalla_6307 SF 9V VOV o
90V Svara

@ annkistrom ¢ o
92v Svara

@ jens_loenquist o

92v 1gilla-markering Svara

my1000idealhomes nice! V)

92v 1gilla-markering Svara

Qv W
2 580 gilla-markeringar

DEN 30 JULI 2020

@ Léagg till kommentar.

8.2.9 Objekt 14
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4129 gilla-markeringar

ikeasverige & ¢ Folj

ikeasverige & Hbtq+ personer 6ver hela varlden utsatts dagligen
for diskriminering, vald och hot - och méanga har inget annat val &n
att fly. UNHCR ser till att hbtq+flyktingar bland annat far skydd fran
sexuellt vald samt ser till att de far tak Gver huvudet och en trygg
plats. Nar du koper en STORSTOMMA regnbagskasse gar allt
overskott till UNHCR:s arbete med att skydda hbtq+flyktingar. Du
kan aven stddja @sverige_for_unhcr genom att bli manadsgivare.
Las mer pa IKEA.se/regnbagskassen

Med kérlek till er alla fran oss alla pa IKEA Sverige 99 Y@@

#ikea #ikeasverige #regnbagskassen #regnbagskassen2020
#pride #pride2020 #equalitymatters #unhcrsverige #unhcr

Har redigerats - 93 v

abrakadabranna De hér inldggen & GRYMMA ¥

v
92v Svara
marrcus_swe Snyggt lkea  #® V)
92v Svara
lullutsa V)
92v Svara

27 JULI 2020

@ Légg till kommentar

8.2.10 Objekt 15
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4129 gilla-markeringar

DEN 27 JU|

ikeasverige &  Folj

ikeasverige & Hbtq+ personer 6ver hela varlden utsatts dagligen
for diskriminering, vald och hot - och méanga har inget annat val an
att fly. UNHCR ser till att hbtq+flyktingar bland annat far skydd fran
sexuellt vald samt ser till att de far tak 6ver huvudet och en trygg
plats. Nar du képer en STORSTOMMA regnbagskasse gér allt
overskott till UNHCR:s arbete med att skydda hbtq+flyktingar. Du
kan &dven stodja @sverige_for_unhcr genom att bli manadsgivare.
Las mer pa IKEA.se/regnbagskassen

Med kaérlek till er alla fran oss alla pa IKEA Sverige 99 Y@@
#ikea #ik ige #r #regnbagsk 12020
#pride #pride2020 #equalitymatters #unhcrsverige #unhcr

H

ar redigerats - 93 v

abrakadabranna De har inlaggen ar GRYMMA ¥

o
92v Svara
marrcus_swe Snyggt lkea = #® o
Svara
lullutsa < F 745 o
92v Svara
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8.2.11 Objekt 16

€

-

Qv

43 219 visningar
DEN 1 JUNI 2020

ikeasverige & - Folj

ige @ Var regnba ar sa mycket mer &n en kasse.
Den &r en symbol. Ett staliningstagande. Och nu &r den tillbaka.
Na&r du képer STORSTOMMA regnbagskasse stér du inte bara
upp for rétten att vara dig sjélv, du hjalper samtidigt andra. Allt
Bverskott fran férsaljningen av kassen gar till
@sverige_for_unhcr arbete med att skydda hbtqg+ flyktingar. For
att vi pa IKEA vill hylla frineten och trygga allas ratt att vara sig
sjélva. B&de nu och i framtiden.

PS. Du kan handla kassen redan idag pa véra varuhus och via
click and collect drive thru, inom kort kommer den ocksa finnas
att kdpa med hemleverans pa IKEA.se

#regnbagskassen2020 #ikea #ikeasverige #sverigeférunhcr

Har redigerats - 98 v

rubkn_.sn @ikeasverige i love you %9 © %@ = ©
90v Svara
omfaliinda @el ien ~

@ Lagg till kommentar...

8.2.12 Objekt 17

®

®

ikeasverige & - Folj

ikeasverige & Hbtg+personer 6ver hela varlden utsatts dagligen
for diskriminering, véld och hot — och manga har inget annat val
&n att fly. UNHCR ser till att hbtg+flyktingar bland annat far
skydd fran sexuellt vald samt ser till att de far tak dver huvudet
och en trygg plats.

Nar du kdper en FRAKTA regnbagskasse gar allt verskott
oavkortat till UNHCR:s arbete med att skydda hbtg+flyktingar.
Du kan dven stédja @sverige_for_unhcr genom att bli
manadsgivare.

Las mer pa IKEA.sefregnbagskassen

#REGNBAGSKASSEN #FRAKTA #IKEA #UNHCR #PRIDE

142v

v

syzygy_co &
HE0999

131v Svara

Yovvaadddddd o

syzygy co VY 9 ¥ °

Qv W

7 398 gilla-markeringar
DEN 26 JULI 2019

@ Lagg till kommentar...
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8.2.13 Objekt 18

ikeasverige & - Folj

ikeasverige & P3 IKEA tror vi pa allas ratt att vara sig sjalv. Vi
forsoker leva upp till det i alla varuhus runt om i varlden. Nu tar vi
detta budskap till vart sortiment, genom en kompis till var mest
sdlda produkt ndgonsin — FRAKTA kasse.

FRAKTA regnbagsfargad kasse bérjar séljas i samtliga varuhus
idag. Den finns i begrénsad upplaga, s& férst till kvarn géller.
Max tva kassar per kund. Kassen kostar 25 kr, varav 15 kr gar
oavkortat till UNHCR:s arbete for att skydda hbtg+flyktingar.
Las mer pa IKEA.sefregnbagskassen

@sverige_for_unhcr #REGNBAGSKASSEN #FRAKTA #IKEA
#PRIDE

Har redigerats - 143 v
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16 218 gilla-markeringar
DEN 25 JULI 2019

@ Lagg till kommentar...

8.2.14 Objekt 19

ikeasverige & -« Folj

ikeasverige & Med ett fargglatt hjarta dnskar vi Stockholm Pride
och alla tiotusentals deltagare en fantastisk vecka full av fest,
gladje och kérlek.

300 v
Q vsbloppis14 @ °©
298v Svara
a kokstar.se #fonsterstar ©
299v Svara
a kokstar.se #kokstar ©
299v Svara
e andhgod83 Own @portugaisdubresil o
299v Svara
- dfreaate @andhaod83 ~
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3 513 gilla-markeringar
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8.3 Nobina

8.3.1 Objekt 20

nobinasverige + Folj eee

@ nobinasverige "Nobina ar bussféretaget som kér med pride”
S 16d Unionens motivering nar vi vann HBTQ-priset 2019.

- Nagot som vi &r otroligt stolta 6ver och fortsatter arbeta med
varje dag, berattar HR-direktor Jenny Lundmark som tog emot
priset.

Nobina har hittills deltagit sju ar i rad under Stockholm Pride, och
bl. a. kort gratis festivalbussar for deltagare och volontérer,
deltagit i Pride Park och paraden. | &r kom en pandemi emellan,
men vi ser fram emot att fortsitta delta kommande ar. @
#stockholmpride2020 #stockholmpridesummerstream #hbtqgpris
#nobinasverige

89v

Nobina Sverige

Qv W

133 gilla-markeringar
DEN 31 JULI 2020

8.3.2 Objekt 21
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8.3.3 Objekt 22

8.3.4 Objekt 23

@ nobinasverige - Folj

nobinasverige Happy Pride! &2

Den héar veckan p&gér Stockholm Pride Summer Stream, en
digital Pridefestival, men vi méaste saklart lyfta vara trogna
bussar som vanligvis trafikerar bade skytteltrafik och kér i
Prideparaden. Visste du att festivalbussarna, de som tar dig
gratis mellan Pride Park och Pride House vanligtvis gar i
linjetrafik i Sédertdérn? Och att var paradbuss &r samma typ av
dubbeldickare som gér pa linje 676 i Norrtilje?

Javisst! Vara bussar &r snygga i alla farger. @
#stockholmpride2020 #stockholmpridesummerstream
#nobinasverige

90 v

ﬂ nicklas.sundberg Ha s& dé e jag med har ni fétt in natt mer
& skicka till mig férra géngen fick jag bara en iskrapa

Svara

ﬂ nicklas.sundberg Nu e jag inte med fast jag har kort buss o
25 ar denna e vel ingen dubbelbuss

90v 1 gilla-markering Svara

Qv N

180 gilla-markeringar

@© Légg till kommentar

nobinasverige The Pridebus kér hem er fran Prideparken dven
denna kvaéll. Gustaf vid ratten hér och Fredrik vid kameran
hoppas pa lika trevligt séllskap som igar och i forrgar.
#happypride #thepridebus #nobinasverige

Q
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51 gilla-markeringar

N 4 AUGUSTI 20

@ Lagg till kommentar...

nobinasverige + Folj
Stockholm Pride

Qv W
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nobinasverige + Folj e

nobinasverige Hej alla foljare! Fredrik som brukar ratta det har
kontot (samt bussar) har &kt pa en valfértjant semester, sa nu far
ni halla tillgodo med mig, vikarie-Elin, igen. P4 bilden i lila tischa,
mellan en gul och en orange. @ @ _ Jag var en del av teamet
fran Nobina och Samtrans som under Stockholm Pride visade att
vi i vara bolag star upp fér mangfald och tolerans. Det star vi upp
for varje dag, aret om!

Jag har fler Pride-bilder att visa, men jag vill ha andra bilder
ocksa! Jag blir dverlycklig om ni skickar bilder och filmer fran era
Nobina-liv, antingen hér eller pa elin.aarflot@nobina.se ./,
#samtrans #nobinasverige #pride #ridewithpride

erats - 141 v

nobina_skane 4 @ @ ©
140v Svara

jimpanrooney Det &r han vard & o
141v 1gilla-markering Svara

Visa svar (1)
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139 gilla-markeringar

DEN 7 AUGUSTI 2019

@ Lagg till kommentar.

8.3.5 Objekt 24

o
J

@

nobinasverige *+ Folj e

nobinasverige Det drar ihop sig till &rets prideparad i Stockholm,
den 3 augusti. Dar kommer vi att var vana trogen delta da det
rimmar sa véldigt vél verens med véra varderingar.

+/ Vi respekterar varandra

V/ Vibryr oss

+/ Vi ar goda ledare

EE=

Du som jobbar hos oss eller pa annat séatt ar var van far garna ga
med oss i paraden. Det hér ar en fest du inte vill missa! @
Anmil ditt deltagande till pernilla.becker@nobina.com sa ses vi
fér avmarsch pa Norr Mélarstrand den 3 augusti.
Instagramredaktionen &r givetvis pa plats. @

#stockholmpride #prideparade #nobinasverige

Har redigerats - 147 v
beccikurreharen Stolt Gver att vi standigt jobbar med

varderingar! Arets vecka om du fragar mig. Hoppas fler vill
delta. &5

147v 1gilla-markering Svara
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8.3.6 Objekt 25

Rudde wilh
PRIDE

Nobmna).

O
| O

nobinasverige + Folj e

nobinasverige Vi ar stolta éver den mangfald som finns bland
oss som jobbar pa Nobina och bland alla som reser med oss. Vi
ar stolta dver det som varje individ bidrar med, och det som vi
tillsammans skapar.

Vi @r Nobina, och vi &r stolta dver att just du & med oss ombord.
V=

#ridewithpride #stockholmpride2019 #nobinasverige

142v

varmlandstrafik_karlstadsbuss Fantastiskt bra &

v
141v 1gilla-markering Svara
buss_ellen ¢ ©
142 v 1gilla-markering Svara
sodergren_broden73 & o

142 v 1gilla-markering Svara

Osatu Vilket fantastiskt ging @ ' @« @ @ @ Underbar

elaman _ Dida with Drida Nriva with Drida =
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