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Sammanfattning
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Forskningsfraga: Hur presenteras reklamfilmer av ett nytt varumirke for att bygga en stark

och vardefull varuméarkesidentitet?

Syftet: Syftet med studien &r att urskilja vad det dr i1 Polestars reklamfilmer som skapar dess
styrka i varumirkesidentiteten och hur reklamfilmerna portrétterar varumarkets identitet och
personlighet. Denna studie syftar till att bidra med insikt och kunskap hur varumérken kan dra

nytta av vikten att formedla en stark varumérkesidentitet via reklamfilmer.

Metod: Studien har genomforts med kvalitativ metod och ett abduktivt synsétt for att besvara
fragestéllningen och stirka syftet. Studiens huvuddmne inom reklamfilmer bygger pa dialog
mellan praktiskt gestaltande och teori. Jamsides har kvalitativa intervjuer genomforts med
experter inom marknadsforing och varumirke bade internt och externt i syfte att undersoka
varumérkesidentiteten och de olika aspekterna av filmerna. Darfor har kvalitativ
innehéllsanalys for fyra reklamfilmer och tematisering av intervjuerna genomforts som
analysverktyg.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska basen utgar frdn varumérkesidentitet och kring dess
befintliga teori och forskning. Déarutover behandlas David och Jennifer Aakers modeller:
Brand Identity model och Brand Dimensions model relaterat till varumérkesidentitet. Digital
storytelling anvédnds dven for att ta reda pa hur foretaget utnyttjar berdttelser och vilka effekter
som uppstar for varumérkesidentiteten.

Slutsats: Med stod fran teori och analysmetoder kan vi konstatera att Polestars framstéllning
av varumirkesidentitet i reklamfilmer sker via digital storytelling och varumarkespersonlighet
som forekommer 1 hog utstrackning, vilket dr en bidragande faktor till Polestars

varumérkesbyggande identitet.



Abstract

Title: The art of building a strong and valuable brand identity.

Seminar date: 1st June 2023

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration,

Undergraduate level, 15 ECTS)

Authors: Alexandra Adwani, Antonia Ohlsson, Moa Ekberg
Advisor: Magnus Nilsson

Five keywords: Brand Identity, Brand Dimensions, Design, Commercials, Digital storytelling
Research question: How commercial films of a new brand are presented to build a strong and

valuable brand identity?

Purpose: This study aims to answer the research question by focusing on the aspects of
Polestar's commercial films that strengthen its brand identity and how the commercials portray
the brand's identity and personality. This study aims to contribute insights and knowledge on
how brands can leverage the importance of conveying a strong brand identity through

commercials.

Methodology: To answer the research question, a qualitative approach and an abductive
perspective were used. To look into brand identity and other aspects of the commercial film,
thorough qualitative interviews with internal and external marketing and branding experts
were done. Thematic analysis of the interviews and qualitative content analysis of four

commercial films were used as analytical tools.

Theoretical perspectives: The study's theoretical framework focuses on brand identity and
the amount of research gained in this field of study. The Brand Identity model and Brand
Dimensions model, created by David and Jennifer Aaker, were specifically looked at in
relation to brand identity. The study further looked at how digital storytelling is used to

understand the use of stories by Polestar and how they enhance brand identity.

Conclusions: With support from theory and analysis methods, it can be concluded that
Polestar's portrayal of brand identity in commercials is achieved through digital storytelling
and a prominent brand personality, which significantly contributes to the brand-building

identity of Polestar.
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1. Introduktion

I nedanstdende avsnitt presenteras bakgrunden till uppsatsen, problemen relaterade till
forskningsfrdgan samt syftet med vad uppsatsen dmnar att bidra med. Slutligen presenteras

fragestéllningen.

1.1 Bakgrund

Reklamfilm var till sin borjan traditionell reklam som tydligast tillhérde konsumtion av linjar
TV. Nufortiden stricker sig reklamfilmer till flera digitala kommunikationskanaler som bland
annat sociala medier, webbplatser och streamingtjanster. Den vixande spridningen och en
skiftande reaktion till reklaminnehdll implicerar frdgan om digital storytelling som utgér fran
att berdtta historier genom digital teknik, jamfort med traditionell faktabaserad reklaminnehéll
som dr av mer argumenterande karaktir for att skapa Gvertygelse (Dessart, 2018). Digital
storytelling dr ett innovativt verktyg for varumirken att bli unika for att i sin tur Oka

engagemang relaterat till varumaérkets digitala reklam (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

Reklamfilmer kan skilja sig beroende pa marknadsforingskanal och foretag spenderar mycket
tid och pengar pa att producera effektiva reklamfilmer, men vad som anses vara effektiv
marknadsforing kan skilja sig. Binet och Fields (2009) presenterar i sin rapport /PA
Effectiveness Awards resultat som bygger pa undersokningar i Storbritannien som har fatt stor

spridning 1 marknadsforingsbranschen de senaste decenniet.

Vidare har IT-tekniken och den grafiska designens utveckling stegrat, vilket ger varumérken
mdjlighet att producera nya olika digitala uttryck inom marknadsforing for att differentiera sig
utifran varumdirkesidentiteten och diarmed fa mer uppmérksamhet (Gillian, 2016). Enligt
Gillian (2016) handlar varumirkesbyggande om att identifiera de virden och kénslor som

foretaget Onskar att bli associerade med, och dels att visualisera och kommunicera dessa



virden och kénslor med foretagets namn och produkter. Gillian (2016) menar att virden som
farger, musik, symboler, foremal, design, former och kvalitet kan separera ett foretags

varumirke, tjanster eller produkter gentemot andra.

Den viktigaste drivkraften bakom en eventuell forstirkning av varumaérkesrelationen &r 1 sin
tur reklamfilmens sevérdhet som beror pa foljande: manniskor i reklamen, hur underhallande
reklamen dr och vilken musik som anvinds (Cramphorn & Meyer, 2009). Foretag har pa sa
vis mojligheten att via sina kommunikationskanaler sinda ut de 6nskvirda associationer de
dmnar  att konsumenter ska forknippa med deras varumirke, det vill sdga deras

varumirkesidentitet (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).

De senaste aren har manga nya varumérken och bilar lanserats inom helelektriska bilar (EV),
bade pd den svenska och internationella marknaden med framgang i teknologisk utveckling
(Autovista, ud). Enligt Mindrut, Manolica och Roman (2015) &r nédvindigheten av en stark
varumadrkesidentitet sjdlvklar och att endast tillhandahalla bra produkter &r inte tillrackligt. Pa
mogna marknader dr nya varumérken av stort behov att na ut till sin marknad for att kunna
vixa (Kotler, Keller, Chernev 2022). Premiumvarumérken &r sirskilt beroende av att bdra
starka varumdirkesidentiteter eftersom de maste finnas i ménga konsumenters kognitiva
uppfattning (Vigneron & Johnson, 2017). Beslut inom marknadsféring som ar forknippade
med premiumvarumarken behdver anpassas for att sdkerhetsstdlla att kop- och
konsumtionsupplevelser dverensstimmer med uppfattningen av varumérket, det vill sdga att
skapa ett sammanhidngande vérde (Vigneron & Johnson, 2017). For att uppna en stark och
vardefull identitet krdvs det att olika element som sammanfogas till en vil integrerad
kommunikativ enhet med sdrpriglad, audiell, verbal och visuell identitet (Melin, 1997). Det
finns effektiva element som symboler och tonalitet som kan kommuniceras och forstirka

varumdirkesidentiteten (Kotler, Keller och Chernev, 2022).

Sett till starka bilvarumérken finns det en uppsjo for konsumenter att vélja mellan och
beroende pa vilken varumirkesidentitet varumirket associeras med, kan olika konsumenter
tilltalas. ~ Sportbilar kommunicerar spinning, design och héstkrafter till skillnad fran

exempelvis Volvos varumairkesidentitet som kommunicerar attributet sdkerhet som attraherar



konsumenter som efterfrdgar en séker bil eller vill tillskriva sig sjélva det specifika attributet
(Volvo Cars, ua). Bilbranschen dr en mogen marknad dér flertalet produktkategorier vuxit
fram och under 2010- talet fick produktkategorin helelektriska bilar sitt kommersiella
genombrott, diribland Tesla som utmanande bilbranschens status quo och ir det mest kdnda

varumaérket inom kategorin (Vattenfall, 2022).

Till f6ljd av det kommersiella genombrottet av elbilar, har flera nya varumérken tilltratt
marknaden. Ett av dessa ér Polestar, ett premiumvarumérke sprunget ur Volvo Cars och Geely
Holdings, som lanserade sin forsta bil under 2017 (Retriever, 2023). Polestars andra bil,
Polestar 2, lanserades under 2019. Deras senaste bil, Polestar 3, lanserades 1 slutet av 2022
(Polestar, 2023). Vidare planerar Polestar att lansera tre ytterligare eldrivna bilar fram till och
med 2026 (Polestar Press, 2022). Den 24 juni 2022 noterades Polestar pA NASDAQ dir
foretaget gar under namnet PSNY (Polestar Press, 2022). Polestar arbetar utifran
kombinationen av fysiska butiker tillsammans med onlineforséljning dir foretaget anvénder
sig av showrooms for kunden att besoka och att de direfter ska kunna vénda sig online for
bestillning (Polestar, 2023). Enligt Kantar Brandz (2023) har Polestar en véldigt liten

marknadsandel inom kategorin.

Polestar bygger sin vdrdegrund pa “att forbittra samhillet genom att anvdnda design och
teknik for att padskynda dvergangen till hdllbar mobilitet” (Polestar Press, ud). Vidare bygger
foretagets héllbarhetsstrategi och affarsidé pa ledorden klimatneutralitet, cirkularitet,
transparens och inkludering (Polestar, 2022). I foretags marknadskommunikation, specifikt
reklamfilmer, har héllbart foretagande fatt ett stort utrymme (Hwang och Lyu, 2020).
Uppfattningen av ett varumérke handlar till stor del om vilken bild foretag formedlar av sig

sjdlva i deras reklam (Hwang och Lyu, 2020).
1.2 Problemformulering

Vid kop av produkter, ofta inom premiumsegment, dr engagemangsnivan hog (Dahlén, Lange
& Rosengren, 2017). Séledes maste marknadsforingsatgdrderna anpassas dérefter, eftersom
konsumenter vill kdnna stark korrelation mellan sin egen identitet och varumarkets identitet
(Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Om konsumenten identifierar sig med sitt kdp och dven
varumaérkets virdegrund kan det leda till 6kad lojalitet gentemot foretaget, vilket for foretaget

inte enbart dr ekonomiskt lukrativt, utan dven for hur den unika varuméirkesidentiteten upplevs



(Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Utmaningen for nya premiummaérken dr hur de ska
utforma sin marknadsforing inom reklamfilmer for att skapa en stark varumirkesidentitet.
Digital storytelling ar ett allt vanligare verktyg inom varuméirkesbyggandet, bland annat i
form  av emotionella relationer som kan f{Orknippas med varumérkesidentitet och
varumaérkespersonligheter (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Enligt Janonis, Dovaliené¢ och
Virvilaité (2007) ar skapandet och vardandet av varumaérkets identitet viktigt for att utveckla

och bibehélla styrkan i varumarket.

Enligt Pulizzi (2012) har digital storytelling &nnu inte nitt sitt stora genombrott pa marknaden
och ar den frimsta anledningen till varfor manga foretag har svart att utveckla en tillrackligt
bra berittelse vars innehdll engagerar, vilket kan vara ett tecken pé att kunskap saknas hos
foretagen. Foretag av alla slag bor anvdnda digital storytelling d& de kan bidra till
uppmarksamhet, kundndjdhet och mervérde samt att det &r kostnadseffektivt (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008). Konsumenter uppskattar i bredare utstrickning det visuella och tar lattare
till sig lirdom genom beréttelser, vilket gir i hand med digital storytelling som &r ett redskap
att skapa kunskap om varumirkesrelaterade information for ett foretag (Koll, Wallpach,

Kreuzer, 2010)

Marknadskommunikation kan visa sig problematiskt vid standardisering, da olika landers
kulturer och normer skiljer sig och risken for varumérken kan da bli att missuppfattas i olika
linder (Pelsmacker, 2006). Foretag som dr aktiva pa flera internationella marknader stills
infor valet av att antingen standardisera eller anpassa sin marknadsforing. Enligt Melin
(1997) ar kommunicerbarhet ett viktigt kriterium for att uppnd léngsiktiga uthéalliga
konkurrensfordelar, specifikt for premiumprodukter som maste synliggdéra kvaliteter for
konsumenterna for att bli en attraktiv varumairkesidentitet. Trots manga nya
kommunikationsmojligheter fortsdtter manga varumirken och branscher att de facto f6lja en
typ av norm for hur de forvintas kommunicera och hur deras visuella varumarkesidentiteter
ska se ut (Melin, 1997). Varumairkesidentitet dr en av de tillgangar som ldngsiktigt kan bidra
till starka konkurrensfordelar (Hakala, Latti & Sandberg, 2011). Enligt Hakala et al. (2011) &r
det en trend bland fOretag att dteranvéinda sin historia for att hitta bekvamlighet i varumérket

som marknadskommunikationen kan manifestera pa.



De bakomliggande orsakerna till marknadsforingseffektivitet och att de mest betydande
resultaten visar att effektiv marknadskommunikation har sin grund i emotionell snarare dn
rationell marknadsforing (Binet & Fields, 2009). Praktiskt sett menar Binet och Fields (2009)
att fokuset bor ligga i att 6ka marknadspenetration, istillet for att fokusera pa okad lojalitet,
samt att det dr effektivare att strdva efter minskad priskdnslighet, &dn att strdva efter
sdljdrivande atgirder. Enligt Cramphorn & Meyer (2009) ér det avgorande ifall reklamen ska
6ka  ménniskors kopintention som relateras till varumirkesrelationen vilket dr den
kinslomissiga nérheten konsumenter kédnner till varumirket. Med andra ord pdverkar reklam

sdllan kopintention direkt utan tar sin vig via varumérket (Cramphorn & Meyer, 2009).

Li och Bernoff (2011) menar att foretag idag har en allt mindre kontroll Gver deras
varumirkesidentitet. Med hénsyn till detta blir det annu viktigare for foretag att se till att de
reklamfilmer de lanserar &r védl genomtédnkta. Att manifestera det unika handlar om att
kommunicera vad varumérket dr och vad det star for (Li & Bernoff, 2011). Viért att erinra &r
att de forsta sociala medierna var till sin borjan mestadels textdrivna men har genomgatt ett
skifte pa grund av framstéllningen av videofilmer (Staunstrup, 2022) vilket gor det intressant
att undersoka. De strategiska beslut som foretaget tar gillande sitt varumarke dr avgorande for

vad som ska framhéllas i deras reklamfilmer (Staunstrup, 2022).

Dagens digitala kommunikationskanaler &r manga, likasa tillgdngligheten av ménga olika
varumdrken och informationsméngder, vilket i sig inte dr ett problem, utan nir foretag inte
prioriterar sina varumérken och forblir osynliga (Melin, 1997). Keller, Apéria & Georgson
(2008) patalar att fler och fler foretag tar beslut i insikten att en av de viktigaste tillgdngarna
som de har dr varumirket som &r kopplat till den marknadsforing, tjdnst eller produkt som de
erbjuder. Formigan att lyckas skapa ett starkt varumérke som levererar de 16ften som &ar
inbidddade 1 varumaérkets reklam samt att géra det hiar under en ldngre tidsperiod dr nédvandigt
for att ett varumirke ska fortleva och bli starkt (Keller, Apéria & Georgson, 2008). Aaker
(2010) beskriver att det ar strategiskt vésentligt att utveckla, definiera och utnyttja

varumarkestillgdngar eftersom varumérken ér barare av konkurrensmojligheter.



Sammanfattningsvis 1 syfte att undersoka aspekten kring varumérkesidentitet har varumérken
genom tiderna utmirkt sig pa olika vis 1 reklamfilmer fo6r att skapa en stark
varumirkesidentitet. Den bakomliggande anledningen till reklamfilmens vikt ar att den
genom digital storytelling kan formedla en historia for att skapa en stark och virdefull

identitet som konsumenter kommer ihdg och vill engagera sig med.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med studien &r att urskilja vad det 4r 1 Polestars reklamfilmer som skapar dess styrka 1
varumdrkesidentiteten och hur reklamfilmerna portréitterar varumirkets identitet och
personlighet. Vidare syftar studien till att teoretiskt bidra med hur Polestar anviander sig av
Brand Identity model, Brand Dimensions model och digital storytelling i sina reklamfilmer for
att skapa ett starkt och virdefullt varumérke. Studien &mnar att med stod av teori och
empiriskt material, att utgora ett larorikt exempel pd hur ett nytt varumérke presenteras av

avsandaren i reklamfilmer.
1.3.1 Fragestillning

For att besvara syftet av studien har f6ljande fragestillning formulerats: Hur presenteras

reklamfilmer av ett nytt varumdrke for att bygga en stark och virdefull varumdrkesidentitet?
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2. Teoretiskt ramverk

I f6ljande avsnitt presenteras de huvudsakliga teorierna och begreppen som utgdr grunden for

studien. Foljande har en koppling till syftet och studiens @&mnesomraden.

2.2 Tidigare forskning av varumirkesidentitet

Kapferer (2004) menar att varumarkesidentitet ligger pd avsidndarens sida och syftet med ett
varumdirke &r att klargdra dess mening, mél och sjilvbild gentemot. Saledes bor det beaktas att
ndr det diskuteras kring en varumairkesidentitet i uppsatsen dr det huruvida foretag vill komma
att uppfattas och inte hur konsumenten kan tinkas uppleva varumirket. Aven om det
emellanat kan vara svart att sirskilja dessa bada termerna at. En varumérkesidentitet har en
tydlig avsidndare. Saledes for att kunna positionera sig som ett premiumvarumérke maste
foretag efterstrdva en stark och tydlig varumérkesidentitet (Vigneron & Johnson, 2017).
Aaker (1996) fortsétter definitionen av en varumdirkesidentitet genom att sdga att

varumadrkesidentitet & nagot som skall gestalta syfte, mening och riktlinjer.

Enligt Viva Media (ud) dr varumirkesidentitet en term som beskriver den image som
marknadsforare vill forknippa varumarket med (Viva Media, ud). Termen varumaérkesidentitet
anviands av manga forfattare och kan sigas vara en sammanfattning av hur foretaget vill att
deras varumirke ska uppfattas. Enligt Dahlén et al. (2017) inbegriper varumérkesidentitet,
bade image, beskrivs som icke-funktionella egenskaper, och prestanda som funktionella
egenskaper. Forfattarna betonar att det inte dr detsamma som varumirkespersonligheter for de
handlar enbart om imagefaktorer (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). En varumarkesidentitet
bestar av primédra varumirkesuttryck som slogan, namn och logotyp och sekundéra
varumirkesassociationer som varumdrkesdgare, ursprungsland och talespersoner (Dahlén,

Lange & Rosengren, 2017).

Enligt Kapferer (2004) bestar identitetsmodellen av fasetter som personlighet, fysisk, kultur,

relation och sjélvbild och fungerar som bést for hogenagemangsprodukter. Personlighet ar
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karaktérsegenskaper, fysik beskriver varumaérkets objektiva attribut, kultur syftar pa att sdga
nagot om varumarkets ursprung och historia, relation relateras till hur varumaérket portritteras
i marknadskommunikationen, reflektion berdttar om varumérkets anvdndarimage och
sjdlvbilden beskrivs som kinslor och attityder om identiteten som konsumtion av varumérket
formedlar. Varumirkets anatomin paverkas av hur marknadskommunikationen upplevs och
tolkas, vilket intrdffar ndr en och samma héndelse tolkas pa olika sétt och varumairket

attribueras olika.

Olika varumérkesbudskap kommuniceras konstant, manga planerade av marknadsforare, som
kunder exponeras for och tar del av. Varumédrkeskontakter &r méngfaldiga och det kan vara
utmanande for varumérken att uppritthdlla konsekventa meddelanden och vara
varumirkesbyggande Over alla kanaler (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Alla resurser som
foretag innehar ses inte alltid som tillgingar som redovisas i1 balansrdkningen som
varumdrkesvirdet. Samtidigt dr det en immateriell tillgdng som forvédntas kunna innebédra
ekonomiska fordelar for foretag i framtiden. Nya foretag maste etablera sig och skapa
varumirkeskdnnedom for att det ska ingéd 1 konsumenters mentala tillgdnglighet och utmynna
1 det alternativ som konsumenten faktiskt kan tidnka sig att kopa, det vill sdga en del 1
varumadrkestyrkan. Det finns manga premiumvarumérken som &ger ett etablerat rykte och har
en gedigen storytelling i sina reklamfilmer. I beslutsprocessen &r varumérket ett av de
viktigaste genvigarna till ett kop, som fOrfattarna kallar heuristics (Kotler, Keller och

Chernev, 2022).

Marknadsaktorernas hoga kommunikationsaktiviteter och ambitionerna med att bli sedda och
respekterade varumérken kan innebdra beslutsprocesser som relaterar till risk, som att bli
kritiserad fOr att inte mdta befintliga forvantningar eller det som faktiskt framhalls. I syfte att
hantera osékerheten om hur reklamfilmerna mottas samt undvika att forsvaga relationer finns
det marknadsforingsstrategier som inte forsvagar identiteten och engagemanget {or
varumérket. Exempelvis nér storytelling inte forekommer 1 hog utstrackning s& kan det bli
svart att relatera till varumérket. Foretag som driver genomgéende argument i sin
marknadsforing kan undvika kritik och risker genom att 1ita storytelling fokusera pé andra

omraden som inte ar lika latta att bli kritiserad for.
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Tidigare forskning om varumirkesidentitet dterfinns relaterad till Volvo personvagnar. I
fallstudien Soul of the Brand - Att marknadsfora ett varumdrke pa flera marknader (Mral &
Larsson, 2014) déar Erixson och Petersson utgar fran en Europakampanj som lanserades ér
2000 for Volvo V70. Kampanjen visades i flertalet format dar Erixson och Petersson har gjort
avgransningen att analysera sju stycken tryckta annonser som var en del av kampanjen.
Forfattarna tar avstamp 1 fragor relaterade till vilken identitet Volvo Personvagnar vill
uttrycka, men dven hur foretaget speglas i reklamen. Vidare utréner forfattarna till studien hur
standardiserad reklam for ett internationellt foretag dr av relevans dé ett starkt och enhetligt
varumadrke &r viktigt nér det ska marknadsforas over flertalet kulturer och marknader. Dérefter
beskriver forfattarna hur ett vélkdnt varumérke kan ha stor betydelse for konsumenten
eftersom riskaversionen vid kop minskar. Studien paminner om denna uppsats i den man att
den behandlar ett bilvaruméirke, sirskilt da Polestar dr sprunget ur Volvo Personvagnar, men
dven 1 det avseende att forfattarna valt att analysera ett liknande antal reklamer déar
standardisering kommer och varumirkesidentitet kommer pé tal. Uppsatsen som behandlar
Polestar tar dock sikte pa varumérket som helhet, och inte en bestdmd produkt s& som i
Erixson och Peterssons studie. Det omrédde som forfattarna till denna uppsats anser skilja sig
framst at dr dock att Erixson och Petersson analyserar tryckta annonser medan denna uppsats
behandlar reklamfilmer. Volvo V70 é&r inte heller en del av premiumsegmentet for EV, vilket

lamnar utrymme for frascha och relevanta insikter.

Varumérkesidentitet dr ett komplext omréde att studera dd det kan skapas av bade
konsumenter och foretag. For att gora en mojlig studie inom varumirkesidentitet har vi
isolerat arbetet till att enbart studera varumairkesidentitet utifrdn skapandet av

varumirkesidentitet av foretag.
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2.3 Brand Identity model

Brand Identity model ér en teori och modell som David Aaker har utvecklat. Modellen utgor
en integrerad och systematisk synvinkel som hjilper varumirken att utvecklas, definiera och
forsvara sin varumérkesidentitet pa ett effektivare sitt (Meyerson, 2019). Meyerson (2019)
lyfter att modellen for varumaérkesidentitet &r uppbyggd av fyra perspektiv med tolv element
som samverkar for att skapa en distinkt och unik varumarkesidentitet. Aaker (1996) lyfter att
inte alla foretag kan applicera alla perspektiv och element, utan for vissa foretag kan négra
enstaka vara av relevans. Vidare presenterar forfattaren de fyra perspektiven (se Figur 1) som
ar Varumdrke som produkt, Varumdrke som organisation, Varumdrke som person och

Varumdrke som symbol.
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6. Ursprungsland 8. Lokal v Global pis, ridgivare)

Figur 1. Varumdrkesidentitet (Brand Identity model) tolkad efter Aaker. Kdlla: Uggla (2001).

Varumiirke som produkt handlar om produktrelaterade associationer som dr direkt ldnkade
till varumédrkesvalsbeslut och anvindningsupplevelsen som dr en viktig del av

varumirkesidentitet och detta perspektiv inkluderar de sex forsta elementen (Aaker, 1996):

1. Produktomfang handlar om vilka produkter varumarke &dr forknippat med. Det kan vara
en bred definition, sdsom bilar, eller en sndvare definition, sdsom sportbilar
(Meyerson, 2019). Varumérken som &r “nischade” har vanligtvis mycket begriansade

produktomfattningar (Aaker, 1996).

2. Produktattribut refererar till de egenskaper eller fordelar som varumairkets produkter
erbjuder i forhdllande till konkurrenternas produkter (Meyerson, 2019). Meyerson

(2019) menar att dessa egenskaper kan ha kénsloméssiga eller funktionella fordelar
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som gor att produkten sticker ut fran andra pd marknaden. En av utmaningarna med
produktattribut, enligt Aaker (1996) éar att de kan bli Overfokuserade vid
varumirkesidentitet bemotandet, vilket kan begrénsa andra perspektiv som kan ligga

till varde och differentiera varumérket.

3. Kvalitet/virde dr det tredje elementet i Varumidrke som produkt som Aaker (1996)
presenterar och det handlar om vilken plats tar varumérkets produkter pa kvalitets- och
virdeskalan och om produkterna betraktas som premium eller prisvird. Meyerson
(2019) antyder vidare att kvalitet d4r avgorande for konkurrensen och att i vissa

branscher avgdr den bast kvaliteten vinnaren, medan i andra branscher krdavs minsta

mojliga kvalitetsnivéd for att kunna konkurrera. Aaker (1996) menar att detta leder till

att varumarket véljer att prioritera antingen vérde eller prisviardhet som sin identitet.

4. Anvdindning ar det fjarde elementet, vilket syfte eller sammanhang varumaérkets
produkter anviinds for. Aven om produkten kan anviindas for andra indamal kan det
vara en effektiv varumarkespositionering att associera en specifik anvéindning med ett
varumérke (Meyerson, 2019). Att 6vertyga kunder att anvinda ditt varumérke ur sitt

sammanhang kan vara svart.

5. Anvindare @r det femte elementet inom Varumédrke som produkt och det handlar om
hur marknadsforare definierar malgruppen for varumérkets produkter? Vilka ar
personerna som forknippas med varumairket? Forknippar varumérket med specifika
typer av anvindare, definierade av demografiska eller psykologiska faktorer
(Meyerson, 2019). Aaker (1996) menar att varumirken kan kommunicera

varumaérkespersonlighet och viardeerbjudande.

6. Ursprungsland ar det sista elementet som Aaker (1996) presenterar inom perspektivet
Varumiérke som produkt. Vidare nimner Aaker (1996) att elementet ursprungsland
refererar till var varumirket kommer ifran. Om varumairkeskategorin kan kopplas till
ett land eller en region (Meyerson, 2019). Detta kan hjdlpa till att ge
varumadrkesattribut  associationer med exempelvis lyx, precision och innovation

(Meyerson, 2019).
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Varumirke som organisation ir perspektivet som fokuserar pd attribut kopplat till

organisationen och detta perspektiv inkluderar tvé element:

7. Elementet Organisationsattribut handlar om att fokusera pa kulturer, vérderingar,
program och ménniskor i en organisation snarare @n attributen for dess produkter
(Meyerson, 2019). Enligt Aaker (1996) dr det oftast svirare for konkurrenter att

aterskapa eller hirma organisationsattribut snarare dn produktattribut.

8. Andra elementet inom Varumérke som organisation dr Lokal vs. Global och det
refererar till att varumérken maste fatta grundldggande identitetsbeslut som om
varumirket ska vara globalt eller om de ska vara ett lokalt varumérke pa marknaden
(Aaker, 1996). Varumirken som har valt att gé globalt kan méta svarigheter med att

positionera sig som lokala favoriter (Meyerson, 2019).

Varumiirke som person ir ett perspektiv som antyder att en varumérkesidentitet r rikare och
mer intressant dn en identitet som &r baserad pa produktattribut (Aaker 1996). Detta

perspektiv inkluderar tva elementen:

9. Forsta elementet i Varumdrke som person dr personlighet och det handlar om fem
personligheter som varumérken ska ha. Elementet presenteras utforligt i avsnitt 3.4 om

Brand Dimensions Model.

10. Andra elementet ar Varumdrkeskundforhallande och representerar vilken typ av
relation mellan ménniskor varumérket forsoker efterlikna (Meyerson, 2019). Likt
varumérkespersonligheter kan varumirken hiarma verkliga relationer som exempelvis

mellan affirsbekanta eller vinner (Meyerson, 2019).

Varumirke som symbol handlar om att en stark symbol kan ge sammanhéllning och struktur
till en varumérkesidentitet samt gora det littare att fi igenkinning (Aaker, 1996). Detta

perspektiv innehaller tvéd elementen:

11. T perspektivet varumérke som symbol &r forsta elementet Synlig image och metafor
och enligt Meyerson (2019) det handlar om att ett varumérke som symbol dr mer dn
en logotyp. Vidare ndmner forfattaren att detta element innehaller visuella
representation av varumérket. Det kan exempelvis vara igenkdnnbar forpackning,

ikoniska byggnadsdesigner och karaktirer. Det finns d&ven en annan typ av symboler
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enligt Aaker (1996) vilket kan vara kinda grundare eller unika produktdesigner men
dven personer som forknippas med varumirket. Aaker (1996, p.85) menar att

“Symbols are more meaningful if they involve a metaphor [...]".

12. Det sista elementet som Aaker (1996) Ilyfter i Brand Identity model ar
Varumdrkeshdrkomst. Detta element refererar till varumérkets historia. Ett varumérkes
arv kan enligt Meyerson (2019) vara av betydelse for manga och ger en stark
kombination av nostalgi och bakgrundshistoria. Vidare menar forfattaren att
exempelvis ett varumdrke som har ett rikt forflutet, som prestigefyllda universitet,

Coca-Cola och Disney, kan anvinda sitt arv som en del av sin identitet.

Brand Identity model av David Aaker (1996) ér av relevans for uppsatsen for att oka
forstdelsen for de olika aspekterna som finns inom varumaérkesidentitet. David Aakers modell
iar en genomgdende och vilkidnd teori som beprovats sedan dess publicering ar 1996. 1
branschen for helelektriska dr det viktigt att distinktion om foretaget ska synas, dverleva och
utvecklas vidare. For att gora detta kan Brand Identity model vara ett bra verktyg for att skapa
en unik varumérkesidentitet. Modellen dr dven ett bra verktyg att anvidnda for att undersoka
hur man skapar viardefulla varumarkesrelationer. Att ha 1 atanke som Aaker (2014) tar upp 1
sin bok Aaker on branding, 20 principles that drive success &r att Brand identity model inte ar
“one size fits all, fill in the box” modell. Med detta menar han att modellen inte passar alla
foretag da alla element inte dr applicerbara for alla varumérken. Det vill sidga att foretag bor
arbeta med de element som é&r relevanta for just deras verksamhet och inte hela modellen

(Aaker, 2014).
2.4 Brand Dimensions model

Teorin Brand Dimensions &r en vilkdnd teori av Jennifer Aaker som gor det lattare for
marknadsforare att definiera och positionera sina varumérken pé ett effektivare sétt. For att
differentiera sig fran konkurrenter dr det viktigt att marknadsforare forstdr varumaérkets

personlighet och kan skapa en starkare koppling till varumirkets konsumenter (Aaker, 1997).

Aaker menar att varje varumirke har en eller flera personligheter som konsumenterna kan
kdnna igen och identifiera sig med (Aaker, 1997). Varumirkespersonlighetmodellen kan
anvédndas for att forstd hur varumérken bygger upp relationer till sina konsumenter som ger

varuméirkesspecifika inferenser.
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Brand Personality
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Figur 2. Jennifer Aaker’s Brand Personality Modell (Aaker,1997)

Aakers modell om varumirkespersonligheter bestir av fem dimensioner, se figur 2 ovan.
Forsta éar Sincerity som handlar om drlighet och denna personlighet/dimension representerar
varumirken som &r exempelvis jordnéra, drliga, genuina och glada (Aaker, 1997). Varuméarken
som associeras med personligheten sincerity kommunicerar och foljer oftast etiska modeller,
har tydlig policy for konsument, visar engagemang och stoder anstéllda samt samhalls- och
naturmiljon (Moura, 2021). Dessa varumirkena &r dven vildigt séllan inblandade i

kontroversiella situationer eller andra skandaler (Moura, 2021).

Andra personligheten dr Excitement. Denna personlighet associeras med varumérken som
uppfattas som utmanande, livfulla, fantasifulla och aktuella (Aaker, 1997). Enligt Moura
(2021) visar ofta varumérken som har excitement som personlighet upp sig pa spannande
platser och situationer som exempelvis sporttivlingar och stora musikevenemang. Vidare
menar forfattaren att de oftast har livfulla logotyper, ovanliga teckensnitt och vid
marknadsforing vill de framstélla sig som varumérket som “tédnker utanfor boxen” och vicker

inspiration (Moura, 2021).

Competence @r tredje personligheten som Aaker (1997) lyfter i modellen Brand Dimensions.
Varumirken som uppfattas som palitliga, intelligenta och framgangsrika associeras med
varumdirkespersonligheten competence (Aaker, 1997). Konsumenternas uppfattningar om
varumadrket bygger dven pa hur varumérkets beteende pa marknaden och i samhéllet samt hur
vil deras produkter/tjanster fungerar (Moura, 2021). Varumirken som associeras med
competence tenderar dven att att anvinda kraftfulla och feta fonter, farger som associeras med

fortroende (exempelvis vitt och blétt) och varumirkets ambassadorer uppfattas som palitliga
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och kunniga om produkterna (Moura, 2021).

Den sista personligheten som Aaker (1997) presenterar dr Sophistication. Varumérken som
uppfattas som Overklass och charmiga har sophistication som personlighet (Aaker, 1997).
Sofistikerade varumirken associeras oftast som lyxiga och hog kvalitet (Aaker, 1997). Moura
(2021) lyfter att varumérken som stridvar efter personligheten sophistication uttrycker ofta
personligheten genom att anvinda subtila och finstimda typsnitt, enkla designelement och
ljusa férger. Vidare ndmner forfattaren att dessa varumaérkena gérna forknippas med exklusiva
platser som lyxiga och charmiga miljoer som europeiska storstider, moderna foretag och

lyxhotell (Moura, 2021).

Femte och sista personligheten enligt modellen dr Ruggedness och inkluderar varumirken
som vill uppfattas som utomhusinriktade och tuffa (Aaker, 1997). De associeras ofta dven
med &dventyr och hallbarhet (Aaker, 1997). Enligt Moura (2021) anvidnder varumérken som
vill associeras med Ruggedness palett av morka nyanser som gron, gra, marinbla och svart.
Vidare lyfter forfattaren att de &ven anvénder starka och kraftiga typsnitt med f& subtila
detaljer. Ruggedness varumirken viljer dven att forknippas med miljéer som klippor, berg,
gardar, hav och floder, samt i extrema vaderforhallanden Moura (2021). Detta for att

framhéva produktens motstdndskraft och hallbarhet, skriver Moura (2021).

Varje personlighet/dimension foretrdder olika attribut som kunderna kan associeras med
(Aaker, 1997). Exempelvis associeras Red Bull med excitement och Chanel med
sophistication. Aaker (1997) menar dven att det optimala for varumaérken ar att ha en stark och
genomgdende personlighet men att de dven kan ha drag fran andra personligheter.
Personligheterna kan dven variera over tid beroende pé externa faktorer pa marknaden eller

varumirkets utveckling (Aaker, 1997).

Enligt Aaker (1997) dr modellen applicerbar pd olika branscher och pa sd vis inte &r
branschberoende. Inom elbilsbranschen &r varumirkespersonlighet av stor betydelse for
marknadsforing infor intensiv konkurrens och det vixande behovet av att skilja sig fran andra
aktorer pd marknaden. Detta gor att varumérkespersonlighet har en viktig roll. Aakers (1997)
modell for varumérkesdimensioner dr en erkédnd teori som anvénds fOr att analysera

varumirkespersonligheter 6ver fem olika personligheter. Denna modell har dven fétt en del
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kritik under aren varav den ena handlar om att teorin &r generaliserbar och inte é&r
branschspecifik. Den andra kritiken ber6r att den inte dr replikerbarhet pa olika kulturer (De
Wulf, Geuens & Weijters, 2009). Aaker, Benet-Martinez och Garolera (2001) méirkte att
lander ersatte vissa personligheter till andra. Exempelvis hade Spanien enbart kvar sincerity,
excitement och sophistication av personligheterna (Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001).
Forfattarna lyfter att ruggedness byttes ut till peacefulness och competence ersattes av passion
(Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001). Detta har 1 sin tur resulterat till att vissa ldnder har
skapat sina egna landspecifika personlighetsskalor utifran Aakers modell. Brand Dimensions
model ar ett effektivt verktyg for att analysera bade varumaérkesidentiteten, personlighet och

samt distinktion.

Eftersom studien d&mnar att analysera ett globalt varumérke som har standardiserad reklam, ar
Jennifer Aakers personlighetsmodell av relevans d4 modellens personlighetstyper é&r
standardiserade och varken demografiskt, socioekonomiskt eller branschspecifikt inriktade.
Att tillampa en specificerad variant av Aakers modell hade begrinsat analysen av Polestars
reklamfilmer, d& viktiga aspekter av modellen hade gatt forlorade, dérav tillimpas modellen i

sin ursprungliga helhet.
2.5 Digital storytelling

Betydelsen av att dela beréttelser med andra ménniskor har alltid varit viktigt, vilket &ven har
blivit applicerbart inom marknadsforings- och kommunikationsarbete. Storytelling ar ett satt
att marknadsfora ett varumairke, produkt eller tjinst genom att berétta en historia (Dessart,
2018). Foretag som kan leverera Overtygande berittelser kan fanga uppméirksamhet och
fraimja 1dentifiering (Crespo, Ferreira & Cardoso, 2022). Digital storytelling &r ett effektivt
verktyg ndr ett foretag ska kommunicera sitt varumirke och arbeta med symboler eftersom
formedlingen blir pa ett starkare kognitivt och emotionellt plan (Dennisdotter & Axenbrant,
2008). Storytelling via video &r att foredra framfor skrift eftersom det gynnar den
kénslomadssiga relationen (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Digital storytelling kan anvindas
for att ta reda pa hur foretag utnyttjar beréttelsens effekter genom reklamfilmer. Foretag maste
anstringa sig for att skapa relationer med sina reklamfilmer for att dessa ska bjuda in
foretagets varumdrke i konsumentens perception eftersom det inte enbart handlar om att
synliggdra sig 1 mediabruset (Dahlén, Lange, Rosengren, 2017). I bdrjan av 90-talet var

digital storytelling ett nytt verktyg inom marknadsforing och kan bidra till att gora avtryck i
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varumirket och sprida reklam genom bra berittelser som bade haller och kommunicerar
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Storytelling utgar fran fyra grundelement, déaribland ett
klart budskap, en konflikt av ndgot slag som bidrar till att historien inte faller platt, karaktérer

och en handling av dramaturgisk rang (Dessart, 2018).

Idag anvinds det av fler och fler foretag eftersom digitala hjdlpmedel ofta dr snabba, enkla
och kostnadseffektiva (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Det forekommer i minga olika
sammanhang, bland annat pd webbsidor och i1 mobiltelefonen. Digital storytelling é&r
berdttelser 1 ndgon digital form som exempelvis videoformat dér en historia berdttas genom
digital teknik, som till exempel video med musik och berittarroster samt narrativa
uttrycksformer som beréttande, poesi, film och fiktion (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Att
formedla en historia 1 videoformat i mediabruset dr utmanande och dérfor dr innehallet
mycket betydelsefullt. Korta videosekvenser som digital storytelling &r en typ av konstnérlig
uttrycksform som ska berdra pa ett personligt plan for att det ar en del 1 konstruktionen av
foretagets varumirke och affirer (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Historier tenderar att
vara svara att dndra 1 efterhand darfor &r berdttarkonst av stor vikt och kan vara till hjdlp for
mer dn enbart varumirkesbyggande &ndamél. Fordelen med berittande historier i inspelad

film &r att publiken far samma historia beréttad for sig och att den kan anvéndas flera ganger.

Dennisdotter & Axenbrant (2008) understryker i sin bok att om innehallet i filmerna &r
trovirdiga, autentiska och drliga kan detta skapa motivation och engagemang. Dessutom ska
materialet till den digitala berdttelsen helst utgd fran kunderna for att det 4r dem som “Bér pé
nyckeln till goda historier” (Dennisdotter & Axenbrant, 2008, s.90) som kan 0ka forséljningen
och bygga upp varumirket inifrdn (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Genom att beritta
historier med riktiga ménniskor som haft upplevelser med foretagets produkter eller tjanster
visar man potentiella kunder att man tar dem pa allvar (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). I
boken av Dennisdotter & Axenbrant (2008) presenteras “De sju elementen” som utgor
grunden for digital storytelling som handlar om skapandet av historien som ska berittas samt

beskriva innehallet i konceptet:

1. Budskapet - det ska finnas en podng, ett budskap eller ett meddelande som berittaren

vill formedla med sin historia.
2. Dramaturgin - en spanning som gor att vi sitter kvar till slutet dr en bra uppbyggd
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historia. Ett begdr ska i borjan etableras som vi maste fa tillfredsstillt i slutet av

berattelsen.

3. Kiinslan - vi tar ldttare till oss budskapet och lever oss in i historien om den gor oss

emotionellt berdrda. For att askédaren ska bli berdrd maste historien skapa igenkadnning.

4. Rosten eller spriket - for att formedla ett betydelsefullt budskap och nirhet till

publiken kan foretag ha hjilp av rosten och spraket i texten, bada paverkar pd samma sétt.

5. Illustrationer - musik eller bild kan paverka ménniskans varseblivning av intryck,
vilket visar pd kraften hos en ljudillustration eller bildillustration. For att enkelt ge

stimning at en film och skapa kinslor av bilder dr musik viktigt.

6. Uppliagg - handlar om disposition och digitalt historieberdttande &r framforallt ett
visuellt medium och med den digitala tekniken kan foretaget laborera mycket med det

visuella och auditiva.

7. Rytm och tempo - kanske det viktigaste bakom framgéingsrikt historieberidttande och
det avgors till stor del om man kan hélla publikens intresse vid liv. Vid ett for lagt
tempo och rytm tréttnar publiken och avbryter filmen dérfor ska underhallningsvirdet

vara hogt.
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3. Metod

I f6ljande avsnitt presenteras den forskningsstrategi och metod som genomsyrat arbetet. Vidare
redogors urval, kvalitativ innehéllsanalys och tematisering. Studiens genomforande och den
trovardighet, reliabilitet, validitet och etiska principer som har arbetats utifran redogors dven

och alla punkter argumenteras for.

3.1 Forskningsstrategi

Forskare bor folja olika forskningsstrategier eller tillvigagangssitt beroende pa typ av
forskning. Bryman och Bell (2017) presenterar tre olika ansatser: induktiv, deduktiv och
abduktiv. Forfattarna menar att den induktiva ansatsen bygger pd empirin, den deduktiva
ansatsen bygger pa teori och den abduktiva anvinder bade empiri och teori som byggts upp
under forskningen (Bryman och Bell, 2017). Denna kvalitativa studie &r uppbyggd pd en
abduktiv ansats for empiri och teori anvinds och vidare utvecklas under arbetets gang i
samband med forskningsmetoderna, kvalitativa intervjuer, kvalitativ innehéllsanalys och
digital storytelling. For att bedriva trovérdig vetenskaplig forskning till studien med en
helhetsbild av bade empiri och teori. Bryman och Bell (2017, p.46) beskriver den abduktiva
ansatsen som “ett synsétt pd relationen mellan teori och forskningspraxis som ér relaterat till
ett induktivt synsitt dir beskrivningar av den sociala verkligheten har sin grund i ménniskors

upplevelser och tolkning av denna verklighet”.

Abduktiv metod dr sérskilt anvdndbar for att generera hypoteser eller forklaringar nér det
finns bristfdllig information och testar teori snarare an att bygga eller formulera ny. Istillet
for att bara observera fakta eller dra slutsatser fran tidigare teorier, tilldter abduktiv ansats att
forskaren att dra slutsatser om mdjliga orsaker eller forklaringar for observerade fenomen

(Bryman & Bell, 2017).

Utover abduktiv ansats ndmner dven Bryman och Bell (2017) hermeneutisk ansats som
betyder att vi intar ett objektivt forhallningssitt gentemot verkligheten. Hermeneutisk ansats

ar tillimpbar pa denna forskning da mycket av analysen &r tolkning av Polestars reklamfilmer
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(Bryman & Bell, 2017). Studien har sin styrka i partikularisering, istillet for generalisering,
och maélet for den kvalitativa studien dr inriktad pa det unika med fallet samt att utveckla en

okad teoretisk forstaelse (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Urval av reklamfilmer

I syfte att analysera Polestars varumédrkeskommunikation har vi valt ut fyra stycken
reklamfilmer som ska utgéra den forsta delen av underlaget for analysen. Intervjuer med
experter inom marknadsforingsomradet kommer vidare att utgdéra den andra delen av
analysunderlaget, vilket presenteras mer ingdende i avsnitt 3.3. Reklamfilmerna ar av
standardiserad karaktir (Polestar, 2023), vilket innebér att innehéllet &r detsamma for alla
marknader virlden 6ver, ndgot som vi anser utgdra en stadig grund for intressanta inblickar 1
hur Polestar bygger sina 6nskade varumérkesassociationer simultant for deras intressenter. En
standardiserad reklam kan vidare innebédra att méanniskor fran olika demo-, socio- och
psykografiska bakgrunder interpreterar dessa pa olika vis och kan sédledes paverka hur
reklamfilmerna uppfattas, vilket kan ge relevanta inblickar i hur foretag i helelektriska
bilbranschen bor arbeta med denna typen av kommunikation (Kotler, Keller och Chernev,
2022). Reklamfilmerna &r littillgédngliga for tittaren att fa tag pa da de finns publicerade pa
Polestars egna webbplats och deras sociala medier. Ett foretags egna kanaler som Polestars
egna webbplats dr en typ av image media som lampar sig sarskilt bra for varumarkesbyggande
reklam (Dahlén, Lange, Rosengren, 2017), vilket underbygger resonemanget. Vidare ansag vi
det lampligt att vilja reklamfilmer frin foretagets egna digitala kommunikationskanaler av
anledningen att det dr en plats for Polestar att sjdlva kommunicera ut sin idé for

identitetskonstruktion.

Reklamfilmerna utgor dven var for sig utgdngspunkter for olika typer av analyser eftersom
dessa skiljer sig i innehdll, samtidigt som de @mnar att spegla foretagets viardegrund och
identitet. Eftersom Polestar har lanserat flertalet reklamfilmer under deras verksamma ar
gjorde vi ett aktivt val att ringa in riktlinjer att forhélla sig till under utséllningsprocessen. Det
bestdmdes sdledes att reklamfilmerna inte skulle stricka sig lidngre tillbaka dn 2022, dér
reklamen for Super Bowl som sidndes 1 februari samma &r blev startskottet. Den
bakomliggande anledningen till denna form av avgransning var primart att Polestar &mnar att
bli ett starkt varumirke pa den amerikanska marknaden, dar Super Bowl-reklamen var en av

de forsta stora satsningarna for att pa ett utvidgat vis nd den amerikanska marknaden. Vi
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valde att analysera en reklamfilm till Super Bowl som é&r det mest sedda och omtalade
evenemanget inom populdrkulturen. Att studera en Super Bowl-reklam kan ge insikter i hur
foretag konstruerar sin berdttande reklam for att na en bred publik och vilken effekt de kan ha
for varumirket. Super Bowl-reklamerna utnyttjar ofta olika retoriska strategier, visuella
effekter och berittartekniker for att engagera och paverka tittarna. Genom att analysera en
Super Bowl reklam kan vi undersoka och forsta de olika aspekterna av reklamens design och
innehdll. Den andra bakomliggande anledningen var att reklamfilmer med éldre datering kan
behandla Polestar 1, vilket 4r en variant av foretagets bilar som inte ldngre finns till
forsdljning. Att analysera reklamfilmer for Polestar 1 hade antagligen gett ndgorlunda inblick
1 foretagets varumirkesbyggande kommunikation, men da bilen inte lidngre séljs och
uppsatsen dmnar att ge en mer dgonblicksbild av Polestars varumérkesidentitet, ansags

analysunderlaget icke relevant.

Ett tidskriterium pa 30 sekunder till strax Over en minut formulerades for att gora en
avviagning av vilka filmer som skulle vélja. Den bakomliggande anledningen ar att den
generella tittarens uppmérksamhetsspann 1 genomsnitt inte varar ldngre dn detta tidsspann
(Dahlén, Lange, Rosengren, 2017). I syfte att kunna analysera Polestars varumérkesidentitet
via reklamfilmer ansag vi det vara grundldggande att de filmer som ska utgora
analysunderlaget bor locka konsumenter och intressenter inte bara i innehéll, men dven i dess
tidslangd. Om tidsldngden av filmerna &r bekvdma sett till tiden for tittaren, ansdg vi att
tittaren sannolikt kommer att ta &t sig budskapet 1 hogre utstrackning som Polestar &mnar att
formedla. Vi motiverade dven lingden av reklamfilmerna med bakgrunden att korta filmer
som oftas syns i formatet sfories pd sociala medier, exempelvis Metas applikationer,
kommuniceras ut 1 ett komprimerat format, vilket i sin tur kan innebdra att bygget av
varumdrkesidentiteten gir  forlorat. En ldngre reklamfilm kan pa ett tydligare vis
kommunicera en stringent och konsekvent sammanhallen varumérkesidentitet. Tittaren far
langre tid att ta in vad som formedlas i reklamfilmen och kan pé sa vis utréna en klarare bild i

vad varumaérket har for identitet och personlighet.

Vi valde vidare att fokusera pa nigra produktrelaterade reklamfilmer som visar upp Polestar 2
och Polestar 3, av anledningen att foretaget 4r mitt i lanseringen av Polestar 4 och dér har inte
tillrackligt mycket material publicerats dnnu. Ytterligare tvd filmer som ansigs var viktiga att
ha med som empiri var The shape of things to come samt Polestar 3 is here eftersom dessa

filmer tillsammans visar hur Polestar véljer att sammankoppla varumérkesidentitet med
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produktlansering. Vidare ansdg vi att reklamfilm med ett icke-produktfokus bor utgéra en del
av reklamfilmerna for analysunderlag, dir Silence set in stone valdes ut. Aven om de
produktrelaterade reklamfilmerna ocksa gar att koppla an till bygget av en
varumérkesidentitet, ansag vi att det Polestar arbetar med internt och direfter kommunicerar
ut genom de tre filmerna utgdér en viktig grund for hur deras varumérkesidentitet- och

personlighet formas.

Dé reklamfilmerna inte valdes slumpmassigt, kan resultatet av analysen ge en viss typ av bias
eftersom en grad av subjektivitet har spelat in i valet. Dock anser vi att de filmer som valts ut
redan vid forsta anblick speglar de ledord som Polestar star for, ndmligen Alimatneutralitet,
cirkularitet, transparens och inkludering (Polestar, 2022). De utvalda reklamfilmerna

kommer att pd sd vis ligga till grund for hur Polestar arbetar uppbyggnaden av sin

varumadrkesidentitet.
Filmléingd | Publicerad Hamtad
Reklamfilmer
1| Super Bowl 31 sek Februari 2022 12/4-2023
2| Silence setin stone 60 sek Oktober 2022 12/4-2023
3 | The shape of things to come 48 sek Juni 2022 12/4-2023
4 | Polestar 3 is here 67 sek Oktober 2022 12/4-2023

Figur 3. Val av reklamfilmer med ldnkar till respektive film.

3.2.1 Kvalitativ innehdllsanalys

Den kvalitativa innehallsanalysen utgdr ett tillvigagangssitt att undersoka och direfter
systematiskt analysera innehéllet i bland annat film, ljud, bilder och texter (Bryman & Bell,
2017). Replikerbarheten ar ett sitt att kvantifiera innehéllet i1 termer av i1 forvig bestdmda
kategorier (Bryman & Bell, 2017) och som i denna uppsats handlade om att undersoka

foretagets arkiv med reklamfilmer f6r att skapa kriterier for urvalet av reklamfilmer. Nar det

géller studium av reklamfilmerna s& har tyngden legat pd vér roll nér det géller konstruktion
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av urvalet i mening och texter for att kunna analyseras. Enligt Bryman & Bell (2017) kan
detta bidra till att identifiera kommunikativa strategier som sedan kan tolkas vidare som till
exempel att vissa delar i sig sjélva inte forstirker marknadsforingsbudskapen. Vi har ddrmed
kunnat dra slutsatser att metoder inom marknadsforing kan verka via en komplex process.
Innehallsanalysen av reklamfilmerna har kompletteras genom bade manifest och latent niva.
Den manifesta nivén analyserar hur reklamfilmerna ser ut, vad betraktarna kan se for att vara
overens om vad som finns i filmerna (Bryman & Bell, 2017). Det perspektivet som anvénts dr
fraimst vilka symboler och f6remédl som forekommit. Den latenta nivdn  analyserar
underliggande budskap (Bryman & Bell, 2017) som kopplas till vad det mest centrala ar i

reklamfilmen och analyserar de associationer som bildas nir man studerar reklamfilmen.

En invindning mot analysmetoden &r att tolkningen dr beroende av vem som tolkar och
analyserar. De associationer som en film ger betraktaren paverkad av bdde normer samt
individens egna och kulturella erfarenheter (Hansson 2006). Enligt Hansson (2006) dr det som
en individ upptécker i en film alltsa ett resultat av tolkning och denna &r i sin tur paverkad av
vem personen dr och 1 vilken kontext personen befinner sig. Sanningen om reklamfilmen och
dess budskap finns inte utan filmen och far betydelse i relation till och i samspel med
betraktaren, vilket vi anser kan anses vara det intressanta med kvalitativ innehéllsanalys.
Kontexten kring Polestars reklamfilmer dr att de kretsar kring foretagets reklammeddelande
om att bygga varumirke. Mélséttningen inom analysmetoden &r att skapa forstéelse for

analysenheternas mening i relation till dess kontext (Bryman & Bell, 2017).

Den bakomliggande anledningen till att kvalitativ innehdllsanalys anvinds ér for att metoden
ar ett effektivt verktyg ndr man ska ringa in olika aspekter av den presenterade
kommunikationen och dir i dess &mnen, teman, budskap, sprékliga egenskaper, stilistiska

drag och retoriska strategier (Bryman & Bell, 2017).
3.3 Studiens genomforande

Datainsamlingen har skett genom semistrukturerade intervjuer med experter inom
marknadsforing och anstéllda pa Polestar. Intervjuerna genomfordes pa Microsoft Teams och
har spelats in for transkribering. Studiens urval av intervjupersoner, genomforande av

intervjuer och de temana som séllades ut med tematisk analys av intervjuerna anges nedan.
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3.3.1 Urval av intervjupersoner

Efter att ha samlat in kunskap samt formulerat en start till ett syfte, inledde vi med att soka
efter ett urval av intervjupersoner via Linkedin for att hitta anstdllda som besitter den expertis
som studien dmnar att undersoka. Enligt Bryman och Bell (2017) ar detta arbetssitt méalstyrt
vilket har bidragit till att urvalet har en bredd dd intervjupersonerna har olika arbetsroller
inom marknadsforing. Det finns en risk att studiens urval &r subjektivt, men genom bred
fordelning av foretag och arbetstitlar anser vi att det inte har en mérkbart stor effekt pa
studien eftersom fokus har varit pa deras tolkning och upplevelser av Polestar som varumairke

och deras reklamfilmer.

Namn Yrkesprofil Foretag Datum
Anna Falk Marketing Polestar 2023-05-22
Communications Manager

Nils Rylén Head of Marketing Polestar 2023-05-22
Magnus Holst Retail Experience Manager Polestar 2023-05-09
Sam Gharakhani Projektledare inom Marknadsforing Origo Group 2023-05-17
Michaela Senior Marketing Manager Verksam inom: 2023-05-22
Schmied & Brand Manager Underhallning

Henning & IT

Per Olholt Projektledare & Partner TBWA 2023-04-18
Filip Harrysson Regional Sales Manager Autoproff 2023-05-19
Folke Kiihlhorn Art Director Akestam Holst 2023-04-19

Figur 4. Intervjupersoner

For att {3 ett internt och externt perspektiv av Polestars varumairkesidentitet har en kvalitativ
intervjustudie genomforts med personer som dr anstillda pa Polestar och experter inom
varumirke och marknadsforing. Syftet med denna utformning ar att den relateras till

forskningsfragorna som stélls. Dessutom antas vi pa forhand f6lja en intressant riktning mot
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den miljon som ska studeras (Alvehus, 2019). Genom att utgd frin ett strategiskt urval
mojliggdrs det att pad forhand vilja fragor till intervjupersoner som kan vintas ge den
information som efterstrdvas som underlag for forskningsfragan (Alvehus, 2019). Darutover
har intervjufrdgorna reviderats under arbetets géng for att forbdttra datainsamlingen. Syftet
med ett strategiskt urval dr att uppnad en helhetsforstdelse samt att kunna gora generella
slutsatser utifran ett litet urval (Alvehus, 2019). En kvalitativ studie kan understddjas genom
att forfina eller tillbakavisa existerande teori istillet for att bygga upp en ny forklarande

referensram (Bryman & Bell, 2017).

3.3.2 Genomforande av intervjuer

Inom foretagsekonomisk forskning dr det vanligt med kvalitativa intervjuer som
datainsamling. Enligt Bryman och Bell (2017) kan intervjuer vara ett strukturerat eller
ostrukturerat samtal mellan tvé eller flera personer. Intervjuerna utgar oftast frén att den som
intervjuar stiller frigor som de valda intervjupersonerna far svara pa for att samla in data till
forskningsomradet. I denna studie har fokus legat pa att titta pa hur ett foretag har presenterat
sin varumdarkesidentitet 1 reklamfilmer. For att djupare analysera detta har vi varit noggranna
med att lyssna till foretagets bakomliggande tankar for att undersoka om det kan vévas

samma med det teoretiska ramverket.

En intervju kan enligt Bryman och Bell (2017) ha olika grader av strukturering. Bryman och
Bell (2017, p.388) anser att 1 en strukturerad intervju “[...] ar forskarna begrinsade nir det
giller 1 vilken utstrdckning de kan fdnga den bild av virlden som de studerade personen
har[...]", samt att den &r rigid och kontrollerad, medan en ostrukturerad intervju innebédr mer
Oppenhet och flexibilitet. Forfattarna ndmner &dven semistrukturerade intervjuer som kan
betraktas som en hybrid metod av bdde strukturerade och Oppna fragor. Detta ger forskarna
mdjlighet att bibehdlla en viss grad av kontroll dver intervjuns riktning samtidigt som
intervjupersonerna har utrymme for 6ppna svar (Bryman & Bell, 2017). Semistrukturerade

intervjuer dr dven den strategi som denna uppsats utgér fran.

Vi genomforde semistrukturerade intervjuer med atta personer déribland tvd fran foretaget
och resterande har erfarenhet inom marknadsforing. Samtliga intervjupersoner har sett

reklamfilmerna antingen pa egen hand eller under intervjun och pad s vis kunnat bilda
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uppfattningar om dem. De semistrukturerade intervjuerna utgick fran en intervjuguide som
var vigledande under samtalet, men som dnda gav mojligheten att stélla foljdfragor samt
revidera eventuella fragor. Att anvinda semistrukturerade ansag vi var passande da véart syfte
var att studera deras upplevelser och uppfattning (Bryman & Bell, 2017). Temat och fragorna
blev med tidens gang mer anpassade for vart syfte i samband med en storre forstdelse for
utvalda teorier. Intervjuerna antog snabbt formen av ett samtal, ndgot vi strdvade efter for att

i de intervjuade att prata mer fritt.

Intervjupersonerna och deras arbetsgivare fick vara anonyma om de ville for att uppna ett sé
fritt och érligt samtal som mgjligt. I efterhand hade vi mailkorrespondens med nagra, for att
stélla foljdfragor samt f6lja upp om vi tolkat deras svar ritt. Intervjuerna genomfordes online

da de befann sig utom riackhall for ett fysiskt mote.

Fordelar med semistrukturerade intervjuer dr att det dr flexibelt och det ger intervjuaen
mojlighet att stilla bade Ooppna och strukturerade fragor. Bryman och Bell (2017, p. 388)
nidmner dven att “Dérfor foredrar en majoritet av de kvalitativa forskarna ocksid en
forskningsinriktning som rymmer en sd liten forvanskning som mojligt av denna sociala
verklighet.”. Med andra ord innebédr detta att forskaren kan anpassa fragestdllningen efter
intervjupersonens svar eller behov (Bryman & Bell, 2017). Detta ger storre flexibilitet i
forskningen. En annan fordel &r att semistrukturerade intervjuer tillater ett mer omfattande
svar, vilket kan resultera till djupare forstdelse av forskningsdmnet. Intervjupersonerna har
mdjlighet att utveckla sina erfarenheter och tankar, vilket kan bidra till en mer nyanserad bild
(Bryman & Bell, 2017). Semistrukturerad intervju har en standardiserad metod som

underlittar for att analysera och jdmfora data fran intervjupersonerna (Bryman & Bell, 2017).

Det finns d@ven nackdelar med semistrukturerade intervjuer. Det kan vara svart att systematiskt
analysera den insamlade datan pd grund av den okade flexibiliteten jamfort med strukturerad
intervjumetod. Det finns dven en risk for att vi paverkar intervjupersonernas svar med
forutfattade asikter och forvantningar i en semistrukturerad intervju, vilket d&ven kan leda till
en mindre objektiv bild av &mnet. Bryman och Bell (2017, s. 388) ndmner i sin bok “Att bete
sig pa ndgot annat sitt medfor en risk for att man anvinder sig av felaktig eller olamplig

referensram nér man ska forsoka forsoka forstd ménniskor och hur de beter sig”. Bryman och
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Bell (2017, s.388) betonar dven att “[...] man strdvar efter att inte inskridnka eller begrinsa
undersokningarna alltfor mycket utan 1 stillet formulera generella och inte specifika
fragestéllningar.”For att undvika detta har generella fragor till intervjupersonerna skapats for

att inte paverka intervjupersonerna.
3.3.3 Tematisk analys av intervjuerna

Efter att data har samlats in fran intervjuer i form av ljudfiler har transkribering gjorts efter
godkinnande av intervjupersoner. Detta dr det fOrsta steget i1 att mojliggora effektiv hantering

och reducering av data for analys (Alvehus, 2019).

Hanteringen av de transkriberade intervjuerna har utgatt frdn tematik som tillvigagangssatt
och sedan har det kopplats vidare till teorier som kan identifieras i litteraturgenomgangen
(Bryman & Bell, 2017). Tematisk analys har fokus pd vad som sigs eller beskrivs och den
sortering som vixer fram dr ur &terkommande berittelser av intervjupersonerna som ofta ter
sig rimliga (Rennstam och Waisterfors, 2015). Enligt Bryman & Bell (2017) &r detta en
process dir forskarna bryter ner olika delar av transkriberingarna och tilldelar olika koder for
att hitta samband. Vi kunde utlysa liknande koder bland intervjuerna som tematiseras samman
for att slutligen hitta gemensamma tydliga kopplingar (Bryman & Bell, 2017). Sdsom Bryman
& Bell (2017, p.33) uttrycker det: “/...Jkopplar samman meningsskapandet i data med savil
forskningsfrdagan och litteraturen som de teoretiska begreppen . Centrala teman som upptickts
ar foljande: design, innovation, personlighet, kommunikation, hallbarhet och premium. Det
storsta aterkommande temat som samtliga intervjupersonerna valde att lyfta upp var design.
Magnus Holst (Intervju, 2023-05-09), dr verksam som Retail Experience Manager pa Polestar

och uttrycker att:

“Om det dr ndgonting vi vill kdmpa for och sdtta hogst upp sd dr det design." Vi tinker
design inuti bilen, utanpd bilen, vi tinker designen pa hemsidan. Design dr alltid det storsta

rummet. Vi vill bli kiinda som det bilmdrket som har bdst design [...] .

Polestars design dr dven ett centralt tema som uppkom under intervjuerna med Michaela
Schmied Henning, Senior Marketing Manager & Brand Manager (Intervju, 2023-05-22), Sam
Gharakhani, projektledare inom marknadsforing (Intervju, 2023-05-17), Filip Harrysson,
Regional Sales Manager (Intervju 2023-05-19) och Per Olholt, projektledare och partner
(2023-04-18). Michaela (Intervju, 2023-05-22), nimner dven att:
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“I formsprdk far man in det nordiska, lyser igenom och ndgon frdan ett annat land skulle

sdkert koppla Polestar till Norden.".

Ytterligare kommentar inom temat design hérleds frdn gruppintervju med Anna Falk,
Marketing Communications Manager och Nils Rylén, Head of Marketing, bada anstillda pa

Polestar:

“Vivill skapa fordndring och det genom design — det genomsyrar allt fran hur bilen ser ut,
upplevs, vara kontor, fysiska platser och inte minst hur vi kommunicerar digitalt och i

kommunikation.".

Aven Sam Gharakhani, (Intervju, 2023-05-17) betonade vikten av att visa upp det
skandinaviska och att det framhdver autenticitet och refererar till reklamfilmen Polestar 3 is
here dir bilen dr i en kub ute pa havet. Polestar strévar efter att vara konsekventa i sin design
vilket Magnus (Intervju, 2023-05-09) ndmner i intervjun samt att de viljer att fokusera pé att
visa upp bilarna 1 vackra miljder for att framhéva designen. Genom att skala bort och fokusera
pa bilens design och formgivning hoppas Polestar att sticka ut frin méangden vilket Magnus
(Intervju, 2023-05-09), Sam (Intervju, 2023-05-17) och Per (Intervju, 2023-04-18) namner. I
intervjun med Magnus (Intervju, 2023-05-09) lyfte han hur Polestar framhaver bilarnas design

1 reklamfilmer.

“Mycket ndra bild och mycket inzoomningar pad detaljer, mycket artistiskt, konstndrligt

sdtt.”.
Magnus (Intervju, 2023-05-09)

Innovation ir ett aterkommande tema som uppkom under intervjuerna. Magnus (Intervju,
2023-05-09) beskriver hur Polestar ar dgt av Volvo och Geely men att det dven:

“[...]kdnns vdldigt mycket som en startup"” och “lite kaos”.

Vidare sdger han att Polestar arbetar utifrén tre “core pillars” dér en &r innovation och

beskriver temat som foljande:

“Innovation dr att vi vill tinka pd kunden, inte bara kundens bil utan kundens elektriska

mobilitet".
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Magnus (Intervju, 2023-05-09)
I gruppintervjun nimner Falk och Rylén (Intervju, 2023-05-22) att:

“Denna fordndring behover inte nédvindigtvis innebdra att man bara fokusera pa den
senaste tekniken, plattformarna eller de senaste trenderna inom kommunikation. Utan istdllet
ifragasdtta hur saker gérs och omfamna de l6sningar som dr bra och fungerar och addera

)

innovation och nytdnk ndr det dr relevant och tillfor nytta.’

Béde Sam (Intervju, 2023-05-17) och Filip (Intervju, 2023-05-19) instimmer att de betraktar

Polestar som ett innovativt varumarke.

Tredje temat som identifierats &r personlighet. Experterna inom varumérke och
marknadsforing har fatt vidlja vilken/vilka personligheter fran Jennifer Aakers Brand
Dimensions modell (1997) som de tycker stimmer bédst in pd Polestar. Samtliga

intervjupersoner anser att Polestar har personligheten excitement. Michaela (Intervju, 2023-
05-22) betonar pa kdnnedomen for excitement:
“[...]daring, dynamic and up to datef...]".

Sincerity &r en personlighet som Michaela (Intervju, 2023-05-22) och Per (Intervju, 2023-04-
18) ndmnde att Polestar efterliknar. Michaela (Intervju, 2023-05-22) papekade att:

“Honest kommer in i silence set in stone och down to earth”

vilket ar kinnetecknande av sincerity enligt Aaker (1997). Sam (Intervju, 2023-05-17) var den
enda av experterna som ansag att sophistication var en personlighet som Polestar hade. Hans

lyfte att:

“[...Jjust det hdr med prisklassen sa dr det ju sjilvklart sophistication med." (Sam

Gharakhani, Intervju, 2023-05-17)

Filip (Intervju, 2023- 05-19) och Folke Kiihlhorn, Art Director (Intervju, 2023-04-19) var de
enda intervjupersonen som ansdg att Polestar hade personligheten competence och de bada
bendmnde att det berodde pd deras innovationstdnk. Magnus (Intervju, 2023-05-09), Anna och
Nils (Gruppintervju, 2023-05-22) frdn Polestar har fatt besvara samma fraga angaende

personligheter och deras val av personligheter var excitement och sophistication.

33



Anna och Nils (Gruppintervju, 2023-05-22) ndmnde 1 gruppintervjun att de anser att foretag
behover ett gediget grundjobb dir de forstir foretagets kdrnvirden for att skapa bra

marknadsforing som bygger varumérke, skapar kénslor och ldngtan.

“Att bygga varumdrke och skapa kinslor genom att agera i traditionella impactformat sasom
print, utomhus och TV fungerar. Att lyckas bygga ett varumdrke digitalt dr synnerligen fd
forunnat. Déiremot skall man sjdlvklart agera smart digitalt, men forst maste man gora ett
gediget grundjobb for att beréra och skapa kdnslor och ldingtan och det gor man just med

traditionella impactformat”.
Anna och Nils (Gruppintervju, 2023-05-22)

Vidare ndmner Anna och Nils (Gruppintervju, 2023-05-22) att Polestar har forsokt utmana hur

impactformat anvénds:

“Polestar har i stdllet utmanat hur impactformaten anvinds, genom ett distinkt och
minimalistiskt agerande. Exempelvis genom en 60 sekunders TV-reklam med en vit ruta och

utan bild pa bil — och endast ljud fran elbilen Polestar 2, samt ndagra korta textbudskap.”.

De namner dven att Polestars varumairkesidentitet 4r minimalistiskt och distinkt och som
forhallandevis ny aktor har Polestar fran dag ett agerat som ett mycket storre varumérke én

vad de egentligen dr (Anna & Nils, Gruppintervju, 2023-05-22).

Magnus (Intervju, 2023-05-09) fick fragan om varfor Polestar inte har ménniskor i deras

reklamfilmer och besvarade frigan f6ljande:

“Vi vill inte vara ett life-style brand. Vi vill inte ha en massa mdnniskor som ser glada ut i
vdra filmer. [...] Det finns inga mdnniskor i bilar, inga mdnniskor som stdr vid bilen, inga
barnvagnar som ska lastas in ddr bak/...]. Alltsd, skala ner och skala bort och bara framhdva

bilen i vacker miljo. Det dr ett val, kreativt val som gor att vi hoppas pa att vi kan sticka ut.

6«

Anna och Nils (Gruppintervju, 2023-05-22) besvarade fragan om ménniskor i reklam pa

foljande vis:
“Vi ser i vara undersokningar att konsumenten associerar oss med design, innovation och att

34



Polestar dr en underhallande bil att kora. Detta trots att vi valt bort mdnniskor, da vi inte vill
ldgga en livsstil i kndit pa konsumenten, samt de klassiska kurviga och frdsiga korscenerna i

vdra filmer.”.

Bade Michela (Intervju, 2023-05-22) och Sam (Intervju, 2023-05-17) svarade pa samma fraga

om méinniskor i reklamfilmer och f6ljande svar fick vi:

“Man associerar sig ldttare med mdnniskor dn bilen. Man ser vilka kéinslor mdnniskorna far
och vad de upplever i olika scenarion, da dr det vil kanske mer logiskt med mdnniskor. Det
blir dock intressant att bara ha bilen ocksd. Det kanske bara framhdver bilen, och att man

)

tanker mer pd dess egenskaper da.”.

(Sam Gharakhani, Intervju, 2023-05-17)

“Polestar dr stylish och ddrfor behovs inte mdnniskor i reklamfilmerna, lite for att

positionera sig.”

(Michaela Schmied Henning, Intervju, 2023-05-22)

Hallbarhet var dven ett starkt tema som ringades in utifrdn den tematiska analysen. Michaela
(Intervju, 2023-05-22) ansag att Polestar ar ett gront varumérke och att &ven om det 4r manga
andra elbilsaktorer pA marknaden, s& kommer Polestar och pressar sig in och tar siledes
attributet héllbarhet. Michaela (Intervju, 2023-05-22) belyser dven att hillbarhet &r centralt for

Polestar men att attributet:

“[...]gdr att rida pd ett bra tag, alla gor dock det nu”.
Magnus (Intervju, 2023-05-09) bygger pé temat héllbarhet genom att séga:

“Vivill inte bara vara duktiga transparenta och berdtta hur vi jobbar med sustainability, vi
vill sdtta en standard som tvingar resten av bilbranschen att bli oroliga och att vi forséker fd
resten av bilbranschen att vara en del av det hdr klimatfordndringen som vi alla maste géra

och da har vi tagit pa oss ledartroja [...] .
Anna och Nils (Gruppintervju, 2023-05-22) berittade 1 gruppintervjun att:

“Vidare sditter Polestar hallbarhet i fokus dr vi tydliga i var kommunikation om
klimatavtrycket av elbilen Polestar 2 och ndgot som dterfinns savdl pd var site, fysiska

visningslokaler Polestar Space och nu dven trycket pd vdra sdten i den nyligen lanserade
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elbilen Polestar 3.”.

Sam anser efter att ha sett reklamfilmen Silence set in stone att det &r positivt att Polestar
formedlar “hard facts” kring deras hallbarhetsarbete. Filip (Intervju, 2023-05-19) anser utifran
temat hallbarhet 1 samklang med reklamfilmerna att det ar stort fokus pa “the greater cause” i

Polestars reklamfilmer.

Polestar riktar sig till en bred rickvidd av méinniskor men framst vinder kommunikationen sig

till de som:

“[...]sjdlva uppskattar design, innovativa losningar och vill géra fornuftiga och hallbara

val.”.
Anna och Rylén, (Gruppintervju, 2023-05-22)

Det sista temat som identifierades var premium, d& kopplat till att Polestars betraktas av
samtliga intervjupersoner som ett premiumvarumérke. Magnus (Intervju, 2023-05-09)

beskriver Polestars bilar och varumérke som:
“[...]sofistikerat och samtidigt snyggt, premium och luxury [...]”.
Michaela (Intervju, 2023-05-22) menar dven att Polestar:
“[...]vill etablera sig som ett premiumvarumdrke och att de vill [...] na early adopters.”.

Resonemanget av Magnus (Intervju, 2023-05-09) och Michaela (Intervju, 2023-05-22)
instdmmer dven Sam (Intervju, 2023-05-17), Filip (Intervju, 2023-05-19), Per (Intervju, 2023-
04-18) och Folke (Intervju, 2023-04-19) med. Michaela (Intervju, 2023-05-22) belyser dven

att Polestar &r ett varumarke av premiumkaraktar {or:
“[...]de som har rdd att képa elbilar och har ett samvete som vill ha det grénare stdllt.”.

medan Magnus (Intervju, 2023-05-09) uttalande om malgruppen tillsammans med

priskategori lyder som foljande:

“Varje bil har ju sin distinkta idé vad den ska gora for jobb och sin distinkta kompensation

och sin prisklass och dirmed attraherar man ju olika mdnniskor saklart.”.
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3.4 Trovirdighet

Bryman och Bell (2017) lyfter trovardighet inom kvalitativ forskning. Trovérdighet innehéller
fyra delkriterier som ar Tillforlitlighet, Overforbarhet, Pdlitlighet och konfirmering eller
bekrdftelse. Dessa fyra del kriterierna ldgger grunden till en trovirdig forskningsstudie.
Tillforlitlighet ar en avgorande faktor 1 forskning och innebédr enligt Bryman och Bell (2017,
p. 381) att “[...] man sdkerstdllt att forskningen utforts i enlighet med de regler som finns och
att man rapporterar resultaten till de personer som dr en del av den sociala verkligheten som
studerats for att dessa ska bekréfta att forskaren uppfattat den verkligheten pa ett riktigt sitt”.
Detta sitt kallas dven for deltagarvalidering eller respondentvalidering (Bryman och Bell,
2017). 1 var forskning har vi beaktat de riktlinjer och regler som tillhandahéallits av Lunds
Universitet och relevant litteratur géllande korrekt forskningsmetodik. Med detta i atanke

anser vi att var forskning besitter en hog grad av trovérdighet nér det géller trovirdighet.

Overforbarhet #r det andra delkriteriet som Bryman och Bell (2017) lyfter. Overforbarhet
handlar om i vilken grad som resultatet eller forskningen kan anvindas i en annan miljo eller
situationer (Bryman, 2011). Da vi har intervjuat flera personers asikter, erfarenheter och
tankar har detta lett till att vi har fatt olika perspektiv pa vara forskningsfragor vilket
resulterar till att var forskningsstudie &r Overforbar till viss del. For att underlitta
Overbarheten har vi under avsnittet urval noggrant beskrivit valet av reklamfilmer,

intervjupersoner och datainsamling.

Tredje delkriteriet &r palitlighet och det handlar om att forskaren ska 1 studien beskrivit varje
steg 1 hela processen noggrant (Bryman, 2011). Ju noggrannare allt dr beskrivet, desto hogre
palitlighet har studien. Vi anser att i var forskning har varje steg i processen beskrivits
noggrant, men vi anser att palitligheten kan bli ndgorlunda snedvriden med hénsyn till vara
egna reflektioner av intervjuerna. “Detta innebdr att man sidkerstiller att det skapas en
fullstandig och tillgdnglig redogdrelse av alla faser av forskningsprocessen - formulering av
forskningsfragor, val av undersokningspersoner, faltanteckningar, intervjuutskrifter, beslut

angdende analysen av data[...]” (Bryman & Bell, 2017, p.382).

Sista delkriteriet som Bryman och Bell (2017, p.382-383) lyfter ar konfirmering eller

bekrdftelse vilket de beskriver som “Att kunna konfirmera innebdr att forskaren, utifran
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insikten att det inte gar att f& nagon fullstindig objektivitet i samhaéllelig forskning, forsoker
sékerstélla att han eller hon agerat i god tro.”. Under processens gang har vi varit medvetna
om inflytandet av egna personliga virderingar men har i stdrsta man handlat i god tro
gentemot studien da tillvigagangssattet har utgatt 1 analyserna och det teoretiska ramverket

och darfor minskat paverkan pa forskningens ékthet i sin helhet.

3.5 Reliabilitet och validitet

I denna studie har validiteten stirkts genom valet av att anvénda kvalitativa intervjuer som
datainsamlingsmetod for primardata istéllet for enkdtundersokningar, eftersom intervjuer i
storre utstrickning mojliggér for intervjuaren att végleda den intervjuade vid eventuell
missuppfattning (Bryman & Bell, 2017). I denna studie har validiteten stirkts genom valet av
att anvidnda intervjuer som datainsamlingsmetod fOr primirdata istdllet for
enkdtundersokningar, eftersom intervjuer i storre utstrickning mojliggdér for intervjuaren att

vigleda den intervjuade vid eventuell missuppfattning.

Reliabiliteten har stirkts genom vélformulerade intervjufrdgor som reducerade risken for
missforstand eller feltolkningar hos mottagaren (Bryman & Bell, 2017). Anvidndandet av
intervjuerna som datainsamlingsmetod har dven mojliggjort ett fortydligande av
fragestéllningar vid behov, vilket stirkt reliabiliteten ytterligare. Genom att tillimpa
konsekventa metoder som kvalitativ innehéllsanalys och tematisk analys for datainsamlingen
och analysen samt genom att dokumentera och beskriva forskningsprocessen noggrant har
bedomning av pélitligheten 1 uppsatsens resultat forstirkts (Bryman & Bell, 2017). En
riskfaktor kopplad till studiens reliabilitet dr de intervjuade emotionella kopplingar till
Polestar. En anstélld kan ha en tendens att forskona det forgdngna och undvika att belysa
misstag och mindre fordelaktiga atgirder i syfte att skydda varumérket. Denna risk ar svar att
undkomma men har reducerats genom att komplettera med killor som har en annan

avsdndare som intervjuade experter inom marknadsforing.
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3.6 Etiska principer

Niar det talas om etik inom forskning finns det grundliggande principer for en god
forskningssed dér tillforlitlighet, drlighet, respekt och ansvar ar inkluderat (Vetenskapsradet,
2023). Dessa fyra principer dr till for att hjédlpa forskaren med vigledning i1 praktiska, etiska

och intellektuella problem som vanligt férekommer under forskning (Vetenskapsradet, 2023).

Att sékerstilla forskningens kvalitet, vilket avspeglas 1 metod, design, analys och utnyttjande
av resurser, och detta ar vad tillforlitlighet handlar om (Vetenskapsradet, 2023). Att vara drlig
i forskning handlar om att genomfora, granska, utveckla, informera och rapportera pa ett
Oppet, fullstindigt, réttvist och objektivt sitt (Vetenskapsradet, 2023). Vetenskapsradet (2023)
lyfter att respekt handlar om att uttrycka hénsyn till forskningskollegor, deltagare, samhaélle,
miljon, kulturarv och ekosystemet. Sista principen som Vetenskapsradet (2023) ndmner &r
ansvar som innebdr att vara ansvarig for forskningen fran id¢ till publicering och dven andra
delar som  ledarskap, organisation, Overvakning, mentorskap och utbildning, samt

konsekvenser som uppkommer inom dessa.

I denna studien har vi informerat samtliga deltagare 1 form av intervjupersoner om syftet med
studien och vilken data som kommer samlas in fran dem. Samtliga intervjupersoner har gett
samtycke om att {4 spela in intervjuer for transkribering och anvindande av data till studien.
De har dven blivit informerade om att de deltar frivilligt och att de har rétt till att avbryta om
de vill. Detta har mdjliggjort en etisk studie dér samtliga parter godkénner arbetet. En
intervjuperson har dnskat anonymitet vad géller foretagets namn och &r i enlighet med etiska
principer som GDPR. Enligt 6verenskommelser bendmns istillet vad intervjupersonen é&r

verksam inom.
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4. Empiri och analys

I nedanstdende avsnitt presenteras den insamlade datan i form av fyra stycken utvalda
reklamfilmer fran Polestar. Varje film presenteras for sig och analyseras utifrdn tematiseringen

av intervjusvar.

4.1 Tematisk analys av utvalda reklamfilmer

I avsnitt 4.1 och dess underrubriker presenteras de fyra reklamfilmer fran Polestar som

tillsammans med tematisering av semistrukturerade intervjuer utgor empirin och analysen.

4.1.1 Super Bowl

Mo dieselgate

A_

Mo congquening Mars

Polestar 2 i y
- -

Bild 1. Ogonblicksbilder fiin Super Bowl. (Polestar Press, 2023)
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Polestars reklam for Super Bowl lanserades pa Youtube den 13:e februari 2022, en dag innan
den 56:e upplagan av finalen av den amerikanska fotbollsligan Super Bowl sidndes (Polestar,
2023). Vidare har reklamfilmen en langd pa 31 sekunder. Reklamfilmen borjar med en svart
bakgrund dér ordet "No” stir i1 vinster horn. Darefter formas meningen “No epic voice overs”
och sedan om till “No punchlines”, “No dieselgate”, “No dirty secrets”, “No hidden agenda”,
“No empty promises”, “No shortcuts”, “No conquering Mars”, “No blah blah blah”, “No
settling”, “No greenwashing”, “No nonsense”, “No committees”, “No consensus”, “No
compromises”. Samtidigt som orden efter “No” byts ut blir bakgrunden ljusare och ljusare 1
samband med att nirbilder pa delar av Polestar 2 visas. Reklamfilmen avslutas med en helbild
av bilen till hoger i bild medan texten byts ut till “No.2” och darefter “Polestar 2”. Till sist blir
bilden svart dir orden “Polestar 2” blir kompletterade med “100% electric” och en lank till
Polestars webbplats Polestar.com. Vidare dr det genomgéende for Super Bowl-reklamen att
maénniskor ej dr med 1 bild och att fargerna ar dova, frimst svart och vitt med inslag av bilens
baklyktor i vitt. Texten é&r, tillsammans med bilen, i fokus och l4ses ej upp utan att tittaren far

ldsa texten sjalv.

Design var det tema som samtliga intervjupersoner lyfte, ett tema som framgér i Super Bowl
reklamfilmen. Reklamfilmens bildillustrativa delar cirkulerar kring ordet “No” samtidigt som
diverse nérbilder pa Polestar 2 visas, allt for att fa tittaren att relatera varumairkets vardegrund
till deras produkt. Av Magnus (Intervju, 2023-05-09), Anna (Intervju, 2023-05-22), och Nils
(Intervju, 2023-05-22) uttalande, framgér det vidare att design dr ndgot som vérderas hogt, om
inte hogst i sammanstillningen av Polestars varumaérkesidentitet. Design som tema kan, likt
presenterats 1 avsnitt 3.3.3, vara mer &n designen pa Polestars produkter, utan &dven
utformningen av deras webbplats, ddribland reklamfilmerna. Reklamen for Super Bowl
filmatiserades 1 syfte att oka kidinnedom pé den amerikanska marknaden, dé tittarsiffrorna till
programmet dr hoga landet over, nagot som Magnus (Intervju, 2023-05-09) styrker lag till

grund for valet av tillfille att sdnda filmen.

Trots det faktum att Polestar arbetar utifran standardiserad reklamfilm, var Super Bowl
reklamfilmen riktad till den amerikanska marknaden 1 syftet att 6ka awareness pa nimnd
marknad och saledes behdvde Polestar tydligt visa dess personlighet for de som inte tidigare

kommit i kontakt med varumérket. Intervjupersonen Magnus (Intervju, 2023-05-09) menar att
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dven om Polestar utformar sina reklamfilmer utifran ett standardiserat tillvigagangssitt, att de
ar medvetna om att olika marknader kréver olika anpassning men att denna anpassning inte
ska paverka de tre kdrnviardena som ska utgora varumarkesidentiteten. Vidare menar Magnus
(Intervju, 2023-05-09) att det ar ett medvetet val frin Polestar att inte anvdnda sig av
ménniskor 1 reklamfilmen med bakgrund i att reklamfilmen sidndes i USA for att 6ka den
generella varumarkeskénnedomen kring varumirket Polestar och att bilen ska vara i fokus,
och exkludera kénda talespersoner eller méinniskor att relatera till. Sammanvégningen av text
som utgdr fran “No” och anspelar pa bland annat Dieselgate skandalen, pionjdren Tesla och
greenwashing tillsammans med produktrelaterade bildillustrationer for Polestar 2 ger tittaren
intrycket av att Polestar som varumirke dr kaxigt sdkra i deras bidrag till det hallbara
foretagandet samtidigt som bilarna de siljer speglar dessa intryck vilket forpackas i en stilren
produkt. Den amerikanska publikens forsta intryck av Polestar och den identitet de forsoker
formedla blir saledes ett avskalat intryck med stort fokus pa designutformning av produkt och
filmatisering, men dven vad varumérket utgar fran, deras Core Pillars, Design, Innovation och

Sustainability (Magnus, Intervju, 2023-05-09).

Ett tema som intervjupersonerna lyfter dr dven héllbarhet, vilket tillsammans med temat
personlighet framtrdder i Super Bowl-reklamen. Utifrdn ordet “No” ndmner Polestar att de
inte kommer handla pa ett vis for att hamna i samma typ av skandal som Volkswagen gjorde
2015 dér av “No dieselgate”. Vidare formedlar Polestar sin instdllning till temat hallbarhet
genom att sdga att de inte driver sitt foretag med hemligheter, ingen dold agenda, inga tomma
l6ften eller ingen greenwashing. Att anspela pa ordet “No” fore blir en tydlig standpunkt till
vad Polestar vill att den nya amerikanska marknaden ska ha for forsta intryck av varumairket.
Sammanvégning av designen av bilen och stillningstagande visar pa varumérket &r
verksamma inom premiumkategorin, sirskilt ndr reklamfilmen anspelar pa Tesla genom “No
conquering Mars”. Polestar ser inte Tesla som en direkt konkurrent (Magnus Holst, Intervju,
2023-05-09), wutan mer likt pionjdren inom elbilsbranschen dir de siljer i ett annat
kvantitetsomfang dn Polestar. Genom att ndmna Polestar i relation till Tesla, sérskilt d& den
syftar till att Oka kinnedom p& den amerikanska marknaden dér Tesla é&ger stora
marknadsandelar, visar Polestar att de dr verksamma p& samma niva. vilket visar att de

opererar pd samma nivd som pionjéren.
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4.1.2 Silence set in stone

Bild 2. Ogonblicksbilder frdn Silence set in stone. (Polestar Press, 2023)

Filmen Silence set in stone lanserade Polestar under oktober manad 2022 och ar 60 sekunder
lang (Polestar, 2023). Filmen tar sin borjan i vad som ser ut att vara en fotostudio. Ett block av
granit star i fokus som lyses upp av tva stycken lysror. En vit robot str under lysréren och
ristar 1 ett block av granit. En kvinna med brittisk dialekt borjar tala och sdger foljande:
“November 2021. That’s when the UN Climate Change Conference in Glasgow took place.
We were there. Ready to take notes. In stone. Every climate goal announced by a car brand
was to be engraved in a block of granite”. Samtidigt som kvinnan talar ser tittaren hur en

maskin bdrjar borra 1 kuben och dérefter byts bilden ut till att blocket star ute i en dken.
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Kvinnan fortsdtter att prata och sdger: “But the day didn’t turn out as planned.”. Kvinnan
tystnar en stund, och tittaren hér hur vinden viner i bakgrunden ute i 6knen dir kuben star.
“Out of hundreds of car brands in the world, only a handful were ready to commit to
something even close to what is enough. So what was supposed to be a historical document of
promises, turned out to be a historical document of silence. This November, the world’s car
brands will get a new chance during the UN Climate Change Conference in Sharm-El-Sheikh.
That’s why we raised this stone. As an urge to do more. As an inspiration to fill in the
blanks”. Dérefter trdder Polestars logga in 1 bild till bakgrunden av sanddynerna och sedan tar

filmen slut.

Temat design aterfinns 1 Silence set in stone och gestaltas i form av kuben som reklamfilmen
ar centrerad kring. Filmen &r inte av produktrelaterad karaktir, pa det vis att bilarna foretaget
sdljer inte visas upp. Fokus pé design framgar istéllet dels av kuben, dels av sanddynerna men
dven av den initiala roboten som ristar in Polestars underskrift i blocket. Fargskalan foljer
intervjupersonernas sammanhéllna uppfattning om det avskalade uttryck som Polestar &mnar
att manifesta. D& kuben &r i det bildillustraitva fokuset far detta stort utrymme att tolkas for
tittaren och vad blocket innebér och stir for. Per som dr Head of Brand pa Polestar menar att
kuben star for varumirkets enkelhet samt dess geometriska och rena design (Magnus,

Intervju, 2023-05-09).

Temat, en av tre av Polestars kommunicerade vardegrunder, dr innovation vilket gar att koppla
an till reklamfilmen Silence set in stone. Samtliga intervjupersoner ndmner att de ser Polestar
som ett innovativt varumirke av premiumrang. Genom att koppla samman temat innovation
med premium framgir det att intervjupersonernas instéllning till attributen som gor
varumirket som helhet dven tillskrivs reklamfilmen, trots det att produkten inte &r

narvarande.

Vidare dr Polestars personlighet 1 Silence set in stone forankrad i deras arbete for
klimatforédndringar och sdledes temat hallbarhet som identifierats i den tematiska analysen.
Intervjupersonen Magnus (Intervju, 2023-05-09) belyser att foretaget inte enbart vill visa for

omvérlden hur de utformar foretaget 1 linje med hallbart foretagande, utan dven sitta en ny
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branschstandard som tvingar bilbranschen att bli oroliga dver fordndringarna och pa sé vis
skapa incitament for andra bilaktorer att arbeta mot klimatférdndringar. Néar den brittiska
kvinnan forklarar for tittaren att Polestar var ndrvarande pa FNs klimatkonferens i Glasgow
och signerade dokumentet samtidigt som majoriteten av bilaktorer inte gjorde det, visar
Polestar, 1 linje med Magnus (Intervju, 2023-05-09) uttalande, om att de tar pd sig

“ledartr6jan”.

Reklamfilmen, likt Super Bowl, utgdr fran temat hallbarhet, men i denna film visas inte
produktens avskalade design upp simultant. Silence set in stone utgar fran héllbarhetstemat,
dir designaspekten inte dr produktrelaterad. Polestars virdegrund och den identitet de
formedlar till intressenter och konsumenter vilar pa tre tidigare nimnda ord, ndmligen design,
innovation och hallbarhet. En réd trad gér dock att aterfinna i de bada filmerna, Polestar visar
hur hallbart foretagande genomsyrar deras produktion och marknadsforingsarbete och hur
detta &r en del av deras virdegrund genom att forklara vad de gor relativt andra bilaktorer. |
Super Bowl visar de pé att tidigare skandaler och "trams" som andra aktorer dgnat sig it ar
ndgot de inte kommer syssla med, i Silence set in stone visar de pé att de har skrivit under ett
dokument och dértill kommer ansvar 1 att arbeta utifran klimatmal medan en stor del av andra

aktiva bilaktorer pd marknaden inte gjort det.

Det sista temat som den tematiska analysen mynnade ut i1 var premium, vilket
intervjupersonen Sam poéngterade framtriader da reklamfilmen vid forsta anblick sag ut att
vara kapitalintensiv. Tillsammans med det centrala fokuset kring design och personligheten
Polestar formedlar genom Silence set in stone, att varumarket ror sig inom premiumkategorin

vilket inte enbart tillskrivs prislappen pé deras bilar, utan d4ven produktionen av reklamfilmen.
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4.1.3 The shape of things to come

Bild 3. Ogonblicksbilder fiin The shape of things to come. (Polestar Press, 2023)

Reklamfilmen The shape of things to come slépptes av Polestar i juni 2022 och ar en
forhandsvisning av Polestar 3 som lanserades i oktober samma ar (Polestar, 2023). Filmen har
en langd pd 48 sekunder och tar sin borjan 1 en bjorkskog dér tonerna dr dova och tittaren ser
hur skuggorna av moln och andra trdd i ett uppsnabbat tempo ror sig over skogen. Dérefter
visas interidren av Polestar 3 i morka toner med liknande skuggor som fo6ll 6ver bjorkskogen.
Efterat fér tittaren se hur bilen kor ldngs en landsvdg och det som utmérker sig hér ar de roda
baklyktorna pé bilen som lyser starkt. Bilen stannar pa en bro och sekvenser pa hur bilen ser
ut fran olika vinklar visas. Polestar 3 visas dérefter bakifran stdendes pa bron och kameran

gar néstintill under bilen i ett uppsnabbat tempo for att sedan visa bilen upp och ner pa
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landsvdgen. Kameran gor ett helt varv for att darefter visa mer nérbilder pa Polestar 3. Sedan

blir bilden svart och filmen tar slut.

Utifran den tematiska analysen dr som innan nimnt design en central utgadngspunkt hur
Polestar viljer att kommunicera, inte enbart i produktionen av sina bilar, utan dven pa
webbplatsen och 1 utformandet av foretagets reklamfilmer. Design ér vad intervjupersonerna
identifierar som en central del av vad som gor varumirket Polestar. The shape of things to
Come agerar likt en forhandsvisning av vad som komma skall, det vill sdga Polestar 3 och &r
ddrav av produktrelaterad karaktdr dir bilen till bakgrund av diverse landskap star 1 fokus.
Intervjupersonen Magnus (Intervju, 2023-05-09) menar att Polestar dmnar att vara
konsekventa 1 sin kommunikation, diribland reklamfilmer, och viljer att visa upp foretagets
bilar i vackra miljoer for att framhdva designen. Vidare resonerar Magnus (Intervju,
2023-05-09) och dven Anna (Intervju, 2023-05-22), och Nils (Intervju, 2023-05-22) genom
att skala bort och fokusera pa bilens design och formgivning av Polestar, bdde som produkt

och dartill varumédrke ska framstd unika pd marknaden.

De identifierade temana innovation och personlighet gir 1 The shape of things to come
samman, dar intervjupersonerna identifierar att Polestar konsekvent inte anvinder sig av
minniskor for tittaren att relatera till i reklamfilmerna. Att inte ha ménniskor i
reklamfilmerna gar dven i1 relation till temat design, dér intervjupersonen Magnus (Intervju,
2023-05-09) sédger att den bakomliggande anledningen &r att det enbart &r bilen som ska vara
central i reklamfilmerna. Intervjupersonen Filip (Intervju, 2023-05-19) belyser vidare pa
temat att Volvo personvagnar, som Polestar dr sprunget ur, anvinder sig av ménniskor i sin
reklam och att skillnaden varumirkena emellan kan bero pa att intressenter inte ska relatera
till ménniskorna i1 reklamen, utan istéllet identifiera sitt kop genom den identitet och

personlighet Polestar kommunicerar.

Silence set in stone dr av produktrelaterad karaktdr, ddr bilens design manifestas till
bakgrunden  av vackra, grona miljder (Magnus, Intervju, 2023-05-09) som enligt
intervjupersonerna Sam (Intervju, 2023-05-17), Filip (Intervju, 2023-05-19), Per (Intervju,
2023-04-18) och Michaela (Intervju, 2023-05-22) anspelar pa det skandinaviska klimatet. I
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filmen nérvarar inte text, likt i Super Bowl-reklamen eller tal, likt i Silence set in stone, utan
den grona miljon 1 form av bjorkskog och grasdyner lings landsvigarna forkroppsligar temat
hallbarhet. Per (Intervju, 2023-04-18) menar att det dr svart att relatera till beréttelser i
reklamfilmer dir méinniskor inte nérvarar, men att det finns framgangsrika exempel pa nér
reklamfilmen natt stor spridning utan maéanniskor i. Ett exempel som Per (Intervju,
2023-04-18) lyfter ar: “SONY som é&r ett praktexempel pa att skapa reklamfilm utan
ménniskor genom sin reklam med studsbollar i San Francisco" dér han refererar till Sonys

reklamfilm Colour Like No Other fran 2005.

Temat premium for reklamfilmen tar sin borjan i musiken. Reklamfilmens musik
karaktériseras av reverb, vilket dr ett musikaliskt verktyg for att fi nagot att upplevas storre
eller miktigare &n vad det hade uppfattats utan reverben. Nar Polestar anvinder sig av reverb
simultant med nédrbilder pd Polestar 3 kopplar tittaren bilen till ndgot stort, vilket
intervjupersonen Filip (Intervju, 2023-05-19) styrker ndr han beskriver musiken som maiktig.
Reverben, som fir reklamfilmen och dess innehéll att upplevas som stort, tillsammans med
temat design och hallbarhet som visar pd temat personlighet, ger helhetsintrycket av att

Polestar dr verksamma inom premiumkategorin.
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4.1.4 Polestar 3 is here

Bild 4. Ogonblicksbilder fi-in Polestar 3 is here. (Youtube, 2022)

Reklamfilmen Polestar 3 is here slépptes i samband med foretagets lansering av Polestar 3 1
oktober 2022 och har en lingd pa 67 sekunder (Youtube, 2022). Filmen borjar med en bild
ovanifran och visar i dova toner en klippa 1 havet. P4 klippan stir en stor vit box med Polestars
logga pa toppen. Efter tidigare ndmnda bildsekvens byts landskapet ut mot en svart bakgrund
och direfter ser tittaren hur baklyktorna till Polestar 3 lyser upp skdrmen 1 rott. Bilen star inuti
boxen som tittaren tidigare har fatt se frdn ovan och dérefter framgar det i bild att 1ddan

Oppnas upp. Direfter foljer bild ovanifrdn hur boxen dppnar upp sig mot klippan och havet.
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Tittaren far se bilens ddck och sedan bilens huv, f6ljt av hur bilen ser ut pa insidan. Efterdt
foljer en sekvens av hur bilen ser ut baktill samtidigt som boxen 6ppnas mer och mer och
tittaren far se hur bilen fills ut mot solljuset. Nastkommande sekvens &r en bild pa avstand
hur Polestar 3 stir pé plattformen och blickar ut 6ver havet. Sedan far tittaren se utifran flera
olika vinklar stdendes pa plattformen. Reklamfilmen avslutas med en bild pa avstand déar
bilen, boxen, klippan, havet och en liten segelbat i fjdrran for att sedan gi Over till en svart

skarm.

Laten som spelas genomgédende under reklamfilmen heter Aquarius och ar skriven av
amerikanska Galt MacDermot och Tom Pierson. Aquarius ér en lat av funkig och uppét
karaktir med bland annat drivande trummor, applader 1 bakgrunden som 6kar dynamiken.
Laten sldpptes 1979 i samband med premiéren av filmen Hair som handlar om
huvudpersonen Claude som blivit inkallad till kriget i Vietnam men som istéllet triffar ett

ging hippies och viljer att ansluta sig till dem och deras livsstil (IMDb, ud).

Polestar 3 is here, likt The shape of things to come, dr av produktrelaterad karaktir dar
varumirkets produkt star i1 fokus till bakgrund av vacker miljo (Magnus, Intervju,
2023-05-09), denna gangen 1 skédrgirden utanfor huvudkontorets hemstad Géteborg (Sam,
Intervju, 2023- 05-17; Magnus, Intervju, 2023-05-09; Filip, Intervju, 2023-05-19). Temat
design aterfinns genom bildillustrationer pa produkten, bade pa interidren och exteridren.
Temat design framhivs dven 1 boxen som enligt Per, Head of Brand pa Polestar (Magnus,
Intervju, 2023-05-

09) for enkelheten och det minimalistiska varumarket vill formedla. Vidare sdger Magnus
(Intervju, 2023-05-09) att inzoomningarna pa bilens detaljer for att uppmérksamma dess

design sker pa ett artistiskt och “néstan konstnérligt sétt”.

Temat innovation framgéar 1 samklang med temat design och visar pa hur fOretagets
personlighet vill portritteras genom foretagets egna lins. Genom att placera Polestar 3 inuti
den vita boxen, ute pd en skirgardso, visar Polestar pd hur deras innovation stricker sig
langre d4n produktionen av deras bilar, utan dven till hur reklamfilmerna produceras och

filmatiseras. Intervjupersonen Filip (Intervju, 2023-05-19) talar om temat innovation och
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sdger “Polestar 3 is here &r lite som en Sherlock Holmes film, den &r dnnu béttre andra
gangen man ser den” och syftar till det bakomliggande budskapet med den vita boxen bilen
befinner sig inuti. Temat hallbarhet, likt The shape of things to come, speglar sig i miljon som
produkten visas upp i, snarare &@n i tryckt text eller ord likt i Super Bowl och Silence set in

stone.

Det sista temat, premium, speglas genom en sammanvdvning av design, innovation,
personlighet och dirtill hallbarhet. Som tidigare ndmnt placerar Polestar deras produkt inuti
den vita boxen ute i skdrgarden vilket kan ge tittaren incitament till att anta att kapitalintensiva
satsningar har genomforts for filmatisering av Polestar 3 is here, ndgot som vidare kan kopplas
till att varumairket ger bilden for tittaren att vara i premiumkategorin. Enligt Magnus (Intervju,
2023-05-19) kan temat design innebira att Polestar som varumaérke tillskrivs attribut som
lander utifran Sverige och dirtill Skandinavien som anses vara attraktiva och kopplade till
premium. Magnus (Intervju, 2023-05-19) fortydligar kopplingen genom att sdga: “Sverige och
norden och Skandinavien stidr for ndgonting som dr attraktivt i resten av vérlden och

framforallt 1 USA och 1 Asien sa absolut." [...] “en blir bara béttre ju mer annorlunda den &r.”.
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5. Diskussion

I nedanstdende avsnitt presenteras genomgaende diskussioner for de fyra utvalda
reklamfilmerna som presenterats foregaende i avsnitt 4. I syfte att underbygga diskussionen
sammanvévs det teoretiska ramverket dar diverse aspekter av reklamfilmerna relaterat till
Polestars varumérkesidentitet lyfts fram. Teorierna Brand Identity model, Brand Dimensions

model och Digital Storytelling utgor det teoretiska ramverket.

5.1 Diskussion av utvalda reklamfilmer

5.1.1 Super Bowl

Med utgangspunkt i de sju elementen som utgdr digital storytelling, tillsammans med Brand
Identity- och Brand Dimensions model gar det att utréna vilken varumaérkesidentitet- och
personlighet Polestar &mnar att formedla genom sin reklamfilm for Super Bowl.
Reklamfilmen &r uppbyggd kring text, dir inget tal dr ndrvarande utan tittaren fér ldsa vad
Polestar amnar att formedla pd egen hand, vilket kan 6ka engagemanget hos tittaren (Dahlen,
Lange och Rosengren, 2017). Eftersom det inte &r en person som talar i reklamfilmen vixer
kénslan hos tittaren fram av att foretaget dr direkta i sitt budskap (Dennisdotter & Axenbrant,
2008), kompetenta och néstintill kaxiga ndr de anspelar pd bade Teslas SpaceX och
Volkswagens dieselgate-skandal. Att inte anvidnda en rost i reklamfilmen gar dven i linje med
varumérkets standardisering och pa sa vis globala forhallningssétt. Polestar exkluderar
manniskor och tal i reklamfilmen vilket kan relateras till inledningen av filmen med “No epic
voiceovers”. Dérefter kommer meningen “No punchlines”, vilket refererar till den seridsa

undertonen av filmen, det vill sdga att Polestar menar det som kommer i resten av filmen.

Dramaturgin, en av elementen 1 digital storytelling (Dennisdotter & Axenbrant, 2008),
formedlar Polestar genom sin direkthet av ordvalet “No” framf6r varje mening. Musiken
kretsar kring meningen som kommer efter “No” byts ut, vilket dr simultant med accelerering

av ljusstyrkan vilket bidrar till den dramaturgiska spanningen (Dennisdotter & Axenbrant,
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2008). Polestar vill ta stdllning och visa deras transparenta foretagande genom meningarna
“No nonsense”, “No greenwashing”, “No blah blah blah”, “No empty promises”, “No hidden
agenda” och “No dirty secrets”. Upplagget for reklamfilmen héller dven en viss rytm och

tempo, nagot som Dennisdotter & Axenbrant (2008) anser vara visentligt eftersom det haller
tittaren intresserad. Reklamfilmen haller tittarens intresse vid liv genom att bygga en spanning
relaterad till skandaler och stora snackisar inom bilbranschen for att samtidigt visa for tittaren
hur Polestar stéller sig emot att agera liknande. Den varumérkespersonligheten som Polestar
kommunicerar utifrdn Brand Dimensions model (Aaker, 1997) dr utmanande och séledes blir

personligheten Excitement relevant.

Nér varumirket ndmner “No dieselgate” och “No conquering Mars” anspelar de péd vélkdnda
skandaler och nyheter som for tittaren funkar likt en igenkinningsfaktor. “No dieselgate”
anspelar pa Volkswagens utsldppsskandal dir foretaget i september 2015 blev ertappade med
att sldppa ut 40 ganger mer kviveoxid dn vad de tidigare uppgett (Carlén, 2021). Genom
Polestars omndmnande av skandalen med ordet “No” framfor, beréttar de for tittaren att de
inte kommer handla likt eller hamna i den typen av skandal. Meningen f6ljs vidare av “No
dirty secrets” som underbygger transparensen men dven relativt Volkswagen. Vidare anspelar
Polestar d@ven pé Tesla och Elon Musks SpaceX som tidigt 2018 lanserades upp 1 rymden pé
en odndlig resa (Wattles, 2023). Genom att séga att Polestar inte ska aka till Mars, foljt av
“No blah blah blah", differentierar de sig dven relativt Tesla och indikerar pé att Polestar inte
kommer att arbeta med vad i deras 6gon anses vara nonsens, utan istéllet kommer de dgna sig

at att bygga och producera sina bilar pa sitt egna vérdefulla sitt.

Sett till illustrationen som ar ett visentligt element (Dennisdotter & Axenbrant, 2008), &r
reklamfilmen i ett genomgédende tema av svart och vitt, ndgot som kan uppfattas som stilrent
och avskalat. Enligt Brand Identity model (Aaker, 1996) innebar kvalitet och vdrde den plats
varumirkets produkter kommer ta pd virdeskalan, eller om produkterna ens kommer betraktas
som premium. Genom reklamfilmens nérbilder pa den blanka Polestar 2 illustreras det stilrena
och avskalade, vilket kan tala for att Polestar visar att de tillhor premiumkategorin for
helelektriska bilar. Polestar 2 visas i sin helhet for forsta gngen i slutet av reklamfilmen,
vilket kan tala till zeigarnik-effekten, det vill sdga att en viss mystik om hur bilen ser ut 1 sin

helhet byggs upp hos tittaren som darfor kommer de att se reklamvideon till sitt slut(Dahlen,
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Lange & Rosengren, 2017).

Utifran Brand Identity model (Aaker, 1996) existerar fyra perspektiv som foretag simultant
kan arbeta med for att bygga upp en stark varumérkesidentitet. I det forsta elementet,
varumérket som produkt betonar Aaker (1996) att produktomfanget, det vill sdga de
produkter varumirket forknippas med, dr en visentlig byggsten dd varumirket vill bli
forknippade med rétt typ av produktkategori. Polestar dr verksamma inom premiumsegmentet
for elbilar vilket kan anses vara extra viktigt att kommunicera i Super Bowl-filmen d& den
primirt riktar sig till den amerikanska marknaden dir varumairkets kdnnedom &r l4g. Nér
Polestar forsoker ingjuta sin viardegrund och i sin tur varumérkesidentitet véljer de att anspela
pa Tesla, en aktdor som &ger stora marknadsandelar pd den amerikanska marknaden och
genom att gora sd, visar Polestar pd att de tillhor samma produktkategori som Tesla.
Simultant med att pavisa produktomfanget visar Polestar att deras produkter dr av vad Brand
Identity model (Aaker, 1996) beskriver som kvalitet och virde. Kvaliteten och vardet framgar
dels genom att placera sig som konkurrent som Tesla, men dven genom de designfokuserade
bildillustrationerna som visar nirbilder pd den blanka Polestar 2. Elementen anvindning och
anvindare 1 Brand Identity model (Aaker, 1996) kan till en borjan av reklamfilmen te sig
nagorlunda svért for tittaren att forsta da filmen initialt inte visar Polestar 2. Dramaturgin
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008) skapar mystik som fér tittaren att se klart filmen och déri
framgar det vad Polestar séljer for produkter, vilket bidrar till en starkare varumaérkesidentitet
(Kapferer, 2004). Simultant med kénslan av kvalitet och virde av varumirket och deras
produkt kan tittaren dértill skapa en uppfattning om produktens anvéndningsomride, men

dven vem anvindaren ska vara (Aaker, 1996).

Vidare framgar inte det i filmen vad Brand Identity model beskriver som ursprungsland, som
syftar till att skapa associationer till varumédrkesattribut utifran tidigare erfarenheter av landet
(Meyerson, 2019). Reklamfilmen visar inte attribut som kan tillskrivas Sverige eller
Skandinavien, vilket kan forsdmra varumérkesassociationer till den skandinaviska designen
(Aaker, 1996). Dock ar elementet organisationsattribut centralt, vilket dr en del av hur foretag
kan bygga upp Onskad varumérkesidentitet genom att fokusera pd vérderingar fOretaget
forhaller sig till (Aaker, 1996; Meyerson, 2019). Som tidigare ndmnt, 4r Super Bowl-reklamen
en av de mest sedda och omtalade evenemanget dédr varumairket Polestar féster stor vikt vid att

visa 1 text de star for. Polestar arbetar utifran ledorden klimatneutralitet, cirkularitet,
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transparens och inkludering (Polestar, 2022), vilket framgér av textraderna “No

29 ¢

greenwashing”, “No dieselgate” och “No compromises”.

Brand Identity model (Aaker, 1996) belyser dven elementen varuméirke som person och
varumirke  som  symbol, vilket Polestar visar upp 1 sin  reklamfilm.
Varumirkeskundforhallandet syftas till utifrdn deras ledord transparens ndr de genom
upprepningar av sitt hallbara foretagande visar att de &mnar att ha en 6ppen och érlig relation
till sina kunder och att dessa inte ska bli forda bakom ljuset. Varumirket som symbol kan
tillskrivas helhetsintrycket av reklamfilmen (Kotler, Keller & Chernev, 2022). Nér Polestar
bildillustrativt visar sin logotyp 1 flertalet sekvenser av reklamfilmen, simultant med designen
och vad de star for, adderas de olika elementen till en visuell representation av varuméarket

(Gillian, 2016). Logotypen star for varumérket Polestar och deras identitet kopplat dartill.

Enligt Brand Dimensions model (Aaker, 1997) éaterfinns personligheten “Sincerity” av
anledningen till reklamens specifika budskap: “No conquering Mars”, “No shortcuts” och “No
epic voiceovers”. Ett personlighetsdrag som kan relateras till att vilja vara jordndra, som ocksa
handlar om att vilja vara drlig (Aaker, 1997). I filmen star texten “No dirty secrets”, “No
hidden agenda”, "No greenwashing” och “No nonsense” som blir ett manifest mot att
personifieras med “Sincerity” (Aaker, 1997). Hela reklamfilmens text bestar i snértiga
bakomliggande budskap mot att vilja vara en del i denna personlighet, vilket bidrar till en
starkare varumirkesidentitet enligt Aaker (1996). Den andra personligheten som identifieras i
reklamfilmen ar Excitement. Enligt Aaker (1997) utgir personlighetstypen fran att vara
utmanande, vilket Polestar visar ndr de anspelar pa kénda bilaktorer pa ett kaxigt och

utmanande vis.
5.1.2 Silence set in stone

Reklamfilmen Silence set in stone drivs av ett tydligt budskap utifran digital storytelling
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008), ndmligen att formedla varumairkets standpunkt infor
rddande klimatfordndringar och avsaknaden av andra bilaktdrers agerande. Polestar
forkroppsligar titeln i foremalet kuben som gor varumérket till mer unikt (Gillian, 2016), och
vikten av att de har skrivit pd dokumentet under FNs klimatkonferens i Glasgow. Genom att

rista in sitt namn i kuben, visar Polestar att deras arbete for ett héallbart foretagande och att bli
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klimatneutrala vid 2030 foljer det vedertagna uttrycket “ristat i sten”. Nér Polestar beréttar att
de har skrivit pa dokumentet, medan andra bilaktorer inte har gjort det, foljs meningen av
tystnad och vind som viner i reklamfilmen, vilket ingjuter budskapet hos tittaren, att tystnaden
och icke-deltagandet frdn andra aktorer har graverats i sten. Utifran Brand Identity model
(Aaker, 1996) framgar det att Polestars varumirke som produkt inte star i fokus i
reklamfilmen, det vill sdga filmen d&mnar inte att visa upp produktportféljen. Det stora fokuset
ligger istdllet pd varumirket som organisation (Aaker, 1996) vilket framgar 1 hur Polestar
viljer att presentera  avsaknaden av signaturer till dokumentet for att styrka sina
organisationattribut och virdegrund. Genom att differentiera sig relativt andra aktorer pa
marknaden styrker Polestar sin varumérkesidentitet och position, nagot som i sin tur kan

kopplas an till det onskade varumirkeskundforhallandet varumarket 6nskar (Aaker, 1996).

Reklamfilmen foljer den dramaturgiska kurvan (Dennisdotter & Axenbrant, 2008) genom att
forst presentera hur Polestar var med pa FNs klimatkonferens i Glasgow déir den brittiska
beréttarrosten presenterar faktan och dérefter konflikten, det vill sdga avsaknaden av
signaturer fran andra aktorer pad marknaden. Att bendmna de andra aktorerna och att ndmna
att Polestar inte dr en del av majoriteten, differentierar sig Polestar frdn denna majoriteten
vilket vidare styrker deras kdrnviarde i1 Sustainability men dven att de arbetar utifran
transparens  (Polestar, 2023). Genom differentieringen formedlar Polestar sin
varumirkesidentitet och dven hur de positionerar sig som framtrddande inom omradet
bekdmpning av global uppviarmning (Polestar, 2023). Enligt Brand Identity model (Aaker,
1996) kan varumirket dven fungera likt en symbol som kan speglas i en synlig image eller i
en metafor. I reklamfilmen blir kuben en typ av metafor (Aaker, 1996) for vad Polestar star

for.

Kénslan, det tredje elementet av digital storytelling syftar till att gora tittaren emotionellt
berdérd och pa sa vis ska historien i reklamfilmen &mna att skapa igenkdnning (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008). Silence set in stone foljer som tidigare nimnt den dramaturgiska kurvan
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008) dar tittaren far forst uppleva uppgivenhet nédr Polestar
presenterar hur fi foretag som har signerat dokumentet och dérefter hopp nér den brittiska
kvinnan ndmner att alla aktorer kommer f4 en andra chans pé klimatkonferensen som kommer
dga rum aret dédrefter. Den genomgaende tonen och kénslan i1 reklamfilmen &r en serids
underton dir foretaget dmnar att inspirera andra foretag att folja Polestar som sjdlva sétter en

standard som anspelar pa den ledande rollen inom héllbarhet. Som tidigare ndmnt formedlar
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Polestar 1 Silence set in stone sitt budskap med hjdlp av en kvinnlig brittisk dialekt som
formedlar sofistikerad nérhet till publiken (Aaker, 1997). Varumirkespersonligheten (Aaker,

1997) som speglar den Ovre medelklassen aterfinns i Sophistication. De Overvigande
karaktirsdrag som varumdrkespersonligheten talar till & dven Competence utifrdn Brand
Dimensions model (Aaker, 1997). Varumérkespersonligheten Competence speglas i
reklamfilmen i hur Polestar véljer att framstélla sig som tillforlitliga genom att betona att de ar
en av fa bilaktorer som signerat dokumentet, vilket d&ven ger tittaren incitament till att skapa
uppfattningen om varumérket som mer intelligenta och framgangsrika eftersom de arbetar

aktivt med det innehall som presenteras i klimatkonferensens dokument.

Sett till reklamfilmens ljud- och bildillustrationer foljer dessa kvinnans berdttande och ger en
kénsla for rytm och tempo (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Musiken &r nedskruvad, vilket
lamnar stérre utrymme at tittaren att ta in det kvinnan sdger. Sanddynerna uppfattas som
mjuka 1 kontrast med det solida kuben vilket bidrar till det lugna intrycket som skapas
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Eftersom Polestar pastar sig vara en del av 16sningen till
miljohotet, l&dmnas tittaren med en kédnsla av hoppfullhet 1 slutet av reklamfilmen, vilket
digital storytelling Onskar att uppnd fOr att betraktaren vidare ska sdka mer information
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Slutligen visar reklamfilmen tydliga
varumirkespersonligheter som ger en stark och sammanhallen varumirkesidentitet &t

varumérket Polestar.
5.1.3 The shape of things to come

The shape of things to come ir framst en produktrelaterad reklamfilm dér elementet budskap 1
digital storytelling (Dennisdotter & Axenbrant, 2008) framgar redan i titeln, Polestar &mnar att
visa upp Polestar 3 som snart ska lanseras. Da reklamfilmen saknar bade text och tal stéar
musiken i1 fokus som hjélper till att bygga upp dramaturgin (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).
Musiken stegras med hjdlp av reverb som ger tittaren kédnslan av att det som utspelar sig pd
skdrmen &r stort. Polestar anvinder saledes musiken som en stark byggsten i att fa tittaren att
koppla det stora till foretagets budskap (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Elementet kénsla i
digital storytelling (Dennisdotter & Axenbrant, 2008), formedlas genom bildillustrationerna
dér reklamfilmen gar 1 morka toner. De morka tonerna agerar likt en rida som foljer genom
hela reklamfilmen, vilket kan anspela pa mystik och {2 tittaren att inte avbryta (Dahlen, Lange

och Rosengren 2017). Foljaktligen enligt Moura (2021) vill Polestar associeras med
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Ruggedness som anvinder fargpalett av morka nyanser. Vidare visar reklamfilmen hur
Polestar 3 kor genom diverse landskap, daribland bjorkskogar, ndgot som hade kunnat
kopplas an till ursprungslandet i Brand Identity model (Aaker, 1996) eftersom dessa skogar
forekommer 1 Sverige. Enligt Aakers (1997) modell & Ruggedness varumirken som vill
uppfattas som tuffa och utomhusinriktade (Moura, 2021). Reklamfilmen skapar saledes

varumirkesassociationer med dventyr och hallbarhet (Aaker, 1997).

Som tidigare ndmnt anvédnds varken text eller sprak i reklamfilmen vilket lamnar utrymme till
musiken att berédtta historien och saledes styra rytmen och tempot (Dennisdotter & Axenbrant,
2008) pa hur berittelsen utspelar sig. Musiken snabbas upp med hogre reverb nér Polestar 3
stannar pa en bro efter att ha kort pa landsvégar, har forekommer dven flertalet bildsekvenser
med nérbilder pa bilen dir rytmen fingar tittarens intresse. Framat slutet av reklamfilmen
mattas tempot 1 musiken av, ndgot som sker i linje med den dramaturgiska kurvan

(Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

Da reklamfilmen dmnar att visa vad som komma ska i form av deras nya produkt, gir det
utifrdn Brand Identity model (Aaker, 1996) att se hur Polestar arbetar med varumérket som
produkt i filmen. Vidare belyses produktattributen genom nirbilder pa bade in- och utsidan av
bilen dédr det ska framga for tittaren hur Polestar valt att designa sin nya bil. I Brand Identity
model menar Aaker (1996) att det kan vara fordelaktigt for foretag att positionera sitt
varumirke som lokalt eller globalt genom dess kommunikation. Nér Polestar véljer att
utesluta text och sprék i reklamfilmen och musiken fér styra rytm och tempo (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008) pa historien, visar de saledes pd att de &r ett varumirke pa den globala
arenan (Aaker, 1996). Aaker (1996) nimner dessutom i Brand Identity model hur en synlig
image eller metafor kan gynna foretagets utformning av sin varumirkesidentitet. Genom att
visa bilen korande langs vdgarna, daribland med nérbilder pé bilens design, framgar det att

Polestar vill spegla sin identitet och personlighet som spannande.
5.1.4 Polestar 3 is here

Reklamfilmen Polestar 3 is here forsoker utifran digital storytelling (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008) formedla budskapet att foretagets tredje bil lanserats. Filmen foljer
dramaturgin (Dennisdotter & Axenbrant, 2008) pa det vis att forst visa upp den

aterkommande vita kuben med Polestars logga ute pa en klippa i havet. Ruggedness
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varumdrken véljer att forknippas med miljéer som klippor, berg och hav for att framhéva
produktens motstandskraft och hallbarhet (Moura, 2021). Genom att forst visa kuben, och
dérefter hur kuben langsamt Oppnas upp och diri gomma Polestar 3, fingas tittarens intresse.
De forsta bildsekvenserna av  bilen som framgar &r nédrbilder, vilket agerar likt en
dramaturgisk kurva for tittaren att fortsdtta se pa reklamfilmen. Filmen nar sin dramaturgiska
hojd (Dennisdotter & Axenbrant, 2008) ndr Polestars nya bil visas for forsta gangen i sin

helhet.

Utifrén digital storytelling &r kdnslan som tidigare nimnt den del av berittelsen som ska gora
tittaren emotionellt berdrd och pa sa vis leva sig in 1 historien i bredare utstrickning
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Da varken rost eller sprak (Dennisdotter & Axenbrant,
2008) nirvarar i filmen, blir musiken central i arbetet att formedla kénslan Polestar &mnar
(Cramphorn & Meyer, 2009). Musiken dr i1 detta fall Aquarius, en funkig 1at med
uppét-karaktir som genom sina drivande trummor och applader i bakgrunden &mnar att 6ka
dynamiken i takt med bildillustrationerna och anspelar pé kénslor av gliddje (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008). Vidare dr syftet bakom reklamfilmen att visa upp Polestar 3 och ar darfor
av produktrelaterad karaktir. Produktomfidnget som Brand Identity model (Aaker, 1996)
identifierar framgér séledes tydligt i bildsekvenserna och syftet med filmen é&r att visa upp
produkten. Likt i The shape of things to come karaktériseras filmen av nérbilder pa olika
delar av bilen, dir de unika produktattributen som gor att Polestar star i fokus. Anviandningen
av produkten ligger inte 1 fokus, sdrskilt da bilen star placerad i en kub pa en klippa, utan
anvandningsomradet for en bil &r ndgot som antas vara allmént vedertaget och istéllet leker
Polestar med det typiska anvidndningsomradet genom att placera bilen i ett ssmmanhang som

inte karaktiriseras dess anvéndningsomride (Aaker, 1996).

Béde kuben, bilen och skédrgardsmiljon star utifrdn bildillustrationer i fokus, vilket vdvs
samman till helhetsintrycket och skapar incitamentet till kinslan for att reklamfilmen utspelar
sig i Skandinavien. Utifran Brand Identity model (Aaker, 1996) gar miljon siledes att koppla
till varumarkets ursprungsland Sverige, vilket i1 sin tur kan bidra till tittarens associationer
med vad som anses vara typiskt svenskt. Likt Silence set in stone visas kuben upp, vilket
enligt varumirke som symbol i Brand Identity model (Aaker, 1996) star for Polestars enkla

design.
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Utifran Brand Dimensions model (Aaker, 1997) ger reklamfilmen associationer med

personligheten sincerity dd musiken av uppat-karaktir kénns glad, men dven anspelning pa att

de dr jordndra med bakgrund i att Polestar anspelar pa Sverige som ursprungsland med de
karaktéristiska klipporna kring véstkusten. I kombination med personligheten sincerity
formedlar reklamfilmen personlighetsdrag kopplat till excitement. Utifrdn de bildillustrationer
som fingar designen av Polestar 3 i samklang med Aquarius och skédrgardsmiljon, ingjuts
associationer hos tittaren att varuméirket dr utmanande och pahittiga, vilket gar i linje med
Aakers (1997) personlighet excitement. Daremot inkluderas inte méanniskor i reklamfilmen
vilket kan vara problematiskt eftersom potentiella kunder kan uppleva att de inte blir tagna pa
allvar (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Enligt Aaker (1996) éar det oftast svarare for
konkurrenter att dterskapa eller hidrma organisationsattribut snarare dn produktattribut darfor

forsvagas varumérkespersonligheten (Meyerson, 2019).
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6. Slutsatser och reflektioner

I avsnittet nedan besvaras studiens forskningsfraga och studien sammanfattas utifran
diskussionen. Vidare presenteras det teoretiska bidrag studien tillfor samt dess koppling till

existerande teori.

Syftet med studien har varit att urskilja vad det &r i Polestars reklamfilmer som skapar dess
styrka 1 varumérket. Vidare d@mnade studien att undersoka Polestars varumérkesidentitet 1
reklamfilmer utifrdn ett inre och yttre foretagsperspektiv, specifikt utifrdn det teoretiska
ramverket. Fokuset har didrmed varit att undersdka intervjupersonernas upplevelse av
fenomenet och dven problematisera reklamfilmerna genom det teoretiska ramverket for att se
till hur ett foretag anvédnder, fortydligar och bygger ett starkt och vérdefullt varumairke i
reklamfilmer. Undersokningens semistrukturerade intervjuer handlade om att fi en
djupgéende dialog kring deras tankar och medvetenhet om att fenomenet dr aktuellt och

konsekvent for varumérket. For att uppnd vart syfte utgick studien fran fragestdllningen:

Hur presenteras reklamfilmer av ett nytt varumdrke for att bygga en stark och virdefull

varumdrkesidentitet?

Utifrdn det insamlade empiriska materialet och studiens teoretiska ramverk har foljande
slutsatser som besvarar forskningsfragan faststillts. Genom att trycka pa den spannande och
utmanande varumaérkespersonligheten, bygger Polestar en stark varumirkesidentitet kring
dessa i reklamfilmerna genom att stindigt kommunicera ut ledarpositionen de tar inom
héllbart foretagande. Genom att kombinera det spdnnande och utmanande med kompetens
och sofistikation blir den enhetliga varumérkesidentiteten stark och virdefull pa det vis att
Polestar skapar en identitet och personlighet genom sina reklamfilmer som inte ska efterlikna

andra aktorer.

Vidare drar vi slutsatsen att Polestar utnyttjar det teoretiska ramverket 1 bred utstrackning, dér
de genom konsekventa beréttelser inom hallbart foretagande tillsammans med designaspekten

ar centralt genomgédende i reklamfilmerna. Dock tillimpar Polestar inte det teoretiska

61



ramverket fullstindigt, ddr avsaknaden av bildsekvenser av ménniskor dr central. Polestar
lyfter istdllet musik som talar for varumaérket, kontroversiellt mot vad digital storytelling
utgér fran. Det teoretiska bidraget blir saledes ett fynd, att foretag i skapandet av en intressant

berittelse inte behdver anspela pd den minskliga nérvaron i reklamfilmer.

Vidare visade diskussionen att Polestar inte explicit nidmner varumirkets ursprungsland
Sverige 1 reklamfilmerna, vilket enligt teorin Brand Identity model &r en byggsten 1 en starkt
forankrad varumaérkesidentitet. Daremot forekommer det i1 formsprdk att identiteten wvill
tillhora det skandinaviska uttrycket. Det teoretiska bidraget blir utifrdn Brand Identity model,
att foretag i1 skapandet av en stark varumairkesidentitet inte explicit behdver uttrycka
varumirkets ursprungsland utan om formspraket tydliggdrs som i detta fall blir relationen till
uttrycket d4ndd stark. Polestar tar sig sdledes via sina reklamfilmer till ett starkt formande

uttryck av varumérkesidentiteten pa ett konsekvent sétt.

Diskussionen utifrén det teoretiska ramverket visar att Polestar genom sin starka utgdngspunkt
1 design och héllbart foretagande kommunicerar en enhetlig personlighetsmix till fordel for
varumadrkesidentiteten. Vidare visar analysen att reklamfilmerna tillhandahaller 6ppen dialog
som ytterligare stirker personligheten. Starkare berittelser genom reklamfilmer kan vara ett
sdtt att skapa uppmérksamhet och kénslor for att sprida varumérket dnnu snabbare och till en

bredare publik likt Polestars reklamfilm f6r Super Bowl.

Utifrdn ovanstaende ar studiens bidrag till nuvarande forskning om varumérkesidentitet. Vi ser
en mojlighet och relevans att anpassa sig till teorierna om Aakers modeller och digital
storytelling for att skapa och utveckla ett starkt och vérdefullt varumérke som Polestar.
Slutsatsen som kan dras ir att Polestar har en stark och vardefull varumérkesidentitet utifran
studiens teorier. Det dr viktigt att ta hdnsyn till digital storytelling eftersom det &r ett
anvéndbart verktyg vid utformande av reklamfilmer for att uppné de 6nskade effekterna med
varumérkes personligheterna. Anvdndandet av det teoretiska ramverket kan komma att spela
en stor roll for Polestar och deras utveckling. Analysen finner det viktigt for att pa ett
effektivt sétt vixa och sprida sin viardegrund, sina personlighetsdrag och sin

varumdirkesidentitet som ett nytt varuméirke pa marknaden.
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7. Vidare forskning

I det sista avsnittet redogors studiens begransningar samt belyser mojligheter till fortsatt

forskning inom studiens &mnesomrade.

I genomforandet av studien har ett antal nya infallsvinklar identifierats for vidare forskning.
En av dessa infallsvinklar inkluderar att involvera ytterligare reklamfilmer av Polestar for att
utoka omfattningen av studien som exempelvis en realtidsanalys for en ldangre tidsperiod och
hur detta paverkar varumaérkesidentiteten. Om en annan tidsaspekt hade erhéllits hade det
funnits mojlighet for att gora ett stérre urval, dér fler reklamfilmer hade kunnat studeras for
att forbittra studiens validitet. Aven fler aktdrer hade kunnat studeras for att gora en
jamforelse mellan olika premiumvarumérken och ta reda pa vad som &dr gemensamt i olika
fall. Det hade ocksa varit intressant att undersoka studiens empiri med ett annat teoretiskt
ramverk d& materialet 4&r mycket omfattande och flera intressanta infallsvinklar har
identifierats. Véar fragestéllning kan ha ett annat intressant perspektiv och kan studeras genom
andra metoder beroende pd val av andra forskningsstrategier. Som att underséka hur
framstillning av fOretagets  varumérkesidentitet uppfattas bland maélgrupper, saledes

genomfora intervjuer som underlag.
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Bilaga A: Intervjufragor till Polestar

1. Vad ér din roll pa Polestar och hur lange har du arbetat pd foretaget?

2. Hur skulle du beskriva Polestar?

3. Hur definierar ni era kdrnvarden och hur tycker du att det speglas i reklamfilmerna? 4.
Vilka 6nskade attribut relaterade till personligheter tror du att Polestar vill uppna med
reklamfilmerna?

5. Vilken typ av relation vill Polestar skapa med hjilp av sina reklamfilmer? 6. Tycker du
att de utvalda reklamfilmerna har ett sammanhédngande budskap? 7. Vilken/vilka anser du

ar den viktigaste kommunikationskanalen for att bygga varuméirkesidentitet?

8. Vilka utmaningar finns det for Polestar nér det géller att kommunicera i reklam? Med
tanke pa konkurrens och dagens mediesamhille.

9. Hur arbetar Polestar med reklamfilmer? Vilken distinktion anser du Polestar har inom
detta?

10. Finns det nagra reklamfilmer som du skulle sidga dr mer framgangsrika &n andra? Vad
giller Polestar.

11. Hur ser du pé framtiden for varumaérket och for foretagets marknadsfoéring inom
reklamfilmer?

12. Om du skulle beskriva Polestars varumérkesidentitet, hur skulle du beskriva den
da? 13. Kan du beskriva Polestars webbplats?
a. Vad har den for betydelse for Polestar?

14. Vilka kategorier av reklamfilmer har Polestar publicerat och vilken specifik typ skulle
du séga att Polestar identifieras bast med?

15. Vilka av foljande 5 personligheter anser du att Polestar har? Sincerity, Excitement,
Competence, Sophistication, Ruggedness. Max 2 stycken. Ge gérna en kort
motivering.
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16. Ar Polestars historia nigot som du anser ir viktigt att kommunicera i
reklamfilmerna? 17. Finns det ndgra symboler som Polestar synliggor extra 1
reklamfilmerna? 18. Finns det nagra styrkor med Polestars reklamfilmer?

19. Vi har sett en stor vit “kub” som ett dterkommande tema i reklamfilmerna, vad tror du
den ska beratta?
Outro
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20. Finns det ndgot d&mne eller tema som du tycker att vi missat och i sa fall borde prata
om?

21. Tycker du att de utvalda reklamfilmerna har varit relevanta?

22. Har du nagra funderingar/fragor till oss?
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Bilaga B: Intervjufragor till experter

1. Vad ér din roll och hur ldnge har du arbetat péd foretaget?
2. Hur skulle du beskriva Polestar?

3. Vad tycker du dr Polestars malséttning med deras reklamfilmer? Vad ér det de vill
uppna?

4. Vilken/vilka malgrupp/er tror du att Polestar riktar sig mot?
5. Hur uppfattade du reklamfilmerna?

6. Finns det ndgra reklamfilmer som du skulle sidga ar bittre &n andra? Motivera gérna ditt
svar.

7. Hur tror du att de utvalda reklamfilmerna som du tittat pa vill bli uppfattade hos
kunder? a. Finns det ett sammanhéngande budskap?
8. Vilken ér den viktigaste kommunikationskanalen for EV?

9. Vilka utmaningar tror du det finns for Polestar nir det géller att kommunicera? Med
tanke pd konkurrens och dagens mediesambhille.

10. Vilka &r Polestars typiska produktattribut (fordelar som differentierar produkten fran

konkurrenternas) anser du? Det kan vara emotionella och funktionella. 11. Polestar

anvénder inte manniskor i deras reklamfilmer for bilarna. Vad tror du att deras tanke med

det ar?

12. Hur ser du pa framtiden for varumérket och for foretagets marknadsforing inom
reklamfilmer?

13. Om du skulle beskriva Polestars varuméarkesidentitet, hur hade du beskrivit den da?

14. Vilka av foljande 5 personligheter anser du att Polestar har? Sincerity, Excitement,

Competence, Sophistication, Ruggedness. Vilj 1-2 stycken. Ge gédrna en kort motivering.
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15. Betraktar du Polestar mer som ett premium- eller prisvart
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varumirke? a. Ar detta nigot som du tycker att de kommuniceras utit?

16. Vilken typ av relation med deras kunder soker Polestar med reklamfilmerna? 17. Hur
kan kreativitet utlysas i emotionella och funktionella virden 1 media filmer for att bygga
varuméirkesidentitet?

18. Polestar #r ett svenskt foretag och ursprunget ur Volvo. Ar Polestars historia nagot

som du anser ar viktigt att kommunicera i kommunikationen?
Outro
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23. Finns det ndgot dmne eller tema som du tycker att vi missat och i sa fall borde prata
om?

24. Tycker du att de utvalda reklamfilmerna har varit relevanta?

25. Har du nagra funderingar/fragor till oss?
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