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Abstract

The dynamics of brand communication towards various target audiences and its impact on
corporate identity via digital media, form a central aspect of contemporary communication
strategies. Companies face the challenge of maintaining a consistent brand identity while
adapting to shifting preferences and behaviors of different market segments. This study examines
how the global fashion company H&M expresses its identity on different digital media
platforms, and in relation to campaigns for design collaborations. Using narrative analysis as
methodology and transmedia storytelling as theoretical framework, this research challenges prior
studies that advocate for a single, cohesive brand identity. Specifically, this study analyzes
whether H&M conveys multiple identities across different digital mediums through their

collaboration with Rabanne.

The findings reveal that H&M presents a distinct identity on their website, which differs from the
identities projected through their digital channels such as TikTok, Youtube and Instagram. The
study demonstrates that the marketing of the Rabanne collaboration showcases varied identities
on these platforms, diverging from H&M:s usual branding strategies. This research suggests that
H&M might adopt a temporary identity, akin to Goffman’s concept of self-representation and
role-playing in relation to the Rabanne collaboration, rather than maintaining multiple constant,
cohesive identities. This temporary identity is thought to aid H&M in appealing to specific target
groups through a more glamorous and exclusive image, distinct from their standard identity. The
variations in identity are further influenced by the unique characteristics and audiences

expectations of each digital medium.

In conclusion, this study highlights a significant discrepancy between the identity H&M portrays
on their website and the identities revealed through their digital marketing efforts on different
platforms for the Rabanne Collaboration. The narrative analysis combined with transmedia
storytelling underscores the importance of understanding how brands can navigate and manage

identity/identities across multiple digital mediums to effectively engage different audiences.

Keywords: Brand identity, transmedia storytelling, digital media, H&M, temporary identity
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Sammanfattning

Dynamiken i varumédrkeskommunikationen gentemot olika malgrupper, samt dess inverkan pa
foretagsidentitet genom  digitala medier utgdér en central aspekt av samtida
kommunikationsstrategier. Foretag star infor utmaningen att uppritthalla en konsekvent
varumirkesidentitet samtidigt som de maste anpassa sig till skiftande preferenser och beteenden
hos olika marknadssegment. Denna studie undersoker hur det globala modeforetaget H&M
uttrycker sin identitet pa olika digitala medieplattformar och i relation till kampanjer for
designsamarbeten. Genom att anvdnda narrativ analysmetod och transmedia storytelling som
teoretiskt ramverk, utmanar studien tidigare forskning som foresprakar en enda, sammanhéllen
och konsekvent varumérkesidentitet. Specifikt analyserar studien om H&M formedlar flera

identiteter 6ver olika medier genom designsamarbetet med Rabanne.

Resultaten avslojar att H&M presenterar en distinkt identitet pa sin webbplats, som skiljer sig
fran identiteterna som projiceras genom deras digitala kanaler, som TikTok, Youtube och
Instagram. Studien visar att marknadsforingen och kommunikationen av Rabanne-samarbetet
visar upp olika identiteter pd de olika plattformarna, som avviker fran H&M:s vanliga
kommunikationsstrategier. Denna forskning tyder pa att H&M kan anta en tillfdllig identitet, som
liknar Goffmans koncept med sjdlvrepresentation och rollspel i relation till Rabanne-samarbetet,
snarare dn att upprétthalla flera relaterade identiteter. Denna tillfdlliga identitet tros hjdlpa H&M
att tilltala specifika malgrupper genom en mer glamords och exklusiv bild av varumaérket, skild
frdn deras vanliga identitet. Variationerna 1 identitet pdverkas ytterligare av de unika

egenskaperna och publikens forvintningar pa respektive digitalt medium.

Sammanfattningsvis belyser denna studie en betydande diskrepans mellan identiteten H&M
portritterar pd deras webbplats och de identiteter som framtrader genom kommunikationsinsatser
pa olika plattformar, i1 relation till Rabanne kollektionen. Den narrativa analysen tillsammans
med transmedia storytelling understryker vikten av att forstd hur varumérken kan navigera och
hantera identitet/identiteter over flera digitala medier for att effektivt engagera olika mélgrupper.

Nyckelord: varumdrkesidentitet, transmedia storytelling, digitala medier, H&M, tempordir

identitet
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1. Introduktion

I detta avsnitt presenteras bakgrunden till forskningen samt problemformuleringen. Aven
studiens syfte och frdagestdllning presenteras. Slutligen framfors studiens avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Varumaérkesidentitet och malgruppsinriktad kommunikation utgdr grunden i ménga strategier i
dagens kommunikationslandskap, dir foretag strdvar efter att skapa och frimja starka
varumirken som attraherar och engagerar olika kundsegment. En viktig friga som debatteras
inom strategisk kommunikation dr huruvida ett varumérke kan ha flera identiteter och hur

hanteringen av dessa potentiellt paverkar foretagets forméga att effektivt nd malgrupper.

Varumirkesidentitet kan definieras som den unika uppfattning omgivningen har om ett
varumérke, och bygger pa dess virderingar, personlighet samt positionering pa marknaden.
Traditionellt sett har ett starkt varumérke forknippats med en enhetlig identitet som konsekvent
kommuniceras till en bred malgrupp. Dock har fordndringar i konsumentbeteenden och
teknologiska framsteg drivit fram nya fragor géillande varumirkesidentitetens flexibilitet och

formaga att anpassa sig.

Idag efterstrivar foretag att anpassa sin varuméirkeskommunikation for att tilltala olika
malgrupper med olika preferenser. Detta gor att fokus delvis skiftar fran en universell
varumdrkesidentitet till en mer differentierad och maélinriktad strategi for att maximera
engagemang och lojalitet bland konsumenterna, dir anvindandet av olika medier &r en stor del
av fordndringen. Med detta utvecklas en problematik gillande hur varumérken ska navigera och

positionera sig pa digitala kanaler och hur deras identitet kommuniceras i medier.

1.2 Problemformulering
Att utforska varumirkeskommunikationens dynamik gentemot olika maélgrupper och dess
inverkan pa foretags identitet utgér en central aspekt av dagens marknadsforingsstrategier. |

dagens medielandskap mdter foretag utmaningen av att balansera behovet av att behalla en
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konsekvent varumirkesidentitet samtidigt som de anpassar sig till skiftande preferenser och

beteenden hos olika malgrupper.

En av de mest vdsentliga frdgorna som uppkommer &r hur foretag kan skapa samt forvalta en
kommunikationsstrategi som tilltalar och engagerar olika malgrupper samtidigt som den stirker
foretagets identitet och vdrderingar. Genom att anpassa varumédrkeskommunikationen till olika
segment av marknaden kan fOretag skapa en starkare och mer djupgdende relation med
konsumenter. Balansgéngen med att vara konsekvent samt att anpassa sig till en méngfald av
malgrupper kan vara avgorande for foretags varumarkeslojalitet och langsiktiga framgang pa

marknaden.

Samtidigt kan det bli problematiskt for ett foretag med flera identiteter, sirskilt om identiteterna
strider mot varandra. Exempelvis kan det uppsta forvirring bland konsumenter, speciellt om det
foretaget star for inte framgar likvirdigt och tydligt 1 kommunikationen till de olika
malgrupperna. Detta kan dven bidra till bristande trovérdighet, da foretaget kan framstd som
inkonsekvent och opportunistiskt. Varuméirkeskommunikation och varumirkesidentitet utgér en
integrerad och vital aspekt av samhiéllets dynamik, och dess roll stracker sig bortom enbart
marknadsforingens och kommunikationens grénser. Att forstd huruvida varumérken kan ha flera
identiteter och rikta dessa till olika malgrupper dr essentiellt for att forsta hur kulturella och
sociala strukturer reproduceras och fordndras over tid. En djupgdende analys av varumérkets
identiteter bidrar till kunskap om hur varumirkens olika mélgrupper kan stratifiera samhéllets
maélgrupper och agera som végledare for olika livsstilar, vilket i sin tur kan vara otroligt viktigt

for att bidra med forstaelse om samhéllets funktion.

I en allt mer globaliserad och digitaliserad virld blir fragor kring kulturell mangfald, anpassning
och hallbarhet centralt for att nd och kommunicera med olika malgrupper. Senaste &rens
digitalisering har dven inneburit utveckling i medielandskapet, dér flertalet olika medier
utvecklats och ddrmed blir nagot foretagen behdver anpassa sig till. Olika medier innebér olika
format och sitt att kommunicera sitt varumarke, samt har olika huvudsakliga malgrupper. Det
innebdr att man genom anvindandet av olika medier generellt dven riktar sig till olika

malgrupper.
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Emellertid finns det idag véldigt begrinsad forskning som kopplar samman mediesering av
varumirken. Forskningen fokuserar framst pa effekter och paverkan av varuméirkning i stort,

men missar mediernas paverkan

Genom att problematisera dessa fragan om varumérkesidentitet kan vi nd en djupare forstaelse
for hur foretag navigerar komplexiteten av varumérkeskommunikation till olika malgrupper, och

hur kommunikationen kan optimeras for att starka foretagets identitet(er) pd marknaden.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna kvalitativa studie ar att utforska hur varumirken genom olika medier kan
bibehélla och uttrycka identitet for att rikta sig till olika mélgrupper. Genom att undersoka detta
fenomen strivar studien efter att utmana tidigare konventioner och forskning som foresprékar en
mer koncentrerad och fokuserad varumadrkesidentitet. Studien &@mmnar att undersoka hur ett
foretags varumérkesidentitet uttrycks via olika medier, och hur det potentiellt anpassas for att na

olika malgrupper.

Genom att belysa mangfacetterade identiteter och hur ett varumérke kommunicerar sin identitet
syftar studien till att bidra till en fordjupad forstaelse for hur varumirken kan navigera i en
alltmer diversifierad och konkurrensutsatt marknadsmiljé for att effektivt nd 6nskad méalgrupp. I
samband med detta syftar dven studien till att bidra med Okad kunskap géllande
varumidrkeskommunikation i relation till varumérken som genom olika medier uttrycker sin

identitet och vénder sig till flertalet malgrupper.

Fenomenet som studien belyser exemplifieras genom foretaget H&M, ett varumirke som riktar
sig till “alla”, och har flertalet produktmarknader. Valet att exemplifiera via just H&M:s
varumirke grundas i att foretaget genom flera olika medier uttrycker sin identitet pa olika sétt for
att nd olika méalgrupper. Med vidden av malgrupper och produktmarknader anses H&M:s
kommunikationsstrategier intressanta att studera, for att undersdka hur de via olika medier och

sin identitet kan attrahera olika malgrupper.
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For att uppfylla syftet med studien har ett antal forskningsfragor tagits fram:
Hur skiljer sig kommunikationen av H&M:s varumdrkesidentitet via olika digitala medier?
Hur uttrycks H&M s identitet via designsamarbeten?

Vilka berdittelser anvdnds for att uttrycka identitet?

1.4 Avgransningar

Studien undersdker hur varumérken framjar och underhéller sin identitet i relation till flera olika
malgrupper. For att undersdka detta har studien avgrédnsats till en specifik organisation, H&M,
och grundar sig i hur H&M genom sina olika produktkategorier och kollektioner vénder sig till
olika malgrupper. Studien fokuserar pa H&M:s digitala medier, Instagram, Youtube samt Tiktok.
Det empiriska materialet dr avgrénsat till kampanjen H&M gjort tillsammans med Rabanne, som
lanserades under ar 2023. Denna studie skapas och studeras ur en svensk kontext och kultur, men
eftersom varumérket H&M ér globalt, och likasd de medier som studeras, kommer studien i stora

drag att anta ett globalt perspektiv.

2. Tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras en Oovergripande bild av tidigare forskning relaterat till
varumdrkesidentitet och malgrupper. Fokus for avsnittet ligger i att presentera det nuvarande

forskningsliget samt belysa eventuella gap i forskningen.

Att som organisation varumérka sig dr en komplicerad process som innehaller ménga olika delar.
Wheeler (2013) presenterar bland annat en tydlig strategi, positionering, identitet och
touchpoints som vésentliga aspekter for en stadig grund i ett varumérke. Varumirken konkurrerar
stindigt med varandra, och maste dirfor forsoka hitta sitt att knyta an till intressenter och skapa

relationer. Ett starkt varumérke sticker ut pa marknaden genom att manniskor skapa tillit och
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kénsla for organisationen (Wheeler, 2013). Wheeler (2013) beskriver dven att en verksamhet
endast dr sé starkt som deras varumérke, vilket bland annat grundas i identiteten hos varumarket.

Vidare beskrivs varumirkesidentitet som nagot som okar igenkénning och differentiering.

Varumaérkesidentitet &r nagot som samtliga organisationer har och ddrmed finns dven ett stort
intresse, vilket gor det till ett vélstuderat dmne. Den tidigare forskningen inom
varumérkeskommunikation och varumérkesidentitet 4r minst sagt bred och vil utforskad, och
fokuserar 1 stora delar pa hur varumérken genom kultur, positionering, personlighet, vision och
relationer skapar en identitet som sedan transformeras till den efterstrdvade varumirkesbilden,

det vill sdga den bild intressenterna har av varumérket (Mindrut et al, 2015).

Fortsatt betonar tidigare forskning att foretag och varumérken arbetar aktivt med att ta fram och
utveckla sérskilda strategier for att kommunicera sina virden och identitet till sin malgrupp. I
korta drag beskriver Mindrut et al., (2015) att aspekter sdsom logotyp, paketering,
marknadsforingsstrategier och andra komponenter ar essentiella delar i skapandet av en enhetlig
identitet, vilket dr viktigt for att formedla ett enhetligt, koncist varuméarke. Summerar man en stor
mangd av den tidigare forskningen &r det viktigt och nddviandigt att forma EN stark, enhetlig och
representativ identitet for varumédrket. Med andra ord finns det bristande forskning géllande
varumérken med flera identiteter och malgrupper, eftersom att detta generellt sett inte anses vara

en positiv strategi for ett starkt varumérke (Ren & Blischfeldt, 2011).

2.1 VCI

Hatch och Schultz (2001) har grundat en modell kallad VCI, vision, kultur och image, vilket
symboliserar tre grundldggande element som maste vara enhetliga for att ett varumérke ska vara
framgangsrikt och presentera en funktionell identitet. Vision representerar det foretaget och dess
ledning onskar uppna. Kultur-aspekten representerar de attityder, varderingar och beteenden som
genomsyrar organisationen, och image kan beskrivas som den bild omgivningen och intressenter
har av organisationen. Samtliga aspekter maste alltsé gé i linje med varandra, vilket kan upplevas
svart da det exempelvis kan vara svart att kontrollera intressenters bild av organisationen (Hatch

& Schultz, 2001).

10
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Strategic
Vision

Organizational

Identity

Figur 1: VCI alignment model (Hatch & Schultz, 2008, s.11 )

Nar ett gap skapas mellan ledningens vision och konsumenternas samt intressenternas bild av
organisationen, dr aspekterna inte 1 linje med varandra vilket kan péverka organisationens rykte
negativt. Aven andra inflytelserika grupper och media kan paverka ett varumirkes image,
eftersom det kan paverka intressenternas bild och uppfattning av organisationen (Hatch &

Schultz, 2001).

2.2 Varumirkesidentitet
Varumirkesidentitet dr ett koncept som behandlar begrepp som identitet, image, varumirke och
associationer. Sett till marknadsforing behandlas varumirkesidentitet i form av relationer,

kommunikation och etablering av varumérke.

Det finns ménga aspekter som kan kategoriseras in under varumaérkesidentitet, daribland logotyp,
farg, symboler och kundernas uppfattning av foretaget (Jankovich, 2012). Det kan konstateras att
det dr svért att skapa ett varumérke, och att minga aspekter behdver beaktas for att en identitet
ska kunna kopplas till varumérket. For att mojliggdra en Overensstimmande bild av
organisationen krdvs det &ven kommunikation som dr vél genomtinkt och fradmjar

varumirkesidentiteten (Jankovich, 2012).

11
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Varumirkesidentitet kan definieras som varumirkesassociationer som foretag vill upprétthalla
(Aaker, 1996). Aaker (1996) lyfter dven relevansen av att ha en stark varumérkesidentitet och
uppritthélla 16ftet av vad varumérket erbjuder for sina konsumenter, for att kunderna éven ska
kdnna tillit till varumirket. Aven en tydlig foretagsidentitet krivs for att kunna bygga en stark
varumarkes-image. Foretagsidentitet kan definieras som vad foretaget dr, gor, star for och kan
erbjuda (Topalian, 2003). Aven formell och informell kommunikation inom foretaget och den
personlighet som é&terspeglas visar pa deras foretagsidentitet (Melewar et al. 2006). Att visa
foretagets personlighet och vad de star for ger dven béttre forstdelse for hur konsumenter och
intressenter ser pa varumarket (Melewar et al. 2006). Om organisationer pa ett tydligt sitt kan
kommunicera sin identitet och sina virderingar kan de didrmed dven sérskilja sig frén

konkurrenter pa marknaden, genom sa kallad differentiering (Melewar et al. 2006).

En central del av varumérkesidentitet som teori dr differentiering, vilket ar en viktig komponent
for att skapa och fOrstirka varumirkets identitet genom att skilja sig frdn konkurrenter. Att
differentiera sig och skapa en unique selling point (USP) bidrar till en distinkt identitet som
konsumenterna kan relatera till vilket 1 sin tur leder till starkare varumdirkeskapital.
Varumérkesidentiteten representerar foretaget och bidrar till en estetisk upplevelse for
konsumenten (Schmitt & Simonsson, 1997). Genom att anvdnda estetik kan varumérken
differentiera sig och samla konkurrensfordelar pd marknaden. Varumérkens och produkters
attribut, nytta, varumirkesnamn och associationer har tidigare varit i fokus for organisationer,
men Schmitt och Simonson (1997) argumenterar for att detta inte ldngre ricker for att
konsumenterna ska bli imponerade. Vidare argumenteras det for att konsumenter baserar sina
inkdp péd huruvida produkten passar in i dennes nuvarande livsstil, eller potentiellt i den livsstil

som efterstravas.

Likt bade Aaker (1996) och Kapferer (2004) belyser d&ven Schmitt och Simonson (1997) att
identitet skapar image. Genom budskap kan organisationer féormedla sin identitet, som sedan blir
till intryck for konsumenten, och man menar att foretags- och varumirkesbudskap ska uttryckas

via stil och olika teman.

12
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2.3 Varumirkesidentitetssystem

Aaker (1996) grundar sina teorier i vad som kallas kdrnvarumdrkesidentitet, som handlar om att
ett varumadrke har kirnvérderingar som inte &dndras, utan ar dess centrala virderingar som grundar
beteende och verklighetsuppfattning. Samtidigt presenteras varumdrkets utvidgade identitet,
vilket hanvisar till de aspekter i en identitet som kan forandras med tiden eller nir man tar sig in
pa nya marknader. Dessutom lyfts vdrdelofte, som ocksa ingar i varumérkesidentitet, och
diskuterar funktionella, emotionella och sjdlvuttryckande fordelar. Virdelofte beskrivs som de
véirden och 16ften foretaget ger och kunderna upplever, exempelvis héller leveranstider (Aaker,
1996). Aaker utgér vidare fran fyra perspektiv for identitet - produkt, organisation, symbol och
person (figur 2), och knyter ytterligare tolv aspekter som tillsammans bildar den utvidgade

kdarnidentiteten.

Kiirnvarumirkes-
identiteten

Varumiirket som Varumiirket som Varumirket som Varumiirket som
Produkt Organisation Person Symbol

1.produktomfing 7. organisations - 9. personlighet (tex 11. synlig image och

2. produktattribut attribut (tex akta, energisk) metafor

3 kvalité/virde innovation, 10. varumarkeskund- 12.

4. hur det anvinds konsument, varumdirkeshirkomst

5.anvandare trovirdighet) : (arv)

6. ursprungsland 8. Lokal vs global Adei

Figur 2. Varumdrkesidentitetssystem, modifierad fran Aaker (1996, 5.79)

Virdeloftet diskuterar som tidigare nimnt emotionella, rationella och sjélvuttryckande aspekter.
De rationella attributen som Aaker (1996) stiller frdgan om “Vilken funktion eller virde man far
for pengarna”. Hur “man kénner sig” &r en del av den emotionella aspekten, och “man &r”
summerar fragan for det sjdlvuttryckande. Att kunna bestdmma vilken identitet man wvill
presentera dr grundldggande for varumérket for att kunna presentera vad varumairkesloftet ska

innebéra, och dirmed dven kunna differentiera samt positionera sig pa marknaden (Aaker, 1996).
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2.4 Kapferers identitetsprisma

Kapferers identitetsprisma & en av de mest anvidnda modellerna nédr det géller
varumdrkesidentitet. Aspekter bdde inifrin och ut péverkar och reflekteras genom
varumirkesidentiteten. Aven organisationens egna, samt ett Askadarperspektiv belyses i
identitetsprismat (figur 3). Utdver dessa fyra perspektiv, dr prismat dven uppdelat i sex delar som

belyser fysik, persinlighet, relationer, kultur, reflektion samt sjalvbild.

Siindarbild

Fysik Personlighet
Yttre . Inre
:I'll'lljfl Relationer Kultur mile
Reflektion Sjalvbild

Mottagarbild

Figur 3. Kapferers identitetsprisma (Kapferer, 2004, s. 107)

Fysik representerar givet de fysiska aspekterna av varumérket, och det som forvéntas
kénneteckna varumirket (Kapferer, 2004). Den fysiska aspekten kan tolkas som att ett

varumirke méaste ha med fysiska delar for att kunna overleva.

Personligheten for varumérken &r precis som for ménniskor, alla har en egen unik personlighet.
Vanligen tilldelas ett varumirke en person, talesman eller djur som representerar varumérkets
personlighet, och blir dirmed dven nagot konsumenterna kan associera personligheten av

varumaérket till (Kapferer, 2004).

Varumérken speglar den kultur och det samhaille de forknippas med och kommer ifran. Kulturens
varderingar, utmérkande drag och kunskap representeras via varumirkena, och kulturen kan vara
frdn bade varumdrket sjilvt eller fran det foretag som dger varumirket (Kapferer, 2004).
Kulturen spelar en visentlig roll ndr det kommer till att som varumérke differentiera sig, och ger

en fingervisning pa den grund, géllande virderingar som presenteras i varumérket.
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Relationer &r viktiga for varumérken, som ett sétt att associera med konsumenter och skapa en
tydlig stindpunkt. Kapferer (2004) beskriver dven att det dr extra viktigt med relationer for
varumérken som jobbar med tjdnster, dér relationen blir av storre betydelse dn for exempelvis

tjanster.

Reflektion fokuserar pa varumairkets anvéndare och de fall dir varumérken kan bli férknippade
med en specifik kundkategori. Det som delvis kan bli problematiskt dr nir denna grupp blir
forknippad med organisationens malgrupp. Kapferer (2004) poéngterar alltsa att kunderna
beskriver vad de vill bli forknippade med genom att anvdnda varumaérket, och att kunden ddrmed

inte beskriver den faktiska malgruppen.

Sjélvbild belyser den kénsla anviandaren vill f4 ndr den anvinder produkten, tjdnsten eller
varumirket 1 allminhet. Konsumentens kinsla av sig sjilv, och hur den upplever sig framsta,

belyses alltsd i denna del av prismat (Kapferer, 2004).

Genom att analysera Kapferers identitetsprisma (2004) kan det konstateras ett antagande att ett
starkt varumirke har en konsekvent, genomgdende identitet, och att samtliga delar inom
varumirket dr sammanhéngande. Det dr dven vésentligt for varumirket att kommunicera ut den

enhetliga identiteten till sin 6nskade malgrupp.

2.5 The AC?ID Test framework

Begreppet identitet i relation till varumirkeskommunikation har genom tidigare forskning framst
bedomts som ett monolitiskt fenomen som betonar att varumérken bor ha en fokuserad och
genomtinkt identitet. Balmer och Greyser (2002) presenterar i sin artikel ett nytt ramverk, IC?ID
test, som forklarar fem olika identitetstyper i relation till ett varumérke; actual identity,

communicated identity, conceived identity, ideal identity och desired identity.

Med ramverket forklarar forfattarna att det rddande foretagsklimatet betraktar identitet som en

enkel och odelbar enhet och att det i bésta fall existerar en uppfattning om sin
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varumérkesidentitet och mgjligtvis en omstrukturering av sin identitet i ett foretag. Balmer och
Greyser (2002) vill med sitt ramverk utmana detta synsétt pa identitet och hdvdar istdllet att det
dels kan finnas flera olika aspekter av en identitet inom ett varumérke, men ocksa att det kan
samexistera ett flertal olika identiteter som foretagsledningen maste vara medveten om for att de

inte ska skilja sig alltfor mycket at.

De olika identiteterna som presenteras i ramverket har olika definitioner och varje identitetstyp

kan 1 sig erhalla olika variationer av just den typen (figur 4).

Faktisk identitet: aktuella attributen hos foretaget som bland annat skapas genom ledarskapsstil,

organisationsstruktur, marknader, utbudet och kvalité pa produkter och tjénster

Kommunicerad identitet: omfattas frimst av reklam, marknadsféring, PR, word of

mouth-reklam etc.

Formodad identitet: bestar av den uppfattade bilden av foretaget samt rykte som erhalls av

relevanta intressenter. Har blir det ledningens uppgift att se ut den viktigaste malgruppen.

Ideal identitet: optimala positioneringen som kan goras pad marknaden inom en specifik tidsram

som oftast utformas av strategiska planerare om organisationens kapacitet 1 sin konkurrensmiljo.

Onskad identitet: den vision och framtidsdrém som lever i foretagsledarnas hjirtan, men som
samtidigt skiljer sig fran den ideala identiteten eftersom att denna &dr baserad pa kénslor och
tankar snarare dn grundliggande analys och forskning. Den 6nskade identiteten kan 1 vissa fall

ses som irrationell och egoistisk eftersom den attribueras till foretagsledningens personligheter.

Vidare betonar skaparna av detta ramverk att dessa identiteter skapas genom olika kéllor, bade
inom och utanfor foretaget (Balmer & Greyser, 2002). Idén dr att olika typer av ledning och
discipliner men dven olika typer av kommunikation formar uppfattningen av varumdirkets
identitet, vilket da tolkas som att varumérkets identitet dr det som skapar varumaérkets image som

tillhandahélls olika intressenter och méalgrupper.
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GEC
British Post Office,

CQMMUNICATED

Figur 4. AC2ID-test. (Balmer och Greyser, 2002)

2.6 Sammanfattning tidigare forskning

Baserat pa modellerna och teorierna presenterade ovan kan det konstateras att ingen av de tar
hiansyn till mediernas roll och péverkan pa kommunikationen och identiteten i sérskilt stor
utstrdckning. Alla digitala medier har olika utformning, funktioner och format vilket paverkar

bade materialet som publiceras men dven den kidnsla som formedlas via kommunikationen.
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3. Teori

I kommande avsnitt presenteras det teoretiska ramverket, och eftersom studien syftar till att
studera varumdrkesidentitet och narrativ genom olika medier anvdnds transmedia storytelling
som huvudsaklig teori. Teorierna dr analysverktyg genom studien.

3.1 Transmedia storytelling

Transmedia storytelling dr en teori som behandlar narrativ, och kan omfatta flera olika medier,
vilket dven ska stirka konsumentens upplevelse och engagemang. En kombination av flera
medier kan alltsd bidra till en forbéttrad konsumentupplevelse da det innebdr en mojlighet for
utveckling och interaktion 1 berédttelsen som skapas (Gambaro, 2014). Jenkins (2009)
presenterade sju grundpelare for transmedia storytelling, vilket bestar av spredability vs
drillability, continuity vs multiplicity, immersion vs extractability, worldbuilding, seriality,

subjectivity, och performance.

Spredability refererar till en mojlighet att studera och skanna av medielandskapet efter data och
material som vi finner intressant. Drillability summerar mojligheten att djupare studera det som
intresserar oss. Rent pedagogiskt dr det viktigt att det finns mojlighet till bada aspekter, for att

kunna soka information som intresserar samt kunna djupdyka i det som é&r viktigt.

Continuity innebir den information som accepterats som den faktiska versionen av en berittelse,
det som &r definitivt och sanningsenligt. Det kan handla om strukturer, standarder och annat som
avgor vad som anses relevant. I kontrast uppmuntrar multiplicity till att se potentiella alternativ
till den etablerade versionen. Genom att studera olika versioner hjélper det oss att se olika

vérderingar och normer i olika kulturer.

Immersion handlar frimst om olika virtuella varldar, som representerar olika tongivande aspekter
av en specifik miljo. I dessa miljder kan anvindaren eller konsumenten sjilv avgora vilka
detaljer som ska ingd, relationer till varandra samt guida andra genom betydelsen av vad
“berittelserna” innehdller. Extractability belyser en idé av betydelsefull rekvisita i materialet.
Varje gang ett visst fenomen, produkt eller annat visas, har det en koppling till ndgot annat och

belyser dven en bakomliggande mening.
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Worldbuilding forklarar Jenkins (2009) som att tinka pé en plats som ett fiktivt utrymme. Vidare
belyser han hur geografiska platser och kulturer paverkar minniskors normer och ritualer, hur
man talar samt ens allminna virldsuppfattning. Genom att utveckla olika “vérldar” och
interagera dessa som system kan man se bortom de lokala insikterna och na en mer fullstindig

forstaelse av samhillen i stort och dven globalt.

Seriality grundas 1 en meningsfull sammanbindning och spridning av information relaterat till
berittelser. Ofta handlar det om att bryta ner saker var for sig, som fungerar enskilt men genom
att studera varje sak tillsammans motiverar for att vidare undersoka. Vad krdvs i en berittelse for

att det ska anses vardefullt och meningsfullt, &ven om det egentligen ingér i ndgot stérre?

Subjectivity handlar om att studera samma fenomen men fran flera olika perspektiv. Man
uppmanar alltsé att franga det uppenbara perspektivet och forsoka studera och forsta frén andra

uppfattningar.

Performance belyser underhdllningen i materialet, och Jenkins (2009) framhdver framst
prestation for kulturella attraktionskrafter och aktiveringar, dér attraktioner drar en publik och det
som aktiverar ger publiken ndgot att gora. Ofta anses det svart att formedla information direkt till
konsumenten, men genom olika aktiviteter kan informationen férmedlas i ett mer l4ttmottagligt

format.

Nyckelaspekter inom transmedia storytelling &r som tidigare ndmnt att utvidga en
varumadrkesberittelse pd flertalet plattformar for att géra varumérkesupplevelsen mer dynamisk
och interaktiv. Tanken &r att varje medium eller plattform bidrar med unika verktyg och aspekter
som ett komplement till den Overgripande berittelsen, vilket kan innebdra att vissa delar av
beréttelsen utforskas mer i vissa medier &dn andra. Detta bidrar med en djupgéende forstielse for

beréttelsen och dess vérld (Jenkins, 2007, fran citatet nedan).

“Transmedia storytelling represents a process where integral elements of a fiction get
dispersed systematically across multiple delivery channels for the purpose of creating a
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unified and coordinated entertainment experience. Ideally each medium makes its own
unique contribution to the unfolding of the story” (Jenkins, 2007)

Teorin betonar dven intressenternas delaktighet och involverar gérna deras delaktighet och
interaktivitet till en hog grad eftersom att teorin anser att intressenterna &r en del i skapandet av
varumaérkes berittelser och att det dr de som till stor grad ger berittelserna mening och virde.
Eftersom Transmedia Storytelling fortfarande &r relativt nytt, har &mnet d&nnu ingen egen specifik
metod eller analyssétt. Gambarato (2014, s. 96) presenterar dirav en “transmedia project design
analytical model”, som dmnar att presentera och beskriva aspekter som gor att man kan forsta
utveckling av olika transmediaprojekt. Modellen syftar pé att belysa designprocessen bakom
transmedia-projekt samt olika analytiska behov hos producenterna. Gambaratos modell (2014)
kommer att anvindas som utgdngspunkt genom analysen, men fragorna i modellen kommer inte
explicit besvaras, utan anvdnds som mall for att kunna analysera H&M:s identitet och

medieanvandande.

Nr. Topic Practicable questions

What is the project about?

Is it a fiction, a non-fiction or 2 mixed project?

What is its fundamental purpose? Is it to entertam, to teach or to infoem?
Is it to markert a produce?

Premise and purpose
1 Srate clearly whar it is abour and the
reason why the project cxists.

Whart are the narrative elements of the project?

Whar would be the summary of its storylne?

Whar is the time-frame of the storv®

Whar are the straregies for expanding the narrative?
Are negative capability? and migrarory cues? included?
Is it possible to idendfy inteemedial texes in the scory?

Marrative
2 | The structre storyworlds evoke in the
transmedia miliew.

Wordbuilding When does the story coour?
A storyworld or story universe should | Which is the central world where the project is set?

3 be robust encugh to support Is it a fictdonal woeld, the real world or 2 mixre of both?
expansions, going above and beyond a | How it is presenred geographically?
single story. Is the storyworld big encugh to support expansions?
Characters Who are the primary and secondary charscrers of the swoey?
The features of the characrers and the Dioes the project have any spin-offs

4 h N . -
way they appear across all the Can the storyworld be considered a primary character of its own®
plarforms should be in unison Can the audience be considered a character as well?

Figur 5. Transmedia project design analytical model (Gambarato, 2014)

3.2 Berittande

Berittande kan anses vara en strategi for att skapa ett starkt varumirke som formas genom
historier som beréttas om varumirket i fraga. Att forsté berdttande blir darfor en essentiell aspekt

av varumérkeskommunikation och varumirkesbyggande (Thier, 2018). For att effektivt anvinda
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sig av beridttande inom en organisation eller géllande ett varumirke menar Thier (2018) att det
utmérkande att nyttja kraften 1 att framhiva berdttelser om en hjdlte, produkter eller

forvandlingar pé olika sétt inom varumaérkets granser.

Berittelser cirkulerar kring och aterkommer ofta till hjdltens resa och hur denna protagonist tar
sig an olika event och hidndelser som testar, utmanar och utvecklar individen. I relation till
protagonisten dyker det oftast &ven upp en antagonist, en bov eller antihjdlte som stiller till det
och erbjuder berittelsen spanning och bygger upp forvintan (Ecker, 2022). Protagonisten och
antagonisten dr karaktédrer som intar olika roller i en berittelse, likt det skadespelare gor pé scen 1
en teaterforestillning. Goffman (2014) &r en fOresprakare av att denna iscenséttning och
dramaturgiska perspektiv dr nagot som &dven tar plats varje dag i vért vanliga liv. Goffman
belyser att individer tar sig an en roll, tar pd en mask och agerar utifrin sirskilda attributioner
kopplade till denna mask och roll for att leva upp till forvintningarna fran samhéllet. Detta kan
ocksa anses som relevant for foretag som kan ténkas inta en roll i olika sammanhang pé digitala
medier. Eckert (2022) belyser vidare att en annan den viktig ingrediens (viktigaste) for att skapa
en lyckad berittelse, bortsett fran dramaturgi och roller, dr att 16sa en konflikt som byggs upp

under tid och sedan néar sin kulmen och 16sning.

Att skapa en berittelse i relation till ett varumirke dr en forménskligande faktor som kan gora att
ett varumérke uppfattas som béttre, starkare och mer igenkédnnande for dess intressenter. Baker
och Boyle (2009) sétter ord pad detta genom foljande citat: “fo be human is to have a story” och
diskuterar foljaktligen att historier dr nodvéndiga faktorer i skapandet av en persons persona och
identitet, och likvil ett varumérkes identitet. Att presentera berdttelser dr ett sétt att forsoka visa
varderingarna man lever efter och viarnar om, samtidigt som det enligt Goffman (2014) ocksa &r
ett sdtt att leva upp till samhéllets forvantningar. Detta kan vara en sérskilt anvindbar strategi for
varumérken vad giller marknadsforing for att na ut till ménniskor och foretagets malgrupp
(Baker & Boyle, 2009). Genom historier och berittelser kan man appellera till minniskans
naturliga forméga att kiinna empati och igenkénning, ndgot som dessutom é&r helt universellt och

lika for alla, oavsett ursprung eller beteende.
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4. Metod

I detta avsnitt presenteras forst den vetenskapliga utgangspunkten som genomsyrar studien.
Direfter kommer det empiriska materialet att presenteras och motiveras. Dessutom kommer en
reflektion av vald metod presenteras, tillsammans med etiska beaktanden.

4.1 Vetenskaplig utgdngspunkt

Denna studie utgér frin ett kvalitativt forskningssétt, med ett socialkonstruktivistiskt perspektiv,
vilket innebér att vi forstar verkligheten som socialt konstruerad av ménniskan. Den kvalitativa
forskningsmetoden anses fordelaktig for att besvara fragor som hur, vad och varfér (Bryman,

2018), och anses darfor lamplig for denna studie och dess fragestillningar.

Ytterligare drag som beskriver socialkonstruktivism dr verklighetens sociala dimensioner, vilket
grundas 1 hur handlingar som skapar mening paverkas av vart antagande om hur virlden fungerar
(Prasad, 2005). Man menar alltsd att pa de sétt vi kommunicerar, handlingar, identitet och

relationer paverkar var uppfattning av virlden.

Denna kvalitativa studie antar ett induktivt forhallningssitt, vilket innebér att data forst samlas in
och sedan analyseras for att identifiera monster, trender eller generella principer for att kunna dra
slutsatser som potentiellt mynnar ut i modeller och teorier. Inom induktion kan ett fenomen
studeras utan att forst ha studerat teorier, utan teorin kan formuleras och kopplas efter och

baserat pa det insamlade materialet (Bjorklund & Paulsson, 2014).

4.2 Material och urval

Urvalsprocessen dr en viktig del av den kvalitativa forskningen, och avser vilja ut det material
som anvinds for att analysera forskningsfragorna (Guest et al., 2013). Nir man anvander narrativ
analys finns det méanga alternativ for insamling av empiriskt material, och valet bor baseras pa
vad som studeras och perspektivet studien tar. Denna studie utgar frin &ndamalsenligt urval,
eftersom det mojliggor att vilja och anvdnda material som illustrerar fenomenet som undersoks
(Rose, 2016). Andamalsenligt urval innebér 4ven att valet av empiriskt material baseras pa och

tar hinsyn till forskningsfrdgorna (Bryman, 2018). Genom ett &ndamalsenligt urval kan man
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utifrdn kriterier vilja material dér processen man studerar uppkommer, for att kunna exemplifiera

fenomenet.

Det empiriska material som studien grundas pd ar frdn en kampanj H&M gjort tillsammans med
Rabanne. Kampanjen har publicerats och marknadsforts pa flera olika medier, varav denna studie
fokuserar pa material frdin H&M:s Instagram, Tiktok samt Youtube. Kampanjen bestér av rorligt
och stilla bildmaterial samt text. Beslutet att fokusera pa en kampanj som denna med Rabanne
och H&M ligger 1 att H&M séllan gor stora kampanjer av sina vanliga, egna kollektioner, utan
dessa kénnetecknas snarare av enkla produktbilder. Déarfér ansag vi det mer passande att
undersoka hur H&M uttrycks via olika medier 1 relation till denna kampanj, och fokusera pa hur
H&M:s identitet framstélls i olika medier genom samarbetet. Det utvalda materialet uppfyller
kriterierna for att kunna besvara forskningsfragorna, genom att vara kopplade till den kampanj
H&M gor tillsammans med Rabanne, behandlar olika digitala medier samt gar att analysera
genom narrativ analys och berittande. Detta bidrar 1 sin tur till forstdelse och insikter om
huruvida ett varumérke kan ha flera identiteter, anviinda och anpassa sig efter olika medier samt
hur identiteter anpassas efter olika malgrupper. Det finns annan extern kommunikation som hade
kunnat anvédndas for att besvara forskningsfragorna och syftet, men i detta urval av empiriskt
material finns ett stort utbud och variation av innehall som kan analyseras for att pd ett effektivt
sdtt besvara studiens forskningsfragor. Materialet vi avser att analysera avgrinsas till en satt
tidsram och kriterier for att fokusera och konkretisera analysen. Det empiriska materialet 4r som
ndmnt ovan insamlat frdin H&M:s Instagram, Tiktok och Youtube, och inom tidsramen for ar

2023 och ar baserat pd H&M:s kollektion tillsammans med Rabanne.

4.2.1 Urval medier

For att kunna analysera varumérkets identitet har studien, likt tidigare ndmnt, avgrénsats till
empiriskt material fran 2023, pa varumérkets Instagram, Tiktok samt Youtubekanal. Fokus for
studien ligger 1 hur ett varumérke genom olika identiteter och medier vénder sig till olika
malgrupper. Diarfor kommer medierna och berittelserna ligga i fokus for att undersoka

varumérkesidentiteter. Materialet kommer dven begrédnsas till en specifik kampanj, ndmligen
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H&M:s kampanj och kollektion tillsammans med Rabanne, och undersdka hur denna specifika

kampanj frontas pa varumérkets olika medier.

4.2.1.1. Hemsida

Hemsidan analyseras da den pa ett tydligt och konkret sitt framstiller den bild H&M oOnskar ha
som representation av varuméirket. Genom text uttrycks den identitet man har och vilka

véarderingar varumérket star for.

4.2.1.2 Instagram

Sociala medieplattformen Instagram har ett storre fokus pé att dela med sig av visuellt innehéll,
framst bilder, och ddrmed mindre fokus pa text. Enligt Svenskarna och Internet (2023) rapport
anvénds Instagram till storst utstrickning bland kvinnor mellan 20-40 ar, med extra stort intresse

och som “favorit media” bland kvinnor 20-34 ér.

4.2.1.3 Youtube

Youtube ér en videoplattform déar personer och foretag laddar upp videor de gjort, bade for sig
sjilva, allmidnheten och i marknadsforings- och kommunikationssyfte. Youtube dr ocksa den
mediekanal som flest svenskar anviander mest, hela 1 av 4 har Youtube som favorit bland sociala
medier (Svenskarna och Internet, 2023). De som frimst anvinder Youtube motiveras av att “b/i
roade av roliga klipp, fordriva tiden, for att fd kunskap, nya ldrdomar och inspiration och for att
fa samhdllsnyheter och uppdateringar om kéindisar och artister” (Svenskarna och internet, 2023,

Sociala medier).

4.2.1.4 Tiktok

Idag anvédnder ca 24% av svenskarna TikTok pad daglig nivd, dir 00-talisterna &r de som
konsumerar mediet mest. Av personer fodda pd 00-talet anvinder 3 av 4 TikTok dagligen
(Svenskarna och internet, 2023). Allra mest populért dr TikTok bland ungdomar i aldern 12-19

ar. TikTok kédnnetecknas av sin underhallande och ldttsamma karaktir, och anvindare férvintar
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sig framst roligt och kreativt innehéll pa kanalen. Videoklippen som publiceras dr mellan 10
sekunder och 1 minut l&nga. Fenomen péd TikTok bidrar ofta till nya trender i samhillet och pa

olika digitala plattformar.

4.3 Analysmetod

En narrativ analysmetod dr vald for denna uppsats eftersom det gar vil i1 linje med det
socialkonstruktivistiska forhdllningssittet som studien haller. Detta grundar sig 1 ett perspektiv
diar vi skapar en verklighet genom sociala konstruktioner (Keaton & Bodie, 2011). Narrativ
sammankopplas generellt med beréttelser, dédr erfarenheter presenteras och man vill forsta den
bakomliggande meningen i berittelsen (Bryman, 2011). Berittelserna formedlar 4ven narrativets

forstaelse av virlden (Hydén & Hylén, 1997).

Vidare presenterar Keats (2009) i sin studie att narrativ analys inte enbart betyder analys av
texter och skrivna ord utan att visuell analys av bilder och fotografier 4ven kan vara fordelaktigt.
Inom visuell narrativ analys pratar Keats (2009) vidare om att man kan analysera visuella
element pd olika sdtt genom tvd olika metoder; (a) analysering/ldsning av innehallet i
bilder/fotografier och (b) analys av illustration, artefakt eller fotografier under intervjuer. I
relation till denna studiens syfte och mél som éar att studera hur foretag med flera identiteter
marknadsfor sig digitalt, bdde i text och bild, &r en visuell analys av materialets narrativ likt

beskrivet ovan anvandbar.

Keats (2009) betonar i sin vetenskapliga samling att bilder och visuellt material kan anvédndas
likt en skriven text i narrativ analys, dir det visuella materialet dr en slags tolkning som
presenteras av en berittare och i speglas dennes berittelse som framstills 1 de olika elementen
som erhdlls 1 materialet. I denna studien ar forhoppningen att analysen som gors pd H&M:s
visuella material pa deras medier ska spegla narrativ och berittelser vilka kan relateras till

H&M:s identitet och den marknadsforda produktens malgrupp och virde.

Utifrdn Riessman (2008) uppfattning kan man dven se narrativet fran olika perspektiv. Det forsta

perspektivet ser narrativ som flera korta berittelser ddr den som undersoker fér ett konkret svar
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pa varje frdga som stélls, medan ett annat perspektiv presenterar narrativet som en odndligt ldng
historia dir flera svar ger en helhet av historien. Inom narrativ analys finns det flera
tillvigagangssitt for att genomfdra analysen, ndmligen genom tematisk analys, strukturell
analys, dialogisk analys och visuell analys, och vilket alternativ man véljer beror pd vad som
undersdks (Riessman, 2008). Tematisk analys dmnas anvidndas ndr man vill titta pa innehallet av
narrativet, det vill sdga vad som hénder. Den strukturella analysen ser istéllet pd strukturella delar
1 beréttelsen, hur ndgot framfors. Tredje analysmetoden, dialogisk analys, dr ett sétt att undersoka
vem som tilldelas information och fir ta del av berittelsen, samt pa vilket sitt och varfor.
Slutligen, ndr man analyserar olika kroppssprék talar man om att en visuell analys genomfors

(Riessman, 2008).

For hemsidan kommer vi att genomfora en narrativ analys, for att undersdka hur H&M:s identitet
framstills, genom att identifiera olika budskap och teman. Generellt innebér det att vi kommer
leta efter typiska monster i hur H&M portritteras. For att analysera hur deras identitet framstélls
1 de olika digitala kanalerna utdver hemsidan, kommer vi att genomfora en analys fokuserad pa
beréttande (storytelling). Den beréttande analysen dr fokuserad pa att urskilja H&M:s identitet
via element kopplade till berdttelser, sdsom karaktdrer, budskap och tema. Anledningen att
analysen av hemsidan gors ur ett narrativt perspektiv snarare dn berdttande ar for att texten pa
hemsidan dr H&M:s egna ord om sig sjilva och dr inte s mycket av en berittelse, till skillnad

fran video och bildmaterialet pa de digitala kanalerna som haller en mer berittande karaktér.

4.4 Reflektion kring metod

Lieblich et al., (1998) beskriver hur narrativ forskning utgar frén tolkning, och menar att
narrativt material, i detta fall berdttelsen om H&M, kan ldsas, uppfattas samt analyseras pa flera
sétt. Det beskriver hur en berittelse kan vara vildigt rik pa information och mgjliggora flertalet
tolkningsmojligheter for forskare. En narrativ metod kan kritiseras baserat pa att de ar svara att
intersubjektivt reproducera eftersom metoden dr baserad pa en tolkande ansats, och dédrmed blir
subjektiv baserat pa forskarnas tidigare erfarenheter. Genom olika tolkningar kan ett narrativ

diarmed betyda olika saker, beroende pa den som tolkar.
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Fyra kriterier dr framtagna av Lieblich et al. (1998) for att kunna utvérdera kvaliteten pa en
narrativ studie:

Forst presenteras argumentens omfattning, som innefattar kvaliteten pa de observationer samt
foreslagen tolkning och/eller analys. Genom att anvinda manga citat samt tillhandahalla
alternativa tolkningar och forklaringar mojliggdér man for ldsaren att bedoma “bevisen” och

tolkningarna som dr gjorda.

Samstammighet ar det andra kriteriet som presenteras, och innebdr hur delar av tolkningen
tillsammans skapar en fullskalig bild av narrativet. Utvarderingen kan genomforas bade internt

och externt, hur de dverensstimmer samt hur det kan kopplas till teorier och tidigare forskning.

Ett tredje kritertum é&r insikt, och huruvida bedomningen av innovation eller originalitet 1
framstdllningen och analysen av berittelsen kommer fram. Relaterat till detta dr frigan om

ldsaren via analysen fatt 6kad forstielse.

Det fjarde av Lieblich et al.’s (1998) kriterier 4r formagan att genom fa begrepp tillhandahalla en
analys, och samtidigt behélla en elegans eller tilltalande aspekt, relaterad till litterdra fordelar

med skriftliga och muntliga framstéllningar av berittelsen och dess analys.

Vidare fortsétter Lieblich et al. (1998) att belysa att sanningsvérdet i1 en narrativ studie inte ar 1
fokus, utan foresprakar en “samforstdndsvalidering”, ddr man delar asikter och slutsatser for att
ge mening bland forskare och intresserade. De fyra presenterade kriterierna dr nagot studien
utgér ifrdn for att sdkerstéilla kvaliteten, samt dmnar hélla en genomgaende, littforstielig och
sammanhingande analys och resonemang. Detta for att underldtta ldsarens fOrstaelse och

mojliggora for egen tolkning.

Det kan argumenteras att all forskning &r partisk och har nigon form av hot mot validitet,
eftersom samtliga metoder innebdr ndgon form av tolkning samt kriver etiska och moraliska
overviaganden. Att nyttja den bést ldmpade metoden samt detaljerat presentera

forskningsprocessen anses darfor viktigt. Vidare kan validiteten inte konstateras, dirmed behdver
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presentationen av forskningsresultaten mojliggora en reflektion av ldsaren (Whittemore et al.,

2001).

5. Analys

Denna sektion presenterar analysen av det empiriska materialet, med syfte att besvara studiens
forskningsfrdagor. Detta gors genom narrativ analys, samt som ovan presenterat transmedia
storytelling och berdttande.

Denna analys kommer att vara uppdelad i tvé steg, dir forsta avsnittet studerar hur H&M via sin
hemsida (hmgroup.se) bygger narrativ och identitet. Texterna presenterar pa olika sitt den image
och identitet H&M onskar formedla till sina konsumenter och andra intressenter. Andra delen
kommer att studera hur H&M via sina olika medier frontar sin kampanj tillsammans med
Rabanne och hur de bygger en berittelse genom dessa olika medier. Hemsidan representerar den
bild H&M onskar sinda ut om sig sjdlva, och den vision man som varumirke har, medan

materialet fran deras olika kanaler visar pa den identitet och bild man faktiskt sander ut.

Hemsidan analyseras genom narrativ metod, men blir inte till en beréttelse forrdn det via olika
medier kommuniceras ut till olika mélgrupper. Medierna bidrar med att skapa en mening, nir det

relateras till exempelvis samarbeten och foljare (Lindgren, 2012).

5.1 H&M som en inkluderande ledare inom mode
Denna del av analysen fokuserar pa hur H&M:s narrativ framkommer genom de uttryck och citat
som hittas pd hemsidan. Analysen fokuserar pd att identifiera och analysera de teman och

budskap som framkommer genom texten.

“H&M is a fashion brand dedicated to liberating fashion for the many. It’s
committed to making fashion accessible to all... " (H&M Group, 2024a)
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Genom ovan citat presenterar sig H&M som en modeaktor med vision om att gora mode
tillgéngligt for de manga. Genom att uttrycka detta beskriver H&M sig som ett inkluderande
varumérke, och visar sitt engagemang for tillgédnglighet genom prisvért och trendigt mode for en
bred malgrupp. H&M formedlar en vision om en kinsla av bade frigorelse och inkludering, da
alla ges mojlighet att ta del av deras produkter. En identitet forankrad i tillgdnglighet och
inkludering presenteras, vilket placerar H&M 1 en position som framhdver mangfald och

representation i modevarlden.

“H&M offers a broad range of styles for different personalities, preferences, body
types, ages, gender identities, occasions and cultures...” (H&M Group, 2024b)

Narrativet om H&M som inkluderande fortsétter, ndr man uttrycker sin formaga att erbjuda
klader som passar kroppstyper, aldrar, kon och kulturella bakgrunder. Att inkludera olika
dimensioner av méangfald formedlar en bild av H&M som &ppet, inkluderande och respekterande

for alla olika konsumenter.

Bada citaten ovan belyser H&M:s engagemang for inkludering, mangfald samt tillgénglighet
inom en avancerad modebransch. Man anvidnder narrativa element som diversitet,
malgruppsinriktning och ett inkluderande sprék, som skapar berittelse om ett varumirke som
erbjuder mode for alla. De narrativa strategierna kan tolkas som varumirkesbyggande och
onskan att stirka H&M:s identitet, samt attrahera kundgrupper genom att belysa och betona olika

vérderingar och malsattningar.

5.1.1 Den inkluderande ledarens grundpelare

Som tidigare nidmnt & H&M éar en del av H&M Group, och péd hemsidan hmgroup.com
presenteras dvergripande teman som giller for samtliga bolag som gar under H&M Group. Hér
presenteras Vdr historia, Efterleva vara virderingar och Inkludering och mangfald. Valet att
inkludera just dessa aspekter ligger i att narrativet vill framhdva varumarkets arbete med just
vérderingar, inkludering och mangfald, samt bygga fortroende och identitet. Via H&M Group’s

hemsida ges ldsaren mojlighet att badde scanna av vad man finner intressant, men dven en
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mojlighet att djupare studera det som intresserar genom att klicka sig vidare via lankar. Dessa
bada funktioner belyser Jenkins (2009) som tidigare ndmnt som spredability och drillability. Det
ar viktigt for varumirken att bada varianterna finns for att intressenter ska kunna fi en bra
overgripande bild, men dven djupdyka 1 frdgor och fenomen de finner intressanta, vilket H&M
pa hemsidan lyckats finga. Genom narrativet binder H&M samman information fran Var
historia, Efterleva vdra virderingar och Inkludering och mangfald. Varje enskilt tema fungerar
var och en for sig och lyckas skapa mening, men tillsammans skapar de en mer enhetlig bild av
organisationen, ett fenomen som Jenkins (2009) beskriver som Seriability. Tillsammans skapar
de olika texterna en fullstindig beskrivning och bild av hela H&M och dess verksamhet. Varje
kategori fungerar som en del av varumirkets dvergripande narrativ och syftar till att formedla de
varderingar, historia och engagemang som H&M oOnskar presentera och ska representera

varumadrket, pa ett Overtygande och meningsfullt sétt.

5.1.1.1 Var historia

“Inspired by his trip to New York City the year before, Swedish entrepreneur
Erling Persson opens a new womenswear store in Vdsteras, Sweden. He calls it Hennes,

Swedish for ‘Hers’ “. (H&M Group, 2024c¢)

Var historia beskriver H&M:s historia och utveckling dver tiden, samt belyser nyckelpersoner
och milstolpar 1 varumaérkets historia. H&M framstélls genom beréttelsen som innovativt och
entreprendriellt. Narrativet fokuserar pa H&M:s ursprung och vad som beskrivs som
vélgrundade virderingar och hur de forankrats 6ver tid. Genom att lyfta den “svenska historien”
forsoker H&M portrittera sig som vélgrundat, ldttsamt och genuint foretag med goda
varderingar, som kan forknippas med det svenska “lagom” - ofta i relation till exempelvis IKEA
som arbetar for “... att skapa en bdttre vardag for de manga mdnniskorna.” (Ikea, 2024). Att
inkludera historia om organisationen har flera varumérkeskommunikativa fordelar, bland annat
bidrar det till 6kat fortroende, hjélper att knyta an till foretagets vérderingar och identitet, verkar

differentierande och dmnar stirka varumérkeslojalitet.
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Genom att presentera grundaren och starten for H&M:s resa, skapas en narrativ struktur dar
grundaren for H&M fungerar som en central karaktir, och H&M som huvudpersonen i
handlingen. Historien foljer en kronologisk ordning dir man far folja H&M:s utveckling fran den
forsta butiken och skapandet av logotypen, vilket dr konkreta hidndelser som agerar markorer for
foretagets tillvixt och utveckling. H&M beskrivs som “entreprendren”, som inte dr radd for att ta

initiativ och utvecklas, och fokus ligger pa progression och framsteg over tid.

Néir H&M péd hemsidan presenterar samarbeten med kinda modegiganter som Karl Lagerfeld,
Stella McCartney, beskrivs H&M som kreativa och innovativa. Vidare beskrivs H&M som
framstdende 1 modetrender och nidgon som skapar samarbeten med inflytelserika namn inom
branschen. Fokuset pa kollektioner och samarbeten, samt valet av samarbeten, visar pa foretagets
engagemang att erbjuda eftertraktade, unika produkter till konsumenterna, vilket vidare visar pa
H&M som méalmedvetna och med ett fokus pa méangfald.

BRANSLE

VASTLRAS

Chm
By

Inside the first Hennes store in VVasteras, Sweden

(H&M Group, 2024d) (H&M Group, 2024e¢)

Genom att anvinda bilder frén nér foretaget grundades framhidvs H&M genom berittelsen som
ett foretag som arbetar for kontinuitet, och blir fortroendeingivande genom berittelsen om att
foretaget varit verksamma genom alla &ren. Varumarkesidentitet rotas 1 ldngvarig framgéng och
kan bidra till uppfattningen om ett stabilt och palitligt varumérke (Jankovich, 2012; Aaker,
1996). Att dela historien och ge ldsaren mgjlighet att folja varumairkets resa och utveckling
stiarker kopplingen till en malgrupp som virdesétter modehistoria, och stirker dven lojalitet och

kundengagemang genom en storre forstdelse for foretagets identitet och virderingar. Denna
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historieberittelse avser ett narrativ didr organisationen vill engagera och inspirera sina

intressenter, samt presentera varumarkets kdrnvérden.

5.1.1.2 Efterleva vara varderingar

Genom sektionen Efterleva vara virderingar presenterar H&M sina grundldggande varderingar
och hur de arbetar for att uppfylla dessa. De framhaller aspekter som socialt ansvarstagande, och
ett stort fokus ligger pa hallbarhet. Sektionen beskriver de virderingar och ideal som styr H&M:s
verksamhet och handling, och genom ett inspirerande sprak formedlar man vérderingarna till

publiken.

“Shared by all our colleagues worldwide regardless of role, function or brand,
our values have been guiding and uniting us since 1947. They are integrated into our way
of working - from our entrepreneurial spirit and long-term perspective to our constant
drive to keep our customers at the heart of everything we do”

(H&M Group, 2024f)

H&M:s viardegrund inleds med en ingress om deras historia, och beskriver hur viarderingarna har
styrt verksamheten sedan starten 1947. Berittelsen haller en narrativ struktur som framhiver
kontinuitet och forankras i foretagets arv, och dven hér presenteras allt i kronologisk ordning.
Virderingarna beskrivs som centrala och djupt integrerade i H&M:s verksamhet, vilket ocksa
etablerar stabilitet. Genom att ndmna entreprendrskap och héllbarhetsfokus som viktiga
véirderingar, samt ett konstant fokus pd konsumenten, skapas en bild av ett progressivt och
medvetet varumédrke, och en vision om att tillgodose kunders behov och onskemal. Just

entreprendrskap dr ett tema som &r aterkommande genom beréttelsen.
“By living our values, we create an open and down-to-earth culture where we

can work together to do best what matters most to our customers and our future” -

H&M Group (2024g)
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Beskrivningen av en “down-to-earth kultur” signalerar att H&M och deras arbetsmilj6 ar vildigt
0dmjuk, ndrvarande och &ppen, som generellt dven signalerar enkelhet och samarbete. H&M
belyses som inkluderande, kénner in vad konsumenter och omgivningen behover. Genom att
dven inkludera ett framtidsfokus som man tillsammans jobbar for, riktar man sig till en publik

som véardesdtter hallbarhet och gor medvetna val.

Efter ingressen fortsdtter H&M med att presentera sju Overgripande kategorier av virderingar
som H&M framhidver och jobbar efter; Vi dr ett team, Vi tror pa mdnniskor, Vi dr entreprendrer,
Vi gor standiga forbdttringar, Vi dr kostnadseffektiva, Vi dr tydliga och dppensinnade samt Vi

haller det enkelt. Fullstindig text, presenterat pA HMgroup.com aterfinns i bilaga 1.

Genom att framhéva virderingarna och dess principer skapas en narrativ struktur som bygger pa
kulturell identitet, vilket ger en bild av hur samtliga inom organisationen forvintas agera.
Kategorierna och texterna formulerar tillsammans en filosofi som inspirerar innovation,
samarbete och ansvarstagande, och beskriver hur foretaget stravar efter framgang langsiktigt.
Aterigen lyfts entreprendrskap som en viktig aspekt som ska presentera H&M, vilket ofta dven
presenteras tillsammans med fokus pa innovation och utveckling. Ménga av vdrderingarna som
presenteras kan upplevas som ganska sjélvklara och forvéntade av en modern organisation, vilket
kan bidra till “klyschig” bild av H&M. Man fokuserar p& det uppenbara och det som idag krivs
av ett foretag, men missar chansen att kunna differentiera sig fran konkurrenter och att verkligen

nyttja mojligheten att positionera sig.

Genom att i sin berittelse framhédva dessa varderingar vinder H&M sig till en bred publik, som
ockséd vérderar inkludering, méngfald och ansvarstagande. Dessa aspekter &mnar bidra till att
skapa en stark anslutning mellan foretaget och dess intressenter. Genom att integrera dessa
narrativa element skapar H&M ett narrativ om vérderingar som dr avsett for att engagera och
inspirera. Texterna ger insikt i hur foretagets kultur och virderingar kommuniceras och hur det
formar fOretagets identitet, vilken baserat pa texterna under Efterleva vdra virderingar kan
summeras 1 inkluderande, progressiva, entreprendrskap och en strdvan att vara i1 framkant

samhilleligt och inom modeindustrin.
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5.1.1.3 Inkludering och mangfald

Inkludering och mangfald presenterar ett narrativ om H&M som inkluderande och mangfaldigt,
ddr H&M skildrar olika kulturer, bakgrunder och identiteter, samt deras engagemang for detta.
Under inkludering och méngfald betonas det att detta dr védrderingar som inte dr statiska, utan
kontinuerligt frimjas och utvecklas. Detta skapar ett narrativ av strdvan for stindig forbattring
och anpassning efter fordnderliga forvdntningar och behov. Genom att belysa vikten av att
utvecklas betonas foretaget som anpassningsbart och jobbar for att framja inkludering och
méngfald, som hela punkten grundas kring. H&M beskriver att de engagerar sig att skapa
medvetenhet och dven paverka branschen, vilket ger ett budskap av ansvarstagande. Genom att
forklara sina framsteg och hur det kan bidra till inkludering skapas ett narrativ dér varje handling
och initiativ dr ett steg mot paverkan och forindring. Inom detta kan dven tanken om
Worldbuilding (Jenkins, 2009) introduceras, eftersom H&M genom sina ord och meningar skapar
en form av virld och kultur, vilket de menar aterspeglas i hela verksamheten. De forsoker
genom alla stycken pédverka intressenter och deras virldsbild i relation till H&M och deras

verksamhet.

Under kategorin presenteras tre huvudomraden som de jobbar med inom inkludering och
mangfald, vilket 4r ménniskor, foretag och samhélle. Genom att inkludera dessa tre aspekter av
inkludering och mangfald visar de pd en integrerad syn pa fenomenet, vilket grundar foretagets
vérderingar och identitet. Med att ha med inkludering och mangfald i affarsstrategin antas H&M
onska visa pa ett ansvarstagande inom omradet, vilket kan bidra till en bild av foretaget som
pionjarer och engagerade 1 samhélleliga fragor och att de verkar for en positiv fordndring inom
modeindustrin. Effekterna av deras arbete demonstreras effektivt med hjdlp av statistik, vilket
dven starker deras berittelse och foretagets fortroende samt rykte (Hoeken & Hustinx, 2009).
Genom att lyfta och presentera data kan foretaget 6ka medvetenheten och Gppna upp for

diskussion inom dmnet.
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5.1.2 Summering av hemsidans narrativ, budskap och identitet

Baserat pd ovan analys av hemsidan kan ndgra huvudsakliga budskap konstateras: Historiskt arv
och kontinuitet samt inkluderande kultur och ansvarstagande, vilka ocksa egentligen &r de tre

kategorier vilka presenteras ovan.

Historiskt arv och kontinuitet betonas av H&M:s linga historia och utveckling fran
organisationens grundande till en att bli en ledande modeaktér. H&M beskrivs genom berittelsen
som en trovirdig leverantor av mode under ldng tid, och som ett vél etablerat varumirke

framhdver man ett budskap som ett palitligt varumarke.

Inkluderande kultur och ansvarstagande uppfattas som budskap da organisationens uttryckta
virderingar belyser inkludering, hédllbarhet samt entreprendrskap som grundldggande principer
genom hela verksamheten. Genom samtliga berittelser framhélls hur viarderingarna genomsyrar
allt de gor och dir samarbete och ansvarstagande ir centralt. Atagandet for inkludering och

mangfald framhévs och uttrycks som négot man kontinuerligt jobbar med, utvecklar och framjar.

Identiteten framhdvs som Oppen, mangfacetterad och allmént inkluderande, vilket ocksa bidrar
till en kinsla av gemenskap och tillhorighet mellan kunder och medarbetare, frén alla olika
bakgrunder och perspektiv. Med fokus pa hallbarhet och socialt ansvarstagande visar H&M &dven
pa en identitet som ansvarsfull och engagerad, vilket verkar relationsstirkande gentemot
intressenter och samhillet 1 stort. H&M presenterar sig som mer dn endast ett klddforetag och
beskriver genom texter pd hemsidan hur de arbetar entreprendriellt och for héllbarhet, for att

“g0ra nagot mer”.

5.2 H&M som den mystiska fordndraren och fornyaren

I H&M:s lanseringsvideo pa deras Youtubekanal fir man f6lja en spannande, mystisk och dunkel
berittelse dir H&M framhéver sjadlvstindighet, frihet och en slags unikhet. Videon uttrycker en
dynamisk och mangfacetterad kénsla i form av spanning genom de olika klippen i videon, som
véixlar mellan sensuella och dramatiska bakgrunder vilka tillsammans med modeller i plagg fran

kollektionen berdttar en mystisk story och uppmérksammar kénslor av fascination och
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nyfikenhet. De olika bakgrunderna och elementen i relation till den ménskliga rorelsen
framhidver ett narrativ priaglat av mystik, spinning men ocksa frihet och sjilvstindighet. Det
sistndmnda uttrycks sérskilt i videons sista klipp som visar en modell som sitter ner “i luften”,
utan en stol, vilket kan tolkas som en symbol for sjdlvstindighet och forstirker budskapet om

modet som ett uttryck for individualitet och personlig styrka.

Okeninspirerad och sensuell miljo Vattenscen med paljettplagg

Rabanne H&M: A dazzling collaboration Rabanne H&M: A dazzling collaboration

» > N 0507143

Bilaga 9.2B Bilaga 9.2F

Kampanjvideon ar mer ett marknadsforingsklipp och kan kopplas till en narrativ upplevelse dér
kdnsloméssiga och visuella element sammanvivs for att skapa en kénsla och forvdntan infor

kollektionen. For fler bilder fran videon, se bilaga 9.2.

Producenten av videon, Xaviers, uttalar sig 1 beskrivningen av videon om att han ville géra nagot
nytt som han aldrig gjort i relation till Rabanne:s originella element. Detta kan analyseras som ett
forsok fran H&M:s héll att kommunicera sin vilja att vara innovativa och nyskapande i sina
samarbeten, samtidigt som de ocksd bevarar det som dr utméirkande for Rabanne. Som ett
ledande modevarumérke visar detta att de vérdesatter nyskapande och den frihet/unikhet som

aterspeglas 1 videon, vilket 1 sin tur kan tdnkas uttrycka en del av deras identitet.

Videon visar flertalet klipp pa vatten som ett dterkommande element, vilket kan fungera som en
symbol for fornyelse och fordndring. Modeller som dyker ner och simmar 1 vattnet iklidda
kollektionens plagg berdttar en slags historia om forvandling och fornyelse, dér den dunkla

atmosfiaren som prédglar hela videon ocksd bidrar till att skapa en kénsla av mystik och
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transformation. Ett annat genomgdende tema och budskap som framhévs 1 denna beréttelse dr en
kombination av glamour, fornyelse och sjilvstindig styrka i relation till den exklusivitet som
framhdvs genom Rabanne:s utméirkande element i plaggen och den dramatiska atmosfiren.
Rabanne kan analyseras som den mystiska faktorn i budskapet, medan H&M kan ténkas std for

den mer fornyande och sjdlvstindiga aspekten av samarbetet.

Kopplat till vad vi presenterat fran Eckert (2022) i teorin gillande storytelling och berittelsens
uppbyggnad kan H&M 1 sin lanseringsvideo antas axla rollen som denne protagonist, eller hjilte.
Videon berittar en historia om H&M som hjdlten och huvudkaraktir genom de element som ger
en kénsla av fornyelse och forvintan. H&M foresprikar sjdlvstandighet, glamour och mystik
genom videon, vilket kan vara ett forsok att portrattera sig sjdlva som en nyskapande kraft
(hjélte) inom modevirlden. Det faktum att H&M dessutom har den ledande rollen 1 beréttelsen 1
relation till Rabanne, eftersom samarbetet tar plats i deras kanal, kan de ses som det primira

fokuset och aterigen en faktor som kan antas framhéva dem som protagonisten i narrativet.

Narrativet som berittas 1 videon genomsyras som forklarat av exklusiva och glamourdsa element
1 form av Rabanne:s plagg och den 6keninspirerade miljon som skapar dramatik som i sin tur kan
bidra till att gora kollektionen med eftertraktad. Dessa element fungerar som strategier for att
expandera beridttelsen dir H&M blir en central och generds aktor. Berdttelsen tar plats i en fiktiv
viarld som kan liknas vid en oOken eller utomjordisk plats som skapar den mystiska och
dramatiska kénslan som dr genomgaende 1 videon. Begreppet wordbuilding fran Jenkins (2009)
blir hdrigenom ett centralt begrepp dé videon 1 sig ér ett fiktivt utrymme som man kan urskilja ér
lankat till 6ken som en geografisk plats och en kultur i sig som skiljer sig fran den visterldndska
och skandinaviska kultur som H&M associeras med. Den fiktiva virld som skildras i berdttelsen

ar delar 1 skapandet av detta narrativ dir H&M ar huvudpersonen som framstills som en hjélte.

Vidare kan beréttelsen i videon beskrivas som en underhéllande och engagerande aspekt, vilket
kan kopplas till performance och det Jenkins (2009) menar ar essentiellt i skapandet av en
berittelse pd olika plattformar for att na och attrahera malgruppen. Malgruppen kan i denna
beréttelse antas vara tdmligen bred sett till att videon i sig &r lite mystisk och lockande, men

samtidigt ocksd sndv eftersom att plaggen fran kollektionen dr vildigt annorlunda och
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utstickande 1 sig. Nar H&M 1 narrativet mélas upp som den mystiska fornyaren skapar de en
nyfikenhet och en fiangslande upplevelse vilket &r en viktig del 1 skapandet av vad Jenkins (2009)
bendmner som immersion, eller forflyttning frén verkligheten, vilket ger ldsaren en djupare

koppling och kédnsla av att tillhora den berittelse och vérld som byggs upp.

Detta narrativ med H&M som fOrnyaren i fokus blir i sig en slags differentiering av deras
varumérke i relation till liknande varumirken pad marknaden. Just som Schmitt och Simonson
(1997) bendamnt ar differentiering 1 relation till identitetsskapande en viktig komponent som gor
att varumarket kan skilja sig fran sina konkurrenter och lyfta fram sin unique selling point (USP).
Vidare skapar videon och dess narrativ dven en slags estetik som skapar just de attribut och
associationer som &r delar i H&M:s identitet, vilka i detta fall skildras som ett nytdnkande,

mystiskt och férnyande varumaérke.

Den kommunicerade identiteten ar enligt IC2ID-test ramverket (Balmer & Greyser, 2002) den
identitet som framhévs i marknadsforing och reklam, vilket i denna lanseringsvideo berdttar om
ett varumérke som portrétterar sig som nytidnkande, exklusivt och mystiskt. Balmer & Greyser
(2002) foresprakar inte identitet som ett monolitiskt fenomen utan belyser som ndmnt i tidigare
forskning olika identitetstyper, ddribland kommunicerad identitet som beskrivet ovanfor. Kopplat
till begreppet onskad identitet, som Balmer & Greyser (2002) menar &r den vision foretagsledare
har, kan man anta att H&M genom denna berittelse 1 lanseringsvideon strivar efter att associeras
med mer exklusiva varumérken i klass med Rabanne, samtidigt som de kan erbjuda detta till ett
lagre pris @n andra etablerade lyxvarumérken. Genom berittelsen dir H&M framstélls som en
fornyande, mystisk kraft kan man anta en 6nskan om att fornya varumirket och bli en fornyande,

innovativ ledande organisation inom modevérlden.

5.3 H&M som festens mittpunkt

P& TikTok framhdvs H&M i rampljuset som en generds och glamords aktdr pa marknaden.
Genom ett antal 14nkade TikTok videos fran samarbetet med Rabanne portréitteras H&M som den
centrala, generdsa och glamourdsa aktoren i1 deras beréttelse. Beréttelsen tar form genom texten

“things that just makes sense at the Rabanne H&M party” (Bilaga 9.3A) 1 relation till en video

38



Hanna Ahlberg & Moa Holmkvist

frén deras exklusiva releaseparty i Paris. Denna text i samband med videon mélar en bild av att
det &r en sjdlvklarhet att H&M som varumarke ska leverera upplevelserna som skildras 1 videon;
overaskningsupptrddande av artisten Robyn, finbesok av vérldsartisten Cher och ett exklusivt
upptrddande av den virala DJ:n Peggy Gou i sillskap av flertalet andra vilkdnda ansikten. H&M
berdttar om en exklusiv kvéll fullspickad av Gverraskningar, upptriddanden och spdnnande
element som talar om den glamourdsa kollektion de skapat tillsammans med Rabanne. I denna
berittelse &r H&M hjélten och eftersom att de framstélls som ett givmilt varumérke i relation till
ett exceptionellt samarbete med ett s exklusivt varumirke som Rabanne, sa kan de minst sagt
hindelserika inslagen i de olika videorna framstédllas som nagot att forvénta av och associera med

H&M framover.

H&M:s berittelse fran releasefesten fortsdtter 1 en annan TikTokvideo tillsammans med DJ-duon
IconaPop som befinner sig i H&M:s klddsvit under Paris Fashion Week (Bilaga 9.3F). I videon
fdr man folja nir duon viljer ut och testar varsin outfit infor releasefesten pa kvillen, dér de
bjuder pd en energi av forvdntan och spdnning infor releasefesten. Resterande videos fran
releasefesten dr av liknande slag som den forsta, dir man fér se langre eller specifika klipp fran
vissa av kvillens upptrddanden och hédndelser. For fler bilder fran releasefesten se bilagor under

punkt 9.3.
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Narrativen 1 videorna berittar tillsammans en historia dir H&M i samarbetet med Rabanne kan
antas vara “hjélten” som &r generds och bjuder péd exklusiva och unika upplevelser i séllskap av
varldskandisar och artister. Beréttelserna har en lockande inledning och sedan en utveckling dir
spanningen byggs upp och sedan nér sin peak nir de olika elementen och artisterna avsldjas.

Samtidigt sinder de ocksd ett budskap genom narrativet som kommunicerar att H&M som
varumirke ocksa kan vara down to earth da en av plaggen fran kollektionen &r en tracksuit som
flertalet personer hade pa sig under releasefesten. Det centrala budskapet som TikTok-videorna
kan tdnkas kommunicera dr att H&M é&r mer @n bara ett klddforetag - de dr en destination for
fashionabla och minnesvérda upplevelser som passar den som vill vara unik och sjélvstindig,

men ocksd utmanande och mystisk.

Detta Overgripande narrativ kan kopplas till nadgra av Jenkins (2009) sju grundpelare for
transmedia storytelling for att forklara datan ytterligare:
Continuity & Multiplicity kan forklaras som att continuity &r den information och berittelse som

accepteras som den faktiska versionen, det som ar definitivt, som i detta fall ar att H&M 1 sitt

40



Hanna Ahlberg & Moa Holmkvist

samarbete med Rabanne erbjuder en exklusiv och unik upplevelse under releasepartyt. I
berittelsen framhidver H&M den kontinuitet och det definitiva i deras kollektion, vilket ar att de
erbjuder exklusiva, glamourdsa plagg som introduceras och lanseras under releasepartyt i
séllskap av kédndisar och den atmosfir som beskrivits. Samtidigt uppmuntrar multiplicity till att
utforska olika versioner av berittelsen och kan hjdlpa den som nas av berittelsen att urskilja
andra virderingar och kan anvédndas som ett slags méngkulturellt tolkande av berittelsen. I denna
berittelse gillande H&M’s TikTok kan det innebidra en tolkning av det mystiska, okénda som
dven genomsyrar releasepartyt. Multiplicity kan dven tolka berdttelsen som nagot helt annat - att
H&M inte dr glamourdsa och exklusiva, utan snarare att de tvirtemot endast forsoker vara nagon

de 1 vanliga fall inte &r.

Immersion 1 relation till det narrativ som beréttas genom videorna fokuserar pé att skapa en djup
och engagerande upplevelse for den som nas av berittelsen. Genom videorna skapas en
immersion som gor att tittarna forflyttas till den glamourdsa och exklusiva atmosfir som
befinner sig pa releasefesten, och inslagen av upplevelser och olika hdndelser kan ge en djupare
kénsla av att man befinner sig mitt i festen. Extraction handlar 1 detta fall om att H&M 1 videorna
belyser betydelsefull rekvisita och element i materialet som belyser en bakomliggande mening.
Kldderna, artisternas upptradanden, atmosfaren och den exklusiva klubben 1 sig dr element som

ger en djupare mening och koppling till H&M:s budskap och identitet.

Worldbuilding, 1 RabanneH&M:s TikTok videos, beror skapande och uppvisning av den fiktiva
véirld som kollektionen befinner sig i. Elementen som tidigare ndmnts (atmosfdr, kéndisar,
platsen) dr byggstenar i en process av att skapa en trovérdig och sammanhdngande bakgrund for
beréttelsen. Inblicken i denna glamordsa varld som visas upp kan tinkas locka tittare att vilja

vara en del av berittelsen och varlden som byggs upp.

Performance beskriver Jenkins (2009) som ett element av beréttandet som fokuserar pa att skapa
engagerande samt underhdllande material for att attrahera och aktivera ahorare/tittare. De olika
hindelserna och inslagen 1 videorna bidrar just till detta, som &aterigen kan tinkas agera som en
slags katalysator for att locka engagemang i relation till H&M:s varumirke och kollektion med

Rabanne.
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5.4 H&M som innovativa trendséttare

P& Instagram har H&M valt att marknadsfora sitt samarbete med Rabanne 1 tva etapper. Forsta
etappen visar klipp fran realeasefesten pa Silencio Club i Paris, dar vissa klipp/bilder dr samma
som syns pa H&M:s Tiktok. Andra etappen visar bilder pd plagg fran kollektionen samt klipp

fran kampanjvideon pa deras Youtube.

Bilder fran forsta etappen, lanseringsbilder/teasers | Bilder som publicerats i relation till
kollektions-slappet

(H&M, 2023)

(H&M, 2023)

Att analysera ur ett narrativt perspektiv nir det géller stillbilder skiljer sig lite fran att analysera
rorligt material som tidigare. Med detta 1 atanke genomfors analysen genom att kombinera bade
de enskilda bilderna och dess bildtext, samt bilderna tillsammans som de ser ut i flodet for att fa

en overgripande och sammanhéngande bild av tema och budskap.

Bildtexterna sidger egentligen timligen lite, men kan indirekt tolkas i relation till bilderna. Det
forsta visuella materialet i relation till kollektionen &r en video pa virldsartisten Cher dir hon
poserar i1 plagg fran kollektionen och bildtexten: “Believe it: Rabanne H&M is coming soon.

@cher Collection by...”(Bilaga 9.4A). Nista inldgg &r bilder pa modeller och personer i
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kollektionen pa Silencio Club med bildtext “A¢t @silencioclub celebrating #RabanneHM
together with friends.” (Bilaga 9.4B). Nista dr en video pa modeller i de glamourdsa och
paljettkladda plaggen fran kollektionen med texten “Friends arriving at @silencioclub...
Launching 9 November” (Bilaga 9.4C). De tre ndastkommande inldggen dr ocksa bilder/videos pa
personer iklddda plagg fran kollektionen pa lanseringseventet. De tillhorande bildtexterma ar

dven dem valdigt fokuserade pa att det dr ett “surprise release party” pa den exklusiva klubben.

I forsta etappen av materialet pd Instagram &r det som sagt fraimst fokus pé att ge en forsmak av
kollektionen via bilder/videos fran releasefesten i1 Paris. I denna del av marknadsforingen ar
glitter och glamour en rdd trad i1 det visuella materialet, som inkluderar flertalet paljettplagg och
foto pd artisten Cher samt skadespelaren/artisten Jared Leto iklddda plagg frén kollektionen.
Framhévning av glamour, exklusivitet och kdnda aktorer blir element och estetiska komponenter
som formedlar en slags beridttelse av H&M som ett generdst, exklusivt och spinnande
varumirke. I relation till bildtexterna som &r beskrivna i stycket ovanfor kan man urskilja en

beréttelse som beréttar om en spektakuldr kvéll och hidndelse i RabannexH&M:s éra.

Andra etappen dr som namnt snarare endast fokuserad pé att formedla det kollektionen erbjuder:
exklusiva och glamourdsa plagg 1 hyllning till Rabanne. Samtliga inldgg fran denna etapp bestér
av den orangea, sensuella och dkeninspirerade bakgrund som &dven finns i Youtubevideon for
kollektionen. Alla inldgg bestar dven av plagg med paljetter, monster och den glamourdsa stilen

som kédnnetecknar Rabanne. For fler bilder fran Instagram se bilaga 9.4.

Den 6vergripande beréttelsen utifran detta material borjar med att bygga upp spanningen genom
teasers fran lanseringsevent som framhéver en mystik och kénsla av det okénda. Bilden pa Cher
tillsammans med bildtexten “Believe it: Rabanne & H&M is coming soon ” (Bilaga 9.4A),
bygger aterigen upp spanningen och framhédver bdde H&M och Rabanne som huvudkaraktérer 1
berdttelsen. Bilder frdn lanseringseventet bygger pa forviantan och nyfikenheten infor

kollektionssldppet, eller det man kan kalla for beréttelsens klimax.

Klimax nds ndr bilderna fran kollektionen publiceras i andra etappen, dir de aterkommande

formedlar kinslan av exklusivitet och glamour, men samtidigt ocksé aterspeglar det moderna och
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dramatiska temat som genomsyrar kollektionen genom den orangea, sensuella 6ken-inspirerade

bakgrunden.

H&M portritteras 1 denna beréttelse som en slags foregangare inom modeviarlden, som ar sidkra
och bekvdma 1 sina kldder, men som ocksa vagar samarbeta med annorlunda designers som
Rabanne for att tillsammans skapa spektakuldra och exklusiva kollektioner till ett ldgre pris.
Elementen av glamour, forvintan och mystik gor att H&M framstar som ett varumérke som
sétter trender genom att skapa uppmérksamhet och spanning infér en kollektion. Att inte bara
publicera rena bilder pa kollektionens plagg i studiomiljo utan istéllet skapa en berittelse som
fdngar och kidnsla 1 materialet kan framstidlla H&M som innovativa och en influens i

modeindustrin.

5.5 Jamforelse H&M:s hemsida (strategiska identitet) och sociala kanaler
(kommunicerade identitet)

Genom hemsidan presenterar H&M en identitet och ett budskap som belyser ett fokus pa
méngfald, entreprendrskap och inkludering. I ett ultimat fall ska organisationen, enligt
VCI-modellen (Hatch & Schultz, 2001) vara enhetlig genom sin vision, kultur och den image
omgivningen har av organisationen. Image och identitet d&r ndra sammankopplade, eftersom
identiteten skapar image (Aaker, 1996; Kapferer, 2004; Schmitt och Simonson, 1997). Det kan
upplevas svart att uttrycka nagot specifikt om just kultur och image, men genom sina berittelser
lyfter H&M sjédlva den kultur man vill ska aterspeglas, och studien kan snarare analysera

huruvida intressenternas image av H&M potentiellt fordndras.

H&M presenterar sig dven som ett “down-to-earth” foretag. Mangfald, och en uppmuntran och
att fritt uttrycka sig lyser stadigt igenom pa medierna, vilket aterspeglar en stadig
varumirkesidentitet som pa ett bra sétt presenteras pa de olika medierna. Daremot kan det under
aspekten inkludering diskuteras vilken typ av inkludering H&M verkar kring, och om det endast
ar ett forsok att hoja sig sjdlva. Ser man till bilder pd alla olika medier héller H&M inte mattet
for att vara fullt sé inkluderande som de via hemsidan uttrycker. P& hemsidan uttrycker man att
man dr ett varumdrke for “different personalities, preferences, body types, ages, gender

identities ”, och sett till preferenser, alder och kon kanske man lyckas, men nir det kommer till
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att presentera olika kroppstyper fallerar H&M. Samtliga modeller har en kroppstyp som i manga
fall till och med kan klassas att vara mindre dn normen, vilket kan anses problematiskt bade
inom modebranschen, som redan ar kritiserad for detta, samt att det gar emot det H&M sjélva

uttrycker som sina grundpelare och ddrmed dven en del av deras identitet.

Vidare presenterar H&M sig som jordndra, men det dterspeglas varken i kollektionen som
skapats tillsammans med Rabanne, eller i det relaterade marknadsforingsmaterialet, som grundar
studiens empiriska material. Detta material upplevs, som analyserat ovan, snarare utomjordiskt,
exklusivt och “spdnnande, vilket gar emot uttrycket av H&M som jordnidra. Detta gar dven att
implementera pa faktumet att H&M ofta viljer att ingd samarbeten och skapa kollektioner
tillsammans med exklusiva varumirken i modeindustrin, bland annat tidigare ndmnda Karl
Lagerfelt, Stella McCartney, men dven Mugler, Versace, Alexander Wang och Balmain &r nagra
av de designsamarbeten som gjorts (Lindblom, 2021). Samtliga av dessa varumérken klassas
som “haute couture" och mer lyxiga &n vad gemene man normalt sett hade associerat med H&M.
Detta gor att associationerna H&M:s mélgrupper har till varumérket kan forandras, att den image
som finns dndras eller upplevs otydligt. Aaker (1996) belyser vikten av att ett varumirke ska ha
en stark, kontinuerlig varumaérkesidentitet och kunna uppritthalla de 16fte man erbjuder sina

konsumenter, vilket genom dessa designsamarbeten kan upplevas att man inte uppnar.

I samband med lanseringen av designkollektionen tillsammans med Rabanne holls ett
lanseringsevent 1 Paris, som ocksa presenterats pd H&M:s digitala kanaler. Detta event upplevdes
dven som ganska lyxigt, med fin lokal, middag, drinkar med mera, och géstades av flera kéinda
ansikten. Aven detta uppritthaller en kinsla av att H&M inte héller sig till sin jordnira vision,
utan snarare forsoker skapa sig ett namn och etablera varumairket i mer lyxiga kretsar. I narrativet
pa medierna framhidvs H&M som mycket annat &n down-to-earth genom att konstant associera
till det mer lyxiga, exklusiva och glamourdsa. Lanseringseventet upplevs véldigt pikostat, dér
H&M ir den “bjudande” aktdren, och arrangerar ett lyxigt event med manga inbjudna. Detta

upplevs frangd bade down-to-earth och cost-conscious som béada &r grundpelare i H&M:s vision.

Pé hemsidan ldggs fokus pé en héllbar livsstil och att detta ska vara tillgangligt for alla, vilket 1

grunden &r en bra tanke, och dr en bra koppling till deras vision om att vara cost-conscious.
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Genom att gora designsamarbeten goér man lyxvarumirken mer tillgéngliga for allménheten,
eftersom kollektionerna mellan designers och H&M haéller en légre prisklass dn lyxvarumérkenas
original priser. JAmfor man priserna pa Rabanne:s egen hemsida och produkter startar priset pa
klanningar pa ca 7000 sek, jamfort med ca 3000 sek frdn kollektionen RabannexHM. Nedan
presenteras bilder pé tva relativt lika kldnningar, dér en ar fran Rabanne:s eget sortiment, och en
ar fran kollektionen mellan H&M och Rabanne, dir vi tydligt ser pd prisskillnader;

HMxRabanne klédnningen kostar 2999 sek, medan Rabanne:s kostar narmare 38 000 sek.
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SILVER SPARKLE DISCS DRESS 3.290 €
(Metro Mode, 2023) (Rabanne, 2024)

Detta ar ett exempel pa hur H&M lyckas gora exklusivt mode mer tillgidngligt for fler, samtidigt
som 3000kr fortfarande #r éver H&M:s normala prislapp. Aven hir lyser H&M:s identitet som
ett inkluderande foretag igenom, med en vision om att gora mode tillgéngligt for fler. Samtidigt
kan H&M tyckas missa manga av sina “vanliga kunder”, och frigan kan darfor stillas om H&M

riktar sig till en annan malgrupp med denna kollektion?

5.5.1 En méngfacetterad identitet, eller flera?

H&M:s anvindning av olika prisséttningar och kommunikationsstrategier for olika produktlinjer
visar pad en mangfacetterad identitet. Genom att erbjuda bade prisvirda vardagskldder och

exklusiva designsamarbeten positionerar H&M sig som ett varumérke som tilltalar en bred
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malgrupp med olika behov och preferenser. Med en mangfacetterad identitet kan H&M:s
attraktivitet och relevans pa marknaden 6ka. Denna identitet kan ses som sammansatt av flera

olika dimensioner och ansatser som riktar sig till olika méalgrupper och marknadssegment.

Genom att marknadsféra och kommunicera sina designsamarbeten pa ett annorlunda, mer
exklusivt sdtt, och med hogre prislapp, kan H&M attrahera en mer modeintresserad och
kvalitetsmedveten malgrupp. Dessa konsumenter dr troligtvis dven mer benédgna att betala mer
for exklusiva produkter och vérderar kreativitet, kvalitet och design. Samtidigt fortsétter H&M
erbjuda prisvirda alternativ for en bredare kundbas som kanske inte dr lika modeinriktad, men

vill ha prisvérda och trendiga plagg.

Genom att differentiera sig med olika prisséttningar, kollektioner och kommunikationsstrategier
kan H&M stirka sin position pd marknaden och differentiera sig fran konkurrenter. H&M visar
upp olika aspekter av sin identitet och positionerar sig sjdlva pd marknaden pa olika sétt. Med
olika dimensioner av identitet bidrar man till en bredare och mer nyanserad bild av foretaget. Att
erbjuda bade prisviarda och exklusiva kollektioner kan locka till en bredare publik, och samtidigt
kan H&M behélla sin konkurrenskraft pa olika segment av marknaden. P4 sd vis fair H&M en
konkurrensfordel genom att tillgodose olika kunders preferenser och behov, samtidigt som de

forsoker behalla sin trovdrdighet och relevans.

Om H&M lyckas kommunicera sina olika varumirkespositioner och kollektioner pa ett
kontinuerligt och autentiskt sitt kan det 6ka foretagets troviardighet. Kunder tenderar, likt tidigare
ndmnt, att lita pd varumirken som dr konsekventa och “dkta” i sin kommunikation och produkter.
Genom att erbjuda olika kollektioner och varumérkespositioner kan H&M visa sin formaga att
vara relevant och anpassningsbart pd en fordnderlig marknad, vilket kan stirka trovardigheten
genom visad kundforstaelse och bekrifta deras preferenser och behov. De olika kollektionerna
kan #dven paverka helhetsbilden konsumenter har av foretaget. Om en kollektion upplevs
exklusiv och hogkvalitativ kan det bidra till att lyfta foretagets varumérke och trovérdighet som
modeauktoriet. Samtidigt kan en brist pd kontinuitet mellan olika kollektioner eller

varumérkespositioner skada foretagets troviardighet samt den image kunderna har om foretaget.
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Ovan ér det diskuterat om H&M:s differentierade identitet, men det dr &ven mojligt att tolka den
differentierade, maéngfacetterade identiteten som att det egentligen innefattar olika
varumérkesidentiteter. Att erbjuda olika kollektioner, designsamarbeten och marknadsforings-
samt kommunikationsstrategier for olika segment av marknaden kan bidra till olika uppfattningar
och associationer kring varuméirket. Dessa olika dimensioner av identitet kan vara sa pass

distinkta att de kan uppfattas som separata identiteter frdn konsumenter och andra intressenter.

Genom att variera sin kommunikation och produktutbud péd olika séitt kan H&M skapa olika
varumarkesloften och associationsnivéer for varje kollektion eller varuméirkespositionering.
Exempelvis kan designsamarbeten med exklusiva varumérken ge ett lyxigt intryck och med hog
modekénsla, medan deras prisvirda “vardagskldder” kan forknippas med tillgénglighet och
trendighet. Dessa olika identiteter kan tilltala olika malgrupper och bidra till att diversifiera,

differentiera och stdrka varumaérkets position pa marknaden.

Sdledes kan det vara relevant att betrakta H&M och dess mangfacetterade, differentierade
identitet som bestdende av olika identiteter som sammanfldtas under det Overgripande
varumarkesparaplyet. Kombinationen av olika identitetsuttryck skapar och grundar H&M, och
mdjliggér en mangsidig och anpassningsbar organisation, pd en vildigt konkurrensutsatt

modemarknad.
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6. Diskussion

Denna del presenterar en diskussion baserat pa analysen och dess resultat. Ambitionen dr att
skapa en summering av hur identitet(er) dterspeglas genom H&M:s olika medier.

Analysen av det visuella materialet konstaterar en utbredd inkludering och mangfald, vilket d&ven
framhévs fran varumirkets vision och identitet med material fran hemsidan. Diremot motsiger
H&M manga génger sig sjidlva, genom att inte folja de uppsatta visioner och guidelines de har pa
hemsidan, genom sitt material och agerande. Detta skapar en diskrepans mellan den vision och
identitet man dmnar aterspegla, och det som faktiskt presenteras. Baserat pa tidigare fakta samt
ovan analys av det empiriska materialet kan vi hitta ndgra aspekter som kénnetecknar respektive

media och materialet som publicerats.

TikTok attraherar som tidigare namnt (sektion 4.2.1.4) en yngre malgrupp, och anvénds framst av
00-talister. Mediet dr véldigt snabbt och lattsamt, och utifran materialet vi analyserat upplevs
H&M som vildigt lekfullt och “hippt”. H&M beskrivs genom beréttelsen som festens mittpunkt,
vildigt generdsa och man anspelar pa det lyxiga, kdndisskap och fenomen eller personer som

gatt virala pa mediet TikTok.

Instagram upplevs snarare som ett medium for att visa upp sig och sitt varumérke. Kanalen
anvands frimst av kvinnor i dldern 20-34 (sektion 4.2.1.2), och bestar framst av stillbilder, och
kortare texter som underrubriker eller kontext till bilderna. Bilderna som &ar publicerade for
kollektionen RabanneHM skiljer sig frdn deras vanliga bilder som publiceras, dér det framsta
fokuset upplevs ligga pa att endast visa upp produkten. Genom instagram blir H&M mer
klassiskt modelligt och extravagant, framhdver sig som trendséttare, och héller en exklusiv, lite
mystisk, men samtidigt lekfull ton. Det upplevs som att H&M vill framhdva sig genom “det

extra” och eleganta, och 6nskar placera sig som de innovativa féregangarna i modebranschen.
Youtube riktar fokus mot en djupare, gatfull och innovativ sida av varumaérket, i kontrast mot

materialet pad TikTok som berdttar om H&M som ett lekfullt, generdost och glamourdst

varumdrke. I denna kontext framstills H&M som “den mystiska fordndraren och férnyaren”.
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Skillnaden mellan youtube och TikTok samt Instagram kan tillskrivas respektive plattforms
inneboende natur. Youtube skiljer sig i den bemérkelse dér anvdndarna aktivt soker efter klipp i
syfte att bli underhallna eller forvarva kunskap, vilket kan vara en faktor till att beréttelsen 1
H&M:s lanseringsvideo dr baserad pa ett narrativt djup, emotionella element i form av
forandring och dramatik och lidngre klipp som inte fangar uppmarksamheten lika snabbt som

kortare klipp pd TikTok/Instagram.

Genom analysen av lanseringsvideon kan H&M uppfattas ha en identitet som ar bade exklusiv
och allvarlig, samtidigt som den ocksa dr glamourds och férnyande. Detta bidrar aterigen till en
diskrepans jamfort med den identitet som H&M sjdlva beskriver sig ha och striva efter pd
hemsidan, vilket dels kan tdnkas resultera 1 avvikelser mellan fOretagets vision och
intressenternas bild av varumaérket, men det kan ocksa tolkas ur ett perspektiv dir H&M istéllet

kan tillskrivas flera olika identiteter.

Materialet som dr framtaget for att marknadsfora H&M och Rabanne:s gemensamma kollektion
skiljer sig valdigt mycket fran det material H&M normalt publicerar. Det har en annan bakgrund
och mer kénsla 1 sig, till skillnad fran deras “vanliga produktbilder” som ar ganska kliniska.
Genom att via marknadsforingen av kollektionen differentiera sig frén det “vanliga” skapar man
en “egen fiktiv virld”, Jenkins (2009) worldbuilding, som aterfinns genom medierna Instagram,
TikTok och Youtube. Medierna och berittelserna kopplas samman via den gemensamma, fiktiva
varld som skapats. Dessutom skapar man genom immersion (Jenkins, 2009) en djupare forstaelse
via berittelserna och skapar en engagerande upplevelse, som framhdvs genom de virldar och

glamourdsa/exklusiva upplevelser som skapats 1 relation till kollektionen.

Ett foretags identitet bestar bland annat av vad ett foretag gor, star for och erbjuder, samt den
personlighet som framfors genom foretaget. Personligheten lyser igenom via bdde formell och
informell kommunikation, internt och externt. Enligt Aakers (1996) identitetssystem finns ett
varumarkes utvidgade identitet som kan fordndras ndr man antar nya marknader. Detta dr nagot
vi kan anta att H&M gor genom designsamarbeten som RabannexHM, dér kollektionerna blir ett

sétt att nd en lyxigare, mer exklusiv marknad och konsumenter.
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Via analysen kan vi konstatera att H&M via de olika medierna Instagram, TikTok och Youtube
presenterar olika personligheter och fokusomraden. Samtidigt kan man inte utesluta att det som
upplevs som olika personligheter, och dirmed identiteter, beror pa hur mediet &r utformat.
Oavsett anses det vara viktigt att kunna underhalla och kontrollera den identitet eller identiteter
man som varumarke besitter for att det inte ska skapa en avvikelse mellan den bilden foretaget
Onskar att visa utat och den faktiska bilden som uppfattas utifran. Precis som Balmer & Greyser
(2002) betonar i sitt ramverk IC2ID-test géllande flera identiteter, 4r det en utmaning att kunna
kontrollera och bearbeta de olika identiteterna sé att de inte skiljer sig at allt for mycket med risk

for att skapa diskrepans och otydligheter.

Likt tidigare diskuterat har medierna olika utformning och algoritmer, vilket gor att exakt samma
material som publiceras pa Youtube, inte fungerar pa Instagram och TikTok. Malgrupperna pa de
olika medierna skiljer sig ocksa at, vilket gor att H&M bor anpassa sin kommunikation for att
passa bade mediet och malgruppen. Samtidigt upplever vi att det finns skillnader i identiteten
mellan de olika medierna, och den storsta skillnaden finns om man jimfor den Onskade,
strategiska identitet H&M framfor via hemsidan och den eller de identiteter som presenteras via
de olika medierna. Detta upplever vi i relation till resultatet av analysen som ndgot essentiellt att
vara medveten om 1 H&M:s position, for att pd ett fungerande sitt leva upp till den 6nskvérda

identiteten de tillskriver sig via hemsidan.

Det kan dven diskuteras huruvida H&M:s identitet aterspeglas i relation till kollektionen ur ett
dramaturgiskt perspektiv. Som vi belyst 1 studien skiljer sig materialet pd deras digitala kanaler 1
relation till samarbetet med Rabanne, jaimfort med deras “vanliga” material. Dérfor kan det
diskuteras om materialet skapar en “ny”, temporér identitet for H&M snarare én en fast identitet
som stdndigt kan associeras med H&M. Denna temporira identitet kan liknas vid Goffmans
dramaturgiska perspektiv (Goftman, 2014) dir H&M kan ténkas inta en roll, eller en mask, som
speglar ett varumidrke med en identitet som skiljer sig fran deras uttryckta identitet som ska vara
“jordndra” och “tilltala alla”. Att de skulle skapa en temporir identitet kan tédnkas grundas i att de
vill uttrycka en ny, spdnnande och mer unik sida av sitt modevarumaérke, som inte dr konstant
och behover kdnneteckna H&M 1 stort. Det kan diremot mojligtvis vara ett sitt att bemota

forvantningar frdn den typ av malgrupp som kan tdnkas associeras med den typ av mode och
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marknadsforing som produceras via samarbetet med Rabanne, som 1 sin tur kan tinkas vara en

marknadsforingsstrategi.

7. Slutsats

Dadrefter konstateras ndgra slutsatser som dr baserade pad narrativ metod och transmedia
storytelling. Ddrefter presenteras forslag pd vidare forskning, med intentionen att vidareutveckla
forskning om hur varumdrkesidentiteter kan aterspeglas via olika medier, och om varumdrken
egentligen kan ha fler identiteter?

Man kan argumentera for att H&M har en 6vergripande identitet som varumaérke, samtidigt som
de anvinder sig av olika varumérkespositioner och strategier for att né olika kundgrupper. Det &r
kombinationen av olika identitetsuttryck som gor att H&M kan vara bade prisvérda och trendiga,
samtidigt som de kan erbjuda exklusiva designsamarbeten for en mer krdvande och modeinriktad
publik. Denna flexibilitet och anpassningsbarhet 1 identiteten gor det mdjligt for H&M att forbli
relevant och attraktiv i en konkurrensutsatt modebransch, samtidigt som det kan vara riskabelt att

uttrycka olika identiteter via olika medier.

Studien kan konstatera att de olika digitala medierna spelar en stor roll vad géller hur H&M:s
identitet uttrycks. Faktumet att de olika kanalerna kraver olika tillvigagangssitt for att na ratt
maélgrupp, gor att H&M har anpassat sitt material och hur deras identitet uttrycks pa dessa
kanaler. Emellertid framkommer det att identiteten som uttrycks pa hemsidan skiljer sig tdmligen
gravt frdn den identitet som presenteras pa de olika digitala kanalerna, vilket kan tdnkas bidra till
en diskrepans mellan H&M:s vision och den faktiska bilden av varumarket. I relation till detta
kan det dven antas att H&M i1 samband med samarbetet med Rabanne har valt att axla en annan
roll @n sin vanliga - en temporir identitet. Mgjligtvis for att f4 utlopp for en mer kreativ,

annorlunda och glamourds sida av sin identitet.

For andra varumérken och varumédrkeskommunikation kan studien belysa behovet av en mer
méngfacetterad syn pa varumirkesidentitet, dér flertalet identiteter tillhdrande ett varuméirke
forst och framst bor accepteras, men ocksa ses som en mojlighet. Vidare kan det vara en lardom

for andra varumérken att forstd och vara medvetna om hur olika digitala plattformar fungerar och
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dess olika méalgrupper, for att kunna anpassa sin kommunikation pa varje plattform optimalt.
Flexibilitet i1 sin identitet kan ocksa vara ndgot essentiellt for varumérken att tinka pa, for att
kunna né olika segment av marknaden. Det viktiga blir att vara medvetna om sin/sina identiteter,
kunna kontrollera och hantera dem pa ritt sitt for att eliminera risken for diskrepans mellan de
olika identiteterna och intressenternas bild av varumairket. Samtidigt bér de grundlidggande
véirderingarna i1 identiteterna stimma Overens for att undvika att skapa skiljaktigheter 1 hur

varumérket uppfattas.

For att summera studien kan vi konstatera att H&M:s identitet skiljer sig i form av hur de
strategiskt presenterar sig pa hemsidan och den identitet som representeras pd deras Gvriga
digitala kanaler. I relation till hur H&M framstills 1 designsamarbeten visar studien dven pa en
skillnad till H&M:s grundldggande identitet, och det kan ddrmed antas att H&M tilltar en

temporér identitet, vilket blir ett sétt att attrahera andra malgrupper dn deras ordinarie.

7.1 Framtida forskning
For vidare forskning ér det relevant att utforska omradet kring temporér identitet i sammanhang
som relaterar till varumérkeskommunikation, med malet att bidra till en fordjupad forstaelse for
hur varumirken bist kan uttrycka sig sjédlva i1 sin marknadsforing. Resultaten och insikterna fran
var studie visar tydligt att det finns en pétaglig kunskapsbrist gdllande hur varuméirkesidentiteter
uttrycks och formas beroende pa vilket digitalt medium som anvédnds. Studien stodjer
resonemanget att digitala medier paverkar hur varumérkesidentiteten framstills, vilket i sin tur
kan pédverka bilden av foretaget. Foljaktligen finns en betydande potential for vidare forskning
och utveckling av konceptet kring varumirken med flera identiteter och hur de uttrycks pa
digitala plattformar, vilket dr avgorande for att sdkerstdlla att varumérkesforskningen inom

strategisk kommunikation forblir relevant och aktuell i en stindigt foranderlig marknadsmil;jo.

Det ar viktigt att beakta att denna kvalitativa studien baserad pé narrativ analys dr av en subjektiv
karaktdr. Analysen ar utford av tva forskare som var och en ér formad av sina unika normer och
erfarenheter, vilket paverkar studiens utfall och kan tdnkas paverka dess validitet. Trots denna
subjektivitet har vi strivat efter att genomfora en drlig och sa objektiv analys som mgjligt enligt

metodens riktlinjer. Dessutom dr kvalitativa studier och narrativ analysmetod i sin natur av
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tolkande karaktir, och syftar till att skapa mening for andra forskare genom att dela vilgrundade
asikter och slutsatser. Genom denna ansats minimerar vi var paverkan pa studiens validitet, men
emellertid &r det trots detta avgdrande att vara medveten om denna aspekt i tolkningen av

analysen.
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9. Bilagor

9.1 Our values - hemsida

We are one team

Our workplace is inclusive and respectful.

We encourage and help each other to win together.

We see the big picture and collaborate across boundaries, sharing our skills and knowledge in
the best interests of our company to create unbeatable customer value.

We believe in people

We are the best we can be and bring out the best in everyone and the business.

We empower and trust others to take ownership and embrace diverse perspectives. We listen to
and learn from our colleagues.

We are entrepreneurs

We have a strong business mindset.

We are curious and creative and take every opportunity to adapt to ever changing customer
needs. Our innovative and flexible approach delivers the best customer offer and experience.

We make constant improvement

We are always eager to find a better way forward.

We constantly improve by seeking feedback to act, learn and adapt with speed.
Everyday improvements, big or small steps, can make a huge difference.

We are cost-conscious
We make careful, sustainable choices by using resources responsibly and doing more with less.
We create value for money, making a sustainable lifestyle accessible for everyone.

We are straightforward and open-minded

We are open, honest and humble.

We reflect on our behaviour and listen to others.

We speak up, but once a decision has been made, we commit to it.

We are prepared to have our own ideas challenged and happy to let the best idea win.

We keep it simple

We aim for simplicity and go straight to the point, because clarity helps us focus on what
matters.

We don’t overcomplicate so we can be clear and efficient.

Less really is more.
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9.2 Youtubevideo

Rabanne H&M: A dazzling collaboration

Rabanne H&M announced collaboration with
star-Studded party. -
[ SPga

T § 7

launching 09.nov.2023

> P € 139/143

Bilaga 9.2A

Rabanne H&M: A dazzling collaboration

> M N 010/143

Bilaga 9.2B
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Rabanne H&M: A dazzling collaboration
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9.3 TikTok

#rabanneHM

Things thatjust
make sense at the
rabanne H&M

party 0599

H&M @

Del 12 | #thingsthatjustmakesense at the
#rabannehm announcement party in Pa... mer
sittning
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#rabanneHM

Surprise performance
by Robyn /*
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#rabanneHM

Peggy Gou playing
the party song of the year ¢,
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