More than safety: Volvo

Volvo, which had long capitalized on its safety positioning, lost in the 1990s this unique selling point to other car manufacturers, which turned the safety benefit into a universal feature: many large European and Japanese car producers started to offer, as standard features, driver and passenger airbags, anti-lock braking system and other safety devices. In an attempt to woo a different audience, Volvo drifted away from its heritage of safety in the late 1990s to push driving fun, speed, and performance. Purchased by Ford in 1999, the company dropped its ReVOLVOIution-themed ad campaign for the brand and went back to its roots in an attempt to revive sagging sales. Volvo's positioning was updated, however, to convey "active safety" to transcend the brand's boxy, sturdy "passive safety" image. With product introductions that maximized safety but that still encompassed style, performance, and luxury, Volvo's sales set records in 2003.
Non solo sicurezza: Volvo
La Volvo, dopo aver a lungo sfruttato il proprio posizionamento basato sulla sicurezza, negli anni 90 perse questo elemento di differenziazione a favore di altre industrie automobilistiche che seppero trasformare il vantaggio implicito della sicurezza in una caratteristica universale. Molte case automobilistiche europee e giapponesi iniziarono a offrire, come caratteristiche standard, airbag per conducente e per passeggero, sistema frenante antibloccaggio e altri dispositivi di sicurezza.

Alla fine degli anni 90, nel tentativo di attirare un pubblico differente, la Volvo si è allontanata dal tradizionale posizionamento basato sulla sicurezza per puntare sul piacere della guida, la velocità e le prestazioni delle proprie automobili. L’impresa, rilevata da Ford nel 1999, ha abbandonato la campagna pubblicitaria dal tema “ReVOLVOlution” ed è tornata alle proprie origini nel tentativo di risollevarsi dal calo delle vendite. Tuttavia il posizionamento della Volvo è stato aggiornato per trasmettere un'idea di "sicurezza attiva" e superare l'immagine di una rigida e statica “sicurezza passiva”. Con l’introduzione di prodotti che ottimizzavano la sicurezza contribuendo nel contempo a un’immagine di stile, prestazioni e lusso, nel 2003 le vendite della Volvo hanno raggiunto un nuovo picco massimo.
