Normbrytande reklam idag

- ett branschperspektiv

- En kvalitativ undersékning om yrkesverksamma personers syn pa normbrytande

reklam som marknadsforingsstrategi

Av: Imane Asry & Kamran Azad Khan

Handledare: Philip Roth

Examinator: Pejvak Oghazi

Sodertorns hogskola | Institutionen for samhéllsvetenskap
Kandidatuppsats 15 hp

Foretagsekonomi C | Varterminen 2017

Programmet for Ekonomi Logistik

SI?DERTGRNS HOGSKOLA | STOCKHOLM
sh.se




Forord

Ett enormt tack till Hedvig Hagwall Bruckner, Shahjahan Yousuff, Lina S6derqvist, Josefina
Hillman, Raol Galli, Amat Levin och Jessica Bjurstrom for att ni generdst delat med er av er

tid och kunskap. Utan er hade denna uppsats aldrig varit mojlig.

Tack till var handledare Philip Roth som alltid agerat bollplank och funnits tillganglig nar vi
behowvt.

Och till sist riktar vi ett tack till vara nara som under dessa intensiva manader fatt st& ut med

vart tunnelseende och standiga prat kring uppsatsen.

Imane Asry
Kamran Azad Khan

Vartermin 2017
Sodertérns Hogskola



Sammanfattning

Titel: >’Normbrytande reklam idag - ett branschperspektiv’’
Amne: Kandidatuppsats inom marknadsforing.

Forfattare: Kamran Azad Khan och Imane Asry
Handledare: Philip Roth

Nyckelord: Normbrytande, normkritisk, reklambyraer, Stereotypisk Inkluderande,

Representativ, Reklambransch

Syfte: Syftet &r att identifiera hur normbrytande reklam anvénds som verktyg i foretags
marknadskommunikation. Som en del i syftet undersoks aven vilka konsekvenser detta far for

foretag och dess kunder.

Metod: For att uppfylla syftet genomfordes studien med en kvalitativ forskningsstrategi dér
fenomenologi tillampades. Sju yrkesverksamma intervjupersoner inom reklambranschen
valdes ut och intervjuades for att fa en forstaelse kring fenomenet normbrytning. Adaptiv
metod och féljande teorier: Konvergent marknadsforing, Linear model of communication ,
relationsmarknadsforing, multikulturell marknadsféring, marketing communication mix och

kundbaserat varumarkesvarde.

Slutsatser: Studiens slutsatser mynnade ut i att foretag ser I6nsamhet i form av forséljning,
innovativa konkurrensfordelar och en férandring av normer i reklamvarlden och samhallet.
Foretag nar dven en bredare malgrupp genom syftesdriven kommunikation som far mottagare
att sprida kampanjer som berér de vidare.

Vi kan ocksa konstatera att normbrytande reklam idag anvands som ett verktyg for att komma
nérmare kunden och det som kommuniceras ut mot kunden ligger i grund i ett

relationsskapande.



Abstract

Title: “’Normbreaking advertising today- an industry perspecitve’’

Course: Business administration with marketing orientation

Authors: Kamran Azad Khan och Imane Asry
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Purpose: The purpose is to identify how norm breaking advertising is used as a tool in
companies marketing communication. As a part of the purpose we will also examine the

consequences this results in for the company and its customers.

Method: In order to fulfill the purpose of the study a qualitative research strategy was
implemented with a phenomenological approach. Seven active working people in the
advertising area was chosen for interview to get an understanding about the phenomenon
norm breaking. Adaptive method and the following theories was used: Convergent marketing,
Linear model of communication, Customer based brand equity, multicultural marketing,

relationship based marketing and the marketing communication mix.

Conclusions: The study concludes that companies see profitability in form of sales,
innovative competitive advantages and a change of norms in the advertising world and
society. Companies also reaches a broader audience through purpose driven communication
that gets the receiver to spread the messages that affect them to others.

We can also conclude that norm breaking advertising today is used as a tool to get closer to

the customer and establish a longterm relationship.
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1. Inledning

| detta kapitel presenteras en bakgrund kring det valda &mnet som sedan problematiseras i

problemdiskussionen som mynnar ut i syfte och fragestéllning.

“Mdngfald” = folkmord pa vita” “Fan jag spyr”, “VIDRIGT av er att géra narr av vara
nordiska traditioner sd ddr” &r bara nagra av reaktionerna pa Ahléns Facebook-sida i
samband med lanseringen av en ny kampanj.! Kampanjen var i form av en bild pa en
morkhyad pojke poserande i lucialinne och luciakrona.

Reklam har pa senare ar andrats drastiskt i och med nya medier som framst beror pa
tillgangen till internet.? 1dag har konsumenterna ett allt storre inflytande pé reklamen som &r
riktad mot den storre publiken. Utformningen av reklam féljer idag inte alltid den traditionella
synen pa marknadsforing och vi omges av en bredare mangd kommunicerade budskap som
inte alltid &r stereotypisk. Ett nytt fenomen som uppmarksammats pa senare tid &r
normbrytande reklam.® Anvindningen av icke-stereotypisk reklam vacker ménga reaktioner
och medfoér en stor uppmarksamhet i jamforelse med traditionell reklam.* Detta eftersom den
avviker fran hur man traditionellt sett framstaller manniskor i reklam och bryter darmed

normer i reklamvarlden.

Reklam i form av bilder samt videos &r av stor betydelse for var visuella kultur.® | och med att
vi dagligen méts av reklam har det ett stort inflytande pa vara varderingar. De bade speglar
vara egna uppfattningar men samtidigt styrs dven vara varderingar av den reklam vi ar

omringade av.® Reklamen &r propagerad med olika vérderingar som exempelvis kan vara

L TT Rasistisk hatstorm mot Ahléns luciabarn expressen 04/12-16

2 Fagerstrom, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmd: Stockholm. 2008 s.37
3 1f You Want To Succeed, Break Social Media Marketing Norms Florio Maria

4 Ibid

5 Fagerstrom, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmé: Stockholm. 2008 s.37
6 Ibid s.39



politiskt laddade eller spegla en viss uppfattning om kénsroller.” Det som aterspeglas i reklam
ger indikationer pa olika maktstrukturer och genusordning samt en representation av
samhallet. Dessutom ligger det till grund fér vad som sedan blir stereotyper i reklam. En
stereotyp skulle kunna definieras som “’en schablon eller mall dér ndgon eller ndgot
framstills pa ett banalt och klichéartat séitt””.® Inom reklambranschen framstalls dessa
stereotyper med hjélp utav forutfattade meningar och darmed generaliseras manniskor som i
manga fall leder till att vissa upplever reklam som krankande.® Samhéllets normer &r nagot
som starkt influerat reklamen och dess utformning. Det som ar stereotypiskt och
aterkommande i reklam speglar oftast inte samhaéllet pa ett rattvist satt och blir darmed en
ofullstandig representation.°

Globaliseringen har bidragit till mangfald som lett till en omformning av foretagsstrategier for
att na nya grupper av konsumenter som de traditionellt sett inte brukar véanda sig till med sin
marknadsforing.!* Den ideala bilden av méanniskor i reklam ar i férandring och vi ser en allt
storre mangfald i den kommersialiserade reklamen idag jamfort med forr. Marknadsforing
riktad mot minoriteter samt underrepresenterade méanniskor i reklam har pa manga hall

pavisat en positiv effekt.?

1.1 Opinionsbildande reklam

For att forsta framstéllningen av denna typ av reklamutformning brukar det talas om
opinionsbildande reklam som skiljer sig fran den konventionella reklamen.*3
Opinionsbildande reklam kan i sin grévsta form definieras som anstrangningar i reklam som
amnar att paverka samhallet i olika riktningar. Nagot som ar typiskt for

marknadskommunikationen i organisationer som exempelvis Réda Korset, Greenpeace,

7ibid. s. 45

8 Fagerstrom, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmé: Stockholm. 2008. s. 70
9 lbid 5.70

10 Fagerstrom, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmé: Stockholm. 2008

11 Guillaume D. Johnson & Sonya A. Grier (2011) Targeting without alienating, International Journal of
Advertising, 30:2, 233-258

12 1bid
13 Dahlén, Micael & Lange, Fredrik. Optimal Marknadskommunikation. Malmé. Liber AB. 2009. s.10



Amnesty International. Men &ven vinstdrivande foretag anammar denna
marknadskommunikation som en del av deras sociala ansvarstagande.* Denna
marknadskommunikation agnar sig foretag at i varumarkesbyggande syfte. Genom att fanga
upp fenomen som opinionsbildaren vill uppmarksamma utformas dédrmed deras
opinionsbildande kampanjer.®> Denna typ av reklam kan ocksd komma att benamnas som
syftesdriven eller vardedriven reklam. Tidigare har reklamens nytta varit praglad av en
ekonomisk tillvaxt men med syftes-/véardedriven reklam menar man att skapa en hallbar

samhéllsutveckling.*®

“Syftesdriven marknadsforing bygger pd foretagets mission och vilja att std for ndgot utover
vinstmaximering. Foretaget visar hur det pa ett eller annat satt bidrar till samhallsnytta, med
ett budskap som ar val forankrat i kdrnverksamheten. Det leder till 6kad kundlojalitet, 6kad

motivation bland de anstallda — och okad lonsamhet.”"

Tva foretag som de senaste aren anvants sig av reklam som enligt traditionella matt kan ses
som kontroversiell och provocerande &r Ahléns och Monki. Det féretagen har gemensamt &r
att bada har genomfort kampanjer som brutit mot stereotyper och varit syftes och

opinionsdrivande.

Hosten 2016 presenterade Ahléns sin kampanj “kiddmaktsordningen” med utgangspunkt att
specifikt bryta mot konsnormer. “En man som kl&ar sig mer kvinnligt klar av sig sin makt och
en kvinna som klar sig mer manligt klar pa sig den, ar det inte dags att bryta
klidmaktsordningen? "*® Kampanjen gick bland annat ut pa att fyra valkanda svenska profiler
(Fotbollsspelare, artister, forfattare) brot “klddmaktsordningen” genom att posera i feminint

kodade respektive maskulint kodade plagg. Denna kampanj vackte stor debatt och omnamnts

14 |pid .11

15 |bid s.440-441
16 ook, Johanna. Sa skapar syftesdriven marknadsforing samhallsnytta. Resume 2016-10-21

17 1hid
18 Ragsjo Thorell, Andreas Ahléns vill hjalpa méanniskor kla sig dver kénsgranserna. Resume. 20/9-16



i de storsta tidningarna. Responsen var béde positiv och negativ.'® Allminheten vadrade sitt
missndje pa sociala medier dar manga beskrev kampanjen som “skamlig” och “dcklig”.

Ovannamnda kampanj &r dock inte den enda kampanjen med ett normbrytande tema. Ahléns
har fortsatt pa denna bana med en mangd kampanjer som véackt mycket uppmarksamhet och

intresse.

Monki presenterade tidigt 2017 kampanjen “Good Vibes Only” dar modeller poserar i
underkléder utan retuscherade kroppar.2° ”Det &r tv& kampanjer som inte bor ses som
kontroversiella men som &r langt ifrdn normen — framfor allt nar bad och underklader &r i
fokus” Skriver foretaget i ett pressmeddelande.

Denna kampanj ar den senaste som foljer det normbrytande temat. Tidigare var Monki
uppmarksammade med den globala kampanjen #Monkifesto.?! En kampanj som firade
foretagets tio ar i branschen genom att sléppa tio “statements” med syfte att starka kvinnor

och uppmuntra dessa att &ga sina val.??

1.2 Problemdiskussion:

Reklam underlattar for foretag att kunna skapa en énskad image med hur de kommunicerar ut
sitt varumarke. Ofta ses marknadskommunikation som ett verktyg for att fa konsumenter att
kdpa en viss produkt eller tjanst. Men marknadskommunikation avser inte enbart forsaljning
utan ibland &mnar den att 4ndra olika attityder och beteendeforandringar i sociala fragor.
Enligt Nina Akestam, reklamforskare p& handelshogskolan i Stockholm visar den
overvaldigande majoriteten av reklam traditionella beteenden. Ett allmant pastaende kring
reklam &r att den ska fungera som en spegling av samhéllet.?* Akestam pratar &ven om att
reklam ofta ligger flera decennier bakom samhéllets utveckling.?®

19 Bjork Daniel, Ahléns kampanj ar ett misslyckande BON 16/10-16

20 Wigen, Malin. Svenska kladmarket gor kampanj - Utan retuscherade kroppar Aftonbladet 27/01-17
21 10 Years 10 Statements, Monki makes a stand for women MONKI 2016

22 Tbid

23 Dahlén, Micael & Lange, Fredrik. Optimal Marknadskommunikation. Malmo. Liber AB. 2009. s.11
24 Coleman, Catherine E. B.Art Education, 1998, Vol.51(3), p.25-28,37-40

25 Akestam, Nina. Nej, normbrytande reklam &r inte den nya normen. Metro. 29/9-16.
https://www.metro.se/artikel/nej-normbrytande-reklam-ar-inte-den-nya-normen-xr



Synen pa marknadskommunikation har férandrats och idag férvéntas foretag ha ett visst
ansvar i vad de kommunicerar ut samt att det &ven maste vara etiskt forsvarbart.?® Idag &r det
med hjalp utav sociala medier latt for allmanheten att kommentera féretags kampanjer och
val.

Anvéandandet av stereotyper i reklam gors framst eftersom det anses vara bekvamt och det ar
en enkel framstéllning av varlden for méanniskor att forsta.2’ Problemet som framstar vid
framstallning av stereotypa manniskor i reklam blir da att andra som inte faller in i den bilden
kanner sig diskriminerade. Stereotypisk reklam anses darmed i manga fall vara krankande och
dven skadlig.?® Nar foretag istallet amnar sig at icke stereotypisk reklam, som ocksé kan
bendmnas som normbrytande mottar de kritik d& méanga blir provocerade.?® Men som vid alla
typer av forandringar ar friktion oundvikligt.*® Ett problem som ofta uppstar &r nar budskapet
foretaget vill formedla inte ar forankrad i foretagets verksamhet utan blir mer som ett
“’spektakel’’.3! Risken finns aven att genom anvindande av normbrytande reklam fa dalig
publicitet och istéllet skada varumarket. Fragan man kan stalla sig ar vad foretagen egentligen

vill genom att kommunicera ut normbrytande budskap?

Den normbrytande reklam som anvands av bade Monki och Ahléns har vackt manga
reaktioner. Normbrytande reklam &r p& grund av detta ett véldigt aktuellt &mne idag.?
Déremot finns det begrénsad forskning kring vad normbrytande reklam &r och varfor foretag
valjer att anvanda sig av det. Den begransade mangden forskning till trots, vaxer fenomenet i
praktiken och nagra som arbetar frekvent och har kunskap géllande fenomenet &r

yrkesverksamma personer inom reklambranschen. Darfor fyller dessa en viktig roll for att 6ka

26 Bjurstrom, Jessica. Reklam och socialt ansvarstagande hor ihop. Sydsvenskan. 17/6-16
https://www.sydsvenskan.se/2012-06-17/reklam-och-socialt-ansvarstagande-hor-ihop

27Kariya, N., Meghe, B., & Bhise, P. V. (2013). Empowering Women Consumers: Breaking the Social Norms
using Stereotypes Advertising . International Journal of Application or Innovation in Engineering &
Management.

28 jbid

29 TT Rasistisk hatstorm mot Ahléns luciabarn expressen 04/12-16

30 Farlin, Martin.. Darfor ser vi en backlash med syftesdriven reklam. Resume. 23/11-16
31 Billy Andersson. Har &r riskerna med syftesdriven reklam. resume. 27/10-16

32 TT Rasistisk hatstorm mot Ahléns luciabarn expressen 04/12-16



forstaelsen kring normbrytande reklam.
Det gar att konstatera att reaktionerna gentemot en normbrytande reklam medfor olika
attityder som foretagen far handskas med. Trots den stora kritiken valjer foretagen att fortsétta

p& samma spar.>

1.3 Syfte och fragestéllning

Med detta som bakgrund och med stdd i ovanstaende argumentation och baserat pa den
begransade mangd forskning som finns anser vi normbrytande kommunikation vara ett
relevant och viktigt @amne att belysa. Darfor har vi formulerat féljande syfte med den har

uppsatsen:

Identifiera hur normbrytande reklam anvéands som verktyg i foretags

marknadskommunikation.

Som en del i syftet vill vi aven undersoka vilka konsekvenser detta far for foretag och dess
kunder. Dessa konsekvenser &r intressanta eftersom det gar att konstatera att reaktionerna
gentemot en normkritisk kommunikation och vad detta innebér skiljer sig mycket mellan
individer, nagot som foretagen far handskas med. Vi stéller oss fragan om vad foretag
egentligen vill uppna genom att avvika fran den stereotypiska reklam vi omringas av

dagligen? Med bakgrund av detta har vi formulerat foljande tre fragestallningar:

e Hur arbetar yrkesverksamma personer inom kommunikation & PR med normbrytande
reklam som verktyg i marknadskommunikation.
e Hur paverkas lonsamheten i foretag nar de anvander sig av normbrytande reklam?

e Nar de isafall ut till en bredare malgrupp?

33 Winberg, Yasmine. Slgjor, transpersoner och gubbar- s& far hon Ahléns att sticka ut hakan. Resume. 12/5-17
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1.4 Bidrag

Fragan om vem som far synas i reklam och vilka som faktiskt inte gér det har lett till att
manga kanner sig krankta och icke representerade. De senaste aren har en viss typ av reklam
uppmarksammats valdigt mycket i media.3* Denna typ av reklam benamns som
normbrytande. Fran foretagets hall brukar man tala om att denna reklam skapas med
anledning att inkludera alla samhallets grupper i reklam, med syftet att alla ska kunna k&nna
igen sig i kommunikationen och darmed identifiera sig med foretaget.® Det sistnamnda &r
nagot vi ser som en vedertagen sjalvklarhet. Om kommunikatorer valjer att fortsatta med att
framstalla manniskor pa det traditionella viset kan det vara skadligt vad géller uppkomsten av
bland annat forutfattade meningar, varderingar och olika samhéllsideal.

Fran andra hall mottar foretag kritik och manga kritiker menar att den typen av strategi inte
har ndgot annat syfte an att skapa ndgot mer an uppmarksamhet kring varumérket.*® Annan
kritik foretagen far vid anvandningen av den normbrytande reklamen &r att somliga anser att
vissa minoriteter inte har négon plats i reklam.®’

Det finns heller ingen tydlig definition pa vad normbrytande marknadsforing innebar. Darfor
amnar vi att skapa en forstaelse kring vad begreppet innebér och hur det kommer sig att
foretag arbetar pa detta vis. Vi hoppas att denna uppsats ska kunna bidra till samhéllsdialogen

kring den normbrytande marknadsforingen.

34 Falkirk,John. Sverige i frontlinjen fér normbrytande reklam. Dagens Nyheter. 15/05-2017

35 R4gsjo Thorell, Andreas. Vildigt manga som inte kanner sig representerade. Resume 15/05-2017
36 Akenstamm, Nina. Nej, normbrytande reklam &r inte den nya normen. Metro. 15/05-2017

37 Habul, Kenan & Wigen, Malin. Rasistisk hatstorm mot luciabarn. Aftonbladet. 15/05-2017



2. Teoretisk metod

| foljande kapitel redovisas en beskrivning av den teoretiska metoddelen. Inledningsvist bade
motiveras och beskrivs valet av @mne och metod. Vidare diskuteras val av litteratur,

kallkritik, trovardighet och dverférbarhet.

2.1 Amnesval och forforstaelse

Valet av detta &mne grundar sig pa ett genuint intresse hos bada skribenterna som daremot
saknar kunskap inom omradet. Inspirationen till denna uppsats kom fran att vi pa senare ar har
markt en skillnad i vilka som synts i reklam och kanner att vi nu kan relatera till personerna
som figurerar i reklam mer &n ndgonsin. Det var specifikt Ahléns kampanjer som fick oss att
komma in pa tankebanan om ett mojligt C-uppsats amne. Det gjorde att vi diskuterade
sinsemellan huruvida detta mojligtvis kan vara en marknadsforingsstrategi foretag anvéander
sig av i nutid. Vi kénde vi att kampanjerna var av normbrytande tema och bérjade soka 0ss
fram men fann véldigt begransad information. Darfor sokte vi kontakt med yrkesverksamma
personer inom marknadsforing for att ta del av deras erfarenhet och syn kring amnet.

2.2 Fenomenologi

Undersokningen ar av kvalitativ ansats med syfte att undersoka yrkesverksamma personer
inom kommunikation. Studien grundar sig pa sju kvalitativa intervjuer med yrkesverksamma
personer inom reklambranschen. Den kvalitativa forskningsmetoden &r anvandbar for att pa
djupet kunna undersoka dessa yrkesverksamma personers syn pa amnet. Fenomenet som
undersoks ar begreppet Normbrytande i kommunikativ kontext. Fenomenologiskt tema
innebér att det som uppméarksammas inte enbart &r handelser och fenomen utan &ven dess
politiska, historiska och sociokulturella samband. Det ingar i den kvalitativa forsknings

formen och innefattar hur en handelse upplevs och askadliggor erfarenhets grunden for att



battre forstd handelsen.3 Den fenomenologiska infallsvinkeln har som mest att géra med
manniskors uppfattningar ,sikter, attityder, dvertygelser samt kanslor och emotioner.®® Detta
forskningssatt ar anvandbart for denna studie i den man att den 6kar forstaelsen kring hur
yrkesverksamma personer inom marknadsforing uppfattar det studerade fenomenet
normbrytande reklam. Fenomenologi fokuserar pa att skapa en tydlig bild av “’tingen i sig™’
och lagger darmed ingen storre vikt pa orsaksforklaringar och forsoker istallet beskriva den
involverade manniskans erfarenheter. Det vill sdga hur de upplever saker och ting och tolkar

dessa handelser.*

2.3 Priméar & Sekundéarkallor

Forskningens empiriska innehall bygger pa primar och sekundarkallor. Primarkallor utgor den
data och information som forskaren sjalv samlar in. Detta kan vara via intervjuer eller
enkatundersokningar. Denna studies priméardata utgors fran kvalitativa intervjuer som
forskarna sjalva har genomfort. Priméardatan anses fordelaktig i det syfte att det &mnar att
besvara forskarnas fragor. Sekundarkallor utgor den teoretiska ramen for uppsatsen och
grundar sig pa teorier, litteratur, vetenskapliga artiklar samt dagspress. Den sekundéra datan

amnar att bekréfta och forklara den information som samlats som primarkalla. 4!

2.4 Metodval

Studien empiriska material grundar sig pa sju stycken semistrukturerade intervjuer med
yrkesverksamma personer inom marknadsforing. Det insamlade empiriska materialet ar
darmed studiens priméarkélla. Sekundéra kallorna i studien utgér en rad olika vetenskapliga
artiklar, bocker samt dagspress. Det teoretiska ramverket utgors av vetenskapliga artiklar
kring relationsbyggande marknadsforing samt multikulturell marknadsforing och teorierna
The linear model of communication, Kundbaserad varuméarkesvarde, Konvergent

marknadsforing och marketing communication mix. Teorierna har valts eftersom de anses

38 Robert K. Yin. Kvalitativ forskning, fran start till mal. 1 uppl. Lund: Studentlitteratur, 2011 .27, 295

39 Denscombe, M. Forskningshandboken: for smaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna.
(Upplaga 3:1) Studentlitteratur AB. 2016 5.143

40 1bid s. 144
41 Malardalens Hogskola. Méalardalens Hogskola 2016-01-20. (18/05/2017)



kunna forklara den insamlade empirin i forhallande till studiens syfte. Empiri samlingen
skedde i form av semistrukturerade intervjuer vilket ar lampligt for att fa sig en djupare

forstaelse for respondenternas upplevda verklighet kring fenomenet.*?

2.5 Vetenskapsteori

Ett deduktivt angreppssétt representerar den vanligaste uppfattningen gallande hur relationen
mellan teori och praktik ser ut. Utifran kand kunskap inom ett specifikt omrade och de
teoretiska utgangspunkter som finns inom detta omrade harleds, eller deduceras en eller flera
hypoteser som sedan underkastas en empirisk granskning.*® Teorin och de olika hypoteser
som deducerats fran detta kommer styra undersokningens datainsamlingsprocess. Denna
studie kommer att fokusera pa ett samspel mellan olika teorier och empiriska observationer.
Det deduktiva angreppssittet utgar fran teorier for att formulera olika forvantningar och
observationer i en 6nskan att gora en viss tolkning av den verklighet som observerats. Det
induktiva angreppssattet har som utgangspunkt att anvanda tolkningar och observationer for
att skapa teorier eller teoretiska perspektiv inom amnesomradet. Studiens utgangspunkt ar
utformad att vara en kombination av en deduktiv och induktiv ansats - aven kallat

abduktion.**

2.6 Val av litteratur

Varfor ar teorierna relevanta

Teorierna ar relevanta da de ger en forstaelse till tillvagagangssatten foretagen anvander sig
av och ger en bredare forstaelse av empirin. Den teoretiska referensram vi valt ar uppdelad i
relationsmarknadsforing, fyra teorier inom marknadskommunikation och ett samlat begrepp

inom den multikulturella marknadsféringen.

42 Bryman, Alan och Bell, Emma (2013). Féretagsekonomiska forskningsmetoder. Upplaga 2:2. Stockholm:
Liber AB. s.218, 435

43 Denscombe, M. Forskningshandboken: for sméaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna.
(Upplaga 2) Studentlitteratur AB. 2009

44 BID
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For att fa en forstaelse i hur foretag strategiskt arbetar bade i utformandet av marknadsforing
och den strategiska planeringen pa lang sikt valdes linear model of communication

och customer based brand equity.

Under informations sokandet kring normbrytning dok relationsmarknadsféring upp ett flertal
ganger och den &r av vasentlig betydelse da den beskriver relationen mellan kunden och
varumarket. Visserligen ar den teorin till viss grad likartad customer based brand equity men
modellerna ar utformade pa olika sétt. Darfor ar tillampningen av bada teorier en bidragande
faktor till en dkad forstaelse av varfor vikten av fortroende och en battre relation mellan

kunden och varumarket &r allt vanligare idag.

2.6.1 Kallkritik

Eftersom sekundarkallor ar insamlade for ett annat syfte &n primarkallor ar det viktigt att ha
ett kritiskt forhallningssatt. Detta eftersom sekundarkallor kallor i sig mojligtvis kan vara
opartiska, vinklade samt ofullstandiga.®® Av den anledningen har vi i denna studie valt kallor
med noggrannhet som vi sjalva tror ger en dkad forstaelse for det studerade amnet
normbrytande reklam.

2.7 Trovardighet

Trovérdigheten i en kvalitativ studie &r av stor vikt och ska visas vara sann i dess
verifierbarhet, det vill sdga i hur stor utstrackning man kan intyga att resultatet ar autentiskt.
Déaremot finns inget konkret sitt att bevisa att en kvalitativ forskning ar *’helt ratt’’. Darfor
anvands ofta begreppet trovardighet vid verifiering av kvalitativ forskning.*® Denscombe
menar att utan denna verifiering saknar forskning trovardighet, och ger inte lasaren en
anledning att tilltro resultatet.*” Det man kan ta hansyn till for att stirka forskningens
trovardighet &r:*8

e Finns det en tydlig redogorelse for hur data har samlats in?

45 L_undahl, U & Skarvad, P. Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer. 3:e Uppl. Studentlitteratur
AB. 2009. 5.134

46 Denscombe, M. Forskningshandboken: for smaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna.
(Upplaga 3:1) Studentlitteratur AB. 2016

47 Denscombe, M. Forskningshandboken: for smaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna.
(Upplaga 2) Studentlitteratur AB. 2009

48 Denscombe, M. Forskningens grundregler: Samhéllsforskarens handbok i tio punkter. Studentlitteratur. Lund.
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e Har nyckelfragorna betraffande forskningsstrategi, metoder och analys
motiverats?
e Finns tillrackliga detaljer for att mojliggora en utvardering av slutsatserna
fran forskningen?
Det gar att diskutera hur dessa tre undersoknings element tas i hansyn i denna uppsats.
Samtliga respondenter i denna studie ar yrkesverksamma inom marknadsféring och medfor
med sin kunskap och tidigare erfarenheter relevant information for det studerade omraden.
Deras svar anses darmed nodvandiga for att besvara forskningsfragorna da det finns
begransad vetenskaplig forskning inom @&mnet normbrytande reklam. I den praktiska metoden

finns en tydlig redogorelse for hur datan samlats in, hur vi gatt tillvaga.

2.8 Overforbarhet

Overforbarhet innebéar en 6nskan om att istallet for att generalisera resultatet i samband med
en hel population, skapa en dverforbarhet av kunskap. Ar dverférbarheten hog resulterar det i
att olika begrepp, forklaringar och tolkningar som framkommit inom forskningsprojektets
gang gar att implementera utanfor forskningsprojektet och nyttjas i andra liknande
sammanhang. Den grad resultatet fran forskningen gar att ge mening till andra likartade
studier visas av overforbarheten.*® De slutsatser och resultat som nas géllande syfte och
forskningsfragor som kan anvandas bortom uppsatsens ramar ar uppsatsens 6verforbarhet.
Med andra ord att uppsatsen bidrar till kunskapen och forstaelsen inom amnesomradet.

Dé denna studie baseras pa asikter fran yrkesverksamma personer inom reklambranschen ar
resultatet relevant till studier med likartade perspektiv och dkar forstaelsen kring fenomenets
innebord. Daremot &r asikterna personliga och baserade pa respondenternas egna erfarenheter
och bakgrund. Av den anledningen gar det inte att generalisera resultatet till 6vrig population

och dra slutsatsen att alla personer inom reklambranschen delar samma uppfattning.

2004. s.146
49 Robert K. Yin. Kvalitativ forskning, fran start till mal. 1 uppl. Lund: Studentlitteratur, 2011
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3. Teori

| kapitlet nedan redovisas teorier som beddmts relevanta fér anvandning i denna uppsats.

3.1 Linear Model of Communication
Linear model of communication skapades av Wilbur Schramm 1955 och beskriver
kommunikation i olika steg fran sandarens utformning till mottagarens respons och tolkning

av budskapet.

Source/Encoding: Sandaren, antingen en organisation,person eller ett foretag har ett behov
att sanda ut ett budskap. Meddelandet ska vara en kombination av bilder,musik symboler och
ord som ska representera budskapet. Det &r just denna del som kallas encoding och har ar

maélet att skapa ett budskap som kan “tala” till mottagaren.*

Signal: Efter Encoding ska budskapet bearbetas till ett format lampat for utsandning. Detta
kan vara via skrift, muntligt eller symboliskt. Har ska kanalen som &r bast lampad att na
mottagaren via anvandas. Kanalerna kan antingen vara personal eller non-personal.!
Personal innebér “face to-face och word of mouth och non personal riktar sig mot den stora
massan. Word of mouth marknadsforing &r generellt mer 6vertygande da det innebar en storre
flexibilitet i hur budskapet levereras och interaktionen mellan mottagare och séndare
existerar. Meddelanden &mnade for massan &r inte lika 6vertygande just for att flexibiliteten

och interaktionen inte existerar till ssmma grad.>

Decoding/Receiving: Processen att dversétta ett budskap till tankar. Det ar har mottagaren

50 Fill, Chris. Marketing Communication, brands, experiences and participation. 6 uppl. Harlow: Pearson. 2013
5.43

51 |hid s.44
52 |bid s.44
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bildar en uppfattning om budskapet. Denna uppfattning ar baserad pa mottagarens kunskap
och forstaelse. Det ar dven ett samspel mellan mottagaren och sandarens gallande deras
attityder och varderingar. Ju mer mottagaren forstar om foretaget och meddelandet desto mer

ar denne bendgen att tolka meddelandet pa “rétt” sétt och det budskapet fran borjan var amnat

till >3

Feedback/Respons: Innefattar reaktionerna som mottagaren far efter att den sett, hort eller
last meddelandet. Hur responsen mottas och méts av sdndaren varierar och beror fullkomligt
pa meddelandet och vad det ar for foretag. Det kan métas via okad forsaljning pa vissa
produkter eller en webbenkéat som studerats. Det &r vitalt att sandaren har ett fungerande
system att méata responsen pa. Annars &r det inte mojligt att veta om meddelandet har haft en
positiv effekt eller inte. Om budskapet har haft en negativ effekt och sandaren inte kanner till
det, sl6sar denne bara resurser genom att fortsatta med den kommunikationsstrategin. Utan att
utvérdera responsen ar det svart for kommunikationsstrategin att utvecklas.

Feedback via personlig forsaljning ar enkelt att mata da det finns en personlig interaktion
mellan séndarens representant och mottagaren av budskapet, representanten kan se
mottagarens kroppssprak och stalla fragor.

Feedback via massmedia kanaler ar mycket svarare att mata. Utan den personliga

interaktionen tar det langre tid att fa respons.

Realm of Realm of
understanding understanding

e _--\\ / \ / \ VAN

Source »| Encoding | | Decoding | Receiver |

\“"—_"‘/ — R T — =
Message | /
A

\\ Nois.t.a__',-"' ""‘_\\r_\.l.oise ¥ Feedback
53 |BID s 45
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Figur 1. The Linear Model of Communication. Skapad av Wilbur Schramm (1955)

Noise: Stérningar kan uppkomma under encoding och decoding faserna och paverkar
mottagarens respons. Storningar kommer alltid uppkomma i ndgon form till en viss grad
gallande kommunikationsstrategier. Det kan exempelvis vara att mottagaren inte far mojlighet
att studera hela budskapet. Detta kan bero pa kognitiva och fysiska faktorer. Den kognitiva
faktorn innebdr att encodingen av meddelandet inte utfordes korrekt vilket resulterar i att
decodingen blir problematisk.

Den andra storningsformen uppkommer om mottagaren fysiskt hindrats fran att tolka
meddelandet fullstandigt. Exempelvis kan det vara sa att mottagaren distraheras av en

handelse i dennes narhet som gor att mottagaren missar delar av meddelandet.>*

3.2 Marketing Communication Mix

Marknadskommunikationsmixen bestar av tre grundelement som &r: tools, media och
messages. Det finns &ven 5 utOkade principiella verktyg for marknadskommunikation:
advertising, sales promotion, public relations, direct marketing och personal selling. | och
med att marknadsmiljon &r i standig férandring har uppkomsten till dessa ytterligare begrepp

tillkommit.>®

Eftersom omstandigheterna har forandrats pa marknaden gor detta att kommunikatorer maste
hitta nya tillvdgagangssatt att kommunicera med malgruppen. Teknologin har gett upphov till
nya medier som manniskor kan spendera sin tid pa vilket utmanar kommunikatorer att finna
nya kombinationer av kommunikationsmixen att na malgrupperna effektivt. Ett exempel pa
detta ar den okade anvandningen av direct-response-media som manga féretag implementerar
som en primdar del i marknadsforings planeringen. Genom internet har och olika digitala

teknologier gett upphov till att mottagaren har en allt storre roll i kommunikationsprocessen.®®

54 |BID s 47-48

55 Fill, Chris. Marketing communications; Interactivity, communities and content. Harlow: Prentice Hall. 2009.
s.19

56 1bid s. 19
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Sociala medier har mojliggjort uppkomsten av tva sammanhangande roller pd marknaden.®’
Det forsta &r att sociala medier gor det mojligt for foretag att kommunicera direkt med sina
kunder samt tvartom. Den andra rollen innefattar att kunder kan kommunicera sinsemellan
vilket ar den unika rollen. Enligt forfattarna Mangold & Faulds kan sociala medier beskrivas
som en hybrid av promotion mix eftersom den kombinerar karaktérsdragen av en traditionell
integrerad marknadsforings kommunikation.®® Med en hdg grad av word-of-mouth
kommunikation blir det allt svarare for féretag att kontrollera den information som sprider sig
nar kunder pratar med varandra. Sociala medier har &ven med hjélp utav teknologi mojliggjort
momentan och real-tids kommunikation via olika plattformar som bland annat Facebook,
Youtube som har en global rackvidd. Darmed kan man séga att denna typ av kommunikation

ar en forlangning av word-of-mouth kommunikation.>®

Den traditionella mixen har forandrats dramatiskt och idag anvander konsumenter medier for
att tillfredsstalla 4 ytterligare behov:®°

e For att upptacka

e FOr att medverka

e FOr att dela

e For att uttrycka dem sjélva.
Tillskillnad fran en passiv media involvering kraver dessa fyra behov ett aktivt media
engagemang. Dérav de utbkade stegen i marknadskommunikationsmixen som utgors av vilka

verktyg marknadsforing innefattar.5*

e Advertising - Detta avser den opersonliga typen av masskommunikation som ar allt

mer kontrollerbar for den som utformar dess design och metod for att leverera

57 Mangold, W & Faulds, David J. 2009, Business Horizons. Social Media: The new hybrid element of the
promoton mix.

58 jbid.
59ibid.
60 Fill, Chris. Marketing communications; Interactivity, communities and content. Harlow: Prentice Hall. 2009.
s.20
61 |bid 5.21-22
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budskapet. Huruvida denna typ av reklam har mojlighet att paverka olika malgruppers
satt att tanka pa eller agera ar svarmatbart. Det ar ocksa sagt att mottagarnas ar mindre
benagna att tro pa budskapet som tilldelas i denna typ av kommunikation som i
exempelvis word-of-mouth kommunikation.

Sales promotion - Séljkampanjer &mnar att 6ka den faktiska forsaljningen och anvéands
for att taktiskt skapa ett mervarde for ett erbjudande.

Personal selling - Den traditionella personliga forséljningen innefattar olika face-to-
face aktiviteter som amnar att informera, 6vertyga och paminna en person att utfora ett
visst agerande. For det kravs att en representant ar narvarande som kan fora vidare
olika budskap och i och med att dialogen sker pa plats kan de fa snabb aterkoppling.
Public relations - Aven det som kallas PR, gar ut pa att uppratta och underhalla
relationer med olika intressenter samt att forbattra organisationens rykte. Den ingar i
det bredare perspektivet inom foretagsstrategier. PR férekommer i allt storre
utstrackning idag vilket tyder pa en hog I6nsamhet i denna form av kommunikation.
Direct marketing - Direkt marknadsforing &r idag en mycket vanlig form av
kommunikation som anvénds av organisationer pa flera olika sétt. Den representerar
ett skifte fran masskommunikation till en personlig kommunikation. Detta eftersom
den eliminerar den traditionella sélj personens arbete genom exempelvis

anvandningen av email kommunikation.

17



3.3 Konvergent marknadsforing

“Att 6verleva nu ndr vi ror oss mot tjugohundratalet, kan vi inte ldngre forlita oss pd ett
produktorienterat tillvigagangssdtt inom marknadsforing” “De som kan genomfora léftet om

kundorienterad marknadsforing dr de som kommer vara mest framgdngsrika.” %

For att genomfora en kundorienterad marknadsforing maste fundamentala forandringar inom
tre nyckelomraden genomforas. Organisation, kultur och teknologi. Traditionell
produktorienterad marknadsforing kan inte langre effektivt motsvara behoven fran en
organisation. For att organisationen ska bli framgangsrik i framtiden maste fokuset ligga pa

hur organisationen kan skapa samt 6ka konsumentvérde och langsiktig lojalitet.

“Att skapa vdrde for konsumenterna dr grundstenen for alla framgdngsrika affdrssystem.
Véardeskapande for konsumenter bygger lojalitet, och lojalitet bygger i sin tur tillvaxt,

lonsamhet och mervirde.” ®2

Konvergent marknadsforing gar ut pa att skapa varde for kunder och for att detta ska vara
mojligt maste all marknadsforing, forsaljning och kundkontakt konvergera med kunden
genom en verklig forstaelse av konsumenten och dennes behov.

Konvergent marknadsforing tillater en organisation att koordinera alla aktiviteter med fokus

att skapa varde for kund och organisation for att na 6kad kundlojalitet. Denna typ av
marknadsforing tilltalar konsumenten med dess drémmar, hopp, strévan och tro som
utgangspunkt.5

Denna typ av marknadsforing bygger pa att foretaget ser kunderna som dess stérsta tillgangar

i verksamheten. Detta garanterar dock inte framgang utan foretagen maste arbeta utefter tre

62 McEachern, Carla E, (1998) "Convergent marketing: executing on the promise of 1:1", Journal of Consumer
Marketing, Vol. 15 Issue: 5, pp.481-490,

63 1BID

64 Anker, T. Kappel, K. Sandge, P. (2009) The liberating power of commercial marketing. Journal of Business
Ethics.
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centrala faktorer.%°

Dialog mellan kund och foretag - Kommunikationen maste vara dubbelsidig for att skapa ett
genuint varde hos konsumenten. Utan detta kan verksamheten inte veta om de verkligen
uppfyller kundens behov. Ifall foretaget inte genererar ett genuint varde hos kunden kommer

denne inte att stanna langre, speciellt om det finns andra alternativ att valja mellan.%®

Insikt att alla foretagsaktiviteter konvergerar med kunden - Om féretag och kund konvergerar
separat kommer foretaget aldrig bli fullkomligt framgangsrikt. Inte bara maste foretaget sétta

kunderna i fokus men &dven koordinera all kundkontakt.

Marknadsforing och saljinsatser maste vara kundorienterade och inte produktorienterade -
Genom ett kombinerat arbete av ovanstaende faktorer kan ett féretag ga fran

produktorientering till kundorientering

For att daremot implementera konvergent marknadsforing samt fa det att praktiskt fungera

maste verksamheten forsta och arbeta utifran féljande sex riktlinjer

Forsta vilka kunderna &ar och vad de varderar - Att halla kunder lojala kréaver att
organisationen forstar vilka produkter och vilka nivaer av service som ar viktiga fran kundens
perspektiv. Detta gors genom att profilera kunderna beteendemassigt, demografiskt och

genom att analysera attityder.

Vaélj kunder noga - Kundférvarvande enbart ar inte vardeskapande, da alla kunder inte ar
jamlika. Foretag bor agera utefter information om vilka kunder som ar mest Ilénsamma och
varfor. Med denna information kan de senare utforma deras marknadsstrategier for att enbart
forvarva och behalla de kunder som genererar Iénsamhet eller har potential att vara Ionsam.
Att forvarva kunder som inte kan eller kommer skapa vérde for verksamheten &r en situation

dar foretaget inte vinner négot. ¢

65|BID
66 |BID
67 IBID
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Utforma produkter och tjanster utefter det som genererar maximalt kundvéarde -
Organisationer maste erbjuda produkter och tjanster som levererar enastaende varde till
kunderna de énskar behalla. Kreativ produktemballering dar kunden ar utgangspunkten ar ett

maste.

Skapa effektiva sélj och tjanstekanaler - For att skapa vérde hos kunden maste organisationen
ha flexibla och bekvama sélj och servicekanaler som svarar kundens behov. Féretag maste
forsta hur och nar en kund dnskar att anvanda deras tjanster och aven veta vart kunden vill

handla fran foretaget.

Rekrytera och utrusta anstallda till att leverera och 6ka kundvérde - Alla anstéllda maste ha
bade traningen och verktygen for att skapa mervarde hos kunderna. Anstallda maste forsta
vad varje kund &r vard, hur produkter och tjanster kommer 6ka kundvéarde och hur varje kund

foredrar att ingd i affarer.®®

Standig utveckling av kunderbjudande for att sakerstéalla kundlojalitet och bibehallande av

kundrelationen - Om genuint varde levereras till noga utvalda kunder, kommer de vara lojala

3.4 Multikulturell marknadsforing

Dagens mangkulturella samhalle har uppmarksammats som en del inom marknadsforing och
utgor idag en storre plats i traditionella marknadsféringskampanjer. Det forvéntas att man
moter sarskilda krav fran den multikulturella varlden i utformandet av reklam vilket har gjort

att reklam idag har forandrats p& grund utav det.®

Att férsumma olika etniska segment kan innebara missade affarsmojligheter och darfor kréavs

det differentierade marknadskommunikationsstrategier for att nd ut till dessa malgrupper.”

68 [BID

69 Wilkinson, 1, & Cheng, C. (1999), 'Perspectives: Multicultural Marketing in Australia: Synergy in Diversity’,

Journal Of International Marketing, 7, 3, pp. 106-125

70 Arroyo-Almaraz, I. and Van-Wyk, C. (201 1): "Multicultural Marketing in Spain; perspectives on

communications directed at immigrant population groups", at Revista Latina de Comunicacién Social, 66, pages
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Det forandrar sattet foretag marknadsfor sig via reklam och det laggs en storre vikt pa hur
produkterna marknadsférs och saljs. Med multikulturell marknadsforing menas hur man riktar
sin kommunikation till olika etniska grupper i samhéllet. Den 6kade mangfalden ger en
Overtygande anledning till att anpassa sin marknadsféring till olika etniska grupper och gor
att foretag soker nya satt att nd ut till dessa pa ett effektivt sitt.”

Etnisk identifiering ar viktigt inom ett marknadsforingsperspektiv for att forsta olika
kopmonster hos olika etniska minoritetsgrupper i samhallet och hur vél de reagerar pa
marknadsforingsstrategier.”> Darfor r det viktigt for kommunikatorer att lara sig olika
kulturella faktorer som kan vara avgérande for utformandet av reklam och ha en paverkan pa
konsumenternas kdpbetéendemdnster. Det forenklar processen for att konstatera utfallet av
etniskt anpassade marknadsforingskampanjer att vara medveten om skillnaderna mellan olika

etniska grupper.”

Denna anpasshing har aven visat sig tka efterfragan pa redan existerande produkter och
tjanster men ocksa gett upphov till utveckling av nya. Genom att tillgodose olika malgruppers
behov 6kar lojaliteten till varumarken. Detta ger goda forutsattningar till varuméarkes
preferenser. Att anpassa marknadsforing till etniska minoriteter har 1ange ansetts vara ett
socialt ansvar hos foretag men idag ar det aven en strategisk marknadsforingskompetens. ™

Multikulturell marknadsforing dven kand som integrerad marknadsféring amnar att na
kulturellt diversifierade malgrupper genom anvandandet av kulturell representation.
Inkludering av minoriteter ar sett som ett innovativt tillvagagangssatt for att reducera
kostnader samtidigt som man nar fler kundsegment. Dilemmat som kvarstar i detta utférande
lamnar dock kommunikatorer i en svarartad situation. Genom att lagga for stort fokus pa
inkluderingen av minoriteter riskerar foretag att utelamna 6vriga, nagot som kan bli valdigt

kostsamt for de flesta foretagen. Inte minst om de 6vriga utgér majoriteten av marknaden. |

482 to 504.

71Rina Makgosa, (2012) "Ethnic diversity in Britain: a stimulus for multicultural marketing", Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 30 Issue: 3, pp.358-378

72 1bid 5.361
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och med att kommunikationen riktas mot en viss malgrupp riskerar foretaget att utelamna
resten av marknaden och darfor &r en inkluderande marknadsféringskommunikation sedd som

en I6nsam strategi.”®

3.5 Kundbaserat varumarkesvarde (Customer based brand equity)

Teorin forklarar hur ett foretag kan etablera relation mellan det egna varumarket och
konsumenterna. Modellen ar uppdelad i en pyramid som bestar av fyra steg. De fyra stegen
som syns nedan ar uppdelade i fragor och som slutligen mynnar ut i Resonans, det som

beskriver relationen mellan foretaget och kunden.®

4. Relationships
Resonance What About You and Me?

3.Response
What About You?
2. Meaning
Performance What Are You?

1. ldentity
Who Are You?

Figur 2. Customer Based Brand Equity. Skapad av Kevin Lane Keller (2013)

Framtradande (Salience)
Framtradandet hanger ihop med igenk&nnandet av varumarket. | vilka sammanhang borjar

kunden tanka pa& varumarket och vad associeras den med?’” Hir ska frigan “Vem &r du?”

75 Guillaume D. Johnson & Sonya A. Grier (2011) Targeting without alienating, International Journal of
Advertising, 30:2, 233-258

76 Keller Kevin Aperia Tony, Georgson Mats Strategic Brand management 2 uppl Harlow Pearson education
limited 2012 5.81

77 Ibid .67
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besvaras. Det vill sdga vilket segment foretaget tillhor, vad ar det for produkter som séljs och
till vilka ar produkterna avsedda for. Det ar hér foretaget differentierar sig gentemot

konkurrenterna.

Prestanda (Brand Performance)

Prestandan kopplas mot det praktiska och hur produkten eller tjansten uppfyller kundens
behov. Hir ska “Vad ar du” besvaras. Aspekten tillgodoser de inre egenskaperna hos en
produkt. Det vill séga, hur hog kvalité har varumarkets produkter, till vilken grad
tillfredsstalls de praktiska, estetiska och ekonomiska faktorerna hos kunderna.’®

Fem attribut som tillhér Perfomance ar:

e Primary ingredients and supplementary features - Vilken niva tillhor de huvudsakliga
ingredienserna? Ar det hog eller 1&g kvalite? Ar det unika och speciella ingredienser
som inte finns hos andra likartade produkter?

e Product reliability,durability and serviceability - VVad har varumarkets produkter for
prestanda 6ver tid mellan de olika kdpen.

e Service effectiveness efficiency and empathy - Hur enkelt ar det att reparera produkten
nar den gar sonder?

e Style and design - Vad har produkten for storlek, farg och vilket material ar det som
anvands?

e Price - Vad har foretaget for prispolitik?

Bildsprak (Brand Imagery)

Besvarar ocksé fragan “Vad dr du” och fokuserar pa de yttre egenskaperna av produkten eller
tjansten. Imagery tillgodoser kundens psykiska och sociala behov. Det handlar om hur
konsumenten abstrakt tdnker om ett varumérke och inte om vad varumarket producerar och
séljer.” Bildsprékens anknytningar kan antingen bildas indirekt eller direkt. Direkta
associationer &r erfarenhet och interaktioner med varumarket eller produkten. Indirekta

associationer uppnas genom “word of mouth” det vill sdga via en annan person eller via

78 |hid 5.71
79 |bid 5.72
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reklam.

Fyra kategorier inom Brand Imagery ér:

User Profiles
Purchase and usage situations
Personality and values

History, heritage and experiences

Omdomen (Brand Judgement)

“Vad tycker jag?” Brand judgements fokuserar pa konsumentens personliga asikter. Det dr en

blandni
alla typ
judgem

ng av kundernas uppfattning kring bade bildspraket och prestandan. Konsumenter ger
er av. omddmen men ur foretagets perspektiv finns det fyra aspekter inom brand

ent som ar vitala.®°

Quality - Varumarkes attityder ar definierade genom konsumenters dvergripande bild
och utvardering géllande ett varumarke. Attityden paverkas da av associationerna som
gors nar konsumenterna beskriver varumarket. Associationerna kan vara kvaliteter
som kénnetecknar varumirket. Ar det exempelvist en hotellkedjan &r associationerna
som gors , lage,komfort och serviceniva. Dessa attityder ar av vikt da de ofta ar de
bakomliggande anledningarna till konsumenternas agerande gallande varumarket. Den
samlade bilden av foretaget och den attityden som konsumenten har gentemot
varumarket mynnar ut i den kvalite varumarket besitter.

Credibility - Denna aspekt beskriver till vilken grad varumarket &r sett som trovéardigt
ur dessa perspektiv, expertis(kompetens,innovation) ,tillforlitlighet(Kundens intressen
i huvudfokus och palitlighet) och “omtyckbarhet ”(intressanta, rolig och vart att
spendera tid med.)

Consideration - Overvaganden ar beroende av kundens bild av foretaget. Det vill sdga
till vilken grad kunderna ser varumarket som lampligt och meningsfullt. Av denna
anledning gor kunderna ofta 6vervaganden kring om de har personliga intressen i

varumarket och hur det paverkar deras vilja att kopa produkten. Om inte kunderna

80 Ibid s.

75
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bedomer varumarket som relevant spelar det inte nagon roll hur trovérdigt foretaget ar,
kunderna kommer saledes halla en distans till varumérket.
Superiority- Ett varumarkes 6verlagsenhet hor ihop med den grad kunder ser

varumarket som unikt och battre &n andra.

Kénslor (Brand feelings)

Besvarar ocksa “Vad tycker jag” och handlar om kundens emotionella reaktioner och svar

gallande varumarket. Hur paverkar varumarket kundens kanslor kring sig sjélva och deras

relationer med andra. Det finns sex typer av kinslor som é&r centrala vid “brand-building

feelings”:®!

Warmth - Ett varumarke som far kunden att kanna fridfullhet, sentimental eller
tillgiven foretaget.

Fun - Ett varumarke som far kunden att kanna gladje, lekfullhet och ro.

Excitement - Ett varumarke som far kunden att kanna sig energifylld och en del av
nagot speciellt.

Security - Ett varumarke som producerar en kénsla av trygghet och komfort.
Orosmoment som normalt hade uppkommit i vissa avseenden behdver kunden i dessa
fall inte tanka pa.

Social approval - Kunder har positiva kanslor om hur andra kommer att reagera. Detta
kan vara ett resultat av kundens anvandande av varumarket.

Self-respect - Att kunden far en 6kad sjalvkansla, detta kan vara genom att kunden

associerar varumaérket med stolthet och skicklighet.

Resonans

Resonans ar det sista steget i modellen och fokuserar pa den ultimata relationen och

igenk&nningsfaktorn mellan kunden och varumarket. Till vilken grad kan konsumenten kanna

igen sig med foretaget? Resonans kannetecknas i form av hur stark den psykologiska

forbindelsen mellan dessa ar och nivan av aktivitet som skapas genom lojaliteten. Detta kan

81 |bid 5.76
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exempelvis vara genom aterkommande inkdp och till den utstrackning dar kunder soker
information om varumérket, deras produkter samt evenemang kopplade till féretaget.®?
Resonansen kan delas in i fyra kategorier:

e Behavioural loyalty

e Attitudinal attachment

e Sense of community

e Active engagement

Behavioural loyalty avser aterkommande inkép, hur ofta handlar kunden och hur mycket
koper denne? Nar en kund undersoks kollar foretaget pa hur benagna kunder ar till att handla
produkter fran varuméarket. Men aven hur till vilken grad kunden aterkommer till varumarket
och handlar. En annan viktig punkt ar hur emotionellt insatt kunden ar. Foretagets mal ar att
kunden ska “dlska” varumaérket och inte bara “gilla” det.

For att varumarket ska bli mer betydelsefullt for kunderna hjalper det om dem far en kéansla av
gemenskap. Att kunderna upplever en community kénsla eller gemenskap med andra kunder
som ar associerade med foretaget ar valdigt betydelsefullt for att 6ka lojaliteten till
varumaérket. Den starkaste bekréftelsen av varumarkeslojalitet & nar konsumenter ar bendgna
att investera pengar, tid och energi utéver anvandning och inkdp av varumarket och dess

produkter.

3.6 Relationmarknadsféring

| dagens mangfaldiga samhélle har ett 6kat behov av relationsbyggande marknadsforing
framtagit en ny typ av marknadsforingstaktik.®® Forfattarna Duncan och E. Moriarty menar att
kommunikationen innan, under och efter en transaktion med en kund bade kan starka och
forsvaga varumarkesrelationer. Det som skiljer denna strategi ifran traditionella

marknadsforingsstrategier ar den tvasidiga kommunikationen med kunden for en béttre

82 1bid 5.79

83 Duncan, T, & Moriarty, S. (1998), 'A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships',
Journal Of Marketing, 62, 2, pp. 1
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forstaelse och interaktion med kunden som ligger i grund till relationsbyggandet.3

Konsumenters varumarkesrelation ar starkt sammankopplad till teorin om
relationsmarknadsforing som grundar sig pa den psykologiska relationen mellan en séljare
och kopare. Konceptuellt &mnar denna marknadsforingsstrategi att uppratta, underhalla och
starka den langsiktiga relationen mellan képare och saljare.®

Det som idealistiskt karaktariserar starka varumarkesrelationer ar kérlek, passion och en stark
anknytning till varumarket och en sjalv menar Anders Bengtsson.® Vidare menar han att om
ett foretag &r 6msesidigt uteslutande kan det vara problematiskt for relations bygget med
kunden.®’

| en relation kan en framtida resurs byggas med hjélp av informationsutbyte, social kontakt
och aktiviteter mellan kdpare och saljare. Detta gynnar foretaget framdver och det ar sagt att
det &r mer I6nsamt att uppratthalla langsiktiga relationer an att resurser laggs pa att etablera
nya.® Enligt Payne et al r befintliga kunder med redan etablerad relation mer I6nsamma och
illustrerar det med dessa anledningar:®
o Aterkommande kunder ldgger mer frekventa bestéllningar och &r darmed mindre
kostsamma att forse.
o langsiktiga relationer tenderar att kopa mer
e Kvarhallna kunder gor det svarare for konkurrenter att ga in i en marknad eller 6ka
deras marknadsandel.

o Nojda kunder hanvisar ofta andra till foretaget utan nagra direkta kostnader.

84 1bid
85 Shu- pei Tsai, (2011) "Strategic relationship management and service brand marketing”, European Journal of
Marketing, Vol. 45 Issue: 7/8, pp.1196,

86 Bengtsson, A. (2003). 'Towards a Critique of Brand Relationships', Advances In Consumer Research, 30, 1,
pp. 155

87 ibid
88 Johnson, M. J., & Selnes, F. (2004). Customer portfolio management: Toward a dynamic theory of exchange
relationships [Electronic version]. Journal of Marketing, 68(2), pp. 2

89 payn, Adrian et al. Relationship Marketing for Competative Advantage. 1:a uppl. Butterworth Heinemann.
1995. s. 249
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| manga fall havdar daremot foretag att de har en relation till sina kunder nér det i sjalva fallet
inte &r helt sakert att de delar samma syn som foretaget. Som tidigare ndmnt av Payn et al ar
ett tecken pa en etablerad kundrelation upprepade kop. En annan viktig faktor ar word of
mouth kommunikation som ofta ger omedelbar och langsiktig verkan, det vill saga att fora
vidare ett budskap fran en person till en annan eller via ryktesspridning.*® Denna kan givetvis

vara positiv och till fordel for foretaget eller skada foretaget om den &r negativ.

Det ar inte alltid ett foretag lyckas med en relationsbyggande marknadsforingsstrategi och kan
med tiden tappa en kund de byggt en relation med. Vare sig det ar efter ett felsteg eller att
kunden helt enkelt véaljer ett annat foretag kan de inte alltid kontrollera dessa utfall. | manga
fall anses det dven vara icke lonsamt att forsoka bibehalla en langsiktig enligt Hollensen &

Opresnik.%

3.7 Teorisammanfattning

e Linear Model Of Communication beskriver processen i en envags-kommunikation,
dar en sandare kommunicerar ut ett budskap och en mottagare absorberar den.

e Marketing Communication Mix forklarar de specifika tillvagagangssatten att na en
malgrupp.

e Konvergent marknadsforing amnar att skapa ett langsiktigt véarde for kunder och for
att det ska kunna ske maste marknadsféringen informationsteknik konvergera med
kunden. Det forutsatter att den ar konsekvent, tydlig och interaktiv.

e Kundbaserat varumarkesvarde visar hur kraftfull kundens instalining till ett varumarke
ar. Handlar i grund och botten om att forsta vad kunden vill ha och behover.

e Relationsmarknadsforing handlar om att skapa en relation mellan képare och séljare
genom en béttre forstaelse och interaktion med kunden.

e Multikulturell marknadsforing beskriver vikten av att inkludera olika etniska

90 Grénroos, Christian. Service management och marknadsforing: Kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen. 2:1 uppl. Liber AB. 2008. s. 187.

91 Hollendsen, Svend & Opresnik, Mark Oliver. Marketing a relationship perspective. 2:a uppl.
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marknadssegment i sin marknadsforing.
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4. Praktisk metod

Nedan presenteras den praktiska metoden. Har redovisas urval, intervjupersoner och hur

empiriinsamlingen har skett.

4.1 Urval

Populationen i denna studie bestar av totalt sju branschkunniga personer inom
marknadsforing. Varen 2017 inleddes vart arbete med att hitta lampliga kandidater. Nastintill
direkt foll valet p& Ahléns med anledning av all uppsténdelse som har funnits kring deras
senaste kampanjer. Att dven kontakta reklambyran som Ahléns anlitar var ocksa sjalvklart, en
byré som aven &r en av Sveriges storsta. Sedan har det dven varit inslag av snobollsurval.®?
Genom vidare efterforskningar kring &mnet hittade vi i form av artiklar flera relevanta
personer inom branschen som antingen stéllde upp eller rekommenderade oss vidare till

personer som de ansag vara lampade givet vart forskningsomrade.

Reklambyraerna valdes noga ut genom granskning av tidigare kampanjer for att se om de
enligt oss hade vissa kampanjer som foll under kategorin normbrytande. Valen var éven
medvetna, det var var avsikt att valja byraer i olika storlekar med annorlunda inriktningar for
att fa en bred uppfattning om amnet grundat i olika perspektiv. Férutom de som praktiskt
arbetar inom branschen ville vi dven fa perspektivet fran en observator och blev av en person

vi tidigare kontaktat hanvisad till en reklamforskare pa Stockholms Universitet.

4.2 Intervjupersoner

Nedan presenteras intervjupersonerna med deras yrke och arbetsplats i fokus:

92 Denscombe, M. Forskningshandboken: for smaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna.
(Upplaga 3) Studentlitteratur AB. 2016. s. 76-77
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Hedvig Hagwall Bruckner
Hedvig jobbar som copyrighter pa en av Sveriges storsta reklambyraer, KING. Byran ligger
bland annat bakom ICA:s omtalade reklamfilmer. Hedvig har arbetat inom reklambranschen

sedan sent 90-tal och foreldser om normbrytning och svensk reklam runt om i varlden.

Lina Soderqvist

Tilltradde for tvéa &r sedan som marknadschef for Ahléns nar foretaget borjade &ndra riktning
mot en marknadsforing som inte ar stereotypisk. Har tidigare arbetat som marknadschef pa
Bjorn Borg och VD for reklambyran King. Har en tydlig historik av normbrytande
kommunikation. Hon lag bland annat bakom Bjorn Borgs pride kampanj i Ryssland.

Amat Levin
PR-strateg pa en av Sveriges storsta reklambyraer Forsman & Bodenfors. Har tidigare jobbat
som chefredaktor at tidningen Nojesguiden.

Josefina Hillman
Jobbar som operativ projektledare pa reklambyran A World Beyond. (AWB) Stod bakom det
svenska kladméarket HOPE:s konldsa kampanj.

Shahjahan Yousuff
Shahjahan &r grundare och strateg at Khaned AB som bland annat sysslar med digital

marknadsféring med sociala medier som nisch.

Raol Galli
Raol arbetar som forskare pa den socialantropologiska avdelningen pa Stockholms

Universitet.

Jessica Bjurstrom
Bjurstrom ar VD for intresseorganisationen Sveriges kommunikationsbyraer (KOMM) som i
samband med guldiagget gjorde kampanjen “Vem far synas i svensk reklam” som bland annat

ifragasatter hur en normal familj ser ut, hur en normal kropp ser ut och vad som ar normal
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sexualitet.

4.3 Genomforande av intervjuer

Intervjuerna skedde pa de samtliga respondenternas arbetsplats forutom i Amat Levins och
Jessica Bjurstroms fall. Intervjun med Levin utfordes pa ett café i innerstan. Anledningen till
detta var for att mojligheten att intervjua Levin tillkom oss i sista minuten och alla métesrum
var fullbokade pa Forsman Bodenfors. Intervjun med Bjurstrom skedde per telefon. |1 och med
att alla respondenter tillhdrde olika yrkesroller skiljde sig foljdfragorna at for att bast anpassa
sig till personens roll i fragan. Det paverkar darmed den data som samlades in fran varje

person och gav oss ett bredare branschperspektiv.

4.4 Forskningsetiska hansynstagande

Enligt Denscombe rader det allméan samstammighet om att manniskor inte ska komma i nagon
form av skada genom sitt bidragande till forskningsprojektet.**Alla intervjuer spelades in efter
ett godkannande fran intervjupersonerna. Intervjupersonerna godkande aven att vi i uppsatsen
anvander oss av deras verkliga namn och arbetsplats. Infér publicering av citat skickas de till

intervjupersonerna som fragat om det for godkannande.

4.5 Kéllkritiska héansynstaganden

Pa grund av vart stora intresse kring amnet uppkom svarigheter gallande intervjuernas
objektivitet. Det var flera tillfallen dér respondenterna bjdd in oss till diskussion och ville veta
vad vi tyckte. Vi gjorde dock vart basta att behalla objektivitetens svar och inte paverka
respondenternas. Darfor har vi under studiens gang standigt forsokt vara sjalvreflekterande.
For att behalla en objektivitet som forskare bér man undvika att resultat blir paverkade av

tidigare attityder och forestallningar.%

Vi ar &ven medvetna om att flera av respondenterna har ett stort intresse kring normbrytning i

93 Denscombe, M. Forskningens grundregler: Samhallsforskarens handbok i tio punkter. Studentlitteratur. Lund.
2004.s. 212

94 Denscombe, M. Forskningens grundregler: Samhallsforskarens handbok i tio punkter. Studentlitteratur.
Lund.2004.s. 191
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kommunikation fargat fran den typ av reklam eller den typ av byra personen har sin bakgrund
fran. Vi inser att detta kommer att paverka resultatet och det ar dven darfor vi bestamde oss
for att fora in en person som delar en observators perspektiv kring amnet. Detta ar da
forskaren Raoul som &r den enda som inte jobbar pa en reklambyra.

Vi ar dock fortfarande 6vertygade om tillforlitligheten som studien kommer ha da alla
intervjupersoner &r noga utvalda for sina erfarenheter och respektive nisch inom branschen.
Intervjupersonerna har utan forbehall generost delat med sig av sina svar och aven skickat

ytterligare relevant material inom &mnet.

Da vissa fragor uppkom under samtalets gang och vissa fragor mellan intervjuerna har detta
resulterat i att alla inte fatt exakt samma fragor stallda. Galli har i sin roll som observator
exempelvis inte relevant kunskap att svara for hur “ni arbetar med normbrytande” och har
darfor fatt modifierade fragor. Fragornas amne och natur har dock inte &ndrats och vissa

respondenter har kontaktats for kompletterande svar.

4.6 Transkribering av intervjuer

Att transkribera ljudinspelade intervjuer underldttar for forskarna att utfora detaljerade
sOkningen i den insamlade datan. Det gor det &ven lattare att jamfora den insamlade datan
med teori. Beroende pa mangden radata avgors hur mycket som behover transkriberas. Det
kan racka med att selektivt valja ut extrakt som kan anvéndas som citat for att tydliggora
resultatet. Det &r givetvis tidskravande att transkribera ljudinspelningar och varje
samtalstimme tar olika langt tid beroende pa klarheten pa bandinspelningen samt forskarnas
snabbhet pa tangentbordet.*® I denna studie transkriberades varje intervju for att underlatta det

for att snabbare kunna navigera i den insamlande datan vid skrivandet av resultat.

95 Denscombe, M. Forskningshandboken: for smaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna.
(Upplaga 3) Studentlitteratur AB. 2016. s. 384-385

33



5. Empiri

| foljande presenteras det insamlade materialet. Primardata kategoriseras utifran
forskningsfragorna samt det vi bedomt som relevant. Kategorierna utgérs av; Normbrytande
marknadsforing, Foretagens ansvar och risktagande, Spegling av samhallet i
marknadsféringen samt varfor behdvs normbrytning i reklam. Vissa respondenter har
ytterligare tillagda kategorier pa grund av deras yrke inom reklambranschen men aven pa
grund av fragor som uppkommit under intervjun. Av denna anledning skiljer vissa rubriker

fran ovanstaende men resultatredovisningen forsoker vara konsekvent i den man det gar.

5.1 Intervju av respondent Hedvig Hagwall Bruckner

Hedvig Hagwall Bruckner jobbar som copyrighter pa en av Sveriges storsta reklambyras
King. King jobbar med olika typer av marknadsforing, fran affischer till reklamfilmer och ar
verksamma inom flera branscher. Nagra valkanda kunder foretaget jobbar med ar ICA och
ComHem. Bruckner har lang erfarenhet av reklam och har bland annat hallt i seminarium

som handlade om normbrytande inom reklam.

Normbrytande marknadsforing

“Vi maste sluta prata om de bilderna som sd jdkla normbrytande, for det dr de verkligen
inte”

Sager Bruckner gallande Ahléns Facebook annonsblad forestéllande en svart pojke i lucia
utstyrsel. Hon menar vidare att det inte finns nagra konstigheter alls med en mérkhyad pojke i
lucialinne och sager att hon under hela sitt liv sett pojkar i alla hudfarger kl& ut sig till lucia.
For tre ar sedan sag hon aven en identisk kampanj pa ett annat varuhus. Enligt henne beror
“hatvigen” pé en organiserad attack mot Ahléns.

Exemplet ovan &r inte ndgot som ar normbrytande i vart samhalle utan snarare normbrytande
inom reklam och Bruckner betonar att man ska géra en tydlig skildring mellan dessa tva.
Enligt Bruckner driver reklam sallan en trend utan forstarker nagot som redan finns.

Normbrytande marknadsforing ar inget nytt fenomen utan nagot som King och alla andra
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framgangsrika reklambyraer alltid sysslat med genom tiden enligt henne. For att fa
respondenterna att lagga reklamen pa minnet maste byraerna standigt komma fram med nagot

nytt och Gverraskande.

Ett exempel Bruckner hade var att King pa 90 talet skapade en reklamfilm at H&M jeansen
Rocky som forestallde en man som kaxigt gick mot en maffiaboss flickvan med ett par
underklader i handen och sa “hey man your women left her panties in my kitchen.” Bruckner
menar att den typen av reklam hade idag varit helt omojlig att genomféra. Pa den tiden var det
normbrytande men idag hade allménheten ansett att den var for sexistisk. Normbrytande &r
darfor valdigt anpassat for vad som ar normerna just da och hur omvarlden ser ut. Sedan &r
normer och vad som kallas normbrytande olika med tanke pa vart i véarlden du bor. N&r
Bruckner visade svensk reklam pa ett universitet i USA tyckte dem att det var valdigt
normbrytande och coolt. Studenterna tyckte exempelvist att IKEAS anvandande av manliga

skadespelare som var i koket och stekte kottbullar var konstigt.

“Vi slar oss vdldigt hart om bréstet och sdger att vi gér normbrytande reklam, men det gor vi
egentligen inte, vi gor bara reklam som speglar attityder som redan finns och tidigare inte

har fatt synas i reklam.”

Det ar enligt Bruckner mer rétt att sdga att man jobbar med engagemang och socialt
opinionsbildande reklam istallet for just normbrytande reklam da det enligt henne bara ar ett
valdigt trendigt ord. Det pratas en del om att normbrytande handlar om att krossa ideal men

det stammer inte riktigt enligt henne.

“De ideal vi viljer att krossa dr egentligen ideal vi inte vill ha ldngre”
“Begreppet normbrytande har blivit vildigt urvattnat for att det inte handlar om det, utan det

’

handlar om att skapa engagemang och driva fragor som redan dr intressanta.’

Bruckner tycker inte om definitionen av normbrytande kommunikation da det finns vissa
normer som inte ar bra att bryta utan att det i grund och botten handlar om ett socialt

stéllningstagande.
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Marknadforingsstrategi
Idag ser samhéllet ut pa ett helt annat satt och kunderna har en helt annan mojlighet att

interagera med foretaget pa grund av fler mediekanaler.

“Forut fick vi 50 brev om kunder var missnéjda med kampanjer men idag far man hundratals

om inte tusentals kommentarer.”

Pa grund av det nya marknadsforings klimatet menar Bruckner att man maste komma med

budskap som &r delbart. Nagot som “(..) fdr igdng och aktiverar mottagaren.”

“Syftet cir att skapa ett engagemang hos mottagaren och fi mottagaren att pa ett satt bli en

representant for foretaget.”

Reklam mottagarna har idag mer kunskap och mojlighet att ifragasatta foretagen. Samtidigt ar
det viktigt att jobba opinionsbildande och for att lyckas med en normbrytande kommunikation
maste du fortsatta att jobba aktivt med kampanjer. Det fungerar inte att bara initiera en
kampanj med ett normbrytande tema utan foretaget maste fortsatta och verkligen starta och
driva ett engagemang fran barjan till slut. Ett bra exempel pa detta ar nar King skapade
ComHem profilerna Judith och Judith. Tva “goda runda héirliga tanter”” som till en borjan
blev valdigt kritiserade men efter ett tag véldigt folkkara. Mottagarna fick folja deras resa som
startade vid kundtjénst disken men sen gick vidare till a&ventyr efter dventyr. Bruckner havdar
att det hade varit omojligt att borja med ett aventyr direkt utan att fa mottagarna att folja med

pa resan gradvis var nodvandig.
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FoOretagets ansvar och risktagande

Foretaget och alla som jobbar med kommunikation har enligt Bruckner ett valdigt stort och
viktigt ansvar och maste standigt ha en etisk diskussion. ldag lever vi i en tid dar manga
affarsmodeller inte &r hallbara och dar maste vi enligt Bruckner gora en forandring. Vissa
budskap har enorm spriangkraft och en del information sprids idag via deformation och “fake
news”.

Ett exempel Bruckner anvander for att forklara hur stor paverkan kommunikatorer har pa

respondenter &r hur olika varldsbild en manniska har beroende pa vad for tv kanal denne tittar

o

pa.

Risktagandet styrs i dialog med kunden. King kommer fram med idéerna efter diskussion
kring vad for image foretaget vill formedla och hur det historiskt sett ut. Sen analyserar
foretaget ocksa mojliga utfall och i slutandan ar det foretaget som bestammer hur stor risk de

ska ta.

Sedan ar den normbrytande reklamen i Sverige ocksa valdigt begransad pa grund av att
manniskor som arbetar inom kommunikation blir utsatta for hot. Bruckner hade en véan som

blivit dodshotad och uthangd pa olika forum med anledning av en kontroversiell kampanj.

Spegling av samhallet

Vissa normer inom reklambranschen finns inte langre inom samhallet och ett exempel pa
detta ar begreppet “sex sdljer’’. Detta begrepp har varit valdigt myntat inom reklambranschen
men enligt Bruckner fungerar inte det uttrycket langre eftersom att samhéllet har fordndrats
och att den normen inte tillhér samhallet. Idag ser man sadan reklam mer som “(...) ofi<ischt

och mossigt.”

Kommunikationen foretagen kommunicerar ut idag maste avspegla deras kundkrets och ge
mottagarna en igenkanningsfaktor. Ett exempel Bruckner gav pa hur detta har gjorts felaktigt
var hur en reklambyra presenterade “Kakan” Hermansson som representant for Audi. Man
ansag att hon var rolig, god omtyckt av majoriteten. Problemet var att den skara som inte

tyckte om Kakan var just Audis kunder och denna missrakning fick Audi sedan mycket kritik
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for.

Varfor behévs normbrytande kommunikation?

Just denna fraga menade Bruckner hanger ihop med mansklig utveckling och samhallets
utveckling. Om vi inte ifragasatter normer och forsoker férandra kommer vi enligt Bruckners
mening bromsa i utvecklingen.

“Om inte vi utmanar oss och vara normer kommer vi inte kunna utvecklas och bli bdittre.”

5.2 Intervju av respondent Josefin Hillman

Josefina Hillman jobbar som strategisk projektledare pa den urbana och moderna
reklambyrdan “A World Beneath” (AWB). AWB jobbar uteslutande med kladforetag och
hélsa/livstilsforetag. Hillman stod bakom HOPE's “konlésa” kampanj dér en unisex
kollektion lanserades.

Normbrytande marknadsféring

Normbrytande marknadsforing innebar enligt Hillman att &ndra en attityd som varit normen
hela tiden. Att standigt hitta nya sétt att prata om dessa attityder och normer. I grund och
botten handlar det inte om att foretaget enbart ska fokusera pa att gora det som &r bra for just
dem utan aven det som &r bra for samhallet. Malet ska @mna mot att forandra till en béattre
varld. Och detta 4r nagot som maste genomsyra hela organisationen genom ett langsiktigt
arbete. Om man endast fokuserar pa en kampanj och vill vara normbrytande kommer inte det

fungera i langden.

“Det gdller att standigt vara lyhord kring hur kundens organisation ser ut och fungerar samt

omvdrlden.”

FoOretagets ansvar och risktagande
Foretagen har valdigt stort ansvar kring vad de producerar inom marknadsféring enligt
Hillman. Bland annat behdver de tanka pa vilka modeller som ska anvandas. AWBs idéer

kommer till stora delar fran personerna pa byrans personliga asikter och stéllningstagande.
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Foretaget jobbar valdigt mycket med interna idéverkstader ddr normkritiska “personer”
hamtas in. Trots det styr kunderna till stor del hur foretaget arbetar. | grund och botten ar det
fortfarande kunderna som bestammer vad de ska géra menar Hillman och da maste
reklambyran lyssna pa dem. AWB genomfor dock i forvag riskanalyser och kommunicerar
tydligt till kunderna om en kampanj involverar risk och vad for risktagande det innebar.
Hillman beréttar att det som gérs da ar att kunden och reklambyran forbereder sig internt.
Internt genomfor AWB en workshop och gar igenom vad for typ av fragor de kan vara
beredda att svara pa.

For att denna typ av kampanj ska fa slagkraft maste det ligga i grunden till vad foretaget
innebar och star for.

Spegling av samhallet

Pa grund av alla mediekanaler som existerar i dagslaget kan du idag kommunicera direkt med
din malgrupp enligt Hillman. Forut kopte konsumenterna mycket baserat pa hur reklamen
kommuniceras men idag ar det vanligt bland kunderna att vardera produkten forst. Vad ér det
for ingredienser, vad gor foretaget och sa vidare. Ar respondenterna inte trygga med foretagen
valjer man bort dem och véljer ett annat foretag. Sedan géller det att vélja talespersoner som
malgruppen kan likna sig med.

For att skapa igenkanningsfaktorn mellan foretaget och kunden ar det viktigt att géra mycket
research tidigt via fokusgrupper och andra typer av informationshantering beréattar Hillman
vidare. Planeringsfasen &r det viktigaste har, att anvanda sig av flera personer pa byran som
kommer med sina olika perspektiv och dven att testa budskapet.

Varfor behdvs den typen av marknadsforing?

“Att ha normkritiska 6gon pa sin marknadsforing kommer vara en hygienfaktor inom

marknadskommunikation.”

Idag ar mottagarna mycket mer ifragasattande och med tid kommer det bli allt mer vanligt att
ha normkritiska 6gon, det kommer snarare vara pa det vis att det blir konstigt att inte arbeta

pa det sattet.
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5.3 Intervju av respondent Shahjahan Yousuff
Shahjahan Yousuff ar grundare och PR-strateg till Khaned. Ett mindre bolag som har sin

nisch inom digital marknadsforing.

Normbrytande marknadsféring och hur foretaget arbetar med
marknadskommunikation

Marknadsféring dar man gér nagot som inte tillhor det stereotypiska inom marknadsféring ar
normbrytande. Yousuff beskriver det som nagot som inte riktigt kdnns som marknadsforing
men har ett bakomligande budskap. Traditionell marknadsforing ar idag enligt Yousuff
valdigt likartad bland olika foretag och nar nagon form av reklam sticker ut fran den
traditionella marknadsforingen och blir en snackis ar det ett bra exempel pa nagot
normbrytande. Det viktiga menar Yousuff &r att fa folk att diskutera dessa typer av reklam

och “aktivera” dem.

“Det dr sa man mdste jobba idag for att sticka ut”

Idag finns det véldigt manga som jobbar med marknadsfaring och darfor &r det viktigt att vara
kreativ och komma pa nya losningar. Yousuff menar att detta &r valdigt viktigt for honom

eftersom att det &r pa detta satt han kan konkurrera med de stora jattarna inom branschen.

Foretagens ansvar och risktagande
Att beakta kundens risk ar av ytterst vikt menar Yousuff. Det gér man genom att analysera
hur foretaget tidigare arbetat. Antingen arbetar foretaget pa det sattet vilket ocksa innebér att
resultatet kommer vara ungefar detsamma eller valjer kunden att arbeta pa ett helt nytt satt
som kan resultera i bade “totalflopp” eller att det blir jattebra. FOrdelen enligt Yousuff med att
jobba digitalt ar att man oftast inte presenterar hela kampanjen utan gor det gradvist. Da finns
det utrymme att géra om kampanjen ifall resultatet inte varit det kunden énskat. Sedan har
marknadsforare dven en sakerhet i att foretaget har gett projektet ett godkannande och da star
de for att de vill genomfoéra projektet.
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Spegling av samhallet
Speglingen av samhéllet beror véldigt mycket pa vad det ar for foretag och vad det ar for
malgrupp som ska nas. Beroende pa kon utformas marknadsforingen pa ett annat satt. Sedan

genomfors tester for att se hur olika malgrupper reagerar pa olika utformningar av reklam.

Varfor behévs normbrytande marknadsforing?

)

“Normbrytning behovs i alla branscher.’

Branschen behdver alltid utvecklas och bli béattre sager Yousuff. Om inte normbrytande
marknadsforing anvandes hade inte sma foretag kunnat konkurrera med stora i samma
utstrackning. Har anvander Yousuff Spotify som exempel. Spotify arbetade med att endast
tillata folk via inbjudningar anvénda deras tjdnst. Detta resulterade i att en “hajp” kring den
nya musiktjansten skapades. Han anvander aven sitt egna bolag som exempel och sager att
hans dverlevnad &r beroende pa hans formaga att vara kreativ och hitta sétt att sla de stora
jattarna inom branschen. Ett eget exempel pa nér Yousuffs foretag sjalva agerade
normbrytande var nar de hade i uppgift att marknadsféra 2015 ars sommarplaga du swipear
hoger. Laten handlade om mobilapplikationen tinder och det Yousuff gjorde da var att han
skapade konton pa mobilapplikationen och spred den bland medlemmarna istallet for att
anvanda sig av traditionella marknadféringskanaler. Stora multinationella bolag &r oftast
valdigt daliga pa marknadsforing enligt Yousuff. De agerar ofta valdigt sakert sidan och vagar

inte ta risker. Darfor blir de ofta omsprungna.

41



5.4 Intervju av respondent Lina Soderqvist
Lina Soderqvist ar tidigare VD for reklambyran King och arbetar idag som marknadschef at
Ahléns.

Hur arbetar Ahléns med marknadskommunikation?

Enligt Séderqvist arbetar foretaget med marknadskommunikation pa tre olika nivaer.
Strategisk, taktisk och operativ. Strategiska kommunikationen syftar till att fortydliga vilka
Anléns ar, vad foretaget star for rent emotionellt och syftar till att skapa en relation med

kunderna.

“(...) Den strategiska kommunikationen ska fd folk att dilska Ahléns.”

Den taktiska kommunikationen &r mer informativ och fokuserar pa pris och produkter.
Katalogerna i deras butiker ar exempel pa denna typ av kommunikation menar Soderqvist.
Operativ kommunikation syftar till att fa folk att handla varor i butikerna ur ett kortsiktigt
perspektiv. Detta kan exempelvis vara en rabatt eller rea kampanj.

Soderqvist menar vidare att dessa typer av kommunikation syftar till att driva trafik pa olika
tidsperspektiv. Trafiken kan vara i form av besokare i varuhusen eller antal besok pa

webbsidan.

“Den strategiska kommunikationen ska ge effekt pa ldang tid, taktisk medelldng och operativ
pa kort sikt”

Anléns forsoker hitta den perfekta kombinationen och Sédergvist menar att det inte finns
nagon anledning att géra marknadsforing som inte resulterar i att det ar fler som handlar hos
dem. Vidare poangterar hon att samtidigt som Ahléns &r ett vinstdrivande foretag har de
ocksa dgare som tycker att foretagens uppgift i samhallet inte bara &r att tjana pengar utan att
ocksé bidra till att géra samhéllet lite béttre. Ahléns har ett ansvar och med det ansvaret har de
ocksa en vardegrund som funnits véldigt lange. Vardegrunden bygger pa mangfald,

hallbarhet, jamlikhet och jamstalldhet.

For ungefar tva &r sedan ség Ahléns att “(...) Den éversta delen som handlar om att dlska
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Ahléns, dir var det ganska klent med dlskandet.”

Det var da Ahléns tog beslutet att foretaget méste starka den emotionella relationen utifran de
varderingar foretaget sjalva star for. Soderqvist berattar vidare att Ahléns &r ett varuhus for
alla, nagot som enligt henne &r kant for alla men att de “(...) Vill vara det pd ett scnt siitt att
det spelar roll.”

Sjalva brukar de sag att de ar “ett varuhus for alla” pa riktigt och att oavsett vart du kommer
ifran, hur du ser ut och hur gammal du &r ska du kanna dig valkommen i deras varuhus. Och
det ska synas i deras kommunikation 6ver tid. Det ar utifran detta marknadskommunikationen
utformas. Inom den strategiska kommunikationen &r det exempelvis av stor vikt att den &r

unik, beror kunderna och &r sérskiljande.

Reklamkampanjerna gors med utgangspunkt att 6ka forsaljningen men grundar sig i
foretagets varderingar. Det kan exempelvis innebéra att det finns ett utbud av smink i manga
olika farger som passar alla. Ett annat exempel pa detta ar enligt Séderqvist att om de ska visa
en paketinslagning ska det vara en pappa som gor paketinslagningen.

(...) Om vi ska ha nagon som far en ansiktsmask sa kan det vara roligt om det ar en man for

det dr en produkt som blir storre och storre for mdn.”

Kontroversiell marknadsforing och féretagets resonemang
Séderqvist menar att Ahléns alltid utgér fran deras plattform som de kallar “det medvetna

varuhuset”.

“Vivill visa ett Sverige som Sverige ser ut idag, vi vill géra kommunikation som vdra kunder

k&nner igen sig i och ddrfor gor vi den kommunikation vi gor idag “

Det finns ingen medveten strategi som menar att foretaget ska “ut och provocera” eller
“braka” utan det Ahléns vill gora ir inkluderande kommunikation och det #r just det foretaget
kallar normbrytande. Ibland vill dock foretaget ifragasatta och starta debatt. Da gor de det
Soderqvist kallar normkritisk kommunikation, och da ar Ahléns beredda att ta debatten.

Ett exempel pa detta var nar Ahléns genomférde kampanjen gréanslos.
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Granslos gick ut pa att foretaget fragade sig sjalva varfor klader har aldersgranser och
genomforde sedan en kundundersokning dér de fragade vad kunderna tyckte. Det Ahléns d&
kom fram till enligt S6derqvist var att flera kunder ville kla sig i vissa plagg men kande att de

inte kunde det pa grund av omgivningens uppfattning.

“Det fanns sa tydliga begransningar att vi kande att... Gud! Folk begransas av massa

pahittade tramsnormer!”

Och d& bestamde sig Ahléns for att kritisera den normen och ta den debatten. Har drar
Soderqvist &ven paralleller till den normbrytande kommunikationen genom att saga
“Varfor ska Ahléns i sin marknadsforing begrinsas av superkonstiga pdhittade normer om

vem som ska fd synas i reklam och inte.”

Skillnad pa normkritisk och normbrytande marknadsforing

Forut gjordes ingen skillnad pé dessa tva begrepp men pé senare tid har Ahléns sjalva markt
att det fin och borjat géra det. Normbrytande &r enligt S6derqvist bland annat att inte anvénda
modeller som inte &r stereotypiska. Det kan dven vara stokiga hem inredningsbilder eller
obaddade sangar, nagot som far konsumenterna att tdnka “(...)oj dd, fdr det verkligen se ut
sdddr i en kampanj”.

Normkritiskt &r det nar Ahléns i sina budskap kritiserar en norm.

Vandning for tva ar sedan, varfor?
For ungefar tva &r sedan forandrades Ahléns marknadskommunikation till den som anvands
idag och kallas fran manga hall kontroversiell. Enligt Séderqvist beror denna vandningen pa

att kunderna inte “lskade Ahléns.”

Vi sag att vara kunder inte dlskade oss.”

Soderqvist fortsatter vidare att om kunderna skulle beskriva Ahléns som en fysisk person var
detta inte mojligt. Idag gors fler och fler kdp med hjartat, den emotionella relationen mellan

varumarke och kund blir allt viktigare. Varderingar blir ocksa allt viktigare speciellt vid
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kdpbeslut. Fler manniskor i Ahléns malgrupp vill handla fran foretag vars vérderingar de

delar.

Genom att utgd fran konsumentdata sag Ahléns vilka punkter de lag samre till pa. Séderqvist
betonar har att foretaget har en valdigt stark och tydligt vardegrund men att inte manga kande

till den och da maste foretaget kommunicera den.

Varfor behévs normbrytande kommunikation?

“’Den bild som formedlas i reklam dr i alldeles for manga fall stereotyp — medan dagens
samhalle praglas av mer och mer mangfald. Det blir skevt och exkluderande nar reklamen
ger en annan bild av verkligheten &n den verklighet vi faktiskt lever i. Sa jag tycker absolut

att normbrytande eller inkluderande kommunikation behdvs och tror att det ar en liten

’

pusselbit pa vig mot ett mer tolerant samhdlle.’

Foretagets ansvar och risktagande
Soderqvist menar att det ar valdigt latt att bli radd for paféljderna av kampanijer.

“Och vi forsoker tinka att vi inte far bli rdidda.”

Marknadskommunikationen utgr ifran det bolaget Ahléns &r och hur hela bolaget jobbar.
Den normbrytande marknadsforingen &r ingen trend for dem utan snarare ett arbetssétt som
genomsyrar bolaget fran varuhuset till det som kommuniceras utat. Ett exempel Soderqvist
lyfter i samband med detta tema &r en bild pa en morkhyad pojke poserande i lucialinne och
luciakrona. Bilden fick stor uppméarksamhet pa sociala medier och blev véldigt omskriven.
Det var flera som sa att bilden var ett forlojligande av svenska traditioner och flera reaktioner

var negativa.

“For oss var det en vanlig bild pa ett vanligt barn. Sa ser det ut. Forra aret hade vi en

ljushyad pojke med lucianattlinne och luciakrona.”
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Ska foretaget genomfora en liknande kampanj igen har de beslutat sig for att ta barn som inte
bor i Sverige. Detta for barnets skull.

“Vivill ju liksom inte ldata oss censureras av en liten grupp hatiska troll. Men till viss del

)

madste Vi dnda ha det i atanke.’

Hon fortsatter vidare att det handlar om att hindra att folk tar skada. 1 just detta fall &r pojken
inte identifierad och heller inte hotad. Ahléns arbetar dven proaktivt genom att innan

kommunikationen utformas informera deltagarna.

“Vi informerar alltid, da vi kdnner oss tvungna till det eftersom vi gér kommunikation som
inte ser ut som all annan kommunikation kan det handa att detta rér upp kénslor och negativa

’

reaktioner.’

Alla modeller maste vara medvetna om vad som kan komma att handa innan de skriver pa
kontrakt menar Séderqvist och beréttar vidare att luciakampanjen forandrade Ahléns rutiner
och arbetssatt fullkomligt kring risktagandet. Vidare tillsattes en stab for att hantera arenden
av sadan karaktar.

“Vi kommer inte sluta géra kommunikation som &r inkluderande. Om folk blir forbannade far

’

de bli det och dd behover vi vara vettiga pa att hantera och bdttre pa att moderera.’

Spegling av samhallet
For att forsta minoriteter tar foretaget in manniskor fran de grupperna som undersoker

kampanjerna och ger feedback.

“For att inte gora saker pa latsas forsoker vi valja de manniskor som kan det vi haller pa

2

med.

Om fler avspeglar samhéllet i deras kommunikation hade det enligt Soderqvist bidragit till en

mycket enklare varld.
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“Vi tycker bara det dr bra, ju fler som gor normbrytande kommunikation desto bdttre.”

Soderqvist berattar att foretaget nyligen lanserade kampanjer éppet modehus dér Ahléns bjod
in deras kunder att agera modeller. Foretaget valde att gora det utan ndgon casting process och
malsattningen var att kampanjen skulle spegla hur Ahléns kunder ser ut. Resultatet var en mix

av kvinnor i alla aldrar, hudfarger och storlekar.

Konsekvenser av kommunikationen
“(...) Om Vi inte sdg positiva konsekvenser av den kommunikation vi gor skulle vi inte fa

fortsdtta.”

Soderqgvist berattar att responsen hittills har varit valdigt positiv, det kan man enligt henne
enkelt se pa sociala medier. Hon drar paralleller till lucia bilden dar manniskor kande att
Anhléns verkligen stod for ndgonting. Ahléns &r i grunden ett séljande foretag och om
responsen inte resulterade i Ionsamhet menar hon att foretagets VD eller dess dgare inte hade

tillatit dem att fortsatta med den marknadskommunikationen.
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5.5 Intervju av respondent Amat Levin
Amat Levin ar PR Konsult pa Reklam Byran Forsman & Bodenfors och har arbetat dar i ca
1,5 &r. Han har en journalistisk bakgrund och har tidigare varit chefredaktér pa tidningen

Nojesguiden.

Normbrytande marknadsféring

Levin anser att den normbrytande marknadsforingen skiljer sig at beroende pa vem du pratar
med i och med att den innefattar normer. VVad en person anser vara normalt kan for en annan
vara annorlunda men enligt han sjélv handlar just normbrytande marknadsféring om

inkludering.

“‘Har vi tankt till och forsokt ta med andra sa att man liksom bryter den héar traditionella

bilden pa hur man ska se ut om man ska synas pa tv eller i reklam?”’

Levin lagger stor vikt pa vem det ar som far synas i reklam och att det ar det som avser
huruvida man ar normbrytande i sin reklam. Vidare menar han att det inte ska vara nagonting

man ska behdva tédnka extra noga kring utan att det ska finnas i bakhuvudet.

“‘Det ska inte kannas som en grej man gor for att fa uppmarksamhet utan det ska vara helt
okommenterat och kdnnas som den mest normala grejen ndagonsin.”’
Att vara kritisk till vad man genom tiderna ansett vara traditionellt vackert bryts genom att

bland annat inkludera ménniskor av olika storlekar och etnisk bakgrund.

““Jag menar det kommer inte att radda varlden direkt men det kommer gora sa att man
kénner sig lite mera hemma i det hdr landet.”’
Varfor detta ar av extra stor betydelse for honom sjalv &r for att han aldrig riktigt kédnde igen

sig i reklam under sin barndom beréttar han. Det &r en av anledningarna till varfor han gor det
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han gor. Levin vill att barn som véaxer upp i Sverige ska kunna kénna igen sig i TV rutan och i

reklam.

Spegling av samhéllet

Att skapa en igenkanningsfaktor &r det som gor att fler kan relatera till reklam. Precis som
Levin namnde tidigare ska fler kunna kénna igen sig sjalva i reklam. Han tar upp Ahléns som
ett exempel pa detta och beréattar att de &r ett varuhus dar alla olika typer av manniskor gar
och handlar. Darfor ar det naturligt for dem att kommunicera detta utat och det ska egentligen
vara oproblematiskt. Vidare papekar han att hans roll pa Forsman Bodenfors utgor en viktig
roll. Manga i just reklam branschen har ofta samma typ av utbildning och eftersom han har en

bakgrund inom journalistik ser han saker med andra 6gon.

‘Da kan det latt bli inatblickande sa darfor ar det viktigt att ha folk som hela tiden kommer
utifran.”’
Vidare sager han att det ar viktigt att halla sig uppdaterad om vad som sker runt omkring en i

samhallet.

Det ar en harfin linje och det gar inte riktigt att peka ut direkt vad som gor att folk kanner sig

inkluderade i reklamen men enligt Levin &r det viktigaste att den ska kénnas autentisk.

"‘Det ligger i hantverket, de som gor sjalva filmen maste ha en kansla for det. Att det blir akta

och inte som att vi talar at nagon.”’

Men som i all reklam finns det en risk for att mottagarna inte ska forsta budskapet pa det
satter man hade forvantat sig.

Vikten av inkluderande kommunikation exemplifierar Levin genom att ta en kampanj som
genomfordes pa kista galleria som exempel. Kampanjen visade sekvenser av 15-20 personer i

olika aldrar som besokte gallerian. Det alla personerna som figurerade pa reklamfilmen hade
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gemensamt var att alla var etniska svenskar, nagot gallerian fick motta mycket kritik for da
flera ansag att detta var en felaktig representation av personerna som besoker gallerian.
Valdigt manga beklagade pa sociala medier att de inte kande igen sig i kampanjen. Till slut

bestamde sig gallerians dgare att stoppa kampanjen. %

Varfor behévs normbrytande kommunikation?

Levin havdar att reklam inte bor ses som kontroversiellt ifall den bryter den stereotypiska
normen som alltid visats i reklam. Det enda det handlar om &r att den inkluderar fler i reklam,
menar han. Manga valjer att kalla det for syftesdriven och vardesdriven reklam men det &r lite

av en myt anser Levin.

“Jag tycker att man har utgatt fran fel sak, till exempel om man gor en reklam om att sélja en

TV apparat frdn en elektronikkedja dr inte den da syftesdriven?’’

Vidare fortsatter han att beratta om en om en reklam ett flygbolag gjort dar modellen i
annonsen var morkhyad som fick en enorm kritik. Dessa tva exempel skiljer sig inte ifran
varandra i syftesdriven mening menar Levin eftersom de bada ar syftesdrivande, lik all reklam
I Levins mening. Levin hévdar att det kan rdcka med att ett “’fel”’ sorts ansikte anvénts i en
reklam enligt vissa ménniskor for att de ska fora en hatkritik. Det svarar Levin med att

poangtera att det enda man gor &r att faktiskt spegla nagonting som finns i samhallet.

“Jag tror att manga tror att man forsoker hitta pa nagonting, men da tror jag de har missat

hur Sverige faktiskt ser ut.”’

Foretag kan vélja att vara pa den sékra sidan genom att halla sig till en traditionell
stereotypisk reklam men det anser Levin dr som att vika ner sig for rasistisk hat mobb pa

natet.

96 https:/ /www.svd.se/massiv-kritik-stoppar-gallerians-julreklam
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5.6 Intervju av respondent Raoul Galli
Raoul arbetar som forskare pa den socialantropologiska avdelningen pa Stockholms
Universitet. Han har aven under manga ar forskat inom reklam dar han bland annat skrivit

avhandlingen Varumarkenas falt: Produktion av erkannande i Stockholms reklamvérld.

Normbrytande reklam

Som forskare av reklamvarlden och reklamproducenter, hdvdar Raoul Galli att normkritik
fran borjan har att gora med kritiska samhallsvetenskapliga studier och innefattar
genusstudier, men ocksa postkoloniala studier. Begreppet har darefter forflyttat sig ut fran
akademins varld, till bland annat yrkesvérlden dar konsulter i olika féretag anvénder sig av
begreppet normkritik for att pa nagot satt forandra och forbéattra foretag och organisationer.
Detta genom att bryta ner forlegade normer kring bland annat kon, kultur, alder och religion.
Galli &r kritiskt skolad och aningen skeptisk kring begreppets till anvandning av begreppet
normkritik i foretagsvarlden och menar att det anvands alldeles for lattvindligt i manga

sammanhang.

"Kanske lite for bra for sitt eget basta for det liksom passar in 6verallt och sa har den nu

landat inom reklamvarlden och nu har vi da normkritisk reklam."

Vidare papekar Galli att “normkritisk reklam” &r en typ av tautologi, det vill sdga att en sak
sdgs tva ganger, en upprepning helt enkelt. Grunden for reklamarbete &r att bryta mot regler
och konventioner. Galli papekar att "normkritisk reklam” specifikt handlar om sociala
relationer, och att det dominansforhéllanden bland dem som normkritisk reklam amnar bryta.
Men en norm som forskaren upplever inte bryts inom normkritisk reklam ar fragan om olika

samhallsklasser och namner medelklassnormen i svensk reklam som ett exempel.

"Min upplevelse ar att den inte gor det direkt och varfor da kan man fraga sig, formodligen
darfor att manga reklammakare sjalva tillhor den klassen; det ar troligtvis en blind flack for

dem

Spegling av samhallet
S1


http://su.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2:541869

Galli har lange varit kritisk till hur kommunikatorer inom reklam péstar sig “’spegla

samhillet”, och menar att reklamen snarare dr en spegel av sin egna produktions virld.

" i sjalva verket ar reklamvarlden inte sa mycket en spegel av samhallet, utan en spegel
genom vilken vi kan se vad en grupp utvalda manniskor valt att konstruera som en spegel av

samhallet."

Men sjélv reflexiviteten borjar 6ka bland reklammakare, tycker Galli, och ar hoppfull.
Déremot &r denna sjalvreflexivitet begransad av att reklam producenternas uppdragsgivare
ofta konkurrerar inom ett marknadsekonomiskt och kapitalistiskt system vilket begrénsar i hur
stor utstrackning reklammakarnas kan ifragasatta och utsatta sig sjélva for sjalvkritiskt
normbrytande. Aven om den normkritiska reklamen forsoker peka pa blinda flackar i
samhallets normsystem, har alla trots det kvar sina egna blinda flackar. Raoul Galli menar
darfor att normkritisk reklam har vissa uppenbara begransningar.

Manga av H&M:s & Ahléns kunder &r ju minniskor som inte ir “etniska svenskar” eller
“majoritetssvenskar”, enligt Galli, och darfor ar det relevant att sdka sig till dessa malgrupper
med den normbrytande typen av reklam. Som t.ex. Ahléns har gjort. Férmagan att “spegla
samhéllet” beror pé vilka det &r som jobbar inom reklambranschen (och i foretag som
Ahléns). Om den sociala gruppens profil var mer heterogen &n homogen, skulle den sociala
inkluderingen sannolikt l6sa sig organiskt och pa ett mycket enklare satt: "Sa har ser vi ut, sa
déar ser samhaéllet ut, vi ar nagot slags utsnitt av samhallet, och vi plockar in den och den
fotomodellen. Da skulle det liksom bli den har blandningen och mangfalden utan att man

behovde diskutera det sa mycket. Utan att det skulle behéva kommuniceras sa 'in your face’."

"(...) Kan man gora det pa ett satt sa att det kdnns “normalt” sd skulle det nog vara biittre,
jag tror att det faktiskt ar det basta sattet, eller mer &@kta eller autentiskt, eller vad man nu ska
kalla det."

Aterigen tar Galli upp vikten av att marknadsféringen méste ha hog trovardighet och att

manniskor utan problem idag ser igenom reklam. Ett exempel han lyfter fram &r Ahléns
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’kladmaktsordning”, dér Jens Lapidus och Per Schlingmann klér sig i feminina klidder. Galli
menar att denna kampanj har véldigt 1ag trovardighet d& dessa tva “maskulina mén med makt”
ar valdigt tydliga i sina vanliga liv med det de gor och vad for typ av man de ar. Han fortsatter
och menar att ’bryt kladmaktsordningen” verkligen hade betytt nagonting om man hade
anvants sig av kandisar som pa riktigt ifrdgasatter manliga normer, exempelvis Mark
Levengood eller Jonas Gardell.

For att forsta varfor reklamen ser ut som den gor, maste man enligt Galli forsta hur

reklambranschen ser ut.

“Ofta har det varit eliter av olika slag som har trdffats i reklambranschen: ekonomiska eliter,
politiska eliter, kulturella eliter."
“Dessa har hjdlpt varandra med att féra ut sina budskap, for att vinna storre erkdnnande i
samhdllet.”
Om inte den sociala sammanséttningen i reklambranschen férandras kommer reklamen
formodligen inte forandras i ndgon storre utstrackning. Aven nar reklamarna ska gora
malgrupp konstruktioner utgors det av deras egna uppfattningar. Enligt Galli ar
kommunikatorer ganska lata nar det kommer till att gora stora och kvalitativa undersékningar
om grupper av manniskor for att fa en forstaelse om hur de lever och ténker. Det &r valdigt

mycket gissningar bland reklamarna kring hur de tror malgruppen lever och tanker.

"Det blir en del forutfattade meningar, ibland fordomsfullt.”

Ofta ar reklamarna lata och fragar nagon de kanner om hur vissa grupper tanker, nagot som
enligt Galli fortfarande inte blir pa riktigt. Reklammakarna kan skapa en fokusgrupp utifran
bekanta och da blir resultatet fortfarande vinklat fran nagot hall da respondenterna har en
inblick in i reklambranschen eller kanske vill vara reklamarna till lags. Galli observerade
reklambyran TBWA under tiden han skrev sin avhandling och var inte alls imponerad
gallande hur de genomférde sina marknadsundersékningar. Han papekar att det gar fort pa
byraerna och att det inte finns tid, pengar eller ens lust att utféra genomarbetade kvalitativa
undersokningar. Om reklambranschen blir mer inkluderande och socialt heterogen kommer

problem kring normbrytande och inkluderande av samhallet I6sa sig mer organiskt.
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Branschen &r valdigt konservativ tycker Galli.

Det bésta ar om det kommer organiskt och naturligt och att det finns nagon form av verklighet
bakom. Enligt Galli blir det da lattare att kommunicera detta utat. Lattare &n om det ska
konstrueras — utifran vissa ideal. Det ar det konstruerade som triggar folk till att bli kritiska pa

olika sétt.

Normbrytande reklamens aktualitet idag

Det passar den yngre generationen véldigt bra att vara normkritiska, menar Galli. Det
sammanfaller med att kvinnor idag har fatt ett stérre erkdnnande och deras positioner har
flyttats fram, inom reklambranschen. Han menar att den svenska reklambranschen i nagon
mening gatt ifran en kreativ till en kvinnlig revolution. Att jamstalldheten 6kat inom denna
annars ganska konservativa bransch. Det har varit en trog utveckling och mangfaldsfragan
inom branschen har varit annu trogare att lyfta fram. Anledningen till detta, menar Galli
aterigen, beror pa hur det ser ut inom branschen, som han menar &r socialt homogen. Men han
poangterar ocksa att det ekonomiska kapitalet har dominerat det kulturella kapitalet i svensk
reklam, och att mannen har dominerat 6ver kvinnorna under manga ar. Galli sager att

"det finns en efterfragan pa normkritisk reklam. Och det finns en ung generation
reklammakare som &r intresserade av det, sa det ar klart att det ar en win-win situation." Med
det menar Galli att PR-byraerna plockar upp denna efterfragan eftersom det finns majlighet

att tjana pengar och aven symboliskt kapital (l4s: goodwill) pa den.

Hur genuin blir da den normkritiska reklamen om den &r vinstdrivande?

Raoul Galli havdar att det ar viktigt att man tror pa det man gor, for att andra manniskor

ocksa ska gora det. Trovardigheten kan goras synlig genom nagot slags symboliskt arbete
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inom organisationerna (PR-byraerna). Till exempel att ett foretag eller organisation
ekonomiskt stoder nagot utan att direkt tjana pa det — eller kanske till och med forlorar

ekonomisk vinst pa det.

Varfor behdvs normbrytning i reklam?

"Reklamproducenternas starkaste saljargument infor sina presumtiva uppdragsgivare ar ju

att man har makt att paverka manniskors perceptioner, varderingar och handlingar."

Normbrytning handlar i grunden, enligt Galli, om mycket mer an reklam. 1 grunden handlar
det om att fa ett mer jamlikt och jamstallt samhélle. Det ar darfor vi pratar om det, enligt
Galli. Att det har varit en del av en postkolonial teori och genusvetenskap, att ta upp dessa

fragor, ar viktigt att komma ihag.

"Dar har man anvant det som ett spetsigt verktyg for att analysera hur sociala normer i

samhéllena ser ut och vilka som vinner och forlorar pa dem."

Varfor behdvs normkritik i affarslivet? Normkritik blir sannolikt dar en fraga som kan
anvandas strategiskt, menar Galli. For ett mindre féretag kan det vara ett sétt att konkurrera
mot det aldre och mer dominerande foretaget. Det kan alltsa fungera som ett forsok till
framgangsstrategi. Ett annat svar, enligt Galli, ar att det &r en moralisk ratt att syssla med den
har typen av politik, d& det enligt Galli ar en slags politisk strategi. Ar man for jamlikhet och
rattvisa faller det sig ocksa naturligt att det &r moraliskt ratt att syssla med normkritik och fora
fram de manniskor som inte syns i reklam idag. Galli jamfoér det med en sorts revolution, att

man soker omvénda den sociala ordningen, bryter maktordningen.

FoOretagets ansvar och risktagande
Det finns alltid risker for foretag med en normbrytande kommunikation. Exempelvis for

Ahléns som utsétter sig for att forljligas och kritiseras.
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"Folk &r ju inte dumma liksom, tvartom, folk &r ju kritiska, framférallt mot stora aktorer som

redan har mycket makt och inflytande."

5.7 Intervju av respondent Jessica Bjurstrom

Bjurstrom ar VD for intresseorganisationen Sveriges kommunikationsbyraer (KOMM) som
tillsammans med tivlingen Gulddgget skapade kampanjen “Vem far synas i svensk reklam”.
Kampanjen ifragasatter bland annat hur en normal familj ser ut, hur en normal kropp ser ut

och vad som ar normal sexualitet.

Normbrytande marknadsféring
Bjurstrém menar att normbrytning har blivit ett annat ord for en bredare representation. Idag

innebar det att fa med flera olika typer av manniskor i kommunikationen.

“(...) Normbrytning har blivit mer mdnniskorna pd bilden. Fér kanske 30 ar sedan skulle
kunna varit nar reklamen i sig var normbrytande. Att vi aldrig hade sett reklam som var. ta
tre betala for tva och helt plétsligt borjade de diskutera fragor i samhéllet, hur vi gjorde
reklam. (..)”

Bjurstrdm namner aven att det som senaste aret kallats normbrytande, oavsett om det galler
hudfarg, genus eller socioekonomiska bakgrunder har blivit normen. En norm for Bjurstrém
ar nagon form av representation det gar att kanna igen sig i. Och darfor maste malgruppen

vara de som bestdammer vad som dr normbrytande och inte.

“Jag kan liksom inte sdga vad som dr normbrytande och inte i en stadsdel ddr jag inte riktigt

Kdnner igen mig.”

Av den anledningen &r det ytterst viktigt for kommunikatorer att standigt ligga i linje med

malgruppen som ska nas av budskapet.
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Spegling av samhallet
Det finns en del foretag som vill jobba med representation for att vara inkluderande och sedan

finns det foretag som enbart har valdigt bra koll pa sin malgrupp menar Bjurstrom.

“Dd jobbar man inte bara med bredd for representationens skull i sig utan man har bara

forstdtt att mdlgruppen ser ut sahdr.”

Bjurstrom menar aven att det ar valdigt svart att utlasa vad och hur manga som behdvs for att
kunderna ska kanna sig inkluderade. Basen ligger enligt henne i att malgruppen svenskar i
Sverige forandras och da maste kommunikationen forandras i takt med den.

Komm’s uppgift &r inte att driva diskussionen kring normbrytande utan snarare att lyfta upp

diskussionen och sedan lata foretagen driva den vidare.

De flesta foretag har enligt Bjurstrom svarigheter pa grund av en valdigt begransad budget.
Det foretaget som enligt hennes mening levererar bra inkluderande reklam ar ICA. Som varje
vecka kommer med en ny kampanj och da kan visa en bred representation. De sma foretagen
genomfor inte kampanjer i lika stor utstrackning och darfor &r det latt for vissa grupper att

kanna sig utelamnade.

“Men det dr klart att om du gor en eller tvd bilder pa ett ar sa kommer ndgon kdnna sig

utestingd.”

Hela ICA:s reklam gar ut pa att lyfta fragor som &r aktuella. Och pa senare tid har det allmant
varit valdigt mycket syftesdriven kommunikation menar Bjurstrom. Detta innebar “(...) ddr

man vid sidan av det man vill sdlja/positionera ocksa lyfter en till vinkel.”

Bjurstroms talande exempel ar en kampanj gallande nyképing som under ett par ar har
marknadsforts vid tunnelbaneperronger. Det var bilder pa Nykdping som stad och fordelarna
med att bo i den staden. Nar kampanjen lanserades var manniskorna pa bilden enbart etniska
svenskar. Men idag ar det manniskor med olika etniska tillnorigheter och da blir det enligt

Bjurstrdms mening en mer inkluderande kommunikation.
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Risktagande
“Mcdnniskan kan ldta mycket mer genom sociala medier och det mdste man vara medveten
om.”
Och av den anledningen maste foretag enligt Bjurstrom i forvag vara beredda pa vad for typ

av kritik som kan komma och veta hur den ska bemotas.

“Att driva teser bygger pa att det finns en kritik dar ute. Det gar liksom inte att adressera ett

amne genom att belysa nagonting som saknar en konflikt”

Enligt Bjurstrom har det aldrig tidigare varit svarare att jobba med kommunikation som det &r
nu. Manniskor kan vrida och vanda pa reklamen genom olika medier sa fort att foretag inte
hinner reagera. Férut postade mottagarna brev nér de var missnéjda och kunde vénta en dag
med att skicka brevet och tanka 6ver det. Pa grund av sociala medier &r det idag en helt

annorlunda spelplan.

“Det ar som att vi allihopa har blivit nagon form av tredjeklassare utan nagon form av

impulskontroll. Det dr bara att klassrummet dr ju virlden.”

Foretagen idag maste vara valdigt agila och standigt folja samtiden da varlden idag &r valdigt
globaliserad och en h&ndelse eller ett &mne som aktualiseras kan forandra allmanhetens syn

pa kampanjer. Och det ar det som enligt Bjurstrom ar kommunikatorernas roller, att standigt

vara palast i samtiden och veta hur kampanjerna ska vinklas och andras i takt med att varlden

utvecklas.

Behdvs normbrytning i reklam?
Beroende pa hur stor malgrupp och hur brett varumarket & menar Bjurstrom att det ar
jatteviktigt att foretagen har och tar sitt ansvar. Sarskilt stora foretag dar véldigt manga tittar

pa hur kommunikationen ser ut.

“D4 blir den kommunikationen ocksa en liten norm for hur vi ska leva. ”
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Bjurstrém menar vidare att om det finns manniskor som aldrig kan spegla sig i den
kommunikationen kanske de kan kannas att de inte finns. Och av den anledningen kallar inte
Bjurstrém det for normbrytande marknadsforing utan snarare inkluderande marknadsforing.

Pa senare tid har begreppet blivit allt svarare och idag har normen breddats.

“(...) Det som var norm for fem ar sedan har och &r en annan norm idag och ar i basta fall

mer inkluderande.”
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6. Analys

Nedan presenteras analysen av empirin. Analysen &ar tematiserad utifran teman fran

intervjuguiden. Empirin sammankopplas sedan med den teori som presenterats i studien.

6.1 Marknadskommunikation

Foretagen arbetar lite pa olika sétt gallande deras marknadskommunikation. Ahléns
marknadskommunikation ar uppdelad i tre olika delar som syftar till att na kunderna i olika
tidsplaner.

Den strategiska som Soderqvist pratade om syftar dock mer pa de mjuka och emotionella
virdena som &ven beskrivs i teorin Kundbaserat varuméarkesvarde.®’

“Ndr kunder skulle beskriva oss som en enskild person sd kunde de inte det.”. Modellen
illustrerar steg for steg relationen mellan kunden och foretaget. Varje steg i pyramiden ska
besvara fragor som ur ett perspektiv mynnar ut till att beskriva varumarket som en person och
kundens relation till just denna person. Exempel pa dessa fragor &r, vem ar du, vad tycker jag
och vad vi har for relation. Det ultimata steget i denna modell ar resonans som fokuserar pa

relationen och igenkanningsfaktorn mellan kunden och varumaérket.

Forutom Soderqvist pratade flera respondenter om hur viktigt det var for konsumenterna att
kanna igen sig i kommunikationen (bland annat Levin, Galli och Hillman). Idealistiska
karaktarsdrag for starka varumarken ar som tidigare ndmnt kérlek, passion och en stark

anknytning till varumarken och en sjalv.%

97 Keller Kevin Aperia Tony, Georgson Mats Strategic Brand management 2 uppl Harlow Pearson education
limited
98 Bengtsson, A. (2003). 'Towards a Critique of Brand Relationships', Advances In Consumer Research, 30, 1,
pp. 155
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Tva viktiga underkategorier till resonans ar sense of community och active engagement.
Dessa tva faller helt i enighet med det Bruckner berattade om nar hon betonade vikten av att
man idag maste fa konsumenterna att aktiveras och engageras av kampanjer. Genom att skapa
en kansla av gemenskap blir kunden emotionellt tillgiven foretaget. Ett exempel pa nér detta
tillampades i praktiken av King var nar reklambyran introducerade Ica-Jerry. Tidigare hade
inte personer med downs syndrom uppmaéarksammats i svensk media. Detta bidrog till
inkludering och igenkéanningsfaktor hos manga. Introduktionen av praktikanten skedde i
samarbete med vi kan ocksa kampanjen som till slut resulterade i att 6ver 1000 personer med
downs syndrom fick jobb i ICA butiker. Nér foretaget lyckas engagera kunden genom en
kampanj kommer den prata om kampanjen pa fritiden och beratta om den till sina bekanta.
Genom att foretag engagerar och aktiverar kunderna byggs en relation upp mellan séljare och
kund som starker den langsiktiga relationen mellan dem.®® Detta kan i sin tur kopplas till

word of mouth kommunikation som ger omedelbar och Iangsiktig verkan. %

Sdderqvist betonade dven att “‘fler och fler kop gors med hjdrtat”. Just detta citat kan kopplas
ihop med den centrala uander kategorin Behavioural loyalty'®* som handlar om hur
emotionellt insatt kunden ar. Kunden sk inte bara gilla varumarket utan istallet dlska det. Och
det ar av den anledningen Ahléns valde att 4ndra sin marknadskommunikation da foretaget

kénde att “(...) Det var lite klent pa dlska fronten.”

Enligt Keller 1%24r igenkanningsfaktorn ndgot som maste finnas for att skapa en emotionell
relation med kunderna. Galli beklagar dock att branschen &r valdigt homogen och menade att
det inte sker en autentisk representation av vissa minoriteter. Och detta blir ett problem da
resultatet av en icke autentisk representation ar att Darfor gar det inte vid en icke autentisk

representation att inkludera vissa minoriteter da de inte kanner denna igenkéanningsfaktor. ar

99 Shu- pei Tsai, (2011) "Strategic relationship management and service brand marketing", European Journal of
Marketing, VVol. 45 Issue: 7/8, pp.1196,

100 Gronroos, Christian. Service management och marknadsféring: Kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen. 2:1 uppl. Liber AB. 2008. s. 187.

1011BID

102 Keller Kevin Aperia Tony, Georgson Mats Strategic Brand management 2 uppl Harlow Pearson education
limited 2012 s 76
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detta ett problem da det vid en icke autentisk representation inte kommer ga att inkludera
vissa minoriteter och da inte fa denna igenkanningsfaktor. Genom kulturell representation i en
integrerad marknadsféringskommunikation kan féretag nd ut till fler.2% Som tidigare namnt

uppskattar konsumenter igenkénningsfaktorn och det ger darfor upphov till fler lojala kop.

Modellen Linear model of communication illustrerar kommunikationen fran sandare till
mottagare dar vissa steg kan kopplas till hur foretagen som omnamnts i denna studie arbetar.
En central del i teorin ar decoding dar mottagaren bildar en uppfattning om det utsanda
budskapet.'® Detta ar ett samspel mellan mottagaren och sandaren gallande deras respektive
attityder och vérderingar. For att mottagaren ska tolka budskapet pa basta séatt maste de fa en
forstaelse om foretaget och meddelandet. De normbrytande kampanjerna syftar till mer an att
bara na ut till kunderna. Man vill formedla ett sorts engagemang enligt Bruckner. Och om
mottagaren delar de varderingarna uppfattar de budskapet pa basta satt men om mottagaren ar
starkt emot den typ av varderingar kan det resultera i konsekvenser i form av att personen i

fraga slutar handla fran varumarket.

Signal avser formatet som budskapet ska bearbetas och har ska kanalen som &r bast lampad
att nd mottagaren pa anviandas. Shahjahan Yousuff’s digitala marknadsforingsbyra jobbar
med att utforska nya satt att na konsumenterna pa och det &r just detta han kallar
normbrytande. Att inte bara anvénda de traditionella marknadsféringskanalerna utan hitta den
kanalen som nar konsumenterna bast. Ett exempel han beréattar har ar nar hans bolag fick i
uppgift att gora laten du swipa hoger till en sommarplaga 2015. Da laten handlade om
mobilapplikationen tinder marknadsfordes den till en bérjan endast pa just appen genom att
Yousuff’s team skapade falska konton och skickade runt liten till flera anvéndare pa

applikationen.

103 Guillaume D. Johnson & Sonya A. Grier (2011) Targeting without alienating, International Journal of
Advertising, 30:2, 233-258

104 Gronroos, Christian. Service management och marknadsféring: Kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen. 2:1 uppl. Liber AB. 2008. s. 187.
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6.2 Inkludering

Den normbrytande marknadsforingen genomsyras av fragan vad galler inkludering av olika
manniskor. Gemensamt for alla respondenter i denna studie var malsattningen att alla ska kunna
kénna igen sig i reklam idag. Levin forklarar att det handlar om att skapa en igenkénningsfaktor
nar man konstruerar reklam. Forfattaren Bengtsson betonar att det med tiden kan bli
problematiskt for varumarket ifall man forbiser denna aspekt.1® Som tidigare namnt grundar
sig varumérkesrelationer pa karlek, passion och en stark anknytning till varumarket.% Detta ar
nagot som Ahléns pé senare &r forsokt implementera i deras strategiska kommunikation. Den
amnar att visa vilka foretaget ar och syftar till att emotionellt skapa en relation till sina kunder
menar Ahléns marknadschef Lina Séderqvist. | en relation kan en framtida resurs byggas och
darfor vill foretag idag skapa langsiktiga relationer till sina kunder. Det ar utav en rad olika
anledningar som en langsiktig relation kan vara gynnsam, bland annat att langsiktiga relationer
tenderar att kopa mer samt att kunder rekommenderar varumérket till andra.l%’
Risken finns dock att féretag inte lyckas med en relationsbyggande marknadsforing. Nar foretag
inte lyckas inkludera ménniskor och skapa en kansla av relation kan detta forklaras med vad
Raoul Galli anser som en bristfallig spegling av samhallet. Han forklarar det i ett tidigare ndmnt

citat:

" i sjalva verket ar reklamvarlden inte sa mycket en spegel av samhallet, utan en spegel
genom vilken vi kan se vad en grupp utvalda manniskor valt att konstruera som en spegel av

samhallet."

Det &r utav denna anledning som samtalet om den normbrytande reklamen tratt fram under de
senaste aren. Som Amat Levin forklarar i empiri avsnittet handlar normbrytning om just

normer och det skiljer sig fran person till person. Det gor igenkanningsfaktorn mer komplex

105 Bengtsson, A. (2003). 'Towards a Critique of Brand Relationships', Advances In Consumer Research, 30, 1,
pp. 155

106 |BID s.155

107 payn, Adrian et al. Relationship Marketing for Competative Advantage. 1:a uppl. Butterworth Heinemann.
1995. s. 249
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och reklamen bor darfér konstrueras pa ett satt som mottagare upplever som autentiskt menar
Levin. Ett exempel pa detta kan vara just att ta in minoriteter som granskar innehallet innan
kampanjerna blir offentliga. Som Lina ndmnde tidigare i empirin &r detta ett forekommande
tillvagagangssatt for Ahléns dé de ibland tar in personer fran de minoriteter eller sociala
grupper som de vill spegla i sin reklam och later de komma med sina synpunkter. Detta ar ett
satt att rora sig fran traditionella marknadsféringsstrategier genom att lamna utrymme for

interaktion i en tvasidig kommunikation for att battre forstd vad kunden upplever som akta.%®

Gemensamt for nastan alla respondenter var att de alla ansag att normbrytande reklam handlar
om representation och inkludering. Hillman menar att det i grund och botten inte enbart
handlar om att gora nagot som ar bra for foretaget utan aven gora det som ar bra for
samhallet. Malet skall enligt henne genomsyra hela organisationen. Just detta hanger ihop
med konvergent marknadsforing och hur hela organisationen ska forsta det som ar
vardeadderande for kunden. | detta fall kan samhéllet ses som vardeadderande for ett flertal

kunder.

Hillman anser att det ska vara ett langsiktigt arbete och ingen engangsforeteelse. Darfor ar det
av vasentlig betydelse att vélja talespersoner som malgruppen man forsoker na ut till kan
kanna igen sig med. | och med att anvédndningen av medier idag till stor utstrackning anvéands
for att uttrycka sig sjalv, nadgot som namns i marknadskommunikationsmixen kan det
underlatta for foretagen att samla information om vad konsumenter vill ha.*®® Dagens medier

utgors till stor del av direkt marknadsforing och innefattar ett aktivt media engagemang. 1°

Ett valdigt konkret exempel pé ett aktivt media engagemang gjorde Ahléns med kampanjen
Oppet modehus dér deras egna kunder fick agera modeller for varens damkollektion. Som

tidigare namnt visar detta att tillvagagangssattet att géra reklam pa idag har férandrats och det

108 puncan, T, & Moriarty, S. (1998), 'A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships',
Journal Of Marketing, 62, 2, pp. 1

109 Fill, Chris. Marketing communications; Interactivity, communities and content. Harlow: Prentice Hall.
2009.s.20
110 1bid s.
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laggs en storre vikt p& hur produkterna faktiskt marknadsfors. Ahléns hade kunnat utféra en
stereotypisk modeplatning med traditionella modeller men vénde sig istallet till sina egna
kunder och inkluderade dem direkt i reklamen. Relationen med kunderna kan av denna

anledning i vissa fall anses vara viktigare an sjalva kérnprodukten.

Detta kan liknas med det Rossman forklarar om att l&ra sig vad konsumenterna vill ha.
Genom att anpassa bade produkter och tjanster via formagan att koppla samman exempelvis
etnisk samhdrighet och varumarkes preferenser blir det en strategisk
marknadsforingskompetens.1!! Det kan innebéra att utveckla redan existerande produkter som
Lina gav ett exempel pa, smink for alla hudfarger. Det ar en redan existerande produkt men
som kan ge okad efterfragan om den inkluderar flera. Som tidigare namnt i teorin kan det
innebara missade affarsmojligheter att forbise dessa behov som konsumenterna har.!*?

Dérav kan diversifierade marknadskommunikationsstrategier som forklarades i teorin
multikulturell marknadsforing liknas vid det som i denna studie bendmns som normbrytande
reklam, eftersom den fyller en viktig funktion da den uppmarksammar olika manniskors
behov. Den etniska identifieringen ligger i grund for att forsta olika kopbeteendemonster for
att battre kunna tillgodose konsumenters behov. 3
Darfor kan ocksa relationsanpassad marknadsféring som ger utrymme for dialog underlatta
for foretag att komma narmre konsumenters efterfragan. Detta ges stod av i den konvergenta
marknadsforingen som menar att kommunikationen maste vara dubbelsidig for att den ska ge

upphov till ett genuint varde hos kunden. 4

6.3 Risktagande
Levin, Bruckner och Sdderqvist talar en del om riskerna som marknadsforare. Bruckner

berattar att det finns stora risker och bade Levin och Soderqvist beréattar att det ar viktigt att

111 Rossman, M. (1996). Multicultural marketing: Selling to a Diverse America.

112 Arroyo-Almaraz, 1. and Van-Wyk, C. (201 1): "Multicultural Marketing in Spain; perspectives on
communications directed at immigrant population groups", at Revista Latina de Comunicacién Social, 66, pages
482 to 504.

113 Rossman, M. (1996). Multicultural marketing: Selling to a Diverse America.

114 McEachern, Carla E, (1998) "Convergent marketing: executing on the promise of 1:1", Journal of Consumer
Marketing, Vol. 15 Issue: 5, pp.481-490
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inte vika sig. Att man inte ska vara radd. Riskerna kan framkomma i form av noise. | fallet
med Ahléns lucia bild var féretaget tvunget att vika ner sig och tog pa& grund av stora former
effektiv noise ner facebookhbilden pa barnet. Manniskorna bakom stdrningarna tryckte pa
olika punkter och anvénde olika strategier for att paverka mottagarnas respons kring det
inlagget. Négra strategier de anvande sig av var bland annat att de beskyllde Ahléns for att
forljliga svenska traditioner och att Ahléns medvetet utnyttjat ett barn.

For att forutspa noise har bland annat reklambyran Forsman & Bodenfors anstéllda med
annorlunda bakgrund for att identifiera olika satt bade i hur budskapet kan uppfattas men dven
i vilka former noise kan tillkomma. Exempelvis blev Levin headhuntad pa grund av sin
journalistiska bakgrund och medgav sjélv att han sag pa kampanjer med lite annorlunda

perspektiv an andra.

Inom digital marknadsforing beréttade Yousuff att det ar mojligt att &ndra kampanjerna under
tidens gang beroende pa resultatet. | detta fall kan foretaget analysera bade message och noise
for att se hur det har gatt, varfor det har gatt som det gatt och aven atgarda fel i efterhand.
Detta kan aven kopplas till direct response inom marketing mix vilket innebar att kunden har

mojlighet att paverka hur kampanjen utformas och andras.

Respondenterna som jobbar pa reklambyraerna berattade alla att risktagandet hanger ihop
med vad det ar for kund det handlar om. Hillman beréattade bland annat att foretagen om
foretagen endast genomfdrde en normbrytande kampanj for att vacka uppméarksamhet var
risken att mottagarna skulle se igenom detta och att foretagen maste forandra organisationen
for att denna typ av marknadsforing ska fungera. Har fick hon medhall fran Galli som menade
att manniskor idag ser igenom reklam och dess autenticitet i storre grad én forut.

Detta kan kopplas ihop med tva centrala forandringar som maste genomforas i konvergent
marknadsforing. Det vill sdga fundamentala férandringar inom organisation och kultur. For
att undvika dessa risker &r det viktigt att enligt konvergent marknadsféring ha en kontinuerlig
dialog med kunden och férsta vilka kunderna &r och vad de véarderar. Ahléns arbetar pé detta
satt for att minimera riskerna genom att anvanda sig av manniskor fran minoriteter som ger

feedback pa kampanjer och utvarderar hur de tror kunderna kommer reagera.
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De flesta respondenterna talade om vikten av inkludering, dock finns det en problematik kring
inkludering i artikeln targeting without alienating. Enligt artikeln &r risken att man vid
inkludering och stort fokus pa en viss minoritet riskerar att utestanga en annan grupp. Det hér
gar till viss man att koppla samman med det Bjurstrom berattade om att kommunikatorer pa

grund av sina resurser inte alltid har mojlighet att fa alla att kanna sig inkluderade.
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7. Diskussion

| foljande kapitel fors en diskussion med utgangspunkt fran empiri, analys och andra faktorer

som vi bedomt relevanta att diskutera kring.

En fraga som framkommit flera ganger under uppsatsskrivandets gang ar om det &r bra att
arbeta normbrytande. Ar det verkligen det? Normer &r i grunden oskrivna lagar formade av
samhéllet och Bruckner menar att normer uppkommer av en anledning. En norm &r enligt
henne exempelvis att inte ga runt i stan och spotta pa manniskor, om den normen bréts skulle

det inte vara bra.

For att forsta varfor foretag anvander sig av normbrytande reklam maste begreppet i sig forst
forklaras. Néstan alla respondenter var eniga om att normbrytande reklam hanger ihop med
inkludering och representation av en malgrupp som tidigare inte fatt synas inom reklam. De
normer som bryts ar da normer inom reklam och inte normer i samhallet.

I empiri och analys framgar det att reklam ska ses som en spegel dar mottagarna ska kunna
spegla och identifiera sig med reklam. Hur kommer det da sig att flera med olika etniska
tillhorigheter inte fatt den igenkanningsfaktorn som kommunikatorerna stravar efter.

Svaret grundar sig i hur reklambranschen ser ut idag. Enligt intervjupersonerna &r branschen
valdigt homogen. De yrkesverksamma inom branschen &r fran liknande kulturella bakgrunder
och kommer ofta fran samma utbildningsbakgrund. Galli menade &dven att det ofta varit eliter
av olika slag som tréffats i reklambranschen.

Resultatet av detta ar att utformningen sker utifrdn kommunikatorernas egna varderingar
darav orsaken till att en stereotypisk bild av manniskor portrétteras i reklam. Det har under en
lang tid funnits valdigt fa med utlandsk bakgrund inom reklambranschen och mellan 2001 och

2012 har andelen personer med utlandsk bakgrund inom kultursektorn enbart 6kat med en
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procent.!1®

Ifall foretag inte har representanter fran minoriteter kommer deras bild av reklamen inte
spegla verkligheten utan bara deras egna uppfattning av den. Deras uppfattning kan
visserligen dverensstdimma med verkligheten men idag &r mottagarna mer kritiska till reklam
an nagonsin, nagot bade Galli och Bjurstrém holl med om och darfér kan reklam déar

mottagarna inte kdnner igen sig skada varumérket.

Varumarken har idag en storre roll och foretag arbetar hart med att forbattra deras kunders
syn pa den. Denna omfattande roll har inneburit ett storre fokus for foretag

vilket har gjort att man framstaller redan existerande produkter pa nya satt genom
normbrytande reklam. | och med att produkter och tjanster idag marknadsfors pa icke-
stereotypa vis hamnar fokuset istallet pa hur det marknadsfars och inte enbart pd vad som

marknadsfors. Det &r det som i sjalva verket blir en vérdeadderande faktor.

Eftersom detta skapar skal till konsumenter att &lska varumarket mer bygger det en grund for
en relation mellan kdpare och séljare. En relationsbyggande marknadsféring kan som tidigare
namnt i teori och empiri ge upphov till framtida resurser. En konsument som &lskar
varumarket blir en ambassador for foretaget och med kraften av word-of-mouth
kommunikation 6kar chanserna till fler potentiella kunder och tillvéxt. Darfor vill foretagen
komma &t dessa emotionella vardena som far konsumenter att kdnna nagot for foretaget och

normbrytande reklam &r ett av verktygen.

Att foretag valt att anamma denna marknadsforings angrepp/typ tyder pa ett strategisk val mot
en 6kad lénsamhet. Vinstdrivande foretag hade formodligen inte fortsatt med normbrytande
reklam om de inte sag en lénsamhet i det och ifall de hade fatt gora alldeles for stora

uppoffringar for att driva den.

Soderqvist pratade en del om att kommunikationen de senaste aren har dandrats utifran deras

vardegrund och betonade tydligt att det ar den foretaget utgar ifran i sin kommunikation. Men

115 http:/ /www.dn.se/kultur-noje/mangfalden-saknas-i-kulturen/
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vad &r egentligen den verkliga anledningen till denna férandring? De senaste &ren har Ahléns
omsattning minskat.1!® Enligt Soderqvist beror deras forandring i kommunikationen pa att de
kande att kunderna inte var tillrackligt emotionellt tillgivna foretaget.

Daremot betonade hon dven att Ahléns grundsysselsattning ar forsaljning och markerade
forsaljningens vikt i verksamheten. Darfor ar det rimligt att anta att Ahléns upptackte hur
mycket foretaget kunde tjana in pa vissa minoriteter och sociala grupper. Minoriteter som

tillhér Ahléns mélgrupp men inte tidigare fatt synas i deras marknadskommunikation.

I och med att foretag med reklam i normbrytande tema fortsatter i samma riktning innebdr det
att foretaget 6vervagt sina risker med att driva normbrytande reklam. Men att de valjer att
rikta sig mot ett tidigare ignorerat kundsegment tyder det pa att foretagen ser att det ar en
kopstark malgrupp som kan 6ka lénsamheten for foretaget. Detta visar att foretag traditionellt
valjer den sakra vagen och inte anvander normbrytande marknadsféring, nagot som

undervarderar minoriteters kdpkraft.

Ett annat &mne som kontinuerligt uppkom under samtalets gang var skillnaden mellan
normbrytande och normkritisk marknadsforing. Flera menade att normbrytande handlar om
representation och inkluderande och att normkritisk ar en mer syftesdriven kommunikation
dar foretaget tar upp en debatt. Andra tyckte att det inte fanns nagon skillnad mellan dessa
begrepp. All kommunikation ar syftesdriven, vare sig du séljer en brédrost eller
uppmarksammar att det inte finns nadgon aldersgrans pa klader menade Levin. Beroende pa
hur reklamen utformas kan det vara valdigt riskfyllt for féretaget menar Bjurstrom. Antingen
kan foretag ta en risk eller vélja den sakra vagen och presentera sina produkter/ tjanster
traditionellt. Kommunikatorerna som intervjuades var alla dverens om att de olika typerna av
risker kommuniceras till kunderna. Den riskfyllda vagen medfér ofta en del uppméarksamhet

som kan vara bade positiv och negativ.

I empirin har vi presenterat en del kampanjer som dmnar att skapa debatt. Just dessa

116 Astrom, Kajsa, Okad forlust for Ahléns Dagens media himtades 2017-05-21
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kampanjer ar mer riskfyllda &n normalt da det finns en dverhangande risk att forlora kunder
som inte delar likartade varderingar som foretaget. Trots detta valjer flera foretag att arbeta
med denna typ av kommunikation. Dessa foretag har da accepterat att de kommer forlora en
del kunder men inte tycker att det gor nagot. | och med att en annan skara kunder kommer att
kanna igen sig i kommunikationen och identifierar sig med foretaget blir darmed varumarkes
adderande for foretaget. FOr att detta ska ske forutsatter det att foretaget utformar

kommunikationen pa ratt satt.

Manga skulle papeka att normbrytande kommunikationsstrategi hanger ihop med foretags
sociala ansvar. Vad som syns i foretagens reklam speglar dess varderingar. Exempelvis har
man ett storre fortroende for att foretag som anvander modeller med olika etniciteter ar for
mangfald. Men om ett foretag &mnar att endast na en viss malgrupp faller da detta ansvar pa
foretaget dven om de inte &mnar att exkludera manniskor? Mojligtvis inte men en viktig
aspekt att tanka pa ar att allt foretaget kommunicerar ut malar upp en viss bild av dem som
manniskor granskar. Da foretag har bade konsumenter och journalisters 6gon pa sig kan de
stallas till svars for vad de gor. Darfor kan foretag ifragasattas om de inte lever upp till den

bild de malar upp.

Vad har sociala medier for paverkan i samtalet om den normbrytande reklamen? Sociala
medier mojliggor for foretag att na en storre rackvidd. Darfor kan det vara till fordel for
foretag att befinna sig pa sociala medier nagot som ar mycket forekommande idag. Ett inlagg
har chansen att na fler om det blir uppméarksammat av ménga och dérmed bli “’viralt’’. Gor
foretag nagot som gillas av manga delas inldagget och chansen att informationen nar
manniskor som annars inte skulle sokt sig till den ar stor. Dock utsatter foretagen sig sjalva
for en sarbar situation da kommentarsfaltet ar oppet for alla. Alla kan se vilken kritik foretaget
far, i vissa fall lyfts tankar folk sjalva inte reflekterat Gver och risken ar att kritiken eskalerar
och blir okontrollerbar. Detta innebar att foretaget bar pa ett storre ansvar kring vad som

publiceras och hur det kan interpreteras av massan.
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8. Slutsats

| foljande kapitel presenteras den slutsats som dragits utifran analys och diskussion med

utgangspunkt i forskningsfragorna.

Samtliga respondenter var eniga om att det finns en Idnsamhet att arbeta med normbrytande
reklam. Lénsamheten ar dock relativ. Yousuff sag exempelvis normbrytande som den enda
mojligheten att kunna konkurrera med stérre foretag och om inte normbrytande
marknadsforing fanns skulle mindre foretag aldrig ha ndgon maéjlighet att konkurrera med
storre. Andra sag lonsamhet i att samhéllsklimatet férandrades pa grund av den normbrytande
marknadsforingen. Levin tyckte exempelvis att reklamen gjorde att ungdomar kunde kénna
igen sig i reklamen, ndgot han sjalv saknade under hans uppvéxt. Det framkom i empirin att
det som &r normbrytande idag kan forandras till den nya normen och enligt Bruckner kommer
vi som manniskor inte kunna utvecklas och bli battre om vi inte utmanar oss sjalva och vara
normer.

Foretag ser dven en forsaljnings massig I6nsamhet d& Soderqvist berattade att Ahléns i
grunden &r ett foretag vars huvudsyfte &r att sélja och om foretaget inte sag positiva
konsekvenser med deras kommunikation skulle de inte fa fortsatta i samma spar.

Genom att inkludera grupper som traditionellt sett inte har synts till i reklam nér foretagen ut
till en bredare malgrupp. Via syftesdriven kommunikation far kampanjerna dnnu storre
spridning nar mottagare delar kampanjerna vidare pa deras sociala media kanaler. Oavsett om
mottagarnas asikt ar positiva eller negativa leder det fortfarande till att mottagare delar
inlagget och yttrar sina asikter. Foretaget far da spridning och nar en malgrupp som i normala

fall inte hade sokt sig till foretaget.

Dérmed kan vi med denna studie konkludera att den normbrytande reklamen idag anvénds
som ett verktyg for att komma nérmare kunden. VVad som kommuniceras ut ligger i grund till
ett relationsskapande som leder till att konsumenter k&nner passion, kérlek och en stark
anknytning till varumérket. Relationen etableras genom att foretag skapar olika skél for
kunderna att kdnna en anknytning till varumarket. Inkludering och representation av olika
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manniskor i reklam konstruerar reklam som upplevs som normbrytande. Men detta forblir

normbrytande i reklam och inte i samhéllet da det i sjalva grunden inte &r nagonting nytt.
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9. Forslag till vidare forskning.

| foljande kapitel presenteras forslag till fortsatta studier som grundar sig pa vara egna

reflektioner och begransningar kring denna uppsats.

Denna studie undersokte yrkesverksammas syn pa normbrytande marknadsféring som en
strategi och om foretag ser en lonsamhet i det. Slutsatsen var att foretag sag I6nsamhet pa
flera olika plan med normbrytande marknadsforing. Darfor kan ett forslag pa vidare forskning
vara att understka hur det kommer sig att det ar fa aktrer som anvéander sig av normbrytande
marknadsforing. Det finns flera satt att gora detta pa. Ett annat forskningsforslag kan vara att
djupgaende analysera ett foretag med lag kundlojalitet och analysera varfor foretaget inte

utforskat denna marknadsforingsstrategi.

Intressant vore ocksa att undersoka konsumenters uppfattning och asikter kring &mnet och
studera deras perspektiv. | denna studie fick vi hora att det var positivt fran foretagens sida
och darfor skulle det vara intressant att genomféra en studie som kretsar kring konsumenter.
Variabler att méata skulle i detta fall vara om reklamen resulterar i 6kat emotionell anknytning

till foretaget och aven om lojaliteten till foretaget hade 6kat.
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11. Bilagor

11.1 Intervjuguide

Hur arbetar ni med marknadsforing och marknadskommunikation?

Ni arbetar ju en del med kontroversiell eller annorlunda marknadsféring. Hur
resonerar ni nar ni gor de valen?"

Har ni alltid haft gatt i detta spar om nej nar borjade ni gora denna vandning?
Vad innebér normbrytande marknadsforing for er?

Hur arbetar ni med normbrytande marknadsféring?

Hur kommer det sig att ni arbetar med normbrytande kommunikation?

Hur sker planeringen av en normbrytande kampanj? Hur tank

Hur tanker ni angaende risktagande, hur stort satsar man pa kampanjer som inte
genomforts tidigare?

Hur forsoker ni avspegla samhallet i utformandet av reklam? Hur gar tankarna kring
inkludering av olika manniskor i er reklam?

Hur far ni mottagarna att kanna sig inkluderade istallet for traffade. Vilka kanaler

anvander ni? Hur skapar ni igenkanningsfaktorn hos mottagarna sa att de kan relatera

och ta at sig budskapet pa det forvantade sattet?

Hur har responsen varit? Negativ/positiv

Hur paverkar kampanjen relationen till kunderna? Varfor behévs normbrytning i
reklam? vilken funktion fyller det?

Hur mats resultatet?

Gors en uppfoljning for att se om de uppsatta malen ar nadda?
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