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Sammanfattning 

Titel: ’’Normbrytande reklam idag - ett branschperspektiv’’ 

 

Ämne: Kandidatuppsats inom marknadsföring. 

 

Författare: Kamran Azad Khan och Imane Asry 

 

Handledare: Philip Roth 

 

Nyckelord: Normbrytande, normkritisk, reklambyråer, Stereotypisk Inkluderande, 

Representativ, Reklambransch 

 

Syfte: Syftet är att identifiera hur normbrytande reklam används som verktyg i företags 

marknadskommunikation. Som en del i syftet undersöks även vilka konsekvenser detta får för 

företag och dess kunder.  

 

Metod: För att uppfylla syftet genomfördes studien med en kvalitativ forskningsstrategi där 

fenomenologi tillämpades. Sju yrkesverksamma intervjupersoner inom reklambranschen 

valdes ut och intervjuades för att få en förståelse kring fenomenet normbrytning. Adaptiv 

metod och följande teorier: Konvergent marknadsföring, Linear model of communication , 

relationsmarknadsföring, multikulturell marknadsföring, marketing communication mix och 

kundbaserat varumärkesvärde. 

 

Slutsatser: Studiens slutsatser mynnade ut i att företag ser lönsamhet i form av försäljning, 

innovativa konkurrensfördelar och en förändring av normer i reklamvärlden och samhället. 

Företag når även en bredare målgrupp genom syftesdriven kommunikation som får mottagare 

att sprida kampanjer som berör de vidare.  

Vi kan också konstatera att normbrytande reklam idag används som ett verktyg för att komma 

närmare 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 

 

Tutor: Philip Roth 

 

Keywords: Normbreaking, normcritical, advertising agencies, stereotypical, including, 

representative, advertising 

 

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 

 

I detta kapitel presenteras en bakgrund kring det valda ämnet som sedan problematiseras i 

problemdiskussionen som mynnar ut i syfte och frågeställning.   

 

 

“Mångfald” = folkmord på vita” “Fan jag spyr”, “VIDRIGT av er att göra narr av våra 

nordiska traditioner så där” är bara några av reaktionerna på Åhléns Facebook-sida i 

samband med lanseringen av en ny kampanj.1 Kampanjen var i form av en bild på en 

mörkhyad pojke poserande i lucialinne och luciakrona.  

Reklam har på senare år ändrats drastiskt i och med nya medier som främst beror på 

tillgången till internet.2 Idag har konsumenterna ett allt större inflytande på reklamen som är 

riktad mot den större publiken. Utformningen av reklam följer idag inte alltid den traditionella 

synen på marknadsföring och vi omges av en bredare mängd kommunicerade budskap som 

inte alltid är stereotypisk. Ett nytt fenomen som uppmärksammats på senare tid är 

normbrytande reklam.3 Användningen av icke-stereotypisk reklam väcker många reaktioner 

och medför en stor uppmärksamhet i jämförelse med traditionell reklam.4 Detta eftersom den 

avviker från hur man traditionellt sett framställer människor i reklam och bryter därmed 

normer i reklamvärlden.  

 

Reklam i form av bilder samt videos är av stor betydelse för vår visuella kultur.5 I och med att 

vi dagligen möts av reklam har det ett stort inflytande på våra värderingar. De både speglar 

våra egna uppfattningar men samtidigt styrs även våra värderingar av den reklam vi är 

omringade av.6 Reklamen är propagerad med olika värderingar som exempelvis kan vara 

                                                        
1 TT Rasistisk hatstorm mot Åhléns luciabarn expressen 04/12-16 
2 Fagerström, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmö: Stockholm. 2008 s.37 
3 If You Want To Succeed, Break Social Media Marketing Norms Florio Maria 
4 Ibid 
5 Fagerström, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmö: Stockholm. 2008 s.37 
6 Ibid s.39 
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politiskt laddade eller spegla en viss uppfattning om könsroller.7 Det som återspeglas i reklam 

ger indikationer på olika maktstrukturer och genusordning samt en representation av 

samhället. Dessutom ligger det till grund för vad som sedan blir stereotyper i reklam. En 

stereotyp skulle kunna definieras som ‘’en schablon eller mall där någon eller något 

framställs på ett banalt och klichéartat sätt’’.8 Inom reklambranschen framställs dessa 

stereotyper med hjälp utav förutfattade meningar och därmed generaliseras människor som i 

många fall leder till att vissa upplever reklam som kränkande.9 Samhällets normer är något 

som starkt influerat reklamen och dess utformning. Det som är stereotypiskt och 

återkommande i reklam speglar oftast inte samhället på ett rättvist sätt och blir därmed en 

ofullständig representation.10 

 

Globaliseringen har bidragit till mångfald som lett till en omformning av företagsstrategier för 

att nå nya grupper av konsumenter som de traditionellt sett inte brukar vända sig till med sin 

marknadsföring.11 Den ideala bilden av människor i reklam är i förändring och vi ser en allt 

större mångfald i den kommersialiserade reklamen idag jämfört med förr. Marknadsföring 

riktad mot minoriteter samt underrepresenterade människor i reklam har på många håll 

påvisat en positiv effekt.12  

 

1.1 Opinionsbildande reklam 

För att förstå framställningen av denna typ av reklamutformning brukar det talas om 

opinionsbildande reklam som skiljer sig från den konventionella reklamen.13 

Opinionsbildande reklam kan i sin grövsta form definieras som ansträngningar i reklam som 

ämnar att påverka samhället i olika riktningar. Något som är typiskt för 

marknadskommunikationen i organisationer som exempelvis Röda Korset, Greenpeace, 

                                                        
7ibid. s. 45 
8 Fagerström, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmö: Stockholm. 2008. s. 70 
9 Ibid s.70 
10 Fagerström, Nilsson. Genus, medier och masskultur. Malmö: Stockholm. 2008 
11 Guillaume D. Johnson & Sonya A. Grier (2011) Targeting without alienating, International Journal of 

Advertising, 30:2, 233-258  
12 Ibid 
13  Dahlén, Micael & Lange, Fredrik. Optimal Marknadskommunikation. Malmö. Liber AB. 2009. s.10 
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Amnesty International. Men även vinstdrivande företag anammar denna 

marknadskommunikation som en del av deras sociala ansvarstagande.14 Denna 

marknadskommunikation ägnar sig företag åt i varumärkesbyggande syfte. Genom att fånga 

upp fenomen som opinionsbildaren vill uppmärksamma utformas därmed deras 

opinionsbildande kampanjer.15 Denna typ av reklam kan också komma att benämnas som 

syftesdriven eller värdedriven reklam. Tidigare har reklamens nytta varit präglad av en 

ekonomisk tillväxt men med syftes-/värdedriven reklam menar man att skapa en hållbar 

samhällsutveckling.16  

 

 

‘’Syftesdriven marknadsföring bygger på företagets mission och vilja att stå för något utöver 

vinstmaximering. Företaget visar hur det på ett eller annat sätt bidrar till samhällsnytta, med 

ett budskap som är väl förankrat i kärnverksamheten. Det leder till ökad kundlojalitet, ökad 

motivation bland de anställda – och ökad lönsamhet.’’17 

 

Två företag som de senaste åren använts sig av reklam som enligt traditionella mått kan ses 

som kontroversiell och provocerande är Åhléns och Monki. Det företagen har gemensamt är 

att båda har genomfört kampanjer som brutit mot stereotyper och varit syftes och 

opinionsdrivande. 

 

Hösten 2016 presenterade Åhléns sin kampanj “klädmaktsordningen” med utgångspunkt att 

specifikt bryta mot könsnormer. “En man som klär sig mer kvinnligt klär av sig sin makt och 

en kvinna som klär sig mer manligt klär på sig den, är det inte dags att bryta 

klädmaktsordningen?”18 Kampanjen gick bland annat ut på att fyra välkända svenska profiler 

(Fotbollsspelare, artister, författare) bröt “klädmaktsordningen” genom att posera i feminint 

kodade respektive maskulint kodade plagg. Denna kampanj väckte stor debatt och omnämnts 

                                                        
14 Ibid s.11 
15 Ibid s.440-441 
16 Look, Johanna. Så skapar syftesdriven marknadsföring samhällsnytta. Resume 2016-10-21 
17 Ibid 
18 Rågsjö Thorell, Andreas Åhléns vill hjälpa människor klä sig över könsgränserna. Resume. 20/9-16 
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i de största tidningarna. Responsen var både positiv och negativ.19 Allmänheten vädrade sitt 

missnöje på sociala medier där många beskrev kampanjen som “skamlig” och “äcklig”.  

Ovannämnda kampanj är dock inte den enda kampanjen med ett normbrytande tema. Åhléns 

har fortsatt på denna bana med en mängd kampanjer som väckt mycket uppmärksamhet och 

intresse. 

 

Monki presenterade tidigt 2017 kampanjen “Good Vibes Only” där modeller poserar i 

underkläder utan retuscherade kroppar.20 ”Det är två kampanjer som inte bör ses som 

kontroversiella men som är långt ifrån normen — framför allt när bad och underkläder är i 

fokus” Skriver företaget i ett pressmeddelande.  

Denna kampanj är den senaste som följer det normbrytande temat. Tidigare var Monki 

uppmärksammade med den globala kampanjen #Monkifesto.21 En kampanj som firade 

företagets tio år i branschen genom att släppa tio “statements” med syfte att stärka kvinnor 

och uppmuntra dessa att äga sina val.22  

 

1.2 Problemdiskussion: 

Reklam underlättar för företag att kunna skapa en önskad image med hur de kommunicerar ut 

sitt varumärke. Ofta ses marknadskommunikation som ett verktyg för att få konsumenter att 

köpa en viss produkt eller tjänst. Men marknadskommunikation avser inte enbart försäljning 

utan ibland ämnar den att ändra olika attityder och beteendeförändringar i sociala frågor.23 

Enligt Nina Åkestam, reklamforskare på handelshögskolan i Stockholm visar den 

överväldigande majoriteten av reklam traditionella beteenden. Ett allmänt påstående kring 

reklam är att den ska fungera som en spegling av samhället.24 Åkestam pratar även om att 

reklam ofta ligger flera decennier bakom samhällets utveckling.25  

                                                        
19 Björk Daniel, Åhléns kampanj är ett misslyckande BON 16/10-16 
20 Wigen, Malin. Svenska klädmärket gör kampanj - Utan retuscherade kroppar Aftonbladet 27/01-17 
21 10 Years 10 Statements, Monki makes a stand for women MONKI 2016 
22 Ibid 
23 Dahlén, Micael & Lange, Fredrik. Optimal Marknadskommunikation. Malmö. Liber AB. 2009. s.11 
24 Coleman, Catherine E. B.Art Education, 1998, Vol.51(3), p.25-28,37-40 
25 Åkestam, Nina. Nej, normbrytande reklam är inte den nya normen. Metro. 29/9-16. 

https://www.metro.se/artikel/nej-normbrytande-reklam-är-inte-den-nya-normen-xr 
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Synen på marknadskommunikation har förändrats och idag förväntas företag ha ett visst 

ansvar i vad de kommunicerar ut samt att det även måste vara etiskt försvarbart.26 Idag är det 

med hjälp utav sociala medier lätt för allmänheten att kommentera företags kampanjer och 

val.  

Användandet av stereotyper i reklam görs främst eftersom det anses vara bekvämt och det är 

en enkel framställning av världen för människor att förstå.27 Problemet som framstår vid 

framställning av stereotypa människor i reklam blir då att andra som inte faller in i den bilden 

känner sig diskriminerade. Stereotypisk reklam anses därmed i många fall vara kränkande och 

även skadlig.28 När företag istället ämnar sig åt icke stereotypisk reklam, som också kan 

benämnas som normbrytande mottar de kritik då många blir provocerade.29 Men som vid alla 

typer av förändringar är friktion oundvikligt.30 Ett problem som ofta uppstår är när budskapet 

företaget vill förmedla inte är förankrad i företagets verksamhet utan blir mer som ett 

‘’spektakel’’.31 Risken finns även att genom användande av normbrytande reklam få dålig 

publicitet och istället skada varumärket. Frågan man kan ställa sig är vad företagen egentligen 

vill genom att kommunicera ut normbrytande budskap?  

 

Den normbrytande reklam som används av både Monki och Åhléns har väckt många 

reaktioner. Normbrytande reklam är på grund av detta ett väldigt aktuellt ämne idag.32 

Däremot finns det begränsad forskning kring vad normbrytande reklam är och varför företag 

väljer att använda sig av det. Den begränsade mängden forskning till trots, växer fenomenet i 

praktiken och några som arbetar frekvent och har kunskap gällande fenomenet är 

yrkesverksamma personer inom reklambranschen. Därför fyller dessa en viktig roll för att öka 

                                                        
26 Bjurström, Jessica. Reklam och socialt ansvarstagande hör 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 ibid 
29 TT Rasistisk hatstorm mot Åhléns luciabarn expressen 04/12-16 
30 Färlin, Martin.. Därför ser vi en backlash med syftesdriven reklam. Resume. 23/11-16 
31 Billy Andersson. Här är riskerna med syftesdriven reklam. resume. 27/10-16 
32 TT Rasistisk hatstorm mot Åhléns luciabarn expressen 04/12-16 
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förståelsen kring normbrytande reklam. 

Det går att konstatera att reaktionerna gentemot en normbrytande reklam medför olika 

attityder som företagen får handskas med. Trots den stora kritiken väljer företagen att fortsätta 

på samma spår.33  

 

 

1.3 Syfte och frågeställning 

Med detta som bakgrund och med stöd i ovanstående argumentation och baserat på den 

begränsade mängd forskning som finns anser vi normbrytande kommunikation vara ett 

relevant och viktigt ämne att belysa. Därför har vi formulerat följande syfte med den här 

uppsatsen: 

 

 

Identifiera hur normbrytande reklam används som verktyg i företags 

marknadskommunikation. 

 

 

Som en del i syftet vill vi även undersöka vilka konsekvenser detta får för företag och dess 

kunder. Dessa konsekvenser är intressanta eftersom det går att konstatera att reaktionerna 

gentemot en normkritisk kommunikation och vad detta innebär skiljer sig mycket mellan 

individer, något som företagen får handskas med. Vi ställer oss frågan om vad företag 

egentligen vill uppnå genom att avvika från den stereotypiska reklam vi omringas av 

dagligen? Med bakgrund av detta har vi formulerat följande tre frågeställningar: 

 

● Hur arbetar yrkesverksamma personer inom kommunikation & PR med normbrytande 

reklam som verktyg i marknadskommunikation.  

● Hur påverkas lönsamheten i företag när de använder sig av normbrytande reklam? 

● Når de isåfall ut till en bredare målgrupp? 

                                                        
33 Winberg, Yasmine. Slöjor, transpersoner och gubbar- så får hon Åhléns att sticka ut hakan. Resume. 12/5-17 
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1.4 Bidrag 

Frågan om vem som får synas i reklam och vilka som faktiskt inte gör det har lett till att 

många känner sig kränkta och icke representerade. De senaste åren har en viss typ av reklam 

uppmärksammats väldigt mycket i media.34 Denna typ av reklam benämns som 

normbrytande. Från företagets håll brukar man tala om att denna reklam skapas med 

anledning att inkludera alla samhällets grupper i reklam, med syftet att alla ska kunna känna 

igen sig i kommunikationen och därmed identifiera sig med företaget.35 Det sistnämnda är 

något vi ser som en vedertagen självklarhet. Om kommunikatörer väljer att fortsätta med att 

framställa människor på det traditionella viset kan det vara skadligt vad gäller uppkomsten av 

bland annat förutfattade meningar, värderingar och olika samhällsideal. 

Från andra håll mottar företag kritik och många kritiker menar att den typen av strategi inte 

har något annat syfte än att skapa något mer än uppmärksamhet kring varumärket.36 Annan 

kritik företagen får vid användningen av den normbrytande reklamen är att somliga anser att 

vissa minoriteter inte har någon plats i reklam.37 

Det finns heller ingen tydlig definition på vad normbrytande marknadsföring innebär. Därför 

ämnar vi att skapa en förståelse kring vad begreppet innebär och hur det kommer sig att 

företag arbetar på detta vis. Vi hoppas att denna uppsats ska kunna bidra till samhällsdialogen 

kring den normbrytande marknadsföringen.   

                                                        
34 Falkirk,John. Sverige i frontlinjen för normbrytande reklam. Dagens Nyheter.  15/05-2017 
35  Rågsjö Thorell, Andreas. Väldigt många som inte känner sig representerade. Resume 15/05-2017 
36 Åkenstamm, Nina. Nej, normbrytande reklam är inte den nya normen. Metro. 15/05-2017 
37 Habul, Kenan & Wigen, Malin. Rasistisk hatstorm mot luciabarn. Aftonbladet. 15/05-2017 
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2. Teoretisk metod 

 

I följande kapitel redovisas en beskrivning av den teoretiska metoddelen. Inledningsvist både 

motiveras och beskrivs valet av ämne och metod. Vidare diskuteras val av litteratur, 

källkritik, trovärdighet och överförbarhet. 

 

2.1 Ämnesval och förförståelse 

Valet av detta ämne grundar sig på ett genuint intresse hos båda skribenterna som däremot 

saknar kunskap inom området. Inspirationen till denna uppsats kom från att vi på senare år har 

märkt en skillnad i vilka som synts i reklam och känner att vi nu kan relatera till personerna 

som figurerar i reklam mer än någonsin.  Det var specifikt Åhléns kampanjer som fick oss att 

komma in på tankebanan om ett möjligt C-uppsats ämne. Det gjorde att vi diskuterade 

sinsemellan huruvida detta möjligtvis kan vara en marknadsföringsstrategi företag använder 

sig av i nutid. Vi kände vi att kampanjerna var av normbrytande tema och började söka oss 

fram men fann väldigt begränsad information. Därför sökte vi kontakt med yrkesverksamma 

personer inom marknadsföring för att ta del av deras erfarenhet och syn kring ämnet. 

 

2.2 Fenomenologi 

Undersökningen är av kvalitativ ansats med syfte att undersöka yrkesverksamma personer 

inom kommunikation. Studien grundar sig på sju kvalitativa intervjuer med yrkesverksamma 

personer inom reklambranschen. Den kvalitativa forskningsmetoden är användbar för att på 

djupet kunna undersöka dessa yrkesverksamma personers syn på ämnet. Fenomenet som 

undersöks är begreppet Normbrytande i kommunikativ kontext. Fenomenologiskt tema 

innebär att det som uppmärksammas inte enbart är händelser och fenomen utan även dess 

politiska, historiska och sociokulturella samband. Det ingår i den kvalitativa forsknings 

formen och innefattar hur en händelse upplevs och åskådliggör erfarenhets grunden för att 
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bättre förstå händelsen.38 Den fenomenologiska infallsvinkeln har som mest att göra med 

människors uppfattningar ,åsikter, attityder, övertygelser samt känslor och emotioner.39 Detta 

forskningssätt är användbart för denna studie i den mån att den ökar förståelsen kring hur 

yrkesverksamma personer inom marknadsföring uppfattar det studerade fenomenet 

normbrytande reklam. Fenomenologi fokuserar på att skapa en tydlig bild av ‘’tingen i sig’’ 

och lägger därmed ingen större vikt på orsaksförklaringar och försöker istället beskriva den 

involverade människans erfarenheter. Det vill säga hur de upplever saker och ting och tolkar 

dessa händelser.40 

 

2.3 Primär & Sekundärkällor 

Forskningens empiriska innehåll bygger på primär och sekundärkällor. Primärkällor utgör den 

data och information som forskaren själv samlar in. Detta kan vara via intervjuer eller 

enkätundersökningar. Denna studies primärdata utgörs från kvalitativa intervjuer som 

forskarna själva har genomfört. Primärdatan anses fördelaktig i det syfte att det ämnar att 

besvara forskarnas frågor. Sekundärkällor utgör den teoretiska ramen för uppsatsen och 

grundar sig på teorier, litteratur, vetenskapliga artiklar samt dagspress. Den sekundära datan 

ämnar att bekräfta och förklara den information som samlats som primärkälla. 41  

 

2.4 Metodval 

Studien empiriska material grundar sig på sju stycken semistrukturerade intervjuer med 

yrkesverksamma personer inom marknadsföring. Det insamlade empiriska materialet är 

därmed studiens primärkälla. Sekundära källorna i studien utgör en rad olika vetenskapliga 

artiklar, böcker samt dagspress. Det teoretiska ramverket utgörs av vetenskapliga artiklar 

kring relationsbyggande marknadsföring samt multikulturell marknadsföring och teorierna 

The linear model of communication, Kundbaserad varumärkesvärde, Konvergent 

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

                                                        
38 Robert K. Yin. Kvalitativ forskning, från start till mål. 1 uppl. Lund: Studentlitteratur, 2011 s.27, 295 
39 Denscombe, M. Forskningshandboken: för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna. 

(Upplaga 3:1) Studentlitteratur AB. 2016 s.143 
40 Ibid s. 144 
41 Mälardalens Högskola. Mälardalens Högskola 2016-01-20. (18/05/2017) 
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kunna förklara den insamlade empirin i förhållande till studiens syfte. Empiri samlingen 

skedde i form av semistrukturerade intervjuer vilket är lämpligt för att få sig en djupare 

förståelse för respondenternas upplevda verklighet kring fenomenet.42  

 

2.5 Vetenskapsteori   

Ett deduktivt angreppssätt representerar den vanligaste uppfattningen gällande hur relationen 

mellan teori och praktik ser ut. Utifrån känd kunskap inom ett specifikt område och de 

teoretiska utgångspunkter som finns inom detta område härleds, eller deduceras en eller flera 

hypoteser som sedan underkastas en empirisk granskning.43 Teorin och de olika hypoteser 

som deducerats från detta kommer styra undersökningens datainsamlingsprocess. Denna 

studie kommer att fokusera på ett samspel mellan olika teorier och empiriska observationer. 

Det deduktiva angreppssättet utgår från teorier för att formulera olika förväntningar och 

observationer i en önskan att göra en viss tolkning av den verklighet som observerats. Det 

induktiva angreppssättet har som utgångspunkt att använda tolkningar och observationer för 

att skapa teorier eller teoretiska perspektiv inom ämnesområdet. Studiens utgångspunkt är 

utformad att vara en kombination av en deduktiv och induktiv ansats - även kallat 

abduktion.44 

 

2.6 Val av litteratur 

 

Varför är teorierna relevanta 

Teorierna är relevanta då de ger en förståelse till tillvägagångssätten företagen använder sig 

av och ger en bredare förståelse av empirin. Den teoretiska referensram vi valt är uppdelad i 

relationsmarknadsföring, fyra teorier inom marknadskommunikation och ett samlat begrepp 

inom den multikulturella marknadsföringen.  

                                                        
42 Bryman, Alan och Bell, Emma (2013). Företagsekonomiska forskningsmetoder. Upplaga 2:2. Stockholm: 

Liber AB. s.218, 435 
43 Denscombe, M. Forskningshandboken: för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna. 

(Upplaga 2) Studentlitteratur AB. 2009 
44 IBID 
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För att få en förståelse i hur företag strategiskt arbetar både i utformandet av marknadsföring 

och den strategiska planeringen på lång sikt valdes linear model of communication 

och customer based brand equity.  

Under informations sökandet kring normbrytning dök relationsmarknadsföring upp ett flertal 

gånger och den är av väsentlig betydelse då den beskriver relationen mellan kunden och 

varumärket. Visserligen är den teorin till viss grad likartad customer based brand equity men 

modellerna är utformade på olika sätt. Därför är tillämpningen av båda teorier en bidragande 

faktor till en ökad förståelse av varför vikten av förtroende och en bättre relation mellan 

kunden och varumärket är allt vanligare idag. 

 

2.6.1 Källkritik 

Eftersom sekundärkällor är insamlade för ett annat syfte än primärkällor är det viktigt att ha 

ett kritiskt förhållningssätt. Detta eftersom sekundärkällor källor i sig möjligtvis kan vara 

opartiska, vinklade samt ofullständiga.45 Av den anledningen har vi i denna studie valt källor 

med noggrannhet som vi själva tror ger en ökad förståelse för det studerade ämnet 

normbrytande reklam. 

2.7 Trovärdighet 

Trovärdigheten i en kvalitativ studie är av stor vikt och ska visas vara sann i dess 

verifierbarhet, det vill säga i hur stor utsträckning man kan intyga att resultatet är autentiskt. 

Däremot finns inget konkret sätt att bevisa att en kvalitativ forskning är ‘’helt rätt’’. Därför 

används ofta begreppet trovärdighet vid verifiering av kvalitativ forskning. 46 Denscombe 

menar att utan denna verifiering saknar forskning trovärdighet, och ger inte läsaren en 

anledning att tilltro resultatet.47 Det man kan ta hänsyn till för att stärka forskningens 

trovärdighet är:48 

● Finns det en tydlig redogörelse för hur data har samlats in? 

                                                        
45 Lundahl, U & Skärvad, P. Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer. 3:e Uppl. Studentlitteratur 

AB. 2009. s.134 
46 Denscombe, M. Forskningshandboken: för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna. 

(Upplaga 3:1) Studentlitteratur AB. 2016 
47 Denscombe, M. Forskningshandboken: för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna. 

(Upplaga 2) Studentlitteratur AB. 2009 
48 Denscombe, M. Forskningens grundregler: Samhällsforskarens handbok i tio punkter. Studentlitteratur. Lund. 
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● Har nyckelfrågorna beträffande forskningsstrategi, metoder och analys 

motiverats? 

● Finns tillräckliga detaljer för att möjliggöra en utvärdering av slutsatserna 

från forskningen? 

Det går att diskutera hur dessa tre undersöknings element tas i hänsyn i denna uppsats. 

Samtliga respondenter i denna studie är yrkesverksamma inom marknadsföring och medför 

med sin kunskap och tidigare erfarenheter relevant information för det studerade områden. 

Deras svar anses därmed nödvändiga för att besvara forskningsfrågorna då det finns 

begränsad vetenskaplig forskning inom ämnet normbrytande reklam. I den praktiska metoden 

finns en tydlig redogörelse för hur datan samlats in, hur vi gått tillväga. 

     

2.8 Överförbarhet 

Överförbarhet innebär en önskan om att istället för att generalisera resultatet i samband med 

en hel population, skapa en överförbarhet av kunskap. Är överförbarheten hög resulterar det i 

att olika begrepp, förklaringar och tolkningar som framkommit inom forskningsprojektets 

gång går att implementera utanför forskningsprojektet och nyttjas i andra liknande 

sammanhang. Den grad resultatet från forskningen går att ge mening till andra likartade 

studier visas av överförbarheten.49  De slutsatser och resultat som nås gällande syfte och 

forskningsfrågor som kan användas bortom uppsatsens ramar är uppsatsens överförbarhet. 

Med andra ord att uppsatsen bidrar till kunskapen och förståelsen inom ämnesområdet.  

Då denna studie baseras på åsikter från yrkesverksamma personer inom reklambranschen är 

resultatet relevant till studier med likartade perspektiv och ökar förståelsen kring fenomenets 

innebörd. Däremot är åsikterna personliga och baserade på respondenternas egna erfarenheter 

och bakgrund. Av den anledningen går det inte att generalisera resultatet till övrig population 

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

 

 

  

                                                        
2004. s.146 
49 Robert K. Yin. Kvalitativ forskning, från start till mål. 1 uppl. Lund: Studentlitteratur, 2011 
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3. Teori 
 
I kapitlet nedan redovisas teorier som bedömts relevanta för användning i denna uppsats. 

 
 

 

3.1 Linear Model of Communication  

Linear model of communication skapades av Wilbur Schramm 1955 och beskriver 

kommunikation i olika steg från sändarens utformning till mottagarens respons och tolkning 

av budskapet.  

 

Source/Encoding: Sändaren, antingen en organisation,person eller ett företag har ett behov 

att sända ut ett budskap. Meddelandet ska vara en kombination av bilder,musik symboler och 

ord som ska representera budskapet.  Det är just denna del som kallas encoding och här är 

målet att skapa ett budskap som kan “tala” till mottagaren.50  

 

Signal: Efter Encoding ska budskapet bearbetas till ett format lämpat för utsändning. Detta 

kan vara via skrift, muntligt eller symboliskt. Här ska kanalen som är bäst lämpad att nå 

mottagaren via användas.  Kanalerna kan antingen vara personal eller non-personal.51 

Personal innebär “face to-face och word of mouth och non personal riktar sig mot den stora 

massan. Word of mouth marknadsföring är generellt mer övertygande då det innebär en större 

flexibilitet i hur budskapet levereras och interaktionen mellan mottagare och sändare 

existerar. Meddelanden ämnade för massan är inte lika övertygande just för att flexibiliteten 

och interaktionen inte existerar till samma grad.52 

 

Decoding/Receiving: Processen att översätta ett budskap till tankar. Det är här mottagaren 

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

s.43 
51 Ibid s.44 
52 Ibid s.44 
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bildar en uppfattning om budskapet. Denna uppfattning är baserad på mottagarens kunskap 

och förståelse. Det är även ett samspel mellan mottagaren och sändarens gällande deras 

attityder och värderingar. Ju mer mottagaren förstår om företaget och meddelandet desto mer 

är denne benägen att tolka meddelandet på “rätt” sätt och det budskapet från början var ämnat 

till.53  

 

Feedback/Respons: Innefattar reaktionerna som mottagaren får efter att den sett, hört eller 

läst meddelandet. Hur responsen mottas och mäts av sändaren varierar och beror fullkomligt 

på meddelandet och vad det är för företag. Det kan mätas via ökad försäljning på vissa 

produkter eller en webbenkät som studerats. Det är vitalt att sändaren har ett fungerande 

system att mäta responsen på. Annars är det inte möjligt att veta om meddelandet har haft en 

positiv effekt eller inte. Om budskapet har haft en negativ effekt och sändaren inte känner till 

det, slösar denne bara resurser genom att fortsätta med den kommunikationsstrategin. Utan att 

utvärdera responsen är det svårt för kommunikationsstrategin att utvecklas.  

Feedback via personlig försäljning är enkelt att mäta då det finns en personlig interaktion 

mellan sändarens representant och mottagaren av budskapet, representanten kan se 

mottagarens kroppsspråk och ställa frågor.  

Feedback via massmedia kanaler är mycket svårare att mäta. Utan den personliga 

interaktionen tar det längre tid att få respons. 

 

 

 

                                                        
53 IBID s 45 
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Figur 1. The Linear Model of Communication. Skapad av Wilbur Schramm (1955) 

 

Noise: Störningar kan uppkomma under encoding och decoding faserna och påverkar 

mottagarens respons. Störningar kommer alltid uppkomma i någon form till en viss grad 

gällande kommunikationsstrategier. Det kan exempelvis vara att mottagaren inte får möjlighet 

att studera hela budskapet. Detta kan bero på kognitiva och fysiska faktorer. Den kognitiva 

faktorn innebär att encodingen av meddelandet inte utfördes korrekt vilket resulterar i att 

decodingen blir problematisk.  

Den andra störningsformen uppkommer om mottagaren fysiskt hindrats från att tolka 

meddelandet fullständigt. Exempelvis kan det vara så att mottagaren distraheras av en 

händelse i dennes närhet som gör att mottagaren missar delar av meddelandet.54  

 

3.2 Marketing Communication Mix 

Marknadskommunikationsmixen består av tre grundelement som är: tools, media och 

messages. Det finns även 5 utökade principiella verktyg för marknadskommunikation: 

advertising, sales promotion, public relations, direct marketing och personal selling. I och 

med att marknadsmiljön är i ständig förändring har uppkomsten till dessa ytterligare begrepp 

tillkommit.55  

Eftersom omständigheterna har förändrats på marknaden gör detta att kommunikatörer måste 

hitta nya tillvägagångssätt att kommunicera med målgruppen. Teknologin har gett upphov till 

nya medier som människor kan spendera sin tid på vilket utmanar kommunikatörer att finna 

nya kombinationer av kommunikationsmixen att nå målgrupperna effektivt. Ett exempel på 

detta är den ökade användningen av direct-response-media som många företag implementerar 

som en primär del i marknadsförings planeringen. Genom internet har och olika digitala 

teknologier gett upphov till att mottagaren har en allt större roll i kommunikationsprocessen.56  

                                                        
54 IBID s 47-48 
55 Fill, Chris. Marketing communications; Interactivity, communities and content. Harlow: Prentice Hall. 2009. 

s.19 
56 Ibid s. 19 
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Sociala medier har möjliggjort uppkomsten av två sammanhängande roller på marknaden.57 

Det första är att sociala medier gör det möjligt för företag att kommunicera direkt med sina 

kunder samt tvärtom. Den andra rollen innefattar att kunder kan kommunicera sinsemellan 

vilket är den unika rollen. Enligt författarna Mangold & Faulds kan sociala medier beskrivas 

som en hybrid av promotion mix eftersom den kombinerar karaktärsdragen av en traditionell 

integrerad marknadsförings kommunikation.58 Med en hög grad av word-of-mouth 

kommunikation blir det allt svårare för företag att kontrollera den information som sprider sig 

när kunder pratar med varandra. Sociala medier har även med hjälp utav teknologi möjliggjort 

momentan och real-tids kommunikation via olika plattformar som bland annat Facebook, 

Youtube som har en global räckvidd. Därmed kan man säga att denna typ av kommunikation 

är en förlängning av word-of-mouth kommunikation.59 

 

Den traditionella mixen har förändrats dramatiskt och idag använder konsumenter medier för 

att tillfredsställa 4 ytterligare behov:60 

● För att upptäcka 

● För att medverka 

● För att dela 

● För att uttrycka dem själva. 

Tillskillnad från en passiv media involvering kräver dessa fyra behov ett aktivt media 

engagemang. Därav de utökade stegen i marknadskommunikationsmixen som utgörs av vilka 

verktyg marknadsföring innefattar.61  

● Advertising - Detta avser den opersonliga typen av masskommunikation som är allt 

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

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

promoton mix. 
58 ibid. 
59ibid. 
60 Fill, Chris. Marketing communications; Interactivity, communities and content. Harlow: Prentice Hall. 2009. 

s.20 
61 Ibid s.21-22 
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budskapet. Huruvida denna typ av reklam har möjlighet att påverka olika målgruppers 

sätt att tänka på eller agera är svårmätbart. Det är också sagt att mottagarnas är mindre 

benägna att tro på budskapet som tilldelas i denna typ av kommunikation som i 

exempelvis word-of-mouth kommunikation. 

● Sales promotion - Säljkampanjer ämnar att öka den faktiska försäljningen och används 

för att taktiskt skapa ett mervärde för ett erbjudande. 

● Personal selling - Den traditionella personliga försäljningen innefattar olika face-to-

face aktiviteter som ämnar att informera, övertyga och påminna en person att utföra ett 

visst agerande. För det krävs att en representant är närvarande som kan föra vidare 

olika budskap och i och med att dialogen sker på plats kan de få snabb återkoppling. 

● Public relations - Även det som kallas PR, går ut på att upprätta och underhålla 

relationer med olika intressenter samt att förbättra organisationens rykte. Den ingår i 

det bredare perspektivet inom företagsstrategier. PR förekommer i allt större 

utsträckning idag vilket tyder på en hög lönsamhet i denna form av kommunikation. 

● Direct marketing - Direkt marknadsföring är idag en mycket vanlig form av 

kommunikation som används av organisationer på flera olika sätt. Den representerar 

ett skifte från masskommunikation till en personlig kommunikation. Detta eftersom 

den eliminerar den traditionella sälj personens arbete genom exempelvis 

användningen av email kommunikation.  
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3.3 Konvergent marknadsföring 

 

“Att överleva nu när vi rör oss mot tjugohundratalet, kan vi inte längre förlita oss på ett 

produktorienterat tillvägagångssätt inom marknadsföring” “De som kan genomföra löftet om 

kundorienterad marknadsföring är de som kommer vara mest framgångsrika.” 62 

 

För att genomföra en kundorienterad marknadsföring måste fundamentala förändringar inom 

tre nyckelområden genomföras. Organisation, kultur och teknologi. Traditionell 

produktorienterad marknadsföring kan inte längre effektivt motsvara behoven från en 

organisation. För att organisationen ska bli framgångsrik i framtiden måste fokuset ligga på 

hur organisationen kan skapa samt öka konsumentvärde och långsiktig lojalitet.  

 

“Att skapa värde för konsumenterna är grundstenen för alla framgångsrika affärssystem. 

Värdeskapande för konsumenter bygger lojalitet, och lojalitet bygger i sin tur tillväxt, 

lönsamhet och mervärde.”  63 

 

Konvergent marknadsföring går ut på att skapa värde för kunder och för att detta ska vara 

möjligt måste all marknadsföring, försäljning och kundkontakt konvergera med kunden 

genom en verklig förståelse av konsumenten och dennes behov. 

Konvergent marknadsföring tillåter en organisation att koordinera alla aktiviteter med fokus 

att skapa värde för kund och organisation för att nå ökad kundlojalitet.  Denna typ av 

marknadsföring tilltalar konsumenten med dess drömmar, hopp, strävan och tro som 

utgångspunkt.64 

Denna typ av marknadsföring bygger på att företaget ser kunderna som dess största tillgångar 

i verksamheten. Detta garanterar dock inte framgång utan företagen måste 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 IBID 
64 Anker, T. Kappel, K. Sandøe, P. (2009) The liberating power of commercial marketing. Journal of Business 

Ethics. 
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centrala faktorer.65 

 Dialog mellan kund och företag - Kommunikationen måste vara dubbelsidig för att skapa ett 

genuint värde hos konsumenten. Utan detta kan verksamheten inte veta om de verkligen 

uppfyller kundens behov. Ifall företaget inte genererar ett genuint värde hos kunden kommer 

denne inte att stanna längre, speciellt om det finns andra alternativ att välja mellan.66 

Insikt att alla företagsaktiviteter konvergerar med kunden - Om företag och kund konvergerar 

separat kommer företaget aldrig bli fullkomligt framgångsrikt. Inte bara måste företaget sätta 

kunderna i fokus men även koordinera all kundkontakt.  

Marknadsföring och säljinsatser måste vara kundorienterade och inte produktorienterade - 

Genom ett kombinerat arbete av ovanstående faktorer kan ett företag gå från 

produktorientering till kundorientering  

För att däremot implementera konvergent marknadsföring samt få det att praktiskt fungera 

måste verksamheten förstå och arbeta utifrån följande sex riktlinjer 

Förstå vilka kunderna är och vad de värderar - Att hålla kunder lojala kräver att 

organisationen förstår vilka produkter och vilka nivåer av service som är viktiga från kundens 

perspektiv. Detta görs genom att profilera kunderna beteendemässigt, demografiskt och 

genom att analysera attityder.  

Välj kunder noga - Kundförvärvande enbart är inte värdeskapande, då alla kunder inte är 

jämlika. Företag bör agera utefter information om vilka kunder som är mest lönsamma och 

varför. Med denna information kan de senare utforma deras marknadsstrategier för att enbart 

förvärva och behålla de kunder som genererar lönsamhet eller har potential att vara lönsam. 

Att förvärva kunder som inte kan eller kommer skapa värde för verksamheten är en situation 

där företaget inte vinner något. 67 

                                                        
65IBID  
66 IBID 
67 IBID 
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Utforma produkter och tjänster utefter det som genererar maximalt kundvärde - 

Organisationer måste erbjuda produkter och tjänster som levererar enastående värde till 

kunderna de önskar behålla. Kreativ produktemballering där kunden är utgångspunkten är ett 

måste.  

Skapa effektiva sälj och tjänstekanaler - För att skapa värde hos kunden måste organisationen 

ha flexibla och bekväma sälj och servicekanaler som svarar kundens behov. Företag måste 

förstå hur och när en kund önskar att använda deras tjänster och även veta vart kunden vill 

handla från företaget.  

Rekrytera och utrusta anställda till att leverera och öka kundvärde - Alla anställda måste ha 

både träningen och verktygen för att skapa mervärde hos kunderna. Anställda måste förstå 

vad varje kund är värd, hur produkter och tjänster kommer öka kundvärde och hur varje kund 

föredrar att ingå i affärer.68 

Ständig utveckling av kunderbjudande för att säkerställa kundlojalitet och bibehållande av 

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

 

3.4 Multikulturell marknadsföring 

 

Dagens mångkulturella samhälle har uppmärksammats som en del inom marknadsföring och 

utgör idag en större plats i traditionella marknadsföringskampanjer. Det förväntas att man 

möter särskilda krav från den multikulturella världen i utformandet av reklam vilket har gjort 

att reklam idag har förändrats på grund utav det.69  

 

Att försumma olika etniska segment kan innebära missade affärsmöjligheter och därför krävs 

det differentierade marknadskommunikationsstrategier för att nå ut till dessa målgrupper.70 

                                                        
68 IBID 
69  Wilkinson, I, & 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 Comunicación Social, 66, pages 
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Det förändrar sättet företag marknadsför sig via reklam och det läggs en större vikt på hur 

produkterna marknadsförs och säljs. Med multikulturell marknadsföring menas hur man riktar 

sin kommunikation till olika etniska grupper i samhället. Den ökade mångfalden ger en 

övertygande anledning  till att anpassa sin marknadsföring till olika etniska grupper och gör 

att företag söker nya sätt att nå ut till dessa på ett effektivt sätt.71  

Etnisk identifiering är viktigt inom ett marknadsföringsperspektiv för att förstå olika 

köpmönster hos olika etniska minoritetsgrupper i samhället och hur väl de reagerar på 

marknadsföringsstrategier.72 Därför är det viktigt för kommunikatörer att lära sig olika 

kulturella faktorer som kan vara avgörande för utformandet av reklam och ha en påverkan på 

konsumenternas köpbetéendemönster. Det förenklar processen för att konstatera utfallet av 

etniskt anpassade marknadsföringskampanjer att vara medveten om skillnaderna mellan olika 

etniska grupper.73 

 

Denna anpassning har även visat sig öka efterfrågan på redan existerande produkter och 

tjänster men också gett upphov till utveckling av nya. Genom att tillgodose olika målgruppers 

behov ökar lojaliteten till varumärken. Detta ger goda förutsättningar till varumärkes 

preferenser. Att anpassa marknadsföring till etniska minoriteter har länge ansetts vara ett 

socialt ansvar hos företag men idag är det även en strategisk marknadsföringskompetens.74  

 

Multikulturell marknadsföring även känd som integrerad marknadsföring ämnar att nå 

kulturellt diversifierade målgrupper genom användandet av kulturell representation. 

Inkludering av minoriteter är sett som ett innovativt tillvägagångssätt för att reducera 

kostnader samtidigt som man når fler kundsegment. Dilemmat som kvarstår i detta utförande 

lämnar dock kommunikatörer i en svårartad situation. Genom att lägga för stort fokus på 

inkluderingen av minoriteter riskerar företag att utelämna övriga, något som kan bli väldigt 

kostsamt för de flesta företagen. Inte minst om de övriga utgör majoriteten av marknaden. I 

                                                        
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  Ibid s.361 
73 Rossman, M. (1996). Multicultural marketing: Selling to a Diverse America. 
74 Ibid s.23 
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och med att kommunikationen riktas mot en viss målgrupp riskerar företaget att utelämna 

resten av marknaden och därför är en inkluderande marknadsföringskommunikation sedd som 

en lönsam strategi.75 

 

  

3.5 Kundbaserat varumärkesvärde (Customer based brand equity) 

Teorin förklarar hur ett företag kan etablera relation mellan det egna varumärket och 

konsumenterna. Modellen är uppdelad i en pyramid som består av fyra steg. De fyra stegen 

som syns nedan är uppdelade i frågor och som slutligen mynnar ut i Resonans, det som 

beskriver relationen mellan företaget och kunden.76  

 

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

 

 

Framträdande (Salience)  

Framträdandet hänger ihop med igenkännandet av varumärket. I vilka sammanhang börjar 

kunden tänka på varumärket och vad associeras den med?77 Här ska frågan “Vem är 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 s.81 
77 Ibid s.67 
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besvaras. Det vill säga vilket segment företaget tillhör, vad är det för produkter som säljs och 

till vilka är produkterna avsedda för. Det är här företaget differentierar sig gentemot 

konkurrenterna.  

 

Prestanda (Brand Performance)  

Prestandan kopplas mot det praktiska och hur produkten eller tjänsten uppfyller kundens 

behov. Här ska “Vad är du” besvaras. Aspekten tillgodoser de inre egenskaperna hos en 

produkt. Det vill säga, hur hög kvalité har varumärkets produkter, till vilken grad 

tillfredsställs de praktiska, estetiska och ekonomiska faktorerna hos kunderna.78  

Fem attribut som tillhör Perfomance är:  

● Primary ingredients and supplementary features - Vilken nivå tillhör de huvudsakliga 

ingredienserna? Är det hög eller låg kvalite? Är det unika och speciella ingredienser 

som inte finns hos andra likartade produkter? 

● Product reliability,durability and serviceability - Vad har varumärkets produkter för 

prestanda över tid mellan de olika köpen. 

● Service effectiveness efficiency and empathy - Hur enkelt är det att reparera produkten 

när den går sönder?  

● Style and design - Vad har produkten för storlek, färg och vilket material är det som 

används? 

● Price - Vad har företaget för prispolitik? 

 

Bildspråk (Brand Imagery) 

Besvarar också frågan “Vad är du” och fokuserar på de yttre egenskaperna av produkten eller 

tjänsten. Imagery tillgodoser kundens psykiska och sociala behov. Det handlar om hur 

konsumenten abstrakt tänker om ett varumärke och inte om vad varumärket producerar och 

säljer.79 Bildspråkens anknytningar kan antingen bildas indirekt eller direkt. Direkta 

associationer är erfarenhet och interaktioner med varumärket eller produkten. Indirekta 

associationer uppnås genom “word of mouth” det vill säga via en annan person eller via 

                                                        
78 Ibid s.71 
79 Ibid s.72 
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reklam.  

 

Fyra kategorier inom Brand Imagery är: 

● User Profiles 

● Purchase and usage situations 

● Personality and values 

● History, heritage and experiences 

 

Omdömen (Brand Judgement) 

“Vad tycker jag?” Brand judgements fokuserar på konsumentens personliga åsikter. Det är en 

blandning av kundernas uppfattning kring både bildspråket och prestandan. Konsumenter ger 

alla typer av omdömen men ur företagets perspektiv finns det fyra aspekter inom brand 

judgement som är vitala.80  

● Quality - Varumärkes attityder är definierade genom konsumenters övergripande bild 

och utvärdering gällande ett varumärke. Attityden påverkas då av associationerna som 

görs när konsumenterna beskriver varumärket. Associationerna kan vara kvaliteter 

som kännetecknar varumärket. Är det exempelvist en hotellkedjan är associationerna 

som görs , läge,komfort och servicenivå.  Dessa attityder är av vikt då de ofta är de 

bakomliggande anledningarna till konsumenternas agerande gällande varumärket. Den 

samlade bilden av företaget och den attityden som konsumenten har gentemot 

varumärket mynnar ut i den kvalite varumärket besitter.  

● Credibility - Denna aspekt beskriver till vilken grad varumärket är sett som trovärdigt 

ur dessa perspektiv, expertis(kompetens,innovation) ,tillförlitlighet(Kundens intressen 

i huvudfokus och pålitlighet)  och “omtyckbarhet”(intressanta, rolig och värt att 

spendera tid med.)  

● Consideration -  överväganden är beroende av kundens bild av företaget. Det vill säga 

till vilken grad kunderna ser varumärket som lämpligt och meningsfullt. Av denna 

anledning gör kunderna ofta överväganden kring om de har personliga intressen i 

varumärket och hur det påverkar deras vilja att köpa produkten. Om inte kunderna 

                                                        
80 Ibid s.75 
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bedömer varumärket som relevant spelar det inte någon roll hur trovärdigt företaget är, 

kunderna kommer således hålla en distans till varumärket.  

● Superiority- Ett varumärkes överlägsenhet hör ihop med den grad kunder ser 

varumärket som unikt och bättre än andra.  

 

 

Känslor (Brand feelings) 

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

gällande varumärket. Hur påverkar varumärket kundens känslor kring sig själva och deras 

relationer med andra. Det finns sex typer av känslor som är centrala vid “brand-building 

feelings”:81 

● Warmth - Ett varumärke som får kunden att känna fridfullhet, sentimental eller 

tillgiven företaget. 

● Fun - Ett varumärke som får kunden att känna glädje, lekfullhet och ro. 

● Excitement - Ett varumärke som får kunden att känna sig energifylld och en del av 

något speciellt. 

● Security - Ett varumärke som producerar en känsla av trygghet och komfort. 

Orosmoment som normalt hade uppkommit i vissa avseenden behöver kunden i dessa 

fall inte tänka på.  

● Social approval - Kunder har positiva känslor om hur andra kommer att reagera. Detta 

kan vara ett resultat av kundens användande av varumärket.  

● Self-respect - Att kunden får en ökad självkänsla, detta kan vara genom att kunden 

associerar varumärket med stolthet och skicklighet. 

 

Resonans 

Resonans är det sista steget i modellen och fokuserar på den ultimata relationen och 

igenkänningsfaktorn mellan kunden och varumärket. Till vilken grad kan konsumenten känna 

igen sig med företaget? Resonans kännetecknas i form av hur stark den psykologiska 

förbindelsen mellan dessa är och nivån av aktivitet som skapas genom lojaliteten. Detta kan 

                                                        
81 Ibid s.76 
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exempelvis vara genom återkommande inköp och till den utsträckning där kunder söker 

information om varumärket, deras produkter samt evenemang kopplade till företaget.82 

Resonansen kan delas in i fyra kategorier: 

● Behavioural loyalty 

● Attitudinal attachment 

● Sense of community 

● Active engagement 

 

Behavioural loyalty avser återkommande inköp, hur ofta handlar kunden och hur mycket 

köper denne? När en kund undersöks kollar företaget på hur benägna kunder är till att handla 

produkter från varumärket. Men även hur till vilken grad kunden återkommer till varumärket 

och handlar. En annan viktig punkt är hur emotionellt insatt kunden är. Företagets mål är att 

kunden ska “älska” varumärket och inte bara “gilla” det.  

För att varumärket ska bli mer betydelsefullt för kunderna hjälper det om dem får en känsla av 

gemenskap. Att kunderna upplever en community känsla eller gemenskap med andra kunder 

som är associerade med företaget är väldigt betydelsefullt för att öka lojaliteten till 

varumärket. Den starkaste bekräftelsen av varumärkeslojalitet är när konsumenter är benägna 

att investera pengar, tid och energi utöver användning och inköp av varumärket och dess 

produkter.  

 

 

3.6 Relationmarknadsföring 

I dagens mångfaldiga samhälle har ett ökat behov av relationsbyggande marknadsföring 

framtagit en ny typ av marknadsföringstaktik.83 Författarna Duncan och E. Moriarty menar att 

kommunikationen innan, under och efter en transaktion med en kund både kan stärka och 

försvaga varumärkesrelationer. Det som skiljer denna strategi ifrån traditionella 

marknadsföringsstrategier är den tvåsidiga kommunikationen med kunden för en bättre 

                                                        
82 Ibid s.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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förståelse och interaktion med kunden som ligger i grund till relationsbyggandet.84  

 

Konsumenters varumärkesrelation är starkt sammankopplad till teorin om 

relationsmarknadsföring som grundar sig på den psykologiska relationen mellan en säljare 

och köpare. Konceptuellt ämnar denna marknadsföringsstrategi att upprätta, underhålla och 

stärka den långsiktiga relationen mellan köpare och säljare.85  

Det som idealistiskt karaktäriserar starka varumärkesrelationer är kärlek, passion och en stark 

anknytning till varumärket och en själv menar Anders Bengtsson.86 Vidare menar han att om 

ett företag är ömsesidigt uteslutande kan det vara problematiskt för relations bygget med 

kunden.87  

 

I en relation kan en framtida resurs byggas med hjälp av informationsutbyte, social kontakt 

och aktiviteter mellan köpare och säljare. Detta gynnar företaget framöver och det är sagt att 

det är mer lönsamt att upprätthålla långsiktiga relationer än att resurser läggs på att etablera 

nya.88 Enligt Payne et al är befintliga kunder med redan etablerad relation mer lönsamma och 

illustrerar det med dessa anledningar:89 

● Återkommande kunder lägger mer frekventa beställningar och är därmed mindre 

kostsamma att förse. 

● långsiktiga relationer tenderar att köpa mer 

● Kvarhållna kunder gör det svårare för konkurrenter att gå in i en marknad eller öka 

deras marknadsandel. 

● Nöjda kunder hänvisar ofta andra till företaget utan några direkta kostnader. 

 

                                                        
84 Ibid 
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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I många fall hävdar däremot företag att de har en relation till sina kunder när det i själva fallet 

inte är helt säkert att de delar samma syn som företaget. Som tidigare nämnt av Payn et al är 

ett tecken på en etablerad kundrelation upprepade köp. En annan viktig faktor är word of 

mouth kommunikation som ofta ger omedelbar och långsiktig verkan, det vill säga att föra 

vidare ett budskap från en person till en annan eller via ryktesspridning.90 Denna kan givetvis 

vara positiv och till fördel för företaget eller skada företaget om den är negativ. 

 

Det är inte alltid ett företag lyckas med en relationsbyggande marknadsföringsstrategi och kan 

med tiden tappa en kund de byggt en relation med. Vare sig det är efter ett felsteg eller att 

kunden helt enkelt väljer ett annat företag kan de inte alltid kontrollera dessa utfall. I många 

fall anses det även vara icke lönsamt att försöka bibehålla en långsiktig enligt Hollensen & 

Opresnik.91  

 

3.7 Teorisammanfattning 

 

● Linear Model Of Communication beskriver processen i en envägs-kommunikation, 

där en sändare kommunicerar ut ett budskap och en mottagare absorberar den. 

● Marketing Communication Mix förklarar de specifika tillvägagångssätten att nå en 

målgrupp. 

● Konvergent marknadsföring ämnar att skapa ett långsiktigt värde för kunder och för 

att det ska kunna ske måste marknadsföringen informationsteknik konvergera med 

kunden. Det förutsätter att den är konsekvent, tydlig och interaktiv. 

● Kundbaserat varumärkesvärde visar hur kraftfull kundens inställning till ett varumärke 

är. Handlar i grund och botten om att förstå vad kunden vill ha och behöver. 

● Relationsmarknadsföring handlar om att skapa en relation mellan köpare och säljare 

genom en bättre förståelse och interaktion med kunden. 

● Multikulturell marknadsföring beskriver vikten av att inkludera olika etniska 

                                                        
90 Grönroos, Christian. Service management och marknadsföring: 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 marknadsföring. 
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4. Praktisk metod 

 

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

empiriinsamlingen har skett. 

 

 

4.1 Urval 

Populationen i denna studie består av totalt sju branschkunniga personer inom 

marknadsföring. Våren 2017 inleddes vårt arbete med att hitta lämpliga kandidater. Nästintill 

direkt föll valet på Åhléns med anledning av all uppståndelse som har funnits kring deras 

senaste kampanjer. Att även kontakta reklambyrån som Åhléns anlitar var också självklart, en 

byrå som även är en av Sveriges största. Sedan har det även varit inslag av snöbollsurval.92 

Genom vidare efterforskningar kring ämnet hittade vi i form av artiklar flera relevanta 

personer inom branschen som antingen ställde upp eller rekommenderade oss vidare till 

personer som de ansåg vara lämpade givet vårt forskningsområde.  

 

Reklambyråerna valdes noga ut genom granskning av tidigare kampanjer för att se om de 

enligt oss hade vissa kampanjer som föll under kategorin normbrytande. Valen var även 

medvetna, det var vår avsikt att välja byråer i olika storlekar med annorlunda inriktningar för 

att få en bred uppfattning om ämnet grundat i olika perspektiv. Förutom de som praktiskt 

arbetar inom branschen ville vi även få perspektivet från en observatör och blev av en person 

vi tidigare kontaktat hänvisad till en reklamforskare på Stockholms Universitet.  

 

4.2 Intervjupersoner 

Nedan presenteras intervjupersonerna med deras yrke och arbetsplats i fokus: 

 

 

                                                        
92 Denscombe, M. Forskningshandboken: för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna. 

(Upplaga 3) Studentlitteratur AB. 2016. s. 76-77 
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Hedvig Hagwall Bruckner 

Hedvig jobbar som copyrighter på en av Sveriges största reklambyråer, KING.  Byrån ligger 

bland annat bakom ICA:s omtalade reklamfilmer. Hedvig har arbetat inom reklambranschen 

sedan sent 90-tal och föreläser om normbrytning och svensk reklam runt om i världen. 

 

Lina Söderqvist 

Tillträdde för två år sedan som marknadschef för Åhléns när företaget började ändra riktning 

mot en marknadsföring som inte är stereotypisk. Har tidigare arbetat som marknadschef på 

Björn Borg och VD för reklambyrån King. Har en tydlig historik av normbrytande 

kommunikation. Hon låg bland annat bakom Björn Borgs pride kampanj i Ryssland. 

 

Amat Levin 

PR-strateg på en av Sveriges största reklambyråer Forsman & Bodenfors. Har tidigare jobbat 

som chefredaktör åt tidningen Nöjesguiden.  

 

Josefina Hillman 

Jobbar som operativ projektledare på reklambyrån A World Beyond. (AWB) Stod bakom det 

svenska klädmärket HOPE:s könlösa kampanj. 

 

Shahjahan Yousuff 

Shahjahan är grundare och strateg åt Khaned AB som bland annat sysslar med digital 

marknadsföring med sociala medier som nisch.  

 

Raol Galli  

Raol arbetar som forskare på den socialantropologiska avdelningen på Stockholms 

Universitet.  

 

Jessica Bjurström 

Bjurström är VD för intresseorganisationen Sveriges kommunikationsbyråer (KOMM) som i 

samband med guldägget gjorde kampanjen “Vem får synas i svensk reklam” som bland annat 

ifrågasätter hur en normal familj ser ut, hur en normal kropp ser ut och vad som är normal 
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sexualitet.  

 

4.3 Genomförande av intervjuer 

Intervjuerna skedde på de samtliga respondenternas arbetsplats förutom i Amat Levins och 

Jessica Bjurströms fall. Intervjun med Levin utfördes på ett café i innerstan. Anledningen till 

detta var för att möjligheten att intervjua Levin tillkom oss i sista minuten och alla mötesrum 

var fullbokade på Forsman Bodenfors. Intervjun med Bjurström skedde per telefon. I och med 

att alla respondenter tillhörde olika yrkesroller skiljde sig följdfrågorna åt för att bäst anpassa 

sig till personens roll i frågan. Det påverkar därmed den data som samlades in från varje 

person och gav oss ett bredare branschperspektiv. 

 

4.4 Forskningsetiska hänsynstagande 

Enligt Denscombe råder det allmän samstämmighet om att människor inte ska komma i någon 

form av skada genom sitt bidragande till forskningsprojektet.93Alla intervjuer spelades in efter 

ett godkännande från intervjupersonerna. Intervjupersonerna godkände även att vi i uppsatsen 

använder oss av deras verkliga namn och arbetsplats. Inför publicering av citat skickas de till 

intervjupersonerna som frågat om det för godkännande.  

 

4.5 Källkritiska hänsynstaganden 

På grund av vårt stora intresse kring ämnet uppkom svårigheter gällande intervjuernas 

objektivitet. Det var flera tillfällen där respondenterna bjöd in oss till diskussion och ville veta 

vad vi tyckte. Vi gjorde dock vårt bästa att behålla objektivitetens svar och inte påverka 

respondenternas. Därför har vi under studiens gång ständigt försökt vara självreflekterande. 

För att behålla en objektivitet som forskare bör man undvika att resultat blir påverkade av 

tidigare attityder och föreställningar.94 

 

Vi är även medvetna om att flera av respondenterna har ett stort intresse kring normbrytning i 

                                                        
93  Denscombe, M. Forskningens grundregler: Samhällsforskarens handbok i tio punkter. Studentlitteratur. Lund. 

2004. s. 212 
94  Denscombe, M. Forskningens grundregler: Samhällsforskarens handbok i tio punkter. Studentlitteratur. 

Lund.2004. s. 191  
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kommunikation färgat från den typ av reklam eller den typ av byrå personen har sin bakgrund 

från. Vi inser att detta kommer att påverka resultatet och det är även därför vi bestämde oss 

för att föra in en person som delar en observatörs perspektiv kring ämnet. Detta är då 

forskaren Raoul som är den enda som inte jobbar på en reklambyrå.  

Vi är dock fortfarande övertygade om tillförlitligheten som studien kommer ha då alla 

intervjupersoner är noga utvalda för sina erfarenheter och respektive nisch inom branschen. 

Intervjupersonerna har utan förbehåll generöst delat med sig av sina svar och även skickat 

ytterligare relevant material inom ämnet.  

 

Då vissa frågor uppkom under samtalets gång och vissa frågor mellan intervjuerna har detta 

resulterat i att alla inte fått exakt samma frågor ställda. Galli har i sin roll som observatör 

exempelvis inte relevant kunskap att svara för hur “ni arbetar med normbrytande” och har 

därför fått modifierade frågor.  Frågornas ämne och natur har dock inte ändrats och vissa 

respondenter har kontaktats för kompletterande svar. 

 

4.6 Transkribering av intervjuer 

Att transkribera ljudinspelade intervjuer underlättar för forskarna att utföra detaljerade 

sökningen i den insamlade datan. Det gör det även lättare att jämföra den insamlade datan 

med teori. Beroende på mängden rådata avgörs hur mycket som behöver transkriberas. Det 

kan räcka med att selektivt välja ut extrakt som kan användas som citat för att tydliggöra 

resultatet. Det är givetvis tidskrävande att transkribera ljudinspelningar och varje 

samtalstimme tar olika långt tid beroende på klarheten på bandinspelningen samt forskarnas 

snabbhet på tangentbordet.95 I denna studie transkriberades varje intervju för att underlätta det 

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

  

                                                        
95 Denscombe, M. Forskningshandboken: för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna. 

(Upplaga 3) Studentlitteratur AB. 2016. s. 384-385 
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5. Empiri 

 

I följande presenteras det insamlade materialet. Primärdata kategoriseras utifrån 

forskningsfrågorna samt det vi bedömt som relevant. Kategorierna utgörs av; Normbrytande 

marknadsföring, Företagens ansvar och risktagande, Spegling av samhället i 

marknadsföringen samt varför behövs normbrytning i reklam. Vissa respondenter har 

ytterligare tillagda kategorier på grund av deras yrke inom reklambranschen men även på 

grund av frågor som uppkommit under intervjun. Av denna anledning skiljer vissa rubriker 

från ovanstående men resultatredovisningen försöker vara konsekvent i den mån det går.  

 

 

5.1 Intervju av respondent Hedvig Hagwall Bruckner 

Hedvig Hagwall Bruckner jobbar som copyrighter på en av Sveriges största reklambyrås 

King. King jobbar med olika typer av marknadsföring, från affischer till reklamfilmer och är 

verksamma inom flera branscher. Några välkända kunder företaget jobbar med är ICA och 

ComHem. Bruckner har lång erfarenhet av reklam och har bland annat hållt i seminarium 

som handlade om normbrytande inom reklam.  

 

Normbrytande marknadsföring 

“Vi måste sluta prata om de bilderna som så jäkla normbrytande, för det är de verkligen 

inte” 

Säger Bruckner gällande Åhléns Facebook annonsblad föreställande en svart pojke i lucia 

utstyrsel. Hon menar vidare att det inte finns några konstigheter alls med en mörkhyad pojke i 

lucialinne och säger att hon under hela sitt liv sett pojkar i alla hudfärger klä ut sig till lucia. 

För tre år sedan såg hon även en identisk kampanj på ett annat varuhus. Enligt henne beror 

“hatvågen” på en organiserad attack mot Åhléns.  

Exemplet ovan är inte något som är normbrytande i vårt samhälle utan snarare normbrytande 

inom reklam och Bruckner betonar att man ska göra en tydlig skildring mellan dessa två. 

Enligt Bruckner driver reklam sällan en trend utan förstärker något som redan finns.  

Normbrytande marknadsföring är inget nytt fenomen utan något som King och alla andra 
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framgångsrika reklambyråer alltid sysslat med genom tiden enligt henne. För att få 

respondenterna att lägga reklamen på minnet måste byråerna ständigt komma fram med något 

nytt och överraskande. 

 

 Ett exempel Bruckner hade var att King på 90 talet skapade en reklamfilm åt H&M jeansen 

Rocky som föreställde en man som kaxigt gick mot en maffiaboss flickvän med ett par 

underkläder 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 omöjlig att genomföra. På den tiden var det 

normbrytande men idag hade allmänheten ansett att den var för sexistisk. Normbrytande är 

därför väldigt anpassat för vad som är normerna just då och hur omvärlden ser ut. Sedan är 

normer och vad som kallas normbrytande olika med tanke på vart i världen du bor. När 

Bruckner visade svensk reklam på ett universitet i USA tyckte dem att det var väldigt 

normbrytande och coolt. Studenterna tyckte exempelvist att IKEAS användande av manliga 

skådespelare som var i köket och stekte köttbullar var konstigt.  

 

“Vi slår oss väldigt hårt om bröstet och säger att vi gör normbrytande reklam, men det gör vi 

egentligen inte, vi gör bara reklam som speglar attityder som redan finns och tidigare inte 

har fått synas i reklam.”  

 

Det är enligt Bruckner mer rätt att säga att man jobbar med engagemang och socialt 

opinionsbildande reklam istället för just normbrytande reklam då det enligt henne bara är ett 

väldigt trendigt ord. Det pratas en del om att normbrytande handlar om att krossa ideal men 

det stämmer inte riktigt enligt henne.  

 

“De ideal vi väljer att krossa är egentligen ideal vi inte vill ha längre” 

“Begreppet normbrytande har blivit väldigt urvattnat för att det inte handlar om det, utan det 

handlar om att skapa engagemang och driva frågor som redan är intressanta.” 

 

 Bruckner tycker inte om definitionen av normbrytande kommunikation då det finns vissa 

normer som inte är bra att bryta utan att det i grund och botten handlar om ett socialt 

ställningstagande.  
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Marknadföringsstrategi 

Idag ser samhället ut på ett helt annat sätt och kunderna har en helt annan möjlighet att 

interagera med företaget på grund av fler mediekanaler.  

 

“Förut fick vi 50 brev om kunder var missnöjda med kampanjer men idag får man hundratals 

om inte tusentals kommentarer.”  

 

På grund av det nya marknadsförings klimatet menar Bruckner att man måste komma med 

budskap som är delbart. Något som “(..) får igång och aktiverar mottagaren.”  

 

“Syftet är att skapa ett engagemang hos mottagaren och få mottagaren att på ett sätt bli en 

representant för företaget.” 

 

Reklam mottagarna har idag mer kunskap och möjlighet att ifrågasätta företagen. Samtidigt är 

det viktigt att jobba opinionsbildande och för att lyckas med en normbrytande kommunikation 

måste du fortsätta att jobba aktivt med kampanjer. Det fungerar inte att bara initiera en 

kampanj med ett normbrytande tema utan företaget måste fortsätta och verkligen starta och 

driva ett engagemang från början till slut. Ett bra exempel på detta är när King skapade 

ComHem profilerna Judith och Judith. Två “goda runda härliga tanter” som till en början 

blev väldigt kritiserade men efter ett tag väldigt folkkära. Mottagarna fick följa deras resa som 

startade vid kundtjänst disken men sen gick vidare till äventyr efter äventyr. Bruckner hävdar 

att det hade varit omöjligt att börja med ett äventyr direkt utan att få mottagarna att följa med 

på resan gradvis var nödvändig.  
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Företagets ansvar och risktagande  

Företaget och alla som jobbar med kommunikation har enligt Bruckner ett väldigt stort och 

viktigt ansvar och måste ständigt ha en etisk diskussion. Idag lever vi i en tid där många 

affärsmodeller inte är hållbara och där måste vi enligt Bruckner göra en förändring. Vissa 

budskap har enorm sprängkraft och en del information sprids idag via deformation och “fake 

news”.  

Ett exempel Bruckner använder för att förklara hur stor påverkan kommunikatörer har på 

respondenter är hur olika världsbild en människa har beroende på vad för tv kanal denne tittar 

på.  

 

Risktagandet styrs i dialog med kunden. King kommer fram med idéerna efter diskussion 

kring vad för image företaget vill förmedla och hur det historiskt sett ut. Sen analyserar 

företaget också möjliga utfall och i slutändan är det företaget som bestämmer hur stor risk de 

ska ta.  

 

Sedan är den normbrytande reklamen i Sverige också väldigt begränsad på grund av att 

människor som arbetar inom kommunikation blir utsatta för hot. Bruckner hade en vän som 

blivit dödshotad och uthängd på olika forum med anledning av en kontroversiell kampanj. 

 

Spegling av samhället 

Vissa normer inom reklambranschen finns inte längre inom samhället och ett exempel på 

detta är begreppet “sex säljer’’. Detta begrepp har varit väldigt myntat inom reklambranschen 

men enligt Bruckner fungerar inte det uttrycket längre eftersom att samhället har förändrats 

och att den normen inte tillhör samhället. Idag ser man sådan reklam mer som “(...) ofräscht 

och mossigt.”  

 

Kommunikationen företagen kommunicerar ut idag måste avspegla deras kundkrets och ge 

mottagarna en igenkänningsfaktor. Ett exempel Bruckner gav på hur detta har gjorts felaktigt 

var hur en reklambyrå presenterade “Kakan” Hermansson som representant för Audi. Man 

ansåg att hon var rolig, god omtyckt av majoriteten. Problemet var att den skara som inte 

tyckte om Kakan var just Audis kunder och denna missräkning fick Audi sedan mycket kritik 
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för.  

 

Varför behövs normbrytande kommunikation? 

Just denna fråga menade Bruckner hänger ihop med mänsklig utveckling och samhällets 

utveckling. Om vi inte ifrågasätter normer och försöker förändra kommer vi enligt Bruckners 

mening bromsa i utvecklingen.  

“Om inte vi utmanar oss och våra normer kommer vi inte kunna utvecklas och bli bättre.”  

 

5.2 Intervju av respondent Josefin Hillman 

Josefina Hillman jobbar som strategisk projektledare på den urbana och moderna 

reklambyrån “A World Beneath” (AWB).  AWB jobbar uteslutande med klädföretag och 

hälsa/livstilsföretag. Hillman stod bakom HOPE’s “könlösa” kampanj där en unisex 

kollektion lanserades.  

 

Normbrytande marknadsföring 

Normbrytande marknadsföring innebär enligt Hillman att ändra en attityd som varit normen 

hela tiden. Att ständigt hitta nya sätt att prata om dessa attityder och normer. I grund och 

botten handlar det inte om att företaget enbart ska fokusera på att göra det som är bra för just 

dem utan även det som är bra för samhället. Målet ska  ämna mot att förändra till en bättre 

värld. Och detta är något som måste genomsyra hela organisationen genom ett långsiktigt 

arbete. Om man endast fokuserar på en kampanj och vill vara normbrytande kommer inte det 

fungera i längden. 

 

“Det gäller att ständigt vara lyhörd kring hur kundens organisation ser ut och fungerar samt 

omvärlden.”  

 

Företagets ansvar och risktagande  

Företagen har väldigt stort ansvar kring vad de producerar inom marknadsföring enligt 

Hillman. Bland annat behöver de tänka på vilka modeller som ska användas. AWBs idéer 

kommer till stora delar från personerna på byråns personliga åsikter och ställningstagande. 
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Företaget jobbar väldigt mycket med interna idéverkstäder där normkritiska “personer” 

hämtas in. Trots det styr kunderna till stor del hur företaget arbetar. I grund och botten är det 

fortfarande kunderna som bestämmer vad de ska göra menar Hillman och då måste 

reklambyrån lyssna på dem. AWB genomför dock i förväg riskanalyser och kommunicerar 

tydligt till kunderna om en kampanj involverar risk och vad för risktagande det innebär. 

Hillman berättar att det som görs då är att kunden och reklambyrån förbereder sig internt. 

Internt genomför AWB en workshop och går igenom vad för typ av frågor de kan vara 

beredda att svara på.  

För att denna typ av kampanj ska få slagkraft måste det ligga i grunden till vad företaget 

innebär och står för.  

 

Spegling av samhället 

På grund av alla mediekanaler som existerar i dagsläget kan du idag kommunicera direkt med 

din målgrupp enligt Hillman. Förut köpte konsumenterna mycket baserat på hur reklamen 

kommuniceras men idag är det vanligt bland kunderna att värdera produkten först. Vad är det 

för ingredienser, vad gör företaget och så vidare. Är respondenterna inte trygga med företagen 

väljer man bort dem och väljer ett annat företag. Sedan gäller det att välja talespersoner som 

målgruppen kan likna sig med. 

För att skapa igenkänningsfaktorn mellan företaget och kunden är det viktigt att göra mycket 

research tidigt via fokusgrupper och andra typer av informationshantering berättar Hillman 

vidare. Planeringsfasen är det viktigaste här, att använda sig av flera personer på byrån som 

kommer med sina olika perspektiv och även att testa budskapet.  

 

Varför behövs den typen av marknadsföring? 

 

“Att ha normkritiska ögon på sin marknadsföring kommer vara en hygienfaktor inom 

marknadskommunikation.”  

 

Idag är mottagarna mycket mer ifrågasättande och med tid kommer det bli allt mer vanligt att 

ha normkritiska ögon, det kommer snarare vara på det vis att det blir  konstigt att inte arbeta 

på det sättet. 
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5.3 Intervju av respondent Shahjahan Yousuff 

Shahjahan Yousuff är grundare och PR-strateg till Khaned. Ett mindre bolag som har sin 

nisch inom digital marknadsföring.  

 

Normbrytande marknadsföring och hur företaget arbetar med 

marknadskommunikation  

Marknadsföring där man gör något som inte tillhör det stereotypiska inom marknadsföring är 

normbrytande. Yousuff beskriver det som något som inte riktigt känns som marknadsföring 

men har ett bakomligande budskap. Traditionell marknadsföring är idag enligt Yousuff 

väldigt likartad bland olika företag och när någon form av reklam sticker ut från den 

traditionella marknadsföringen och blir en snackis är det ett bra exempel på något 

normbrytande. Det viktiga menar Yousuff är att få folk att diskutera dessa typer av reklam 

och “aktivera” dem.  

 

“Det är så man måste jobba idag för att sticka ut”  

 

Idag finns det väldigt många som jobbar med marknadsföring och därför är det viktigt att vara 

kreativ och komma på nya lösningar. Yousuff menar att detta är väldigt viktigt för honom 

eftersom att det är på detta sätt han kan konkurrera med de stora jättarna inom branschen.  

 

Företagens ansvar och risktagande  

Att beakta kundens risk är av ytterst vikt menar Yousuff. Det gör man genom att analysera 

hur företaget tidigare arbetat. Antingen arbetar företaget på det sättet vilket också innebär att 

resultatet kommer vara ungefär detsamma eller väljer kunden att arbeta på ett helt nytt sätt 

som kan resultera i både “totalflopp” eller att det blir jättebra. Fördelen enligt Yousuff med att 

jobba digitalt är att man oftast inte presenterar hela kampanjen utan gör det gradvist. Då finns 

det utrymme att göra om kampanjen ifall resultatet inte varit det kunden önskat. Sedan har 

marknadsförare även en säkerhet i att företaget har gett projektet ett godkännande och då står 

de för att de vill genomföra projektet.  
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Spegling av samhället 

Speglingen av samhället beror väldigt mycket på vad det är för företag och vad det är för 

målgrupp som ska nås. Beroende på kön utformas marknadsföringen på ett annat sätt. Sedan 

genomförs tester för att se hur olika målgrupper reagerar på olika utformningar av reklam.  

 

 

Varför behövs normbrytande marknadsföring? 

 

“Normbrytning behövs i alla branscher.”  

 

Branschen behöver alltid utvecklas och bli bättre säger Yousuff. Om inte normbrytande 

marknadsföring användes hade inte små företag kunnat konkurrera med stora i samma 

utsträckning. Här använder Yousuff Spotify som exempel. Spotify arbetade med att endast 

tillåta folk via inbjudningar använda deras tjänst. Detta resulterade i att en “hajp” kring den 

nya musiktjänsten skapades. Han använder även sitt egna bolag som exempel och säger att 

hans överlevnad är beroende på hans förmåga att vara kreativ och hitta sätt att slå de stora 

jättarna inom branschen. Ett eget exempel på när Yousuffs företag själva agerade 

normbrytande var när de hade i uppgift att marknadsföra 2015 års sommarplåga du swipear 

höger. Låten handlade om mobilapplikationen tinder och det Yousuff gjorde då var att han 

skapade konton på mobilapplikationen och spred den bland medlemmarna istället för att 

använda sig av traditionella marknadföringskanaler. Stora multinationella bolag är oftast 

väldigt dåliga på marknadsföring enligt Yousuff. De agerar ofta väldigt säkert sidan och vågar 

inte ta risker. Därför blir de ofta omsprungna. 
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5.4 Intervju av respondent Lina Söderqvist  

Lina Söderqvist är tidigare VD för reklambyrån King och arbetar idag som marknadschef åt 

Åhléns.  

 

Hur arbetar Åhléns med marknadskommunikation? 

Enligt Söderqvist arbetar företaget med marknadskommunikation på tre olika nivåer. 

Strategisk, taktisk och operativ. Strategiska kommunikationen syftar till att förtydliga vilka 

Åhléns är, vad företaget står för rent emotionellt och syftar till att skapa en relation med 

kunderna. 

  

“(...) Den strategiska kommunikationen ska få folk att älska Åhléns.” 

 

Den taktiska kommunikationen är mer informativ och fokuserar på pris och produkter. 

Katalogerna i deras butiker är exempel på denna typ av kommunikation menar Söderqvist. 

Operativ kommunikation syftar till att få folk att handla varor i butikerna ur ett kortsiktigt 

perspektiv. Detta kan exempelvis vara en rabatt eller rea kampanj.  

Söderqvist menar vidare att dessa typer av kommunikation syftar till att driva trafik på olika 

tidsperspektiv. Trafiken kan vara i form av besökare i varuhusen eller antal besök på 

webbsidan.  

 

“Den strategiska kommunikationen ska ge effekt på lång tid, taktisk medellång och operativ 

på kort sikt” 

 

Åhléns försöker hitta den perfekta kombinationen och Söderqvist menar att det inte finns 

någon anledning att göra marknadsföring som inte resulterar i att det är fler som handlar hos 

dem.  Vidare poängterar hon att samtidigt som Åhléns är ett vinstdrivande företag har de 

också ägare som tycker att företagens uppgift i samhället inte bara är att tjäna pengar utan att 

också bidra till att göra samhället lite bättre. Åhléns har ett ansvar och med det ansvaret har de 

också en värdegrund som funnits väldigt länge. Värdegrunden bygger på mångfald, 

hållbarhet, jämlikhet och jämställdhet.  

För ungefär två år sedan såg Åhléns att “(...) Den översta delen som handlar om att älska 
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Åhléns, där var det ganska klent med älskandet.”  

Det var då Åhléns tog beslutet att företaget måste stärka den emotionella relationen utifrån de 

värderingar företaget själva står för. Söderqvist berättar vidare att Åhléns är ett varuhus för 

alla, något som enligt henne är känt för alla men att de “(...) Vill vara det på ett sånt sätt att 

det spelar roll.” 

 Själva brukar de säg att de är “ett varuhus för alla” på riktigt och att oavsett vart du kommer 

ifrån, hur du ser ut och hur gammal du är ska du känna dig välkommen i deras varuhus. Och 

det ska synas i deras kommunikation över tid. Det är utifrån detta marknadskommunikationen 

utformas. Inom den strategiska kommunikationen är det exempelvis av stor vikt att den är 

unik, berör kunderna och är särskiljande.  

 

Reklamkampanjerna görs med utgångspunkt att öka försäljningen men grundar sig i 

företagets värderingar. Det kan exempelvis innebära att det finns ett utbud av smink i många 

olika färger som passar alla. Ett annat exempel på detta är enligt Söderqvist att om de ska visa 

en paketinslagning ska det vara en pappa som gör paketinslagningen.  

“ 

(...) Om vi ska ha någon som får en ansiktsmask så kan det vara roligt om det är en man för 

det är en produkt som blir större och större för män.” 

 

Kontroversiell marknadsföring och företagets resonemang 

Söderqvist menar att Åhléns alltid utgår från deras plattform som de kallar “det medvetna 

varuhuset”.  

 

“Vi vill visa ett Sverige som Sverige ser ut idag, vi vill göra kommunikation som våra kunder 

känner igen sig i och därför gör vi den kommunikation vi gör idag “  

 

Det finns ingen medveten strategi som menar att företaget ska “ut och provocera” eller 

“bråka” utan det Åhléns vill göra är inkluderande kommunikation och det är just det företaget 

kallar normbrytande. Ibland vill dock företaget ifrågasätta och starta debatt. Då gör de det 

Söderqvist kallar normkritisk kommunikation, och då är Åhléns beredda att ta debatten.  

Ett exempel på detta var när Åhléns genomförde kampanjen gränslös.  
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Gränslös gick ut på att företaget frågade sig själva varför kläder har åldersgränser och 

genomförde sedan en kundundersökning där de frågade vad kunderna tyckte. Det Åhléns då 

kom fram till enligt Söderqvist var att flera kunder ville klä sig i vissa plagg men kände att de 

inte kunde det på grund av omgivningens uppfattning.  

 

“Det fanns så tydliga begränsningar att vi kände att... Gud! Folk begränsas av massa 

påhittade tramsnormer!”  

 

Och då bestämde sig Åhléns för att kritisera den normen och ta den debatten. Här drar 

Söderqvist även paralleller till den normbrytande kommunikationen genom att säga  

“Varför ska Åhléns i sin marknadsföring begränsas av superkonstiga påhittade normer om 

vem som ska få synas i reklam och inte.”  

 

Skillnad på normkritisk och normbrytande marknadsföring 

Förut gjordes ingen skillnad på dessa två begrepp men på senare tid har Åhléns själva märkt 

att det fin och börjat göra det. Normbrytande är enligt Söderqvist bland annat att inte använda 

modeller som inte är stereotypiska. Det kan även vara stökiga hem inredningsbilder eller 

obäddade sängar, något som får konsumenterna att tänka “(...)oj då, får det verkligen se ut 

sådär i en kampanj”.  

Normkritiskt är det när Åhléns i sina budskap kritiserar en norm.     

 

Vändning för två år sedan, varför? 

För ungefär två år sedan förändrades Åhléns marknadskommunikation till den som används 

idag och kallas från många håll kontroversiell. Enligt Söderqvist beror denna vändningen på 

att kunderna inte ”älskade Åhléns.” 

 

”Vi såg att våra kunder inte älskade oss.” 

 

Söderqvist fortsätter vidare att om kunderna skulle beskriva Åhléns som en fysisk person var 

detta inte möjligt. Idag görs fler och fler köp med hjärtat, den emotionella relationen mellan 

varumärke och kund blir allt viktigare. Värderingar blir också allt viktigare speciellt vid 
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köpbeslut. Fler människor i Åhléns målgrupp vill handla från företag vars värderingar de 

delar. 

 

Genom att utgå från konsumentdata såg Åhléns vilka punkter de låg sämre till på. Söderqvist 

betonar här att företaget har en väldigt stark och tydligt värdegrund men att inte många kände 

till den och då måste företaget kommunicera den. 

 

Varför behövs normbrytande kommunikation? 

 

‘’Den bild som förmedlas i reklam är i alldeles för många fall stereotyp – medan dagens 

samhälle präglas av mer och mer mångfald. Det blir skevt och exkluderande när reklamen 

ger en annan bild av verkligheten än den verklighet vi faktiskt lever i. Så jag tycker absolut 

att normbrytande eller inkluderande kommunikation behövs och tror att det är en liten 

pusselbit på väg mot ett mer tolerant samhälle.’’ 

 

Företagets ansvar och risktagande 

Söderqvist menar att det är väldigt lätt att bli rädd för påföljderna av kampanjer. 

 

“Och vi försöker tänka att vi inte får bli rädda.”  

 

Marknadskommunikationen utgår ifrån det bolaget Åhléns är och hur hela bolaget jobbar. 

Den normbrytande marknadsföringen är ingen trend för dem utan snarare ett arbetssätt som 

genomsyrar bolaget från varuhuset till det som kommuniceras utåt. Ett exempel Söderqvist 

lyfter i samband med detta tema är en bild på en mörkhyad pojke poserande i lucialinne och 

luciakrona. Bilden fick stor uppmärksamhet på sociala medier och blev väldigt omskriven. 

Det var flera som sa att bilden var ett förlöjligande av svenska traditioner och flera reaktioner 

var negativa.  

 

“För oss var det en vanlig bild på ett vanligt barn. Så ser det ut. Förra året hade vi en 

ljushyad pojke med lucianattlinne och luciakrona.”  
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Ska företaget genomföra en liknande kampanj igen har de beslutat sig för att ta barn som inte 

bor i Sverige. Detta för barnets skull.  

 

“Vi vill ju liksom inte låta oss censureras av en liten grupp hatiska troll. Men till viss del 

måste vi ändå ha det i åtanke.”  

 

Hon fortsätter vidare att det handlar om att hindra att folk tar skada. I just detta fall är pojken 

inte identifierad och heller inte hotad.  Åhléns arbetar även proaktivt genom att innan 

kommunikationen utformas informera deltagarna.  

 

“Vi informerar alltid, då vi känner oss tvungna till det eftersom vi gör kommunikation som 

inte ser ut som all annan kommunikation kan det hända att detta rör upp känslor och negativa 

reaktioner.”  

 

Alla modeller måste vara medvetna om vad som kan komma att hända innan de skriver på 

kontrakt menar Söderqvist och berättar vidare att  luciakampanjen förändrade Åhléns rutiner 

och arbetssätt fullkomligt kring risktagandet. Vidare tillsattes  en stab för att hantera ärenden 

av sådan karaktär.   

 

“Vi kommer inte sluta göra kommunikation som är inkluderande. Om folk blir förbannade får 

de bli det och då behöver vi vara vettiga på att hantera och bättre på att moderera.”  

 

Spegling av samhället 

För att förstå minoriteter tar företaget in människor från de grupperna som undersöker 

kampanjerna och ger feedback. 

 

 “För att inte göra saker på låtsas försöker vi välja de människor som kan det vi håller på 

med.”  

 

Om fler avspeglar samhället i deras kommunikation hade det enligt Söderqvist bidragit till en 

mycket enklare värld.  
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“Vi tycker bara det är bra, ju fler som gör normbrytande kommunikation desto bättre.”  

 

Söderqvist berättar att företaget nyligen lanserade kampanjer öppet modehus där Åhléns bjöd 

in deras kunder att agera modeller. Företaget valde att göra det utan någon casting process och 

målsättningen var att kampanjen skulle spegla hur Åhléns kunder ser ut. Resultatet var en mix 

av kvinnor i alla åldrar, hudfärger och storlekar.  

 

Konsekvenser av kommunikationen 

“(...) Om vi inte såg positiva konsekvenser av den kommunikation vi gör skulle vi inte få 

fortsätta.” 

 

Söderqvist berättar att responsen hittills har varit väldigt positiv, det kan man enligt henne 

enkelt se på sociala medier. Hon drar paralleller till lucia bilden där människor kände att 

Åhléns verkligen stod för någonting. Åhléns är i grunden ett säljande företag och om 

responsen inte resulterade i lönsamhet menar hon att företagets VD eller dess ägare inte hade 

tillåtit dem att fortsätta med den marknadskommunikationen.  
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5.5 Intervju av respondent Amat Levin 

Amat Levin är PR Konsult på Reklam Byrån Forsman & Bodenfors och har arbetat där i ca 

1,5 år. Han har en journalistisk bakgrund och har tidigare varit chefredaktör på tidningen 

Nöjesguiden. 

 

Normbrytande marknadsföring 

Levin anser att den normbrytande marknadsföringen skiljer sig åt beroende på vem du pratar 

med i och med att den innefattar normer. Vad en person anser vara normalt kan för en annan 

vara annorlunda men enligt han själv handlar just normbrytande marknadsföring om 

inkludering. 

 

 ‘‘Har vi tänkt till och försökt ta med andra så att man liksom bryter den här traditionella 

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

 

Levin lägger stor vikt på vem det är som får synas i reklam och att det är det som avser 

huruvida man är normbrytande i sin reklam. Vidare menar han att det inte ska vara någonting 

man ska behöva tänka extra noga kring utan att det ska finnas i bakhuvudet. 

  

‘‘Det ska inte kännas som en grej man gör för att få uppmärksamhet utan det ska vara helt 

okommenterat och kännas som den mest normala grejen någonsin.’’  

Att vara kritisk till vad man genom tiderna ansett vara traditionellt vackert bryts genom att 

bland annat inkludera människor av olika storlekar och etnisk bakgrund.  

 

‘‘Jag menar det kommer inte att rädda världen direkt men det kommer göra så att man 

känner sig lite mera hemma i det här landet.’’ 

Varför detta är av extra stor betydelse för honom själv är för att han aldrig riktigt kände igen 

sig i reklam under sin barndom berättar han. Det är en av anledningarna till varför han gör det 
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han gör. Levin vill att barn som växer upp i Sverige ska kunna känna igen sig i TV rutan och i 

reklam.  

 

Spegling av samhället 

 

Att skapa en igenkänningsfaktor är det som gör att fler kan relatera till reklam. Precis som 

Levin nämnde tidigare ska fler kunna känna igen sig själva i reklam. Han tar upp Åhléns som 

ett exempel på detta och berättar att de är ett varuhus där alla olika typer av människor går 

och handlar. Därför är det naturligt för dem att kommunicera detta utåt och det ska egentligen 

vara oproblematiskt. Vidare påpekar han att hans roll på Forsman Bodenfors utgör en viktig 

roll. Många i just reklam branschen har ofta samma typ av utbildning och eftersom han har en 

bakgrund inom journalistik ser han saker med andra ögon. ‘ 

 

‘Då kan det lätt bli inåtblickande så därför är det viktigt att ha folk som hela tiden kommer 

utifrån.’’  

Vidare säger han att det är viktigt att hålla sig uppdaterad om vad som sker runt omkring en i 

samhället.  

 

 

Det är en hårfin linje och det går inte riktigt att peka ut direkt vad som gör att folk känner sig 

inkluderade i reklamen men enligt Levin är det viktigaste att den ska kännas autentisk.  

 

’‘Det ligger i hantverket, de som gör själva filmen måste ha en känsla för det. Att det blir äkta 

och inte som att vi talar åt någon.’’  

 

Men som i all reklam finns det en risk för att mottagarna inte ska förstå budskapet på det 

sätter man hade förväntat sig. 

 

Vikten av inkluderande kommunikation exemplifierar Levin genom att ta en kampanj som 

genomfördes på kista galleria som exempel. Kampanjen visade sekvenser av 15-20 personer i 

olika åldrar som besökte gallerian. Det alla personerna som figurerade på reklamfilmen hade 
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gemensamt var att alla var etniska svenskar, något gallerian fick motta mycket kritik för då 

flera ansåg att detta var en felaktig representation av personerna som besöker gallerian. 

Väldigt många beklagade på sociala medier att de inte kände igen sig i kampanjen. Till slut 

bestämde sig gallerians ägare att stoppa kampanjen. 96 

 

Varför behövs normbrytande kommunikation? 

Levin hävdar att reklam inte bör ses som kontroversiellt ifall den bryter den stereotypiska 

normen som alltid visats i reklam. Det enda det handlar om är att den inkluderar fler i reklam, 

menar han. Många väljer att kalla det för syftesdriven och värdesdriven reklam men det är lite 

av en myt anser Levin.  

 

“Jag tycker att man har utgått från fel sak, till exempel om man gör en reklam om att sälja en 

TV apparat från en elektronikkedja är inte den då syftesdriven?’’  

 

Vidare fortsätter han att berätta om en om en reklam ett flygbolag gjort där modellen i 

annonsen var mörkhyad som fick en enorm kritik. Dessa två exempel skiljer sig inte ifrån 

varandra i syftesdriven mening menar Levin eftersom de båda är syftesdrivande, lik all reklam 

i Levins mening. Levin hävdar att det kan räcka med att ett ‘’fel’’ sorts ansikte använts i en 

reklam enligt vissa människor för att de ska föra en hatkritik. Det svarar Levin med att 

poängtera att det enda man gör är att faktiskt spegla någonting som finns i samhället.  

 

‘’Jag tror att många tror att man försöker hitta på någonting, men då tror jag de har missat 

hur Sverige faktiskt ser ut.’’  

 

Företag kan välja att vara på den säkra sidan genom att hålla sig till en traditionell 

stereotypisk reklam men det anser Levin är som att vika ner sig för rasistisk hat mobb på 

nätet. 

 

                                                        
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 på den socialantropologiska avdelningen på Stockholms 

Universitet. Han har även under många år forskat inom reklam där han bland annat skrivit 

avhandlingen Varumärkenas fält: Produktion av erkännande i Stockholms reklamvärld.  

 

Normbrytande reklam 

Som forskare av reklamvärlden och reklamproducenter, hävdar Raoul Galli att normkritik 

från början har att göra med kritiska samhällsvetenskapliga studier och innefattar 

genusstudier, men också postkoloniala studier. Begreppet har därefter förflyttat sig ut från 

akademins värld, till bland annat yrkesvärlden där konsulter i olika företag använder sig av 

begreppet normkritik för att på något sätt förändra och förbättra företag och organisationer. 

Detta genom att bryta ner förlegade normer kring bland annat kön, kultur, ålder och religion. 

Galli är kritiskt skolad och aningen skeptisk kring begreppets till användning av begreppet 

normkritik i företagsvärlden och menar att det används alldeles för lättvindligt i många 

sammanhang.  

 

''Kanske lite för bra för sitt eget bästa för det liksom passar in överallt och så har den nu 

landat inom reklamvärlden och nu har vi då normkritisk reklam.'' 

 

Vidare påpekar Galli att ”normkritisk reklam” är en typ av tautologi, det vill säga att en sak 

sägs två gånger, en upprepning helt enkelt. Grunden för reklamarbete är att bryta mot regler 

och konventioner. Galli påpekar att ”normkritisk reklam” specifikt handlar om sociala 

relationer, och att det dominansförhållanden bland dem som normkritisk reklam ämnar bryta. 

Men en norm som forskaren upplever inte bryts inom normkritisk reklam är frågan om olika 

samhällsklasser och nämner medelklassnormen i svensk reklam som ett exempel.  

 

''Min upplevelse är att den inte gör det direkt och varför då kan man fråga sig, förmodligen 

därför att många reklammakare själva tillhör den klassen; det är troligtvis en blind fläck för 

dem''  

 

Spegling av samhället 

http://su.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2:541869
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Galli har länge varit kritisk till hur kommunikatörer inom reklam påstår sig ”spegla 

samhället”, och menar att reklamen snarare är en spegel av sin egna produktions värld. 

 

'' i själva verket är reklamvärlden inte så mycket en spegel av samhället, utan en spegel 

genom vilken vi kan se vad en grupp utvalda människor valt att konstruera som en spegel av 

samhället.'' 

 

Men själv reflexiviteten börjar öka bland reklammakare, tycker Galli, och är hoppfull. 

Däremot är denna självreflexivitet begränsad av att reklam producenternas uppdragsgivare 

ofta konkurrerar inom ett marknadsekonomiskt och kapitalistiskt system vilket begränsar i hur 

stor utsträckning reklammakarnas kan ifrågasätta och utsätta sig själva för självkritiskt 

normbrytande. Även om den normkritiska reklamen försöker peka på blinda fläckar i 

samhällets normsystem, har alla trots det kvar sina egna blinda fläckar. Raoul Galli menar 

därför att normkritisk reklam har vissa uppenbara begränsningar. 

 

Många av H&M:s & Åhléns kunder är ju människor som inte är ”etniska svenskar” eller 

”majoritetssvenskar”, enligt Galli, och därför är det relevant att söka sig till dessa målgrupper 

med den normbrytande typen av reklam. Som t.ex. Åhléns har gjort.Förmågan att ”spegla 

samhället” beror på vilka det är som jobbar inom reklambranschen (och i företag som 

Åhléns). Om den sociala gruppens profil var mer heterogen än homogen, skulle den sociala 

inkluderingen sannolikt lösa sig organiskt och på ett mycket enklare sätt: "Så här ser vi ut, så 

där ser samhället ut, vi är något slags utsnitt av samhället, och vi plockar in den och den 

fotomodellen. Då skulle det liksom bli den här blandningen och mångfalden utan att man 

behövde diskutera det så mycket. Utan att det skulle behöva kommuniceras så ’in your face’."  

 

"(...) Kan man göra det på ett sätt så att det känns ”normalt” så skulle det nog vara bättre, 

jag tror att det faktiskt är det bästa sättet, eller mer äkta eller autentiskt, eller vad man nu ska 

kalla det."  

 

Återigen tar Galli upp vikten av att marknadsföringen måste ha hög trovärdighet och att 

människor utan problem idag ser igenom reklam. Ett exempel han lyfter fram är Åhléns 
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”klädmaktsordning”, där Jens Lapidus och Per Schlingmann klär sig i feminina kläder. Galli 

menar att denna kampanj har väldigt låg trovärdighet då dessa två ”maskulina män med makt” 

är väldigt tydliga i sina vanliga liv med det de gör och vad för typ av män de är. Han fortsätter 

och menar att ”bryt klädmaktsordningen” verkligen hade betytt någonting om man hade 

använts sig av kändisar som på riktigt ifrågasätter manliga normer, exempelvis Mark 

Levengood eller Jonas Gardell. 

För att förstå varför reklamen ser ut som den gör, måste man enligt Galli förstå hur 

reklambranschen ser ut. 

 

“Ofta har det varit eliter av olika slag som har träffats i reklambranschen: ekonomiska eliter, 

politiska eliter, kulturella eliter."  

”Dessa har hjälpt varandra med att föra ut sina budskap, för att vinna större erkännande i 

samhället.”  

Om inte den sociala sammansättningen i reklambranschen förändras kommer reklamen 

förmodligen inte förändras i någon större utsträckning. Även när reklamarna ska göra 

målgrupp konstruktioner utgörs det av deras egna uppfattningar. Enligt Galli är 

kommunikatörer ganska lata när det kommer till att göra stora och kvalitativa undersökningar 

om grupper av människor för att få en förståelse om hur de lever och tänker. Det är väldigt 

mycket gissningar bland reklamarna kring hur de tror målgruppen lever och tänker. 

 

"Det blir en del förutfattade meningar, ibland fördomsfullt." 

 

 Ofta är reklamarna lata och frågar någon de känner om hur vissa grupper tänker, något som 

enligt Galli fortfarande inte blir på riktigt. Reklammakarna kan skapa en fokusgrupp utifrån 

bekanta och då blir resultatet fortfarande vinklat från något håll då respondenterna har en 

inblick in i reklambranschen eller kanske vill vara reklamarna till lags. Galli observerade 

reklambyrån TBWA under tiden han skrev sin avhandling och var inte alls imponerad 

gällande hur de genomförde sina marknadsundersökningar. Han påpekar att det går fort på 

byråerna och att det inte finns tid, pengar eller ens lust att utföra genomarbetade kvalitativa 

undersökningar. Om reklambranschen blir mer inkluderande och socialt heterogen kommer 

problem kring normbrytande och inkluderande av samhället lösa sig mer organiskt. 
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Branschen är väldigt konservativ tycker Galli. 

 

Det bästa är om det kommer organiskt och naturligt och att det finns någon form av verklighet 

bakom. Enligt Galli blir det då lättare att kommunicera detta utåt. Lättare än om det ska 

konstrueras – utifrån vissa ideal. Det är det konstruerade som triggar folk till att bli kritiska på 

olika sätt.  

 

 

 

Normbrytande reklamens aktualitet idag 

 

 

Det passar den yngre generationen väldigt bra att vara normkritiska, menar Galli. Det 

sammanfaller med att kvinnor idag har fått ett större erkännande och deras positioner har 

flyttats fram, inom reklambranschen. Han menar att den svenska reklambranschen i någon 

mening gått ifrån en kreativ till en kvinnlig revolution. Att jämställdheten ökat inom denna 

annars ganska konservativa bransch. Det har varit en trög utveckling och mångfaldsfrågan 

inom branschen har varit ännu trögare att lyfta fram. Anledningen till detta, menar Galli 

återigen, beror på hur det ser ut inom branschen, som han menar är socialt homogen. Men han 

poängterar också att det ekonomiska kapitalet har dominerat det kulturella kapitalet i svensk 

reklam, och att männen har dominerat över kvinnorna under många år. Galli säger att  

''det finns en efterfrågan på normkritisk reklam. Och det finns en ung generation 

reklammakare som är intresserade av det, så det är klart att det är en win-win situation.'' Med 

det menar Galli att PR-byråerna plockar upp denna efterfrågan eftersom det finns möjlighet 

att tjäna pengar och även symboliskt kapital (läs: goodwill) på den. 

 

 

Hur genuin blir då den normkritiska reklamen om den är vinstdrivande? 

 

Raoul Galli hävdar att det är viktigt att man tror på det man gör, för att andra människor 

också ska göra det. Trovärdigheten kan göras synlig genom något slags symboliskt arbete 
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inom organisationerna (PR-byråerna). Till exempel att ett företag eller organisation 

ekonomiskt stöder något utan att direkt tjäna på det – eller kanske till och med förlorar 

ekonomisk vinst på det.    

 

 

Varför behövs normbrytning i reklam? 

 

"Reklamproducenternas starkaste säljargument inför sina presumtiva uppdragsgivare är ju 

att man har makt att påverka människors perceptioner, värderingar och handlingar."  

 

Normbrytning handlar i grunden, enligt Galli, om mycket mer än reklam. I grunden handlar 

det om att få ett mer jämlikt och jämställt samhälle. Det är därför vi pratar om det, enligt 

Galli. Att det har varit en del av en postkolonial teori och genusvetenskap, att ta upp dessa 

frågor, är viktigt att komma ihåg.  

 

"Där har man använt det som ett spetsigt verktyg för att analysera hur sociala normer i 

samhällena ser ut och vilka som vinner och förlorar på dem."  

 

Varför behövs normkritik i affärslivet?  Normkritik blir sannolikt där en fråga som kan 

användas strategiskt, menar Galli. För ett mindre företag kan det vara ett sätt att konkurrera 

mot det äldre och mer dominerande företaget. Det kan alltså fungera som ett försök till 

framgångsstrategi. Ett annat svar, enligt Galli, är att det är en moralisk rätt att syssla med den 

här typen av politik, då det enligt Galli är en slags politisk strategi. Är man för jämlikhet och 

rättvisa faller det sig också naturligt att det är moraliskt rätt att syssla med normkritik och föra 

fram de människor som inte syns i reklam idag. Galli jämför det med en sorts revolution, att 

man söker omvända den sociala ordningen, bryter maktordningen.  

 

 

Företagets ansvar och risktagande  

Det finns alltid risker för företag med en normbrytande kommunikation. Exempelvis för 

Åhléns som utsätter sig för att förlöjligas och kritiseras.  
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"Folk är ju inte dumma liksom, tvärtom, folk är ju kritiska, framförallt mot stora aktörer som 

redan har mycket makt och inflytande."  

 

5.7 Intervju av respondent Jessica Bjurström 

Bjurström är VD för intresseorganisationen Sveriges kommunikationsbyråer (KOMM) som 

tillsammans med tävlingen Guldägget skapade kampanjen “Vem får synas i svensk reklam”. 

Kampanjen ifrågasätter bland annat hur en normal familj ser ut, hur en normal kropp ser ut 

och vad som är normal sexualitet. 

 

Normbrytande marknadsföring 

Bjurström menar att normbrytning har blivit ett annat ord för en bredare representation. Idag 

innebär det att få med flera olika typer av människor i kommunikationen.  

 

“(...) Normbrytning har blivit mer människorna på bilden. För kanske 30 år sedan skulle 

kunna varit när reklamen i sig var normbrytande. Att vi aldrig hade sett reklam som var. ta 

tre betala för två och helt plötsligt började de diskutera frågor i samhället, hur vi gjorde 

reklam. (..)” 

 

Bjurström nämner även att det som senaste året kallats normbrytande, oavsett om det gäller 

hudfärg, genus eller socioekonomiska bakgrunder har blivit normen. En norm för Bjurström 

är någon form av representation det går att känna igen sig i. Och därför måste målgruppen 

vara de som bestämmer vad som är normbrytande och inte.  

 

“Jag kan liksom inte säga vad som är normbrytande och inte i en stadsdel där jag inte riktigt 

känner igen mig.” 

 

Av den anledningen är det ytterst viktigt för kommunikatörer att ständigt ligga i linje med 

målgruppen som ska nås av budskapet.  
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Spegling av samhället 

Det finns en del företag som vill jobba med representation för att vara inkluderande och sedan 

finns det företag som enbart har väldigt bra koll på sin målgrupp menar Bjurström.  

 

“Då jobbar man inte bara med bredd för representationens skull i sig utan man har bara 

förstått att målgruppen ser ut såhär.”  

 

Bjurström menar även att det är väldigt svårt att utläsa vad och hur många som behövs för att 

kunderna ska känna sig inkluderade. Basen ligger enligt henne i att målgruppen svenskar i 

Sverige förändras och då måste kommunikationen förändras i takt med den.   

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

diskussionen och sedan låta företagen driva den vidare.  

 

De flesta företag har enligt Bjurström svårigheter på grund av en väldigt begränsad budget. 

Det företaget som enligt hennes mening levererar bra inkluderande reklam är ICA. Som varje 

vecka kommer med en ny kampanj och då kan visa en bred representation. De små företagen 

genomför inte kampanjer i lika stor utsträckning och därför är det lätt för vissa grupper att 

känna sig utelämnade.  

 

“Men det är klart att om du gör en eller två bilder på ett år så kommer någon känna sig 

utestängd.”  

 

Hela ICA:s reklam går ut på att lyfta frågor som är aktuella. Och på senare tid har det allmänt 

varit väldigt mycket syftesdriven kommunikation menar Bjurström. Detta innebär “(...) där 

man vid sidan av det man vill sälja/positionera också lyfter en till vinkel.”  

 

Bjurströms talande exempel är en kampanj gällande nyköping som under ett par år har 

marknadsförts vid tunnelbaneperronger. Det var bilder på Nyköping som stad och fördelarna 

med att bo i den staden. När kampanjen lanserades var människorna på bilden enbart etniska 

svenskar. Men idag är det människor med olika etniska tillhörigheter och då blir det enligt 

Bjurströms mening en mer inkluderande kommunikation.  
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Risktagande 

“Människan kan låta mycket mer genom sociala medier och det måste man vara medveten 

om.” 

 Och av den anledningen måste företag enligt Bjurström i förväg vara beredda på vad för typ 

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

 

“Att driva teser bygger på att det finns en kritik där ute. Det går liksom inte att adressera ett 

ämne genom att belysa någonting som saknar en konflikt”  

 

Enligt Bjurström har det aldrig tidigare varit svårare att jobba med kommunikation som det är 

nu. Människor kan vrida och vända på reklamen genom olika medier så fort att företag inte 

hinner reagera. Förut postade mottagarna brev när de var missnöjda och kunde vänta en dag 

med att skicka brevet och tänka över det. På grund av sociala medier är det idag en helt 

annorlunda spelplan. 

 

“Det är som att vi allihopa har blivit någon form av tredjeklassare utan någon form av 

impulskontroll. Det är bara att klassrummet är ju världen.” 

 

Företagen idag måste vara väldigt agila och ständigt följa samtiden då världen idag är väldigt 

globaliserad och en händelse eller ett ämne som aktualiseras kan förändra allmänhetens syn 

på kampanjer. Och det är det som enligt Bjurström är kommunikatörernas roller, att ständigt 

vara påläst i samtiden och veta hur kampanjerna ska vinklas och ändras i takt med att världen 

utvecklas.  

 

Behövs normbrytning i reklam? 

Beroende på hur stor målgrupp och hur brett varumärket är menar Bjurström att det är 

jätteviktigt att företagen har och tar sitt ansvar. Särskilt stora företag där väldigt många tittar 

på hur kommunikationen ser ut.  

 

“Då blir den kommunikationen också en liten norm för hur vi ska leva.”  
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Bjurström menar vidare att om det finns människor som aldrig kan spegla sig i den 

kommunikationen kanske de kan kännas att de inte finns. Och av den anledningen kallar inte 

Bjurström det för normbrytande marknadsföring utan snarare inkluderande marknadsföring.  

På senare tid har begreppet blivit allt svårare och idag har normen breddats.  

 

“(...) Det som var norm för fem år sedan har och är en annan norm idag och är i bästa fall 

mer inkluderande.”  

  



60 
 

 

 

6. Analys 

 

Nedan presenteras analysen av empirin. Analysen är tematiserad utifrån teman från 

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

 

 

6.1 Marknadskommunikation 

Företagen arbetar lite på olika sätt gällande deras marknadskommunikation. Åhléns 

marknadskommunikation är uppdelad i tre olika delar som syftar till att nå kunderna i olika 

tidsplaner.  

Den strategiska som Söderqvist pratade om syftar dock mer på de mjuka och emotionella 

värdena som även beskrivs i teorin Kundbaserat varumärkesvärde.97  

“När kunder skulle beskriva oss som en enskild person så kunde de inte det.”. Modellen 

illustrerar steg för steg relationen mellan kunden och företaget. Varje steg i pyramiden ska 

besvara frågor som ur ett perspektiv mynnar ut till att beskriva varumärket som en person och 

kundens relation till just denna person. Exempel på dessa frågor är, vem är du, vad tycker jag 

och vad vi har för relation. Det ultimata steget i denna modell är resonans som fokuserar på 

relationen och igenkänningsfaktorn mellan kunden och varumärket. 

 

 Förutom Söderqvist pratade flera respondenter om hur viktigt det var för konsumenterna att 

känna igen sig   i kommunikationen (bland annat Levin, Galli och Hillman). Idealistiska 

karaktärsdrag för starka varumärken är som tidigare nämnt kärlek, passion och en stark 

anknytning till varumärken och en själv.98 

 

                                                        
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 

 



61 
 

Två viktiga underkategorier till resonans är sense of community och active engagement. 

Dessa två faller helt i enighet med det Bruckner berättade om när hon betonade vikten av att 

man idag måste få konsumenterna att aktiveras och engageras av kampanjer. Genom att skapa 

en känsla av gemenskap blir kunden emotionellt tillgiven företaget. Ett exempel på när detta 

tillämpades i praktiken av King var när reklambyrån introducerade Ica-Jerry. Tidigare hade 

inte personer med downs syndrom uppmärksammats i svensk media. Detta bidrog till 

inkludering och igenkänningsfaktor hos många. Introduktionen av praktikanten skedde i 

samarbete med vi kan också kampanjen som till slut resulterade i att över 1000 personer med 

downs syndrom fick jobb i ICA butiker.  När företaget lyckas engagera kunden genom en 

kampanj kommer den prata om kampanjen på fritiden och berätta om den till sina bekanta. 

Genom att företag engagerar och aktiverar kunderna byggs en relation upp mellan säljare och 

kund som stärker den långsiktiga relationen mellan dem.99 Detta kan i sin tur kopplas till 

word of mouth kommunikation som ger omedelbar och långsiktig verkan.100  

 

Söderqvist betonade även att “fler och fler köp görs med hjärtat”. Just detta citat kan kopplas 

ihop med den centrala uander kategorin Behavioural loyalty101 som handlar om hur 

emotionellt insatt kunden är. Kunden sk inte bara gilla varumärket utan istället älska det. Och 

det är av den anledningen Åhléns valde att ändra sin marknadskommunikation då företaget 

kände att “(...) Det var lite klent på älska fronten.”  

 

Enligt Keller 102är igenkänningsfaktorn något som måste finnas för att skapa en emotionell 

relation med kunderna. Galli beklagar dock att branschen är väldigt homogen och menade att 

det inte sker en autentisk representation av vissa minoriteter. Och detta blir ett problem då 

resultatet av en icke autentisk representation är att Därför går det inte vid en icke autentisk 

representation att inkludera vissa minoriteter då de inte känner denna igenkänningsfaktor. är 

                                                        
99  Shu‐ pei Tsai, (2011) "Strategic relationship management and service brand marketing", European Journal of 

Marketing, Vol. 45 Issue: 7/8, pp.1196, 
100 Grönroos, Christian. Service management och marknadsföring: Kundorienterat ledarskap i 

servicekonkurrensen. 2:1 uppl. Liber AB. 2008. s. 187. 
101 IBID 
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 då det vid en icke autentisk representation inte kommer gå att inkludera 

vissa minoriteter och då inte få denna igenkänningsfaktor. Genom kulturell representation i en 

integrerad marknadsföringskommunikation kan företag nå ut till fler.103 Som tidigare nämnt 

uppskattar konsumenter igenkänningsfaktorn och det ger därför upphov till fler lojala köp. 

 

Modellen Linear model of communication illustrerar kommunikationen från sändare till 

mottagare där vissa steg kan kopplas till hur företagen som omnämnts i denna studie arbetar. 

En central del i teorin är decoding där mottagaren bildar en uppfattning om det utsända 

budskapet.104 Detta är ett samspel mellan mottagaren och sändaren gällande deras respektive 

attityder och värderingar. För att mottagaren ska tolka budskapet på bästa sätt måste de få en 

förståelse om företaget och meddelandet. De normbrytande kampanjerna syftar till mer än att 

bara nå ut till kunderna. Man vill förmedla ett sorts engagemang enligt Bruckner. Och om 

mottagaren delar de värderingarna uppfattar de budskapet på bästa sätt men om mottagaren är 

starkt emot den typ av värderingar kan det resultera i konsekvenser i form av att personen i 

fråga slutar handla från varumärket.  

 

Signal avser formatet som budskapet ska bearbetas och här ska kanalen som är bäst lämpad 

att nå mottagaren på användas. Shahjahan Yousuff’s digitala marknadsföringsbyrå jobbar 

med att utforska nya sätt att nå konsumenterna på och det är just detta han kallar 

normbrytande. Att inte bara använda de traditionella marknadsföringskanalerna utan hitta den 

kanalen som når konsumenterna bäst. Ett exempel han berättar här är när hans bolag fick i 

uppgift att göra låten du swipa höger till en sommarplåga 2015. Då låten handlade om 

mobilapplikationen tinder marknadsfördes den till en början endast på just appen genom att 

Yousuff’s team skapade falska konton och skickade runt låten till flera användare på 

applikationen. 

                                                        
103  Guillaume D. Johnson & Sonya A. Grier (2011) Targeting without alienating, International Journal of 

Advertising, 30:2, 233-258  
104 Grönroos, Christian. Service management och marknadsföring: Kundorienterat ledarskap i 

servicekonkurrensen. 2:1 uppl. Liber AB. 2008. s. 187. 
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6.2 Inkludering  

Den normbrytande marknadsföringen genomsyras av frågan vad gäller inkludering av olika 

människor. Gemensamt för alla respondenter i denna studie var målsättningen att alla ska kunna 

känna igen sig i reklam idag. Levin förklarar att det handlar om att skapa en igenkänningsfaktor 

när man konstruerar reklam. Författaren Bengtsson betonar att det med tiden kan bli 

problematiskt för varumärket ifall man förbiser denna aspekt.105 Som tidigare nämnt grundar 

sig varumärkesrelationer på kärlek, passion och en stark anknytning till varumärket.106 Detta är 

något som Åhléns på senare år försökt implementera i deras strategiska kommunikation. Den 

ämnar att visa vilka företaget är och syftar till att emotionellt skapa en relation till sina kunder 

menar Åhléns marknadschef Lina Söderqvist. I en relation kan en framtida resurs byggas och 

därför vill företag idag skapa långsiktiga relationer till sina kunder. Det är utav en rad olika 

anledningar som en långsiktig relation kan vara gynnsam, bland annat att långsiktiga relationer 

tenderar att köpa mer samt att kunder rekommenderar varumärket till andra.107  

Risken finns dock att företag inte lyckas med en relationsbyggande marknadsföring. När företag 

inte lyckas inkludera människor och skapa en känsla av relation kan detta förklaras med vad 

Raoul Galli anser som en bristfällig spegling av samhället. Han förklarar det i ett tidigare nämnt 

citat: 

 

'' i själva verket är reklamvärlden inte så mycket en spegel av samhället, utan en spegel 

genom vilken vi kan se vad en grupp utvalda människor valt att konstruera som en spegel av 

samhället.'' 

 

Det är utav denna anledning som samtalet om den normbrytande reklamen trätt fram under de 

senaste åren. Som Amat Levin förklarar i empiri avsnittet handlar normbrytning om just 

normer och det skiljer sig från person till person. Det gör igenkänningsfaktorn mer komplex 

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

pp. 155 
106 IBID 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 bör därför konstrueras på ett sätt som mottagare upplever som autentiskt menar 

Levin. Ett exempel på detta kan vara just att ta in minoriteter som granskar innehållet innan 

kampanjerna blir offentliga. Som Lina nämnde tidigare i empirin är detta ett förekommande 

tillvägagångssätt för Åhléns då de ibland tar in personer från de minoriteter eller sociala 

grupper som de vill spegla i sin reklam och låter de komma med sina synpunkter. Detta är ett 

sätt att röra sig från traditionella marknadsföringsstrategier genom att lämna utrymme för 

interaktion i en tvåsidig kommunikation för att bättre förstå vad kunden upplever som äkta.108  

 

Gemensamt för nästan alla respondenter var att de alla ansåg att normbrytande reklam handlar 

om representation och inkludering. Hillman menar att det i grund och botten inte enbart 

handlar om att göra något som är bra för företaget utan även göra det som är bra för 

samhället. Målet skall enligt henne genomsyra hela organisationen. Just detta hänger ihop 

med konvergent marknadsföring och hur hela organisationen ska förstå det som är 

värdeadderande för kunden. I detta fall kan samhället ses som värdeadderande för ett flertal 

kunder.  

 

Hillman anser att det ska vara ett långsiktigt arbete och ingen engångsföreteelse. Därför är det 

av väsentlig betydelse att välja talespersoner som målgruppen man försöker nå ut till kan 

känna igen sig med. I och med att användningen av medier idag till stor utsträckning används 

för att uttrycka sig själv, något som nämns i marknadskommunikationsmixen kan det 

underlätta för företagen att samla information om vad konsumenter vill ha.109 Dagens medier 

utgörs till stor del av direkt marknadsföring och innefattar ett aktivt media engagemang. 110  

 

Ett väldigt konkret exempel på ett aktivt media engagemang gjorde Åhléns med kampanjen 

Öppet modehus där deras egna kunder fick agera modeller för vårens damkollektion. Som 

tidigare nämnt visar detta att tillvägagångssättet att göra reklam på idag har förändrats och det 

                                                        
108 Duncan, 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 Ibid s. 



65 
 

läggs en större vikt på hur produkterna faktiskt marknadsförs. Åhléns hade kunnat utföra en 

stereotypisk modeplåtning med traditionella modeller men vände sig istället till sina egna 

kunder och inkluderade dem direkt i reklamen. Relationen med kunderna kan av denna 

anledning i vissa fall anses vara viktigare än själva kärnprodukten. 

 

Detta kan liknas med det Rossman förklarar om att lära sig vad konsumenterna vill ha. 

Genom att anpassa både produkter och tjänster via förmågan att koppla samman exempelvis 

etnisk samhörighet och varumärkes preferenser blir det en strategisk 

marknadsföringskompetens.111 Det kan innebära att utveckla redan existerande produkter som 

Lina gav ett exempel på, smink för alla hudfärger. Det är en redan existerande produkt men 

som kan ge ökad efterfrågan om den inkluderar flera. Som tidigare nämnt i teorin kan det 

innebära missade affärsmöjligheter att förbise dessa behov som konsumenterna har.112 

 Därav kan diversifierade marknadskommunikationsstrategier som förklarades i teorin 

multikulturell marknadsföring liknas vid det som i denna studie benämns som normbrytande 

reklam, eftersom den fyller en viktig funktion då den uppmärksammar olika människors 

behov. Den etniska identifieringen ligger i grund för att förstå olika köpbeteendemönster för 

att bättre kunna tillgodose konsumenters behov.113  

Därför kan också relationsanpassad marknadsföring som ger utrymme för dialog underlätta 

för företag att komma närmre konsumenters efterfrågan. Detta ges stöd av i den konvergenta 

marknadsföringen som menar att kommunikationen måste vara dubbelsidig för att den ska ge 

upphov till ett genuint värde hos kunden.114 

 

6.3 Risktagande 

Levin, Bruckner och Söderqvist talar en del om riskerna som marknadsförare. Bruckner 

berättar att det finns stora risker och både Levin och Söderqvist berättar att det är viktigt att 

                                                        
111 Rossman, M. (1996). Multicultural marketing: Selling to a Diverse America. 
112 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 Comunicación 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 rädd. Riskerna kan framkomma i form av noise. I fallet 

med Åhléns lucia bild var företaget tvunget att vika ner sig och tog på grund av stora former 

effektiv noise ner facebookbilden på barnet. Människorna bakom störningarna tryckte på 

olika punkter och använde olika strategier för att påverka mottagarnas respons kring det 

inlägget. Några strategier de använde sig av var bland annat att de beskyllde Åhléns för att 

förlöjliga svenska traditioner och att Åhléns medvetet utnyttjat ett barn. 

För att förutspå noise har bland annat reklambyrån Forsman & Bodenfors anställda med 

annorlunda bakgrund för att identifiera olika sätt både i hur budskapet kan uppfattas men även 

i vilka former noise kan tillkomma. Exempelvis blev Levin headhuntad på grund av sin 

journalistiska bakgrund och medgav själv att han såg på kampanjer med lite annorlunda 

perspektiv än andra.  

 

Inom digital marknadsföring berättade Yousuff att det är möjligt att ändra kampanjerna under 

tidens gång beroende på resultatet. I detta fall kan företaget analysera både message och noise 

för att se hur det har gått, varför det har gått som det gått och även åtgärda fel i efterhand. 

Detta kan även kopplas till direct response inom marketing mix vilket innebär att kunden har 

möjlighet att påverka hur kampanjen utformas och ändras.  

 

Respondenterna som jobbar på reklambyråerna berättade alla att risktagandet hänger ihop 

med vad det är för kund det handlar om. Hillman berättade bland annat att företagen om 

företagen endast genomförde en normbrytande kampanj för att väcka uppmärksamhet var 

risken att mottagarna skulle se igenom detta och att företagen måste förändra organisationen 

för att denna typ av marknadsföring ska fungera. Här fick hon medhåll från Galli som menade 

att människor idag ser igenom reklam och dess autenticitet i större grad än förut. 

 Detta kan kopplas ihop med två centrala förändringar som måste genomföras i konvergent 

marknadsföring. Det vill säga fundamentala förändringar inom organisation och kultur. För 

att undvika dessa risker är det viktigt att enligt konvergent marknadsföring ha en kontinuerlig 

dialog med kunden och förstå vilka kunderna är och vad de värderar. Åhléns arbetar på detta 

sätt för att minimera riskerna genom att använda sig av människor från minoriteter som ger 

feedback på kampanjer och utvärderar 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 är risken att man vid 

inkludering och stort fokus på  en viss minoritet riskerar att utestänga en annan grupp. Det här 

går till viss mån att koppla samman med det Bjurström berättade om att kommunikatörer på 

grund av sina resurser inte alltid har möjlighet att få alla att känna sig inkluderade.   
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7. Diskussion 

 

I följande kapitel förs en diskussion med utgångspunkt från empiri, analys och andra faktorer 

som vi bedömt relevanta att diskutera kring. 

 

 

En fråga som framkommit flera gånger under uppsatsskrivandets gång är om det är bra att 

arbeta normbrytande. Är det verkligen det? Normer är i grunden oskrivna lagar formade av 

samhället och Bruckner menar att normer uppkommer av en anledning. En norm är enligt 

henne exempelvis att inte gå runt i stan och spotta på människor, om den normen bröts skulle 

det inte vara bra.  

 

För att förstå varför företag använder sig av normbrytande reklam måste begreppet i sig först 

förklaras. Nästan alla respondenter var eniga om att normbrytande reklam hänger ihop med 

inkludering och representation av en målgrupp som tidigare inte fått synas inom reklam. De 

normer som bryts är då normer inom reklam och inte normer i samhället.  

I empiri och analys framgår det att reklam ska ses som en spegel där mottagarna ska kunna 

spegla och identifiera sig med reklam. Hur kommer det då sig att flera med olika etniska 

tillhörigheter inte fått den igenkänningsfaktorn som kommunikatörerna strävar efter. 

Svaret grundar sig i hur reklambranschen ser ut idag. Enligt intervjupersonerna är branschen 

väldigt homogen. De yrkesverksamma inom branschen är från liknande kulturella bakgrunder 

och kommer ofta från samma utbildningsbakgrund. Galli menade även att det ofta varit eliter 

av olika slag som träffats i reklambranschen.  

Resultatet av detta är att utformningen sker utifrån kommunikatörernas egna värderingar 

därav orsaken till att en stereotypisk bild av människor porträtteras i reklam. Det har under en 

lång tid funnits väldigt få med utländsk bakgrund inom reklambranschen och mellan 2001 och 

2012 har andelen personer med utländsk bakgrund inom kultursektorn enbart ökat med en 



69 
 

procent.115  

Ifall företag inte har representanter från minoriteter kommer deras bild av reklamen inte 

spegla verkligheten utan bara deras egna uppfattning av den. Deras uppfattning kan 

visserligen överensstämma med verkligheten men idag är mottagarna mer kritiska till reklam 

än någonsin, något både Galli och Bjurström höll med om och därför kan reklam där 

mottagarna inte känner igen sig skada varumärket.  

 

Varumärken har idag en större roll och företag arbetar hårt med att förbättra deras kunders 

syn på den. Denna omfattande roll har inneburit ett större fokus för företag 

vilket har gjort att man framställer redan existerande produkter på nya sätt genom 

normbrytande reklam. I och med att produkter och tjänster idag marknadsförs på icke-

stereotypa vis hamnar fokuset istället på hur det marknadsförs och inte enbart på vad som 

marknadsförs. Det är det som i själva verket blir en värdeadderande faktor.  

 

Eftersom detta skapar skäl till konsumenter att älska varumärket mer bygger det en grund för 

en relation mellan köpare och säljare. En relationsbyggande marknadsföring kan som tidigare 

nämnt i teori och empiri ge upphov till framtida resurser. En konsument som älskar 

varumärket blir en ambassadör för företaget och med kraften av word-of-mouth 

kommunikation ökar chanserna till fler potentiella kunder och tillväxt. Därför vill företagen 

komma åt dessa emotionella värdena som får konsumenter att känna något för företaget och 

normbrytande reklam är ett av verktygen. 

 

Att företag valt att anamma denna marknadsförings angrepp/typ tyder på ett strategisk val mot 

en ökad lönsamhet. Vinstdrivande företag hade förmodligen inte fortsatt med normbrytande 

reklam om de inte såg en lönsamhet i det och ifall de hade fått göra alldeles för stora 

uppoffringar för att driva den. 

 

Söderqvist pratade en del om att kommunikationen de senaste åren har ändrats utifrån deras 

värdegrund och betonade tydligt att det är den företaget utgår ifrån i sin kommunikation. Men 

                                                        
115 http://www.dn.se/kultur-noje/mangfalden-saknas-i-kulturen/ 
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vad är egentligen den verkliga anledningen till denna förändring? De senaste åren har Åhléns 

omsättning minskat.116 Enligt Söderqvist beror deras förändring i kommunikationen på att de 

kände att kunderna inte var tillräckligt emotionellt tillgivna företaget.  

Däremot betonade hon även att Åhléns grundsysselsättning är försäljning och markerade 

försäljningens vikt i verksamheten. Därför är det rimligt att anta att Åhléns upptäckte hur 

mycket företaget kunde tjäna in på vissa minoriteter och sociala grupper. Minoriteter som 

tillhör Åhléns målgrupp men inte tidigare fått synas i deras marknadskommunikation.  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     

 

I och med att företag med reklam i normbrytande tema fortsätter i samma riktning innebär det 

att företaget övervägt sina risker med att driva normbrytande reklam. Men att de väljer att 

rikta sig mot ett tidigare ignorerat kundsegment tyder det på att företagen ser att det är en 

köpstark målgrupp som kan öka lönsamheten för företaget. Detta visar att företag traditionellt 

väljer den säkra vägen och inte använder normbrytande marknadsföring, något som 

undervärderar minoriteters köpkraft. 

 

Ett annat ämne som kontinuerligt uppkom under samtalets gång var skillnaden mellan 

normbrytande och normkritisk marknadsföring. Flera menade att normbrytande handlar om 

representation och inkluderande och att normkritisk är en mer syftesdriven kommunikation 

där företaget tar upp en debatt. Andra tyckte att det inte fanns någon skillnad mellan dessa 

begrepp. All kommunikation är syftesdriven, vare sig du säljer en brödrost eller 

uppmärksammar att det inte finns någon åldersgräns på kläder menade Levin. Beroende på 

hur reklamen utformas kan det vara väldigt riskfyllt för företaget menar Bjurström. Antingen 

kan företag ta en risk eller välja den säkra vägen och presentera sina produkter/ tjänster 

traditionellt. Kommunikatörerna som intervjuades var alla överens om att de olika typerna av 

risker kommuniceras till kunderna. Den riskfyllda vägen medför ofta en del uppmärksamhet 

som kan vara både positiv och negativ.  

 

I empirin har vi presenterat en del kampanjer som ämnar att skapa debatt. Just dessa 
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kampanjer är mer riskfyllda än normalt då det finns en överhängande risk att förlora kunder 

som inte delar likartade värderingar som företaget. Trots detta väljer flera företag att arbeta 

med denna typ av kommunikation. Dessa företag har då accepterat att de kommer förlora en 

del kunder men inte tycker att det gör något. I och med att en annan skara kunder kommer att 

känna igen sig i kommunikationen och identifierar sig med företaget blir därmed varumärkes 

adderande för företaget. För att detta ska ske förutsätter det att företaget utformar 

kommunikationen på rätt sätt.  

 

Många skulle påpeka att normbrytande kommunikationsstrategi hänger ihop med företags 

sociala ansvar.  Vad som syns i företagens reklam speglar dess värderingar. Exempelvis har 

man ett större förtroende för att företag som använder modeller med olika etniciteter är för 

mångfald. Men om ett företag ämnar att endast nå en viss målgrupp faller då detta ansvar på 

företaget även om de inte ämnar att exkludera människor? Möjligtvis inte men en viktig 

aspekt att tänka på är att allt företaget kommunicerar ut målar upp en viss bild av dem som 

människor granskar. Då företag har både konsumenter och journalisters ögon på sig kan de 

ställas till svars för vad de gör. Därför kan företag ifrågasättas om de inte lever upp till den 

bild de målar upp.  

 

Vad har sociala medier för påverkan i samtalet om den normbrytande reklamen? Sociala 

medier möjliggör för företag att nå en större räckvidd. Därför kan det vara till fördel för 

företag att befinna sig på sociala medier något som är mycket förekommande idag. Ett inlägg 

har chansen att nå fler om det blir uppmärksammat av många och därmed bli ‘’viralt’’. Gör 

företag något som gillas av många delas inlägget och chansen att informationen når 

människor som annars inte skulle sökt sig till den är stor. Dock utsätter företagen sig själva 

för en sårbar situation då kommentarsfältet är öppet för alla. Alla kan se vilken kritik företaget 

får, i vissa fall lyfts tankar folk själva inte reflekterat över och risken är att kritiken eskalerar 

och blir okontrollerbar. Detta innebär att företaget bär på ett större ansvar kring vad som 

publiceras och hur det kan interpreteras av massan. 

 

  



72 
 

8. Slutsats 

 

I följande kapitel presenteras den slutsats som dragits utifrån analys och diskussion med 

utgångspunkt i forskningsfrågorna. 

 

Samtliga respondenter var eniga om att det finns en lönsamhet att arbeta med normbrytande 

reklam. Lönsamheten är dock relativ. Yousuff såg exempelvis normbrytande som den enda 

möjligheten att kunna konkurrera med större företag och om inte normbrytande 

marknadsföring fanns skulle mindre företag aldrig ha någon möjlighet att konkurrera med 

större. Andra såg lönsamhet i att samhällsklimatet förändrades på grund av den normbrytande 

marknadsföringen. Levin tyckte exempelvis att reklamen gjorde att ungdomar kunde känna 

igen sig i reklamen, något han själv saknade under hans uppväxt. Det framkom i empirin att 

det som är normbrytande idag kan förändras till den nya normen och enligt Bruckner kommer 

vi som människor inte kunna utvecklas och bli bättre om vi inte utmanar oss själva och våra 

normer.  

Företag ser även en försäljnings mässig lönsamhet då Söderqvist berättade att Åhléns i 

grunden är ett företag vars huvudsyfte är att sälja och om företaget inte såg positiva 

konsekvenser med deras kommunikation skulle de inte få fortsätta i samma spår.  

Genom att inkludera grupper som traditionellt sett inte har synts till i reklam når företagen ut 

till en bredare målgrupp. Via syftesdriven kommunikation får kampanjerna ännu större 

spridning när mottagare delar kampanjerna vidare på deras sociala media kanaler. Oavsett om 

mottagarnas åsikt är positiva eller negativa leder det fortfarande till att mottagare delar 

inlägget och yttrar sina åsikter. Företaget får då spridning och når en målgrupp som i normala 

fall inte hade sökt sig till företaget.  

 

Därmed kan vi med denna studie konkludera att den normbrytande reklamen idag används 

som ett verktyg för att komma närmare kunden. Vad som kommuniceras ut ligger i grund till 

ett relationsskapande som leder till att konsumenter känner passion, kärlek och en stark 

anknytning till varumärket. Relationen etableras genom att företag skapar olika skäl för 

kunderna att känna en anknytning till varumärket. Inkludering och representation av olika 
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människor i reklam konstruerar reklam som upplevs som normbrytande. Men detta förblir 

normbrytande i reklam och inte i samhället då det i själva grunden inte är någonting nytt.  
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9. Förslag till vidare forskning. 

 

I följande kapitel presenteras förslag till fortsatta studier som grundar sig på våra egna 

reflektioner och begränsningar kring denna uppsats. 

 

Denna studie undersökte yrkesverksammas syn på normbrytande marknadsföring som en 

strategi och om företag ser en lönsamhet i det. Slutsatsen var att företag såg lönsamhet på 

flera olika plan med normbrytande marknadsföring. Därför kan ett förslag på vidare forskning 

vara att undersöka hur det kommer sig att det är få aktörer som använder sig av normbrytande 

marknadsföring. Det finns flera sätt att göra detta på. Ett annat forskningsförslag kan vara att 

djupgående analysera ett företag med låg kundlojalitet och analysera varför företaget inte 

utforskat denna marknadsföringsstrategi.  

 

Intressant vore också att undersöka konsumenters uppfattning och åsikter kring ämnet och 

studera deras perspektiv. I denna studie fick vi höra att det var positivt från företagens sida 

och därför skulle det vara intressant att genomföra en studie som kretsar kring konsumenter. 

Variabler att mäta skulle i detta fall vara om reklamen resulterar i ökat emotionell anknytning 

till företaget och även om lojaliteten till företaget hade ökat. 
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11. Bilagor 
 

11.1 Intervjuguide 

 
● Hur arbetar ni med marknadsföring och marknadskommunikation? 

● Ni arbetar ju en del med kontroversiell eller annorlunda marknadsföring. Hur 

resonerar ni när ni gör de valen?"  

● Har ni alltid haft gått i detta spår om nej när började ni göra denna vändning? 

● Vad innebär normbrytande marknadsföring för er? 

● Hur arbetar ni med normbrytande marknadsföring? 

● Hur kommer det sig att ni arbetar med normbrytande kommunikation? 

● Hur sker planeringen av en normbrytande kampanj? Hur tänk 

● Hur tänker ni angående risktagande, hur stort satsar man på kampanjer som inte 

genomförts tidigare?  

● Hur försöker ni avspegla samhället i utformandet av reklam? Hur går tankarna kring 

inkludering av olika människor i er reklam?  

● Hur får ni mottagarna att känna sig inkluderade istället för träffade. Vilka kanaler 

använder ni? Hur skapar ni igenkänningsfaktorn hos mottagarna så att de kan relatera 

och ta åt sig budskapet på det förväntade sättet?  

● Hur har responsen varit? Negativ/positiv 

● Hur påverkar kampanjen relationen till kunderna? Varför behövs normbrytning i 

reklam? vilken funktion fyller det? 

● Hur mäts resultatet?  

● Görs en uppföljning för att se om de uppsatta målen är nådda? 

 
 
 
 

 

 

 

 


