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Forord

Ett stort tack till véra respondenter som generdst delat med sig av sin tid och fina svar trots
Covid-19 pandemin. Utan er hade denna studie aldrig varit mdjlig. Tack till var handledare Anita
Radon som viglett oss, alltid funnits tillgénglig och hjélpt oss att fora studien framat. Vi vill rikta

ett tack till oss sjdlva for ett starkt samarbete under dessa intensiva ménader som kommit med
flera svara virldsliga hindelser. I skrivande stund &r vi mitt uppe i ett flertal protester véirlden
over till stod for Black Lives Matter-rorelsen. Protesterna startades i USA till f61jd av mordet pé
George Floyd som fallit offer for den systematiska polisbrutaliteten pa svarta kroppar. De
pagédende protesterna visar att studiens undersokning ar hogst aktuell eftersom den diskuterar
representation av olika typer av individer med ras som en av utgdngspunkterna. Att pd olika sétt
lyfta upp oréttvisor som existerar i vir verklighet ar viktigt. Vi vill ddrmed tacka alla de som pé
olika sétt kiimpat historiskt och dn idag kémpar {for frdgan om ett mer inkluderande samhille fritt

fran rasism och annan typ av diskriminering. Utan de hade vi aldrig befunnit oss déir vi &r idag.

Sodertorns hdgskola, juni 2020
Amanda Shaaya & Danait Beyene



Begreppslista

Moodboard: En sammanstéllning av flera bilder.

Visuell marknadsforing: All den marknadsforing som kan uppfattas av synen men som inte
uttrycks i text.

Attitydskapande: Den attityd som skapas hos respondenterna till f61jd av ndgonting.
Generation Y: Generation som avser individer fodda mellan 1980 och 1996.

Generation Z: Generation som avser individer fodda mellan 1997 och 2012.

Konsument: Den som nyttjar en vara eller tjanst.



Sammanfattning
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Titel: ”Representera mig, jag dr del av samhillet

Amne: Kandidatuppsats inom marknadsforing

Forfattare: Amanda Shaaya och Danait Beyene

Handledare: Anita Radon

Nyckelord: Mangfald, attitydskapande, Nike, Prada, sjdlvbild, véirderingar, visuell,

marknadsforing, representation.

Syfte: Syftet med denna studie &r att soka en djupare forstéelse kring konsumenters

attitydskapande gentemot ett varumérke ndr marknadsforing innehéller mangtfald.

Metod: For att uppfylla syftet med studiens genomfordes en kvalitativ forskningsstrategi dir
fokus pa respondenters beskrivningar och erfarenhet av olika situationer kring det valda dmnet
legat som grund for undersokningen. Detta gjordes med hjélp av individuella semistrukturerade
intervjuer bestaende av 20 personer i dldrarna 20-30 &r med varierande kon. Foljande teorier
inkluderas i studien: self congruity, consumer brand identification, ménniskan paverkas av det

visuella, multikulturell marknadsféring och konsumenters relation till varumarken.

Slutsats: I och med denna studie och dess resultat gir det att konkludera att konsumenters attityd

paverkas av visuell marknadsforing som innehéller méngfald.



Abstract

Title:” Represent me, [’'m a part of society”.

Course: Bachelor thesis in marketing.

Authors: Amanda Shaaya and Danait Beyene.

Advisor: Anita Radon.

Keywords: Diversity, change of attitude, Nike, Prada, self-image, values, visual, marketing,

representation.

Purpose: The purpose of this study is to seek a deeper understanding of consumer attitudes

towards a brand when marketing contains diversity.

Method: In order to fulfill the purpose of the study a qualitative research strategy was used,
focusing on the participants experiences on different situations as the basis for the study. 20
participants, between the ages of 20 to 30 years old, were individually interviewed. The
following theories are included in the study; self-congruity theory, consumer brand
identification, individuals being influenced by visuals, multicultural marketing and consumer

relationship with brands.

Conclusion: The study shows that the consumers attitude is influenced by visual marketing that

contains diversity.
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1.* Inledning

| detta kapitel redovisas en introduktion till de tvd omraden som studien kommer beréra;
mangfald och visuell marknadsforing. Utifran detta har ett problem identifierats som mynnar ut i
ett syfte och en forskningsfraga vilket kommer ligga till grund for studien.

1.1 Bakgrund

Det finns flera definitioner pa vad marknadsforing faktiskt innefattar. Konceptet kring
marknadsforing har fordndrats frin att vara en strategi som bland annat innefattar prisséttning,
reklam och distribution till att vara en strategi som dven inkluderar psykologiska inslag som
exempelvis konsumentfortroende och konsumentbeteende (Baines, Fill & Rosengren, 2017, s 4 -

36).

Inom marknadsforing &r méingfald en effektiv och spektakulér kérna (Forbes, 2019). Trots detta
ar mangfald ett omrade som kan forbises i kampanjer och annan marknadsforing. Nysha King
(2019) anser att orsaken till att en kampanj ofta blir dalig och faller platt” beror pd den
bristfillighet som existerar nir det giller mangfald och inkludering. Ar 2018 lanserade H&M en
kampanj for barn med en svart ung pojke kliddd i en luvtrdja med en slogan som upprérde minga
(Svd, 2018). Pa luvtrdjan stod det i vita versala bokstiver “coolest monkey in the jungle”. Svarta
individer har linge behdvt motbevisa de stereotyper och liknelser som genom historien skapats
om dem. I och med att pojken som bar trdjan var svart sinde det ut ett rasistiskt budskap. Minga
kénda profiler uttryckte en stor besvikelse i samband med hdndelsen och valde att avbryta sina
samarbeten med foretaget (Svd, 2018). Den kanadensiska artisten The Weeknd var en av de
profiler som valde att fordoma hidndelsen och uttryckte foljande pa Twitter: ““woke up this
morning shocked and embarrassed by this photo. i'm deeply offended and will not be working

with @hm anymore...” (Twitter, 2020).



Hindelsen med H&M visar att varumérket presenterade méngfald genom att inkludera en ung
svart pojke men att forsoket gav en motsatt effekt. Marilyn Y. Byrd (2018) som diskuterar
foretagsperspektivet gillande mangfald menar att foretag visar att de virdesatter olika talanger
och perspektiv genom att ha med bred mangfald. Byrd (2018) forklarar vidare att inkludering av
mangfald pdvisar det etiska och moraliska ansvaret som virdesétter ménsklig respekt samt
vérdighet. | artikeln menade dock Byrd (2018) att foretag vanligen utnyttjar detta for att generera
lonsamma resultat och inte for att méngfaldsfrdgan ar viktig for foretagen. Flera ledare och
beslutstagare har visat bristande forstaelse for mangfald vilket uppenbarat sig i deras
marknadsforing, likt hindelsen med H&M. Byrd (2018) anser att en storre historisk forstaelse ér
essentiell och avgorande frén foretagens sida for att denna aspekt ska presenteras pé ett korrekt
satt och upplevas genuin. Genom att ha forstéelse for fenomenet kan ett realistiskt perspektiv
presenteras som uppskattas av den malgrupp den riktas till. Ytterligare en faktor som uppstar vid
bristande fOrstaelse dr att foretagen ger ett ensidigt perspektiv som bekriftar den “tillgjorda”

omtanken (Byrd, 2018).

Den bristfilliga forstaelsen kring mangfald som resulterar i att konsumenter upplever en falsk
genuinitet visar sig oftast i visuella element av marknadsforing. Marknadsforing och
visualisering har visats ha ett stort inflytande pa individer uppger Birgitte Borja de Mozota
(2003) som anser att visualiseringar har en stark psykologisk paverkan. Schroeder och Borgerson
(2005) presenterar 1 sin studie att konsumenter paverkas av visuella element trots att de vet om
att innehdllet 1 dessa inte dr sanna. Dessa illustrationer har enligt Schroeder och Borgersen
(2005) ett stort inflytande pa hur konsumenter uppfattar virlden. Borja de Mozota (2003)
forklarar vidare att uppfattningen pa hur saker ska vara i stor utstrackning grundar sig pa den
digitala kulturen och samhaillet. Det som individen ser hjdlper till att forma den visuella
representationen av hur saker ska vara som sedan lagras i ett kulturarv. Bilderna som har lagrats 1
detta kulturarv paverkar hur individer upplever olika hindelser i deras vardagsliv. Ménniskan
samlar omedvetet de bilder och visualiseringar som ses under dagen, frdn exempelvis
marknadsforing, som 1 sin tur paverkar deras tankesétt i framtida méten av andra visualiseringar.
Samhdllets historiska kulturarv har ldnge préglats av en idealbild som inte representerar
samhillets mangfald. Genom visuell kommunikation och marknadsforing kan andra icke
normativa fenomen skapas och bryta detta historiska kulturarv vilket ddrav frdmjar ett mer

inkluderande samhélle (Borja de Mozota, 2003).



1.2 Problem

Bristen pd representation har linge varit ett problem inom visuell marknadsforing vilket
aterspeglas i1 de visuella element som manga foretag har framstéllt (Henderson & Baldasty,
2010). I artikeln skriven av Schroeder och Borgerson (2005) lyfter de upp frdgan om
medierepresentation och den paverkan det har pa individer, minoritetsgrupper och samhillet i
ovrigt. Flera studier har visat och kritiserat hur marknadsforing portrétterat olika grupper i
samhillet pa ett negativt sitt, i synnerhet kvinnor och rasminoriteter (Schroeder & Borgerson,
2005). Utdver den diskriminering som sker nér dessa grupper portritteras pa ett negativt sitt,
finns redan en 1ag nivd av mangfald i visuell marknadsfoéring som matar pé denna problematik.
Henderson och Baldasty (2010) menar att denna brist pa representation speglar hur

media formedlar en “ideologi” till befolkningen och hur stort inflytande inkludering av méngfald
har géllande skapandet av sociala ideal i samhéllen. Vidare forklarar de hur visuell
marknadsforing ér en del av ett mediesystem som har inverkan pa hur individer ser sig sjilva och
andra (Henderson & Baldasty, 2010). Individer tenderar att integrera med andra individer som
liknar en sjélv forklarar Pandey, Shanahan och Hansen (2005) i sin studie. Dessutom okar
sannolikheten for ett kop om konsumenten kan identifiera sig med andra individer (Pandey,
Shanahan & Hansen, 2005). Detta pavisar hur viktigt det dr for individer att identifiera sig med

andra inom visuell marknadsforing.

Foretag som utnyttjar visuella element sdsom video, fotografi och andra grafiska framstéllningar
kan paverka askédaren pd en djupare nivd (Phillipson & Forlin, 2011). Visuell marknadsforing
har dven forméga att vicka emotionell respons samt positiva fordndringar i attitydsskapandet
kring méngfaldsgrupper hos askédare (Chang, 2019). Detta framfors ofta pd ett felaktigt satt.
Medieforskaren Larry Gross (1998, se Schroeder & Borgerson, 2005) utvecklade en etik som
han ansag borde implementeras vid representation i media for att den ska ske pa ett korrekt sitt.
Gross framstillde tva principer, dér den fOrsta principen belyser att minoritetsgrupper bor fa tala
for sig sjdlva. Den andra principen handlar om att marknadsforing bor ses som ett ytterligare
komplement for att neutralisera hierarkin i samhillet eller &minstone inte upprétthélla den (Larry

Gross, 1998 se Schroeder & Borgerson, 2005).



Resultat av en tidigare studie (Khamis, 2019) visar att personer tenderar att dra personliga
kopplingar till den visuella marknadsforing de ser trots att det inte &r sanning. [ Australien
presenterades tre varumérkeskampanjer som fick motstd pahopp och annan negativ kritik frin
befolkningen eftersom samband mellan personliga virderingar och det granskade forekom. Att
exempelvis presentera personer med arabisk bakgrund var enligt befolkningen okénsligt eftersom
de associerade detta till den senaste tidens terrorattacker och upplevde starka kénslor av radsla.
Den harda kritiken som kommit frén den australienska befolkningen bekréftade den
problematiska synen de hade kring grupper som inte anses vara en del av det normativa
samhillsidealet i landet (Khamis 2019). Detta pavisar vilken slagkraft visuella element har pa

méinniskan och dess vérldsuppfattning som studien kommer att granska vidare.

Tidigare forskning kring marknadsforing inkluderar bara ett perspektiv pa fragan om méngfald
vilket dr etnicitet eller ras diskuterar Corliss L. Green (1999). Vidare forklarar Green (1999)
detta etnicitetsperspektiv utifrdn tvd synvinklar som hon anser att tidigare forskning inte lyfter
upp. Green (1999) menar att det inte riacker att forstd vad som krévs for att finga andra
minoritetsgruppers uppmédrksamhet, utan betonar dven vikten av att studera hur dessa grupper
reagerar pa marknadsforingen. Hon menar att det dr pa detta sitt mingfaldsfridgan integreras pa
ritt satt. Det som saknas i1 detta avseende dr de ménga andra minoritetsgrupperna som inte lyfts
upp och synliggdrs 1 samhaillet eftersom all fokus lagts pé etnicitetsfrigan. Etnicitetsfrdgan ar
hogst aktuell men inte den enda aspekten eftersom mangfald ar ett brett spektrum som inkluderar
flera delar sdsom sexuell ldggning, kon, socioekonomisk bakgrund etcetera (Green, 1999). Rina
Makgosa (2011) tillagger hur flera tidigare studier pavisar att en bred méngfald &dven existerar
inom de minoritetsgrupper som finns konstaterade i samhéllet och att det bor beaktas. Detta gor
det essentiellt for marknadsforare att tinka om vad det giller presentationen av mangfald 1 deras

visuella marknadsforing (Makgosa, 2011).

Det blir tydligt att méngfald har en padverkan pa foretag och deras arbetssétt men ocksa pa
konsumenter och hur de upplever foretag. Det vicker starka kinslor och paverkar bada parternas
forhéllningssitt 1 diverse sammanhang. Det dr dessa kénslor som studien ska undersdka vidare
eftersom det har en avgoérande roll i de attityder som konsumenter ddrmed utvecklar till

varumérkena. Attityderna som i denna rapport undersoks kommer att bedomas genom att lata



respondenter granska visuell marknadsforing. Paralleller mellan konsumenters sjélvbild och
attityder kommer granskas samt de attityder som mangfaldsmarknadsforing skapar. I dagslaget
finns en hel del studier kring mangfald men inte sddan forskning som beaktar ovanstdende
paralleller vilket rapporten kommer bearbeta. En ytterligare observation var bristen pa forskning
kring individer fran Generation Y och Z, det vill sdga personer fédda mellan 1990-2000.
Nérmare bestdmt ska studien granska konsumentattityder i samband med kampanjer som beror

méngfald bland individer som tillhdr Generation Y och Z.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att soka en djupare forstdelse kring konsumenters attitydskapande
gentemot ett varumirke nir marknadsforing innehaller mangfald. Vidare syftar studien till att
bidra med storre inblick fran konsumentens synvinkel och en generellt béttre uppfattning kring

mangfald i marknadsforingssammanhang av visuell karaktér.

1.4 Forskningsfraga

e! Hur ser konsumenters attityd ut gentemot ett varumérke nir den visuella

marknadsforingen innehéller mangfald?



2.* Teoretisk referensram

| detta kapitel redovisas de teorier och modeller som bedéms vara relevanta for denna studie.
Kapitlet kommer bygga pa tva grundstenar, det ena berdr konsumenter och deras
identifikationsformaga gentemot varumarken och det andra beror visualiseringar och dess
paverkan pa individer. Kort sagt, den ena pelaren diskuterar utifran konsumenternas perspektiv,
medan den andra diskuterar den marknadsforing som individer méter. Detta har ett samspel som

kommer pavisas i studien.

Dessa teorier kommer anvéandas som grund for att skapa en djupgaende forstaelse for
attitydskapande bland konsumenter och for att uppfylla uppsatsens syfte. De valda teorierna
utgar fran vetenskapliga artiklar som berér de tva ovanstaende perspektiven. Genom de valda
teorierna kan samband erhallas mellan konsumenters attitydskapande och visuell

marknadsforing, samt eventuella bakomliggande orsaker.

2.1 Self congruity theory

Self congruity &r en teori som ar baserad pa den process dir konsumenter gor en jamforelse
mellan ett varumérkes image och sin egen sjilvbild (Sirgy, 2018). Kressmann, et al, (2006)
forklarar att manga varumaérken skapar en “’personlighet/image” som de vill ska aterspeglas pa
den “typiska konsumenten” av varumaérket, vilket dven kan kallas for ’brand-user image”’.
Konsumenter vérderar ett varumérke genom att forsoka “matcha” den image som varuméirket
kommunicerar ut med sin egna sjélvbild, som kallas ”consumer self concept”. Det &r just denna
matchningsprocess mellan “’brand-user image” och “’consumer self concept™ som kallas for self

congruity (Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber & Lee, 2006).

“Consumer self concept” handlar om individers tankar, kinslor och uppfattningar om sig sjilva
(Rosenberg, 1979 se Klipfel, et al. 2014). Begreppet innefattar fyra olika dimensioner av self-
image (Sirgy 2018);



Actual self-image; Hur konsumenter verkligen ser sig sjdlva. Den personliga identiteten.

Ideal self-image; Hur konsumenter vill se sig sjdlva eller vad de stravar efter.

Social self-image; Hur konsumenter tror att de uppfattas av andra.

Ideal social self-image; Hur konsumenter vill uppfattas av andra.

Dessa fyra koncept anvidnds av konsumenter som underlag for att virdera attraktionskraften till

ett varumarkets image (Sirgy 2018).

Brand image ar en viktig faktor for konsumenterna och har ett stort inflytande pa deras
kopbeteende (Sirgy, 2018). Sirgy (2018) syftar pa att konsumenter 6verviger om varumirkets
image stdimmer overens med deras sjilvbild nir de fattar ett kopbeslut. Roy och Rabbanee (2015)
forklarar att konsumenter inte bara anvinder varumérken for funktionella férdelar utan dven den
symboliska betydelsen bakom varumirken som framstélls genom varuméirkets image.
Interaktionen mellan konsumentens sjilvbild och ett varumérke starker samt uppfyller
uttrycksfulla och sociala behov hos konsumenten, exempelvis social assimilering (Roy &
Rabbanee, 2015). Denna interaktion leder 1 sin tur till en forbéttrad sjalvuppfattning hos
konsumenten (Roy & Rabbanee, 2015). Vidare menar Sirgy (2018) att nir konsumenter véljer ett
varumérke som inte stimmer dverens med deras sjdlvbild kan det orsaka en oenighet och ett hot

mot deras egna sjdlvbild.

I denna studie ar konsumenters attitydskapande gentemot ett varumaérke i fokus och self
congruity theory blir ddrav en viktig grund att utga fran. Self congruity theory &r en intressant
teori for denna studie eftersom den ger en forklaring till de faktorer som har ett inflytande pa
konsumenters attityd. Med hjélp av self congruity theory gar det att ge en bild kring huruvida
egna varderingar bland konsumenter spelar roll 1 forhallande till deras attityd gentemot ett
varumérke. Konsumenter tenderar att skapa en kidnslomissig anknytning till ett varumaérke ju

mer deras sjilvbild 6verensstimmer med den “image” varumirket kommunicerar ut (Kang, Tang

& Lee, 2015).!
!
!
!



2.2 Consumer brand identification

’Social identity theory” dr den teoretiska grunden for teorin consumer brand identification och
handlar om hur individer klassificerar sig sjdlva i olika sociala forhéllanden forklarar
Elbedweihy, et al, (2016). Consumer brand identification har véxt fram ur denna teori och
definieras som sambandet mellan individens sjélvbild och varumérkets identitet. Consumer
brand identification handlar om hur konsumenter medvetet klassificerar sig och anviander
varumirken som representation av sig sjdlva (Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby &
Elsharnouby, 2016). Denna teori dr relevant for studien eftersom det ar en forlangning av self
congruity theory, dir bada teorierna diskuterar konsumentens sjalvbild i relation till ett
varumérke. Consumer brand identification ar dock en teori som visar pa sambandet mellan

konsumentens identitet och varuméirkets identitet i relation till olika sociala sammanhang.

Coelho, Rita & Santos (2018) forklarar att i teorin ’social identity theory” ingar tva olika
koncept; brand identity och consumer brand identity. Brand identity innefattar varumérkens
olika egenskaper som ur konsumentens syn urskiljer varuméirket frdn andra. Varumérken kan,
med hjélp av unika egenskaper som skiljer sig fran andra varumérken, skapa en stark brand
identity. En stark identitet kan i sin tur styra hur konsumenter forhéller sig till varumérken och
har enklare att identifiera sig med varumirken som de upplever har en starkare identitet.
Konsumenter utgar fran tva olika perspektiv nir de identifierar sig med ett varumérke. Det ena &r
ett personligt perspektiv, vilket innebér huruvida ett varumérke hjédlper konsumenter med att
uttrycka sina virderingar och stérka sin personlighet. Det andra ir ett socialt perspektiv som
innebér huruvida ett varumérke kan kommunicera konsumenters ambitioner och status (Coelho,

Rita & Santos, 2018).

Tuskej och Podnar (2018) tar upp att det finns symboliska virden vid konsumtion. Ett véirde
handlar om att symboliska betydelser kan paverka konsumentens sjélvbild eftersom varuméirken
kan omfatta vissa kulturella och sociala betydelser for konsumenter. Ett annat symboliskt vérde
kan vara att konsumenten genom direkt interaktion ser det som en representation av sig sjdlv

(Tuskej & Rodnar, 2018). Detta dr relevant eftersom konsumentbeteenden har en paverkan pa



konsumenters attitydskapande till ett varumérke samt for att forstd konsumenters resonemang

kring deras attityd.

Elbedweihy, et al, (2016) menar att teorin forklarar vikten av att konsumenter behdver koppla
samman deras sjalvbild med ett varumaérke, likt self congruity theory. I denna teori utforskas
dock hur varumaérken pé olika sétt kan bygga upp ldngsiktiga relationer med sina konsumenter
och hur motiverade de blir av positiva resultat som uppstér frén dessa typer av relationer.
Konsumenter har visat sig skapa band nér de upplever att varumirket kommunicerar deras
sjalvbild. For att bygga langsiktiga relationer behdver foretag skapa detta band som far
ménniskor att vénda sig till dem (Elbedweihy et al, 2016). Darav har mingfald och denna teori
om sjilvbild starka kopplingar. Teorin consumer brand identification kommer anvéndas som
grund foOr att forstd sambandet mellan varumérken och konsumenter men dven for att f4 en

djupare forstéelse over relationen. !

2.3 Miinniskan paverkas av det visuella

Den visuella kommunikationen &r en viktig bestdndsdel for varumérken och deras
marknadsforingsprocesser menar Jakus (2018). Vidare forklarar Jakus (2018) att forskning har
pavisat att visuell kommunikation har manga foérdelar som talar for att den
kommunikationsformen &r béttre och har storre pdverkan &n annan typ av kommunikation. Det
visuella dr avgorande fOr att skapa en stark relation med konsumenter samt for att na ut med
varumérkets budskap. Att arbeta med kampanjskapande av visuell karaktir har darfor visat sig
vara en central del 1 foretagens arbetsprocesser som ldgger stora resurser pa
marknadsforingsutformningen. Dessutom anvénds sociala medier, telefoni och andra visuella
forum dagligen som dven utnyttjas av foretag som ser dessa plattformar som en sjdlvklar

marknadsforingskanal (Jakus, 2018).

Jakus (2018) skriver att visuell marknadsforing har formagan att bearbeta information snabbare
dn annan marknadsforingsform. Ménniskans forméga att bevara full uppmérksamhet har
kalkylerats till 8 sekunder. Denna korta uppmérksamhetsnivan gor att marknadsforare upplever

stora utmaningar vid utformning av kampanjer. Manniskan mottar dock visuell kommunikation



60 000 ganger bittre och snabbare &n kommunikation i form av text vilket bevisar hur kraftfull
paverkan visuell marknadsforing har (Jakus, 2018). Enligt Jakus (2018) &r 63% av virldens
befolkning kinestetiska vilket innebér att de foredrar praktiskt larande som innefattar visuella
komponenter med ljud i jimforelse med information i form av text och statistik. Nér text
presenteras 1 kombination med fargstarka illustrationer har det visat sig mottas 80 % béttre dn nér
texten stdr ensam utan andra visuella komponenter. Jakus (2018) forklarar d&ven hur en video pé
60 sekunder anses ha storre padverkan én en text pa 6ver 1,8 miljoner ord. Ytterligare en fordel
med visuell kommunikation dr dess forméga att tala till alla oavsett ursprung och sprék vilket gor

den internationell (Martensson, 2009).

Konsumenters varldsuppfattning och uppfattning kring produkter paverkas av de visuella
element som de dagligen matas (Rahinel & Nelson, 2016). Bergstrdom (2007) forklarar att
visuella komponenter sdsom farg, ljus, rorelse, kontraster, text och bild paverkar hur
konsumenter tar till sig av olika inslag. Utdver dessa visuella komponenterna paverkar
konsumenter av hur relevant de upplever att det visuella &r. Om konsumenten upplever minskad
relevans kan denne forbise eller avvisa varumirket. Skicklig anvdndning av kommunikativa
visuella element hojer varumérkesidentiteten eftersom det &r ett tydligt och omedelbart
informationsutbyte. For att informationsutbytet ska nd &dskadaren &r det viktigt att budskapet
mottas pa rétt sitt. Det dr 1 denna aspekt marknadsforingsutformningen blir viktig eftersom den

paverkar de slutgiltiga reaktionerna (Bergstrom, 2007).

Mer én 80 procent av den information som méanniskan mottar sker genom 6gonen (Berger,
2011). Hur vi ser och analyserar visuella sammanhang pdverkas av manga faktorer. Detta
grundar sig i forsta hand pa interna faktorer som alder, utbildning, socioekonomisk status,
vérderingar, familjebakgrund, kultur och personlighet. Dérefter utvéirderas externa faktorer som
materiella dgodelar, hushallet och utseende. En sammanfattning av dessa gors sedan for att skapa
en uppfattning kring det man ser, kan vara andras identiteter, reklam eller annan visuell kontext
(Berger 2012). Illustrationer sdgs vicka kénslor hos individer som kan sammanlidnkas med deras
véirderingar. Wells et al. (2006) menar dérfor att foretag som anvénder sig av visuell
kommunikation maste forstd de bakomliggande vérderingar individer har som styr deras

attityder. Annars kan tolkningen bli fel fran konsumenten som tenderar att avvisa varumarken



som inte stimmer dverens med deras kdrnvirderingar. En studie som gjordes 1991 av Chiagouris
(Vyncke, 2002) visade dessutom att all typ av marknadsforing nar publiken pa ett mer effektivt

sétt ndr publiken upplever att deras livsstil dr forstddd och aterspeglad i marknadsforingen.

2.4 Multikulturell marknadsforing

En multikulturell konsument dr en individ som antingen har flera kulturer 1 sin bakgrund eller
nagon som &r en del av en grupp med flera andra individer av varierande bakgrund. Att hinvisa
till ndgot som multikulturell innebér inte att nimna en grupp som exempelvis afroamerikaner,
asiater eller latinamerikaner utan syftar till hela den grupp som skapas nir flera av dessa
sammansluts. Nir grupperna existerar pad marknaden har de, forutom faktumet att de vill kdpa
samma produkter, en viktig gemensam faktor dir de delar kénslan av att vara annorlunda pa
marknaden (Korzenny, 2008). Enligt The Census Bureau (se Piers & Stanton, 2005, s.85-86) &r
de ovanstdende grupperna de som vixer snabbast i Amerika och kommer inom en snar framtid
att utgora mer dn 50 procent av befolkningen vilket gjort att marknadsforare intresserat sig for
dmnet. Med hjélp av multikulturell marknadsforing kan man saledes dominera marknaden som

man arbetar inom (Piers & Stanton, 2005, s 85-86).

I och med de védxande differentierande grupperna i samhéllet stélls det hdgre krav fran dem nir
det géller utformningen av marknadsforing hos foretagen. Detta tvingas marknadsférarna mota
for att skapa framgangsrikt material men dven for att inte framkalla material som kan ta illa till

vids av grupperna samt undvika forlorade affirsmojligheter (Arroyo-Almaraz & Van-Wyk,

2011).

Den multikulturella marknadsforingen visar sig i hur man kommunicerar foretaget och det
essentiella blir att inkludera olika minoritetsgrupper eller grupper som traditionellt sett inte fatt
samma utrymme. Manga studier har visat att marknadsforing som individer kan identifiera sig
med har storre chans att 6vertala, kontra bidrag dér identifikationssvarigheter uppstar. Lojaliteten

okar dven hos konsumenter nér olika malgruppers behov tillfredsstélls (Johnson & Grier, 2011).



2.5 Konsumenters relation till varumérken

Att skapa en relation med ett varumérke menar Hunt et al. (2006) ir ett sétt for konsumenterna
att reducera risker. Konsumenter tenderar att skapa en relation med varumérken som de kan lita
pa och som de delar virderingar med. De soker efter varumérken som delar samma &sikter kring

vad som ér ritt och fel, vad som é&r viktigt och oviktigt etcetera (Hunt et al. 2006).

Kommunikation dr en aktivitet som forenar individer och &r kdrnan inom ménga olika omraden, 1
detta fall marknadsforing. Kommunikation ér ett verktyg som anvéinds av varumérken for att
kunna utveckla, organisera och sprida kunskap om sitt varumérke till konsumenter (Duncan &
Moriarty, 1998). Genom kommunikation skapas en relation mellan varuméarken och
konsumenter. Madhavaram et al. (2013) forklarar att varumérken kan uppnd konkurrensfordelar
och en 6kad ekonomisk prestanda genom att utveckla en relation med sina konsumenter. Flera
forskare inom marknadsforing konstaterar att det bor var mer fokus pa relationer samt dess

betydelse och mindre fokus pa produktion (Madhavaram et al. 2013).

Att skapa en relation till konsumenter kan resultera i att konsumenter utvecklar en bittre attityd
gentemot ett varumérke. Att besitta kunskap om teorier kring relationsmarknadsforing ar relevant
for studien for att forstd hur konsumenter skapar band till varumérken vilket slutligen har

inverkan pa deras attitydskapande till varumirken.

2.6 Teorisammanfattning

Self congruity och Consumer brand identification &r tva teorier som berér konsumenter och deras
identifikationsformaga gentemot varumérken. Dessa tva teorier kommer kort sagt att anvéndas
som underlag for att studera konsumentens perspektiv nér det géller deras attityd till ett
varumarke. “Konsumenters relation till varumarken” &r ytterligare en teori som kommer att
anviandas som underlag for att studera konsumenters perspektiv och forsta de underliggande

faktorerna till hur konsumenter bygger en relation till ett varumaérke.



“Manniskan paverkas av det visuella” #r en teori som forklarar mer djupgdende hur individer
péaverkas av visuella element. “Multikulturell marknadsforing™ ar en teori som diskuterar
inkludering av mangfald i marknadsforing och dess paverkan pd individer. Dessa teorier kommer
att anvindas som underlag for att studera den marknadsforing som individer bemdter och hur

teorierna samspelar i relation till konsumenters attityd.

Genom samtliga teorier kan samband erhéllas mellan konsumenter och deras attityd gentemot

varumérken i forhéllande till visuella element, samt eventuella bakomliggande orsaker. Nedan i
tabell 1 presenteras pastienden som hidmtats ur teorierna som kort sammanfattar vad varje teori
berdr. Teorierna anvénds for att ge en djupare forstaelse for omradet som undersoks men ocksé

for att analysen har en grund att sté pi.

Teori Pastaende

Konsumenter virderar ett varumérke genom att forsoka matcha
”personligheten” som varumaérket dterspeglar med sin egna sjélvbild,
consumer self concept” (Kressman, et al. 2006)

Konsumenter féredrar varumérken som passar med deras sjalvbild
(Sirgy, 2018)

Consumer brand Ju mer en konsuments sjédlvbild dverensstimmer med ett varumirkets
identification identitet desto béttre attityd har konsumenten gentemot varumérket
(Elbedweihy, et al. 2016)

Consumer brand Konsumenter utgar fran tva olika perspektiv om de identifierar sig med
identification ett varumarke, genom ett personligt eller ett socialt perspektiv (Coelho,
et al. 2018).

Miinniskan paverkas | Konsumenters virldsuppfattning och uppfattning kring produkter
av de visuella paverkas av de visuella elementen som de dagligen matas (Rahinel &
Nelson, 2016).

Miinniskan pdverkas | Om konsumenten upplever minskad relevans kan denne forbise eller
av de visuella avvisa varumirket (Bergstrom, 2007).




Manga studier har visat att marknadsforing som publiken kan

Multikulturell identifiera sig med har storre chans att overtala, kontra bidrag dar
marknadsforing identifikationssvarigheter uppstar (Johnson & Grier, 2011).
Relations- Konsumenter tenderar att skapa en relation med varuméarken som de
marknadsforing delar vérderingar med (Hunt, et al. 2006).

Tabell 1
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3.* Metod

| detta kapitel redovisas de metoder och strategier som kommer att anvandas for
empiriinsamling for att kunna besvara syftet med denna studie. Detta kapitlet avser att redogora
for; forskningsstrategi, forskningsdesign, population och urval, genomgang av Nike & Pradas
visuella marknadsféring, genomfoérande, struktur av semistrukturerad intervju,

operationalisering och slutligen studiens kvalité.

3.1 Forskningsstrategi

Den forskningsstrategi som anvénts for denna studie ar en kvalitativ metod dér fokus pa
respondenternas beskrivningar och erfarenheter av olika situationer legat som grund for
undersokningen. Detta goérs med hjélp av individuella semistrukturerade intervjuer bestdende av
20 personer 1 aldrarna 20-30 4r. Individuella intervjuer ger en mer réttvis spegling av deltagarnas
personliga dsikter och resonemang kring &mnet vilket gjorde det till ett mer lampligt alternativ &n
intervjuer i1 grupp. Det minskar dven risken for missforstand och feltolkningar mellan

moderatorerna och deltagarna.

Kvalitativ metod som forskningsstrategi dr en ldmplig metod i denna studie eftersom
fragestdllningen kréver en djupgdende dialog dir virderingar, asikter och kénslor blir
utgdngspunkter. Dessa parametrar blir betydligt svarare att méta i siffror och bakomliggande
drivkrafter blir &ven mer komplicerade att kartligga vid en kvantitativ metod. En nackdel med
kvalitativ metod som forskningsstrategi dr att det blir svarare att generalisera resultatet till den
utvalda populationen i studien. Detta eftersom en kvalitativ metod bygger pé forstéelse for
beteende, virderingar och kénslor av ett visst fenomen (Justesen & Mik-Meyer, 2012, s.13)
vilket skiljer sig avsevirt beroende pé person. Syftet med studien dr att skapa storre forstaelse
kring attitydskapande hos konsumenter samt de bakomliggande faktorerna till attityden gentemot

ett varumadrke, vilket gor kvalitativ metod till ett béttre alternativ.



I denna studie bygger det empiriska innehéllet pa primérkallor. Primérkéllor &r den data som
undersokningsgruppen samlar in. I denna studie utgérs primérdatan av semistrukturerade
intervjuer pd 20 deltagare. En semistrukturerad intervju kan anvéndas i kvalitativa
undersokningar och har en djupgdende natur. Semistrukturerade intervjuer har inte ett lika fast
bestdmt manus utan intervjupersonen héller sig till fasta bestimda teman dér respondenten har en
storre frihet och en dppenhet for diskussion (Bryman & Bell, 2013, 5.475). I denna typ av
intervju dr det viktigt att stort fokus 14ggs pé att uppmérksamma vad respondenten sdger samt
inte sdger. Bryman & Bell (2013) forklarar hur viktigt det dr att intervjuaren dr aktiv utan att vara
patrangande (s.486) och dven att vara forberedda samt paldsta om temat som skall diskuteras.
Detta for att stdlla rétt fragor och forstd deltagarnas svar kring temat men dven for att kunna
stélla ritt foljdfragor om det skulle vara nddvéndigt under intervjun. Detta hjélper dven till att

leda intervjun i rétt riktning om deltagaren borjar diskutera utanfor &mnet.

Studiens slutsatser kommer att baseras pé det insamlade empiriska materialet som kommer att
analyseras med hjélp av den teoretiska referensramen samt problemdiskussionen for studien.
Detta kommer att genomf6ras genom att utforma en intervjuguide baserad pé den teoretiska
referensramen, detta for att undvika att ldmna 16sa redogorelser fran det empiriska resultatet. Om
den teoretiska referensramen inte har anknytning till den empiriska datan kan teorierna upplevas
som tomma spekulationer (Johannessen, Tufte & Johansson, 2003, s.35). En stark anknytning

mellan dessa tva avsnitt hojer virdet pd resultatet for studien samt stérker teorierna. !

3.2 Forskningsdesign

Studiens forskningsdesign inspirerades av Huber, et. al, (2010) som utférde en undersékning
som innefattade ett “fore och efter” scenario med syfte att undersoka om ett felaktigt beteende
bland varumaérken péverkar konsumentens kopavsikt. For att kartldgga attityder och eventuella
fordndringar hos respondenterna i denna studie kommer ett liknande “fore och efter” scenario att

genomforas. Respondenterna kommer att granska visuell marknadsforing frin tvad vilkénda



varumérken som innehar olika nivder av mangfald i deras marknadsforing. Respondenterna
kommer att uttrycka sin attityd gentemot dem tvd valda varumérkena innan de visuella
elementen fran varumérkena kommer att presenteras. Efter granskningen av de olika elementen
kommer respondenterna ytterligare en gang uttrycka sin attityd till varumérkena. P4 detta vis kan
en mitning pa respondenternas attitydskapande kring varumirkena sammanstéllas och dérav se
potentiella forandringar. Varumirkena presenteras en dt gangen med Prada som start. Nar
méitningen fore och efter genomforts pd Prada dar moodboards presenterats forst och
kampanjfilmen efter, gérs samma utférande med Nike. Innan “f6re och efter scenariot” utfors
ska intervjun inledas med fyra (4) frdgor som kommer presenteras i detta kapitel under rubriken
3.2.1 struktur av semistrukturerad intervju. “Foére och efter” scenariot kommer avslutas med
ytterligare tva fragor som diskuterar respondenternas sjilvbild och relationsskapande gentemot
Prada och Nike. Detta for att skapa storre och djupgaende forstaelse for respondenternas monster
i relation till deras attitydskapande gentemot ett varumérke. Bryman & Bell (2013) forklarar att
visuellt material i samband med en studie kan anvéndas som utgangspunkt for en diskussion
kring det visuella materialets betydelse och innebord (s.463). De menar dock att inkludering av
visuellt material dr en effektiv metod om det dr relevant for studiens forskningsfrdga (Bryman &
Bell, 2013, 5.469). I denna studie blir det hogst relevant att inkludera visuellt material eftersom
forskningsfragan bygger pa att studera varumairkets visuella marknadsforing. I och med detta blir

det svart att besvara forskningsfrigan om studien inte inkluderar visuellt material.

3.2.1 Struktur av semistrukturerad intervju

Nedan redovisas de frdgor som kommer att stéllas till dem 20 respondenter som deltar 1 studien.
Dessa fyra (4) forsta frégor stélls for att fa en uppfattning kring respondenternas asikter inom

amnet;

1. Vad ar bra reklam enligt dig?
2. Vad tycker du om att inkludera mangfald i marknadsforing?

3. Nar kénner du dig inkluderad vid visuell marknadsféring?

! ! CcC



4. Hur viktigt anser du att inkludering av mangfald i marknadsforing ar?

Daérefter genomfors det ovanndmnda “fore och efter” scenariot med de tvd varumérkena som
studeras 1 rapporten. Detta utférs genom att be respondenterna virdera deras attityd gentemot
varumérket mellan 0 till 10. Darpa presenteras de visuella elementen i form av en reklamfilm
samt en moodboard med bilder frn vartdera varumirket mellan 2014 till 2020. Nér materialet
har granskats av respondenterna kommer en ny gradering av deras attityd gentemot varumaérket
pa samma vis som tidigare vdrderas mellan O till 10. Nér den nya graderingen gjorts kommer tva
avslutade fragor kring respondenternas sjédlvbild och relationsskapande gentemot varumérkena.
Respondenterna kommer granska Prada materialen forst genom ovanndmnda process for att

sedan fa studera materialen for Nike pd samma vis.

Prada

Vad dr din attityd till Pradas visuella marknadsforing just nu? 0-10, 0 dir vet inget, 1 ir
extremt negativ, 10 dr extremt positiv och 5 neutralt.

-1 Hér emellan visas de visuella materialet for Prada (se 3.4 for presentation och genomgéng
av det visuella materialet)

Vad dr din attityd till Prada nu efter att ha tagit del av deras visuella marknadsforing? 1-10,
diir 1 iir extremt negativ, 10 dr extremt positiv och 5 neutralt.

Hur tilltalar den visuella marknadsforingen dig som person?

Hur tilltalar den visuella marknadsforingen dig som konsument?

Nike

Vad dr din attityd till Nikes visuella marknadsforing just nu? 0-10,0 dir vet inget, 1 dr extremt
negativ, 10 dr extremt positiv och 5 neutralt.

-1 Hér emellan visas de visuella materialet for Prada (se 3.4 for presentation och genomgéng
av det visuella materialet)



Vad ir din attityd till Nike nu efter att ha tagit del av deras visuella marknadsforing? 1-10,
diir 1 dr extremt negativ, 10 dr extremt positiv och 5 neutralt.

Hur tilltalar den visuella marknadsforingen dig som person?

Hur tilltalar den visuella marknadsforingen dig som konsument?

Avslutande frégor:

Hur viktigt &r det for dig att dina varderingar och sjalvbild éverensstimmer med varumarkets

identitet?

Kéanner du att du har utvecklat en starkare relation till ett av de varumarkena som presenterats?

3.3 Mingfald - begreppets omfattning

Syftet med studien &r att soka en djupare forstaelse kring konsumenters attitydskapande
gentemot ett varumérke nir marknadsforing innehaller mangfald. I och med det breda
spektrumet av begreppet och hur omfattande det &r blir det essentiellt att definiera innebdrden i

det sammanhang vi diskuterar.

Enligt nationalencyklopedin &r definitionen av méngfald f6ljande;

“Mangfald; olikhet, skiljaktighet; olika slag, skild form™ (Nationalencyklopedin, 2020)

I denna studie kommer termen att diskuteras utifrdn dessa parametrar;
e! Ras och etnicitet
o! Kon
eo! HBTQ+
e! Funktionsvariation
e! Religion

o! Alder



e! Kroppstyp

o! Socioekonomisk bakgrund

Samtliga parametrar kunde identifieras i de visuella element som studien presenterar, darfor

valdes dessa som utgdngspunkter for utvirdering av fragestillningen och syftet i studien.

3.4 Population och urval

Den valda populationen for denna studie dr individer som befinner sig 1 Sverige och dr fodda
mellan 1990 till 2000. Dessa individer tillhor Generation Y och Z, vilket &r generationer som
véxt upp med tonvis av media och marknadsforing enligt Van den Bergh & Behrer (2013). I och
med att de har vixt upp med mycket marknadsforing har de lért sig att filtrera information och
anses som de mest kallkritiska jamfort med andra generationer. Generation Y &r dessutom en av
de storsta demografiska grupperna vilket gor att de paverkar stora delar av samhéllet, kultur,

politik och ekonomi (Van den Bergh & Behrer, 2013, 5.3-9).

I denna studie deltog de personer som fanns tillgdngliga for undersdkningsgruppen under Covid-
19 pandemin vilket resulterade 1 ett icke-sannolikhetsurval och bekvamlighetsurval. Ett icke
sannolikhetsurval innebér, enligt Bryman & Bell (2013), att vissa individer 1 den valda
populationen har en storre méjlighet 4n andra individer att komma med i urvalet (s.190). Det
kommer dven att genomf0ras ett bekvamlighetsurval, ddr respondenterna som deltar i studien &r
de som finns tillgdngliga f6r undersdkningsgruppen under Covid-19 pandemin (Bryman & Bell,
2013, s. 204).

3.4.1 Respondenter

Utifrén det icke-sannolikhetsurval och bekvimlighetsurval som genomf6rdes har
undersokningsgruppen medvetet valt ut respondenter som kan identifiera sig med tva eller flera

av de parametrar av méngfald denna studie ticker. Med utgangspunkt i de personer som varit



tillgdngliga for studien har undersdkningsgruppen medvetet valt ut dessa for att kunna ticka flera
dimensioner av mingfald i sa stor utstrickning som mdjligt. En bred mangfald existerar dven
inom varje parameter vilket undersdkningsgruppen tagit hiansyn till vid val av respondenter,
exempelvis en méngfald inom ras och etnicitet parametern. Respondenter som tillhor olika

samhéllsgrupper har séledes inkluderats for att spegla denna mangfald.

Nedan i tabell 2 redovisas respondenterna i en sammanstéllande tabell for att {4 en 6versikt av
dem som deltagit i studien. I tabellen finns information om respondenternas &lder och kén dock
forekommer ingen information gillande de parametrar inom mangfaldsbegreppet som varje
respondent representerar. Detta for att inte utsitta respondenterna for en obekvam situation som

tvingar dem att uppge de minoritetsgrupper som de tillhor.

DELTAGARE FODELSEAR KON
Respondent 1 2000 Kvinna
Respondent 2 1992 Man
Respondent 3 1993 Kvinna
Respondent 4 1997 Kvinna
Respondent 5 1994 Kvinna
Respondent 6 1998 Kvinna
Respondent 7 1995 Kvinna
Respondent 8 1999 Man
Respondent 9 1998 Man

Respondent 10 2000 Man



Respondent 11 1991 Man

Respondent 12 1997 Man
Respondent 13 1999 Man
Respondent 14 1993 Kvinna
Respondent 15 1996 Kvinna
Respondent 16 1997 Kvinna
Respondent 17 1998 Kvinna
Respondent 18 1995 Kvinna
Respondent 19 1996 Man
Respondent 20 1994 Man

Tabell 2

Genom att medta dessa 20 respondenter kan empiriska data erhallas som besvarar studiens syfte.
Den empiriska undersokningen kommer att fokusera pa tvd varumérken - Nike och Prada. En
empirisk undersdkning av just dessa varumaérken har valts med avsikt att exemplifiera problemet.
Under den empiriska undersdkningen kommer enbart konsumenternas attityd studeras och inte

deras kdpbeteende.

3.4.2 Nike

Nike dr ett véilkint amerikanskt foretag som grundades 1964 under namnet Blue Ribbon Sport av
Bill Bowerman och Philip Knight. Under 1970-talet &ndrade foretaget sitt namn till Nike och &ar

idag en av virldens ledande tillverkare av sportutrustning (Ne.se, 2020).



Nike &r ett foretag som har stora ambitioner och kommunicerar utat att de jobbar med méngfald
samt social inkludering. Nikes syfte dr att férena vérlden genom sport, att skapa ett hilsosamt

samhille och en likvérdig spelplan for alla (Nike purpose, 2020).

3.4.3 Prada

Prada édr ett italienskt varumérke som grundades 1913 1 Milano av Mario Prada (Ne.se, 2020).
1978 dvertogs foretaget av Miuccia Prada som dr barnbarn till Mario Prada och Patrizio Bertelli.
Prada édr ett internationellt modevarumérke som har egna butiker runt om i virlden och ar
tillverkare av accessoarer, skor och kldder. Under slutet av 1990-talet expanderades varumérke
till en paraplyorganisation under namnet Prada Group och koptes upp av andra modemérken som

blev en del av gruppen (Ne.se, 2020).

3.4.4 Tva skilda varumiérken

Nike och Prada ér tva varumirken som &r vélkdnda vérlden 6ver. Bdda jobbar effektivt med
visuell marknadsforing och jobbar med flera kdnda profiler, exempelvis Nike med atleten Lebron
James och Prada med fotomodellen Gigi Hadid. Genom att studera tvd varumérken som skiljer
sig fran varandra i méngfaldsfrdgan blir det intressant att granska hur olika typer av
marknadsforing har en inverkan pa konsumenter och deras attityder. Det gor att attitydskapande
till hoga samt 14ga méngder av méngfald i marknadsforing kan kalkyleras for att sedan jamfGras.
Varumaérkena har olika malgrupper vilket paverkar deras slutgiltiga marknadsforing. Genom att
rikta marknadsforingen till vissa grupper kan eventuellt andra grupper uppleva exkludering och
utanforskap vilket studien kommer att forska vidare kring. Prada utstrélar lyx (Svd, 2004) medan
Nike har mél att forena vérlden och skapa likvérdig spelplan for alla vilket ger tva skilda
upplevelser av varumirket (Nike purpose, 2020). Detta forstérks senare med de kampanjer de
skapar vilket dr anledningen till valet bakom dessa varumirken. De visuella materialen som

presenteras 1 undersokning anvinds darfor som “triggers”. Studien kommer granska vidare kring



hur tvd varumérken som kommunicerar méngfald pa olika sitt har inverkan pa konsumenters

attityd till varumérken for att kartldgga hur mangfaldsperspektivet har inverkan. !

3.5 Genomging av Nike & Pradas visuella marknadsforing

I detta avsnitt kommer marknadsforingen frdn dem tva varumérken som studien granskar
presenteras. Nedan presenteras de kampanjfilmer samt moodboards som ska finnas till som

underlag for studien och det dr dessa som presenteras for respondenterna vid intervjutillfallet.

3.5.1 Nike - presentation av kampanjfilm och moodboard

”Dream Crazy” dr en kampanjfilm frdn 2018 i samarbete med Colin Kaepernick och andra stora
profiler sdsom Serena Williams och LeBron James. Kampanjen slédpptes i samband med Nikes
30-arsjubileum av sin ”Just Do It” kampanj och tog pris for "Outstanding Commercial Award”
under Creative Arts Emmy Awards (CNN, 2019). Budskapet for kampanjen “Dream Crazys”
lyder: oavsett vem du &r, var du kommer ifran och vilka forutsittningar du har, kan du lyckas

(Nike Dream Crazy, 2018).

I kampanjen visas olika sekvenser av kénda profiler sdvil som andra personer med varierande
bakgrund, klass, funktionsvariation, etniciteter, kon, religion, alder, hélsotillstind etcetera. Alla
personer delar en gemensam faktor: viljan att uppnd en drom trots svara omstandigheter.
Budskapet for kampanjen framfors pa liknande sétt genom hela kampanjfilmen dér askadaren far
hora ett citat presenterat av Colin Kaepernick, som &r beréttarrosten, med en visuell
framstéllning som kommunicerar citatet. I kampanjen sdger exempelvis Kaepernick “if you only
have one hand, don't just watch football - play at the highest level”” samtidigt som &skadare ser
NFL-spelaren Shaquem Alphonso Griffin spela fotboll trots funktionsnedséttning (Nike Dream
Crazy, 2018).

Kampanjfilmen “Dream Crazy” valdes 1 denna studie eftersom den visar en stor variation av

mangfald. Det valdes en kampanjfilm som medvetet inkluderar ménga olika samhéllsgrupper



eller grupper som pa nagot vis avviker frdn normen. Genom att vélja en sddan kampanjfilm kan

respondenternas attityd till méngfald i visuella sammanhang kalkyleras.

Moodboarden for Nike dr skapad genom att sammanstilla ett flertal kampanjbilder fran 2018 till
2020. Ilustrationerna som finns pd moodboarden visar dven hér en stor variation av mangfald
och inkluderar samhéllsgrupper som undersdkningsgruppen vill studera. Illustrationerna
innehdller medvetet denna stora variation av mingfald for att kunna kalkylera respondenternas

attityd till mangfald i visuella ssmmanhang.

NIKE
CAMPAIGN PICTURES

2018 - 2020

Bilaga 1

3.5.2 Prada - presentation av kampanjfilm och moodboard

“365 film” dr en kampanjfilm frdn 2017 i samarbete med Willy Vanderperre dir modeller som
Saskia de Brauw och Amana Murphy medverkar. I kampanjfilmen presenteras allt ifrdn
geometriska tryck till stora fjaderkappor i fargstarkt sceneri. Kampanjfilmen hade stor

produktfokus och mindre pa storytelling vilket &r en av de storre skillnaderna mellan Pradas



kampanj och Nikes. Produkterna presenteras i olika fargstarka miljoer med dramatisk musik 1
bakgrunden som hgjer lyxkénslan i filmen (Prada “365 Film”, 2017). Kampanjfilmen av Prada
har ocksé inslag av méngfald, dock inte samma grad av representation som kunde identifieras
hos Nike. Att anvénda en kampanjfilm med en ldgre grad av mangfald var ocksa ett medvetet val

for att bedoma om det gor skillnad i attityden hos konsumenter.

Moodboarden for Prada ar skapad genom att sammanstélla ett flertal kampanjbild frén 2014 till
2018. Ilustrationerna som finns med pad moodboarden visar inte samma grad av méngfald och
representation av olika samhéllsgrupper som Nike. Illustrationer innehaller medvetet mindre
variation av méngfald for att kunna kalkylera respondenternas attityd till mangfald i visuella

sammanhang vid bristande méngfald.

PRADA
‘Campaign pictures 2018 - 2014

Bilaga 2



3.6 Genomforande

De individuella semistrukturerade intervjuerna genomfordes hemifran den 29e och 30e april
2020 genom kommunikationsplattformen Zoom pé grund av den radande Covid19-pandemin.
Detta for att minska risken for smittspridning bland deltagarna och unders6kningsgruppen.
Genom att anvénda sig av Zoom kunde strukturen av intervjuerna kvarhéllas och inga ytterligare
dndringar behovdes utforas. Det gick dérav att presentera det visuella materialet for deltagarna

som ursprungligen planerats eftersom Zoom gav mojligheten att presentera det smidigt online.

Under varje intervjutillfélle ndrvarade bada fran undersokningsgruppen, en som stéllde fragor
och en som observerade samt antecknade, detta for att skapa en bra atmosfér for deltagarna.
Under intervjuerna kunde foljdfragor stéllas for att ytterligare forstd deltagarnas perspektiv och
resonemang. Foljdfrdgor var dven ett sitt for undersokningsgruppen att leda tillbaka intervjun i
ritt riktning nér deltagarnas resonemang hamnade utanfor &mnet. Inga egna asikter fran
undersokningsgruppen framfordes till deltagarna for att reducera yttre padverkan pa den empiriska
datan. Varje intervju spelades in for att minska risken att missa data som kan vara relevant for
studien och tog i genomsnitt 25 minuter. Fordelen med att spela in intervjuerna dr mojligheten att
kunna gbra upprepade genomgéngar av deltagarnas svar och det minskar risken for tolkningsfel

(Bryman & Bell, 2013. 5.489).

3.7 Operationalisering

Fragorna som stélldes till respondenterna under intervjun kan kopplas samman till den litteratur
som presenterats i teorikapitlet. Detta illustreras i nedanstaende tabell, tabell 2. Utifran varje
teori har centrala pastdenden tagits fram som underléttat formuleringen av de fragor som stills

under intervjun.



paverkas av de

uppfattning kring produkter paverkas av de

Teori Pastiende Fraga
Konsumenter vérderar ett varumérke genom | Hur viktigt dr det for dig att dina vérderingar
att forsdka matcha “personligheten” som och sjilvbild dverensstimmer med
varumirket aterspeglar med sin egna B . .

1 1 v varumarkets identitet?
sjalvbild, ”consumer self concept
(Kressman, et al. 2006)
Konsumenter foredrar varumiarken som Hur viktigt 4r det for dig att dina vérderingar
passar med deras sjilvbild (Sirgy, 2018) och sjilvbild dverensstimmer med
varumérkets identitet?

Consumer Ju mer en konsuments sjélvbild Hur tilltalar den visuella marknadsforingen

brand overensstimmer med ett varumarkets dig som person?

identification identitet desto béttre attityd har konsumenten

‘ gentemot varumairket (Elbedweihy, et al. Hur tilltalar den visuella marknadsforingen

2016) dig som konsument?

Consumer Konsumenter utgér fran tva olika perspektiv | Hur tilltalar den visuella marknadsforingen

brand om de identifierar sig med ett varumirke, dig som person?

identification genom ett personligt eller ett socialt

‘ perspektiv (Coelho, et al. 2018).
Miinniskan Konsumenters vérldsuppfattning och Vad éar bra reklam enligt dig?

paverkas av de

kan denne forbise eller avvisa varumarket
(Bergstrom, 2007).

visuella visuella elementen som de dagligen matas Hur tilltalar den visuella marknadsforingen
(Rahinel & Nelson, 2016). dig som person?
Nir kdnner du dig inkluderad vid visuell
Miinniskan Om konsumenten upplever minskad relevans | marknadsforing?

Hur viktigt anser du att inkludering av

visuella : )
mangfald i marknadsforing &r?
Manga studier har visat att marknadsforing Vad éar bra reklam enligt dig?
Multikulturell som publiken kan identifiera sig med har
marknadsforing storre chans att vertala, kontra bidrag dér Nir kdnner du dig inkluderad vid visuell
' identifikationssvarigheter uppstéar (Johnson marknadsforing?
& Grier, 2011).
Relations- Konsumenter tenderar att skapa en relation Kénner du att du har utvecklat en starkare
marknadsforing | med varumdrken som de delar vérderingar relation till ett av de varuméarkena som
med (Hunt, et al. 2006).
presenterats?
Tabell 3




Tabellen tydliggér sambandet mellan teorier och metodvalet som anvénts i denna studie.
Fragorna som finns i tabellen, som stélls till respondenten i studien, &r formulerade utifran det
pastaende som skrivits fran respektive teori. Genom att stilla dessa fragor i samband med det
visuella materialet kan en forklaring ges till hur konsumenters attityd ser ut gentemot
marknadsforing som innehéller méngfald. Foljdfragor har uppkommit i samband med
intervjuerna och eftersom varje intervju tillhandahéller differentierande innehéll, uppkommer
foljdfragor i1 forhallande till respektive respondent. Dessa tillaggsfrdgor hjélper till att verifiera

de redan existerande teorier trots att de inte finns presenterade i tabellen.

3.8 Studiens kvalité

Reliabilitet och validitet &r tva kriterier som dr betydelsefulla inom bdde kvantitativa och
kvalitativa forskningsstrategier for att méta kvalite i en studie (Bryman & Bell, 2013, s. 400).
Dessa begrepp kommer anvindas som underlag for se hur tillforlitlig studien &r och om studien

mater det som avses att matas.

3.8.1 Validitet

Studiens avser att studera konsumenters attitydskapande gentemot ett varumirke nér den visuella
marknadsforingen innehéller mangfald. Genom att méta deltagarnas attityd fore och efter att de
fétt ta del av deras visuella marknadsforing stérks studiens validitet. Studiens validitet hojs
genom att visa att det gr att méta respondenternas attityd gentemot de valda varumirkena fore
den visuella presentationen samt efter. Intern validitet handlar om huruvida en slutsats som
innefattar ett kausalt forhallande mellan tva variabler dr héllbar, exempelvis slutsatsen att X
paverkar Y (Bryman & Bell, 2013, s5.64). I detta fall avser studien att granska om det finns ett
kausalt samband mellan konsumenters attityd och mangfald inom visuell marknadsforing.

Studiens interna validitet &r hog eftersom respondenterna visade pa att ett samband existerar



mellan deras attityd och mangfald inom marknadsforing, dock blir det svért att generalisera detta

samband 1 alla sammanhang. Den interna validiteten blir ddirmed hog for denna studie.

Extern validitet handlar om huruvida resultatet kan generaliseras utover undersékningskontext
(Bryman & Bell, 2013, s. 64). I och med att studien inkluderar 20 deltagare ur ett icke-
sannolikhetsurval och bekvdmlighetsurval kan inte resultatet generaliseras utdver

undersokningskontext, vilket gor att studiens externa validitet blir 1ag.

3.8.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om huruvida ett resultat frdn en studie blir likadant om undersdkningen
skulle genomforas pé nytt (Bryman & Bell, 2013, s. 62). I detta fall gar det inte att genomfora
denna studie pa nytt med samma deltagare eftersom studien bygger pé att méta deras attityd fore
och efter de fatt ta del av visuellt material. Det blir darfor svért att genomfora studie pd nytt
eftersom deltagaren redan tagit del av den visuella marknadsfoéringen och bildat en uppfattning
av varuméirkena som presenteras. Resultatet gir dven inte att generalisera eftersom det bygger pa
olika kénslor och resonemang bland alla respondenterna. Resultatet blir ddirmed individbaserat

och utfallet kan inte garanteras bli densamma.

3.8.3 Trovirdighet och idkthet

Tvé andra kriterier som kan appliceras pé en kvalitativ forskningsstrategi dr begreppen
trovardighet och dkthet. Dessa begrepp ér tva grundlidggande kriterier for beddmning av en
kvalitativ studie (Bryman & Bell, 2013, 5.402). En faktor som skulle kunna leda till en mindre
trovardighet dr antalet deltagarna i studien och att ett bekvimlighetsurval gjorts. Ett storre antal
deltagare hade dock inte nddvéndigtvis kunnat generalisera resultatet. Eftersom studien
diskuterar mangfald och olika minoritetsgrupper kan trovirdigheten paverkas av vilka
samhillsgrupper respondenterna identifierar sig med. Undersdkningen har tagit hansyn till denna
faktor och medtagit personer som tillhor olika samhéllsgrupper. En del av de respondenter som

medverkat i studien kunde identifiera sig med de minoritetsgrupper som rapporten diskuterar



medan andra inte kunde identifiera sig med dessa. Eftersom alla parter finns presenterade hojs

trovardigheten.

Akthet handlar om huruvida studien ger en rittvis bild av deltagarnas olika sikter och
resonemang (Bryman & Bell, 2013, 5.405). En orsak till att individuella intervjuer genomfordes
istéllet for fokusgrupper var for att minska risken for missforstand, att deltagarna ska influera
varandra samt risken foOr att vissa deltagare ska hamna i1 skuggan. Om en storre del av en
fokusgrupp har en delad ésikt kan det leda till att deltagarna som inte delar denna &sikt inte végar
yttra sig och anpassar sig efter gruppen. Genom att utfora 20 stycken individuella intervjuer
stirks studiens dkthet och det ger en mer rittvis bild av deltagarnas dsikter och resonemang kring
dmnet. | rapporten presenteras vare sig respondenterna utvecklat en starkare relation till
varumérkena eller inte. Det blir dock svart att generalisera det erhéllna resultatet eftersom det
finns méinga faktorer som har inverkan pa relationsskapandet till ett varumaérke. Trots att
respondenterna sjdlva svarat péd frdgan om deras relation till varumérkena finns faktorer som kan

minska dktheten 1 den empirin. !
!
!
!



4.* Empiri

| detta kapitel redovisas det insamlade empiriska materialet som kommer anvandas som
underlag och priméardata i denna studie. All information har inforskaffats genom att stéalla de
fragor som presenterats under rubriken: “3.2.1 struktur av semistrukturerad intervju’ i
metodkapitlet. Svaren fran intervjuerna har sammanfattats till sex (6) olika teman som kommer
redogoras i féljande ordning;

-l Mangfald och marknadsforing

-1 **Rattvis bild av samhéllet”

-1 Tabell dver respondenternas installning/attityd

- Respondenternas installning/attityd fore visuell presentation

-I' Respondenternas installning/attityd efter visuell presentation

-1 Relationsskapande till ett varuméarke

4.1 Méngfald och marknadsforing

Respondenterna hade liknande ésikter kring vad som ar bra reklam for dem. De tre kraven
samtliga hade var att materialet behovde vara dvertygande, relaterbar/inkluderande och att det
finns inslag av musik/humor/ndgot annat de uppskattar. Ett flertal deltagare ansag att reklam é&r
ett irriterande moment 1 vardagen och att mycket av den reklam de moéter dr nagot de hoppar
over. Ar den snabbt dvertygande stannar de flesta kvar och vill se vidare samt sdka information
om produkten eller tjinsten menade respondenterna. Reklam som innehdller mycket pathos var
enligt respondenterna en bra metod att vicka intresse men ménga ansag ocksé att det inte fick
kénnas krystat. En balans mellan detta var viktigt for att det skulle upplevas genuint och inte

forlora trovirdighet.

“Har de bara rekryterat och tagit med detta for sakens skull eller &r det genuint. Nar
mangfalden blir tvingad blir det lite kvoteringsvarning, ar det verkligen viljan att inkludera som

drivit eller har man hoppat pa en trend” (Respondent 14, 2020)



Relaterbart var ett aterkommande svar bland respondenterna. Att se andra som liknar en sjédlv
utseendemissigt var viktigt. Aven kiinslor eller ssammanhang som ir relaterbara var viktigt,

déribland livsstilar,demografi, alder, sprak, personliga problem etcetera.

“Om jag béar pa ett plagg vill jag se personer som liknar mig i deras reklam”
(Respondent 13, 2020)

“Jag vill se kvinnor bortom den klassiska modellen”” (Respondent 4, 2020)

Majoriteten ansig att det gjordes bast genom att forstd sig pd publiken eller olika grupper i
samhillet for att ddrmed representera dem pa ritt sdtt utan risk for misstolkning fran foretagens
sida. Anledningen till att misstolkningen sker enligt respondenterna handlade om bristen pa

mangfald inom ledningen hos foretagen.

“Viktigt med mangfald bakom kameran eftersom det minskar risken for att saker blir krankande
vilket ocksa minskar risken for att skandaler ska intraffa. Det kostar mer med krishantering &n
att anstalla med mer mangfald”

(Respondent 19, 2020)

4.2 “Rittvis bild av samhallet”

Alla respondenter som deltog i undersdkningen tryckte tidigt under intervjun pa vikten av att
marknadsforing bor innehélla en stor mangfald. Detta motiverade samtliga respondenter med
pastdenden i linje med att marknadsforing bor visa en rittvis bild av samhéllet. Majoriteten
menade att det samhdélle vi lever i idag dr annorlunda jamfort med hur det sag ut {or flera ar
sedan vilket bor dterspeglas 1 den marknadsforing som foretagen utformar. Att visa en liten
sekvens av ett samhélle blir ddrav inte rittvist samt en ddlig representation av hur det nuvarande
samhillet ser ut. De menade att detta var en felaktig bild av samhdllet vilket de ansédg kunde ha

en negativ paverkan pa dem som inte representeras.



’Mangfald ar viktigt. Det ar var verklighet, det finns mer an bara vita personer”
(Respondent 7, 2020)

“Det finns s& manga olika grupper att presentera. Personer med olika kroppstyper, sexuell
laggning, kon, etniciteter, hartyper, funktionshinder, socioekonomisk bakgrund. Har jag missat
nagot?”” (Respondent 11, 2020)

Det fanns en frustration kring detta &mne bland majoriteten av respondenterna som menade att de
upplevt att reklam lange inneburit representation av endast en grupp 1 samhillet. Vidare
forklarade respondenterna att nér de stdter pa visuell marknadsforing som inte inkluderar
mangfald skapas kénslor som utanforskap och att anses som “annorlunda”. Ett flertal
respondenter menade att en underrepresentation i mangfaldsaspekten inte borde ske i dagens
samhille. En respondent ansdg att varumirken borde utnyttja den variation som existerar i

modebranschen och sluta rekrytera en viss grupp.

“Va vit och pinnsmal sa ar du perfekt, motsatsen till mig...”” (Respondent 1, 2020)

“Ké&nns aldrig bra att vara en grupp som ar underrepresenterad” (Respondent 5, 2020)

Ett flertal respondenter uttryckte att inkludering av méngfald &r viktigt inom marknadsféring
men menade att det 4r minst lika viktigt att gora det pa ritt sitt. Respondenterna syftade pa att
flera varumérken visar en negativ representation av mangfald och de upplevde att varumérkens
presentation av méngfald kan vid flera fall innehdlla stereotypiska och i vissa fall rasistiska
inslag. Majoriteten ndmnde hindelsen med H&M som exempel och menade att detta var fel sétt
av foretaget att anvénda sig av mangfald som slutade med att en svart pojke bar en tréja med ett
rasistiskt pastdende. En respondent gav ett annat exempel om att man oftast far se en vit familj
som bor i ett fint omrdde medan en familj med en utlindsk bakgrund ofta demonstreras i en

hardare milj6 med annan socioekonomisk situation.

“Varfor far vi aldrig se en valutbildad utlandsk familj som bor i Liding6? Varfor maste det alltid

vara en svensk familj?”” (Respondent 2, 2020)

! ! NC



4.3 Tabell 6ver respondenternas attityd

Nedan i tabell 3 presenteras den attityd respondenterna givit respektive varumérke bade innan
och efter det visuella materialet visats. Tabellen visar resultatet for Prada samt Nike, den sista
raden visar det genomsnittliga virdet for samtliga respondenter. Resultatet for bdda varumirkena

syns pa samma rad, detta for att se hur samma respondent svarat kring bdda varumirken under

intervjun.
PRADA PRADA NIKE NIKE
DELTAGARE ATTITYD | ATTITYD | ATTITYD ATTITYD
FORE EFTER FORE EFTER
Respondent 1 1 | 6 10
Respondent 2 0 3 5 10
Respondent 3 0 3 5 8
Respondent 4 0 2 10 10
Respondent 5 3 | 10 10
Respondent 6 0 6 8 10
Respondent 7 0 2 9 10
Respondent 8 3 | 8 6
Respondent 9 0 1 7 7
Respondent 10 2 1 9 9
Respondent 11 0 3 10 10
Respondent 12 5 | 10 10
Respondent 13 0 | 7 10
Respondent 14 0 5 6 6
Respondent 15 0 2 9 10
Respondent 16 0 | 10 10
Respondent 17 3 2 7 10




Respondent 18 0 5 7 10
Respondent 19 7 8,5 5 10
Respondent 20 0 2 5 8,5
Genomsnittligt 1,2 2.575 7.55 9.225
virde
Tabell 4

[
Resultatet i tabell 3 visar en tydlig skillnad mellan respondenternas attityd gentemot Nike
respektive Prada. Respondenternas attityd som presenteras i tabellen kommer forklaras mer
djupgéende 1 ndstkommande avsnitt (4.4 och 4.5) i1 tvé delar, dér ena forklarar attityden innan
och andra attityden efter. I denna studie kommer allt som vérderas dver 5 anses som en positiv

attityd och allt som vérderas under 5 anses som en negativ attityd.

4.4 Respondenternas attityd fore visuell presentation

Nedan presenteras en mer ingdende redogorelse for det betyg respondenterna gav till Prada och
Nike innan det visuella materialet granskats. Syftet med studien &r att undersoka attitydskapande
bland konsumenter nir marknadsforing innehaller mangfald. For att kunna utfora en jimforelse
mellan respondenternas attityd fore och efter att de tagit del av det visuella materialet fick

respondenterna fore den visuella presentationen gradera sin attityd gentemot Prada och Nike.

4.4.1 Prada

Majoriteten av respondenterna som deltog i studien hade inte tagit del av Pradas visuella
marknadsforing innan intervjun dven om alla respondenter kinde till varumaérket vil. Ett fatal
respondenter har tidigare stott pd Pradas visuella marknadsforing men skulle inte pastd att de har
kunskap kring varumérkets visuella marknadsforing. Det genomsnittliga vérdet for Prada
hamnade pd 1,2 eftersom majoriteten gav 0 vilket innebar att de inte hade ndgon kdnnedom kring

deras visuella marknadsforing. Respondenterna péstod att de inte hade en bra instéllning till den
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visuella marknadsforingen de stott paA men att motivet bakom den negativa attityden var att de
inte sett tillrdckligt for att fa en helhetsbild 6ver marknadsforingen. Tre (3) nimnde dock
“blackface-skandalen” som en anledning till deras laga gradering till varumirket. Endast tva (2)
respondenter gav hogre dn 5 till Prada och menade att de uppskattat estetiken och de kreativa till

det materialet de hittills stott pa.

4.4.2 Nike

Alla respondenter som deltog i studien har tidigare stott pa Nikes visuella marknadsforing och
kénde till varumirket vél. Majoriteten av respondenterna uttryckte dven att de dr konsumenter
hos varumirket och har redan en relativt positiv instillning till Nike. Det genomsnittliga virdet
hamnade pd 7.55 innan det visuella materialet frdn Nike visades. Ett antal respondenter hade en
oerhort positiv instillning till varumérket samt deras visuella marknadsféring innan studien

gjordes och klassade dérfor sin attityd som 10, vilket var hogsta mojliga.

4.5 Respondenternas attityd efter visuell presentation

Nedan presenteras attityden till Prada och Nike efter det visuella materialet, moodboards och
kampanjfilmer, granskats av respondenterna. Syftet med studien &r att undersoka attitydskapande
bland konsumenter nir marknadsforing innehaller mangfald. For att géra en jimforelse mellan
respondenternas attityd fore och efter att de tagit del av det visuella materialet fick

respondenterna efter den visuella presentationen gradera sin instéllning/attityd gentemot Prada

och Nike.

4.5.1 Prada

Pradas genomsnittliga virde efter att granskat materialet hamnade pa 2,575. Majoriteten av

respondenterna var inte imponerade eller positivt stéllda till varumaérket efter att de fatt studera



det visuella materialet. Detta motiverades pa liknande sitt bland néstintill alla respondenterna
som menade att Prada hade presenterat en tydlig enformig grupp i deras marknadsforing som de

inte kunde relatera till: 1anga smala vita supermodeller.

“Alla ser likadana ut, vita, smala, langa personer” (Respondenter 18, 2020)

“Det enda jag tog med mig ar smala vita tjejer, tur att market kan tala for sig sjalvt for detta

hjalpte mig inte alls som konsument™ (Respondent 13, 2020)

Respondenterna ifragasatte och ansag dven att den miljo som kampanjfilmen utspelade sig i var
“konstig” och tillférde inget for dem som dskddare. En del tyckte den gav en stressande kénsla
och menade att de inte riktigt forstod vad budskapet var annat &@n att visa produkterna. Detta
ansag dven respondenterna att de inte lyckats med, med tanke pé den stressande kénslan och alla
springandes personer som fanns med i kampanjen. Eftersom alla var pa sprang menade en del att
det var svart att fokusera och fa en bra uppfattning kring de produkter de visade. Nagra enstaka
ndmnde att de tyckte att kampanjfilmen var estetiskt snygg men att den dnda var “trdkig” och

inte fangade deras uppméirksamhet.

“Trakig och konstig reklam. Kénns som jag kollade pa robotar” (Respondent 14, 2020)

““Snygg men trakig och produktbaserad reklam™ (Respondent 3, 2020)

En del av respondenterna nimnde dven kénslan av att inte vara vilkommen i sammanhanget. De
upplevde att kampanjen hade en tydlig malgrupp som ménga hade svart att identifiera sig med
vilket ddrav resultera i kdnslan av utanforskap. En av respondenterna forklarade att detta
antagligen inte hade varit nagot de reagerat pa om samma friga stillts for flera &r sedan men att
det idag har dndrats. Idag studerar de material pa ett mer kritiskt sitt och kan snabbare uppleva
att reklamen inte &r riktad till personer som en sjélv. I intervjuerna argumenterade majoriteten av
deltagarna pd samma sitt och de gick ofta tillbaka till resonemanget kring méngfald och att det

var denna parameter som var utgangspunkten till deras argument.



“Kénns som Prada sager att det bara ar vita som ar rika som kan konsumera deras produkter”
(Respondent 5, 2020)

“Marknadsforingen gav mig kénslan av att nagon som mig inte ar valkommen. En kansla av
utanférskap™ (Respondent 12, 2020)

“Tror Prada verkligen att de har mangfald for de inkluderar en asiat och en mixad?”
(Respondent 17, 2020)

4.5.2 Nike

Alla respondenter hade en positiv attityd gentemot Nikes visuella marknadsforing efter att det
visuella materialet presenterats. Det genomsnittliga virdet hamnade pa 9,225 efter att alla
respondenterna fitt ta del av den visuella marknadsforingen. I studien var 10 den hogsta mojliga
attityd och ett genomsnittligt virde pa 9,225 visar tydligt respondenternas positiva instéllning till
varumérkets marknadsforing. Majoriteten ansag att den visuella marknadsforingen kéndes
inspirerande och motiverande. Ett flertal respondenter jimforde dven Nike med Prada och en av
respondenterna yttrade att Nikes visuella marknadsforing kdndes mer humanistisk jaimfort med

Prada.

“Nike har betydelse istéllet for massa personer som bara springer runt som pa Pradas
kampanjfilm” (Respondent 13, 2020)

“Motiverande och intressant. Denna (Nike) ville man kolla klart till skillnad fran den forsta

(Prada) som jag bara ville spola forbi”” (Respondent 17, 2020)

Denna visuella marknadsforing ansag ett flertal av respondenterna att de kunde sta bakom.
Redan tidigt 1 intervjun yttrade alla respondenter att méngfald &r en viktig faktor inom visuell
marknadsforing och att det visar en réttvis bild av samhéllet. Majoriteten gick tillbaka till detta
och menade att Nike genom sin visuella marknadsforing visar verkligheten och hur samhallet

egentligen ser ut.



“De visar inte bara olika raser och etnicitet, utan aven religion, funktionsvariation, kon, alder
och HBTQ+ personer. Harligt att se ett s stort varumarke presentera grupper som annars ar

underrepresenterade” (Respondent 20, 2020)

Vidare pastod ett flertal respondenter att Nike inte riktar sig till en malgrupp utan foérséker vinda
sig till flera mélgrupper och samhéllsgrupper. Detta menade en respondent ar ett sétt att relatera
till varumaérket och att du inte behdver vara en elitidrottare {for att kdnna en gemenskap med

varumarket.

“De visar att vem du an &r sa ar du valkommen till att bli en del av Nikes familj.”
(Respondent 12, 2020)

Majoriteten av respondenterna kunde halla med om att att den visuella marknadsforingen var fin
och genomtidnkt. De anség att, i jdmforelse med Prada, kdndes inkluderingen av mingfald
genuin. Vidare forklarade respondenterna att Nike inte hade stort produktfokus 1 sin kampanjfilm
utan gick ut pa att inspirera och motivera med ett kraftfullt budskap. Ett fital respondenter anség
dock att det som egentligen saknades var att marknadsforing av produkter som varumaérket siljer,
speciellt i kampanjfilmen. For en respondent var detta en viktig faktor som saknades och menade
att instillningen till Nike sjonk en aning pd grund av att de inte marknadsforde produkter i deras

visuella marknadsforing.

“Den kanns genomtankt, arlig, personlig och fin. Har upplevdes inte det primara malet som sélj
utan att inspirera manniskor” (Respondent 19, 2020)

“Motiverande men varfor marknadsfor de inte produkter?”” (Respondent 8, 2020)

En av respondenterna var inte lika 6vertygad som alla andra respondenter och menade att den
visuella marknadsforingen inte kdndes genuin och var alldeles for krystad. Respondenten yttrade
upprepade ganger att hon &r realistisk och syftade pé att Nike egentligen forsoker sélja en drom
som kan upplevas som icke-realistisk. En annan respondent tog upp att inkludering av mingtfald 1

visuell marknadsforing bor vara en sjilvklarhet och att detta dr inget Nike borde hyllas for.



Respondenten menade dock att i och med att minga varumérken véljer att bortse frdn

inkludering av mangfald blir varumérken som Nike, som véljer att inkludera, hyllade.

“En fisk ska inte beldnas for att den kan simma. Detsamma géller Nike och deras inkludering av
mangfald” (Respondent 11, 2020)

4.6 Relationsskapande till ett varumirke

Nedan i tabell 4 redovisas respondenternas relation till Nike och Prada efter att de tagit del av det
visuella materialet och fatt diskutera deras attityd gentemot varumérkena. Tabellen visar om
respondenterna skapat en starkare respektive sdmre relation till varumérkena. Resultatet for bada
varumérkena syns pa samma rad, detta for att se hur samma respondent svarat kring bada

varumérken under intervjun.

DELTAGARE | STARKARE SAMRE STARKARE | SAMRE
RELATION | RELATION | RELATION | RELATION
NIKE NIKE PRADA PRADA
Respondent 1 JA NEJ NEJ JA
Respondent 2* JA NEJ NEJ JA
Respondent 3* JA NEJ NEJ NEJ
Respondent 4* JA NEJ NEJ NEJ
Respondent 5* NEJ NEJ NEJ JA
Respondent 6* NEJ NEJ NEJ NEJ
Respondent 7* NEJ NEJ NEJ JA
Respondent 8* NEJ NEJ NEJ NEJ
Respondent 9* NEJ NEJ NEJ JA
Respondent 10* NEJ NEJ NEJ JA
Respondent 11* JA NEJ NEJ JA




Respondent 12* JA NEJ NEJ JA
Respondent 13* JA NEJ NEJ NEJ
Respondent 14* NEJ NEJ NEJ NEJ
Respondent 15* JA NEJ NEJ NEJ
Respondent 16* JA NEJ NEJ NEJ
Respondent 17* JA NEJ NEJ NEJ
Respondent 18* JA NEJ NEJ NEJ
Respondent 19* JA NEJ NEJ JA
Respondent 20* JA NEJ NEJ JA
Tabell 5

Majoriteten av respondenterna ansdg att de hade utvecklat en starkare relation till Nike efter att
tagit del av deras visuella marknadsforing. Dessa respondenter menade att det visuella materialet
frén Nike tilltalade dem som person samt som konsument. Majoriteten av respondenterna
menade att en viktig faktor for dem som konsumenter ar att varumaérket skall tilltala dem som
person for att kunna tilltala dem som konsumenter. Ett flertal respondenter pépekade att de efter
intervjun blivit positivt instédllda till att konsumera hos Nike och menade att Nike ar ett

varumarke de kan std bakom.

““Som idrottare och konsument blev jag motiverade till att vanda mig till Nike. Man vill sta
bakom Nike.”” (Respondent 10, 2020)

Ingen respondent som deltog i studien ansag att de utvecklat en starkare relation till Prada.
Déremot ansig mer dn hilften av respondenterna att de efter att ha tagit del av det visuella
materialet utvecklat en sdmre relation till Prada. Respondenterna papekade att bristen pa
mangfald var en av de faktorer som gjorde att de utvecklade en sdmre relation till varuméirket.
De jaimforde dven Prada med Nike och menade att Nike tilltalar dem som person samt far dem
att kénna sig inkluderade vilket de inte upplever med Prada. Ett fatal respondenter péstod att de
efter att ha tagit del av Pradas visuella marknadsforing inte kdnde sig vdlkomnade av varumérket

och formodligen inte kommer konsumera deras produkter i framtiden.



“Om inte det tilltalar mig personligt sa tilltalar det inte mig som konsument”
(Respondent 9, 2020)

“Prada toucha konsumenten medan Nike toucha personen” (Respondent 19, 2020)

De respondenter som tidigare stott pd Nikes visuella marknadsforing forklarade att man blir lika
imponerad varje ging man far ta del av deras visuella marknadsforing. De syftade pd att Nike &r
ett varumérke som lidnge inkluderat mangfald i deras marknadsforing och péd grund av lag
representation av mangfald bland andra varumaérken blir Nikes insats &nnu mer uppskattad. Ett fa
antal av de respondenter som tidigare tagit del av Nikes marknadsforing pdpekade att de inte
utvecklat en starkare relation till varumaérket eftersom respondenterna haft en relativt stark

relation till varumaérket sedan innan.

““Man blir bara mer positivt installd till Nike varje gdng man far ta del av deras marknadsforing.
De visar pa ett syfte och varde” (Respondent 11, 2020)

Majoriteten av respondenterna menade att deras starka relation till Nike och den sdmre relationen
till Prada var pa grund av att Nike speglade deras vérderingar och sjdlvbild, vilket Prada missade.
Virderingar och sjélvbild var tvé faktorer som ett flertal respondenter refererade till nir de

forklarade varfor de skapat en starkare relation till Nike.

““Att Nike har med Colin Kaepernick visar verkligen vad de har for varderingar vilket matchar
overens med mina.”” (Respondent 16, 2020)

““Jag kan inte tanka mig bara nagot som gar emot mina varderingar och sjalvbild. Inget jag

aktivt letar efter men om jag far hora eller se nagot sa avstar jag.” (Respondent 9, 2020)

Alla respondenter forklarade att Pradas avsaknad pd mangfald var orsaken till att relationen inte
stirktes. Majoriteten av respondenterna menade att i en ideal vérld maste ett varumaérke spegla
deras virderingar och sjélvbild men att de inte prioriterar dessa tva faktorer nir de ska
konsumera fran ett varumérke. Ett flertal respondenter yttrade att det i forsta hand handlar om att

konsumera det som virdesitts och behdvs och att i andra hand handlar det om prisklass. En
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respondent papekade att i en perfekt virld hade hon slutat konsumera pd H&M med tanke pa
skandalen 2018. Vidare forklarade respondenten att pa grund av prioriteringar kunde hon inte
bojkotta H&M vilket gor att hon @n idag konsumerar hos varumérket. Resterande respondenter
forklarade ddremot att deras varderingar och sjilvbild maste speglas med varumirkets identitet.
Respondenterna menade att om de fir hora eller ser att ett varumirke gér emot deras véirderingar
och sjdlvbild kommer det leda till att de slutar konsumera hos varumarket och 1 vérsta fall inte

ateranvinder produkterna trots att konsumtionen skett innan.

Efter att intervjuer genomforts med 20 olika respondenter nadde studien en empirisk méttnad,

vid detta tillfélle tillkom ingen ny information.



5.* Analys

| detta kapitel redovisas den analys som gjorts utifrdn insamlad empiri. Empirin sammankopplas
till den teoretiska referensramen och den problemdiskussion som undersdkningen har baserats

pa.
Analysen kommer redogdras utifran fyra teman i féljande ordning;

e! Mangfald och marknadsforing

e! RAttvis bild av samhallet

e! Respondenterna attityd efter visuell presentation
e! Relationsskapande till ett varumarke

5.1 Méngfald och marknadsforing

Syftet med denna studie &r att undersoka attitydskapande bland konsumenter nér visuell
marknadsforing innehaller mangfald. Resultatet pavisar en stor skillnad mellan Prada och Nike,
dér Nike fatt betydligt battre resultat 4n Prada. Det genomsnittliga vardet for respektive
varumérke hamnade pa 2,575 for Prada och 9,225 for Nike. Detta resultat pavisar en markant
skillnad mellan varumérkena. Genom den samlade datan frén respondenterna gar det att faststilla
att denna skillnad har uppkommit baserat pa mangfaldsfragan. I och med detta gick det &ven att
konstatera att studien innehar ett kausalt forhallande mellan attitydskapande och mangfald inom
visuell marknadsforing. Respondenterna visade pi att detta samband existerar, dock blir det svért

att generalisera detta samband i alla sammanhang.

Redan vid forsta fragan kring vad som ansags som bra reklam tryckte respondenterna pa att
mangfald 4r en avgdrande komponent for att de ska uppskatta ett varumérkes marknadsforing.
Respondenterna forklarade att de upplevde att marknadsforingen idag ofta inkluderar en viss typ
av grupp vilket de beskrev som: vita samt ld&nga modeller. Detta indikerar pé att respondenterna
utvecklat en vana kring att bemota en viss grupp och att en brist existerar inom méngfaldsfrdgan
nér det kommer till visuell marknadsforing. Borja de Mozota (2003) tydliggor detta genom att

forklara hur vi omedvetet samlar de bilder och visualiseringar vi ser under dagen, fran



exempelvis marknadsforing, som i sin tur paverkar vért tankesétt i framtida méten av andra
visualiseringar. Vidare forklarar Jakus (2018) hur stark pdverkan visuell marknadsforing har pd
individer. Att respondenterna hade en forutbestimd tanke och foérvintning tyder pa att de samlat
pa sig visualiseringar fran tidigare marknadsforing som gjort att denna forvintning uttryckts
innan nagot material visats 1 studien. Bade Borja de Mozota (2003) och Jakus (2018) har
diskuterat den kraft visuell marknadsforing har pa individer, ddr Borja de Mozota (2003)
forklarar hur vi samlar pé oss bilder och visualiseringar samtidigt som Jakus (2018) forklarar hur

stark paverkan dessa slutligen har pa individen.

5.2 Rittvis bild av samhillet

Den frustration som upptécktes hos respondenterna forekom eftersom de var trotta pa att bemota
samma typ av samhaéllsgrupp nir det kommer till visuell marknadsforing. Sirgy (2018) forklarar
att konsumenter tenderar att skapa en oenighet och ett hot mot deras egen sjélvbild nir ett
varumérke inte dverensstimmer med deras sjdlvbild. Att bemdta samma typ av samhillsgrupp
orsakade ddrmed en oenighet bland respondenterna eftersom de inte kunde identifiera sig med
gruppen vilket slutligen resulterade i den frustration som uppvisades. Pandey, et al. (2005)
tilligger hur individer tenderar att integrera med andra individer som liknar de sjilva vilket 1
detta fall var svart pa grund av den bristfalliga representationen. Denna frustration pdvisar dven
Borja de Mozotas (2003) pastdende kring att det finns en lagring av visualiseringar som péverkar
hur individer beméter framtida varumérken och deras marknadsforing. Van den Bergh och
Behrer (2013) forklarar att Generation Y och Z har vixt upp med media samt marknadsforing
vilket gjort att de utvecklat ett kallkritiskt tankesétt (s.3-9). Att vixa upp med media och
marknadsforing innebdr att fler visualiseringar kunnat lagras hos respondenterna vilket ddrmed
kommer ha stérre paverkan pé hur de bemoter andra framtida visualiseringar. Det kéllkritiska
tankeséttet visar dessutom att respondenterna studerar marknadsforing genom ett mer skeptiskt
filter &n andra (Van den Bergh & Behrer, 2013, 5.3-9) som kan forklara den aterkommande

frustrationen.



Under intervjuerna hivdade respondenterna att det dr viktigt for dem att marknadsforing de
moter ska representera en réttvis bild av samhéllet. Arroyo-Almaraz och Van-Wyk (2011)
forklarade att i och med de vixande differentierande grupperna i samhéllet stills det hogre krav
frén dessa nir det géller utformningen av marknadsforing. Respondenterna menade att mingfald
ar en avgorande komponent i marknadsforing eftersom det ger en réttvis spegling av samhillet.
Nér méngfald inkluderas i visuell marknadsforing blir det d&ven enklare att identifiera sig med
materialet menar respondenterna som onskade att marknadsforing exempelvis var mer
multikulturell. Nér det brister 1 detta omrade uppgav respondenterna den svara
identifikationsformagan som uppstod vilket kan pavisa pastiendet “Manga studier har visat att
marknadsféring som publiken kan identifiera sig med har stdrre chans att dvertala, kontra

bidrag dar identifikationssvarigheter uppstar’ (Johnson & Grier, 2011).

5.3 Respondenternas attityd efter visuell presentation

Nike var varumirket som uppvisade positivt resultat géllande attitydskapande efter att det
visuella materialet presenterats. Bland respondenterna hade 14 personer av 20 givit varumérket
full poéng. Ingen av respondenterna gav Nike ldgre dn en 6 1 jimforelse med Prada dir 16
personer givit varumirket mellan 1-3 med hogsta betyget pa 8,5. Virt att konstatera dr att
personen som givit Prada 8,5 ville dndra betyget senare i intervjun eftersom respondenten kidnde
att den utgatt alldeles for mycket fran ett estetiskt perspektiv. Fran den empiriska datan gér det
att faststélla att de som givit Prada relativt hdga betyg gav trots allt Nike hogre vilket alltid
motiverades utifrdn méngfaldsperspektivet. Det som gér att sammanfatta utifrén de svar som
erhallits efter materialet granskats av respondenterna &r hur viktigt det &r att forsta sig pé olika
grupper 1 samhillet samt den publik varumérkena vill nd ut till. Detta dr en aspekt Green (1999)
forklarat genom att betona vikten av att studera hur minoritetsgrupper reagerar pa
marknadsforing. Genom att studera hur grupperna reagerar pd marknadsforing utvecklas en
forstaelse for dem som gor det enklare att na ut till dem, det resulterar i1 att mingfalden integreras
pa rtt sitt menar Green (1999). Studien som gjordes 1991 av Chiagouris demonstrerade dven
vikten av att forstd publikens livsstil och hur den dterspeglas i marknadsforing for att fa en

effektivare marknadsforing (Vyncke, 2002). Respondenterna ndmnde att det ar viktigt att



mangfalden upplevs genuin och att det inte ska vara fragan om kvotering som de i detta fall
upplevde med Prada eftersom deras kampanjer inkluderat en liten procentandel av mangfald.
Detta har Byrd (2018) forklarat genom att tydliggdra hur nddvéndig forstaelsen for andra
grupper &r for att mangfalden ska presenteras pa ritt sétt och upplevas genuin. Nar kunskapen
brister fran ledningen syns den oftast utat som kan resultera i skandaler sisom H&M kampanjen
med den unga pojken (Svd, 2018). Detta ndmnde dven en av respondenterna som forklarade hur
viktigt det &r med méngfald “bakom kameran” eftersom det minskar risken for skandaler och

andra typer av diskriminerande upplevelser.

I responsen till Nikes visuella material nimnde respondenterna att flera mélgrupper och
samhéllsgrupper lyfts upp som skapat en stark kinsla av gemenskap. Den starka kénslan av
gemenskap tyder pa medias roll och dess inflytande péd skapandet av sociala ideal i samhillet
(Henderson och Baldasty, 2010). Den uppskattning som respondenterna upplevde kan dven
kopplas samman med Makgosa (2011) som forklarade att den breda mangfald som existerar 1
samhillet bor beaktas vid marknadsforing. Genom att lyfta upp sa pass ménga samhéllsgrupper
som Nike gjorde tar de hdnsyn till den breda mangfalden i samhéllet menade respondenterna.
Responsen till Nikes visuella material bekriftar dven att ett varumaérkes
marknadsforingsutformning har en pdverkan pa de individer som méoter materialet (Bergstrom,
2007). Efter att respondenterna studerat Pradas visuella marknadsforing borjade en del av dessa
ifrdgasitta sig sjdlva och upplevde identifikationsvérigheter med varumirket. Detta pavisar det
som teorin consumer brand identification behandlar, att konsumenter medvetet klassificerar sig
och anvénder varumirken som representation av sig sjdlva (Elbedweihy, Jayawardhena,
Elsharnouby & Elsharnouby, 2016). Nér respondenterna inte kunde identifiera sig med Prada
brast det 1 denna klassifikation och de kunde inte representera sig sjdlva med varumarket vilket
ar kravet for teorin. I och med att respondenterna inte kunde identifiera sig med Prada hade det

en inverkan pé deras attitydskapande gentemot varumérket och framtida kop vilket Pandey et al.

(2005) framfort.

Baserat pa insamlad data fran intervjuer gar det att finna samband mellan respondenternas attityd
gentemot varumérkena och deras varderingar samt sjalvbild. Enligt teorin self congruity theory

gar konsumenter igenom en process dér en jamforelse mellan ett varumirkes image och deras



egna sjélvbild gors (Sirgy, 2018). Ett flertal respondenter forklarade att deras positiva instéllning
till Nike var pa grund av dverensstimmelsen mellan Nikes image och deras virderingar samt
sjélvbild. Vidare menade respondenterna att denna dverensstimmelse dr en dvervigande faktor
for deras konsumtionsbeteende i mdten av alla varumirken. Dessa respondenter syftade pa att
om en Overensstimmelse inte existerar kommer de att avvisa varumaérket, som 1 detta fall var
Prada. Detta antyder pa att det teoretiska pastaendet "Om konsumenten upplever minskad
relevans kan denne forbise eller avvisa varumérket” (Bergstrom, 2007) kan till viss del pavisas.
Respondenterna menade att Nikes visuella marknadsforing tilltalade dem som personer och att
inkluderingen av méngfald bidrog till att de upplevde denna dverensstimmelse, ndgot Prada
missade enligt dem. Genom att respondenterna upplevde att denna dverensstimmelse existerar
kan det konstateras att respondenterna klassificerar sig och anvdnder varuméarken som
representation av sig sjélva, vilket teorin om consumer brand identification pavisar. Detta ger
dven en antydan p4 att ett flertal respondenter gjorde en jimforelse mellan Nikes image och
deras virderingar vilket formade deras attityd gentemot varumirket. Det teoretiska pastdendet
“Konsumenter foredrar varumérken som passar med deras sjalvbild” (Sirgy, 2018) kan darfor
till viss del pavisas. Teorin consumer brand identification forklarar dven vikten av att
konsumenter behdver koppla samman deras sjélvbild med ett varumérke. Den empiriska datan

ger en antydan pi att denna koppling forekommer.

Resterande respondenterna forklarade att en dverensstimmelse mellan ett varumarkes identitet
och deras sjélvbild inte prioriteras men foredrogs. Vidare menade respondenterna att de i1 forsta
hand konsumerar produkter och tjanster som de tycker om och inte baserar sin konsumtion pa
véarderingar samt sjdlvbild. Dock yttrade respondenterna att i en ideal vérld skulle detta samband
mellan ett varumérkes identitet och individers véirderingar samt sjdlvbild paverka deras
kopbeteenden. Det gick att konstatera att detta samband ar viktigt i forhdllande till deras
attitydskapande gentemot ett varumérke dock ar den avgorande faktorn for konsumtion 1
slutindan baserad pé deras tycke och inte varderingar. Detta antyder pa att de teoretiska
pastdendena ““Ju mer en konsuments sjalvbild dverensstammer med ett varumarkets identitet
desto battre attityd har konsumenten gentemot varumérket” (Elbedweihy, et al, 2016) och
““konsumenter 6vervager om varumarkets image stammer 6verens med deras sjalvbild nar de

fattar ett kopbeslut™ (Sirgy, 2018) kan till viss del pavisas.



5.4 Relationsskapande till ett varumiirke

Duncan & Moriarty (1998) forklarar att genom kommunikation skapas en relation mellan
varumérken och konsumenter eftersom det ar kdrnan inom marknadsféring och att det har
formégan att forena individer. Den empiriska datan visade att 13 av 20 respondenter utvecklat en
starkare relation till Nike efter att den visuella marknadsféringen presenterats. Respondenterna
forklarade att den relation som utvecklats till Nike var pa grund av att varuméirkets visuella
marknadsforing tilltalade dem som person och inkluderade méngfald. Detta pdvisar att relationen
som skapats mellan Nike och respondenterna dr pd grund av framgangsrik kommunikation som 1
detta fall var deras visuella marknadsfoéring. Den empiriska datan visade dock att 10 av 20
respondenter utvecklat en sdmre relation till varumérket. Respondenterna forklarade att den
samre relationen som utvecklats till Prada var pa grund av en underrepresentation av mangfald
och menade att det strider mot deras vérderingar. Dérav gar det att till viss del pavisa det
teoretiska pastaendet “Konsumenter tenderar att skapa en relation med varumarken som de delar

varderingar med” (Hunt, et al. 2006).



6.* Slutsatser

| detta kapitel redovisas de slutsatser som dragits utifran analys med forskningsfragan;
“Hur ser konsumenters attityd ut gentemot ett varuméarke nar den visuella marknadsforingen
innehaller mangfald?”” och syfte som utgdngspunkt. Slutsatserna har summerats i tre (3) punkter

som presenteras nedan.

Syftet med denna studie &r att soka en djupare forstielse kring konsumenters attitydskapande
gentemot ett varumérke nir marknadsforing innehdaller méngfald. Vidare syftar studien till att
bidra med storre inblick fran konsumentens synvinkel och en generellt bittre uppfattning kring

mangfald i marknadsforingssammanhang av visuell karaktér.

De slutsatser som vi kan uttala oss om efter denna studie ar foljande;

e! [ och med denna studie och dess resultat gar det att konkludera att konsumenters attityd
paverkas av att visuell marknadsforing innehaller mangfald. Detta pavisar att mangfald &r
en huvudsaklig faktor som paverkar konsumenters attitydskapande gentemot ett
varumirke. Studien pavisade en positiv fordndring i attitydskapande pa grund av
mangfaldsinkludering. En avgorande faktor dr dock att mangfalden skall upplevas
genuin. Det gar dven att konstatera att studien innehar ett kausalt forhallande mellan

attitydskapande och mangfald inom visuell marknadsforing.

T! Studien pavisar att visuella element paverkar och sitter grund for konsumenters
attitydskapande. Konsumenter har starka forvantningar av varuméarken fran méten av
tidigare marknadsforing vilket pdvisar en del av den inverkan visualiseringar innehar.
Detta gor den visuella komponenten inom marknadsforing till en viktig faktor for

konsumenter nér det géller attitydskapandet till ett varumaérke. !

e! Det gick att konstatera att ett samband mellan konsumenters sjdlvbild samt varderingar
och varumaérkens identitet ar viktigt i forhallande till deras attitydskapande och inte

kopbeteende. Studiens resultat pavisar att konsumenter tenderar att skapa en relation med



ett varumédrke som inkluderar méngfald i deras visuella marknadsforing eftersom de
medvetet klassificerar sig och anvénder varumérken som representation av sig sjdlva. Nér
mangfalden inom visuell marknadsforing &r bristféllig upplever konsumenter

identifikationssvarigheter som paverkar relationsskapandet gentemot varumarket.

Slutsatserna som framforts kan dock inte generaliseras till den valda populationen utan studien
ger endast en indikation pa vad en mer omfattande undersékning kan leda till.
Sammanfattningsvis gar det att konstatera att det finns flera avgorande faktorer &n mangfald som
samspelar och pdverkar konsumenters attitydskapande till varuméarken sdsom visualitet,

sjalvbild, varderingar och relationsskapande.



7.* Diskussion

| detta kapitel fors en avslutande diskussion av resultatet samt en diskussion kring vad studien
har bidragit med. Empiri, analys och studiens problemdiskussion har anvants som utgangspunkt

for detta kapitel.

I problemdiskussionen lyfts Green (1999) upp som forklarar att ett flertal forskare tidigare har
studerat méngfald i relation till ras och kon. Den empiriska datan visar att respondenterna
reagerar pa flera olika samhéllsgrupper och observerar mer &n bara ras och kon i relation till
mangfald. Flera parametrar av begreppet har lyfts upp 1 rapporten och respondenternas
resonemang har inkluderat f6ljande delar; ras, kon, HBTQ+, funktionsvariation, religion, alder,
kroppstyp samt socioekonomisk bakgrund. Detta pavisar att studien bidrar med ett storre

spektrum av mangfald 4n vad som visats 1 tidigare studier.

I dagsldget finns en hel del studier kring méngfald men forskning i &mnet bland generationerna
Y och Z var svarare att observera. Studien bidrar med mer forskning kring dessa generationer.
Studien bidrar d&ven med en reflektion av dessa generationer som visat sig vara otroligt kritiska
och som diskuterar dessa fenomen annorlunda jimfort med andra generationer (Van den Bergh
& Behrer, 2013, 5.3-9). Respondenterna 1 undersokningen ifrdgasatte vid flera tillfdllen
foretagens motiv kring innehéllet av méngfalden. Det motiverades med forklaringar som att
mangfalden snarare innebar I6nsamhet och likviditet for varumérkenas del. Mer forskning kring
dessa generationer behovs, bade generell information samt information géllande deras instéllning
till mangfald eftersom studien endast ger en indikation. Att forsta sig pa detta kritiska

forhéllningssitt kan hjédlpa varumairken i framtida arbeten kring marknadsforing.

Chang (2019) forklarade 1 sin studie férdelen med visuell marknadsforing i relation till
attitydskapande. Chang (2019) menade att visuella element med stor mangfald har forméga att
vicka emotionell respons bland &skadare vilket kunde ses i denna undersékning. Respondenterna
1 studien som visade en stark emotionell respons gjorde detta i samband med Nikes visuella

element. Nikes marknadsforing valdes ut for materialets stora variation av mangfald vilket



bekriftar Changs (2019) pastéende. Prada som visade mindre méngfald fick inte samma

emotionella respons, endast pé ett negativt sitt.

Marknadsforing kan ses som ett komplement for att neutralisera hierarkin i samhéllet, eller
atminstone inte upprétthalla den forklarar medieforskaren Larry Gross (1998, se Schroeder &
Borgerson, 2005). Den insamlade empirin visar pa en tydlig skillnad mellan hur respondenterna
anser att varumérkena forhéller sig till detta pastaende. I resonemanget bland respondenterna kan
man konstatera att de ansdg att Prada uppritthdller hierarkin medan Nike neutraliserar hierarkin.
Flera respondenter upplevde att Prada forsokte papeka att man behdvde komma frén en viss
samhéllsgrupp for att vara vilkommen. Den antydda gruppen bland respondenterna &r en grupp
som placeras hogt 1 samhaéllshierarkin. Nikes marknadsforing upplevdes dédremot som inbjudande
oavsett vem du dr och vilken samhéllsgrupp du tillhor vilket kan ses som en neutralisering av de
befintliga hierarkierna. Detta hinger samman med etiken som Larry Gross (1998, se Schroeder

& Borgerson, 2005) utvecklade nér han diskuterade representation 1 media.

Studiens teoretiska referensram har anvénts som grund och genom dessa teorier har det gétt att
tolka respondenternas resonemang och dirmed givit en bredare forstéelse 6ver sambandet mellan
attitydskapande gentemot ett varumérke och mangfald i marknadsféring. Resultatet av studien
bidrog till att en verifiering av teorierna kunde genomforas till en viss grad. Dock hade resultatet

varit starkare och indikationerna tydligare om studien hade gjorts i1 en stérre omfattning.



8.* Forslag till vidare forskning

Nedan presenteras forslag pa hur vidare forskning kan géras inom amnet baserat pa de

lardomar och insikter som kommit fran denna rapport.

Denna rapport undersdker hur konsumenters attityd paverkas av méngfald inom visuell
marknadsforing. Ett forslag pa vidare forskning &r att gd djupare in i mangfaldsfragan och
studera faktorn om genuinitet samt trovérdighet. Studien visar att respondenterna inte uppskattar
mangfald som inte upplevs genuin, vilket visar att inkluderingen av méngfald kan ha motsatt

effekt for dskaddaren om den inte gors pé korrekt sétt.

Intressant vore att granska bakomliggande orsak till denna feltolkning. Ar det frigan om brist pa
méngfald bland ledningen? Eller handlar det om lathet/brist pd kunskap om dmnet? Oavsett vad
orsaken dr kan det vara 16nsamt att analysera vidare kring eftersom det har pdverkan pa bada
parterna. Det finns manga varumirken som hamnar och har hamnat i diverse skandaler vilket har
en koppling till detta omrade. Det pavisar hur viktigt det &r med ytterligare information och
forskning kring detta. Det kan genomfOras genom att analysera specifika varumérken som har
genomgatt liknande situationer eller genom att diskutera &mnet i stort. I dessa fall blir det mindre
fokus pa hur det visuella pdverkar ménniskan som denna studie granskar och mer fokus pé

forstaelse kring minoritetsgruppers historia samt andra psykologiska delar.

For att stirka studien kan ett storre antal respondenter anvindas i framtida forskning.
Fokusgrupper kan dven tilliggas som metodval for att skapa djupare och mer nyanserade
diskussioner, dock genom att borja datainsamlingen med individuella intervjuer. Pa detta vis gér
det att studera om respondenterna paverkas av varandra samt om paverkan kring attityden mot
varumérkena sker efter diskussion med fokusgruppen. Intressant blir &ven hur stor paverkan
ordningen av varumérkena har pé respondenternas attitydskapande. Med ordning i detta
avseende menas ordningen som varumérkena presenterats for respondenterna vilket i detta fall
var Prada forst och Nike efter. I framtida forskning kan studien stirkas ytterligare genom att ha
flera reklamfilmer &n tva. Detta skulle pavisa den generella systematiken och synen pa

marknadsforing med mangfald vilket mdjligen kunnat ge en tydligare kontrast.

! ! DC
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