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Förord 

 
Ett stort tack till våra respondenter som generöst delat med sig av sin tid och fina svar trots 

Covid-19 pandemin. Utan er hade denna studie aldrig varit möjlig. Tack till vår handledare Anita 

Radon som väglett oss, alltid funnits tillgänglig och hjälpt oss att föra studien framåt. Vi vill rikta 

ett tack till oss själva för ett starkt samarbete under dessa intensiva månader som kommit med 

flera svåra världsliga händelser. I skrivande stund är vi mitt uppe i ett flertal protester världen 

över till stöd för Black Lives Matter-rörelsen. Protesterna startades i USA till följd av mordet på 

George Floyd som fallit offer för den systematiska polisbrutaliteten på svarta kroppar. De 

pågående protesterna visar att studiens undersökning är högst aktuell eftersom den diskuterar 

representation av olika typer av individer med ras som en av utgångspunkterna. Att på olika sätt 

lyfta upp orättvisor som existerar i vår verklighet är viktigt. Vi vill därmed tacka alla de som på 

olika sätt kämpat historiskt och än idag kämpar för frågan om ett mer inkluderande samhälle fritt 

från rasism och annan typ av diskriminering. Utan de hade vi aldrig befunnit oss där vi är idag. 

 
 

Södertörns högskola, juni 2020  

Amanda Shaaya & Danait Beyene 
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Begreppslista 

 

Moodboard: En sammanställning av flera bilder.  

Visuell marknadsföring: All den marknadsföring som kan uppfattas av synen men som inte 

uttrycks i text.  

Attitydskapande: Den attityd som skapas hos respondenterna till följd av någonting. 

Generation Y: Generation som avser individer födda mellan 1980 och 1996.  

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

Konsument: Den som nyttjar en vara eller tjänst. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



! !

Sammanfattning 

 

Titel: ”Representera mig, jag är del av samhället”  

 

Ämne: Kandidatuppsats inom marknadsföring 

 

Författare: Amanda Shaaya och Danait Beyene 

 

Handledare: Anita Radon 

 

Nyckelord: Mångfald, attitydskapande, Nike, Prada, självbild, värderingar, visuell, 

marknadsföring, representation. 

 

Syfte: Syftet med denna studie är att söka en djupare förståelse kring konsumenters 

attitydskapande gentemot ett varumärke när marknadsföring innehåller mångfald.  

 

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

fokus på respondenters beskrivningar och erfarenhet av olika situationer kring det valda ämnet 

legat som grund för undersökningen. Detta gjordes med hjälp av individuella semistrukturerade 

intervjuer bestående av 20 personer i åldrarna 20–30 år med varierande kön. Följande teorier 

inkluderas i studien: self congruity, consumer brand identification, människan påverkas av det 

visuella, multikulturell marknadsföring och konsumenters relation till varumärken. 

 

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

påverkas av visuell marknadsföring som innehåller mångfald.  
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Abstract  

 

Title:” Represent me, I’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 

 
 
I detta kapitel redovisas en introduktion till de två områden som studien kommer beröra; 
mångfald och visuell marknadsföring. Utifrån detta har ett problem identifierats som mynnar ut i 
ett syfte och en forskningsfråga vilket kommer ligga till grund för studien. 
 

 
 

1.1 Bakgrund  

 
Det finns flera definitioner på vad marknadsföring faktiskt innefattar. Konceptet kring 

marknadsföring har förändrats från att vara en strategi som bland annat innefattar prissättning, 

reklam och distribution till att vara en strategi som även inkluderar psykologiska inslag som 

exempelvis konsumentförtroende och konsumentbeteende (Baines, Fill & Rosengren, 2017, s 4 - 

36).  

 

Inom marknadsföring är mångfald en effektiv och spektakulär kärna (Forbes, 2019). Trots detta 

är mångfald ett område som kan förbises i kampanjer och annan marknadsföring. Nysha King 

(2019) anser att orsaken till att en kampanj ofta blir dålig och ”faller platt” beror på den 

bristfällighet som existerar när det gäller mångfald och inkludering. År 2018 lanserade H&M en 

kampanj för barn med en svart ung pojke klädd i en luvtröja med en slogan som upprörde många 

(Svd, 2018). På luvtröjan stod det i vita versala bokstäver “coolest monkey in the jungle”. Svarta 

individer har länge behövt motbevisa de stereotyper och liknelser som genom historien skapats 

om dem. I och med att pojken som bar tröjan var svart sände det ut ett rasistiskt budskap. Många 

kända profiler uttryckte en stor besvikelse i samband med händelsen och valde att avbryta sina 

samarbeten med företaget (Svd, 2018). Den kanadensiska artisten The Weeknd var en av de 

profiler som valde att fördöma händelsen och uttryckte följande på 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).  
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Händelsen med H&M visar att varumärket presenterade mångfald genom att inkludera en ung 

svart pojke men att försöket gav en motsatt effekt. Marilyn Y. Byrd (2018) som diskuterar 

företagsperspektivet gällande mångfald menar att företag visar att de värdesätter olika talanger 

och perspektiv genom att ha med bred mångfald. Byrd (2018) förklarar vidare att inkludering av 

mångfald påvisar det etiska och moraliska ansvaret som värdesätter mänsklig respekt samt 

värdighet. I artikeln menade dock Byrd (2018) att företag vanligen utnyttjar detta för att generera 

lönsamma resultat och inte för att mångfaldsfrågan är viktig för företagen. Flera ledare och 

beslutstagare har visat bristande förståelse för mångfald vilket uppenbarat sig i deras 

marknadsföring, likt händelsen med H&M. Byrd (2018) anser att en större historisk förståelse är 

essentiell och avgörande från företagens sida för att denna aspekt ska presenteras på ett korrekt 

sätt och upplevas genuin. Genom att ha förståelse för fenomenet kan ett realistiskt perspektiv 

presenteras som uppskattas av den målgrupp den riktas till. Ytterligare en faktor som uppstår vid 

bristande förståelse är att företagen ger ett ensidigt perspektiv som bekräftar den “tillgjorda” 

omtanken (Byrd, 2018). 

Den bristfälliga förståelsen kring mångfald som resulterar i att konsumenter upplever en falsk 

genuinitet visar sig oftast i visuella element av marknadsföring. Marknadsföring och 

visualisering har visats ha ett stort inflytande på individer uppger Birgitte Borja de Mozota 

(2003) som anser att visualiseringar har en stark psykologisk påverkan. Schroeder och Borgerson 

(2005) presenterar i sin studie att konsumenter påverkas av visuella element trots att de vet om 

att innehållet i dessa inte är sanna. Dessa illustrationer har enligt Schroeder och Borgersen 

(2005) ett stort inflytande på hur konsumenter uppfattar världen. Borja de Mozota (2003) 

förklarar vidare att uppfattningen på hur saker ska vara i stor utsträckning grundar sig på den 

digitala kulturen och samhället. Det som individen ser hjälper till att forma den visuella 

representationen av hur saker ska vara som sedan lagras i ett kulturarv. Bilderna som har lagrats i 

detta kulturarv påverkar hur individer upplever olika händelser i deras vardagsliv. Människan 

samlar omedvetet de bilder och visualiseringar som ses under dagen, från exempelvis 

marknadsföring, som i sin tur påverkar deras tankesätt i framtida möten av andra visualiseringar. 

Samhällets historiska kulturarv har länge präglats av en idealbild som inte representerar 

samhällets mångfald. Genom visuell kommunikation och marknadsföring kan andra icke 

normativa fenomen skapas och bryta detta historiska kulturarv vilket därav främjar ett mer 

inkluderande samhälle (Borja de Mozota, 2003). 
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1.2 Problem  

 

Bristen på representation har länge varit ett problem inom visuell marknadsföring vilket 

återspeglas i de visuella element som många företag har framställt (Henderson & Baldasty, 

2010). I artikeln skriven av Schroeder och Borgerson (2005) lyfter de upp frågan om 

medierepresentation och den påverkan det har på individer, minoritetsgrupper och samhället i 

övrigt. Flera studier har visat och kritiserat hur marknadsföring porträtterat olika grupper i 

samhället på ett negativt sätt, i synnerhet kvinnor och rasminoriteter (Schroeder & Borgerson, 

2005). Utöver den diskriminering som sker när dessa grupper porträtteras på ett negativt sätt, 

finns redan en låg nivå av mångfald i visuell marknadsföring som matar på denna problematik. 

Henderson och Baldasty (2010) menar att denna brist på representation speglar hur  

media förmedlar en “ideologi” till befolkningen och hur stort inflytande inkludering av mångfald 

har gällande skapandet av sociala ideal i samhällen. Vidare förklarar de hur visuell 

marknadsföring är en del av ett mediesystem som har inverkan på hur individer ser sig själva och 

andra (Henderson & Baldasty, 2010). Individer tenderar att integrera med andra individer som 

liknar en själv förklarar Pandey, Shanahan och Hansen (2005) i sin studie. Dessutom ökar 

sannolikheten för ett köp om konsumenten kan identifiera sig med andra individer (Pandey, 

Shanahan & Hansen, 2005). Detta påvisar hur viktigt det är för individer att identifiera sig med 

andra inom visuell marknadsföring.    

 

Företag som utnyttjar visuella element såsom video, fotografi och andra grafiska framställningar 

kan påverka åskådaren på en djupare nivå (Phillipson & Forlin, 2011). Visuell marknadsföring 

har även förmåga att väcka emotionell respons samt positiva förändringar i attitydsskapandet 

kring mångfaldsgrupper hos åskådare (Chang, 2019). Detta framförs ofta på ett felaktigt sätt. 

Medieforskaren Larry Gross (1998, se Schroeder & Borgerson, 2005) utvecklade en etik som 

han ansåg borde implementeras vid representation i media för att den ska ske på ett korrekt sätt. 

Gross framställde två principer, där den första principen belyser att minoritetsgrupper bör få tala 

för sig själva. Den andra principen handlar om att marknadsföring bör ses som ett ytterligare 

komplement för att neutralisera hierarkin i samhället eller åtminstone inte upprätthålla den (Larry 

Gross, 1998 se Schroeder & Borgerson, 2005). 
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Resultat av en tidigare studie (Khamis, 2019) visar att personer tenderar att dra personliga 

kopplingar till den visuella marknadsföring de ser trots att det inte är sanning. I Australien 

presenterades tre varumärkeskampanjer som fick motstå påhopp och annan negativ kritik från 

befolkningen eftersom samband mellan personliga värderingar och det granskade förekom. Att 

exempelvis presentera personer med arabisk bakgrund var enligt befolkningen okänsligt eftersom 

de associerade detta till den senaste tidens terrorattacker och upplevde starka känslor av rädsla. 

Den hårda kritiken som kommit från den australienska befolkningen bekräftade den 

problematiska synen de hade kring grupper som inte anses vara en del av det normativa 

samhällsidealet i landet (Khamis 2019). Detta påvisar vilken slagkraft visuella element har på 

människan och dess världsuppfattning som studien kommer att granska vidare.  

 

Tidigare forskning kring marknadsföring inkluderar bara ett perspektiv på frågan om mångfald 

vilket är etnicitet eller ras diskuterar Corliss L. Green (1999). Vidare förklarar Green (1999) 

detta etnicitetsperspektiv utifrån två synvinklar som hon anser att tidigare forskning inte lyfter 

upp. Green (1999) menar att det inte räcker att förstå vad som krävs för att fånga andra 

minoritetsgruppers uppmärksamhet, utan betonar även vikten av att studera hur dessa grupper 

reagerar på marknadsföringen. Hon menar att det är på detta sätt mångfaldsfrågan integreras på 

rätt sätt. Det som saknas i detta avseende är de många andra minoritetsgrupperna som inte lyfts 

upp och synliggörs i samhället eftersom all fokus lagts på etnicitetsfrågan. Etnicitetsfrågan är 

högst aktuell men inte den enda aspekten eftersom mångfald är ett brett spektrum som inkluderar 

flera delar såsom sexuell läggning, kön, socioekonomisk bakgrund etcetera (Green, 1999). Rina 

Makgosa (2011) tillägger hur flera tidigare studier påvisar att en bred mångfald även existerar 

inom de minoritetsgrupper som finns konstaterade i samhället och att det bör beaktas. Detta gör 

det essentiellt för marknadsförare att tänka om vad det gäller presentationen av mångfald i deras 

visuella marknadsföring (Makgosa, 2011). 

 

Det blir tydligt att mångfald har en påverkan på företag och deras arbetssätt men också på 

konsumenter och hur de upplever företag. Det väcker starka känslor och påverkar båda parternas 

förhållningssätt i diverse sammanhang. Det är dessa känslor som studien ska undersöka vidare 

eftersom det har en avgörande roll i de attityder som konsumenter därmed utvecklar till 

varumärkena. Attityderna som i denna rapport undersöks kommer att bedömas genom att låta 
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respondenter granska visuell marknadsföring. Paralleller mellan konsumenters självbild och 

attityder kommer granskas samt de attityder som mångfaldsmarknadsföring skapar. I dagsläget 

finns en hel del studier kring mångfald men inte sådan forskning som beaktar ovanstående 

paralleller vilket rapporten kommer bearbeta. En ytterligare observation var bristen på forskning 

kring individer från Generation Y och Z, det vill säga personer födda mellan 1990–2000. 

Närmare bestämt ska studien granska konsumentattityder i samband med kampanjer som berör 

mångfald bland individer som tillhör Generation Y och Z.           

 

1.3 Syfte  

      

Syftet med denna studie är att söka en djupare förståelse kring konsumenters attitydskapande 

gentemot ett varumärke när marknadsföring innehåller mångfald. Vidare syftar studien till att 

bidra med större inblick från konsumentens synvinkel och en generellt bättre uppfattning kring 

mångfald i marknadsföringssammanhang av visuell karaktär.  

 

1.4 Forskningsfråga 

  

●! Hur ser konsumenters attityd ut gentemot ett varumärke när den visuella 

marknadsföringen innehåller mångfald? 

  

 

 

 

 

 

 

 



! ! P!

2.* Teoretisk referensram  

 
I detta kapitel redovisas de teorier och modeller som bedöms vara relevanta för denna studie.  

Kapitlet kommer bygga på två grundstenar, det ena berör konsumenter och deras 

identifikationsförmåga gentemot varumärken och det andra berör visualiseringar och dess 

påverkan på individer. Kort sagt, den ena pelaren diskuterar utifrån konsumenternas perspektiv, 

medan den andra diskuterar den marknadsföring som individer möter. Detta har ett samspel som 

kommer påvisas i studien.  

Dessa teorier kommer användas som grund för att skapa en djupgående förståelse för 

attitydskapande bland konsumenter och för att uppfylla uppsatsens syfte. De valda teorierna 

utgår från vetenskapliga artiklar som berör de två ovanstående perspektiven. Genom de valda 

teorierna kan samband erhållas mellan konsumenters attitydskapande och visuell 

marknadsföring, samt eventuella bakomliggande orsaker. 

 

!

2.1 Self congruity theory 

 

Self congruity är en teori som är baserad på den process där konsumenter gör en jämförelse 

mellan ett varumärkes image och sin egen självbild (Sirgy, 2018). Kressmann, et al, (2006) 

förklarar att många varumärken skapar en ”personlighet/image” som de vill ska återspeglas på 

den “typiska konsumenten” av varumärket, vilket även kan kallas för ”brand-user image”. 

Konsumenter värderar ett varumärke genom att försöka “matcha” den image som varumärket 

kommunicerar ut med sin egna självbild, som kallas ”consumer self concept”. Det är just denna 

matchningsprocess mellan ”brand-user image” och ”consumer self concept” som kallas för self 

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

 

“Consumer self concept” handlar om individers tankar, känslor och uppfattningar om sig själva 

(Rosenberg, 1979 se Klipfel, et al. 2014). Begreppet innefattar fyra olika dimensioner av self-

image (Sirgy 2018);  
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Actual self-image; Hur konsumenter verkligen ser sig själva. Den personliga identiteten.  

Ideal self-image; Hur konsumenter vill se sig själva eller vad de strävar 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 används av konsumenter som underlag för att värdera attraktionskraften till 

ett varumärkets image (Sirgy 2018).  

 

Brand image är en viktig faktor för konsumenterna och har ett stort inflytande på deras 

köpbeteende (Sirgy, 2018). Sirgy (2018) syftar på att konsumenter överväger om varumärkets 

image stämmer överens med deras självbild när de fattar ett köpbeslut. Roy och Rabbanee (2015) 

förklarar att konsumenter inte bara använder varumärken för funktionella fördelar utan även den 

symboliska betydelsen bakom varumärken som framställs genom varumärkets image. 

Interaktionen mellan konsumentens självbild och ett varumärke stärker samt uppfyller 

uttrycksfulla och sociala behov hos konsumenten, exempelvis social assimilering (Roy & 

Rabbanee, 2015). Denna interaktion leder i sin tur till en förbättrad självuppfattning hos 

konsumenten (Roy & Rabbanee, 2015). Vidare menar Sirgy (2018) att när konsumenter väljer ett 

varumärke som inte stämmer överens med deras självbild kan det orsaka en oenighet och ett hot 

mot deras egna självbild.  

 

I denna studie är konsumenters attitydskapande gentemot ett varumärke i fokus och self 

congruity theory blir därav en viktig grund att utgå från. Self congruity theory är en intressant 

teori för denna studie eftersom den ger en förklaring till de faktorer som har ett inflytande på 

konsumenters attityd. Med hjälp av self congruity theory går det att ge en bild kring huruvida 

egna värderingar bland konsumenter spelar roll i förhållande till deras attityd gentemot ett 

varumärke. Konsumenter tenderar att skapa en känslomässig anknytning till ett varumärke ju 

mer deras självbild överensstämmer med den ”image” varumärket kommunicerar ut (Kang, Tang 

& Lee, 2015). !

!
!
!
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2.2 Consumer brand identification  

 

”Social identity theory” är den teoretiska grunden för teorin consumer brand identification och 

handlar om hur individer klassificerar sig själva i olika sociala förhållanden förklarar 

Elbedweihy, et al, (2016). Consumer brand identification har växt fram ur denna teori och 

definieras som sambandet mellan individens självbild och varumärkets identitet. Consumer 

brand identification handlar om hur konsumenter medvetet klassificerar sig och använder 

varumärken som representation av sig själva (Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby & 

Elsharnouby, 2016). Denna teori är relevant för studien eftersom det är en förlängning av self 

congruity theory, där båda teorierna diskuterar konsumentens självbild i relation till ett 

varumärke. Consumer brand identification är dock en teori som visar på sambandet mellan 

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

 

Coelho, Rita & Santos (2018) förklarar att i teorin ”social identity theory” ingår två olika 

koncept; brand identity och consumer brand identity. Brand identity innefattar varumärkens 

olika egenskaper som ur konsumentens syn urskiljer varumärket från andra. Varumärken kan, 

med hjälp av unika egenskaper som skiljer sig från andra varumärken, skapa en stark brand 

identity. En stark identitet kan i sin tur styra hur konsumenter förhåller sig till varumärken och 

har enklare att identifiera sig med varumärken som de upplever har en starkare identitet. 

Konsumenter utgår från två olika perspektiv när de identifierar sig med ett varumärke. Det ena är 

ett personligt perspektiv, vilket innebär huruvida ett varumärke hjälper konsumenter med att 

uttrycka sina värderingar och stärka sin personlighet. Det andra är ett socialt perspektiv som 

innebär huruvida ett varumärke kan kommunicera konsumenters ambitioner och status (Coelho, 

Rita & Santos, 2018).  

 

Tuskej och Podnar (2018) tar upp att det finns symboliska värden vid konsumtion. Ett värde 

handlar om att symboliska betydelser kan påverka konsumentens självbild eftersom varumärken 

kan omfatta vissa kulturella och sociala betydelser för konsumenter. Ett annat symboliskt värde 

kan vara att konsumenten genom direkt interaktion ser det som en representation av sig själv 

(Tuskej & Rodnar, 2018). Detta är relevant eftersom konsumentbeteenden har en påverkan på 
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konsumenters attitydskapande till ett varumärke samt för att förstå konsumenters resonemang 

kring deras attityd. 

 

Elbedweihy, et al, (2016) menar att teorin förklarar vikten av att konsumenter behöver koppla 

samman deras självbild med ett varumärke, likt self congruity theory. I denna teori utforskas 

dock hur varumärken på olika sätt kan bygga upp långsiktiga relationer med sina konsumenter 

och hur motiverade de blir av positiva resultat som uppstår från dessa typer av relationer. 

Konsumenter har visat sig skapa band när de upplever att varumärket kommunicerar deras 

självbild. För att bygga långsiktiga relationer behöver företag skapa detta band som får 

människor att vända sig till dem (Elbedweihy et al, 2016). Därav har mångfald och denna teori 

om självbild starka kopplingar. Teorin consumer brand identification kommer användas som 

grund för att förstå sambandet mellan varumärken och konsumenter men även för att få en 

djupare förståelse över relationen. !
!

2.3 Människan påverkas av det visuella  

 

Den visuella kommunikationen är en viktig beståndsdel för varumärken och deras 

marknadsföringsprocesser menar Jakus (2018). Vidare förklarar Jakus (2018) att forskning har 

påvisat att visuell kommunikation har många fördelar som talar för att den 

kommunikationsformen är bättre och har större påverkan än annan typ av kommunikation. Det 

visuella är avgörande för att skapa en stark relation med konsumenter samt för att nå ut med 

varumärkets budskap. Att arbeta med kampanjskapande av visuell karaktär har därför visat sig 

vara en central del i företagens arbetsprocesser som lägger stora resurser på 

marknadsföringsutformningen. Dessutom används sociala medier, telefoni och andra visuella 

forum dagligen som även utnyttjas av företag som ser dessa plattformar som en självklar 

marknadsföringskanal (Jakus, 2018). 

 

Jakus (2018) skriver att visuell marknadsföring har förmågan att bearbeta information snabbare 

än annan marknadsföringsform. Människans förmåga att bevara full uppmärksamhet har 

kalkylerats till 8 sekunder. Denna korta uppmärksamhetsnivån gör att marknadsförare upplever 

stora utmaningar vid utformning av kampanjer. Människan mottar dock visuell kommunikation 
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60 000 gånger bättre och snabbare än kommunikation i form av text vilket bevisar hur kraftfull 

påverkan visuell marknadsföring har (Jakus, 2018). Enligt Jakus (2018) är 63% av världens 

befolkning kinestetiska vilket innebär att de föredrar praktiskt lärande som innefattar visuella 

komponenter med ljud i jämförelse med information i form av text och statistik. När text 

presenteras i kombination med färgstarka illustrationer har det visat sig mottas 80 % bättre än när 

texten står ensam utan andra visuella komponenter. Jakus (2018) förklarar även hur en video på 

60 sekunder anses ha större påverkan än en text på över 1,8 miljoner ord. Ytterligare en fördel 

med visuell kommunikation är dess förmåga att tala till alla oavsett ursprung och språk vilket gör 

den internationell (Mårtensson, 2009). 

 

Konsumenters världsuppfattning och uppfattning kring produkter påverkas av de visuella 

element som de dagligen matas (Rahinel & Nelson, 2016). Bergström (2007) förklarar att 

visuella komponenter såsom färg, ljus, rörelse, kontraster, text och bild påverkar hur 

konsumenter tar till sig av olika inslag. Utöver dessa visuella komponenterna påverkar 

konsumenter av hur relevant de upplever att det visuella är. Om konsumenten upplever minskad 

relevans kan denne förbise eller avvisa varumärket. Skicklig användning av kommunikativa 

visuella element höjer varumärkesidentiteten eftersom det är ett tydligt och omedelbart 

informationsutbyte. För att informationsutbytet ska nå åskådaren är det viktigt att budskapet 

mottas på rätt sätt. Det är i denna aspekt marknadsföringsutformningen blir viktig eftersom den 

påverkar de slutgiltiga reaktionerna (Bergström, 2007).  

 

Mer än 80 procent av den information som människan mottar sker genom ögonen (Berger, 

2011). Hur vi ser och analyserar visuella sammanhang påverkas av många faktorer. Detta 

grundar sig i första hand på interna faktorer som ålder, utbildning, socioekonomisk status, 

värderingar, familjebakgrund, kultur och personlighet. Därefter utvärderas externa faktorer som 

materiella ägodelar, hushållet och utseende. En sammanfattning av dessa görs sedan för att skapa 

en uppfattning kring det man ser, kan vara andras identiteter, reklam eller annan visuell kontext 

(Berger 2012). Illustrationer sägs väcka känslor hos individer som kan sammanlänkas med deras 

värderingar. Wells et al. (2006) menar därför att företag som använder sig av visuell 

kommunikation måste förstå de bakomliggande värderingar individer har som styr deras 

attityder. Annars kan tolkningen bli fel från konsumenten som tenderar att avvisa varumärken 
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som inte stämmer överens med deras kärnvärderingar. En studie som gjordes 1991 av Chiagouris 

(Vyncke, 2002) visade dessutom att all typ av marknadsföring når publiken på ett mer effektivt 

sätt när publiken upplever att deras livsstil är förstådd och återspeglad i marknadsföringen.  

 

2.4 Multikulturell marknadsföring  

 

En multikulturell konsument är en individ som antingen har flera kulturer i sin bakgrund eller 

någon som är en del av en grupp med flera andra individer av varierande bakgrund. Att hänvisa 

till något som multikulturell innebär inte att nämna en grupp som exempelvis afroamerikaner, 

asiater eller latinamerikaner utan syftar till hela den grupp som skapas när flera av dessa 

sammansluts. När grupperna existerar på marknaden har de, förutom faktumet att de vill köpa 

samma produkter, en viktig gemensam faktor där de delar känslan av att vara annorlunda på 

marknaden (Korzenny, 2008). Enligt The Census Bureau (se Piers & Stanton, 2005, s.85–86) är 

de ovanstående grupperna de som växer snabbast i Amerika och kommer inom en snar framtid 

att utgöra mer än 50 procent av befolkningen vilket gjort att marknadsförare intresserat sig för 

ämnet. Med hjälp av multikulturell marknadsföring kan man således dominera marknaden som 

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

 

I och med de växande differentierande grupperna i samhället ställs det högre krav från dem när 

det gäller utformningen av marknadsföring hos företagen. Detta tvingas marknadsförarna möta 

för att skapa framgångsrikt material men även för att inte framkalla material som kan ta illa till 

vids av grupperna samt undvika förlorade affärsmöjligheter (Arroyo-Almaraz & Van-Wyk, 

2011). 

 

Den multikulturella marknadsföringen visar sig i hur man kommunicerar företaget och det 

essentiella blir att inkludera olika minoritetsgrupper eller grupper som traditionellt sett inte fått 

samma utrymme. Många studier har visat att marknadsföring som individer kan identifiera sig 

med har större chans att övertala, kontra bidrag där identifikationssvårigheter uppstår. Lojaliteten 

ökar även hos konsumenter när olika målgruppers behov tillfredsställs (Johnson & Grier, 2011). 
!
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2.5 Konsumenters relation till varumärken  

 

Att skapa en relation med ett varumärke menar Hunt et al. (2006) är ett sätt för konsumenterna 

att reducera risker. Konsumenter tenderar att skapa en relation med varumärken som de kan lita 

på och som de delar värderingar med. De söker efter varumärken som delar samma åsikter kring 

vad som är rätt och fel, vad som är viktigt och oviktigt etcetera (Hunt et al. 2006).  

 

Kommunikation är en aktivitet som förenar individer och är kärnan inom många olika områden, i 

detta fall marknadsföring. Kommunikation är ett verktyg som används av varumärken för att 

kunna utveckla, organisera och sprida kunskap om sitt varumärke till konsumenter (Duncan & 

Moriarty, 1998). Genom kommunikation skapas en relation mellan varumärken och 

konsumenter. Madhavaram et al. (2013) förklarar att varumärken kan uppnå konkurrensfördelar 

och en ökad ekonomisk prestanda genom att utveckla en relation med sina konsumenter. Flera 

forskare inom marknadsföring konstaterar att det bör var mer fokus på relationer samt dess 

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

 

Att skapa en relation till konsumenter kan resultera i att konsumenter utvecklar en bättre attityd 

gentemot ett varumärke. Att besitta kunskap om teorier kring relationsmarknadsföring är relevant 

för studien för att förstå hur konsumenter skapar band till varumärken vilket slutligen har 

inverkan på deras attitydskapande till varumärken.  

 

2.6 Teorisammanfattning 

 

Self congruity och Consumer brand identification är två teorier som berör konsumenter och deras 

identifikationsförmåga gentemot varumärken. Dessa två teorier kommer kort sagt att användas 

som underlag för att studera konsumentens perspektiv när det gäller deras attityd till ett 

varumärke. “Konsumenters relation till varumärken” är ytterligare en teori som kommer att 

användas som underlag för att studera konsumenters perspektiv och förstå de underliggande 

faktorerna till hur konsumenter bygger en relation till ett varumärke.  
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“Människan påverkas av det visuella” är en teori som förklarar mer djupgående hur individer 

påverkas av visuella element. “Multikulturell marknadsföring” är en teori som diskuterar 

inkludering av mångfald i marknadsföring och dess påverkan på individer. Dessa teorier kommer 

att användas som underlag för att studera den marknadsföring som individer bemöter och hur 

teorierna samspelar i relation till konsumenters attityd.   

 

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

varumärken i förhållande till visuella element, samt eventuella bakomliggande orsaker. Nedan i 

tabell 1 presenteras påståenden som hämtats ur teorierna som kort sammanfattar vad varje teori 

berör. Teorierna används för att ge en djupare förståelse för området som undersöks men också 

för att analysen har en grund att stå på. 

 

Teori Påstående 

Self-congruity   Konsumenter värderar ett varumärke genom att försöka matcha 
”personligheten” som varumärket återspeglar med sin egna självbild, 
”consumer self concept” (Kressman, et al. 2006) 

Self-congruity Konsumenter föredrar varumärken som passar med deras självbild 
(Sirgy, 2018) 

Consumer brand 
identification  

Ju mer en konsuments självbild överensstämmer med ett varumärkets 
identitet desto bättre attityd har konsumenten gentemot varumärket 
(Elbedweihy, et al. 2016) 

Consumer brand 
identification 

Konsumenter utgår från två olika perspektiv om de identifierar sig med 
ett varumärke, genom ett personligt eller ett socialt perspektiv (Coelho, 
et al. 2018).  

Människan påverkas 
av de visuella  

Konsumenters världsuppfattning och uppfattning kring produkter 
påverkas av de visuella elementen som de dagligen matas (Rahinel & 
Nelson, 2016). 

Människan påverkas 
av de visuella  

Om konsumenten upplever minskad relevans kan denne förbise eller 
avvisa varumärket (Bergström, 2007). 
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Multikulturell 
marknadsföring  

Många studier har visat att marknadsföring som publiken kan 
identifiera sig med har större chans att övertala, kontra bidrag där 
identifikationssvårigheter uppstår (Johnson & Grier, 2011). 

Relations- 
marknadsföring 

Konsumenter tenderar att skapa en relation med varumärken som de 
delar värderingar med (Hunt, et al. 2006). 

Tabell 1 
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3.* Metod  

 
I detta kapitel redovisas de metoder och strategier som kommer att användas för 

empiriinsamling för att kunna besvara syftet med denna studie. Detta kapitlet avser att redogöra 

för; forskningsstrategi, forskningsdesign, population och urval, genomgång av Nike & Pradas 

visuella marknadsföring, genomförande, struktur av semistrukturerad intervju, 

operationalisering och slutligen studiens kvalité. 

 
 

3.1 Forskningsstrategi  

 
Den forskningsstrategi som använts för denna studie är en kvalitativ metod där fokus på 

respondenternas beskrivningar och erfarenheter av olika situationer legat som grund för 

undersökningen. Detta görs med hjälp av individuella semistrukturerade intervjuer bestående av 

20 personer i åldrarna 20–30 år. Individuella intervjuer ger en mer rättvis spegling av deltagarnas 

personliga åsikter och resonemang kring ämnet vilket gjorde det till ett mer lämpligt alternativ än 

intervjuer i grupp. Det minskar även risken för missförstånd och feltolkningar mellan 

moderatorerna och deltagarna.  

 

Kvalitativ metod som forskningsstrategi är en lämplig metod i denna studie eftersom 

frågeställningen kräver en djupgående dialog där värderingar, åsikter och känslor blir 

utgångspunkter. Dessa parametrar blir betydligt svårare att mäta i siffror och bakomliggande 

drivkrafter blir även mer komplicerade att kartlägga vid en kvantitativ metod. En nackdel med 

kvalitativ metod som forskningsstrategi är att det blir svårare att generalisera resultatet till den 

utvalda populationen i studien. Detta eftersom en kvalitativ metod bygger på förståelse för 

beteende, värderingar och känslor av ett visst fenomen (Justesen & Mik-Meyer, 2012, s.13) 

vilket skiljer sig avsevärt beroende på person. Syftet med studien är att skapa större förståelse 

kring attitydskapande hos konsumenter samt de bakomliggande faktorerna till attityden gentemot 

ett varumärke, vilket gör kvalitativ metod till ett bättre alternativ.  

 

! 
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I denna studie bygger det empiriska innehållet på primärkällor. Primärkällor är den data som 

undersökningsgruppen samlar in. I denna studie utgörs primärdatan av semistrukturerade 

intervjuer på 20 deltagare. En semistrukturerad intervju kan användas i kvalitativa 

undersökningar och har en djupgående natur. Semistrukturerade intervjuer har inte ett lika fast 

bestämt manus utan intervjupersonen håller sig till fasta bestämda teman där respondenten har en 

större frihet och en öppenhet för diskussion (Bryman & Bell, 2013, s.475). I denna typ av 

intervju är det viktigt att stort fokus läggs på att uppmärksamma vad respondenten säger samt 

inte säger. Bryman & Bell (2013) förklarar hur viktigt det är att intervjuaren är aktiv utan att vara 

påträngande (s.486) och även att vara förberedda samt pålästa om temat som skall diskuteras. 

Detta för att ställa rätt frågor och förstå deltagarnas svar kring temat men även för att kunna 

ställa rätt följdfrågor om det skulle vara nödvändigt under intervjun. Detta hjälper även till att 

leda intervjun i rätt riktning om deltagaren börjar diskutera utanför ämnet. 

 

Studiens slutsatser kommer att baseras på det insamlade empiriska materialet som kommer att 

analyseras med hjälp av den teoretiska referensramen samt problemdiskussionen för studien. 

Detta kommer att genomföras genom att utforma en intervjuguide baserad på den teoretiska 

referensramen, detta för att undvika att lämna lösa redogörelser från 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 två avsnitt höjer värdet på resultatet för studien samt stärker teorierna. !

 

 

3.2 Forskningsdesign 

 

Studiens forskningsdesign inspirerades av Huber, et. al, (2010) som utförde en undersökning 

som innefattade ett “före och efter” scenario med syfte att undersöka om ett felaktigt beteende 

bland varumärken påverkar konsumentens köpavsikt. För att kartlägga attityder och eventuella 

förändringar hos respondenterna i denna studie kommer ett liknande “före och efter” scenario att 

genomföras. Respondenterna kommer att granska visuell marknadsföring från två välkända 
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varumärken som innehar olika nivåer av mångfald i deras marknadsföring. Respondenterna 

kommer att uttrycka sin attityd gentemot dem två valda varumärkena innan de visuella 

elementen från varumärkena kommer att presenteras. Efter granskningen av de olika elementen 

kommer respondenterna ytterligare en gång uttrycka sin attityd till varumärkena. På detta vis kan 

en mätning på respondenternas attitydskapande kring varumärkena sammanställas och därav se 

potentiella förändringar. Varumärkena presenteras en åt gången med Prada som start. När 

mätningen före och efter genomförts på Prada där moodboards presenterats först och 

kampanjfilmen efter, görs samma utförande med Nike. Innan “före och efter scenariot” utförs 

ska intervjun inledas med fyra (4) frågor som kommer presenteras i detta kapitel under rubriken 

3.2.1 struktur av semistrukturerad intervju. “Före och efter” scenariot kommer avslutas med 

ytterligare två frågor som diskuterar respondenternas självbild och relationsskapande gentemot 

Prada och Nike. Detta för att skapa större och djupgående förståelse för respondenternas mönster 

i relation till deras attitydskapande gentemot ett varumärke. Bryman & Bell (2013) förklarar att 

visuellt material i samband med en studie kan användas som utgångspunkt för en diskussion 

kring det visuella materialets betydelse och innebörd (s.463). De menar dock att inkludering av 

visuellt material är en effektiv metod om det är relevant för studiens forskningsfråga (Bryman & 

Bell, 2013, s.469). I denna studie blir det högst relevant att inkludera visuellt material eftersom 

forskningsfrågan bygger på att studera varumärkets visuella marknadsföring. I och med detta blir 

det svårt att besvara forskningsfrågan om studien inte inkluderar visuellt material.  

 
!

3.2.1 Struktur av semistrukturerad intervju 

 

Nedan redovisas de frågor som kommer att ställas till dem 20 respondenter som deltar i studien. 

Dessa fyra (4) första frågor ställs för att få en uppfattning kring respondenternas åsikter inom 

ämnet;  

 
1. Vad är bra reklam enligt dig? 

 
2. Vad tycker du om att inkludera mångfald i marknadsföring?  

 
3. När känner du dig inkluderad vid visuell marknadsföring?  
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4. Hur viktigt anser du att inkludering av mångfald i marknadsföring är?  

 
Därefter genomförs det ovannämnda “före och efter” scenariot med de två varumärkena som 

studeras i rapporten. Detta utförs genom att be respondenterna värdera deras attityd gentemot 

varumärket mellan 0 till 10. Därpå presenteras de visuella elementen i form av en reklamfilm 

samt en moodboard med bilder från vartdera varumärket mellan 2014 till 2020. När materialet 

har granskats av respondenterna kommer en ny gradering av deras attityd gentemot varumärket 

på samma vis som tidigare värderas mellan 0 till 10. När den nya graderingen gjorts kommer två 

avslutade frågor kring respondenternas självbild och relationsskapande gentemot varumärkena. 

Respondenterna kommer granska Prada materialen först genom ovannämnda process för att 

sedan få studera materialen för Nike på samma vis. 

   

Prada  
 
Vad är din attityd till Pradas visuella marknadsföring just nu? 0–10, 0 är vet inget, 1 är 
extremt negativ, 10 är extremt positiv och 5 neutralt.  
 

-! Här emellan visas de visuella materialet för Prada (se 3.4 för presentation och genomgång 
av det visuella materialet) 

 
Vad är din attityd till Prada nu efter att ha tagit del av deras visuella marknadsföring? 1–10, 
där 1 är extremt negativ, 10 är extremt positiv och 5 neutralt.  
 
Hur tilltalar den visuella marknadsföringen dig som person? 
 
Hur tilltalar den visuella marknadsföringen dig som konsument? 
 
 
Nike 
 
Vad är din attityd till Nikes visuella marknadsföring just nu? 0–10,0 är vet inget, 1 är extremt 
negativ, 10 är extremt positiv och 5 neutralt.  
 

-! Här emellan visas de visuella materialet för Prada (se 3.4 för presentation och genomgång 
av det visuella materialet) 
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Vad är din attityd till Nike nu efter att ha tagit del av deras visuella marknadsföring? 1–10, 
där 1 är extremt negativ, 10 är extremt positiv och 5 neutralt. 
 
Hur tilltalar den visuella marknadsföringen dig som person? 
 
Hur tilltalar den visuella marknadsföringen dig som konsument? 
 

Avslutande frågor: 

 

Hur viktigt är det för dig att dina värderingar och självbild överensstämmer med varumärkets 

identitet?  

 

Känner du att du har utvecklat en starkare relation till ett av de varumärkena som presenterats? 

 

3.3 Mångfald - begreppets omfattning 

 

Syftet med studien är att söka en djupare förståelse kring konsumenters attitydskapande 

gentemot ett varumärke när marknadsföring innehåller mångfald. I och med det breda 

spektrumet av begreppet och hur omfattande det är blir det essentiellt att definiera innebörden i 

det sammanhang vi diskuterar.  

 

Enligt nationalencyklopedin är definitionen av mångfald följande;  

 

“Mångfald; olikhet, skiljaktighet; olika slag, skild form” (Nationalencyklopedin, 2020) 

 

 I denna studie kommer termen att diskuteras utifrån dessa parametrar;   

●! Ras och etnicitet  

●! Kön  

●! HBTQ+  

●! Funktionsvariation 

●! Religion 

●! Ålder 
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●! Kroppstyp 

●! Socioekonomisk bakgrund 

 

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

valdes dessa som utgångspunkter för utvärdering av frågeställningen och syftet i studien.  

 

3.4 Population och urval  

 

Den valda populationen för denna studie är individer som befinner sig i Sverige och är födda 

mellan 1990 till 2000. Dessa individer tillhör Generation Y och Z, vilket är generationer som 

växt upp med tonvis av media och marknadsföring enligt Van den Bergh & Behrer (2013). I och 

med att de har växt upp med mycket marknadsföring har de lärt sig att filtrera information och 

anses som de mest källkritiska jämfört med andra generationer. Generation Y är dessutom en av 

de största demografiska grupperna vilket gör att de påverkar stora delar av samhället, kultur, 

politik och ekonomi (Van den Bergh & Behrer, 2013, s.3–9). 

 

I denna studie deltog de personer som fanns tillgängliga för undersökningsgruppen under Covid-

19 pandemin vilket resulterade i ett icke-sannolikhetsurval och bekvämlighetsurval. Ett icke 

sannolikhetsurval innebär, enligt Bryman & Bell (2013), att vissa individer i den valda 

populationen har en större möjlighet än andra individer att komma med i urvalet (s.190). Det 

kommer även att genomföras ett bekvämlighetsurval, där respondenterna som deltar i studien är 

de som finns tillgängliga för undersökningsgruppen under Covid-19 pandemin (Bryman & Bell, 

2013, s. 204).  

 

3.4.1 Respondenter  

 

Utifrån det icke-sannolikhetsurval och bekvämlighetsurval som genomfördes har 

undersökningsgruppen medvetet valt ut respondenter som kan identifiera sig med två eller flera 

av de parametrar av mångfald denna studie täcker. Med utgångspunkt i de personer som varit 
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tillgängliga för studien har undersökningsgruppen medvetet valt ut dessa för att kunna täcka flera 

dimensioner av mångfald i så stor utsträckning som möjligt. En bred mångfald existerar även 

inom varje parameter vilket undersökningsgruppen tagit hänsyn till vid val av respondenter, 

exempelvis en mångfald inom ras och etnicitet parametern. Respondenter som tillhör olika 

samhällsgrupper har således inkluderats för att spegla denna mångfald.  

 
Nedan i tabell 2 redovisas respondenterna i en sammanställande tabell för att få en översikt av 

dem som deltagit i studien. I tabellen finns information om respondenternas ålder och kön dock 

förekommer ingen information gällande de parametrar inom mångfaldsbegreppet som varje 

respondent representerar. Detta för att inte utsätta respondenterna för en obekväm situation som 

tvingar dem att uppge de minoritetsgrupper som de tillhör.  

 

DELTAGARE FÖDELSEÅR KÖN 

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 
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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 erhållas som besvarar studiens syfte. 

Den empiriska undersökningen kommer att fokusera på två varumärken - Nike och Prada. En 

empirisk undersökning av just dessa varumärken har valts med avsikt att exemplifiera problemet. 

Under den empiriska undersökningen kommer enbart konsumenternas attityd studeras och inte 

deras köpbeteende.  

 
!

3.4.2 Nike 

 

Nike är ett välkänt amerikanskt företag som grundades 1964 under namnet Blue Ribbon Sport av 

Bill Bowerman och Philip Knight. Under 1970-talet ändrade företaget sitt namn till Nike och är 

idag en av världens ledande tillverkare av sportutrustning (Ne.se, 2020). 
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Nike är ett företag som har stora ambitioner och kommunicerar utåt att de jobbar med mångfald 

samt social inkludering. Nikes syfte är att förena världen genom sport, att skapa ett hälsosamt 

samhälle och en likvärdig spelplan för alla (Nike purpose, 2020). 
!

3.4.3 Prada  

 

Prada är ett italienskt varumärke som grundades 1913 i Milano av Mario Prada (Ne.se, 2020). 

1978 övertogs företaget av Miuccia Prada som är barnbarn till Mario Prada och Patrizio Bertelli. 

Prada är ett internationellt modevarumärke som har egna butiker runt om i världen och är 

tillverkare av accessoarer, skor och kläder. Under slutet av 1990-talet expanderades varumärke 

till en paraplyorganisation under namnet Prada Group och köptes upp av andra modemärken som 

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

!

3.4.4 Två skilda varumärken 

 

Nike och Prada är två varumärken som är välkända världen över. Båda jobbar effektivt med 

visuell marknadsföring och jobbar med flera kända profiler, exempelvis Nike med atleten Lebron 

James och Prada med fotomodellen Gigi Hadid. Genom att studera två varumärken som skiljer 

sig från varandra i mångfaldsfrågan blir det intressant att granska hur olika typer av 

marknadsföring har en inverkan på konsumenter och deras attityder. Det gör att attitydskapande 

till höga samt låga mängder av mångfald i marknadsföring kan kalkyleras för att sedan jämföras. 

Varumärkena har olika målgrupper vilket påverkar deras slutgiltiga marknadsföring. Genom att 

rikta marknadsföringen till vissa grupper kan eventuellt andra grupper uppleva exkludering och 

utanförskap vilket studien kommer att forska vidare kring. Prada utstrålar lyx (Svd, 2004) medan 

Nike har mål att förena världen och skapa likvärdig spelplan för alla vilket ger två skilda 

upplevelser av varumärket (Nike purpose, 2020). Detta förstärks senare med de kampanjer de 

skapar vilket är anledningen till valet bakom dessa varumärken. De visuella materialen som 

presenteras i undersökning används därför som “triggers”. Studien kommer granska vidare kring 
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hur två varumärken som kommunicerar mångfald på olika sätt har inverkan på konsumenters 

attityd till varumärken för att kartlägga hur mångfaldsperspektivet har inverkan. !
!

3.5 Genomgång av Nike & Pradas visuella marknadsföring 

 

I detta avsnitt kommer marknadsföringen från dem två varumärken som studien granskar 

presenteras. Nedan presenteras de kampanjfilmer samt moodboards som ska finnas till som 

underlag för studien och det är dessa som presenteras för respondenterna vid intervjutillfället.   

 

3.5.1 Nike - presentation av kampanjfilm och moodboard 

 

”Dream Crazy” är en kampanjfilm från 2018 i samarbete med Colin Kaepernick och andra stora 

profiler såsom Serena Williams och LeBron James. Kampanjen släpptes i samband med Nikes 

30-årsjubileum av sin ”Just Do It” kampanj och tog pris för ”Outstanding Commercial Award” 

under Creative Arts Emmy Awards (CNN, 2019). Budskapet för kampanjen “Dream Crazys” 

lyder: oavsett vem du är, var du kommer ifrån och vilka förutsättningar du har, kan du lyckas 

(Nike Dream Crazy, 2018). 

 

I kampanjen visas olika sekvenser av kända profiler såväl som andra personer med varierande 

bakgrund, klass, funktionsvariation, etniciteter, kön, religion, ålder, hälsotillstånd etcetera. Alla 

personer delar en gemensam faktor: viljan att uppnå en dröm trots svåra omständigheter. 

Budskapet för kampanjen framförs på liknande sätt genom hela kampanjfilmen där åskådaren får 

höra ett citat presenterat av Colin Kaepernick, som är berättarrösten, med en visuell 

framställning som kommunicerar citatet. I kampanjen säger exempelvis Kaepernick “if you only 

have one hand, don't just watch football - play at the highest level” samtidigt som åskådare ser 

NFL-spelaren Shaquem Alphonso Griffin spela fotboll trots funktionsnedsättning (Nike Dream 

Crazy, 2018). 

 

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

mångfald. Det valdes en kampanjfilm som medvetet inkluderar många olika samhällsgrupper 
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eller grupper som på något vis avviker från normen. Genom att välja en sådan kampanjfilm kan 

respondenternas attityd till mångfald i visuella sammanhang kalkyleras.  

 

Moodboarden för Nike är skapad genom att sammanställa ett flertal kampanjbilder från 2018 till 

2020. Illustrationerna som finns på moodboarden visar även här en stor variation av mångfald 

och inkluderar samhällsgrupper som undersökningsgruppen vill studera. Illustrationerna 

innehåller medvetet denna stora variation av mångfald för att kunna kalkylera respondenternas 

attityd till mångfald i visuella sammanhang. 

 

 
Bilaga 1 

 

3.5.2 Prada - presentation av kampanjfilm och moodboard 

 

“365 film” är en kampanjfilm från 2017 i samarbete med Willy Vanderperre där modeller som 

Saskia de Brauw och Amana Murphy medverkar. I kampanjfilmen presenteras allt ifrån 

geometriska tryck till stora fjäderkappor i färgstarkt sceneri. Kampanjfilmen hade stor 

produktfokus och mindre på storytelling vilket är en av de större skillnaderna mellan Pradas 

NIKE 
CAMPAIGN PICTURES 

 2018 - 2020
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kampanj och Nikes. Produkterna presenteras i olika färgstarka miljöer med dramatisk musik i 

bakgrunden som höjer lyxkänslan i filmen (Prada “365 Film”, 2017). Kampanjfilmen av Prada 

har också inslag av mångfald, dock inte samma grad av representation som kunde identifieras 

hos Nike. Att använda en kampanjfilm med en lägre grad av mångfald var också ett medvetet val 

för att bedöma om det gör skillnad i attityden hos konsumenter.  

 

Moodboarden för Prada är skapad genom att sammanställa ett flertal kampanjbild från 2014 till 

2018. Illustrationerna som finns med på moodboarden visar inte samma grad av mångfald och 

representation av olika samhällsgrupper som Nike. Illustrationer innehåller medvetet mindre 

variation av mångfald för att kunna kalkylera respondenternas attityd till mångfald i visuella 

sammanhang vid bristande mångfald. 

 

 
Bilaga 2 

                                                      PRADA  
                        Campaign pictures 2018 - 2014 
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3.6 Genomförande  

 

De individuella semistrukturerade intervjuerna genomfördes hemifrån den 29e och 30e april 

2020 genom kommunikationsplattformen Zoom på grund av den rådande Covid19-pandemin. 

Detta för att minska risken för smittspridning bland deltagarna och undersökningsgruppen. 

Genom att använda sig av Zoom kunde strukturen av intervjuerna kvarhållas och inga ytterligare 

ändringar behövdes utföras. Det gick därav att presentera det visuella materialet för deltagarna 

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

 

Under varje intervjutillfälle närvarade båda från undersökningsgruppen, en som ställde frågor 

och en som observerade samt antecknade, detta för att skapa en bra atmosfär för deltagarna. 

Under intervjuerna kunde följdfrågor ställas för att ytterligare förstå deltagarnas perspektiv och 

resonemang. Följdfrågor var även ett sätt för undersökningsgruppen att leda tillbaka intervjun i 

rätt riktning när deltagarnas resonemang hamnade utanför ämnet. Inga egna åsikter från 

undersökningsgruppen framfördes till deltagarna för att reducera yttre påverkan på den empiriska 

datan. Varje intervju spelades in för att minska risken att missa data som kan vara relevant för 

studien och tog i genomsnitt 25 minuter. Fördelen med att spela in intervjuerna är möjligheten att 

kunna göra upprepade genomgångar av deltagarnas svar och det minskar risken för tolkningsfel 

(Bryman & Bell, 2013. s.489). 

 

3.7 Operationalisering  

 

Frågorna som ställdes till respondenterna under intervjun kan kopplas samman till den litteratur 

som presenterats i teorikapitlet. Detta illustreras i nedanstående tabell, tabell 2. Utifrån varje 

teori har centrala påståenden tagits fram som underlättat formuleringen av de frågor som ställs 

under intervjun.  
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Teori Påstående Fråga 

 
Self congruity  

Konsumenter värderar ett varumärke genom 
att försöka matcha ”personligheten” som 
varumärket återspeglar med sin egna 
självbild, ”consumer self concept” 
(Kressman, et al. 2006) 

Hur viktigt är det för dig att dina värderingar 

och självbild överensstämmer med 

varumärkets identitet?  

 
Self congruity 

Konsumenter föredrar varumärken som 
passar med deras självbild (Sirgy, 2018) 

Hur viktigt är det för dig att dina värderingar 

och självbild överensstämmer med 

varumärkets identitet?  

Consumer 
brand 
identification  

Ju mer en konsuments självbild 
överensstämmer med ett varumärkets 
identitet desto bättre attityd har konsumenten 
gentemot varumärket (Elbedweihy, et al. 
2016) 

Hur tilltalar den visuella marknadsföringen 
dig som person? 
 
Hur tilltalar den visuella marknadsföringen 
dig som konsument? 

Consumer 
brand 
identification 

Konsumenter utgår från två olika perspektiv 
om de identifierar sig med ett varumärke, 
genom ett personligt eller ett socialt 
perspektiv (Coelho, et al. 2018).  

Hur tilltalar den visuella marknadsföringen 
dig som person? 

Människan 
påverkas av de 
visuella  

Konsumenters världsuppfattning och 
uppfattning kring produkter påverkas av de 
visuella elementen som de dagligen matas 
(Rahinel & Nelson, 2016). 

Vad är bra reklam enligt dig? 
 
Hur tilltalar den visuella marknadsföringen 
dig som person? 

 
Människan 
påverkas av de 
visuella  

 
Om konsumenten upplever minskad relevans 
kan denne förbise eller avvisa varumärket 
(Bergström, 2007). 

När känner du dig inkluderad vid visuell 
marknadsföring?  
 
Hur viktigt anser du att inkludering av 
mångfald i marknadsföring är?  

 
Multikulturell 
marknadsföring  

Många studier har visat att marknadsföring 
som publiken kan identifiera sig med har 
större chans att övertala, kontra bidrag där 
identifikationssvårigheter uppstår (Johnson 
& Grier, 2011). 

Vad är bra reklam enligt dig? 
 
När känner du dig inkluderad vid visuell 
marknadsföring? 
 

Relations- 
marknadsföring 

Konsumenter tenderar att skapa en relation 
med varumärken som de delar värderingar 
med (Hunt, et al. 2006). 

Känner du att du har utvecklat en starkare 

relation till ett av de varumärkena som 

presenterats? 

Tabell 3 
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Tabellen tydliggör sambandet mellan teorier och metodvalet som använts i denna studie. 

Frågorna som finns i tabellen, som ställs till respondenten i studien, är formulerade utifrån det 

påstående som skrivits från respektive teori. Genom att ställa dessa frågor i samband med det 

visuella materialet kan en förklaring ges till hur konsumenters attityd ser ut gentemot 

marknadsföring som innehåller mångfald. Följdfrågor har uppkommit i samband med 

intervjuerna och eftersom varje intervju tillhandahåller differentierande innehåll, uppkommer 

följdfrågor i förhållande till respektive respondent. Dessa tilläggsfrågor hjälper till att verifiera 

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

 

 

3.8 Studiens kvalité 

 

Reliabilitet och validitet är två kriterier som är betydelsefulla inom både kvantitativa och 

kvalitativa forskningsstrategier för att mäta kvalite i en studie (Bryman & Bell, 2013, s. 400). 

Dessa begrepp kommer användas som underlag för se hur tillförlitlig studien är och om studien 

mäter det som avses att mätas.  

 

 

3.8.1 Validitet  

 

Studiens avser att studera konsumenters attitydskapande gentemot ett varumärke när den visuella 

marknadsföringen innehåller mångfald. Genom att mäta deltagarnas attityd före och efter att de 

fått ta del av deras visuella marknadsföring stärks studiens validitet. Studiens validitet höjs 

genom att visa att det går att mäta respondenternas attityd gentemot de valda varumärkena före 

den visuella presentationen samt efter. Intern validitet handlar om huruvida en slutsats som 

innefattar ett kausalt förhållande mellan två variabler är hållbar, exempelvis slutsatsen att X 

påverkar Y (Bryman & Bell, 2013, s.64). I detta fall avser studien att granska om det finns ett 

kausalt samband mellan konsumenters attityd och mångfald inom visuell marknadsföring. 

Studiens interna validitet är hög eftersom respondenterna visade på att ett samband existerar 
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mellan deras attityd och mångfald inom marknadsföring, dock blir det svårt att generalisera detta 

samband i alla sammanhang. Den interna validiteten blir därmed hög för denna studie.  

 

Extern validitet handlar om huruvida resultatet kan generaliseras utöver undersökningskontext 

(Bryman & Bell, 2013, s. 64). I och med att studien inkluderar 20 deltagare ur ett icke-

sannolikhetsurval och bekvämlighetsurval kan inte resultatet generaliseras utöver 

undersökningskontext, vilket gör att studiens externa validitet blir låg.  

 

3.8.2 Reliabilitet  

 

Reliabilitet handlar om huruvida ett resultat från en studie blir likadant om undersökningen 

skulle genomföras på nytt (Bryman & Bell, 2013, s. 62). I detta fall går det inte att genomföra 

denna studie på nytt med samma deltagare eftersom studien bygger på att mäta deras attityd före 

och efter de fått ta del av visuellt material. Det blir därför svårt att genomföra studie på nytt 

eftersom deltagaren redan tagit del av den visuella marknadsföringen och bildat en uppfattning 

av varumärkena som presenteras. Resultatet går även inte att generalisera eftersom det bygger på 

olika känslor och resonemang bland alla respondenterna. Resultatet blir därmed individbaserat 

och utfallet kan inte garanteras bli densamma.  

 

3.8.3 Trovärdighet och äkthet 

 

Två andra kriterier som kan appliceras på en kvalitativ forskningsstrategi är begreppen 

trovärdighet och äkthet. Dessa begrepp är två grundläggande kriterier för bedömning av en 

kvalitativ studie (Bryman & Bell, 2013, s.402). En faktor som skulle kunna leda till en mindre 

trovärdighet är antalet deltagarna i studien och att ett bekvämlighetsurval gjorts. Ett större antal 

deltagare hade dock inte nödvändigtvis kunnat generalisera resultatet. Eftersom studien 

diskuterar mångfald och olika minoritetsgrupper kan trovärdigheten påverkas av vilka 

samhällsgrupper respondenterna identifierar sig med. Undersökningen har tagit hänsyn till denna 

faktor och medtagit personer som tillhör olika samhällsgrupper. En del av de respondenter som 

medverkat i studien kunde identifiera sig med de minoritetsgrupper som rapporten diskuterar 
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medan andra inte kunde identifiera sig med dessa. Eftersom alla parter finns presenterade höjs 

trovärdigheten.  

 

Äkthet handlar om huruvida studien ger en rättvis bild av deltagarnas olika åsikter och 

resonemang (Bryman & Bell, 2013, s.405). En orsak till att individuella intervjuer genomfördes 

istället för fokusgrupper var för att minska risken för missförstånd, att deltagarna ska influera 

varandra samt risken för att vissa deltagare ska hamna i skuggan. Om en större del av en 

fokusgrupp har en delad åsikt kan det leda till att deltagarna som inte delar denna åsikt inte vågar 

yttra sig och anpassar sig efter gruppen. Genom att utföra 20 stycken individuella intervjuer 

stärks studiens äkthet och det ger en mer rättvis bild av deltagarnas åsikter och resonemang kring 

ämnet. I rapporten presenteras vare sig respondenterna utvecklat en starkare relation till 

varumärkena eller inte. Det blir dock svårt att generalisera det erhållna resultatet eftersom det 

finns många faktorer som har inverkan på relationsskapandet till ett varumärke. Trots att 

respondenterna själva svarat på frågan om deras relation till varumärkena finns faktorer som kan 

minska äktheten i den empirin. !

!
!
!
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4.* Empiri 

 
I detta kapitel redovisas det insamlade empiriska materialet som kommer användas som 

underlag och primärdata i denna studie. All information har införskaffats genom att ställa de 

frågor som presenterats under rubriken: “3.2.1 struktur av semistrukturerad intervju” i 

metodkapitlet. Svaren från intervjuerna har sammanfattats till sex (6) olika teman som kommer 

redogöras i följande ordning;  

-! Mångfald och marknadsföring 

-! “Rättvis bild av samhället”  

-! Tabell över respondenternas inställning/attityd 

-! Respondenternas inställning/attityd före visuell presentation 

-! Respondenternas inställning/attityd efter visuell presentation 

-! Relationsskapande till ett varumärke 

 
 

4.1 Mångfald och marknadsföring 

 

Respondenterna hade liknande åsikter kring vad som är bra reklam för dem. De tre kraven 

samtliga hade var att materialet behövde vara övertygande, relaterbar/inkluderande och att det 

finns inslag av musik/humor/något annat de uppskattar. Ett flertal deltagare ansåg att reklam är 

ett irriterande moment i vardagen och att mycket av den reklam de möter är något de hoppar 

över. Är den snabbt övertygande stannar de flesta kvar och vill se vidare samt söka information 

om produkten eller tjänsten menade respondenterna. Reklam som innehåller mycket pathos var 

enligt respondenterna en bra metod att väcka intresse men många ansåg också att det inte fick 

kännas krystat. En balans mellan detta var viktigt för att det skulle upplevas genuint och inte 

förlora trovärdighet.  

 

“Har de bara rekryterat och tagit med detta för sakens skull eller är det genuint. När 

mångfalden blir tvingad blir det lite kvoteringsvarning, är det verkligen viljan att inkludera som 

drivit eller har man hoppat på en trend” (Respondent 14, 2020) 
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Relaterbart var ett återkommande svar bland respondenterna. Att se andra som liknar en själv 

utseendemässigt var viktigt. Även känslor eller sammanhang som är relaterbara var viktigt, 

däribland livsstilar,demografi, ålder, språk, personliga problem etcetera.  

 

“Om jag bär på 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 ansåg att det gjordes bäst genom att förstå sig på publiken eller olika grupper i 

samhället för att därmed representera dem på rätt sätt utan risk för misstolkning från företagens 

sida. Anledningen till att misstolkningen sker enligt respondenterna handlade om bristen på 

mångfald inom ledningen hos företagen.  

 

“Viktigt med mångfald bakom kameran eftersom det minskar risken för att saker blir kränkande 

vilket också minskar risken för att skandaler ska inträffa. Det kostar mer med krishantering än 

att anställa med mer mångfald”  

(Respondent 19, 2020) 

 

4.2 “Rättvis bild av samhället” 

 

Alla respondenter som deltog i undersökningen tryckte tidigt under intervjun på vikten av att 

marknadsföring bör innehålla en stor mångfald. Detta motiverade samtliga respondenter med 

påståenden i linje med att marknadsföring bör visa en rättvis bild av samhället. Majoriteten 

menade att det samhälle vi lever i idag är annorlunda jämfört med hur det såg ut för flera år 

sedan vilket bör återspeglas i den marknadsföring som företagen utformar. Att visa en liten 

sekvens av ett samhälle blir därav inte rättvist samt en dålig representation av hur det nuvarande 

samhället ser ut. De menade att detta var en felaktig bild av samhället vilket de ansåg kunde ha 

en negativ påverkan på dem som inte representeras.  



! ! NO!

 

 ”Mångfald är viktigt. Det är vår verklighet, det finns mer än bara vita personer”  
(Respondent 7, 2020) 

 

“Det finns så många olika grupper att presentera. Personer med olika kroppstyper, sexuell 

läggning, kön, etniciteter, hårtyper, funktionshinder, socioekonomisk bakgrund. Har jag missat 

något?” (Respondent 11, 2020) 

 

Det fanns en frustration kring detta ämne bland majoriteten av respondenterna som menade att de 

upplevt att reklam länge inneburit representation av endast en grupp i samhället. Vidare 

förklarade respondenterna att när de stöter på visuell marknadsföring som inte inkluderar 

mångfald skapas känslor som utanförskap och att anses som “annorlunda”. Ett flertal 

respondenter menade att en underrepresentation i mångfaldsaspekten inte borde ske i dagens 

samhälle. En respondent ansåg att varumärken borde utnyttja den variation som existerar i 

modebranschen och sluta rekrytera en viss grupp.  

 

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

 

“Känns aldrig bra att vara en grupp som är underrepresenterad” (Respondent 5, 2020) 

 

Ett flertal respondenter uttryckte att inkludering av mångfald är viktigt inom marknadsföring 

men menade att det är minst lika viktigt att göra det på rätt sätt. Respondenterna syftade på att 

flera varumärken visar en negativ representation av mångfald och de upplevde att varumärkens 

presentation av mångfald kan vid flera fall innehålla stereotypiska och i vissa fall rasistiska 

inslag. Majoriteten nämnde händelsen med H&M som exempel och menade att detta var fel sätt 

av företaget att använda sig av mångfald som slutade med att en svart pojke bar en tröja med ett 

rasistiskt påstående. En respondent gav ett annat exempel om att man oftast får se en vit familj 

som bor i ett fint område medan en familj med en utländsk bakgrund ofta demonstreras i en 

hårdare miljö med annan socioekonomisk situation.  

 

“Varför får vi aldrig se en välutbildad utländsk familj som bor i Lidingö? Varför måste det alltid 

vara en svensk familj?” (Respondent 2, 2020) 
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4.3 Tabell över respondenternas attityd  

 

Nedan i tabell 3 presenteras den attityd respondenterna givit respektive varumärke både innan 

och efter det visuella materialet visats. Tabellen visar resultatet för Prada samt Nike, den sista 

raden visar det genomsnittliga värdet för samtliga respondenter. Resultatet för båda varumärkena 

syns på samma rad, detta för att se hur samma respondent svarat kring båda varumärken under 

intervjun. 

 
 
DELTAGARE 

PRADA 
ATTITYD 

FÖRE 

PRADA 
ATTITYD 

EFTER 

NIKE 
ATTITYD 

FÖRE 

NIKE 
ATTITYD 

EFTER 

Respondent 1 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 1 10 10 

Respondent 6 0 6 8 10 

Respondent 7 0 2 9 10 

Respondent 8 3 1 8 6 

Respondent 9 0 1 7 7 

Respondent 10 2 1 9 9 

Respondent 11 0 3 10 10 

Respondent 12 5 1 10 10 

Respondent 13 0 1 7 10 

Respondent 14 0 5 6 6 

Respondent 15 0 2 9 10 

Respondent 16 0 1 10 10 

Respondent 17 3 2 7 10 
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Respondent 18 0 5 7 10 

Respondent 19 7 8,5 5 10 

Respondent 20 0 2 5 8,5 

Genomsnittligt 
värde  

1,2 2.575 7.55 9.225 

Tabell 4 
!
Resultatet i tabell 3 visar en tydlig skillnad mellan respondenternas attityd gentemot Nike 

respektive Prada. Respondenternas attityd som presenteras i tabellen kommer förklaras mer 

djupgående i nästkommande avsnitt (4.4 och 4.5) i två delar, där ena förklarar attityden innan 

och andra attityden efter. I denna studie kommer allt som värderas över 5 anses som en positiv 

attityd och allt som värderas under 5 anses som en negativ attityd.  
!
 

4.4 Respondenternas attityd före visuell presentation 

 

Nedan presenteras en mer ingående redogörelse för det betyg respondenterna gav till Prada och 

Nike innan det visuella materialet granskats. Syftet med studien är att undersöka attitydskapande 

bland konsumenter när marknadsföring innehåller mångfald. För att kunna utföra en jämförelse 

mellan respondenternas attityd före och efter att de tagit del av det visuella materialet fick 

respondenterna före 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 

marknadsföring innan intervjun även om alla respondenter kände till varumärket väl. Ett fåtal 

respondenter har tidigare stött på Pradas visuella marknadsföring men skulle inte påstå att de har 

kunskap kring varumärkets visuella marknadsföring. Det genomsnittliga värdet för Prada 

hamnade på 1,2 eftersom majoriteten gav 0 vilket innebar att de inte hade någon kännedom kring 

deras visuella marknadsföring. Respondenterna påstod att de inte hade en bra inställning till den 
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visuella marknadsföringen de stött på men att motivet bakom den negativa attityden var att de 

inte sett tillräckligt för att få en helhetsbild över marknadsföringen. Tre (3) nämnde dock 

“blackface-skandalen” som en anledning till deras låga gradering till varumärket. Endast två (2) 

respondenter gav högre än 5 till Prada och menade att de uppskattat estetiken och de kreativa till 

det materialet de hittills stött på.  

 
 

4.4.2 Nike  

 
Alla respondenter som deltog i studien har tidigare stött på Nikes visuella marknadsföring och 

kände till varumärket väl. Majoriteten av respondenterna uttryckte även att de är konsumenter 

hos varumärket och har redan en relativt positiv inställning till Nike. Det genomsnittliga värdet 

hamnade på 7.55 innan det visuella materialet från Nike visades. Ett antal respondenter hade en 

oerhört positiv inställning till varumärket samt deras visuella marknadsföring innan studien 

gjordes och klassade därför sin attityd som 10, vilket var högsta möjliga.  

 
 

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 är att undersöka attitydskapande 

bland konsumenter när marknadsföring innehåller mångfald. För att göra en jämförelse mellan 

respondenternas attityd före och efter att de tagit del av det visuella materialet fick 

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

och Nike.  

 

4.5.1 Prada  

 
Pradas genomsnittliga värde efter att granskat materialet hamnade på 2,575. Majoriteten av 

respondenterna var inte imponerade eller positivt ställda till varumärket efter att de fått studera 
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det visuella materialet. Detta motiverades på liknande sätt bland nästintill alla respondenterna 

som menade att Prada hade presenterat en tydlig enformig grupp i deras marknadsföring som de 

inte kunde relatera till: långa smala vita supermodeller.  

 

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

“Det enda jag tog med mig är smala vita tjejer, tur att märket kan tala för sig självt för detta 

hjälpte mig inte alls som konsument” (Respondent 13, 2020) 

 
 

Respondenterna ifrågasatte och ansåg även att den miljö som kampanjfilmen utspelade sig i var 

“konstig” och tillförde inget för dem som åskådare. En del tyckte den gav en stressande känsla 

och menade att de inte riktigt förstod vad budskapet var annat än att visa produkterna. Detta 

ansåg även respondenterna att de inte lyckats med, med tanke på den stressande känslan och alla 

springandes personer som fanns med i kampanjen. Eftersom alla var på språng menade en del att 

det var svårt att fokusera och få en bra uppfattning kring de produkter de visade. Några enstaka 

nämnde att de tyckte att kampanjfilmen var estetiskt snygg men att den ändå var “tråkig” och 

inte fångade deras uppmärksamhet.  

 

“Tråkig och konstig reklam. Känns som jag kollade på robotar” (Respondent 14, 2020) 
 

 
“Snygg men tråkig och produktbaserad reklam” (Respondent 3, 2020) 

 
 
En del av respondenterna nämnde även känslan av att inte vara välkommen i sammanhanget. De 

upplevde att kampanjen hade en tydlig målgrupp som många hade svårt att identifiera sig med 

vilket därav resultera i känslan av utanförskap. En av respondenterna förklarade att detta 

antagligen inte hade varit något de reagerat på om samma fråga ställts för flera år sedan men att 

det idag har ändrats. Idag studerar de material på ett mer kritiskt sätt och kan snabbare uppleva 

att reklamen inte är riktad till personer som en själv. I intervjuerna argumenterade majoriteten av 

deltagarna på samma sätt och de gick ofta tillbaka till resonemanget kring mångfald och att det 

var denna parameter som var utgångspunkten till deras argument.  
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“Känns som Prada säger att det bara är vita som är rika som kan konsumera deras produkter” 

(Respondent 5, 2020) 

 
“Marknadsföringen gav mig känslan av att någon som mig inte är välkommen. En känsla av 

utanförskap” (Respondent 12, 2020) 
 

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

 
 

4.5.2 Nike  
 

Alla respondenter hade en positiv attityd gentemot Nikes visuella marknadsföring efter att det 

visuella materialet presenterats. Det genomsnittliga värdet hamnade på 9,225 efter att alla 

respondenterna fått ta del av den visuella marknadsföringen. I studien var 10 den högsta möjliga 

attityd och ett genomsnittligt värde på 9,225 visar tydligt respondenternas positiva inställning till 

varumärkets marknadsföring. Majoriteten ansåg att den visuella marknadsföringen kändes 

inspirerande och motiverande. Ett flertal respondenter jämförde även Nike med Prada och en av 

respondenterna yttrade att Nikes visuella marknadsföring kändes mer humanistisk jämfört med 

Prada.  

 

“Nike har betydelse istället för massa personer som bara springer runt som på Pradas 

kampanjfilm” (Respondent 13, 2020)  

 

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

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

 

Denna visuella marknadsföring ansåg ett flertal av respondenterna att de kunde stå bakom. 

Redan tidigt i intervjun yttrade alla respondenter att mångfald är en viktig faktor inom visuell 

marknadsföring och att det visar en rättvis bild av samhället. Majoriteten gick tillbaka till detta 

och menade att Nike genom sin visuella marknadsföring visar verkligheten och hur samhället 

egentligen ser ut.  



! ! OJ!

 
“De visar inte bara olika raser och etnicitet, utan även religion, funktionsvariation, kön, ålder 

och HBTQ+ personer. Härligt att se ett så stort varumärke presentera grupper som annars är 

underrepresenterade” (Respondent 20, 2020)  

 
 
Vidare påstod ett flertal respondenter att Nike inte riktar sig till en målgrupp utan försöker vända 

sig till flera målgrupper och samhällsgrupper. Detta menade en respondent är ett sätt att relatera 

till varumärket och att du inte behöver vara en elitidrottare för att känna en gemenskap med 

varumärket. 

 

“De visar att vem du än är så är du välkommen till att bli en del av Nikes familj.”  
(Respondent 12, 2020) 

 
Majoriteten av respondenterna kunde hålla med om att att den visuella marknadsföringen var fin 

och genomtänkt. De ansåg att, i jämförelse med Prada, kändes inkluderingen av mångfald 

genuin. Vidare förklarade respondenterna att Nike inte hade stort produktfokus i sin kampanjfilm 

utan gick ut på att inspirera och motivera med ett kraftfullt budskap. Ett fåtal respondenter ansåg 

dock att det som egentligen saknades var att marknadsföring av produkter som varumärket säljer, 

speciellt i kampanjfilmen. För en respondent var detta en viktig faktor som saknades och menade 

att inställningen till Nike sjönk en aning på grund av att de inte marknadsförde produkter i deras 

visuella marknadsföring.  

 

“Den känns genomtänkt, ärlig, personlig och fin. Här upplevdes inte det primära målet som sälj 
utan att inspirera människor” (Respondent 19, 2020) 

 
“Motiverande men varför marknadsför de inte produkter?” (Respondent 8, 2020) 

 
En av respondenterna var inte lika övertygad som alla andra respondenter och menade att den 

visuella marknadsföringen inte kändes genuin och var alldeles för krystad. Respondenten yttrade 

upprepade gånger att hon är realistisk och syftade på att Nike egentligen försöker sälja en dröm 

som kan upplevas som icke-realistisk. En annan respondent tog upp att inkludering av mångfald i 

visuell marknadsföring bör vara en självklarhet och att detta är inget Nike borde hyllas för. 
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Respondenten menade dock att i och med att många varumärken väljer att bortse från 

inkludering av mångfald blir varumärken som Nike, som väljer att inkludera, hyllade.  

 
“En fisk ska inte belönas för att den kan simma. Detsamma gäller Nike och deras inkludering av 

mångfald” (Respondent 11, 2020) 
 

 
 

4.6 Relationsskapande till ett varumärke 

 

Nedan i tabell 4 redovisas respondenternas relation till Nike och Prada efter att de tagit del av det 

visuella materialet och fått diskutera deras attityd gentemot varumärkena. Tabellen visar om 

respondenterna skapat en starkare respektive sämre relation till varumärkena. Resultatet för båda 

varumärkena syns på samma rad, detta för att se hur samma respondent svarat kring båda 

varumärken under intervjun.  

 

DELTAGARE STARKARE 
RELATION 

NIKE 

SÄMRE 
RELATION 

NIKE  

STARKARE 
RELATION 

PRADA 

SÄMRE 
RELATION 

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 
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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 ansåg att de hade utvecklat en starkare relation till Nike efter att 

tagit del av deras visuella marknadsföring. Dessa respondenter menade att det visuella materialet 

från Nike tilltalade dem som person samt som konsument. Majoriteten av respondenterna 

menade att en viktig faktor för dem som konsumenter är att varumärket skall tilltala dem som 

person för att kunna tilltala dem som konsumenter. Ett flertal respondenter påpekade att de efter 

intervjun blivit positivt inställda till att konsumera hos Nike och menade att Nike är ett 

varumärke de kan stå bakom.  

 

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

 

 

Ingen respondent som deltog i studien ansåg att de utvecklat en starkare relation till Prada. 

Däremot ansåg mer än hälften av respondenterna att de efter att ha tagit del av det visuella 

materialet utvecklat en sämre relation till Prada. Respondenterna påpekade att bristen på 

mångfald var en av de faktorer som gjorde att de utvecklade en sämre relation till varumärket. 

De jämförde även Prada med Nike och menade att Nike tilltalar dem som person samt får dem 

att känna sig inkluderade vilket de inte upplever med Prada. Ett fåtal respondenter påstod att de 

efter att ha tagit del av Pradas visuella marknadsföring inte kände sig välkomnade av varumärket 

och förmodligen inte kommer konsumera deras produkter i framtiden.  
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“Om inte det tilltalar mig personligt så tilltalar det inte mig som konsument” 
 (Respondent 9, 2020) 

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

 
 
De respondenter som tidigare stött på Nikes visuella marknadsföring förklarade att man blir lika 

imponerad varje gång man får ta del av deras visuella marknadsföring. De syftade på att Nike är 

ett varumärke som länge inkluderat mångfald i deras marknadsföring och på grund av låg 

representation av mångfald bland andra varumärken blir Nikes insats ännu mer uppskattad. Ett få 

antal av de respondenter som tidigare tagit del av Nikes marknadsföring påpekade att de inte 

utvecklat en starkare relation till varumärket eftersom respondenterna haft en relativt stark 

relation till varumärket sedan innan. 

 

“Man blir bara mer positivt inställd till Nike varje gång man får ta del av deras marknadsföring. 
De visar på ett syfte och värde” (Respondent 11, 2020)  

 

Majoriteten av respondenterna menade att deras starka relation till Nike och den sämre relationen 

till Prada var på grund av att Nike speglade deras värderingar och självbild, vilket Prada missade. 

Värderingar och självbild var två faktorer som ett flertal respondenter refererade till när de 

förklarade varför de skapat en starkare relation till Nike.  

 
“Att Nike har med Colin Kaepernick visar verkligen vad de har för värderingar vilket matchar 

överens med mina.” (Respondent 16, 2020) 
 

“Jag kan inte tänka mig bära något som går emot mina värderingar och självbild. Inget jag 

aktivt letar efter men om jag får höra eller se något så avstår jag.” (Respondent 9, 2020)  

 

Alla respondenter förklarade att Pradas avsaknad på mångfald var orsaken till att relationen inte 

stärktes. Majoriteten av respondenterna menade att i en ideal värld måste ett varumärke spegla 

deras värderingar och självbild men att de inte prioriterar dessa två faktorer när de ska 

konsumera från ett varumärke. Ett flertal respondenter yttrade att det i första hand handlar om att 

konsumera det som värdesätts och behövs och att i andra hand handlar det om prisklass. En 
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respondent påpekade att i en perfekt värld hade hon slutat konsumera på H&M med tanke på 

skandalen 2018. Vidare förklarade respondenten att på grund av prioriteringar kunde hon inte 

bojkotta H&M vilket gör att hon än idag konsumerar hos varumärket. Resterande respondenter 

förklarade däremot att deras värderingar och självbild måste speglas med varumärkets identitet. 

Respondenterna menade att om de får höra eller ser att ett varumärke går emot deras värderingar 

och självbild kommer det leda till att de slutar konsumera hos varumärket och i värsta fall inte 

återanvänder produkterna trots att konsumtionen skett innan.  

 

Efter att intervjuer genomförts med 20 olika respondenter nådde studien en empirisk mättnad, 

vid detta tillfälle tillkom ingen ny information.  
!
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5.* Analys  

 
I detta kapitel redovisas den analys som gjorts utifrån insamlad empiri. Empirin sammankopplas 
till den teoretiska referensramen och den problemdiskussion som undersökningen har baserats 
på.  
 
Analysen kommer redogöras utifrån fyra teman i följande ordning;  
 
●! Mångfald och marknadsföring 
●! Rättvis bild av samhället  
●! Respondenterna attityd efter visuell presentation 
●! Relationsskapande till ett varumärke 

 
!

5.1 Mångfald och marknadsföring 

 

Syftet med denna studie är att undersöka attitydskapande bland konsumenter när visuell 

marknadsföring innehåller mångfald. Resultatet påvisar en stor skillnad mellan Prada och Nike, 

där Nike fått betydligt bättre resultat än Prada. Det genomsnittliga värdet för respektive 

varumärke hamnade på 2,575 för Prada och 9,225 för Nike. Detta resultat påvisar en markant 

skillnad mellan varumärkena. Genom den samlade datan från respondenterna går det att fastställa 

att denna skillnad har uppkommit baserat på mångfaldsfrågan. I och med detta gick det även att 

konstatera att studien innehar ett kausalt förhållande mellan attitydskapande och mångfald inom 

visuell marknadsföring. Respondenterna visade på att detta samband existerar, dock blir det svårt 

att generalisera detta samband i alla sammanhang. 

 

Redan vid första frågan kring vad som ansågs som bra reklam tryckte respondenterna på att 

mångfald är en avgörande komponent för att de ska uppskatta ett varumärkes marknadsföring. 

Respondenterna förklarade att de upplevde att marknadsföringen idag ofta inkluderar en viss typ 

av grupp vilket de beskrev som: vita samt långa modeller. Detta indikerar på att respondenterna 

utvecklat en vana kring att bemöta en viss grupp och att en brist existerar inom mångfaldsfrågan 

när det kommer till visuell marknadsföring. Borja de Mozota (2003) tydliggör detta genom att 

förklara hur vi omedvetet samlar de bilder och visualiseringar vi ser under dagen, från 
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exempelvis marknadsföring, som i sin tur påverkar vårt tankesätt i framtida möten av andra 

visualiseringar. Vidare förklarar Jakus (2018) hur stark påverkan visuell marknadsföring har på 

individer. Att respondenterna hade en förutbestämd tanke och förväntning tyder på att de samlat 

på sig visualiseringar från tidigare marknadsföring som gjort att denna förväntning uttryckts 

innan något material visats i studien. Både Borja de Mozota (2003) och Jakus (2018) har 

diskuterat den kraft visuell marknadsföring har på individer, där Borja de Mozota (2003) 

förklarar hur vi samlar på oss bilder och visualiseringar samtidigt som Jakus (2018) förklarar hur 

stark påverkan dessa slutligen har på individen.  

 

5.2 Rättvis bild av samhället 

 

Den frustration som upptäcktes hos respondenterna förekom eftersom de var trötta på att bemöta 

samma typ av samhällsgrupp när det kommer till visuell marknadsföring. Sirgy (2018) förklarar 

att konsumenter tenderar att skapa en oenighet och ett hot mot deras egen självbild när ett 

varumärke inte överensstämmer med deras självbild. Att bemöta samma typ av samhällsgrupp 

orsakade därmed en oenighet bland respondenterna eftersom de inte kunde identifiera sig med 

gruppen vilket slutligen resulterade i den frustration som uppvisades. Pandey, et al. (2005) 

tillägger hur individer tenderar att integrera med andra individer som liknar de själva vilket i 

detta fall var svårt på grund av den bristfälliga representationen. Denna frustration påvisar även 

Borja de Mozotas (2003) påstående kring att det finns en lagring av visualiseringar som påverkar 

hur individer bemöter framtida varumärken och deras marknadsföring. Van den Bergh och 

Behrer (2013) förklarar att Generation Y och Z har växt upp med media samt marknadsföring 

vilket gjort att de utvecklat ett källkritiskt tankesätt (s.3–9). Att växa upp med media och 

marknadsföring innebär att fler visualiseringar kunnat lagras hos respondenterna vilket därmed 

kommer ha större påverkan på hur de bemöter andra framtida visualiseringar. Det källkritiska 

tankesättet visar dessutom att respondenterna studerar marknadsföring genom ett mer skeptiskt 

filter än andra (Van den Bergh & Behrer, 2013, s.3–9) som kan förklara den återkommande 

frustrationen.  
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Under intervjuerna hävdade respondenterna att det är viktigt för dem att marknadsföring de 

möter ska representera en rättvis bild av samhället. Arroyo-Almaraz och Van-Wyk (2011) 

förklarade att i och med de växande differentierande grupperna i samhället ställs det högre krav 

från dessa när det gäller utformningen av marknadsföring. Respondenterna menade att mångfald 

är en avgörande komponent i marknadsföring eftersom det ger en rättvis spegling av samhället. 

När mångfald inkluderas i visuell marknadsföring blir det även enklare att identifiera sig med 

materialet menar respondenterna som önskade att marknadsföring exempelvis var mer 

multikulturell. När det brister i detta område uppgav respondenterna den svåra 

identifikationsförmågan som uppstod vilket kan påvisa påståendet “Många studier har visat att 

marknadsföring som publiken kan identifiera sig med har större chans att övertala, kontra 

bidrag där identifikationssvårigheter uppstår” (Johnson & Grier, 2011).  

 

5.3 Respondenternas attityd efter visuell presentation 

 

Nike var varumärket som uppvisade positivt resultat gällande attitydskapande efter att det 

visuella materialet presenterats. Bland respondenterna hade 14 personer av 20 givit varumärket 

full poäng. Ingen av respondenterna gav Nike lägre än en 6 i jämförelse med Prada där 16 

personer givit varumärket mellan 1–3 med högsta betyget på 8,5. Värt att konstatera är att 

personen som givit Prada 8,5 ville ändra betyget senare i intervjun eftersom respondenten kände 

att den utgått alldeles för mycket från ett estetiskt perspektiv. Från den empiriska datan går det 

att fastställa att de som givit Prada relativt höga betyg gav trots allt Nike högre vilket alltid 

motiverades utifrån mångfaldsperspektivet. Det som går att sammanfatta utifrån de svar som 

erhållits efter materialet granskats av respondenterna är hur viktigt det är att förstå sig på olika 

grupper i samhället samt den publik varumärkena vill nå ut till. Detta är en aspekt Green (1999) 

förklarat genom att betona vikten av att studera hur minoritetsgrupper reagerar på 

marknadsföring. Genom att studera hur grupperna reagerar på marknadsföring utvecklas en 

förståelse för dem som gör det enklare att nå ut till dem, det resulterar i att mångfalden integreras 

på rätt sätt menar Green (1999). Studien som gjordes 1991 av Chiagouris demonstrerade även 

vikten av att förstå publikens livsstil och hur den återspeglas i marknadsföring för att få en 

effektivare marknadsföring (Vyncke, 2002). Respondenterna nämnde att det är viktigt att 
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mångfalden upplevs genuin och att det inte ska vara frågan om kvotering som de i detta fall 

upplevde med Prada eftersom deras kampanjer inkluderat en liten procentandel av mångfald. 

Detta har Byrd (2018) förklarat genom att tydliggöra hur nödvändig förståelsen för andra 

grupper är för att mångfalden ska presenteras på rätt sätt och upplevas genuin. När kunskapen 

brister från ledningen syns den oftast utåt som kan resultera i skandaler såsom H&M kampanjen 

med den unga pojken (Svd, 2018). Detta nämnde även en av respondenterna som förklarade hur 

viktigt det är med mångfald “bakom kameran” eftersom det minskar risken för skandaler och 

andra typer av diskriminerande upplevelser.  

 

I responsen till Nikes visuella material nämnde respondenterna att flera målgrupper och 

samhällsgrupper lyfts upp som skapat en stark känsla av gemenskap. Den starka känslan av 

gemenskap tyder på medias roll och dess inflytande på skapandet av sociala ideal i samhället 

(Henderson och Baldasty, 2010). Den uppskattning som respondenterna upplevde kan även 

kopplas samman med Makgosa (2011) som förklarade att den breda mångfald som existerar i 

samhället bör beaktas vid marknadsföring. Genom att lyfta upp så pass många samhällsgrupper 

som Nike gjorde tar de hänsyn till den breda mångfalden i samhället menade respondenterna. 

Responsen till Nikes visuella material bekräftar även att ett varumärkes 

marknadsföringsutformning har en påverkan på de individer som möter materialet (Bergström, 

2007). Efter att respondenterna studerat Pradas visuella marknadsföring började en del av dessa 

ifrågasätta sig själva och upplevde identifikationsvårigheter med varumärket. Detta påvisar det 

som teorin consumer brand identification behandlar, att konsumenter medvetet klassificerar sig 

och använder varumärken som representation av sig själva (Elbedweihy, Jayawardhena, 

Elsharnouby & Elsharnouby, 2016). När respondenterna inte kunde identifiera sig med Prada 

brast det i denna klassifikation och de kunde inte representera sig själva med varumärket vilket 

är kravet för teorin. I och med att respondenterna inte kunde identifiera sig med Prada hade det 

en inverkan på deras attitydskapande gentemot varumärket och framtida köp vilket Pandey et al. 

(2005) framfört.  

 

Baserat på insamlad data från intervjuer går det att finna samband mellan respondenternas attityd 

gentemot varumärkena och deras värderingar samt självbild. Enligt teorin self congruity theory 

går konsumenter igenom en process där en jämförelse mellan ett varumärkes image och deras 



! ! OS!

egna självbild görs (Sirgy, 2018). Ett flertal respondenter förklarade att deras positiva inställning 

till Nike var på grund av överensstämmelsen mellan Nikes image och deras värderingar samt 

självbild. Vidare menade respondenterna att denna överensstämmelse är en övervägande faktor 

för deras konsumtionsbeteende i möten av alla varumärken. Dessa respondenter syftade på att 

om en överensstämmelse inte existerar kommer de att avvisa varumärket, som i detta fall var 

Prada. Detta antyder på att det teoretiska påståendet "Om konsumenten upplever minskad 

relevans kan denne förbise eller avvisa varumärket” (Bergström, 2007) kan till viss del påvisas. 

Respondenterna menade att Nikes visuella marknadsföring tilltalade dem som personer och att 

inkluderingen av mångfald bidrog till att de upplevde denna överensstämmelse, något Prada 

missade enligt dem. Genom att respondenterna upplevde att denna överensstämmelse existerar 

kan det konstateras att respondenterna klassificerar sig och använder varumärken som 

representation av sig själva, vilket teorin om consumer brand identification påvisar. Detta ger 

även en antydan på att ett flertal respondenter gjorde en jämförelse mellan Nikes image och 

deras värderingar vilket formade deras attityd gentemot varumärket.  Det teoretiska påståendet 

“Konsumenter föredrar varumärken som passar med deras självbild” (Sirgy, 2018) kan därför 

till viss del påvisas. Teorin consumer brand identification förklarar även vikten av att 

konsumenter behöver koppla samman deras självbild med ett varumärke. Den empiriska datan 

ger en antydan på att denna koppling förekommer. 

 

Resterande respondenterna förklarade att en överensstämmelse mellan ett varumärkes identitet 

och deras självbild inte prioriteras men föredrogs. Vidare menade respondenterna att de i första 

hand konsumerar produkter och tjänster som de tycker om och inte baserar sin konsumtion på 

värderingar samt självbild. Dock yttrade respondenterna att i en ideal värld skulle detta samband 

mellan ett varumärkes identitet och individers värderingar samt självbild påverka deras 

köpbeteenden. Det gick att konstatera att detta samband är viktigt i förhållande till deras 

attitydskapande gentemot ett varumärke dock är den avgörande faktorn för konsumtion i 

slutändan baserad på deras tycke och inte värderingar. Detta antyder på att de teoretiska 

påståendena “Ju mer en konsuments självbild överensstämmer med ett varumärkets identitet 

desto bättre attityd har konsumenten gentemot varumärket” (Elbedweihy, et al, 2016) och 

“konsumenter överväger om varumärkets image stämmer överens med deras självbild när de 

fattar ett köpbeslut” (Sirgy, 2018) kan till viss del påvisas.  
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5.4 Relationsskapande till ett varumärke 

 

Duncan & Moriarty (1998) förklarar att genom kommunikation skapas en relation mellan 

varumärken och konsumenter eftersom det är kärnan inom marknadsföring och att det har 

förmågan att förena individer. Den empiriska datan visade att 13 av 20 respondenter utvecklat en 

starkare relation till Nike efter att den visuella marknadsföringen presenterats. Respondenterna 

förklarade att den relation som utvecklats till Nike var på grund av att varumärkets visuella 

marknadsföring tilltalade dem som person och inkluderade mångfald. Detta påvisar att relationen 

som skapats mellan Nike och respondenterna är på grund av framgångsrik kommunikation som i 

detta fall var deras visuella marknadsföring. Den empiriska datan visade dock att 10 av 20 

respondenter utvecklat en sämre relation till varumärket. Respondenterna förklarade att den 

sämre relationen som utvecklats till Prada var på grund av en underrepresentation av mångfald 

och menade att det strider mot deras värderingar. Därav går det att till viss del påvisa det 

teoretiska påståendet “Konsumenter tenderar att skapa en relation med varumärken som de delar 

värderingar med” (Hunt, et al. 2006).  
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6.* Slutsatser 

 
I detta kapitel redovisas de slutsatser som dragits utifrån analys med forskningsfrågan;  

“Hur ser konsumenters attityd ut gentemot ett varumärke när den visuella marknadsföringen 

innehåller mångfald?” och syfte som utgångspunkt. Slutsatserna har summerats i tre (3) punkter 

som presenteras nedan.   

 
 

Syftet med denna studie är att söka en djupare förståelse kring konsumenters attitydskapande 

gentemot ett varumärke när marknadsföring innehåller mångfald. Vidare syftar studien till att 

bidra med större inblick från konsumentens synvinkel och en generellt bättre uppfattning kring 

mångfald i marknadsföringssammanhang av visuell karaktär.  

 

 De slutsatser som vi kan uttala oss om efter denna studie är följande; 

●! I och med denna studie och dess resultat går det att konkludera att konsumenters attityd 

påverkas av att visuell marknadsföring innehåller mångfald. Detta påvisar att mångfald är 

en huvudsaklig faktor som påverkar konsumenters attitydskapande gentemot ett 

varumärke. Studien påvisade en positiv förändring i attitydskapande på grund av 

mångfaldsinkludering. En avgörande faktor är dock att mångfalden skall upplevas 

genuin. Det går även att konstatera att studien innehar ett kausalt förhållande mellan 

attitydskapande och mångfald inom visuell marknadsföring.  

 

T! Studien påvisar att visuella element påverkar och sätter grund för konsumenters 

attitydskapande. Konsumenter har starka förväntningar av varumärken från möten av 

tidigare marknadsföring vilket påvisar en del av den inverkan visualiseringar innehar. 

Detta gör den visuella komponenten inom marknadsföring till en viktig faktor för 

konsumenter när det gäller attitydskapandet till ett varumärke. !

 

●! Det gick att konstatera att ett samband mellan konsumenters självbild samt värderingar 

och varumärkens identitet är viktigt i förhållande till deras attitydskapande och inte 

köpbeteende. Studiens resultat påvisar att konsumenter tenderar att skapa en relation med 
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ett varumärke som inkluderar mångfald i deras visuella marknadsföring eftersom de 

medvetet klassificerar sig och använder varumärken som representation av sig själva. När 

mångfalden inom visuell marknadsföring är bristfällig upplever konsumenter 

identifikationssvårigheter som påverkar relationsskapandet gentemot varumärket. 

 

Slutsatserna som framförts kan dock inte generaliseras till den valda populationen utan studien 

ger endast en indikation på vad en mer omfattande undersökning kan leda till. 

Sammanfattningsvis går det att konstatera att det finns flera avgörande faktorer än mångfald som 

samspelar och påverkar konsumenters attitydskapande till varumärken såsom visualitet, 

självbild, värderingar och relationsskapande. 
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7.* Diskussion  

 
I detta kapitel förs en avslutande diskussion av resultatet samt en diskussion kring vad studien 

har bidragit med. Empiri, analys och studiens problemdiskussion har använts som utgångspunkt 

för detta kapitel. 

 
 

I problemdiskussionen lyfts Green (1999) upp som förklarar att ett flertal forskare tidigare har 

studerat mångfald i relation till ras och kön. Den empiriska datan visar att respondenterna 

reagerar på flera olika samhällsgrupper och observerar mer än bara ras och kön i relation till 

mångfald. Flera parametrar av begreppet har lyfts upp i rapporten och respondenternas 

resonemang har inkluderat följande delar; ras, kön, HBTQ+, funktionsvariation, religion, ålder, 

kroppstyp samt socioekonomisk bakgrund. Detta påvisar att studien bidrar med ett större 

spektrum av mångfald än vad som visats i tidigare studier. 

 

I dagsläget finns en hel del studier kring mångfald men forskning i ämnet bland generationerna 

Y och Z var svårare att observera. Studien bidrar med mer forskning kring dessa generationer. 

Studien bidrar även med en reflektion av dessa generationer som visat sig vara otroligt kritiska 

och som diskuterar dessa fenomen annorlunda jämfört med andra generationer (Van den Bergh 

& Behrer, 2013, s.3–9). Respondenterna i undersökningen ifrågasatte vid flera tillfällen 

företagens motiv kring innehållet av mångfalden. Det motiverades med förklaringar som att 

mångfalden snarare innebar lönsamhet och likviditet för varumärkenas del. Mer forskning kring 

dessa generationer behövs, både generell information samt information gällande deras inställning 

till mångfald eftersom studien endast ger en indikation. Att förstå sig på detta kritiska 

förhållningssätt kan hjälpa varumärken i framtida arbeten kring marknadsföring.  

 

Chang (2019) förklarade i sin studie fördelen med visuell marknadsföring i relation till 

attitydskapande. Chang (2019) menade att visuella element med stor mångfald har förmåga att 

väcka emotionell respons bland åskådare vilket kunde ses i denna undersökning. Respondenterna 

i studien som visade en stark emotionell respons gjorde detta i samband med Nikes visuella 

element. Nikes marknadsföring valdes ut för materialets stora variation av mångfald vilket 
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bekräftar Changs (2019) påstående. Prada som visade mindre mångfald fick inte samma 

emotionella respons, endast på ett negativt sätt.  

 

Marknadsföring kan ses som ett komplement för att neutralisera hierarkin i samhället, eller 

åtminstone inte upprätthålla den förklarar medieforskaren Larry Gross (1998, se Schroeder & 

Borgerson, 2005). Den insamlade empirin visar på en tydlig skillnad mellan hur respondenterna 

anser att varumärkena förhåller sig till detta påstående. I resonemanget bland respondenterna kan 

man konstatera att de ansåg att Prada upprätthåller hierarkin medan Nike neutraliserar hierarkin. 

Flera respondenter upplevde att Prada försökte påpeka att man behövde komma från en viss 

samhällsgrupp för att vara välkommen. Den antydda gruppen bland respondenterna är en grupp 

som placeras högt i samhällshierarkin. Nikes marknadsföring upplevdes däremot som inbjudande 

oavsett vem du är och vilken samhällsgrupp du tillhör vilket kan ses som en neutralisering av de 

befintliga hierarkierna. Detta hänger samman med etiken som Larry Gross (1998, se Schroeder 

& Borgerson, 2005) utvecklade när han diskuterade representation i media.  

 

Studiens teoretiska referensram har använts som grund och genom dessa teorier har det gått att 

tolka respondenternas resonemang och därmed givit en bredare förståelse över sambandet mellan 

attitydskapande gentemot ett varumärke och mångfald i marknadsföring. Resultatet av studien 

bidrog till att en verifiering av teorierna kunde genomföras till en viss grad. Dock hade resultatet 

varit starkare och indikationerna tydligare om studien hade gjorts i en större omfattning.  
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8.* Förslag till vidare forskning 

 
Nedan presenteras förslag på hur vidare forskning kan göras inom ämnet baserat på de 

lärdomar och insikter som kommit från denna rapport. 

 
 
Denna rapport undersöker hur konsumenters attityd påverkas av mångfald inom visuell 

marknadsföring. Ett förslag på vidare forskning är att gå djupare in i mångfaldsfrågan och 

studera faktorn om genuinitet samt trovärdighet. Studien visar att respondenterna inte uppskattar 

mångfald som inte upplevs genuin, vilket visar att inkluderingen av mångfald kan ha motsatt 

effekt för åskådaren om den inte görs på korrekt sätt.  

 

Intressant vore att granska bakomliggande orsak till denna feltolkning. Är det frågan om brist på 

mångfald bland ledningen? Eller handlar det om lathet/brist på kunskap om ämnet? Oavsett vad 

orsaken är kan det vara lönsamt att analysera vidare kring eftersom det har påverkan på båda 

parterna. Det finns många varumärken som hamnar och har hamnat i diverse skandaler vilket har 

en koppling till detta område. Det påvisar hur viktigt det är med ytterligare information och 

forskning kring detta. Det kan genomföras genom att analysera specifika varumärken som har 

genomgått liknande situationer eller genom att diskutera ämnet i stort. I dessa fall blir det mindre 

fokus på hur det visuella påverkar människan som denna studie granskar och mer fokus på 

förståelse kring minoritetsgruppers historia samt andra psykologiska delar.  

 

För att stärka studien kan ett större antal respondenter användas i framtida forskning. 

Fokusgrupper kan även tilläggas som metodval för att skapa djupare och mer nyanserade 

diskussioner, dock genom att börja datainsamlingen med individuella intervjuer. På detta vis går 

det att studera om respondenterna påverkas av varandra samt om påverkan kring attityden mot 

varumärkena sker efter diskussion med fokusgruppen. Intressant blir även hur stor påverkan 

ordningen av varumärkena har på respondenternas attitydskapande. Med ordning i detta 

avseende menas ordningen som varumärkena presenterats för respondenterna vilket i detta fall 

var Prada först och Nike efter. I framtida forskning kan studien stärkas ytterligare genom att ha 

flera reklamfilmer än två. Detta skulle påvisa den generella systematiken och synen på 

marknadsföring med mångfald vilket möjligen kunnat ge en tydligare kontrast. 
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