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Research questions: Does representation or exclusion of ethnic diversity in visual 

communication affect consumers’ purchase intention? Does the representation or exclusion of 

ethnic diversity in visual communication affect consumer attitudes towards brands?      

 

Purpose: The purpose of this study is to understand whether representation versus exclusion 

of ethnic diversity in visual communication has an impact on consumers’ purchase intention 

and attitude towards brands.  

 

Method: In order to fulfill the purpose of the study, the authors used a mixed method 

research strategy including a questionnaire survey and interview with a respondent. The 

questionnaire survey was answered by 82 respondents between the ages of 18 – 65. The 

interview was conducted with an internationally known Swedish model with experience 

within the beauty and fashion market. The results of these investigations were compared in 

order to gain a deeper understanding of the phenomenon. The following theories were used to 

support the creation of the study’s hypotheses: brand attitude, buying intentions and norms & 

stereotypes. 



   
 

   
 
 

 

Conclusion: All of the study’s hypotheses are confirmed as true, the study demonstrates that 

both inclusion and exclusion of ethnic diversity in marketing affects consumers’ brand 

attitudes and purchase intentions. 	 	
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Nyckelord: Corporate Social Responsibility (CSR), varumärkesattityd, köpintentioner, 
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Forskningsfrågor: Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell 

kommunikation konsumenters köpintention? Påverkar representation eller exkludering av 

etnisk mångfald i visuell kommunikation konsumentens attityd gentemot varumärken?  

 

Syfte: Syftet med denna studie är att förstå huruvida representation kontra exkludering av 

etnisk mångfald inom visuell kommunikation har en påverkan på konsumenters köpintention 

samt attityd gentemot varumärken.  

 

Metod: För att uppfylla studiens syfte använde skribenterna en mixed-method 

forskningsstrategi vilket i denna studie inkluderar en enkätundersökning samt intervju med en 

respondent. Enkätundersökningen besvarades av 82 respondenter mellan åldrarna 18 – 65. 

Intervjun genomfördes med en internationellt känd svensk modell med erfarenhet inom 

mode- och kosmetikmarknaden. Resultaten av enkät- och intervjuundersökningar jämfördes 

för att få en djupare förståelse av fenomenet. Skribenterna använde följande teorier som stöd i 

skapandet av studiens hypoteser; varumärkesattityd, köpintentioner och normer & 

stereotyper.  

 



   
 

   
 
 

Slutsats: Samtliga av studiens hypoteser bekräftades som sanna, studien visar att både 

inkludering samt exkludering av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar konsumenternas 

varumärkesattityder och köpintentioner.  
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1. Inledning  
 
1.1 Bakgrund  
Reklam omger oss från alla håll, det är en integrerad del av den moderna verksamheten och 

dagens samhälle. Förskönade eller direkta, provar annonsörer olika kombinationer i 

reklamerna de levererar i ett försök att tränga in i den så eftertraktade "konsumentens sinne". 

Stora organisationer förstår behovet av högkvalitativ reklam och skapar därför avdelningar 

där specialister är anställda inom reklam och marknadsföring (Bergström, 2011). 

 

Varje dag letar reklambyråer och marknadsavdelningar efter den magiska formeln för den 

perfekta annonsen som kommer att överraska genom kreativitet och leda till köp av 

produkten. Man försöker upptäcka exakt vad konsumenter värdesätter i en annons. En 

effektiv reklamkampanj hjälper verksamheten att öka dess varumärkeskännedom och i 

samband öka verksamhetens vinst många gånger om (Bergström, 2011). 

  

Reklam distribueras på en mängd olika sätt, beroende på vilket mål företaget försöker uppnå 

eller vilken målgrupp kampanjen riktar sig till. Kärnan i ett sådant projekt är först och främst 

att locka potentiella köparens uppmärksamhet på produkten. På grund av att reklam kan 

distribueras på en mängd olika sätt gör det även svårt för konsumenter att förstå och räkna ut 

hur mycket reklam det är som man egentligen exponeras för dagligen, en studie skriven av 

Johnsson, S. (2014) menade på att konsumenter kan exponeras för över 5000 reklamer 

dagligen. I samma studie visar Johnsson, S. (2014) också att av dessa 5000 exponeringar som 

konsumenter utsätts för så är det endast 86 som man har en viss medvetenhet om per dag och 

endast 12 av dessa som faktiskt gör ett intryck. 

 

Visuell kommunikation har under de senaste åren bli en mer avgörande faktor för företag i 

dagens samhälle för att kunna framföra ett budskap och påverka konsumenten. I visuell 

marknadsföring använder företag bilder, filmer och andra delar av multimediainnehåll för att 

stärka företagets varumärke och kommunicerar sitt budskap till målgruppen (Rockcontent, 

2020). Den visuella kommunikation som personer möts av varje dag vill möta och skapa ett 

inflytande i mottagarens uppfattning för att skapa en bild av hur samhället ser ut samt 

fungerar. Marknadsföring är inte alltid en korrekt avspegling av det svenska samhället utan 

all reklam har som mål att få konsumenten att köpa en produkt (Bergström, 2011). Ett 

varumärke är en specifik utformning av företagets produkt eller förpackning och kan bestå av 
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till exempel symboler, ord, bilder, figurer, slogans samt bokstäver. Företag vill genom sitt 

varumärke kunna påverka de erfarenheter, kunskaper och känslor som skapas av 

konsumenten samt påverka deras attityd till varumärket. I marknadsföringskommunikation 

innehåller presentationen av ett varumärke information som är nödvändig för att 

konsumenten ska bibehålla en positiv varumärkesattityd. Varumärkesattityd uppstår när 

kunder och andra intressenter kan associera attribut till vad de tänker på om varumärket 

(Keller, 1993). Köpintention handlar om kundens medvetande vilja och planering att köpa en 

viss produkt eller tjänst. Detta är någonting som kan komma påverkas av både externa och 

interna faktorer (Dodd & Supa, 2011). Företag formar genom marknadsföring en avsikt hos 

kunden att köpa deras produkt, den avsikten är vad som kallas för köpintention (Dahlén et al, 

2017).   

 

Reklamens psykologi innehåller många olika element, såsom budskap och visuella intryck, 

men en av de viktigaste faktorerna är uppfattningen. Uppfattning i marknadsföring relaterar 

till konsumentens intryck av en viss produkt eller tjänst. Till skillnad från en produkts 

verkliga egenskaper, som kan definieras av forskning och statistik, kan uppfattningen av en 

produkt vara lättpåverkad och mer tillfällig (Rosengren, 2011).  

 

Marknadsföring används för att tala om för konsumenten vilka produkter som är aktuella på 

marknaden, hur de går att köpa och påvisar även vad konsumenten står för. Reklamens 

budskap vill svara på våra frågeställningar, rädslor, drömmar och ideal med indirekt koppling 

till en avspegling av vårt samhälle. Rosengren och Sjödin (2011, s. 121) förklarar att sättet 

människan avbildas i reklam påverkar mottagarens uppfattning om de roller som existerar i 

samhället. Rosengren och Sjödin (2011, s. 119) menar därför att reklam kan påverka de 

normer och ideal som finns i vårt samhälle. Uppfattning i reklam gör det lättare för företag att 

få sina produkter att tilltala konsumenterna. Reklam fungerar ofta genom att tilltala 

målgruppens smak, önskningar, fantasier och önskemål. För att företags marknadsföring ska 

vara relevant för målgruppen finns det teorier som påvisar att reklamen bör reflektera 

samhällets kulturella värderingar samt sociala normer (Frith et al. 2005).  
 

1.2 Etnisk mångfald 
Betydelsen av ordet mångfald varierar beroende på källa. Svenska ordboken (2021) definierar 

mångfald som “stort och varierat antal”. ARA, den Antirasistiska akademin (u.å) beskriver 

mångfald som en blandning av olikheter. Dessa olikheter kan vara i form av kön, klass, etnisk 
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bakgrund eller ålder (ARA u.å). I boken Bäddat för mångfald delar författarna upp meningen 

i två dimensioner, primära och sekundära (Broomé et al. 2001). De presenterar den primära 

dimensionen som den mest betydelsefulla för människans syn på livet och sig själv och består 

av kön, ras, etnicitet, ålder, sexuell läggning och fysisk förmåga. De sekundära 

dimensionerna presenteras som mindre viktiga för hur vi beskådar oss själva samt livet och 

består av bland annat religion, civiltillstånd och inkomst (Broomé et al. 2001).  

 

Det skribenterna väljer att fokusera på i denna studie är just etnisk mångfald och för att få en 

bättre förståelse av vad etnisk mångfald innebär tog skrivbenterna först reda på innebörden av 

etnisk tillhörighet. Ne.se (u.å) beskiver etnicitet som “identifikation med och känsla av 

tillhörighet till en etnisk grupp”. I den svenska lagstiftningen definieras etnisk tillhörighet 

som följande “... avses att någon tillhör en grupp av personer som har samma nationella 

eller etniska ursprung, ras eller hudfärg.” Lag (SFS 2003:308). Efter att ha identifierat 

mångfald och etnisk tillhörighet i deras ensamma definitioner kan skribenterna utifrån den 

inhämtade faktan beskriva etnisk mångfald som en heterogen grupp av människor som 

representerar olika etniciteter och hudfärger. Enligt Williams et al. (2004) som skrivit boken 

“Diversity in Advertising” som handlar om hur mångfald använts både historiskt och vart 

man ser att det är på väg, reflekteras normer, värderingar och samhällets övertygelser i 

marknadsföring. Bristen på representation av etnisk mångfald i marknadsföring kan bidra till 

idén om att vita människor eller individer med ljusare komplex är mer värdefulla än 

människor med mörkare komplex. Denna typ av exkludering inom reklam bidrar till 

skapandet av normer och värderingar som konsumenter influeras av då de ständigt exponeras 

av dessa budskap (Inganji & Sharro 2020). Inganji & Sharro (2020) styrker även detta där 

dem i studien skriver att reklam påverkar utvecklingen av individens identitet, fördomar, 

attityder gentemot andra folkgrupper och även synen på verkligheten. På grund av att reklam 

inte bara påverkar konsumenten på individnivå utan även samhället i stort anser skribenterna 

av denna studie att det finns ett behov att dyka djupare i detta ämne med fokus på etnisk 

mångfald. Det visar sig finnas en brist på forskning på hur representation av etnisk mångfald 

påverkar konsumenter och vad exkludering kan ge företag för konsekvenser. Gustavsson & 

Hamdi (2017) som utfört en studie “Etnisk mångfald, en trend eller hygienfaktor” uttrycker 

att de saknas forskning kring hur individer påverkas och reagerar på reklam kopplat till etnisk 

mångfald vilket stärker relevansen till att utföra denna studie.  
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1.3 Problemformulering 
När 85 procent av landmassan på jorden under 1930-talet bestod av kolonier och före detta 

kolonier har effekterna av dessa världen över varit avgörande för mänskliga relationer. Den 

enorma geografiska utbredningen och den långa tiden som kolonialismen omfattade har 

lämnat stora avtryck i samhället som vi än idag betalar för (Loomba, 2012).  Att referera till 

kolonialismen som något som endast existerat i det förflutna är väldigt missvisande då 

samhället idag präglas av koloniala tankegångar. Ett exempel på detta är de koloniala sociala 

hierarkierna där diskriminering mot mörkhyade människor fortgår och vithet är det ideal som 

prefereras som påverkar relationen mellan människor (Caste et al. 2017).  

När vithet idealiseras och förblir normen i samhället används begreppet “vithetsnorm”. 

Vithetsnormen är de återkommande beteendemönster som systematiskt gynnar vita personer 

(Chandler, L.S.J. & Wiborg, E. 2021). Loomba (2012) menar att vithetsnorm på grund av 

dess starka kopplingar till koloniala kategoriseringar som lever kvar idag, men som utspelar 

sig på andra sätt, har kopplingar till den postkoloniala teoribildningen. Att det det nordiska 

utseendet globalt är ett skönhetsideal är ingen slump, redan på 1800-talet såg man den ariska 

rasen som överlägsen. Av alla vita människor på jorden sågs dem som det ädlaste och renaste 

folket (Hübinette, Hörnfeldt, Farahani, Rosales, 2014).  

 
1.3.1 Hur detta används i marknadsföring och varför det är ett problem  
Studier som har utförts på modemarknaden har påvisat att den vita modellen är 

överrepresenterad, detta är något som har märkts tydligt på modeshower. Detta problem 

uppmärksammades av nyhets jätten The Guardian i deras artikel där ”Why are all the models 

white?” skriven av Freeman, H (2007), här lyfte man upp att under den stora modeveckan i 

Milano som har hundratals modeller var det endast fyra av dessa som var mörkhyade eller 

asiater. Även fast detta problem uppmärksammades i artikeln av stora aktörer i 

modemarknaden, så uppstod samma problem under den internationella modeveckan i februari 

månad år 2013 då 87,6% av modellerna var vita (Hugel, M. 2013).  

 

Överrepresentationen av den vita modellen i modemarknaden syns inte endast på de stora 

internationella modeveckorna, det syns även i modereklamerna och framför allt i 

redaktionella kampanjer. År 2016 uppmärksammade The Guardian detta genom en 

undersökning som visade att 78% av modellerna i modereklam var vita (Elan, P. 2016). Ännu 

ett uppmärksammat problem är att kvinnor tillhörande minoritetsgrupper som inkluderas i 

media ofta måste möta de eurocentriska idealen i form av hudton, kropps- och hårtyp (Sekayi, 
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D. 2003). Eurocentrism definieras som en synvinkel där den europeiska kulturen ses positiv 

och partisk mot icke-västerländska civilisationer (Toby et al., 2020). Den västerländska 

skönhetsidealen inkluderar bland annat att vara smal och lång, ha långt hår, liten näsa och 

höga kindben (Toby et al., 2020).   

 

Den överväldigande bristen av representation av minoritetsgrupper i mode- och 

skönhetsindustrin frambringar enorma kamper för minoriteter.  “Beauty is in the eye of the 

beholder” ett välkänt talesätt där makten av skönhets perspektiv läggs hos varje enskild 

individ. Detta kan dock ifrågasättas då det som i många fall styr hur skönhet beaktas är 

kulturella traditioner, media, trender inom mode, med andra ord väldigt mycket förutom 

individer själva (Sekayi,D 2003). De socialt konstruerade stereotypa bilderna av skönhet och 

mode skadar självuppfattningen hos minoritetsgrupper genom att sänka självkänslan och ökar 

deras känslor av kropps skam, ångest, depression och rädslan för social utfrysning 

(Cavusoglu, L. 2020).  

 

Konsekvenserna av otrygghet och kropp dysmorphia är särskilt förödande för kvinnor i 

minoritetsgrupper då de lämnas att känna sig fysiskt deformerade, otillräckliga och 

”onormala” (Cavusoglu, L. 2020). Med tanke på att globaliseringen är någonting som har 

ökats i vårt samhälle, bör även representation av en bred mångfald ses som ett krav, detta 

skulle medverka i att upphäva diskriminering och framför allt gynna relationer mellan företag 

och kunder (Ballance, 2006).  
	

1.3.2 Invandring  
Sverige har dels på grund av ökad andel flyktingvågor och invandring men även 

globaliseringen av världen blivit mer mångkulturellt under åren med en befolkning som enligt 

Scb.se (2022) bestod av 20 procent av utrikes födda år 2021. Hellgren (2008) hävdar att det 

funnits en brist i synen på integration som en ömsesidig process då integration mestadels 

handlat om hur en ska anpassa sig till den svenska kulturen. För att återspegla det 

mångkulturella samhället menar Hellgren (2008) att integration bör vara en process där man 

tillsammans bygger upp och skapar den nya gemenskapen i det svenska samhället.  

 

Trots det heterogena samhället vi lever i påvisar flera studier att denna mångfald inte 

representeras via företags reklamer.  Komm.se (2021) utfärdade en studie vid namn “Svart på 

vitt” där de undersöker huruvida svensk reklam speglar sin samtid mellan år 2015–2020. 



   
 

 6 
 
 
 

Studien påvisar en markant dominans av vita personer i den svenska reklamen där den etniska 

representationen endast består av 24,1 procent (Svart på vitt, 2021).  Christina Knight som är 

författare och arbetar för mångfald och jämställdhet menar att trots att 25,9 procent av den 

svenska befolkningen har utländsk bakgrund så misslyckas företag att representera de på rätt 

sätt, de få gånger de syns i reklam menar hon att de presenteras i stereotypiska sammanhang. 

Hon anser även att den lilla ökning av medvetenhet som finns kring ämnet grundar sig i att 

företag vill ses som politisk korrekta och en rädsla för att göra fel och inte kunskap om olika 

målgrupper (Svart på vitt,2021). I studien “Who Is Marketised in Colour-Blind Sweden? 

Racial and Ethnic Representation in Swedish Commercials 2008–2017” där forskarna 

analyserat 676 svenska reklamfilmer kom även författarna fram till att det krävs en större 

eftertanke på hur företag väljer att representera mångfald i sina reklamer.  

 

Författarna i studien menar att det finns en ökning genom tiden av representation men att vita 

personer alltid sätts i huvudrollen och att icke-vita överrepresenterade i bakgrundsroller. 

Författarna tycker även att svenska företag bör se över hur de presenterar mångfald och inte 

använda det som symboliska handlingar (Osanami & Ulver, 2020). Även Johnson et al. 

(2010, s. 201) skriver i deras bok om vikten av att företag bör vara medvetna vad som 

kännetecknar marknaden för att marknadsföring som innehåller etnisk mångfald ska vara 

mottaglig. Författarna beskriver även hur reklam som innehåller mångfald påverkar kulturella 

gruppers reaktion beroende på grad av igenkänning samt tidigare fördomar (Johnson et al., 

2010, s. 201).   
	

1.4 Avgränsningar  
För denna studie har skribenterna valt att rikta sitt fokus på just etnisk mångfald i visuell 

marknadsföring, detta på grund av att de flesta studier som har undersökt mångfald i 

marknadsföring har inte gått in på djupet inom en viss kategori av mångfald. Av denna 

anledning anser därför skribenterna att det finns ett behov av forskning inom just den etniska 

mångfalden och dess påverkan i marknadsföring vilket även kan styrkas i studien “Etnisk 

mångfald, en trend eller hygienfaktor” där forskarna föreslår ämnet till framtida studier 

(Gustavsson & Hamdi 2017).  

 

Skribenternas undersökning avgränsas till den svenska marknaden och enkätundersökningen 

besvarades av personer som är 18 år och äldre som bor i Sverige. Skribenterna har valt att i 

detta arbete avgränsa marknadsföring till visuell marknadsföring/kommunikation med fokus 
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på köpintention samt varumärkesattityd. Skribenterna har även valt att avgränsa bransch till 

kosmetik och mode då människor används som modeller i marknadsföringssyfte i stor 

utsträckning för att visa upp sina produkter.  
	

1.5 Syfte  
Syftet med denna studie är att förstå huruvida representation kontra exkludering av etnisk 

mångfald inom visuell kommunikation har en påverkan på konsumenters köpintention samt 

attityd gentemot varumärken.   
	

1.6 Frågeställning  
• Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell kommunikation 

konsumenters köpintention?  

• Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell kommunikation 

konsumentens attityd gentemot varumärket?  

 
1.7 Tidigare forskning  
I detta avsnitt presenteras tidigare forskning och studier som har utforskat representationen 

av etnisk mångfald inom marknadsföring. Tidigare forskning kritiserar inte endast den 

bristfälliga representationen av etnisk mångfald i marknadsföring, men även hur den etniska 

mångfalden presenteras. Här presenteras även termen ”tokenism”, vilket är det faktum att 

man bara gör någonting i syfte av att visa att man inkluderar människor från 

minoritetsgrupper, men inte på ett sätt som är uppriktigt (Oxford Learners Dictionary, u.å). 

Studier i detta avsnitt stärker budskapet att representation av etnisk mångfald inom 

marknadsföring gynnar företag strategiskt. Detta då igenkänningsfaktorn sträcker ut sig till 

fler mottagare, konsumenter upplever att företaget tar ett socialt ansvar och 

marknadsföringen bidrar till ökad försäljning och ett starkare varumärke. 

 

Som tidigare presenterat i problemformuleringen finns det ett mönster som kan tydas kring 

forskningsområdet, flera studier som påvisar en brist på rättvis återspegling av samhället 

inom reklam. Ett flertal studier (Törngren & Ulver., 2020; Komm.se., 2021; Habib & 

Tesfazion., 2021; Gustavsson & Hamdi., 2017) påvisar brist inom representation inom 

mångfald och kritiserar sättet icke-vita representeras i svensk reklam samt även företags 

agenda när representation förekommer. Törngren & Ulver (2020) hävdade som tidigare 

presenterat att företag bör se över hur företag väljer att porträttera icke vita i sina reklamer.  
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Studien Svart på vitt (2021) påvisade samma resultat och svensk reklam kritiseras även där 

för användningen av “tokenism” vilket de i studien förklarar som något symboliskt företag 

gör i rädsla av konsekvenserna som kan komma ifall de inte gör det som anser vara rätt. Ett 

exempel på detta är när ett företag använder sig av mycket icke-vita i sin reklam för att visa 

att det står för mångfald men att det inte återspeglar sig på deras anställda där majoriteten 

eller alla är vita vilket i sin tur blir problematiskt (Osanmi Törngren & Ulver, 2020). År 2021 

utfärdades studien “Etnisk mångfald inom marknadsföringsstrategier” (Habib & Tesfazion, 

2021) och även där fastställs flera resultat som även där styrker den tidigare nämnda kritiken.  

 

Författarna Habib & Tesfazion, (2021) presenterar ett resultat som påvisar att konsumenter 

anser att marknadsföring bör vara en återspegling av organisationen för att anses vara genuin. 

Detta då resultaten även visar att det syns väldigt tydligt när ett företag har bristande kunskap 

gällande etnisk mångfald och använder sig av tokenism. Vidare presenteras det i Habibs & 

Tesfazions (2021) studie att företag som varit mest framgångsrika med sina 

marknadsföringsstrategier är återigen där mångfalden finns bland anställda då de anses finnas 

en bredare förståelse kring hur representation inom marknadsföring ska ske på ett korrekt sätt 

(Habib & Tesfazion, 2021).  

 

En studie som har dykt djupare in på etnisk mångfald kopplat till marknadsföring i den 

svenska marknaden är “Etnisk mångfald, en trend eller hygienfaktor” (Gustavsson & Hamdi, 

2017). Undersökningen visar att representation av etnisk mångfald i marknadsföring inte bör 

ses som en trend, utan en hygienfaktor, en självklarhet. Detta gynnar företaget rent strategiskt 

då det skapar en igenkänningsfaktor hos fler mottagare men visar även att företag tar ett 

socialt ansvar. Resultatet påvisar att representation av etnisk mångfald inom marknadsföring 

bidrar till ökad försäljning men även stärker varumärket. Författarna redogör även dem vikten 

av att mångfalden bör genomsyra företaget för att marknadsföringen och företaget ska 

framställas som trovärdigt (Gustavsson & Hamdi, 2017). Gustavsson & Hamdi (2017) skriver 

avslutningsvis som tidigare nämnt att de ser ett tomrum i studier gällande porträtterandet av 

stereotyper inom marknadsföring, hur etnisk mångfald kopplat till corporate social 

responsibility samt hur individer reagerar och påverkas av reklam vilket är ämnen som i olika 

grader kommer att presenteras i denna forskningsstudie.  

 

Ambwani, et al. (2011) utfärdade en studie angående företag som brister i inkluderingen av 

minoriteter i deras marknadsföring. Författarna i studien undersökte huruvida detta påverkade 
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företagen eller inte och fick ett resultat som påvisade att företag går miste om en stor 

marknadsandel när de exkluderar minoritetsgrupper i deras reklam. Enligt Ambwani, et al. 

(2011) resultat bidrar den ökade befolkningen av minoriteter till möjligheter för företag att 

öka sina marknadsandelar. Vidare beskriver författarna vikten av att återspegla befolkningen i 

samhället i reklam då det även kan vara till stöd för integreringen av minoriteter då reklam 

ofta når ut till väldigt många konsumenter och har ett kulturellt inflytande.  
	

1.7.1 Colorism  
I samband med kolonialismen kom eurocentrism där man utgick från att den västerländska 

och europeiska vitheten var normen i världen. Utifrån dessa postkoloniala teorier som 

eurocentrism är har det skapats en hierarki där vithet är högst upp på toppen (Berg, 2017). 

Relaterat till denna vithetsnorm som är ett strukturellt problem existerar colorism som 

applicerar negativa attribut på icke-vita etniska drag. Colorism är ett begrepp som handlar om 

hur individer på olika sätt utmärks utifrån deras hudfärg.  

Dixon och Telles, 2017 förklarar att rasism skiljer människor utefter fysiska attribut medan 

colorism drivs av hudton. Genom att kategorisera från ljus hudton till mörk, där det ljusare 

alltid kommer att vara idealet drivs colorism som är ett fenomen som finns över hela världen 

(Dixon & Telles, 2017).  Då det europeiska utseendet kopplats till en slags överlägsenhet har 

det förknippats med intelligens, skönhet och civilisering. Den icke vita individen har 

förknippats med lathet, kriminalitet och primitivitet. Colorism har internaliserats hos många 

etniska grupper och visar sig även genom diskriminering inom den egna etniska gruppen där 

ljusare hudtoner glorifieras (Araujo & Quiros, 2013). 

1.7.2 Corporate Social Responsibility  
Dahlén et al. (2017) beskriver att utgångspunkten för Corporate Social Responsibility (CSR) 

är teorin om sociala kontrakt, att företag spelar en stor roll i samhället och därför behöver 

tänka på deras agerande bortom företagsvinster. CSR har inte ett direkt syfte att öka 

företagets lönsamhet (Dahlén et al., 2017), men det är även ett instrument som kan användas 

av företag för att stärka sin konkurrensförmåga (Wildenstam & Uggla, 2018). Eftersom 

företag interagerar som aldrig förr med sin omvärld kan det sociala ansvaret till och med vara 

en fråga om långsiktig överlevnad (Wildenstam & Uggla, 2018).  

Företag behöver tydligt kommunicera ett ansvarsfullt förhållningssätt till samtliga av deras 

intressenter, till exempel accepterar medvetna kunder inte barnarbete och köper inte heller 

produkter tillverkade under usla förhållanden (Wildenstam & Uggla, 2018). Denna typ av 
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marknadskommunikation är väldigt populär bland företag, till exempel så nämns CSR av mer 

än 90% av de 500 största företagen i USA på deras webbsidor (Dahlén et al., 2017).  

 

Sen och Bhattacharyas (2001) studier om konsumenters reaktioner på CSR visade resultat på 

att företags CSR-insatser kan påverka konsumenternas avsikter att köpa deras produkter både 

indirekt och direkt. Konsumenter kan göra en produktutvärdering i samband med deras 

företagskunskap vilket påverkar deras köpintention (Sen & Bhattacharyas, 2001). Sådana 

situationer är troliga när konsumenter i allmänhet är kunniga om ett företag eller lär sig om 

ett företag innan de lär sig om dess produkter. Detta är inte en ovanlig situation med tanke på 

att de flesta företags webbplatser tillhandahåller företagsinformation före specifik 

produktinformation (Sen & Bhattacharyas, 2001).  
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1. Teoretisk referensram  
Detta avsnitt presenterar den teoretiska referensramen. Begrepp och teorier som används och 

är återkommande genom studien förtydligas. Dessa ligger till grund för analysen som ska 

leda skribenterna till att kunna besvara frågeställningarna. Köpintentioner är kopplat till 

studiens första frågeställning; Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i 

visuell kommunikation konsumenters köpintention? Varumärkesattityd är kopplat till 

studiens andra fråga; Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell 

kommunikation konsumentens attityd gentemot varumärken? Normer och stereotyper 

förtydligas i detta avsnitt då det har en stor betydelse för varför och hur man väljer att 

porträttera individer i marknadsföring.   
	

2.1 Varumärkesattityd  
Varumärkesattityd, även kallat “brand attitude” definieras som konsumentens syn på 

företagets produkt och att den ska bedömas vara ett bättre alternativ än konkurrenternas 

produkter på marknaden (Dahlén et al., 2017). Attityden kan förklaras som en funktion av de 

associerade attribut som uppstår när kunder och övriga intressenter tänker på varumärket 

(Keller, 1993).  

  

De attityder som bildas av målgruppen anses vara oerhört viktiga och grunden till hur 

konsumenten väljer att agera samt vilka val som görs gentemot varumärket.  

Varumärkesattityd kan sammanfattningsvis förknippas med den utvärderade betydelse av 

varumärkets image som består av erfarenheter, kunskaper, åsikter och känslor som 

målgruppen skapat i förhållande till varumärket egenskaper (Keller, 1993).   

  

Varumärkesattityd är precis som varumärkeskännedom en nödvändig kommunikationseffekt 

som påverkar köpintentionen (Percy & Rossiter, 1992). Rossiter och Percy-modellen menar 

att det finns fyra karaktärsdrag som symboliserar varumärkesattityd i konsumentbeteende. 

Enligt modellen är attityden en övergripande utvärdering av ett varumärke och dess upplevda 

betydelse med avsikt att kunna möta en aktuell motivation. Den allmänna uppfattningen om 

kognitiva övertygelser som interagerar med utvärderingar och bildar övergripande 

värderingar av ett varumärke i form av motivation (Percy & Rossiter, 1992). För att kunna 

förstå varumärkesattityd ur detta perspektiv ger modellen fyra viktiga egenskaper:   
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1. Varumärkesattityd är beroende av konsumentens motivation. Om motivationen 

förändras hos köparen, kan köparen ändra sin utvärdering av varumärket.  

2. Varumärkesattityd består av en kognitiv och affektiv komponent. Komponenten som 

handlar om den logiska övertygelsen är den kognitiva och styr beteendet. Affektiva är 

den känslomässiga känslan och den komponent som ger energi till beteendet.  

3. Den kognitiva kompetensen består av flera nyttiga övertygelser som styrs av de 

orsaker som utifrån påverkar varumärkesattityd.  

4. Varumärkesattityd är en relativ konstruktion där underliggande motivation till ett 

varumärke kan vara avgörande. Finns det en positiv motivation till varumärket 

kommer köparen välja de varumärke som motivationen lever upp till. Varumärket 

ställs inför en jämförelse med andra alternativ på marknaden (Percy & Rossiter, 

1992).  

  

Enligt Faircloth et al., (2015) är det viktigt att företag bygger ett starkt varumärke med en 

egen personlighet. En unik varumärkespersonlighet leder till att målgruppen enklare kan bilda 

en tydlig bild av varumärket och därmed krävs det inte lika mycket informationssökande om 

produkten inför varje köpintention. För att kunna skilja sin produkt från de övriga på 

marknaden fokuserar företaget på att kommunicera sitt specifika varumärke (Dahlén et al., 

2017).  

  

Tidigare forskning menar att attityder till ett varumärke bli en positiv effekt på köpintentioner 

och anses vara den mest avgörande faktorn till konsumentens köpintention (Seiler & Kucza, 

2017). När konsumenten har en positiv varumärkesattityd leder det till kunden hellre väljer 

att köpa en produkt från det specifika företaget än att gå till konkurrerande varumärke inom 

kategorin (Faircloth et al. 2015). 

  

I Gustavson & Hamdis (2017) studie visar undersökningen att konsumenter anser att 

representationen av etnisk mångfald i marknadsföring skall vara en självklarhet, detta för att 

skapa igenkänning och även visa på att företaget tar ett socialt ansvar. Företagets sociala 

ansvar kan därför kopplas direkt till punkt 2 av Percy & Rossiter (1992) modell, där 

meningen är att företagets sociala ansvar skall påverka konsumentens affektiva komponent. 

Således påverkar företag konsumenternas varumärkesattityd genom representation av etnisk 

mångfald i deras marknadsföring.  
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H1: Bristfällig representation av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar 

konsumenters varumärkesattityd.  
	

2.2 Köpintentioner  
Marknadsföringens viktigaste uppgift är att leda kunder från att vara medvetna eller 

intresserade av en produkt, till att faktiskt köpa den (Dahlén et al., 2017). Med detta menas att 

man som företag, med hjälp av marknadsföring, försöker forma en avsikt hos kunden av att 

köpa produkten. Denna avsikt är vad som kallas för köpintention (Dahlén et al., 2017). 

Begreppet köpintention är förankrat i psykologi och används i bland annat beteendestudier 

(Dodd & Supa, 2011).  

 

Köpintention definieras allmänt som sannolikheten för en konsument att köpa en produkt 

eller tjänst, det kan ses som en medveten plan som görs av konsumenter om vare sig att köpa 

produkten eller inte (Dodd & Supa, 2011). Misslyckas företag att leda fram kunder till 

köpintention så kommer kunder inte heller att köpa produkten, detta gäller särskilt när 

produkter kräver en påtaglig ansträngning från kunden för att köpas (Wildenstam & Uggla, 

2018). Till exempel kan en ansträngning för kunden vara att produkten bara finns i en viss 

affär och är inte lättillgänglig. Tidigare forskning och marknadsundersökningar har visat att 

multikulturella reklamstrategier kan bland annat påverka konsumenternas attityder till 

talespersoner positivt och även deras köpintentioner (Appiah, 2001; Appiah & Liu, 2009).  

 

Whittler (1991) menar på att reklam som uppfattas rikta in sig mer mot konsumenternas egen 

rasgrupp får mer positiva reaktioner från konsumenterna. Detta kan till exempel vara 

reklamer som använder talespersoner från samma rasbakgrunder som konsumenterna.  

 

H2: Representation av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar 

konsumenters köpintentioner.  
	

2.3 Normer och stereotyper  
För att identifiera uppfattningen av vad som är normalt, en norm, måste man identifiera en 

motpol, en avvikelse. En avvikelse måste identifieras då normen är beroende av det 

avvikande fenomenet för att kunna betraktas som en norm (Ambjörnsson, 2016). 

Ambjörnsson (2016) menar att för att förstå dessa begrepp bör det historiska kontextet och 
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plats då definitionen kan ändras beroende på vilken tid och plats man studerar fenomenet 

under.  

 

Enligt Fagerström och Nilson, (2008) förändras normer ständigt men det som alltid finns kvar 

är åtskillnaden. Ambjörnsson (2016) menat att normer och normalitet kan ses som 

problematiska då det skapas ett maktförhållande när normer och det avvikande sätts i relation 

till varandra. På grund av detta maktförhållande, där ena parten anses vara normen och den 

andre parten ses som annorlunda skapas en obalans. Denna obalans leder i sin tur till att man 

kategoriserar människor efter stereotyper på grund av förutfattade meningar om hur olika 

människor ska vara (Appelgren & Olsson, 2014).   

 

Även Martinsson och Reimers (2008) hävdar att normer skapar klyftor då de normaliserar 

ojämlikheter i samhället på grund av att det skapas en medvetenhet om vad som är över- och 

underordnade vilket är exkluderande. Medvetenheten och förståelsen av vad som anses vara 

underordnat eller överordnat är en bidragande faktor till diskriminering av de avvikande som 

inte passar in i det som anses vara normen (Martinsson & Reimers, 2008)  

 

Författarna menar att normer skapar en möjlighet att kategorisera individer utefter särdrag 

och egenskaper, för att utmana detta mönster i dagens samhälle bör vi som individer 

ifrågasätta dessa kategoriseringar. Författarna skriver även att det finns möjlighet till 

förändring i samhället då det ofta är flera olika normer som råder som många gånger går emot 

varandra (Martinsson & Reimers ,2008).  

 

Något som ligger till grund för vilka normer som råder i samhället är media, mycket av det 

som anses vara norm eller avvikande styrs av medias framställning och representation av 

individer och fenomen. Den massiva exponeringen av budskap från media som människor 

utsätts för från olika kanaler har en väldigt stor inverkan på individer. Flera timmar dagligen 

exponeras konsumenten av olika budskap som framställs och detta påverkar individers 

uppfattning om samhället, deras värderingar och normer (Fagerström & Nilson, 2008).  

 

Enligt Jarlbro (2006, s. 130) är det svårt att rent empiriskt påvisa hur reklam har en inverkan 

på människors värderingar, ideal och normer då det finns ett samspel med individens sociala 

liv där förhållande med vänner, arbete och familj gör att det skapas en skillnad. Skribenten 
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skriver dock att reklam kan påverkan människans syn på värderingar, normer samt förväntat 

beteende i sociala sammanhang. 

Hur människan lär sig att känneteckna vem som är svensk och inte lär individer ofta genom 

visuella beskrivningar som till exempel bilder (Werner 2014, s. 44). Egenskaper som klass, 

ålder och utseende är något som med hjälp av bilder kan illustrera ett visst fenomen. Genom 

att användningen av bilder kan man väldigt effektivt visualisera normer i samhället, vilket 

inkluderar mycket omedvetna normer som samhället besitter Werner (2014, s. 44). 

Användning av masskommunikation växte under 1900-talet där målet var att budskapen 

skulle nå ut till en väldigt stor skara människor. För att nå detta mål användes just stereotyper 

för kunna nå ut till en stor mängd människor och dessa stereotyper skulle motsvara 

allmänheten (Fagerström & Nilson, 2008, s. 29).  

Förutfattade meningar om människor och fenomen i samhället skapar en generalisering vilket 

är det som stereotyper grundar sig i (Fagerström & Nilson 2008, s.70). Individer eller 

fenomen framställs ofta på ett klichéartat sätt när stereotyper används som utgångspunkt. 

Fagerström och Nilson (2008, s.30) menar att subjektiva och ofullständiga framställningar av 

individer och fenomen i samhället är det som ofta representeras i medier, författarna anser att 

detta leder till en inkomplett bild av verkligheten.  

H3: Stereotypisk representation av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar 

konsumenters köpintentioner samt varumärkesattityd  
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2. Metod  
Det är viktigt för skribenterna att resultatet av denna studie inte på något sätt påverkas eller 

influeras av skribenternas egna tankar och personliga referensramar, därav har objektivitet 

varit ett viktigt nyckelord under studiens process (Saunders et al., 2019). 

 

Objektivitet har framhållits genom att bland annat kritiskt bedöma de sekundära källorna som 

refereras i detta arbete. I detta syfte ser skribenterna även till att respondenterna som 

besvarade enkäten fick göra det anonymt och utan tillsyn av skribenterna, detta för att 

undvika att respondenterna influeras av skribenterna. Denna studie utformas av en mixed 

method research vilket innebär att utöver enkätinsamling, så samlas data även in genom 

intervjuer. Intervjun för denna studie är semistrukturerade vilket innebär att skribenterna har 

ett tema och nyckelfrågor som ska behandlas, men dess användning kan variera från intervju 

till intervju (Saunders et al., 2019). En semi strukturerad intervju tillåter då skribenterna att 

ställa ytterligare frågor till respondenten, vilket kan krävas för att utforska forskningsfrågorna 

och studiens mål (Saunders et al., 2019). Enkäten i detta arbete anses vara den största och 

viktigaste data som arbetet består av. Den semistrukturerade intervjun spelas in för att 

transkriberas verbatim. Intervjun används i syfte av att vidare utveckla, stödja och stärka den 

insamlade empirin (Saunders et al., 2019).  
	

3.1 Val av forskningsmetod  
I denna studie valde skribenterna att använda sig av Mixed research method vilket utgörs av 

en kombination av en kvalitativ och kvantitativ undersökning. Saunders et al. (2019) menar 

att när man utför en mixad metod så stödjer den kvalitativa data den kvantitativa. Detta 

applicerades i denna studie genom att skribenterna började med att skicka ut en 

enkätundersökning vilket sedan kompletterades med en fördjupad intervju för att få en bättre 

förståelse av fenomenet.  Då skribenterna ansåg redan under tidigt stadie att det fanns brist på 

svensk forskning inom området vill de bidra med en förtydligande helhetsbild vilket Saunders 

et al. (2019) menar att mixed method bidrar till samt även en djupare förståelse.  
	

3.2 Forskningsansats 
Skribenterna har inför denna studie följt en deduktiv ansats. En deduktiv ansats i samband 

med en studie innebär att man formulerar hypoteser utifrån teorier för att sedan säkerställa 

om hypoteserna kan verifieras eller falsifieras (Blomkvist et al., 2018). Detta gjordes av 

skribenterna genom att i början av studien lägga ner så mycket tid som möjligt på att läsa om 
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befintliga teorier, och därefter skapa hypoteser som förhåller sig till både de befintliga 

teorierna och studiens frågeställningar.  
	

3.3 Kvantitativ enkätmetodik 
I denna studie användes som tidigare nämnt enkätmetodik som ett verktyg för att samla in 

data för att kunna undersöka forskningsfrågan. Enkäten bestod av 35 frågor där följdfrågor är 

inkluderade och blev besvarad av 82 respondenter. Den insamlade data ligger till grund för 

studien och används som den dominanta primärdata.  Enligt Saunders, et al. (2019) fungerar 

enkäter som ett väldigt bra verktyg för att samla in en stor mängd av data. Vidare skriver 

Saunders, et al. (2019) att data som samlas in via enkäten är både enkel att analysera genom 

statistisk infarens och effektiv och med hjälp av denna data som skribenterna samlat in kan de 

skapa antaganden.  

 

Då syftet i denna undersökning var att studera hur inkludering kontra exkludering av etnisk 

mångfald i visuell kommunikation påverkar köpintention samt varumärkesattityd ansåg 

skribenterna att enkätmetodik var ett bra sätt att samla in en stor mängd primärdata. På grund 

av att skribenterna ville nå ut till så många respondenter som möjligt under en kortare 

tidsperiod ansågs enkätmetoden att vara effektiv då detta är en av fördelarna med 

användningen av enkäter. Saunders et al. (2019) menar att detta är ett sätt att hjälpa 

skribenterna att ta fram teori kring ämnet i studien och är vanligt i kvantitativa metoden.  

 

I skapandet av enkäten användes både tidigare beprövade frågor och nya, skapade av 

skribenterna. Enligt Saunders et al. (2019) så kan validerade frågor, vilket är frågor som 

andra skribenter använt i deras forskningsstudie inom samma område, återanvändas. Genom 

att titta på tidigare forskning inom samma forskningsområde samlade skribenterna validerade 

frågor som de båda använde utan ändring och vissa anpassades så att frågorna blev mer 

relevanta för deras studie. När skribenterna använt alla validerade frågor de hittat gick de 

vidare genom att skapa egna relevanta frågor som bidrog till att kunna mäta rätt saker med 

hjälp av enkäten.  

	
3.4 Pilotundersökning  
En pilotundersökning genomfördes innan den fullständiga enkäten skickades ut till 

respondenter för att samla in primärdata. En pilotundersökning är en småskalig studie för att 

testa bland annat enkäter i syfte av att minimera sannolikheten för att respondenterna får 
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problem med att svara på frågorna och för dataregistreringsproblem samt för att tillåta en viss 

bedömning av frågornas validitet och tillförlitligheten av uppgifterna som kommer att samlas 

in (Saunders et al., 2016). Enkäten introduceras med en inledning om vad det är som studeras 

och studiens avgränsningar.  

 

Pilotundersökningen omfattades av 35 frågor och besvarades av 6 respondenter vilka utgjorde 

en kontrollgrupp. De medverkande i pilotundersökningen var 3 män och 3 kvinnor, varje 

skribent av denna studie valde 2 personer var att skicka enkäten till för att få feedback. Första 

avsnittet av enkäten består av demografiska frågor där respondenten uppger ålder, kön och 

etnicitet. Enkäten fick kritik av respondenterna redan i detta avsnitt, den andra frågan i första 

avsnittet frågar respondenten om hens kön. Svaren som respondenterna kunde välja var 

”man”, ”kvinna” och ”annat”. Respondenterna från kontrollgruppen påpekade att det är mer 

passande att ha alternativet ”icke-binär” i stället för ”annat” vilket skribenterna håller med 

om och därför ändrade alternativet. I del två av enkäten möts respondenterna av påståenden 

där de får ta ställning till påståendena med hjälp av en linjär skala. 

 

 I pilotundersökningen bestod den linjära skalan av 1 till 5, kontrollgruppen ansåg att detta 

var en för liten skala och tvingade de att ta ställning mer än de hade önskat på vissa 

påståenden. Detta ändrades av respondenterna genom att ändra skalan till 1 – 7. I tredje delen 

av enkäten presenteras ett antal olika reklamer från företag inom mode- och smink branschen, 

under dessa bilder frågades respondenterna om deras ställning till bilderna genom diverse 

frågor. Första bilderna i fråga 1 av del 3 i enkäten är från företagen Lindex och Ida Warg, 

frågan i enkäten lyder ”Anser du dessa två reklambilder gjorda av Lindex och Ida Warg som 

etnisk mångfaldiga?”.  

 

Kontrollgruppen ansåg att det även kunde behövas ett ”motivera” alternativ för de som svarar 

”nej” på denna bild. Skribenterna höll med om detta och skapade därför alternativ under vissa 

frågor där respondenterna vidare kan förklara sina svar om de önskar. Respondenterna i 

kontrollgruppen ville ha en förklaring på vad som ”visuell marknadsföring” och 

”varumärkesattityd” är. Enkätens inledning har därför ändrats och innehåller nu även 

beskrivning av både ”varumärkesattityd” och ”marknadsföring” med skribenternas 

avgränsning till visuell kommunikation. Skribenterna fick även kritik eftersom inledningen 

av enkäten berättade att enkäten bestod av 35 frågor vilket kan skrämma potentiella 

respondenter eftersom det är ett ”högt antal” frågor.  
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Skribenterna lade därför till att enkäten tar ungefär 8 minuter att besvara, detta för att 

respondenterna ska veta att det inte blir en stor tidskostnad. Överlag så fick 

pilotundersökningen väldigt bra feedback från kontrollgruppen, respondenterna hade 

förståelse för både vad frågorna i enkäten betydde och viktigast av allt varför de ställdes. 

Respondenterna från kontrollgruppen menade att eftersom de kunde förstå vad studien 

handlade om genom att läsa inledningen av enkäten, framstod även enkäten som tydlig för 

dem. 

 

3.5 Kvalitativ intervjumetodik  
För att komplettera den kvantitativa datan från enkätundersökningen valde skribenterna att 

hålla en intervju med en respondent som är en svensk framgångsrik modell både i sverige och 

internationellt. Då respondenten både är modell och driver eget företag tyckte skribenterna att 

hans erfarenhet i branschen skulle bidra mycket till studien. En kvalitativ metod bidrar till att 

ett fenomen kan studeras på närmre håll och bidrar till djupare förståelse ansåg skrivbeterna 

(Azungah, 2018). Då skribenterna var intresserade att bland annat förstå hur fenomenet tolkas 

från en svensk modells perspektiv bidrar kvalitativ metodik till att dokumentera hur folk 

förhåller sig till sina erfarenheter, studien får en närmre inblick och får tillgång till mer 

personliga data som inte kan fångas upp genom en kvantitativ metod (Azungah, 2018). Då 

visuell marknadsföring är i ständig utveckling bidrar även kvalitativ metod till att få en direkt 

inblick i fenomenet (Bryman & Bell, 2017).  

 

Som tidigare nämnt har skribenterna använt sig av semistrukturerad intervjumetod där 

skribenterna skapade egna fördjupande frågor utifrån de resultat de fick från enkäten. Genom 

att ha öppna frågor där skribenterna och respondenten kunde ställa följdfrågor bidrog det till 

en lättsam och fri intervju (Bryman & Bell, 2017). Den semistrukturerade intervjun bidrog 

med frihet att ställa frågor från både parterna vilket skribenterna ville för att göra 

respondenten bekväm. Detta för att inte påverka hur respondenten valde att svara på frågorna.  

 

3.6 Urvalsprocess 
I enkätstudien använde sig skribenterna av ett bekvämlighetsurval vilket innebär att de 

använde sig av de personer som var enklast att få tag på. Utöver detta skedde inte något urval 

förutom att respondenterna behövde vara bosatta i sverige då studien avgränsar sig till den 

svenska marknaden. Då studien hade en väldigt bred målgrupp som inte kräver specifika 
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demografiska egenskaper etc. ansågs bekvämlighetsurvalet lämpligt att tillämpa i 

studien.  Med hjälp av sociala medier som Linkedin, Instagram, Facebook och Snapchat 

spreds enkäten ut för att nå ut till så många respondenter som möjligt. Saunders et al. (2019) 

menar att trots att bekvämlighetsurval använder sig av respondenter i ens omgivning som är 

enkla att få tag i så är det fortfarande en bra urvalsstrategi för att nå studiens mål.  Då 

bekvämlighetsurval användes vid enkätstudien var det viktigt att få in ett stort antal svar från 

respondenter då Saunders et al. (2019) menar att det är viktigt för att kunna representera 

målpopulationen på ett trovärdigt sätt. 

 

För den kvalitativa delen av studien vilket var en intervju så användes ett ändamåls styrt urval 

då respondenten valdes för att han ansågs som relevant för studiens forskning (Bryman & 

Bell, 2015). Den respondent som valdes för att intervjuas valdes noggrant ut av skribenterna 

då respondenten besitter kunskap och erfarenhet av forskningsområdet, detta ansåg 

skribenterna skulle komplettera den kvantitativa data bra och bidra till en djupare förståelse.  
	

3.7 Operationalisering 
För att göra det så enkelt som möjligt för läsaren att förstå frågorna som ställts i enkäten och 

intervjun har skribenterna operationaliserat frågorna. Detta innebär att det finns en motivering 

till varför frågorna har ställts och hur dem bidrar till studien (Saunders et al., 2019). Genom 

att koppla varje fråga till valda teorier har skribenterna sett till att varje fråga är relevant för 

studien och mäter rätt sak. Genom operationaliseringen har skribenterna kunnat presentera 

och motivera hur de gått till väga när det mätt abstrakta begrepp som forskningsstudien 

undersöker.   

I skapandet av enkäten valde skribenterna ut validerade frågor samt skapade egna för att 

kunna ställa relevanta frågor till studien. Enkäten bestod av tre avsnitt där respondenten var 

anonym under hela enkäten, detta bestämdes då Saunders et al. 2019 menar att man kan öka 

antal respondenter då fler är villiga att ställa upp när de inte behöver dela med sig av 

personlig information. Saunders et al. 2019 uppmuntrar till att planera vilken ordning frågor 

ställs i när en enkät utformas, med det i åtanke handlade första avsnittet om demografiska 

frågor om respondenten. Vidare i avsnitt två presenterades påståenden där respondenterna 

fick svara mellan skala 1 - 7 på hur mycket de höll med. För att öka validiteten ställdes flera 

frågor som mätte samma sak fast på olika sätt i detta avsnitt, detta för att kunna säkerställa att 

respondenterna är uppmärksamma och inte bara svarar. Precis som Saunders et al. 2019 råder 
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så avslutades enkäten med ett avsnitt som var lite mer åsikts baserat och krävde lite mer 

eftertanke av respondenterna.  

Vidare presenteras tabell 1 som innehåller en del av de enkätfrågor som enkäten innehöll. 

Teori som frågorna är ämnade att representera och frågornas motivering presenteras även.  

Fråga	 Teori	 Motivering	

Identifierar du dig som 
etnisk svensk? Om nej, vad 
har du för etnicitet ?(vilket 
land är dina biologiska 
föräldrar ifrån?)(Habib & 
Tesfazion, 2021)  

Normer & 
Stereotyper 

Denna fråga ställdes för att kunna 
identifiera hur svaren kan skilja sig 
beroende på hur respondenten 
identifierar sin egen etniska 
tillhörighet. Följdfråga för att 
identifiera härkomst från 
respondenterna som inte identifierar 
sig som etnisk svenska. 

Hudfärg är något jag lägger 
märke till i smink och 
klädreklam (Inganji  & 
Sharro, 2020) 

Normer & 
Stereotyper 

Skribenterna ställde denna fråga för 
att ta reda på om och hur många 
som lägger märke till hudfärgen på 
modeller i svensk reklam. 

Hudtonen på en modell kan 
påverka min åsikt om en 
reklam (Inganji & Sharro, 
2020) 

Normer & 
stereotyper + 
varumärkesattityd 

Frågan ställdes för att ta reda på hur 
stor vikt respondenten lägger på 
modellens utseende samt om det är 
en faktor som påverkar synen på 
reklamen. 

Reklamen tilltalar mig mer 
när jag kan identifiera 
mig/känna igen mig själv 
med personerna som 
porträtteras. (Inganji & 
Sharro, 2020)  

Normer & 
stereotyper + 
köpintention  

Frågan ställdes för att ta reda på om 
förmågan att kunna identifiera sig 
med personer i marknadsföringen 
påverkar konsumentens utvärdering 
av reklamen.  

Det är viktigt för mig att se 
personer som ser ut som jag i 
ett företags reklam för att jag 
ska vilja handla hos dem. 

Normer & 
stereotyper + 
köpintention 

Denna fråga undersöker om 
respondentens förmåga att kunna 
identifiera sig med modellerna som 
porträtteras påverkar respondentens 
köpintention. 

Min lust att handla hos ett 
företag påverkas om jag ser 
brist på människor med olika 
hudfärger. 

Normer & 
stereotyper + 
köpintention 

Frågan ställdes för att undersöka 
huruvida brist på etnisk mångfald 
kan ha en påverkan på 
respondentens köpintention. 
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Hur ett företag väljer att 
representera olika människor 
kan få mig att avstå från köp. 

Normer & 
stereotyper + 
köpintention 

Frågan ställdes för att identifiera 
hur mycket vikt respondenten 
lägger i hur företag väljer att 
porträttera olika människor och hur 
det påverkar köpintentionen. 

Det är viktigt för mig att 
företag tar sitt sociala ansvar 
som tex att ta avstånd från 
rasism. 

Varumärkesattityd Skribenterna ställde denna fråga för 
att undersöka hur viktigt ett företags 
agerande är för respondenten.  

Om ett företag inte har 
liknande värderingar som jag 
kan jag välja att avstå från 
köp. 

Köpintention + 
varumärkesattityd 

Denna fråga syftar till att undersöka 
hur viktigt det är för respondenten 
att ett företag har liknande 
värderingar för att förstå om detta 
påverkar ställning till företaget samt 
köpintention. 

Jag uppmärksammar när 
marknadsföring innehåller 
etnisk mångfald. 

Normer & 
stereotyper 

Frågan ställdes för att ta reda på hur 
många respondenter som lägger 
märke till ifall marknadsföring 
inkluderar etnisk mångfald i deras 
marknadsföring.  

Jag har bytt varumärke på 
grund av dess brist av etnisk 
mångfald i 
marknadsföringen. 

Normer & 
stereotyper + 
Varumärkesattityd 

Frågan ställdes för ta reda på ifall 
bristen av etnisk mångfald är en 
faktor som påverkar responders 
attityd till varumärket. 

Jag uppmärksammar på 
vilket sätt etniska minoriteter 
representeras i 
marknadsföring, om det till 
exempel är stereotypiskt. 

Normer & 
stereotyper 

Frågan ställdes för att undersöka 
ifall respondenten lägger märke till 
på vilket sätt olika människor 
porträtteras inom marknadsföring 

Om jag uppfattar 
representationen av etnisk 
minoritet som stereotypisk i 
marknadsföringen så avstår 
jag från att köpa från 
varumärket. 

Normer & 
stereotyper + 
köpintention + 
varumärkesattityd 

Denna frågan ställdes för att 
undersöka ifall respondenten 
köpintention kan påverkas av 
stereotypisk porträttering av etniska 
individer. 

Jag anser att representation 
av etnisk mångfald i 
marknadsföring är viktigt. 

Normer & 
stereotyper 

Frågan ställdes för att få en 
förståelse över hur viktigt/oviktigt 
respondenterna anser etnisk 
mångfald inom marknadsföring är.  

Jag tycker att 
representationen av etnisk 
mångfald i marknadsföring 
behöver öka. 

Normer & 
Stereotyper 

Denna fråga ställdes för att kunna 
mäta hur många respondenter som 
ser en brist i representationen och 
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om det tycker att det behövs en 
ökning eller inte. 

Bristen av etnisk mångfald i 
marknadsföring påverkar 
inte mina köpbeslut. 

Normer & 
stereotyper + 
köpintention  

Frågan ställdes för att kartlägga hur 
många av respondenterna som anser 
att deras köpbeslut inte påverkas av 
inkludering av mångfald i 
marknadsföring. 

Bristen av etnisk mångfald i 
marknadsföringen påverkar 
inte min ställning till ett 
varumärke/företag. 

Normer & 
stereotyper + 
varumärkesattityd 

Frågan ställdes för att presentera en 
fråga med negativ betoning för att 
se till att respondenten är 
uppmärksam när hen svarar. 

Tabell 1, operationalisering av enkätfrågor   

3.7.1 Utformning av intervjufrågor  
Intervjufrågorna var ett medel för skribenterna att vidareutveckla enkätundersökningen och få 

en djupare insikt på fenomenet. Därav utgick intervjufrågorna utifrån enkätundersökningen. 

Ett exempel på detta är att respondenten Roger fick besvara frågan ”Hur har du upplevt 

inkludering av etnisk mångfald i marknadsföring i Sverige?”. Anledningen till denna fråga är 

att enkätundersökningen bestod av flertal exempel på bilder från marknadsföring som 

utnyttjade etnisk mångfald där respondenterna fick besvara hur de upplever dessa. Vidare 

ställdes även frågor om huruvida Rogers köpintention eller ställning till företag och 

varumärken påverkas i samband med etnisk mångfald i marknadsföringen. Detta har en direkt 

koppling till frågorna i enkätundersökningen eftersom det hjälper att besvara arbetets 

huvudfrågor. Skribenterna valde även att ställa specifika frågor till Roger som berör 

branschen, detta på grund av hans erfarenhet inom branschen. Till exempel frågades Roger 

”Tror du att etnisk mångfald skulle kunna fungera som en konkurrensfördel för företag på 

marknaden?”. Eftersom Roger både arbetar och driver företag inom branschen ansåg 

skribenterna att han besitter tillräcklig med kunskap för att kunna besvara frågan. Däremot 

kan den anses för svår att ställa i en enkätundersökning eftersom det inte är möjligt att veta 

om samtliga respondenter besitter tillräcklig med kunskap för att besvara frågan. 
	

3.8 Metodkritik 
Saunders et al. (2019) skriver om hur reliabiliteten kan påverkas i en enkätundersökning på 

olika sätt. En av de är hur enkäten är utformad vilket kan påverka hur respondenten väljer att 

svara på frågorna. För att förhindra att frågor feltolkas och stärka kvaliteten på 

enkätundersökningen genomfördes som tidigare nämnt en pilotundersökning. Med hjälp av 
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pilotundersökningen kunde skribenterna se till att öka både validiteten och reliabiliteten i 

studien (Saunders et al., 2019) då respondenterna fick ge förslag om ändringar vilket bidrog 

till förbättring av enkäten. 

 

Skribenterna i studien är även medvetna om att majoriteten av respondenterna i studien 

identifierar sig som annat än etniskt svenska. Detta kan påverka resultatet då det kan 

uppfattas som ensidigt. Skribenterna hade i åtanke att resultatet kanske hade sett annorlunda 

ut ifall majoriteten av respondenterna identifierade sig som etniskt svenska.  Skribenterna ser 

dock detta som något som i stället kan styrka resultatet då målgruppen i fråga bidrar med 

deras syn på ämnet.   

 

Det förekommer att kvalitativa studier ofta blir kritiserade för att ha en längre validitet och 

reliabilitet än andra kvantitativa studier. Det finns även andra argument som menar på att 

kvalitativa studier kan bli subjektiva, det vill säga att forskare kan påverka respondenten. Det 

är alltid forskaren som bestämmer huvudfokuset på mätinstrumentets genomföranden och 

huvudfokuset kan lätt bli påverkat. I en kvantitativ studie ligger fokuset på att genom siffror 

samla in data och analysera problemområdet, vilket kan anses vara mer objektivt i 

förhållandet till kvalitativa studier (Saunders et al., 2019).  

 

I denna studie har målet hela tiden varit att samla in data ur ett objektivt förhållningssätt 

därav ligger kombinationen av kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod till grund. Den 

kvantitativa enkätundersökningen har redan förvalda frågor som gör att respondenterna får 

vissa valmöjligheter och bidrar till att skribenterna enklare får en förståelse kring 

problemområdet (Bryman & Bell, 2017). Den kvalitativa intervjun skapar en fördel när det 

gäller objektivitet och bidrar till att studien även får testa hypoteser ur flera perspektiv, bland 

annat ur ett konsumentperspektiv men samtidigt ur branschens modell- och 

företagsperspektiv. Kvalitativa studier bidrar till att skribenterna kan skapa en förståelse om 

problemområdet ur öppna frågor där svaren kan variera som leder till att slutsatser som dras 

är mer objektiva. Dock kan dessa öppna frågor bidra till att resultatet blir svårare att tolka 

(Bryman & Bell, 2017).  

 

Det finns många fördelar med att genomföra en kvalitativ forskningsmetod. Det ger 

skribenterna mer konkreta svar om problemområdet, då den som intervjuas bör ha relevans 

till forskningsområdet. Det blir enklare att skapa en förståelse kring respondenten och därmed 
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tolka världsbilden mer objektivt. Denna metod gör det möjligt att samla in data som baseras 

på personliga erfarenheter, kunskaper och attityder om forsknings fenomenet. Den kvalitativa 

forskningsmetoden är dock tidskrävande och måste analyseras noga (Bryman & Bell, 2017). 

 

Saunders et al. (2019) skriver att en nackdel med kvalitativa studier är att datan inte går att 

generalisera då respondenter formas av egna erfarenheter. Detta är något skribenterna har haft 

i åtanke men de anser att respondenten i intervjun styrker studien på grund av just sina 

erfarenheter. Skribenterna anser att erfarenheten respondenten i intervjun bidrar med en insikt 

i ämnet som ger en betydligt djupare förståelse som kompletterar den kvantitativa datan 

väldigt bra.  
	

3.8.1 Litteratursökning  
För att finna relevant information avseende teorier och artiklar kring etnisk mångfald kopplas 

till marknadsföring olika sökningar gjorts. Den primära data som används i denna studie är 

inhämtad från fokusgrupper i skribenternas egna mätinstrument men även från vetenskapliga 

artiklar kopplat till marknadsföring.  

 

Sekundärdata är inhämtad från sökningar i olika databaser som Mälardalens Universitets 

globala databas ABI/INFORM för Business Administration, Google Scholar, Web of 

Sciences och Scopus. Skribenterna har även använt sig av olika sökord bäst avgränsat till 

sökningar; multicultural, marketing, branding, brand attitude, ethnic diversity, etnisk 

mångfald, advertisement, purchase intention, norms och stereotypes.  

 

Annan sekundära data inhämtad i form av webbaserade vetenskapliga artiklar och 

webbplatser via; SCB, Forbes, The Guardian samt böckerna Företagsekonomiska metoder av 

Bryman och Bell, Consumer Behaviour Fourth Edition av Sethna och Blythe, Research 

Methods for Business Students av Saunders.  
	

3.9 Vetenskaplig huvudinriktning 
Det finns tre olika vetenskapliga huvudinriktningar som delas upp i positivism, hermeneutik 

och den källkritiska. Dessa tre vetenskapliga förhållningssätt är grundläggande för hur det 

metodiska genomförandet av undersökningen grundar sig. Det första förhållningssättet 

positivism har ett ursprung i naturvetenskapen och anses grunda sig i två olika källor. Det 

våra sinnen kan iaktta samt det människor logiskt kan räkna ut (Saunders et al., 2019).   
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Saunders et al. (2019) menar att den empiriska sanningen tas genom iakttagelser via 

människors fem sinnen och sedan skapas en uppfattning som bildar logiken i fakta. Det går 

även inte att anta att det människans sinnen uppfattar verkligen är den empiriska verkliga 

sanningen. Den information som människan iakttar kan ibland lura våra sinnen och bilda en 

egen uppfattning (Bryman & Bell, 2017).  Inom positivism finns det tre olika sätt att dra 

slutsatser på som delas in i induktion (grundar sig på empiri), deduktion (grundar sig på 

logik) och den sista som är en kombination av dessa två, abduktion (Bryman & Bell, 2017). 

En deduktiv studie krävs tillämpning av teorier och även att det finns hypoteser som prövas, 

precis som i denna studie (Bryman & Bell, 2017).  

 

Hermeneutik är en vetenskap om tolkning och läran om förståelse, går att beskriva som 

tolkningslära samt motsatsen till positivism (Bryman & Bell, 2017). Inom hermeneutik 

försöker forskare se hela forskningsproblemet och närma sig forsknings fenomenet subjektivt 

av sin egen förståelse. Det skapas inte bara en uppfattning av verkligheten genom iakttagelser 

via våra sinnen utan även av tankar, känslor, intryck och kunskapen som forskaren 

tillhandahåller (Saunders et al., 2019). Den uppfattning som skapas kallas holism och den 

förståelse av läran som bildas ligger till grund för helhetsbilden av forskningsproblemet inom 

hermeneutik (Bryman & Bell, 2017).  

 

Att vara källkritisk till den fakta som beaktas och den information ligger till grund inom 

forskning fenomenet har sitt ursprung i historievetenskapen som bildades på 1800-talet. 

Redan under 1800-talet började människor kritisera historieböcker som var fyllda med 

skrönor. Det ansågs vara propaganda för att påverka människors iakttagarens av bland annat 

världsbilden och sållades därför bort (Bryman & Bell, 2017). Inom källkritiken handlar det 

om att granska fakta kritiskt och kunna rensa bort det som inte anses vara relevant eller 

hållbart i förhållande till verkligheten. Det handlar mer eller mindre om att tolka sina källor 

på ett rationellt och logiskt sätt (Saunders et al., 2019).  

 

3.9.1 Vetenskaplig förhållningssätt 
I denna undersökning har skribenterna utgått ifrån ett positivistiskt förhållningssätt, där 

undersökningen grundar sig i rådande teorier och deduktion. Genom detta vetenskapliga 

förhållningssätt har skribenterna utformat en enkät och en intervju som ligger till grund som 

mätinstrument för att samla in objektiva fakta från flera olika perspektiv. Denna objektiva 
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fakta som samlats in genom dessa två mätinstrument bidrar till våra logiska slutsatser 

(Saunders et al., 2019).  

Syftet med denna uppsats är att skapa förståelsen om forskningsproblemet genom deskriptiv 

statistik där uppföljningen av siffror som bidrar till en förståelse av data. Samtidigt är det 

viktigt att objektivt förstå intryck, åsikter och synpunkter gällande problemområdet på en 

djupare nivå där information om motivation, attityder och tankesätt blir avgörande för att 

bilda ett resultat som testar undersökningens hypoteser.  

Eftersom det redan finns en viss mängd av kunskap gällande problemområdet genomfördes 

deskriptiva undersökningar. Detta förhållningssätt gör det möjligt för skribenterna att förstå 

både dåtid och beskriva vad som existerar just i nutiden. Genom deskriptiva undersökningar 

begränsas vissa aspekter att studera gällande fenomenet och undersökningen fokuserar i 

stället på de aspekter som är intressant gällande problemområdet (Saunders et al., 2019).  

Skribenterna använt sig av hypotesprövande undersökningar då tillräckligt med 

kunskapsmängd om problemområdet finns till grund för att testa och teorier har formats. Den 

information som finns kring forskningsområdet anses vara tillräcklig för att kunna göra 

antaganden, hypoteser om förhållanden som kan utspela sig i verkligheten. Detta analytiska 

synsätt anses vara en av de äldsta och även ett formaliserat synsätt (Bryman & Bell, 2017). 

Det är ett synsätt som alltid kräver att man objektivt förankrar verkligheten och bildar en 

trovärdig förklaring till den verklighet vi lever i (Saunders et al., 2019).  

Detta analytiska förhållningssätt appliceras i denna undersökning för att skapa en så objektiv 

bedömning kring forskningsområdet som möjligt (Bryman & Bell, 2017). Genom en 

enkätundersökning kombinerat med en intervju går det att dra slutsatser om individerna som 

grupp och ger oss även flera olika perspektiv på problemområdet. Denna kombination bidrar 

till att de slutsatser som undersökningen landar i är objektivt bedömda och det insamlade 

datan är trovärdig (Saunders et al., 2019).  
	

3.9.2 Ontologi & Epistemologi 
I en studie kan bland annat forskarens uppfattning och medvetenhet påverkas av den sociala 

verkligheten. Denna förståelse och medvetande kring hur världen fungerar kan beskrivas som 

ontologi. Bryman och Bell (2017) beskriver begreppet ontologi utifrån två huvudsakliga 

ståndpunkter, objektivism och konstruktivism.  
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Den första ståndpunkten, objektivism beskrivs betrakta människans sociala fenomen som 

oberoende av sociala aktörer. Objektivism innebär att de sociala fenomen som människor 

stöter på i form av yttre fakta ligger utom räckhåll för människor som befinner sig i den 

sociala verkligheten och det går inte att påverka den (Bryman & Bell, 2017). Den andra 

ontologiska ståndpunkten, konstruktionism går ut på att sociala fenomen och dess betydelse 

tillsammans med omvärlden skapar och konstruerar kunskap självständigt. Genom ett socialt 

samspel mellan sociala fenomen och kategorier bildas konstruktioner. Dessa konstruktioner 

kan ständigt förändras och kan definitivt inte betraktas som slutgiltiga (Bryman & Bell, 

2015). Sociala konstruktioner kan se annorlunda ut beroende på vilka händelser som 

samhället avspeglar i den tidsperiod som de existerar i. Bryman och Bell (2015) beskriver att 

påverkan sker konstant genom sociala interaktioner.  

 

I denna studie syftar skribenterna till att förstå hur meningsskapande av sociala interaktioner 

samverkar med fenomen som undersöks och studien kommer utgå från ett konstruktionistiskt 

antagande. Det kan innebära att skribenterna vill skapa en förståelse för en situation och se 

hur den påverkar individen som existerar i den. Den sociala verkligheten kan uppfattas på 

olika sätt och de människor som existerar i den kan anta att sociala fenomen inte särskiljs från 

individer. Meningsskapande är ett fenomen som påverkas på olika sätt mellan individer och 

är inget externt. Enligt Gadamer (1997) är läsning av text och symboler en meningsskapande 

process och följt oss under lång tid i historien.  

 

Epistemologi beskrivs som en kunskapsteori som handlar om själva lärandet om kunskap, 

vad som ska och inte ska accepteras enligt Bryman & Bell (2017). Begreppet epistemologi 

går att dela in i två ansatser, positivism och hermeneutik. Den kunskapsteoretiska ståndpunkt 

positivism är namnet på den vetenskapliga studien av den sociala verkligheten och dess 

betydelser (Bryman & Bell, 2017).  

 

Enligt positivismen finns det mål som är att formulera abstrakta och universella lagar om den 

sociala verklighetens fungerande i form av kunskap. Det finns objektiv, värderingar och en 

verklighet bortom oss själva. Bryman & Bell (2017) menar att det finns två element mellan 

forskare och samhället vi lever i. Den objektiva verkligheten har människor i många år 

studerat på ett objektivt förhållningssätt för att bilda ett trovärdigt resultat (Bryman & Bell, 

2017). Positivism är en filosofisk teori som handlar som all genuin kunskap och anses vara 
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sann eller positiv och menar på att fakta i efterhand kommer ifrån logik baserat på 

sinneserfarenhet (Macionis & Gerber, 2010) 

 

I denna studie kommer skribenterna använda den hermeneutiska ansatsen som kritiserar den 

positiva naturvetenskapliga synen på den sociala verkligheten. Bryman och Bell (2017) 

menar på att kunskapsuppfattning grundar sig av tolkningen vi skapar och förståelsen vi 

bildar. En forskningsmetod där tolkning är central och hermeneutik är en vetenskap som 

handlar om rätt tolkning av text eller själva lärandet om förståelse (Bryman & Bell, 2017). 

Det grundar sig i hur människor tänker och naturvetenskap kan förklara. Det finns alltid olika 

tolkning av hur verkligheten men aldrig någon objektiv social verklighet. Utifrån hur 

kunskapsuppfattning tolkas skapar individen sin förståelse kring detta sociala fenomen 

(Bryman & Bell, 2017). 
	

3.9.3 Validitet & Reliabilitet 
I denna studie granskas all insamlade data kvalite genom två viktiga variabler validitet och 

reliabilitet som ofta är adekvata i undersökningar för att kunna bedöma resultatet. Validitet 

kan beskrivas som ett mätinstrument som betecknar giltighet för att ta reda på om empirin 

som samlas in i undersökningen är relevant och giltig för forskningen. I en kvalitativ 

studiemetod har validitet en betydande del om den teoretiska definierade variabel som 

används i studien samverkar med den insamlade data (Saunders et al., 2016). Reliabilitet 

beskriver om resultatet som undersökts har en trovärdighet och tillförlitlighet. Om det faktiskt 

går att lita på undersökningen som genomförs eller om resultatet kan eventuellt påverkas av 

tillfälliga betingelser (Saunders et al., 2016). 

 

Genom att formulera tydliga och väl strukturerade intervjufrågor fick undersökningen en 

ökad validitet samtidigt som undersökningen frågor var objektivt utformade för att få 

respondentens perspektiv (Saunders et al., 2016). I denna undersökning genomfördes en 

semistrukturerad intervju där frågor var öppna för att få respondentens perspektiv och 

möjligheten att kunna vidareutveckla sitt svar. Detta även för att inte vilseleda eller kunna 

påverka respondenternas svar. Samtidigt fick undersökningen en ökad validiteten genom 

detta (Saunders et al., 2016).  

 

För att få en hög reliabilitet i denna studie genomfördes även insamling av primärdata via en 

intervju och en enkätundersökning. Intervjun skedde med världens modellen Roger Dupé 
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som även är egenföretagare inom kosmetik. Utformningen av intervjufrågorna var viktiga och 

skulle även formuleras sakligt för att undvika att respondenternas svar skulle bli påverkat 

(Saunders et al., 2016). Intervjun med Roger Dupé genomfördes över telefon men det finns 

en tidigare relation till Roger Dupé med en av skribenterna och därav kunde intervjun 

genomföras bekvämt (Saunders et al., 2016). De frågor som ställts i enkätundersökningen är 

djupgående frågor som har hög relevans till studien och dess fenomen. Utformningen av 

enkätfrågorna anses ha en hög reliabilitet då de överensstämmer med forskningsområdet 

(Bryman & Bell, 2017). Samtliga respondenter till undersökningen ingår in skribenternas 

sociala kontaktnätverk och den personliga kontakten som kunde skapas medgav även en ökad 

reliabilitet för både intervjun samt enkätundersökningen (Saunders et al., 2016).  

För att skapa en ökad reliabilitets kring forskningens fenomen var skribenterna tvungna att 

vara väl förberedda och inlästa på forskningsområdet för att inte skapa missförstånd i 

undersökningen (Saunders et al., 2016). Samtliga insamlade sekundärdata som används i 

denna studie har även analyserats noggrant och kontrollerats för att öka studiens reliabilitet 

(Saunders et al., 2016). Den data som används för att ta fram frågor till enkätundersökningen 

har även granskats noggrant för att säkerställa att den information som implementeras är 

trovärdig (Saunders et al., 2016).  

 

Den kvantitativa enkätundersökningen hade en svarsfrekvens på 82 respondenter och mäts 

emot totalt 82 respondenter, vilket även påvisar att majoriteten av de respondenter som varit 

aktiva i undersökningen faktiskt svarat. Reliabiliteten anses vara hög på grund av placeringen 

av frågor skedde tidigt i enkätundersökningen. Då det resultat som presenterats har en 

reliabilitet mellan de angivna frågorna kan den även anses vara hög baserat på 

svarsfrekvensen och resultatet hade nog blivit likadant om samma undersökningsmetod hade 

genomförts igen.  

 

Om samtliga undersökningsfrågor hade utformats på ett annorlunda sätt än det som 

genomfördes, hade resultatet även så blivit annorlunda. När forskarna genomfördes den 

kvantitativa undersökningsmetoden var från början enkäten längre, vilket hade kunnat 

resultera i en risk att respondenterna skulle tappa fokus och inte ge ärliga svar på 

enkätundersökningen. Därav testades enkäten ett par gånger innan och sedan kortades ner 

innan den skickades ut till respondenter.  
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Samtliga frågor som användes i undersökningen fick hög korrelation med signifikant 

bekräftelse. Detta tyder på att det går att mäta om det finns ett samband av bristfällig 

representation av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar konsumenternas 

varumärkesattityd. Det går även se om det finns representation av etnisk mångfald i 

marknadsföring som påverkar konsumenternas köpintentioner. Samtidigt går det att förstå att 

samtliga hypoteser testas med relevans och förstå om stereotypisk representation av etnisk 

mångfald i marknadsföring kan påverkar konsumenternas köpintentioner samt 

varumärkesattityd. När dessa indikatorer stämmer överens med varandra finns det även starka 

samband till undersökningen (Bryman & Bell, 2017). 

 

En viktig del i undersökningen är att kontrollera om bedömningen av slutsatser som 

forskningen landar i faktiskt hänger ihop med fenomenet och medger en validitet. Denna 

undersökning anses ha en hög validitet så de frågor som besvarats av respondenterna faktiskt 

har en relevans med forskningsområdet. Det finns även en vetenskaplig relevans som 

modifierats samt applicerats vid utformningen av frågor som presenteras i 

enkätundersökning. Detta för att få en ökad validitet och relevans i forskningen. Då 

undersökningen även har fått en objektiv bedömning av validitet från utomstående personer 

har skribenterna kunnat skapa en hög validitet för undersökningen (Bryman & Bell, 2017). 
	

3.9.4 Etik  
Under processen av denna studie har utöver objektivitet, även etik varit ett viktigt nyckelord 

för skribenterna. Därför har det varit viktigt för skribenterna att följa Vetenskapsrådets 

forskningsetiska principer inom humanistiska samhällsvetenskaplig forskning. Detta är något 

som forskare måste förhålla sig till i samband med att studera ett samhällsvetenskapligt 

fenomen (Blomkvist et al., 2018). Denna kodex består av fyra olika huvudkrav som måste 

uppfyllas: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet 

(Blomkvist et al., 2018). 

 

Informationskravet innebär att respondenterna måste informeras om studiens syfte 

(Blomkvist et al., 2018). För att uppfylla detta krav har därför enkäten som delades ut av 

skribenterna en inledning med information om studien och dess syfte. Även de respondenter 

som intervjuats har kontaktats och blivit väl informerade om studiens syfte. Samtyckeskravet 

innebär att respondenterna ger ett godkännande på att bli studerade (Blomkvist et al., 2018). 

De respondenter som valt att besvara enkäten har gjort så av fri vilja, detta stärks genom att 
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de får själva välja om de vill skicka in enkätsvaren eller inte. De intervjuade respondenterna 

är medvetna om att det är en frivillig intervju de ställer upp på och har även tillåtelse att 

avbryta intervjun. Konfidentialitetskravet handlar om att det material som samlas in skall 

behandlas konfidentiellt. Detta betyder att data som samlas in inte får delas fritt, och kan 

behöva anonymiseras (Blomkvist et al., 2018).  

 

Samtliga respondenter enkätundersökningen i denna studie förblir anonyma i syfte av att 

uppfylla detta krav. Respondenterna blev även informerade om att det insamlade materialet 

endast avser användas för det som respondenterna blivit informerade om att studien ska 

handla om. Detta för att uppfylla nyttjandekravet, vilket innebär att insamlad material endast 

får användas till det skribenterna informerat att studien ska handla om (Blomkvist et a., 

2018).  
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3. Resultat  
Detta avsnitt presenterar resultatet från de insamlade enkäterna och den utförda intervjun. 

Majoriteten av respondenterna från enkätundersökningen är ungdomar mellan åldrarna 18 – 

25 och identifierar sig inte som etnisk svenska, samtliga av respondenterna från 

enkätundersökningen är anonyma. Intervjun genomfördes under december månad 2022 med 

entreprenör och modellen Roger Dupé över telefon. Saunders et al., 2016 menar vid 

genomförande av en kvalitativ forskningsintervju bör undersökningspersonerna informera 

respondenten om det syftet med undersökningen och för att skapa en mer medveten 

respondent (Saunders et al., 2016).  

 

Inför intervjun bokades ett exakt datum och tid med 1 timmas utrymme i längd. Denna 

intervju inleddes kort med att undersökningspersonerna berättade om bakgrunden till denna 

undersökning och talade även om vilken utbildning som skribenternas läser för respondenten. 

Hela intervjun registrerades genom inspelning och det godkändes av respondenten innan. 

Tiden för hela intervjun blev totalt 30 minuter i längd och den inspelade delen som berörs av 

svar på frågor blev totalt 16 minuter lång. Efter inspelning så sammanställdes hela 

inspelningen och preskriberas i text för att presenteras i en bilaga. Skribenterna fick även 

godkännande att använda respondentens namn i denna uppsats och därav behövs inte 

respondenten förbli anonym.  
	

4.1 Resultat av enkätundersökning 
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Figur 1-3, Demografi 
Enkätundersökningen lyckades samla in data från 82 olika respondenter. Majoriteten av 

respondenterna var mellan 18 och 25 (67,1%) år gamla och majoriteten svarade att de var 

kvinnor (75,6%). Av de 82 respondenter så identifierar sig 75,6 % sig som kvinnor, 23,2% 

som män och 1,2% som icke binär. 

Utav 82 respondenter var det 28 (34,1%) av dem som identifierar sig själva som etnisk 

svenska, de respondenter som svarade att de inte identifierar sig som etniskt svenska fick 

även alternativet att skriva vilket etniskt ursprung de hade. De dominerande 

ursprungsländerna hos respondenterna var bland annat Eritrea, Irak och Somalia (Bilaga 1). 

 
Figur 4-7, Uppmärksamhet mot hudfärg, representations typ, hudtonernas påverkan, 
värderingar 
 
Majoriteten av respondenterna svarade att de håller med eller instämmer helt i påståendet 

“hudfärg är något jag lägger märke till smink och klädreklam”. Huruvida hudtonen på en 

modell kan påverka åsikten om en reklam var det jämnare resultat där 23,2 % svarade att de 

inte instämmer och 22% svarade att de instämmer helt, trots den jämna spridningen valde 



   
 

 35 
 
 
 

sammanlagt 48,8 procent att luta sig mer åt att hålla med än de 37,9% som inte höll med i 

olika grader.  

Hela 41% valde att instämma helt i påståendet “Hur ett företag väljer att representera olika 

människor kan få mig att avstå från köp” vilket ger ett klart resultat som visar att majoriteten 

av respondenterna hade kunnat avstå från köp. Vidare visar även resultatet att en klar 

majoritet av respondenterna kan välja	att avstå från köp om ett företag inte har liknande 

värderingar som dom själva där 36,6% instämmer helt och 15,9% ställde sig på en 5 av 7 och 

14,6 % ställde sig på 6 av 7.			

 
Figur 8-11, Igenkänning, CSR, vikten av representation 

I påståendet “Det är viktigt att se personer som ser ut som jag i en företagsreklam för att jag 

ska vilja handla hos dem” var spridningen väldigt jämn, 20,7% svarade att det inte instämmer 

och 19,5% svarade att de instämmer helt. 17,1% ställde sig på en 4 vilket var mitten värdet i 

skalan men majoriteten av respondenterna höll med i påståendet i olika grader. Trots att en 

sådan stor andel svarade att det inte höll med i frågan så påvisade enkäten en majoritet på 

39% som svarade att de instämmer helt i påståendet “Reklam tilltalar mig mer när jag kan 
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identifiera mig/känna igen mig själv med personerna som porträtteras”. 18,3 % ställde sig på 

5 av 7 och 11% på 6 av 7 vilket ger ett resultat som tydligt påvisar att reklamen tilltalar 

respondenterna mer när det kan känna igen sig själva med personerna som porträtteras.   

 

Det är viktigt för företag att ta sitt sociala ansvar, som till exempel att avstå från rasism, var 

det påståendet i enkäten som respondenterna enades mest om. Hela 75,6% av respondenterna 

valde att instämma helt med detta påstående, och endast 6,4% valde att antingen inte hålla 

med alls eller luta åt att inte hålla med påståendet. I påståendet “Jag anser att representation 

av etnisk mångfald i marknadsföring är viktigt” svarade hela 61% att de instämmer helt och 

endast 4,9% att det inte instämmer.  Enkäten påvisar även att respondenterna anser att 

representation av etnisk mångfald i svensk reklam behöver öka (Bilaga 1). Enkäten påvisar 

även att respondenternas ställning mot företaget och deras köpintentioner mer eller mindre 

faktiskt påverkas i samband med brist av etnisk mångfald i företagens marknadsföring (bilaga 

1).  
	

 
Figur 12-15, bristfllighetens påverkan, vithetsnormen, colorism, normkritik  
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Enkäten visade att majoriteten av respondenterna anser att bristen av etnisk mångfald kan 

påverka deras ställning till ett varumärke/företag. Majoriteten av respondenterna, 59,8% var 

även enade om att vita modeller representeras mer i svensk reklam där ingen varken ställde 

sig på en 1 eller 2 av 7. Vidare svarade hela 79,8% ja i frågan “upplever du att etniska 

modeller med ljusare hudton förekommer oftare än andra med mörkare hudton i svensk 

reklam inom smink och klädbranschen?”. Resultatet påvisade även att majoriteten av 

respondenterna, där 45,1% ställde sig på instämmer helt, uppskattar när ett företag agerar 

normkritiskt i sin marknadsföring.   

 

Enkätens påstående att icke-vita modeller representeras på ett stereotypiskt sätt i svensk 

reklam resulterade i en normal distribution, där 34,1% av respondenterna valde en neutral 

ställning till påståendet (Bilaga 1). Däremot var de flesta av respondenterna eniga om att 

avstå från att köpa från ett varumärke om de uppfattar deras marknadsföring använda etniska 

minoriteter på ett stereotypiskt sätt. 

 

Enkätens tredje avsnitt bestod av reklambilder från olika företag inom smink och 

klädbranschen, respondenterna fick observera dessa bilder och överlämna deras åsikter 

angående dessa i enkäten.  

 
Bildkälla: H&M 
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Denna reklambild från H&M som lyckades skapa många rubriker år 2018 när företaget 

använde den i marknadsföringssyfte presenterades i enkäten. Annonsen visar ett mörkhyat 

barn som bär en huvtröja med trycket ”Coolest monkey in the djungle” på. Hela 83,3% av 

respondenterna var enade om att denna bild var problematisk, och endast 18,4% av 

respondenterna menade på att bilden inte påverkade deras ställning till varumärket eller 

intention till att göra ett hos företaget. 

 
Bildkälla: Fenty Beauty 
Enkäten presenterade även denna reklambild från sminkföretaget Fenty, denna bild bestod av 

flera porträtt av kvinnor med olika hudtoner och etnisk bakgrund. Denna bild skapade störst 

enighet bland respondenterna. Hela 98,8% av respondenterna menade på att denna bild visade 

bra inkludering av etnisk mångfald, 82,4% av respondenterna svarade även att detta påverkar 

både deras ställning till varumärket och deras köpintentioner hos företaget.  
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Egen bild, källor: Lindex, Kappahl, Stadium, Lindex, Ida warg. 
 
En av enkätens frågor behandlade flera av de bilderna som respondenterna redan hade 

observerat, respondenterna fick frågan om de hade märkt något mönster i bilderna. Här hade 

61,7% av respondenterna (Bilaga 1) svarat att de har märkt ett mönster, majoriteten av dessa 

besvarade att mönstret de upplevde var att modellerna hade en ljusare hudton. 82,9% av 

respondenterna besvarade även att de upplever att etniska modeller med ljusare hudton 

faktiskt förekommer oftare än andra med mörkare hudton i svensk reklam (Bilaga 1). Detta är 

någonting som påverkar 56,9% av respondenternas ställning mot företag och deras 

intentioner på att göra köp hos företaget (Bilaga 1).  
	

4.2 Resultat från intervju 
Roger menar på att inkludering av etnisk mångfald i marknadsföring i Sverige faktiskt kan ge 

en positiv effekt på företaget, han svarar även “Det finns en representation och köpkraft hos 

dessa individer.”. Enligt Roger betraktas det som en utvecklingsmöjlighet för varumärket där 

etnisk mångfald i marknadsföring kan ge en bredare målgrupp som även genererar mer 

inkomst till företaget. Han menar på att som egenföretagare är det självklart viktigt att ha koll 

på vad etnisk mångfald är och vad det innebär, detta är något som han menar går att tolka på 

flera olika sätt om man inte är tillräckligt insatt.  
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Vissa bolag följer processer och strukturer samtidigt som de ser etniskt mångfald som en 

parameter för framsteg säger Roger. Intervjun gav även bättre perspektiv på om inkludering 

eller exkludering av etnisk mångfald kan påverka konsumenternas varumärkesattityd. Roger 

menar att det absolut är en viktig del för företag att se över. De företag som använder sig av 

inkludering ligger steget före sina konkurrenter på marknaden och i stället en starkare 

position, bristfällig inkludering leder även till en oattraktiv arbetsplats. Roger säger även att 

det ger företaget en bättre kompetens och skapar bra förutsättningar. Roger menar även på att 

det finns en rätt hård press på företag i Sverige gällande anledningen till att inkludering av 

etnisk mångfald behövs. Han svarar “Jag tror att det är en press att agera rätt, kollar man på 

siffror på företag som har etniskt mångfald på sin arbetsplats, driver också deras Revenue. 

Detta ger även en kompetens av andra kulturer och faktorer vilket även minimerar vissa typer 

av händelser som kan påverka företaget negativt.”. I enlighet med den ”press” som företag 

känner, svarar respondenten även att ”Nu kan du inte bara säga att saker är hållbara utan du 

måste bryta ner och titta på varför dem är hållbara. Likaså är det med mångfald och alla andra 

led i företaget. Definitivt är konsumenter mer kunnig i dagsläget. Det är inte lika enkelt att 

“lura” konsumenten. 

  

Roger berättar även att han själv inte skulle handla från ett varumärke som han inte känner 

någon tillhörighet med eller matchar hans egna värderingar. Han svarar “Om ett brand inte 

marknadsför sig eller att jag känner att det inte finns någon tillhörighet, så kommer jag ju inte 

köpa det brandet. Så det måste alltid finnas en tillhörighet, att dem gör något som “lirar” med 

mina värderingar. Om inte värderingarna är där varför ska jag då supporta ett brand som inte 

överenskommer med mina värderingar. Det blir väldigt kontroversiellt”. 

  

Roger berättar även att det inte är samma chans till arbete för etniska modeller i Sverige. 

Anledningen är bland annat att det dels inte finns lika många etniska modeller här i Sverige, 

dels att marknaden ser annorlunda ut runt om i världen. Han svarar “Eftersom det är mindre 

etniska modeller än vita modeller på marknaden. Därav är det inte så. Men kollar man på 

andra marknader som USA, London eller Frankrike där man har kommit längre med 

integration så ser man oftare exempelvis en svart “miljardär”. Det ser man ju inte i Sverige, 

det går att se i USA, London och Paris.”. Han menar även på att i Sverige finns det vita 

idealet kvar om hur en skandinavisk person eller svensk ser ut. Han svarar “I Sverige finns 

fortfarande det här vita idealet på vad en skandinavisk eller svensk person är. Men kollar man 
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generellt på hur det ser ut i samhället så har vi jättemånga olika etniska grupper från Sverige 

som är svenskar. De vill även identifiera sig som svenskar, men man blir inte alltid insläppt 

och det bidrar till att man vänder sig tillbaka till sin kultur.”. Slutligen menar även Roger att 

konsumenten är mer medveten idag än förut och att företag bör vara mer objektiva kring 

etnisk mångfald samt att våga prata mer öppet om det.  
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4. Analys  
I följande avsnitt diskuteras och analyseras skribenternas resultat från enkätstudien samt 
intervjun med respondenten Roger Dupé tillsammans med tidigare forskning och 
sekundärdata som presenterats.  
 
5.1 Varumärkesattityd 
Syftet med denna studie och dess undersökning var att förstå huruvida representation kontra 

exkludering av etnisk mångfald inom visuell kommunikation har en påverkan på 

konsumenters köpintention samt attityd gentemot varumärken. Hypotes 1 som framställdes 

av skribenterna i denna studie var att bristfällig representation av etnisk mångfald påverkar 

konsumenters varumärkesattityd och utifrån den data som den kvantitativa och kvalitativa 

studien inhämtat kan flera faktorer komma att påverka varumärkes attityden identifieras.  

 

 Tidigare forskning visar att representation av etnisk mångfald inom marknadsföring gynnar 

företag, man menar på att om konsumenterna upplever att företag tar ett socialt ansvar bidrar 

det till ökad försäljning och starkare varumärke (Gustavsson & Hamdi, 2017). Detta är något 

som Roger höll med om i intervjun då även han menar att etnisk mångfald bidrar till en 

bredare målgrupp vilket kan generera högre inkomst. Denna studies enkätundersökning 

stärker detta faktum då majoriteten av respondenterna visar att de anser det vara viktigt att 

företag tar socialt ansvar som till exempel att ta avstånd från rasism. Detta är något som även 

den kvalitativa studien höll med om då respondenten tror att det är något konsumenter kräver 

idag och att det inte är lika lätt för företag att komma undan med att bara säga att de är etnisk 

mångfaldiga. Han menar att på samma sätt som ett företag måste bryta ner och bevisa varför 

dom anser sig själva som ett hållbart företag bör svenska företag behöva påvisa vilket sätt de 

är etnisk mångfaldiga då det inte är lika lätt att “lura” konsumenter idag. Detta bekräftar 

även Sen & Bhattacharyas (2001) studie som påvisar att ett företags CSR-insatser kan 

påverka konsumenters avsikt att handla deras produkter både direkt och indirekt.  

 

Den kvalitativa studien påvisade även den att svenska företag har varit dåliga på inkludering 

av etnisk mångfald i marknadsföring vilket leder till att de glömmer bort en köpkraftig 

målgrupp. Respondenten nämner även att han tycker att det känns som att man glömt bort att 

Sverige inte är ett homogent samhälle vilket han tycker syns i marknadsföringen, vilket även 

studien Svart på vitt (2021) påvisade där endast 24,1 procent i svensk reklam bestod av 

etniska personer.  
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Roger hävdade även i intervjun att han absolut tror att inkludering eller exkludering av etnisk 

mångfald kan ha en påverkan på konsumenters varumärkesattityd vilket han anser leder till 

att företag både tappar en position på marknaden och drabbar dem kompetensmässigt då han 

anser att det inte är en attraktiv arbetsplats. Utifrån enkäten som utfördes i denna studie går 

det att tyda att respondenternas inställning till företaget ofta blev påverkat ifall de upplevde 

att de agerar exkluderande eller problematiskt. Detta resultat går även i linje med hur Keller 

(1993, s.4) beskrev att varumärkesattityd påverkas av erfarenheter, kunskaper, åsikter och 

känslor som målgruppen har skapat gentemot ett varumärkes egenskaper.   

Av de bilder som presenterades i enkätens tredje del var det väldigt många som svarade att 

exkluderande och problematiskt beteende från ett företag påverkade både köpintention och 

varumärkesattityd, de som svarade att det bara påverkade varumärkesattityd var alltid fler än 

de som svarade bara köpintention. Utifrån det mönstret kan skribenterna tolka det som att 

ställningen till varumärket påverkas i större skala, men de som kände att det bara påverkade 

köpintentionen var betydligt färre. 
	

5.2 Köpintention 
Wildenstam & Uggla (2018) menar som presenterat i teoriavsnittet, att om ett företag 

misslyckas skapa en köpintention hos konsumenten så kommer inte kunden att köpa 

produkten. Enkätstudien som utförts har påvisat flera resultat som bevisar att det finns flera 

faktorer som faktiskt kan påverka konsumentens intention till köp. Resultatet visar att 

majoriteten av respondenterna ansåg att det var viktigt att modellerna i reklam ser ut som 

dem själva, då majoriteten av respondenterna identifierar sig som annat än etniskt svenska 

tyder detta på att det är viktigt med etnisk mångfald. Detta är något som bekräftas av Whittler 

(1991) som menar att marknadsföring som upplevs riktas mot konsumentens egen rasgrupp 

får ökad positiv respons. Då majoriteten av respondenterna svarade att reklamen tilltalar dem 

mer när de kan känna igen sig själva med modellen bekräftas återigen av Whittlers (1991) 

argument. Utifrån resultatet från den kvantitativa och kvalitativa studien ges data som hjälper 

skribenterna att styrka hypotes 2 “Representation av etnisk mångfald i marknadsföring 

påverkar konsumenternas köpintentioner.”  

 

Något som även visar sig har direkt påverkan på respondentens vilja att köpa något är både 

ett företags värderingar samt hur de porträtterar etniska människor. Detta var även något som 

Roger höll med om då han personligen inte handlar från varumärken som han inte kan känna 

tillhörighet med eller samspelar med hans egna värderingar. Som tidigare nämnt under analys 
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av varumärkesattityd utgav enkätstudien ett resultat som påvisade att majoriteten av 

respondenterna svarade att både köpintention och varumärkesattityd påverkades i samband 

med problematisk och exkluderande marknadsföring. Skribenterna kunde utläsa att den andel 

som endast ansåg att det påverkade ett av alternativen, köpintention eller varumärkesattityd, 

så valde en större andel att det endast påverkade varumärkesattityd. Denna andel var betydligt 

färre och trots resultatet så anser skribenterna att detta inte är något som påverkar deras 

hypotes då det i slutändan är varumärkesattityden som påverkar köpintentionen (Percy & 

Rossiter, 1992). 
	

5.3 Normer & Stereotyper 
Enkätundersökningen visade även att etnisk representation i marknadsföring är någonting 

som respondenterna faktiskt uppmärksammar, inte bara det men även hur människorna 

representeras. Vikten av att hur ett företag väljer att porträttera etniska individer i svensk 

reklam är något som även tidigare bekräftats av tidigare presenterad forskning (Törngren & 

Ulver., 2020; Komm.se., 2021; Habib & Tesfazion., 2021; Gustavsson & Hamdi., 2017) där 

till exempel Osanami Törngren & Ulver (2020) påpekar att svenska företag bör se över hur 

de väljer att porträttera etniska människor i reklam. Även studien Svart på vitt (2021) 

påvisade brist på hur man porträtterar etniska människor där man även menade att många 

företag använde sig av “tokenism”. Resultatet från enkätstudien i detta arbete styrker detta då 

det visade sig att väldigt många ansåg att svenska företag använde sig av “tokenism” där flera 

respondenter svarade att de tycker att företag bara sätter in en etnisk person för att det ska se 

ut som att de gjort rätt för sig (Bilaga 1). Detta är även något som Roger höll med om i 

intervjun, han tror att det finns en press för företag att agera rätt men att mångfald uppfattas 

fel. Han menar att han tycker att svenska företag fokuserar på färgen på människor men att 

mångfald är mycket mer än så. Enligt Roger bör mångfald genomsyra hela företaget och inte 

bara marknadsföringen, detta bidrar till kompetens från andra kulturer och andra faktorer 

vilket minimerar risker och negativa händelser för företaget, som till exempel H&M och den 

svarta pojken. Utöver detta så visar respondenterna att om representationen av etnisk 

minoritet i marknadsföring uppfattas som stereotypisk så kan de avstå från att köpa 

varumärket. Detta stärker skribenternas hypotes att stereotypisk representation av etnisk 

mångfald i marknadsföring påverkar konsumenternas köpintentioner samt 

varumärkesattityd.  
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När respondenterna från enkätundersökningen fick se bilder från olika företagsreklamer och 

besvara om huruvida de bilderna påverkar deras köpintentioner eller varumärkesattityd, var 

de väldigt konsekventa. Alla bilder som majoriteten av respondenterna ansåg vara 

problematiska eller icke inkluderande av etniska minoriteter, besvarade även majoriteten att 

det faktiskt påverkade antingen deras köpintention, ställning mot varumärket eller båda två.  

Undersökningen visar även att det är en liten del av respondenterna som inte påverkas av 

företagens inkludering eller exkludering av etnisk minoritet i marknadsföring, eller om 

bilderna anses vara problematiska. Detta stärker även Gustavsson & Hamdis (2017) studie 

som menar att huruvida ett företag väljer att ta ett socialt ansvar kan gynna eller missgynna 

dem. I detta fall visar denna studie att när de inte väljer att ta ett socialt ansvar i form av att 

till exempel ta avstånd från rasism eller porträttera etniska individer stereotypiskt så kan det 

påverka försäljningen då majoriteten av respondenterna som tidigare nämnt svarade att det 

antingen påverkar köpintention, varumärkesattityd eller båda. Med hjälp av resultatet från 

enkätstudien kan skribenterna se att majoriteten av respondenterna ser vilka företag som är 

genuina och har tänkt igenom sina kampanjer till skillnad från de som inte har det.  

 

Exempel på detta kan vi se på bilden från Dove (Bilaga 1), där endast 7% respondenterna 

ansåg bilden inte vara problematisk men i frågan om huruvida deras köpintentioner eller 

ställning mot varumärket påverkades var det 16,7% som besvarade att så var inte fallet. Vi 

kan se liknande mönster i bilden från H&M med den mörkhyade pojken som har en tröja med 

trycket ”Coolest monkey in the djungle” (Bilaga 1). Denna bild ansåg endast 16,7% av 

respondenterna inte vara problematisk. I frågan om bilden påverkar konsumenternas 

köpintentioner eller ställning mot varumärket var det 18,4% som svarade att varken deras 

ställning mot varumärket eller köpintentioner påverkades.  

 

Enkätundersökningen visade att hela 59,8 % ansåg att vita modeller presenteras mer i svensk 

reklam. Under avsnitt 3 i enkätstudien presenterades flera olika bilder som används i 

marknadsföringssyfte av svenska företag, en av de sista frågorna var ifall respondenterna såg 

något mönster i alla bilder varpå alla svarade väldigt lika. Majoriteten av respondenterna 

ansåg att både på bilderna och generellt i svensk reklam så inkluderas endast en viss typ av 

etniska personer, speciellt kvinnor. Majoriteten av respondenterna svarade att svenska företag 

utövade “colorism” då det oftast är etniska personer till exempel svarta kvinnor med ljusare 

komplex som porträtterades. Detta resultat var inte oväntat då vithetsnormen och 
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eurocentrismen är ett postkolonialt strukturellt problem som fortfarande är aktuellt då de 

västerländska skönhetsidealen genomsyrar samhällen globalt (Toby et al., 2020). 

Roger förklarade att bristen på etniska personer i svensk reklam kan bero på att det är mindre 

etniska modeller på marknaden än vita, särskilt i jämförelse med andra länder som USA, 

Frankrike och England som han menar har kommit längre när det kommer till att ge etiska 

individer en chans att klättra och vara framgångsrika. Exkluderandet av ett korrekt sätt att 

representera etniska personer i svensk reklam visar resultatet i studien som något väldigt 

negativt. Konsekvenserna som kan uppstå av de stereotyper som finns av skönhet och mode 

skapade av samhället är som tidigare nämnt skadad självuppfattning hos minoritetsgrupper 

genom sänkning av självkänslan och ökning av kroppskam, ångest, depression och rädslan 

för social utfrysning (Cavusoglu, L. 2020). Utifrån resultatet i enkätundersökningen är detta 

något som svenska företag bör ha i åtanke då som tidigare nämnt majoriteten av 

respondenterna i enkätstudien, där majoriteten identifierar sig som annat än etniskt svensk, 

anser att reklam tilltalar de mer när de kan identifiera/känna igen sig själva med personerna 

som porträtteras.  
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5. Slutsats  
I studiens avslutande och sista kapitel besvaras frågeställningarna med avseende till studiens 

syfte. Genom att sammanfatta de upptäckter som gjorts i studien och besvara de hypoteser 

som presenteras i studiens första kapitel kommer skribenterna att presentera deras resultat. 

Som avslutade del presenteras en reflektion över metoden i arbetet samt förslag till framtida 

studier.  

 

Syftet med denna studie var att förstå huruvida representation kontra exkludering av etnisk 

mångfald inom visuell kommunikation har en påverkan på konsumenters köpintention samt 

attityd gentemot varumärken. Med hjälp av både en kvantitativ enkätmetodik och en 

kvalitativ intervjumetod har skribenterna lyckats samla in data i syfte av att besvara arbetets 

två huvudfrågor;  

 

• Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell kommunikation 

konsumenters köpintention? 

• Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell kommunikation 

konsumentens attityd gentemot varumärken? 

 

Med hjälp av sekundära källor från nätet och vetenskapliga artiklar från Mälardalens 

Universitets databas kom skribenterna även fram till tre olika hypoteser. I samband med 

arbetets huvudfrågor beprövades även arbetets tre hypoteser med hjälp av enkätmetodiken 

samt intervjumetoden.   

 

H1: Bristfällig representation av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar 

konsumenternas varumärkesattityd.  

Utifrån studiens resultat lyckades skribenterna bekräfta denna hypotes som sann. Detta är 

någonting som framställs både i enkätundersökningen samt intervjun. Utifrån resultaten i 

både den kvalitativa samt kvantitativa studien kan följande slutsatser fastställas: 

 

• Studien påvisar att konsumenters ställning till varumärke samt företag påverkas 

negativt i samband med bristfällig representation av etnisk mångfald i 

marknadsföring. Både den bristfälliga representationen men även hur man porträtterar 

etniska personer påverkar konsumenters varumärkesattityd.   
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• Resultaten visar att konsumenter anser att det är viktigt att ett företags värderingar går 

i linje med deras egna och detta är något som påverkar deras varumärkesattityd.  

Den kvantitativa studien påvisar ett resultat som visar hur viktigt det är att företag 

även tar sociala ansvar som att avstå från rasism, detta är någonting som är möjligt 

genom att bland annat inkludera etnisk mångfald i marknadsföring. Detta resultat 

stämmer även överens med resultat från tidigare forskning (Sen & Bhattacharyas, 

2001; Gustavsson, S. & Hamdi, C. 2017) som påstår att CSR-insatser påverkar 

konsumenternas attityder och köpintentioner. 

• Studien påvisar även att inkludering av etnisk mångfald gynnar företag då det har en 

positiv påverkan på konsumenters ställning mot varumärken. Det kvalitativa resultatet 

menar på att företag som använder sig av inkludering av etnisk mångfald, ligger steget 

före sina konkurrenter på marknaden och därmed får en starkare position. Detta faller 

i samma led som Widenstam & Ugglas (2018) studie där även de menar att CSR-

insatser är instrument som företag kan använda i syfte av att stärka sin 

konkurrensförmåga. Det kvantitativa resultatet visade tydligt att när företag lyckas 

utöva inkludering av etnisk mångfald på ett korrekt sätt, lyckas de även påverka 

konsumenternas ställning mot varumärket. 

 

H2: Representation av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar 

konsumenternas köpintentioner.  

Denna hypotes framställdes med hjälp av tidigare forskning (Appiah, 2001; Appiah & Liu, 

2009) som påvisade att multikulturella reklamstrategier påverkar bland annat konsumenternas 

köpintentioner. Denna hypotes bekräftades som sann enligt detta arbetes undersökning och 

följande slutsatser kan fastställas:  

 

• Utifrån resultaten från den kvantitativa undersökningen påvisar studien att 

konsumenter anser att det är viktigt att ett företag kan återspegla den mångfald som 

finns i det svenska samhället då konsumenter anser att det är viktigt att kunna 

identifiera sig med personerna som porträtteras i reklam för att vilja handla från dem. 

Detta påvisar studien att svenska företag inte har lyckats med då det resultatet påvisar 

att etnisk mångfald bör öka i svensk reklam samt att inkludering av etnisk mångfald är 

viktigt och kan vara avgörande för en konsuments köpintention.  

• Vidare påvisar studien återigen hur viktigt det är att svenska företag tänker igenom 

hur de väljer att porträttera etniska personer. Sättet som företag inkluderar etnisk 
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mångfald är viktigt för konsumenter och påverkar dem. Det kvantitativa resultatet 

påvisar att både köpintention samt varumärkesattityd påverkas i samband med 

problematiska porträtteringar av etniska personer.  

 

H3: Stereotypisk representation av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar 

konsumenternas köpintentioner samt varumärkesattityd 

Denna hypotes bekräftas genom att respondenterna i enkätundersökningen presenterades 

reklamer bilder från olika företag och varumärken. Utifrån resultatet från 

enkätundersökningen tillsammans med den kompletterande kvalitativa undersökningen kan 

följande slutsatser dras: 

 

•  Resultatet från denna undersökning visar att de bilder som porträtterar etnisk 

mångfald i ett stereotypiskt och problematiskt sätt påverkar både konsumenternas 

köpintentioner samt deras varumärkesattityd.  

• Vidare påvisar studien att det råder en vithetsnorm i svensk reklam, studien visar att 

colorism förekommer då den kvantitativa studien fick ett resultat som visar att 

konsumenter upplever att etniska personer med ljusare hud komplex är dem som får ta 

plats när företag använder sig av etniska personer i visuell kommunikation. Detta är 

något som påverkar konsumenters köpintention samt ställning till företag negativt.  

 

Utifrån dessa slutsatser har studien kunnat bekräfta alla tre hypoteser. Med hjälp av detta 

resultat har även studiens syfte uppfyllts och skribenterna har lyckats besvara studiens 

frågeställningar vilket presenteras följande.  

 

Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell kommunikation 

konsumenters köpintention? 

Ja, studien visar att representation av etnisk mångfald i visuell kommunikation påverkar 

konsumenters köpintention positivt.  

Ja, studien påvisar att exkludering av representation av etnisk mångfald i visuell 

kommunikation påverkar konsumenters köpintention negativt.      

 

Påverkar representation eller exkludering av etnisk mångfald i visuell kommunikation 

konsumentens attityd gentemot varumärken? 
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Ja, studien visar att representation av etnisk mångfald i visuell kommunikation påverkar 

konsumenters attityd gentemot mot varumärken positivt.  

Ja, studien påvisar att exkludering av representation av etnisk mångfald i visuell 

kommunikation påverkar konsumenters attityd gentemot mot varumärken negativt.  
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6. Metodreflektion 
Valet av en mixad metod anser skribenterna har haft en positiv inverkan på arbetet, detta 

eftersom den data som samlades in via enkätundersökningen gav en bra bild över hur 

konsumenter känner och tänker gällande etnisk representation i marknadsföringen. Intervjun 

bidrog med en inblick i både hur synen ser ut från ut ett företagandes synvinkel och även 

varför den ser ut som den gör. Blandningen av dessa resulterade i att skribenterna fick en bra 

överblick av situationen med hjälp av enkätundersökningen och intervjun bidrog med en 

djupare förståelse om ämnet. Även pilotundersökningen var till stor hjälp inför 

enkätundersökningen, detta hjälpte skribenterna att snabbt säkerställa vilka frågor som 

fungerar, vilka frågor som måste utvecklas samt vilken information som korrespondenterna 

behöver innan de kan besvara enkäten. 

 

Skribenterna hade möjlighet att utföra en intervju med någon som har erfarenhet både från 

utsidan och insidan av marknadsföring inom modebranschen. Detta var till stor hjälp för att 

skapa en förståelse över både hur situationen ser ut i Sverige och även varför den ser ut som 

den gör. Eftersom det fanns en brist av tid hann inte skribenterna utföra fler intervjuer även 

med andra respondenter. Genomförandet av intervjun hade kunnat göras på ett annorlunda 

sätt, där skribenterna i stället hade träffat deltagaren personligen för att genomföra intervjun. 

På grund av det korta utrymme som fanns med respondenten ville Roger Dupé genomföra 

den över telefon. Intervjun gav undersökningen fler perspektiv på etnisk mångfald i 

marknadsföring och även fler perspektiv på hur det faktiskt ser ut i mode- och 

kosmetikbranschen kring problemområdet. 
	

7.1 Förslag inför framtida studier 
Inför framtida studier rekommenderar skribenterna att fortsatt undersöka fenomenet genom 

en mixad metod, detta genom en enkätundersökning. Detta ämne går även att applicera på 

andra minoriteter såsom HBTQ+ personer, äldre och funktionshindrade. Däremot 

rekommenderas det att fler kvalitativa undersökningar och dess resultat blandas med den 

kvantitativa. Detta eftersom den kvalitativa ansatsen bidrar med en djup förståelse, 

skribenterna anser därför att utnyttjande av fler kvalitativa datainsamlingar hade kunnat bidra 

med en ännu djupare förståelse. Intervjun väckte även andra frågor om hur företag och deras 

marknadsföringsbeslut påverkas inifrån baserat på etnisk mångfald. Skribenterna anser därför 

att det hade varit intressant att se framtida studier forska om företag som har en etniskt 

mångkulturell ledning använder mer etniskt mångkulturell marknadsföring än andra företag. 
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För framtida forskning föreslår även skribenterna att en studie genomförs som undersöker 

huruvida inkludering kontra exkludering av etnisk mångfald i marknadsföring påverkar 

konsumentens köpbeslut. Detta för att denna studie endast undersöker faktorer som så 

småningom ska leda till ett köp därför anses det vara intressant att få ett konkret resultat på 

ifall det påverkar köpet.  

 

Ett annat förslag för framtida studier skulle även vara att undersöka huruvida det uppstår 

skillnader mellan upplevelser av etnisk mångfald i marknadsföring beroende på etnisk 

bakgrund.  
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Bilaga 2  

Transkribering av intervju  

1. Hur har du upplevt inkludering av etnisk mångfald i marknadsföring i Sverige? 

Svar: Jag tycker inkludering av etniskt mångfald i marknadsföring i Sverige har varit 

dålig. Den är bättre nu, men den har varit dålig eftersom i Sverige har man glömt bort 

vissa grupper i samhället, att det finns en representation och köpkraft hos dessa 

individer.  Det känns någonstans som att man glömmer den delen, att Sverige inte 

bara är ett homogent land utan ett multikulturellt land och det missas oftast i 

marknadsföringen.  

 

2. Som egenföretagare, har du försökt göra något annorlunda till skillnad från det 

du har upplevt? 
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Svar: Ja, jag lyfter upp en minoritet som egentligen är en majoritet till världen och 

använder gediget av mångfald inkludering i mitt företagande, min kommunikation 

och marknadsföring.  

 

 

3. På vår enkät var det många som ansåg att företag bara sätter in en etnisk person 

för att det ska se ut som att de har gjort sin “del” , alltså tokenism, är detta något du 

känner igen? 

Svar: Ja, dem tror att det alltid ska handla om en viss etniskt grupp, mångfald handlar 

egentligen inte om det. Mångfald kan vara hur rekryterar man, hur ser chefspositioner 

ut, hur ser könsfördelningen ut, det går i så många led. Många tror att det bara handlar 

om färg på människor, det är ju inte bara det utan det är också processer och 

strukturer som man har på bolaget som även så ska räknas med i den parametern.  

 

4. Anser du att svenska företag har förstått varför inkludering av etnisk mångfald 

behövs eller tror du att det är en press att agera “rätt”. 

Svar: Jag tror att det är en press att agera rätt, kollar man på siffror på företag som har 

etniskt mångfald på sin arbetsplats, driver också deras revenue. Detta ger även en 

kompetens av andra kulturer och faktorer vilket även risk minimerar vissa typer av 

händelser som kan påverka företaget negativt. Ett exempel är pojken som H&M 

publicerade . 

 

5. När vi granskade många reklambilder så upplevde vi att det väldigt ofta var 

etniska kvinnor med ljusare komplex som porträtteras,  upplever du att det 

förekommer colorism i svensk reklam och isåfall till vilken utsträckning? 

Svar: Jag tror inte att den är befogad på ett sånt sätt. Jag tror mer på ungefär; lika 

barn leka bäst, om du bara är i ett rum där du bara ser en viss typ av person som du 

kopplar ditt brand med så kommer du marknadsföra till den personas. Samma sak 

gäller rekrytering det finns en viss typ av personer som passar in på vissa typer av 

ideal eller kultur, så rekryterar man på samma process. Det handlar mer om att ge nya 

människor chansen och kunna skapa nya processer av hur man ser på saker. Kanske 

inte bara använda sig av gamla modeller och strukturer som alltid har fungerat. I 

Sverige är man ganska blyg på att ta första steget att göra något nytt, det är alltid 

någon annan som ska öppna dörren. Sedan ska alla hoppa på, precis som att alla 
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slänger ordet mångfald och inkludering. Det är ytters få som opererar med det på 

riktigt och det ser man i vissa organisationer. Om man går in på ett företags hemsida, 

då går det att se bilder på deras personal. Hur många har etnisk härkomst? Hur många 

är kvinnor? och så vidare. Det är ganska enkelt att “skjuta hål” på dessa företag 

eftersom det kan vara “fina ord” att kasta runt sig. Man kan känna sig tvungen att göra 

det på något sätt, som företagare just nu för annars hänger man inte med. Det finns 

ytters få som “walk the talk”. Det är väldigt mycket okunskap i Sverige.  

 

6. Tycker du att etniska modeller har fått samma chans till arbeten som svenska 

modeller i svensk reklam? 

Svar: Nej, absolut inte. Eftersom det är mindre etniska modeller än vita modeller på 

marknaden. Därav är det inte så. Men kollar man på andra marknader som USA, 

London eller Frankrike där man har kommit längre med integration så ser man oftare 

exempelvis en svart “miljardär”. Det ser man ju inte i Sverige, det går att se i USA, 

London och Paris. De har kommit längre där när det kommer till att ge folk rätten till 

att klättra och att man inte tittar lika mycket på färg. Tänker du på en amerikan tänker 

du både på en svart och vit person, tänker du på en britt tänker du också på en svart 

och vit. Tänker du på en fransman tänker du även där på en svart och vit. Men i 

Sverige är det annorlunda, säger jag att jag är svensk så tror inte folk det. I Sverige 

finns fortfarande det här vita idealet på vad en skandinavisk eller svensk person är. 

Men kollar man generellt på hur det ser ut i samhället så har vi jättemånga olika 

etniska grupper från Sverige som är svenskar. Som även vill identifiera sig som 

svenskar, men man blir inte alltid insläppt och det bidrar till att man vänder sig 

tillbaka till sin kultur. Det går inte att vara stolt svensk eftersom att man inte blir 

accepterad som svensk.  Utan man blir alltid accepterat av ens föräldrars härkomst.  

 

7. Hur tror du att konsumenter upplevelse av marknadsförings påverkas av när 

det är etniskt mångfaldigt kontra när det utesluts? 

Svar: Ja, absolut det är en viktig del. Jag tror att konsumenten kräver det, eftersom 

folk nu slänger med dessa ord. Nu kan du inte bara säga att saker är hållbara utan du 

måste bryta ner och titta på varför dem är hållbara. Likaså är det med mångfald och 

alla andra led i företaget. Definitivt är konsumenten mer kunnig i dagsläge. Det är inte 

lika enkelt att “lura” konsumenten.   
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8. Tror du att inkudering eller exkludering av etnisk mångfald kan ha en påverkan 

på konsumenters ställning till varumärke? 

Svar: Absolut, absolut. Det går åt båda hållen. Jag menar har man en bra mångfald så 

blir det positivt, har man inte blir det negativt. Då kommer man tappa en viss typ av 

position på marknaden. Man tappar även kompetens för att ingen vill jobba på ett 

företag som bara ser ut på ett viss typ av sätt eller där man inte kan får chansen eller 

bli insläppt eller påverka oavsett vilket ursprung du kommer ifrån.  

 

 

 

9. Du som har modellat för H&M, förändrades din ställning till varumärket när 

deras skandal med “coolest monkey in the jungle” på den svarta pojken? 

Svar: Ja, absolut! Jag tror att det jag kände där och då var att hur stora organisationer 

kan göra så stora misstag. När dem ändå opererar på en global marknad. Jag menar 

H&M finns över hela världen och då möter man alla typer av kulturer. Det kändes 

bara konstigt att sånt steg ska komma från en sån aktör för att operera så globalt. När 

H&M träffar, arbetar och har så många etniciteter i sitt företagande. Men där som jag 

säger det är på golvet, det är inte uppe i hierarkin. Det är där det lackar, hade de 

funnits uppe i hierarkin så har det här misstaget inte skött. Utan det hade istället 

kommit upp internt. Ungefär; det här passar inte in, ta bort det.  

 

10. Har det hänt att  din intention till att köpa från ett företag förändrats på grund 

av hur de har porträtterat etniska modeller i svensk reklam? 

Svar: Det är svårt att säga för mig generellt eftersom att jag sitter i en tacksam 

position. Jag behöver inte bemöta den typ av brand i butik utan det är mer att jag får 

produkter skickade till mig. Men definitivt tittar jag på alla aspekter som hållbarhet, 

inkludering av mångfald. Om ett brand inte marknadsför sig eller att jag känner att det 

inte finns någon tillhörighet, så kommer jag ju inte köpa det brandet. Så det måste 

alltid finnas en tillhörighet, att dem gör något som “lirar” med mina värderingar. Om 

inte värderingarna är där varför ska jag då supporta ett brand som inte 

överenskommer med mina värderingar. Det blir väldigt kontroversiellt.   

 

11. Ser du några svårigheter med etnisk mångfald? 
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Svar: Ja, i Sverige. Eftersom man inte vågar tala om problemet, man vågar inte tala 

om problem som kan få en att sätta sig i position där folk kanske kommer kalla dig för 

rasist. Jag tror det är viktigt att lyfta dem här jobbiga frågorna  och prata om dem för 

det är då man kommer fram till lösningar. Men borde svenskar vara bättre på. Jag tror 

det är en kulturell grej vi svenskar har att vi inte vågar säga vad vi tycker rakt upp. 

Utan man tänker massa saker istället för att ta tag i problemet.  

 

12. Har du en mångfaldsplan inom företaget? 

Svar: Ja, absolut. Eller det är ganska roligt med dem frågorna för att är du etniskt 

eller kommer från en minoritet. Mångfald är inget konstigt, det är det normala. Om ett 

företag skulle behöva ha en mångfaldsplan är man ” ute och cyklar”.  Då har företaget 

kommit till en fas där dem har ett problem. Mångfald ska redan vara något som är 

inkluderat. Det är ungefär som att man tänker att företags produkter inte är hållbara 

idag, då är det ett problem. Har du inte veganska produkter på en restaurang till 

exempel så anses du inte följa med utvecklingen. Det ska vara en standard. Det ska 

inte ens vara något som man ska behöva prata om, men tyvärr så behöver man göra 

det. Eftersom vissa saknar kunskap. Mångfald är ett ord som många missbrukar och 

företag använder som ett paraply över sig för att kunna skylla. Det ska vara självklara 

om man driver företag.  

 

13. Tror Du  att etnisk mångfald i marknadsföring skulle kunna betraktas som en 

utvecklingsmöjlighet för varumärket? 

Svar: Absolut, du når en bredare målgrupp och det genererar mer revenue. Så 

absolut.  

 

14. Tror Du att etnisk mångfald skulle kunna fungera som en konkurrensfördel för 

företag på marknaden? 

Svar: Ja, hundra procent. Kolla exempelvis på Nike där man använder gedigen 

mångfald i sin kommunikation och marknadsföring. Fenty Beauty är även ett bra 

exempel som gjorde en revolutionerande resa i hudvård och makeup industrin. Det 

visar ju bara att folk vill se sånt som är äkta och människor vill supporta något som 

har bra värderingar och mångfaldsinkludering.  
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15. Tror du att graden av etniskt mångfald i marknadsföring som företag utövar 

påverkar ditt förtroende som kund? 

Svar: Absolut, det tror jag också. Barn leka bäst. Ser man sig själv finns där i 

kampanjer. Ser man att företag står för någonting och står för det samt håller sig till 

sina värderingar så ger det ringar på vattnet. Jag tror konsumenten ser sånt oavsett om 

man tror att dem inte göra det. Konsumenten kollar väldigt ofta på vem som jobbar 

där, vad dem har för bakgrund, vilka kampanjer syns diverse människor.  

 

16. Hur hade din relation till företag påverkats om det visade sig att de inte använt 

av etniskt mångfald för att skapa mer relevanta annonser? 

Svar: Nej, man pratar ofta istället om hur når vi den här gruppen. Då blir det 

någonstans som att man utesluter en viss grupp av människor, som då blir sekundär, 

istället för att rent objektivt kolla på om det finns olika typer av människor. Vad gillar 

dem människorna och hur kan vi gå ifrån allt som intressen, vart hänger dem?, vad 

gillar dem?. Du kan gå vägen runt istället för att gå på etnicitet. För att hitta olika 

“loopholes” för att nå vissa typer av människor eller grupper i samhället.  

 

17. Hur påverkas ditt köp av etniskt mångfald i annonser? 

Svar: Jag tror att det måste vara äkta, är det inte autentiskt så ser man rakt igenom 

det. Det går att se ganska tydligt, exempelvis på Ida Warg som bara satte dit en svart 

modell bara för att samla den plus poängen av mångfald. Men om man tittar på 

företaget finns det inte en enda etniskt person som jobbar där.  

 

18. Har det någon betydelse för dig om vilket varumärke  använder sig av etniskt 

mångfald i  sin marknadsföring när de annonseras? 

Svar: Absolut, jag tycker det är viktigt. Det påvisar att man har en ståndpunkt att man 

har en sån värdering i sin företagskultur så måste man jobba med den hela vägen.  

 

19. Slutligen undrar jag om du kommer ihåg någon situation där det har uppstått 

problem på grund av interkulturella hinder i någon form som du kan berätta 

om. 

Svar: Jag kommer ihåg när Dolce & Gabbana gjorde en kampanj i Kina. Där gjorde 

dem kampanj där modellen åt sin pizza med chopsticks om jag inte minns fel. Vilket 

också är en jätte klumpig idé. Vadå kan inte asiater äta med händerna?  
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