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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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Ordlista

Corporate Social Responsibility: Teorin om sociala kontrakt, att foretag spelar en stor roll i
samhillet och dérfor behover tinka pa deras agerande bortom foretagsvinster.
Varumiirkesattityd: Varumirkesattityd uppstar nér kunder och andra intressenter kan
associera attribut till vad de tdnker pd om varumirket.

Kopintentioner: Kundens medvetande vilja och planering att kdpa en viss produkt eller
tjanst.

Mingfald: En blandning av olikheter. Dessa olikheter kan vara i form av kon, klass, etnisk
bakgrund eller élder. I detta arbete &r mangfald avgrinsat till just etnisk bakgrund.

Forkortning

[CSR] Corporate Social Responsibility



1. Inledning

1.1 Bakgrund
Reklam omger oss frén alla héll, det dr en integrerad del av den moderna verksamheten och

dagens samhille. Forskonade eller direkta, provar annonsdrer olika kombinationer i
reklamerna de levererar i ett forsok att trdnga in i den sa eftertraktade "konsumentens sinne".
Stora organisationer forstir behovet av hogkvalitativ reklam och skapar dérfor avdelningar

dér specialister dr anstillda inom reklam och marknadsforing (Bergstrom, 2011).

Varje dag letar reklambyrder och marknadsavdelningar efter den magiska formeln for den
perfekta annonsen som kommer att dverraska genom kreativitet och leda till kop av
produkten. Man forsoker upptédcka exakt vad konsumenter vérdesétter i en annons. En
effektiv reklamkampan;j hjélper verksamheten att 6ka dess varumirkeskdnnedom och i

samband 0ka verksamhetens vinst manga gdnger om (Bergstrom, 2011).

Reklam distribueras pa en mingd olika sétt, beroende pa vilket mal foretaget forsoker uppna
eller vilken mélgrupp kampanjen riktar sig till. Kérnan 1 ett sddant projekt ar forst och framst
att locka potentiella koparens uppmérksamhet pd produkten. Pa grund av att reklam kan
distribueras pa en mingd olika sétt gor det dven svart for konsumenter att forstd och rikna ut
hur mycket reklam det &r som man egentligen exponeras for dagligen, en studie skriven av
Johnsson, S. (2014) menade pé att konsumenter kan exponeras for 6ver 5000 reklamer
dagligen. I samma studie visar Johnsson, S. (2014) ocksa att av dessa 5000 exponeringar som
konsumenter utsétts for sa dr det endast 86 som man har en viss medvetenhet om per dag och

endast 12 av dessa som faktiskt gor ett intryck.

Visuell kommunikation har under de senaste aren bli en mer avgorande faktor for foretag i
dagens samhille for att kunna framfora ett budskap och péverka konsumenten. I visuell
marknadsforing anvénder foretag bilder, filmer och andra delar av multimediainnehéll for att
starka foretagets varumédrke och kommunicerar sitt budskap till malgruppen (Rockcontent,
2020). Den visuella kommunikation som personer mots av varje dag vill mota och skapa ett
inflytande i mottagarens uppfattning for att skapa en bild av hur samhallet ser ut samt
fungerar. Marknadsforing &r inte alltid en korrekt avspegling av det svenska samhéllet utan
all reklam har som maél att f4 konsumenten att kopa en produkt (Bergstrom, 2011). Ett

varumadrke &r en specifik utformning av foretagets produkt eller forpackning och kan besté av
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till exempel symboler, ord, bilder, figurer, slogans samt bokstaver. Foretag vill genom sitt
varumirke kunna péverka de erfarenheter, kunskaper och kénslor som skapas av
konsumenten samt paverka deras attityd till varumirket. I marknadsforingskommunikation
innehaller presentationen av ett varumirke information som &r nédvéndig for att
konsumenten ska bibehdlla en positiv varumérkesattityd. Varumarkesattityd uppstér nir
kunder och andra intressenter kan associera attribut till vad de tdnker pa om varumarket
(Keller, 1993). Kopintention handlar om kundens medvetande vilja och planering att kdpa en
viss produkt eller tjénst. Detta dr ndgonting som kan komma paverkas av bdde externa och
interna faktorer (Dodd & Supa, 2011). Foretag formar genom marknadsforing en avsikt hos
kunden att kopa deras produkt, den avsikten dr vad som kallas for kdpintention (Dahlén et al,

2017).

Reklamens psykologi innehéller manga olika element, sdsom budskap och visuella intryck,
men en av de viktigaste faktorerna dr uppfattningen. Uppfattning i marknadsforing relaterar
till konsumentens intryck av en viss produkt eller tjanst. Till skillnad frén en produkts

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

produkt vara ldttpaverkad och mer tillfdllig (Rosengren, 2011).

Marknadsforing anvinds for att tala om for konsumenten vilka produkter som &r aktuella pa
marknaden, hur de gér att kopa och pédvisar dven vad konsumenten star for. Reklamens
budskap vill svara pa vara fragestéllningar, rddslor, drommar och ideal med indirekt koppling
till en avspegling av vért samhélle. Rosengren och Sjodin (2011, s. 121) forklarar att sattet
ménniskan avbildas i reklam paverkar mottagarens uppfattning om de roller som existerar i
samhillet. Rosengren och Sjodin (2011, s. 119) menar dérfor att reklam kan paverka de
normer och ideal som finns i véart samhélle. Uppfattning i reklam gor det léttare for foretag att
f4 sina produkter att tilltala konsumenterna. Reklam fungerar ofta genom att tilltala
maélgruppens smak, dnskningar, fantasier och dnskemal. For att foretags marknadsforing ska
vara relevant for mélgruppen finns det teorier som pavisar att reklamen bor reflektera

samhillets kulturella virderingar samt sociala normer (Frith et al. 2005).

1.2 Etnisk mangfald
Betydelsen av ordet mangfald varierar beroende pa kélla. Svenska ordboken (2021) definierar

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

méngfald som en blandning av olikheter. Dessa olikheter kan vara i form av kon, klass, etnisk



bakgrund eller élder (ARA u.8). I boken Bdddat for mangfald delar forfattarna upp meningen
1 tvd dimensioner, priméra och sekundéra (Broomé et al. 2001). De presenterar den priméra
dimensionen som den mest betydelsefulla for mianniskans syn pa livet och sig sjdlv och bestar
av kon, ras, etnicitet, dlder, sexuell ldggning och fysisk forméaga. De sekundéra
dimensionerna presenteras som mindre viktiga for hur vi beskadar oss sjélva samt livet och

bestar av bland annat religion, civiltillstind och inkomst (Broomé et al. 2001).

Det skribenterna véljer att fokusera pa i denna studie dr just etnisk mdngfald och for att fa en
bittre forstaelse av vad etnisk mangfald innebir tog skrivbenterna forst reda pé innebdrden av
etnisk tillhorighet. Ne.se (u.d) beskiver etnicitet som “identifikation med och kdinsla av
tillhorighet till en etnisk grupp”. 1 den svenska lagstiftningen definieras etnisk tillhorighet
som foljande “... avses att nagon tillhér en grupp av personer som har samma nationella
eller etniska ursprung, ras eller hudfirg. ” Lag (SFS 2003:308). Efter att ha identifierat
méngfald och etnisk tillhorighet i deras ensamma definitioner kan skribenterna utifrén den
inhdmtade faktan beskriva etnisk mangfald som en heterogen grupp av méinniskor som
representerar olika etniciteter och hudfarger. Enligt Williams et al. (2004) som skrivit boken
“Diversity in Advertising” som handlar om hur mangfald anvénts bade historiskt och vart
man ser att det dr pad vég, reflekteras normer, virderingar och samhiéllets overtygelser i
marknadsforing. Bristen pé representation av etnisk mingfald i marknadsforing kan bidra till
idén om att vita médnniskor eller individer med ljusare komplex dr mer vérdefulla 4n
ménniskor med morkare komplex. Denna typ av exkludering inom reklam bidrar till
skapandet av normer och vérderingar som konsumenter influeras av dé de standigt exponeras
av dessa budskap (Inganji & Sharro 2020). Inganji & Sharro (2020) styrker dven detta dir
dem 1 studien skriver att reklam paverkar utvecklingen av individens identitet, fordomar,
attityder gentemot andra folkgrupper och dven synen pa verkligheten. P& grund av att reklam
inte bara paverkar konsumenten p4 individniva utan dven samhéllet i stort anser skribenterna
av denna studie att det finns ett behov att dyka djupare i detta &mne med fokus pé etnisk
méngfald. Det visar sig finnas en brist pd forskning pa hur representation av etnisk mangfald
paverkar konsumenter och vad exkludering kan ge foretag for konsekvenser. Gustavsson &
Hamdi (2017) som utfort en studie “Etnisk mangfald, en trend eller hygienfaktor” uttrycker
att de saknas forskning kring hur individer paverkas och reagerar pa reklam kopplat till etnisk

méngfald vilket stirker relevansen till att utfora denna studie.



1.3 Problemformulering
Niér 85 procent av landmassan pa jorden under 1930-talet bestod av kolonier och fore detta

kolonier har effekterna av dessa virlden dver varit avgérande for ménskliga relationer. Den
enorma geografiska utbredningen och den langa tiden som kolonialismen omfattade har
ldmnat stora avtryck i samhéllet som vi dn idag betalar for (Loomba, 2012). Att referera till
kolonialismen som nadgot som endast existerat i det forflutna ar véldigt missvisande dé
samhillet idag priglas av koloniala tankegéngar. Ett exempel pa detta &dr de koloniala sociala
hierarkierna dir diskriminering mot morkhyade ménniskor fortgér och vithet dr det ideal som
prefereras som paverkar relationen mellan ménniskor (Caste et al. 2017).

Niér vithet idealiseras och forblir normen i samhéillet anvinds begreppet “vithetsnorm”.
Vithetsnormen dr de aterkommande beteendemonster som systematiskt gynnar vita personer
(Chandler, L.S.J. & Wiborg, E. 2021). Loomba (2012) menar att vithetsnorm pa grund av
dess starka kopplingar till koloniala kategoriseringar som lever kvar idag, men som utspelar
sig pa andra sétt, har kopplingar till den postkoloniala teoribildningen. Att det det nordiska
utseendet globalt &r ett skonhetsideal dr ingen slump, redan pa 1800-talet sdg man den ariska
rasen som Overldgsen. Av alla vita ménniskor pé jorden sags dem som det ddlaste och renaste

folket (Hiibinette, Hornfeldt, Farahani, Rosales, 2014).

1.3.1 Hur detta anvands i marknadsforing och varfor det ar ett problem
Studier som har utforts pa modemarknaden har pavisat att den vita modellen ar

overrepresenterad, detta dr ndgot som har mérkts tydligt pA modeshower. Detta problem
uppmirksammades av nyhets jatten The Guardian i deras artikel dér "Why are all the models
white?” skriven av Freeman, H (2007), hér lyfte man upp att under den stora modeveckan i
Milano som har hundratals modeller var det endast fyra av dessa som var mdrkhyade eller
asiater. Aven fast detta problem uppmirksammades i artikeln av stora aktdrer i
modemarknaden, sa uppstod samma problem under den internationella modeveckan i februari

manad &r 2013 d& 87,6% av modellerna var vita (Hugel, M. 2013).

Overrepresentationen av den vita modellen i modemarknaden syns inte endast pa de stora
internationella modeveckorna, det syns dven i modereklamerna och framfor allt i
redaktionella kampanjer. Ar 2016 uppmirksammade The Guardian detta genom en
undersdkning som visade att 78% av modellerna i modereklam var vita (Elan, P. 2016). Annu
ett uppmérksammat problem dr att kvinnor tillhérande minoritetsgrupper som inkluderas i

media ofta miste mota de eurocentriska idealen i form av hudton, kropps- och hartyp (Sekayi,



D. 2003). Eurocentrism definieras som en synvinkel dér den europeiska kulturen ses positiv
och partisk mot icke-vésterldndska civilisationer (Toby et al., 2020). Den vésterldndska
skonhetsidealen inkluderar bland annat att vara smal och lang, ha 1dngt hér, liten ndsa och

hoga kindben (Toby et al., 2020).

Den 6vervildigande bristen av representation av minoritetsgrupper i mode- och
skonhetsindustrin frambringar enorma kamper for minoriteter. “Beauty is in the eye of the
beholder” ett vilként talesétt ddr makten av skonhets perspektiv ldggs hos varje enskild
individ. Detta kan dock ifrédgaséttas da det som i méinga fall styr hur skonhet beaktas &r
kulturella traditioner, media, trender inom mode, med andra ord vildigt mycket forutom
individer sjdlva (Sekayi,D 2003). De socialt konstruerade stereotypa bilderna av skonhet och
mode skadar sjélvuppfattningen hos minoritetsgrupper genom att sénka sjdlvkénslan och dkar
deras kéanslor av kropps skam, dngest, depression och rddslan for social utfrysning

(Cavusoglu, L. 2020).

Konsekvenserna av otrygghet och kropp dysmorphia ér sirskilt forddande for kvinnor i
minoritetsgrupper dé de lamnas att kénna sig fysiskt deformerade, otillrdckliga och
”onormala” (Cavusoglu, L. 2020). Med tanke pa att globaliseringen dr ndgonting som har
okats 1 vart samhaélle, bor dven representation av en bred mangfald ses som ett krav, detta
skulle medverka i att upphéva diskriminering och framfor allt gynna relationer mellan foretag

och kunder (Ballance, 2006).

1.3.2 Invandring
Sverige har dels pa grund av 6kad andel flyktingvagor och invandring men éven

globaliseringen av vérlden blivit mer mangkulturellt under &ren med en befolkning som enligt
Scb.se (2022) bestod av 20 procent av utrikes fodda ar 2021. Hellgren (2008) hiavdar att det
funnits en brist i synen pé integration som en dmsesidig process da integration mestadels
handlat om hur en ska anpassa sig till den svenska kulturen. For att aterspegla det
méngkulturella samhillet menar Hellgren (2008) att integration bor vara en process dér man

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

Trots det heterogena samhillet vi lever i pavisar flera studier att denna méngfald inte
representeras via foretags reklamer. Komm.se (2021) utfardade en studie vid namn “Svart pa

vitt” dir de undersoker huruvida svensk reklam speglar sin samtid mellan ar 2015-2020.



Studien pavisar en markant dominans av vita personer i den svenska reklamen dér den etniska
representationen endast bestar av 24,1 procent (Svart pé vitt, 2021). Christina Knight som é&r
forfattare och arbetar for mingfald och jdmstadlldhet menar att trots att 25,9 procent av den
svenska befolkningen har utlindsk bakgrund sd misslyckas foretag att representera de pa ratt
satt, de fa ganger de syns i reklam menar hon att de presenteras i stereotypiska sammanhang.
Hon anser dven att den lilla 6kning av medvetenhet som finns kring &mnet grundar sig i att
foretag vill ses som politisk korrekta och en réidsla for att gora fel och inte kunskap om olika
malgrupper (Svart pa vitt,2021). I studien “Who Is Marketised in Colour-Blind Sweden?
Racial and Ethnic Representation in Swedish Commercials 2008—-2017" dar forskarna
analyserat 676 svenska reklamfilmer kom dven forfattarna fram till att det krdvs en storre

eftertanke pd hur foretag véljer att representera mangfald i sina reklamer.

Forfattarna i studien menar att det finns en 6kning genom tiden av representation men att vita
personer alltid sétts i huvudrollen och att icke-vita dverrepresenterade i bakgrundsroller.
Forfattarna tycker dven att svenska foretag bor se over hur de presenterar méngfald och inte
anvinda det som symboliska handlingar (Osanami & Ulver, 2020). Aven Johnson et al.
(2010, s. 201) skriver i deras bok om vikten av att foretag bor vara medvetna vad som
kinnetecknar marknaden for att marknadsforing som innehéller etnisk mangfald ska vara
mottaglig. Forfattarna beskriver dven hur reklam som innehaller méngfald paverkar kulturella
gruppers reaktion beroende pa grad av igenkdnning samt tidigare fordomar (Johnson et al.,

2010, s. 201).

1.4 Avgransningar
For denna studie har skribenterna valt att rikta sitt fokus pa just etnisk méngfald i visuell

marknadsforing, detta pa grund av att de flesta studier som har undersokt mangfald i
marknadsforing har inte gatt in pd djupet inom en viss kategori av mangfald. Av denna
anledning anser darfor skribenterna att det finns ett behov av forskning inom just den etniska
méngfalden och dess paverkan i marknadsforing vilket dven kan styrkas i studien “Etnisk
mangfald, en trend eller hygienfaktor” dir forskarna foreslar Amnet till framtida studier

(Gustavsson & Hamdi 2017).

Skribenternas undersokning avgrénsas till den svenska marknaden och enkétundersokningen
besvarades av personer som dr 18 ar och dldre som bor i Sverige. Skribenterna har valt att i

detta arbete avgransa marknadsforing till visuell marknadsfoéring/kommunikation med fokus



pa kopintention samt varumérkesattityd. Skribenterna har dven valt att avgrdnsa bransch till
kosmetik och mode da manniskor anvdnds som modeller i marknadsforingssyfte i stor

utstrdckning for att visa upp sina produkter.

1.5 Syfte
Syftet med denna studie &r att forstd huruvida representation kontra exkludering av etnisk

méngfald inom visuell kommunikation har en paverkan pd konsumenters kdpintention samt

attityd gentemot varumérken.

1.6 Fragestallning
e Paverkar representation eller exkludering av etnisk méngfald i visuell kommunikation

konsumenters kopintention?
e Paverkar representation eller exkludering av etnisk méngfald i visuell kommunikation

konsumentens attityd gentemot varumérket?

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

av etnisk mangfald inom marknadsforing. Tidigare forskning kritiserar inte endast den
bristfilliga representationen av etnisk mangfald i marknadsforing, men dven hur den etniska
mangfalden presenteras. Hdr presenteras dven termen “tokenism”, vilket dr det faktum att
man bara gor nagonting i syfte av att visa att man inkluderar médnniskor fran
minoritetsgrupper, men inte pd ett sdtt som dr uppriktigt (Oxford Learners Dictionary, u.d).
Studier i detta avsnitt stirker budskapet att representation av etnisk mangfald inom
marknadsforing gynnar foretag strategiskt. Detta dd igenkdnningsfaktorn strdcker ut sig till
fler mottagare, konsumenter upplever att foretaget tar ett socialt ansvar och

marknadsforingen bidrar till okad forsdlining och ett starkare varumdrke.

Som tidigare presenterat i problemformuleringen finns det ett monster som kan tydas kring
forskningsomrédet, flera studier som pévisar en brist pa rittvis dterspegling av samhéllet
inom reklam. Ett flertal studier (Térngren & Ulver., 2020; Komm.se., 2021; Habib &
Tesfazion., 2021; Gustavsson & Hamdi., 2017) pévisar brist inom representation inom
méngfald och kritiserar sittet icke-vita representeras i svensk reklam samt dven foretags
agenda nir representation forekommer. Torngren & Ulver (2020) hdvdade som tidigare

presenterat att foretag bor se Over hur foretag véljer att portréttera icke vita i sina reklamer.



Studien Svart pa vitt (2021) pavisade samma resultat och svensk reklam kritiseras dven dér
for anvandningen av “tokenism” vilket de i studien forklarar som ndgot symboliskt foretag
gor 1 rddsla av konsekvenserna som kan komma ifall de inte gor det som anser vara ritt. Ett
exempel pa detta dr ndr ett foretag anvédnder sig av mycket icke-vita i sin reklam for att visa
att det star for mangfald men att det inte aterspeglar sig pa deras anstdllda dér majoriteten
eller alla #r vita vilket i sin tur blir problematiskt (Osanmi Térngren & Ulver, 2020). Ar 2021
utfardades studien “Etnisk mdngfald inom marknadsforingsstrategier” (Habib & Tesfazion,

2021) och dven dér faststills flera resultat som dven dir styrker den tidigare ndmnda kritiken.

Forfattarna Habib & Tesfazion, (2021) presenterar ett resultat som pavisar att konsumenter
anser att marknadsforing bor vara en aterspegling av organisationen for att anses vara genuin.
Detta da resultaten dven visar att det syns valdigt tydligt nér ett foretag har bristande kunskap
géllande etnisk mangtfald och anvénder sig av tokenism. Vidare presenteras det i Habibs &
Tesfazions (2021) studie att foretag som varit mest framgangsrika med sina
marknadsforingsstrategier dr aterigen dar mangfalden finns bland anstéllda da de anses finnas

en bredare forstéelse kring hur representation inom marknadsforing ska ske pé ett korrekt sitt

(Habib & Tesfazion, 2021).

En studie som har dykt djupare in pé etnisk méngfald kopplat till marknadsforing i den
svenska marknaden ar “Etnisk mangfald, en trend eller hygienfaktor” (Gustavsson & Hamdi,
2017). Undersdkningen visar att representation av etnisk méngfald i marknadsforing inte bor
ses som en trend, utan en hygienfaktor, en sjidlvklarhet. Detta gynnar foretaget rent strategiskt
dé det skapar en igenkénningsfaktor hos fler mottagare men visar dven att foretag tar ett
socialt ansvar. Resultatet pavisar att representation av etnisk mangfald inom marknadsforing
bidrar till 6kad forsdljning men dven starker varumirket. Forfattarna redogér dven dem vikten
av att mangfalden bor genomsyra foretaget for att marknadsforingen och foretaget ska
framstillas som trovardigt (Gustavsson & Hamdi, 2017). Gustavsson & Hamdi (2017) skriver
avslutningsvis som tidigare ndmnt att de ser ett tomrum i studier géllande portratterandet av
stereotyper inom marknadsforing, hur etnisk méngfald kopplat till corporate social
responsibility samt hur individer reagerar och paverkas av reklam vilket 4r &mnen som i olika

grader kommer att presenteras i denna forskningsstudie.

Ambwani, et al. (2011) utfirdade en studie angdende foretag som brister i inkluderingen av

minoriteter i deras marknadsforing. Forfattarna i studien undersokte huruvida detta paverkade



foretagen eller inte och fick ett resultat som pavisade att foretag gar miste om en stor
marknadsandel nér de exkluderar minoritetsgrupper i deras reklam. Enligt Ambwani, et al.
(2011) resultat bidrar den dkade befolkningen av minoriteter till mdjligheter for foretag att
oka sina marknadsandelar. Vidare beskriver forfattarna vikten av att aterspegla befolkningen i
sambhillet i reklam dé det dven kan vara till stod for integreringen av minoriteter dé reklam

ofta nar ut till vildigt manga konsumenter och har ett kulturellt inflytande.

1.7.1 Colorism
I samband med kolonialismen kom eurocentrism dédr man utgick fran att den vésterldndska

och europeiska vitheten var normen i vdrlden. Utifran dessa postkoloniala teorier som
eurocentrism &r har det skapats en hierarki dér vithet dr hogst upp pé toppen (Berg, 2017).
Relaterat till denna vithetsnorm som ér ett strukturellt problem existerar colorism som
applicerar negativa attribut pd icke-vita etniska drag. Colorism ér ett begrepp som handlar om

hur individer pa olika sétt utmérks utifrdn deras hudférg.

Dixon och Telles, 2017 forklarar att rasism skiljer ménniskor utefter fysiska attribut medan
colorism drivs av hudton. Genom att kategorisera fran ljus hudton till mork, dér det ljusare
alltid kommer att vara idealet drivs colorism som é&r ett fenomen som finns dver hela virlden
(Dixon & Telles, 2017). Da det europeiska utseendet kopplats till en slags 6verldgsenhet har
det forknippats med intelligens, skonhet och civilisering. Den icke vita individen har
forknippats med lathet, kriminalitet och primitivitet. Colorism har internaliserats hos ménga
etniska grupper och visar sig dven genom diskriminering inom den egna etniska gruppen dar

ljusare hudtoner glorifieras (Araujo & Quiros, 2013).

1.7.2 Corporate Social Responsibility
Dahlén et al. (2017) beskriver att utgangspunkten for Corporate Social Responsibility (CSR)

ar teorin om sociala kontrakt, att foretag spelar en stor roll i samhéllet och darfor behdver
tanka pa deras agerande bortom foretagsvinster. CSR har inte ett direkt syfte att 6ka
foretagets 16nsamhet (Dahlén et al., 2017), men det &r dven ett instrument som kan anvidndas
av foretag for att stirka sin konkurrensforméaga (Wildenstam & Uggla, 2018). Eftersom
foretag interagerar som aldrig forr med sin omvirld kan det sociala ansvaret till och med vara
en fraga om langsiktig dverlevnad (Wildenstam & Uggla, 2018).

Foretag behover tydligt kommunicera ett ansvarsfullt forhallningssétt till samtliga av deras
intressenter, till exempel accepterar medvetna kunder inte barnarbete och kdper inte heller

produkter tillverkade under usla férhallanden (Wildenstam & Uggla, 2018). Denna typ av



marknadskommunikation &r vdldigt populér bland foretag, till exempel s nimns CSR av mer

dn 90% av de 500 storsta foretagen i USA pa deras webbsidor (Dahlén et al., 2017).

Sen och Bhattacharyas (2001) studier om konsumenters reaktioner p4 CSR visade resultat pa
att foretags CSR-insatser kan pdverka konsumenternas avsikter att kopa deras produkter bade
indirekt och direkt. Konsumenter kan gora en produktutvirdering i samband med deras
foretagskunskap vilket paverkar deras kopintention (Sen & Bhattacharyas, 2001). Sadana
situationer &r troliga nér konsumenter i allménhet dr kunniga om ett foretag eller lar sig om
ett foretag innan de lar sig om dess produkter. Detta dr inte en ovanlig situation med tanke pé
att de flesta foretags webbplatser tillhandahaller foretagsinformation fore specifik

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

ar aterkommande genom studien fortydligas. Dessa ligger till grund for analysen som ska
leda skribenterna till att kunna besvara fragestdllningarna. Képintentioner ir kopplat till
studiens forsta fragestéllning; Paverkar representation eller exkludering av etnisk mdngfald i
visuell kommunikation konsumenters kopintention? Varumaérkesattityd ér kopplat till
studiens andra fraga; Pdverkar representation eller exkludering av etnisk mangfald i visuell
kommunikation konsumentens attityd gentemot varumdrken? Normer och stereotyper
fortydligas i detta avsnitt da det har en stor betydelse for varfor och hur man véljer att

portréttera individer i marknadsforing.

2.1 Varumarkesattityd
Varumirkesattityd, dven kallat “brand attitude” definieras som konsumentens syn pa

foretagets produkt och att den ska bedomas vara ett béttre alternativ 4n konkurrenternas
produkter pa marknaden (Dahlén et al., 2017). Attityden kan forklaras som en funktion av de
associerade attribut som uppstar nér kunder och dvriga intressenter tdnker pa varumérket

(Keller, 1993).

De attityder som bildas av malgruppen anses vara oerhort viktiga och grunden till hur
konsumenten véljer att agera samt vilka val som gors gentemot varumarket.
Varumirkesattityd kan sammanfattningsvis forknippas med den utvirderade betydelse av
varumérkets image som bestar av erfarenheter, kunskaper, asikter och kinslor som

malgruppen skapat i forhdllande till varumérket egenskaper (Keller, 1993).

Varumérkesattityd dr precis som varumérkeskédnnedom en nddvéndig kommunikationseffekt
som paverkar kopintentionen (Percy & Rossiter, 1992). Rossiter och Percy-modellen menar
att det finns fyra karaktérsdrag som symboliserar varumarkesattityd i konsumentbeteende.
Enligt modellen &r attityden en dvergripande utvdrdering av ett varumérke och dess upplevda
betydelse med avsikt att kunna moéta en aktuell motivation. Den allménna uppfattningen om
kognitiva dvertygelser som interagerar med utvérderingar och bildar dvergripande
vérderingar av ett varumérke i form av motivation (Percy & Rossiter, 1992). For att kunna

forsta varumarkesattityd ur detta perspektiv ger modellen fyra viktiga egenskaper:
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1. Varumirkesattityd dr beroende av konsumentens motivation. Om motivationen
fordndras hos koparen, kan kdparen éndra sin utvirdering av varuméirket.

2. Varumirkesattityd bestar av en kognitiv och affektiv komponent. Komponenten som
handlar om den logiska dvertygelsen dr den kognitiva och styr beteendet. Affektiva ér
den kinslomaéssiga kédnslan och den komponent som ger energi till beteendet.

3. Den kognitiva kompetensen bestar av flera nyttiga dvertygelser som styrs av de
orsaker som utifrdn paverkar varumarkesattityd.

4. Varumirkesattityd &r en relativ konstruktion dér underliggande motivation till ett
varumirke kan vara avgoérande. Finns det en positiv motivation till varumérket
kommer kdparen vilja de varumédrke som motivationen lever upp till. Varumarket
stdlls infor en jamforelse med andra alternativ pd marknaden (Percy & Rossiter,

1992).

Enligt Faircloth et al., (2015) ar det viktigt att foretag bygger ett starkt varumérke med en
egen personlighet. En unik varumérkespersonlighet leder till att mélgruppen enklare kan bilda
en tydlig bild av varumérket och darmed kravs det inte lika mycket informationssdkande om
produkten infor varje kopintention. For att kunna skilja sin produkt fran de 6vriga pa
marknaden fokuserar foretaget pa att kommunicera sitt specifika varumaérke (Dahlén et al.,

2017).

Tidigare forskning menar att attityder till ett varumaérke bli en positiv effekt pa kopintentioner
och anses vara den mest avgorande faktorn till konsumentens kopintention (Seiler & Kucza,
2017). Nir konsumenten har en positiv varumarkesattityd leder det till kunden hellre vidljer
att kopa en produkt frén det specifika foretaget dn att g till konkurrerande varuméirke inom

kategorin (Faircloth et al. 2015).

I Gustavson & Hamdis (2017) studie visar undersdokningen att konsumenter anser att
representationen av etnisk mangfald i marknadsforing skall vara en sjédlvklarhet, detta for att
skapa igenkdnning och dven visa pd att foretaget tar ett socialt ansvar. Foretagets sociala
ansvar kan darfor kopplas direkt till punkt 2 av Percy & Rossiter (1992) modell, dér
meningen ir att foretagets sociala ansvar skall padverka konsumentens affektiva komponent.
Séaledes paverkar foretag konsumenternas varumérkesattityd genom representation av etnisk

méngfald i deras marknadsforing.
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H1: Bristfillig representation av etnisk mangfald i marknadsforing paverkar

konsumenters varumiirkesattityd.

2.2 Kopintentioner
Marknadsforingens viktigaste uppgift ar att leda kunder fran att vara medvetna eller

intresserade av en produkt, till att faktiskt kopa den (Dahlén et al., 2017). Med detta menas att
man som foretag, med hjilp av marknadsforing, forsoker forma en avsikt hos kunden av att
kopa produkten. Denna avsikt dr vad som kallas for kdpintention (Dahlén et al., 2017).
Begreppet kopintention &r forankrat i psykologi och anvénds i bland annat beteendestudier

(Dodd & Supa, 2011).

Kopintention definieras allmint som sannolikheten for en konsument att kopa en produkt
eller tjanst, det kan ses som en medveten plan som gors av konsumenter om vare sig att kdpa
produkten eller inte (Dodd & Supa, 2011). Misslyckas foretag att leda fram kunder till
kopintention s& kommer kunder inte heller att kopa produkten, detta géller sdrskilt nér
produkter kréver en pdtaglig anstrangning frén kunden for att kopas (Wildenstam & Uggla,
2018). Till exempel kan en anstringning for kunden vara att produkten bara finns i en viss
affdr och &r inte lattillgénglig. Tidigare forskning och marknadsundersokningar har visat att
multikulturella reklamstrategier kan bland annat padverka konsumenternas attityder till

talespersoner positivt och dven deras kopintentioner (Appiah, 2001; Appiah & Liu, 2009).

Whittler (1991) menar pé att reklam som uppfattas rikta in sig mer mot konsumenternas egen
rasgrupp far mer positiva reaktioner frain konsumenterna. Detta kan till exempel vara

reklamer som anvénder talespersoner frdn samma rasbakgrunder som konsumenterna.

H2: Representation av etnisk mingfald i marknadsforing paverkar

konsumenters kopintentioner.

2.3 Normer och stereotyper
For att identifiera uppfattningen av vad som dr normalt, en norm, méste man identifiera en

motpol, en avvikelse. En avvikelse méste identifieras d& normen dr beroende av det
avvikande fenomenet for att kunna betraktas som en norm (Ambjornsson, 2016).

Ambjornsson (2016) menar att for att forstd dessa begrepp bor det historiska kontextet och
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plats da definitionen kan &ndras beroende pa vilken tid och plats man studerar fenomenet

under.

Enligt Fagerstrom och Nilson, (2008) forédndras normer standigt men det som alltid finns kvar
ar atskillnaden. Ambjornsson (2016) menat att normer och normalitet kan ses som
problematiska da det skapas ett maktforhallande nar normer och det avvikande sétts i relation
till varandra. P4 grund av detta maktforhéllande, dir 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 ménniskor efter stereotyper pa grund av forutfattade meningar om hur olika

ménniskor ska vara (Appelgren & Olsson, 2014).

Aven Martinsson och Reimers (2008) hivdar att normer skapar klyftor da de normaliserar
ojdmlikheter i samhéllet pa grund av att det skapas en medvetenhet om vad som dr dver- och
underordnade vilket dr exkluderande. Medvetenheten och forstéelsen av vad som anses vara
underordnat eller dverordnat dr en bidragande faktor till diskriminering av de avvikande som

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

Forfattarna menar att normer skapar en mojlighet att kategorisera individer utefter sdrdrag
och egenskaper, for att utmana detta monster i dagens samhélle bor vi som individer
ifragasiétta dessa kategoriseringar. Forfattarna skriver dven att det finns mojlighet till
fordndring 1 samhéllet d& det ofta &r flera olika normer som rader som manga ginger gar emot

varandra (Martinsson & Reimers ,2008).

Négot som ligger till grund for vilka normer som rader i samhallet &r media, mycket av det
som anses vara norm eller avvikande styrs av medias framstillning och representation av
individer och fenomen. Den massiva exponeringen av budskap frdn media som méanniskor
utsdtts for frn olika kanaler har en véldigt stor inverkan pa individer. Flera timmar dagligen
exponeras konsumenten av olika budskap som framstdlls och detta paverkar individers

uppfattning om samhillet, deras vérderingar och normer (Fagerstrom & Nilson, 2008).
Enligt Jarlbro (2006, s. 130) dr det svart att rent empiriskt pavisa hur reklam har en inverkan

pa minniskors virderingar, ideal och normer da det finns ett samspel med individens sociala

liv dér forhallande med vénner, arbete och familj gor att det skapas en skillnad. Skribenten
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skriver dock att reklam kan pdverkan ménniskans syn pé vérderingar, normer samt forvéntat

beteende i sociala sammanhang.

Hur ménniskan lér sig att kiinneteckna vem som &r svensk och inte lar individer ofta genom
visuella beskrivningar som till exempel bilder (Werner 2014, s. 44). Egenskaper som klass,
alder och utseende dr ndgot som med hjilp av bilder kan illustrera ett visst fenomen. Genom
att anvandningen av bilder kan man vildigt effektivt visualisera normer i samhéllet, vilket
inkluderar mycket omedvetna normer som samhillet besitter Werner (2014, s. 44).
Anvindning av masskommunikation vaxte under 1900-talet dar mélet var att budskapen
skulle na ut till en vildigt stor skara médnniskor. For att nd detta mél anvédndes just stereotyper
for kunna na ut till en stor méngd méinniskor och dessa stereotyper skulle motsvara

allménheten (Fagerstrom & Nilson, 2008, s. 29).

Forutfattade meningar om ménniskor och fenomen i samhéllet skapar en generalisering vilket
ar det som stereotyper grundar sig i (Fagerstrom & Nilson 2008, s.70). Individer eller
fenomen framstélls ofta pd ett klichéartat sétt nir stereotyper anvinds som utgdngspunkt.
Fagerstrom och Nilson (2008, s.30) menar att subjektiva och ofullstindiga framstillningar av
individer och fenomen i samhaéllet dr det som ofta representeras i medier, forfattarna anser att

detta leder till en inkomplett bild av verkligheten.

H3: Stereotypisk representation av etnisk mingfald i marknadsforing paverkar

konsumenters kopintentioner samt varumiirkesattityd
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2. Metod

Det &r viktigt for skribenterna att resultatet av denna studie inte pd nigot sétt paverkas eller
influeras av skribenternas egna tankar och personliga referensramar, darav har objektivitet

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

Objektivitet har framhéllits genom att bland annat kritiskt beddma de sekundéra kéllorna som
refereras i detta arbete. I detta syfte ser skribenterna dven till att respondenterna som
besvarade enkéten fick gora det anonymt och utan tillsyn av skribenterna, detta for att
undvika att respondenterna influeras av skribenterna. Denna studie utformas av en mixed
method research vilket innebdr att utover enkitinsamling, s samlas data dven in genom
intervjuer. Intervjun for denna studie &r semistrukturerade vilket innebér att skribenterna har
ett tema och nyckelfrdgor som ska behandlas, men dess anvéndning kan variera fran intervju
till intervju (Saunders et al., 2019). En semi strukturerad intervju tillater d4 skribenterna att
stdlla ytterligare frgor till respondenten, vilket kan krévas for att utforska forskningsfrdgorna
och studiens mal (Saunders et al., 2019). Enkéten i detta arbete anses vara den storsta och
viktigaste data som arbetet bestar av. Den semistrukturerade intervjun spelas in for att
transkriberas verbatim. Intervjun anvinds i syfte av att vidare utveckla, stddja och stirka den

insamlade empirin (Saunders et al., 2019).

3.1 Val av forskningsmetod
I denna studie valde skribenterna att anvinda sig av Mixed research method vilket utgors av

en kombination av en kvalitativ och kvantitativ undersékning. Saunders et al. (2019) menar
att nar man utfor en mixad metod sa stodjer den kvalitativa data den kvantitativa. Detta
applicerades i denna studie genom att skribenterna borjade med att skicka ut en
enkédtundersokning vilket sedan kompletterades med en fordjupad intervju for att fa en béttre
forstaelse av fenomenet. D4 skribenterna anség redan under tidigt stadie att det fanns brist pd
svensk forskning inom omrédet vill de bidra med en fortydligande helhetsbild vilket Saunders

et al. (2019) menar att mixed method bidrar till samt d&ven en djupare forstaelse.

3.2 Forskningsansats
Skribenterna har infor denna studie foljt en deduktiv ansats. En deduktiv ansats 1 samband

med en studie innebér att man formulerar hypoteser utifrén teorier for att sedan sékerstélla
om hypoteserna kan verifieras eller falsifieras (Blomkvist et al., 2018). Detta gjordes av

skribenterna genom att i borjan av studien ldgga ner sd mycket tid som mdjligt pa att ldsa om
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befintliga teorier, och dérefter skapa hypoteser som forhéller sig till bdde de befintliga

teorierna och studiens fragestdllningar.

3.3 Kvantitativ enkatmetodik
I denna studie anvindes som tidigare nimnt enkdtmetodik som ett verktyg for att samla in

data for att kunna undersoka forskningsfragan. Enkéten bestod av 35 fragor dar foljdfrédgor ér
inkluderade och blev besvarad av 82 respondenter. Den insamlade data ligger till grund for
studien och anvénds som den dominanta primirdata. Enligt Saunders, et al. (2019) fungerar
enkéter som ett vildigt bra verktyg for att samla in en stor midngd av data. Vidare skriver
Saunders, et al. (2019) att data som samlas in via enkéten &r bade enkel att analysera genom
statistisk infarens och effektiv och med hjélp av denna data som skribenterna samlat in kan de

skapa antaganden.

Da syftet i denna underskning var att studera hur inkludering kontra exkludering av etnisk
méngfald i visuell kommunikation paverkar kdpintention samt varumaérkesattityd ansag
skribenterna att enkdtmetodik var ett bra sitt att samla in en stor mdngd primérdata. P4 grund
av att skribenterna ville na ut till s manga respondenter som mdjligt under en kortare
tidsperiod ansags enkdtmetoden att vara effektiv dd detta dr en av fordelarna med
anviandningen av enkéter. Saunders et al. (2019) menar att detta ar ett sétt att hjilpa

skribenterna att ta fram teori kring &mnet i studien och &r vanligt i kvantitativa metoden.

I skapandet av enkédten anvéndes bade tidigare beprévade fragor och nya, skapade av
skribenterna. Enligt Saunders et al. (2019) sa kan validerade fragor, vilket dr fragor som
andra skribenter anvint i deras forskningsstudie inom samma omrdde, ateranvdndas. Genom
att titta pa tidigare forskning inom samma forskningsomrade samlade skribenterna validerade
fragor som de bdda anvédnde utan dndring och vissa anpassades sd att fragorna blev mer
relevanta for deras studie. Nar skribenterna anvint alla validerade fragor de hittat gick de
vidare genom att skapa egna relevanta fragor som bidrog till att kunna méta rétt saker med

hjélp av enkéten.

3.4 Pilotundersokning
En pilotunders6kning genomfordes innan den fullstdndiga enkéten skickades ut till

respondenter for att samla in primérdata. En pilotundersdkning &r en sméaskalig studie for att

testa bland annat enkdter i syfte av att minimera sannolikheten for att respondenterna far
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problem med att svara pa fridgorna och for dataregistreringsproblem samt for att tillata en viss
bedomning av frdgornas validitet och tillforlitligheten av uppgifterna som kommer att samlas
in (Saunders et al., 2016). Enkéten introduceras med en inledning om vad det 4r som studeras

och studiens avgransningar.

Pilotundersdkningen omfattades av 35 fragor och besvarades av 6 respondenter vilka utgjorde
en kontrollgrupp. De medverkande i pilotunders6kningen var 3 mén och 3 kvinnor, varje
skribent av denna studie valde 2 personer var att skicka enkéten till for att & feedback. Forsta
avsnittet av enkéten bestar av demografiska fragor dar respondenten uppger alder, kon och
etnicitet. Enkéten fick kritik av respondenterna redan i detta avsnitt, den andra fragan i forsta
avsnittet fragar respondenten om hens kon. Svaren som respondenterna kunde vélja var
“man”, “kvinna” och “annat”. Respondenterna frén kontrollgruppen papekade att det dr mer
passande att ha alternativet "icke-binér” i stéllet for “annat” vilket skribenterna haller med
om och dérfor dndrade alternativet. I del tva av enkéten mots respondenterna av pastdenden

dér de far ta stéllning till pstdendena med hjdlp av en linjér skala.

I pilotundersokningen bestod den linjdra skalan av 1 till 5, kontrollgruppen ansag att detta
var en for liten skala och tvingade de att ta stillning mer &n de hade dnskat pd vissa
pastaenden. Detta dndrades av respondenterna genom att &ndra skalan till 1 — 7. I tredje delen
av enkéten presenteras ett antal olika reklamer fran foretag inom mode- och smink branschen,
under dessa bilder frigades respondenterna om deras stédllning till bilderna genom diverse
fragor. Forsta bilderna i frdga 1 av del 3 i enkéten &r fran foretagen Lindex och Ida Warg,
fragan i enkiten lyder ”Anser du dessa tva reklambilder gjorda av Lindex och Ida Warg som

etnisk mangfaldiga?”.

Kontrollgruppen ansag att det &ven kunde behovas ett "motivera” alternativ for de som svarar
’nej” pa denna bild. Skribenterna holl med om detta och skapade dirfor alternativ under vissa
fragor dér respondenterna vidare kan forklara sina svar om de onskar. Respondenterna i
kontrollgruppen ville ha en forklaring pé vad som “visuell marknadsforing” och
“varumérkesattityd” dr. Enkétens inledning har darfor dndrats och innehdller nu édven
beskrivning av bade “varumérkesattityd” och “marknadsforing” med skribenternas
avgransning till visuell kommunikation. Skribenterna fick &ven kritik eftersom inledningen
av enkdéten beréttade att enkéten bestod av 35 fragor vilket kan skrdmma potentiella

respondenter eftersom det ar ett "hogt antal” fragor.
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Skribenterna lade dérfor till att enkéten tar ungefdr 8 minuter att besvara, detta for att
respondenterna ska veta att det inte blir en stor tidskostnad. Overlag s fick
pilotundersdkningen véldigt bra feedback fran kontrollgruppen, respondenterna hade
forstaelse for bade vad fragorna i enkiten betydde och viktigast av allt varfor de stilldes.
Respondenterna fréan kontrollgruppen menade att eftersom de kunde forsta vad studien
handlade om genom att ldsa inledningen av enkéten, framstod dven enkéten som tydlig for

dem.

3.5 Kvalitativ intervjumetodik
For att komplettera den kvantitativa datan fran enkétundersokningen valde skribenterna att

halla en intervju med en respondent som &r en svensk framgéngsrik modell bade i sverige och
internationellt. D& respondenten bade ar modell och driver eget foretag tyckte skribenterna att
hans erfarenhet i branschen skulle bidra mycket till studien. En kvalitativ metod bidrar till att
ett fenomen kan studeras pa narmre héll och bidrar till djupare forstielse ansdg skrivbeterna
(Azungah, 2018). D4 skribenterna var intresserade att bland annat forstd hur fenomenet tolkas
fran en svensk modells perspektiv bidrar kvalitativ metodik till att dokumentera hur folk
forhaller sig till sina erfarenheter, studien far en nérmre inblick och far tillging till mer
personliga data som inte kan fdngas upp genom en kvantitativ metod (Azungah, 2018). Da
visuell marknadsforing &r i stindig utveckling bidrar dven kvalitativ metod till att fa en direkt

inblick i fenomenet (Bryman & Bell, 2017).

Som tidigare ndmnt har skribenterna anvént sig av semistrukturerad intervjumetod dér
skribenterna skapade egna fordjupande fragor utifran de resultat de fick fran enkdten. Genom
att ha 6ppna fragor dér skribenterna och respondenten kunde stélla foljdfragor bidrog det till
en lattsam och fri intervju (Bryman & Bell, 2017). Den semistrukturerade intervjun bidrog
med frihet att stilla frigor fran bade parterna vilket skribenterna ville for att géra

respondenten bekvam. Detta for att inte paverka hur respondenten valde att svara pa fragorna.

3.6 Urvalsprocess
I enkétstudien anvinde sig skribenterna av ett bekvamlighetsurval vilket innebér att de

anvénde sig av de personer som var enklast att fa tag pa. Utdver detta skedde inte ndgot urval
forutom att respondenterna behdvde vara bosatta i sverige da studien avgransar sig till den

svenska marknaden. D4 studien hade en véldigt bred mélgrupp som inte kriver specifika
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demografiska egenskaper etc. ansigs bekvamlighetsurvalet ldmpligt att tillimpa 1

studien. Med hjilp av sociala medier som Linkedin, Instagram, Facebook och Snapchat
spreds enkéten ut for att nd ut till s4 manga respondenter som mgjligt. Saunders et al. (2019)
menar att trots att bekvimlighetsurval anvinder sig av respondenter i ens omgivning som &r
enkla att {4 tag i sa dr det fortfarande en bra urvalsstrategi for att na studiens mél. D&
bekvimlighetsurval anvindes vid enkétstudien var det viktigt att fa in ett stort antal svar frin
respondenter da Saunders et al. (2019) menar att det dr viktigt for att kunna representera

mélpopulationen pé ett trovardigt sétt.

For den kvalitativa delen av studien vilket var en intervju sa anvédndes ett &ndamaéls styrt urval
dé respondenten valdes for att han ansdgs som relevant for studiens forskning (Bryman &
Bell, 2015). Den respondent som valdes for att intervjuas valdes noggrant ut av skribenterna
dé respondenten besitter kunskap och erfarenhet av forskningsomradet, detta ansag

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

3.7 Operationalisering
For att gora det sa enkelt som mojligt for 14saren att forsta frigorna som stéllts 1 enkéten och

intervjun har skribenterna operationaliserat fragorna. Detta innebér att det finns en motivering
till varfor frigorna har stillts och hur dem bidrar till studien (Saunders et al., 2019). Genom
att koppla varje fraga till valda teorier har skribenterna sett till att varje frdga ér relevant for
studien och mater rétt sak. Genom operationaliseringen har skribenterna kunnat presentera
och motivera hur de gétt till viiga nir det métt abstrakta begrepp som forskningsstudien

undersoker.

I skapandet av enkéten valde skribenterna ut validerade fragor samt skapade egna for att
kunna stidlla relevanta fragor till studien. Enkéten bestod av tre avsnitt dér respondenten var
anonym under hela enkiten, detta bestimdes da Saunders et al. 2019 menar att man kan 6ka
antal respondenter dé fler dr villiga att stélla upp nér de inte behdver dela med sig av
personlig information. Saunders et al. 2019 uppmuntrar till att planera vilken ordning fragor
stélls 1 ndr en enkit utformas, med det i1 dtanke handlade forsta avsnittet om demografiska
fragor om respondenten. Vidare i avsnitt tva presenterades pastdenden dér respondenterna
fick svara mellan skala 1 - 7 pa hur mycket de holl med. For att 6ka validiteten stilldes flera
fragor som métte samma sak fast pa olika sétt i detta avsnitt, detta for att kunna sikerstilla att

respondenterna dr uppmérksamma och inte bara svarar. Precis som Saunders et al. 2019 rider
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sd avslutades enkéten med ett avsnitt som var lite mer asikts baserat och kriavde lite mer

eftertanke av respondenterna.

Vidare presenteras tabell 1 som innehaller en del av de enkétfragor som enkéten innehdll.

Teori som frdgorna dr dmnade att representera och fragornas motivering presenteras dven.

Fraga Teori Motivering

Identifierar du dig som Normer & Denna friga stélldes for att kunna

etnisk svensk? Om nej, vad | Stereotyper identifiera hur svaren kan skilja sig

har du for etnicitet ?(vilket beroende pé hur respondenten

land dr dina biologiska identifierar sin egen etniska

fordldrar ifran?)(Habib & tillhorighet. Foljdfraga for att

Tesfazion, 2021) identifiera hirkomst fran
respondenterna som inte identifierar
sig som etnisk svenska.

Hudfirg dr nagot jag lagger | Normer & Skribenterna stéllde denna fraga for

maérke till i smink och Stereotyper att ta reda pa om och hur méinga

klddreklam (Inganji & som ldgger mérke till hudfiargen pa

Sharro, 2020) modeller i svensk reklam.

Hudtonen pé en modell kan | Normer & Fragan stélldes for att ta reda pa hur

paverka min asikt om en stereotyper + stor vikt respondenten ligger pa

reklam (Inganji & Sharro, varumérkesattityd modellens utseende samt om det &r

2020) en faktor som paverkar synen pa
reklamen.

Reklamen tilltalar mig mer | Normer & Fragan stélldes for att ta reda pd om

nér jag kan identifiera stereotyper + formagan att kunna identifiera sig

mig/kénna igen mig sjilv kopintention med personer i marknadsforingen

med personerna som paverkar konsumentens utvérdering

portritteras. (Inganji & av reklamen.

Sharro, 2020)

Det ér viktigt for mig att se | Normer & Denna friga undersdker om

personer som ser ut som jag i | stereotyper + respondentens formaga att kunna

ett foretags reklam for att jag | kdpintention identifiera sig med modellerna som

ska vilja handla hos dem. portritteras paverkar respondentens
kopintention.

Min lust att handla hos ett Normer & Fragan stélldes for att undersoka

foretag paverkas om jag ser | stereotyper + huruvida brist pa etnisk mangfald

brist pa midnniskor med olika | kdpintention kan ha en péverkan pa

hudfarger. respondentens kdpintention.
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Hur ett foretag viljer att Normer & Fragan stilldes for att identifiera

representera olika manniskor | stereotyper + hur mycket vikt respondenten

kan {4 mig att avsta fran kop. | kopintention lagger 1 hur foretag viljer att
portréttera olika ménniskor och hur
det paverkar kopintentionen.

Det &r viktigt for mig att Varumairkesattityd Skribenterna stéllde denna friga for

foretag tar sitt sociala ansvar
som tex att ta avstand frn
rasism.

att undersoka hur viktigt ett foretags
agerande dr for respondenten.

Om ett foretag inte har

Kopintention +

Denna friga syftar till att undersoka

liknande vérderingar som jag | varumaérkesattityd hur viktigt det dr for respondenten

kan jag vélja att avsta fran att ett foretag har liknande

kop. vérderingar for att forstd om detta
paverkar stéllning till foretaget samt
kopintention.

Jag uppmérksammar nir Normer & Fragan stélldes for att ta reda pa hur

marknadsforing innehaller stereotyper manga respondenter som lagger

etnisk méngfald. maérke till ifall marknadsforing
inkluderar etnisk mangfald i deras
marknadsforing.

Jag har bytt varumaérke pa Normer & Fragan stélldes for ta reda pa ifall

grund av dess brist av etnisk | stereotyper + bristen av etnisk mingfald ar en

méngfald 1 Varumirkesattityd faktor som paverkar responders

marknadsforingen. attityd till varumarket.

Jag uppmairksammar pa Normer & Fragan stilldes for att undersoka

vilket sitt etniska minoriteter | stereotyper ifall respondenten lagger mérke till

representeras i pa vilket satt olika manniskor

marknadsforing, om det till portrétteras inom marknadsforing

exempel &r stereotypiskt.

Om jag uppfattar Normer & Denna fragan stélldes for att

representationen av etnisk stereotyper + undersoka ifall respondenten

minoritet som stereotypisk i | kdpintention + kopintention kan paverkas av

marknadsforingen sé avstdr | varumaérkesattityd stereotypisk portréttering av etniska

jag frén att kopa frén individer.

varumarket.

Jag anser att representation | Normer & Fragan stélldes for att fa en

av etnisk mangfald i stereotyper forstaelse over hur viktigt/oviktigt

marknadsforing dr viktigt. respondenterna anser etnisk
méngfald inom marknadsforing ar.

Jag tycker att Normer & Denna friga stélldes for att kunna

representationen av etnisk Stereotyper méta hur manga respondenter som

méngfald i marknadsforing
behdver oka.

ser en brist i representationen och
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om det tycker att det behovs en
okning eller inte.
Bristen av etnisk mingfald i | Normer & Fragan stélldes for att kartldgga hur
marknadsforing paverkar stereotyper + ménga av respondenterna som anser
inte mina kopbeslut. kopintention att deras kopbeslut inte paverkas av
inkludering av méngfald i
marknadsforing.
Bristen av etnisk mingfald i | Normer & Fragan stélldes for att presentera en
marknadsforingen paverkar | stereotyper + fraga med negativ betoning for att
inte min stéllning till ett varumadrkesattityd se till att respondenten dr
varumirke/foretag. uppmaérksam nir hen svarar.

Tabell 1, operationalisering av enkdtfrdagor

3.7.1 Utformning av intervjufragor

Intervjufragorna var ett medel for skribenterna att vidareutveckla enkétundersékningen och fa
en djupare insikt pa fenomenet. Dérav utgick intervjufrdgorna utifrdn enkétundersdkningen.
Ett exempel pd detta dr att respondenten Roger fick besvara fragan ”Hur har du upplevt
inkludering av etnisk mangfald i marknadsforing i Sverige?”. Anledningen till denna friga ér
att enkdtundersokningen bestod av flertal exempel pa bilder frdn marknadsforing som
utnyttjade etnisk mangfald dir respondenterna fick besvara hur de upplever dessa. Vidare
stdlldes dven fragor om huruvida Rogers kopintention eller stdllning till foretag och
varumirken péverkas i samband med etnisk méngfald i marknadsforingen. Detta har en direkt
koppling till fragorna i enkdtundersdkningen eftersom det hjélper att besvara arbetets
huvudfrigor. Skribenterna valde dven att stélla specifika fragor till Roger som berdr
branschen, detta pa grund av hans erfarenhet inom branschen. Till exempel frdgades Roger
“Tror du att etnisk méngfald skulle kunna fungera som en konkurrensfordel {for foretag pé
marknaden?”. Eftersom Roger bade arbetar och driver foretag inom branschen ansdg
skribenterna att han besitter tillrdcklig med kunskap for att kunna besvara fragan. Daremot
kan den anses for svér att stdlla i en enkdtundersdkning eftersom det inte dr mojligt att veta

om samtliga respondenter besitter tillricklig med kunskap for att besvara fragan.

3.8 Metodkritik
Saunders et al. (2019) skriver om hur reliabiliteten kan paverkas i en enkédtundersdkning pa

olika sétt. En av de dr hur enkéten ar utformad vilket kan pdverka hur respondenten viljer att
svara pa fragorna. For att forhindra att fragor feltolkas och starka kvaliteten pa

enkdtundersokningen genomfordes som tidigare ndmnt en pilotundersdkning. Med hjélp av
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pilotundersdkningen kunde skribenterna se till att 6ka bade validiteten och reliabiliteten 1
studien (Saunders et al., 2019) da respondenterna fick ge forslag om @ndringar vilket bidrog

till forbattring av enkéten.

Skribenterna i studien dr d&ven medvetna om att majoriteten av respondenterna i studien
identifierar sig som annat in etniskt svenska. Detta kan paverka resultatet da det kan
uppfattas som ensidigt. Skribenterna hade i1 atanke att resultatet kanske hade sett annorlunda
ut ifall majoriteten av respondenterna identifierade sig som etniskt svenska. Skribenterna ser
dock detta som nagot som i stéllet kan styrka resultatet dd malgruppen i frdga bidrar med

deras syn pa dmnet.

Det forekommer att kvalitativa studier ofta blir kritiserade for att ha en ldngre validitet och
reliabilitet dn andra kvantitativa studier. Det finns dven andra argument som menar pd att
kvalitativa studier kan bli subjektiva, det vill sdga att forskare kan paverka respondenten. Det
ar alltid forskaren som bestimmer huvudfokuset pd méatinstrumentets genomforanden och
huvudfokuset kan 1att bli paverkat. I en kvantitativ studie ligger fokuset pa att genom siffror
samla in data och analysera problemomrédet, vilket kan anses vara mer objektivt i

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

I denna studie har malet hela tiden varit att samla in data ur ett objektivt forhallningssétt
dérav ligger kombinationen av kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod till grund. Den
kvantitativa enkdtundersokningen har redan forvalda frdgor som gor att respondenterna fér
vissa valmojligheter och bidrar till att skribenterna enklare far en forstaelse kring
problemomrédet (Bryman & Bell, 2017). Den kvalitativa intervjun skapar en fordel nér det
giller objektivitet och bidrar till att studien dven far testa hypoteser ur flera perspektiv, bland
annat ur ett konsumentperspektiv men samtidigt ur branschens modell- och
foretagsperspektiv. Kvalitativa studier bidrar till att skribenterna kan skapa en forstaelse om
problemomrédet ur 6ppna fragor ddr svaren kan variera som leder till att slutsatser som dras
ar mer objektiva. Dock kan dessa 6ppna fragor bidra till att resultatet blir svérare att tolka

(Bryman & Bell, 2017).

Det finns méinga fordelar med att genomfora en kvalitativ forskningsmetod. Det ger
skribenterna mer konkreta svar om problemomréidet, dd den som intervjuas bor ha relevans

till forskningsomréadet. Det blir enklare att skapa en forstielse kring respondenten och ddrmed
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tolka védrldsbilden mer objektivt. Denna metod gor det mojligt att samla in data som baseras
pa personliga erfarenheter, kunskaper och attityder om forsknings fenomenet. Den kvalitativa

forskningsmetoden dr dock tidskrdvande och maste analyseras noga (Bryman & Bell, 2017).

Saunders et al. (2019) skriver att en nackdel med kvalitativa studier dr att datan inte gar att
generalisera da respondenter formas av egna erfarenheter. Detta dr ndgot skribenterna har haft
1 tanke men de anser att respondenten i intervjun styrker studien pé grund av just sina
erfarenheter. Skribenterna anser att erfarenheten respondenten i intervjun bidrar med en insikt
1 &mnet som ger en betydligt djupare forstdelse som kompletterar den kvantitativa datan

véldigt bra.

3.8.1 Litteratursokning
For att finna relevant information avseende teorier och artiklar kring etnisk mangfald kopplas

till marknadsforing olika sdkningar gjorts. Den priméra data som anvénds i denna studie &r
inhdmtad frdn fokusgrupper i skribenternas egna méitinstrument men dven fran vetenskapliga

artiklar kopplat till marknadsforing.

Sekundérdata dr inhdmtad frn sokningar i olika databaser som Maélardalens Universitets
globala databas ABI/INFORM f6r Business Administration, Google Scholar, Web of
Sciences och Scopus. Skribenterna har dven anvént sig av olika sdkord bést avgrénsat till
s0kningar; multicultural, marketing, branding, brand attitude, ethnic diversity, etnisk

méngfald, advertisement, purchase intention, norms och stereotypes.

Annan sekundédra data inhdmtad i form av webbaserade vetenskapliga artiklar och
webbplatser via; SCB, Forbes, The Guardian samt bockerna Foretagsekonomiska 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 kaéllkritiska. Dessa tre vetenskapliga forhallningssitt dr grundldggande for hur det
metodiska genomforandet av undersdkningen grundar sig. Det forsta forhallningssittet
positivism har ett ursprung i naturvetenskapen och anses grunda sig i tv olika kéllor. Det

vara sinnen kan iaktta samt det minniskor logiskt kan rékna ut (Saunders et al., 2019).

25



Saunders et al. (2019) menar att den empiriska sanningen tas genom iakttagelser via
ménniskors fem sinnen och sedan skapas en uppfattning som bildar logiken i fakta. Det gér
dven inte att anta att det mdnniskans sinnen uppfattar verkligen ar den empiriska verkliga
sanningen. Den information som ménniskan iakttar kan ibland lura véara sinnen och bilda en
egen uppfattning (Bryman & Bell, 2017). Inom positivism finns det tre olika sitt att dra
slutsatser pd som delas in i induktion (grundar sig pa empiri), deduktion (grundar sig pa
logik) och den sista som dr en kombination av dessa tva, abduktion (Bryman & Bell, 2017).
En deduktiv studie krévs tillimpning av teorier och dven att det finns hypoteser som provas,

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

Hermeneutik dr en vetenskap om tolkning och ldran om forstielse, gér att beskriva som
tolkningsldra samt motsatsen till positivism (Bryman & Bell, 2017). Inom hermeneutik
forsoker forskare se hela forskningsproblemet och ndrma sig forsknings fenomenet subjektivt
av sin egen forstdelse. Det skapas inte bara en uppfattning av verkligheten genom iakttagelser
via vara sinnen utan dven av tankar, kinslor, intryck och kunskapen som forskaren
tillhandahéller (Saunders et al., 2019). Den uppfattning som skapas kallas holism och den
forstaelse av ldran som bildas ligger till grund for helhetsbilden av forskningsproblemet inom

hermeneutik (Bryman & Bell, 2017).

Att vara kallkritisk till den fakta som beaktas och den information ligger till grund inom
forskning fenomenet har sitt ursprung i historievetenskapen som bildades pa 1800-talet.
Redan under 1800-talet borjade manniskor kritisera historiebocker som var fyllda med
skronor. Det ansdgs vara propaganda for att pdverka méanniskors iakttagarens av bland annat
vérldsbilden och sallades darfor bort (Bryman & Bell, 2017). Inom kéllkritiken handlar det
om att granska fakta kritiskt och kunna rensa bort det som inte anses vara relevant eller
héllbart i forhallande till verkligheten. Det handlar mer eller mindre om att tolka sina kéllor

pa ett rationellt och logiskt sdtt (Saunders et al., 2019).

3.9.1 Vetenskaplig forhallningssatt
I denna undersokning har skribenterna utgétt ifrén ett positivistiskt forhallningssétt, dér

undersokningen grundar sig i raddande teorier och deduktion. Genom detta vetenskapliga
forhéllningssitt har skribenterna utformat en enkit och en intervju som ligger till grund som

métinstrument fOr att samla in objektiva fakta frén flera olika perspektiv. Denna objektiva
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fakta som samlats in genom dessa tvd matinstrument bidrar till vdra logiska slutsatser

(Saunders et al., 2019).

Syftet med denna uppsats dr att skapa forstdelsen om forskningsproblemet genom deskriptiv
statistik dar uppfoljningen av siffror som bidrar till en forstaelse av data. Samtidigt ar det
viktigt att objektivt forstd intryck, asikter och synpunkter géllande problemomrédet pa en
djupare nivé dér information om motivation, attityder och tankesétt blir avgorande for att

bilda ett resultat som testar undersdkningens hypoteser.

Eftersom det redan finns en viss méngd av kunskap gillande problemomradet genomfordes

deskriptiva unders6kningar. Detta forhallningssétt gor det mojligt for skribenterna att forstd

bade datid och beskriva vad som existerar just i nutiden. Genom deskriptiva undersokningar
begrinsas vissa aspekter att studera gillande fenomenet och undersdkningen fokuserar i

stdllet pa de aspekter som &r intressant gillande problemomradet (Saunders et al., 2019).

Skribenterna anvint sig av hypotesprovande undersdkningar da tillrackligt med
kunskapsméngd om problemomradet finns till grund for att testa och teorier har formats. Den
information som finns kring forskningsomradet anses vara tillriacklig for att kunna gora
antaganden, hypoteser om forhallanden som kan utspela sig 1 verkligheten. Detta analytiska
synsétt anses vara en av de dldsta och dven ett formaliserat synsétt (Bryman & Bell, 2017).
Det ér ett synsitt som alltid kréver att man objektivt forankrar verkligheten och bildar en

trovirdig forklaring till den verklighet vi lever i (Saunders et al., 2019).

Detta analytiska forhallningssétt appliceras 1 denna undersdkning for att skapa en sé objektiv
bedomning kring forskningsomridet som mgjligt (Bryman & Bell, 2017). Genom en
enkdtundersokning kombinerat med en intervju gér det att dra slutsatser om individerna som
grupp och ger oss dven flera olika perspektiv pa problemomridet. Denna kombination bidrar
till att de slutsatser som undersokningen landar i1 dr objektivt bedomda och det insamlade

datan dr trovirdig (Saunders et al., 2019).

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

verkligheten. Denna forstaelse och medvetande kring hur vérlden fungerar kan beskrivas som
ontologi. Bryman och Bell (2017) beskriver begreppet ontologi utifrdn tva huvudsakliga

stdndpunkter, objektivism och konstruktivism.
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Den forsta standpunkten, objektivism beskrivs betrakta manniskans sociala fenomen som
oberoende av sociala aktorer. Objektivism innebér att de sociala fenomen som ménniskor
stoter pa i form av yttre fakta ligger utom riackhall for manniskor som befinner sig i den
sociala verkligheten och det gar inte att pdverka den (Bryman & Bell, 2017). Den andra
ontologiska stdndpunkten, konstruktionism gar ut pa att sociala fenomen och dess betydelse
tillsammans med omvérlden skapar och konstruerar kunskap sjilvstindigt. Genom ett socialt
samspel mellan sociala fenomen och kategorier bildas konstruktioner. Dessa konstruktioner
kan standigt fordndras och kan definitivt inte betraktas som slutgiltiga (Bryman & Bell,
2015). Sociala konstruktioner kan se annorlunda ut beroende pé vilka handelser som
samhillet avspeglar i den tidsperiod som de existerar i. Bryman och Bell (2015) beskriver att

paverkan sker konstant genom sociala interaktioner.

I denna studie syftar skribenterna till att forstd hur meningsskapande av sociala interaktioner
samverkar med fenomen som undersoks och studien kommer utga fran ett konstruktionistiskt
antagande. Det kan innebéra att skribenterna vill skapa en forstaelse for en situation och se
hur den péverkar individen som existerar i den. Den sociala verkligheten kan uppfattas pa
olika sétt och de médnniskor som existerar i den kan anta att sociala fenomen inte sarskiljs frdn
individer. Meningsskapande dr ett fenomen som péverkas pa olika sitt mellan individer och
ar inget externt. Enligt Gadamer (1997) &r ldsning av text och symboler en meningsskapande

process och foljt oss under lang tid i historien.

Epistemologi beskrivs som en kunskapsteori som handlar om sjélva ldrandet om kunskap,
vad som ska och inte ska accepteras enligt Bryman & Bell (2017). Begreppet epistemologi
gér att dela in i tvd ansatser, positivism och hermeneutik. Den kunskapsteoretiska standpunkt
positivism dr namnet pa den vetenskapliga studien av den sociala verkligheten och dess

betydelser (Bryman & Bell, 2017).

Enligt positivismen finns det mal som é&r att formulera abstrakta och universella lagar om den
sociala verklighetens fungerande i form av kunskap. Det finns objektiv, virderingar och en
verklighet bortom oss sjdlva. Bryman & Bell (2017) menar att det finns tvé element mellan
forskare och samhillet vi lever i. Den objektiva verkligheten har médnniskor i minga ar
studerat pd ett objektivt forhdllningssatt for att bilda ett trovirdigt resultat (Bryman & Bell,

2017). Positivism &r en filosofisk teori som handlar som all genuin kunskap och anses vara
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sann eller positiv och menar pa att fakta i efterhand kommer ifran logik baserat pa

sinneserfarenhet (Macionis & Gerber, 2010)

I denna studie kommer skribenterna anvénda den hermeneutiska ansatsen som kritiserar den
positiva naturvetenskapliga synen pé den sociala verkligheten. Bryman och Bell (2017)
menar pé att kunskapsuppfattning grundar sig av tolkningen vi skapar och forstaelsen vi
bildar. En forskningsmetod dér tolkning dr central och hermeneutik &r en vetenskap som
handlar om ritt tolkning av text eller sjdlva lirandet om forstéelse (Bryman & Bell, 2017).
Det grundar sig i hur ménniskor tdnker och naturvetenskap kan forklara. Det finns alltid olika
tolkning av hur verkligheten men aldrig ndgon objektiv social verklighet. Utifrdn hur
kunskapsuppfattning tolkas skapar individen sin forstaelse kring detta sociala fenomen

(Bryman & Bell, 2017).

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

reliabilitet som ofta dr adekvata i undersdkningar for att kunna beddma resultatet. Validitet
kan beskrivas som ett métinstrument som betecknar giltighet for att ta reda pa om empirin
som samlas in i undersdkningen &r relevant och giltig for forskningen. I en kvalitativ
studiemetod har validitet en betydande del om den teoretiska definierade variabel som
anvinds i studien samverkar med den insamlade data (Saunders et al., 2016). Reliabilitet
beskriver om resultatet som undersokts har en trovardighet och tillforlitlighet. Om det faktiskt
gér att lita pd undersokningen som genomfors eller om resultatet kan eventuellt paverkas av

tillfalliga betingelser (Saunders et al., 2016).

Genom att formulera tydliga och vil strukturerade intervjufragor fick undersokningen en
okad validitet samtidigt som undersdkningen fragor var objektivt utformade for att fa
respondentens perspektiv (Saunders et al., 2016). I denna undersdkning genomfordes en
semistrukturerad intervju dir frdgor var Oppna for att fa respondentens perspektiv och
mojligheten att kunna vidareutveckla sitt svar. Detta dven for att inte vilseleda eller kunna
paverka respondenternas svar. Samtidigt fick undersdkningen en 6kad validiteten genom

detta (Saunders et al., 2016).

For att & en hog reliabilitet i denna studie genomfordes dven insamling av priméardata via en

intervju och en enkitundersokning. Intervjun skedde med vérldens modellen Roger Dupé
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som dven dr egenforetagare inom kosmetik. Utformningen av intervjufragorna var viktiga och
skulle dven formuleras sakligt for att undvika att respondenternas svar skulle bli paverkat
(Saunders et al., 2016). Intervjun med Roger Dupé genomfordes dver telefon men det finns
en tidigare relation till Roger Dupé med en av skribenterna och dérav kunde intervjun
genomforas bekvamt (Saunders et al., 2016). De fragor som stéllts i enkdtundersdkningen ar
djupgéende frdgor som har hog relevans till studien och dess fenomen. Utformningen av
enkétfragorna anses ha en hog reliabilitet dd de dverensstimmer med forskningsomradet
(Bryman & Bell, 2017). Samtliga respondenter till undersdkningen ingar in skribenternas
sociala kontaktnatverk och den personliga kontakten som kunde skapas medgav éven en dkad
reliabilitet for bade intervjun samt enkidtundersdkningen (Saunders et al., 2016).

For att skapa en 0kad reliabilitets kring forskningens fenomen var skribenterna tvungna att
vara vil forberedda och inlésta pa forskningsomradet for att inte skapa missforstdnd 1
undersokningen (Saunders et al., 2016). Samtliga insamlade sekundéirdata som anvinds 1
denna studie har dven analyserats noggrant och kontrollerats for att 6ka studiens reliabilitet
(Saunders et al., 2016). Den data som anvénds for att ta fram fragor till enkdtundersékningen
har dven granskats noggrant for att sikerstilla att den information som implementeras &r

trovirdig (Saunders et al., 2016).

Den kvantitativa enkdtundersokningen hade en svarsfrekvens pa 82 respondenter och mits
emot totalt 82 respondenter, vilket &ven pévisar att majoriteten av de respondenter som varit
aktiva i undersokningen faktiskt svarat. Reliabiliteten anses vara hog pa grund av placeringen
av fragor skedde tidigt i enkdtundersdkningen. D4 det resultat som presenterats har en
reliabilitet mellan de angivna frdgorna kan den dven anses vara hog baserat pd
svarsfrekvensen och resultatet hade nog blivit likadant om samma undersdkningsmetod hade

genomforts igen.

Om samtliga undersokningsfrdgor hade utformats pa ett annorlunda sétt dn det som
genomfordes, hade resultatet dven sa blivit annorlunda. Nér forskarna genomfordes den
kvantitativa undersokningsmetoden var frén borjan enkiten ldngre, vilket hade kunnat
resultera i en risk att respondenterna skulle tappa fokus och inte ge drliga svar pa
enkdtundersdkningen. Dérav testades enkiten ett par gdnger innan och sedan kortades ner

innan den skickades ut till respondenter.
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Samtliga frdgor som anvéndes i undersdkningen fick hog korrelation med signifikant
bekriftelse. Detta tyder pd att det gér att méta om det finns ett samband av bristféllig
representation av etnisk mangfald i marknadsforing paverkar konsumenternas
varumirkesattityd. Det gar dven se om det finns representation av etnisk méangfald i
marknadsforing som péverkar konsumenternas kdpintentioner. Samtidigt gar det att forsta att
samtliga hypoteser testas med relevans och forsta om stereotypisk representation av etnisk
méngfald i marknadsforing kan paverkar konsumenternas kdpintentioner samt
varumérkesattityd. Nar dessa indikatorer stimmer dverens med varandra finns det dven starka

samband till undersokningen (Bryman & Bell, 2017).

En viktig del i undersdkningen é&r att kontrollera om bedémningen av slutsatser som
forskningen landar i faktiskt hdnger ihop med fenomenet och medger en validitet. Denna
undersokning anses ha en hog validitet sd de frdgor som besvarats av respondenterna faktiskt
har en relevans med forskningsomradet. Det finns dven en vetenskaplig relevans som
modifierats samt applicerats vid utformningen av fragor som presenteras i
enkédtundersokning. Detta for att fa en dkad validitet och relevans i forskningen. Da
undersdkningen dven har fétt en objektiv beddmning av validitet fran utomstaende personer

har skribenterna kunnat skapa en hog validitet for undersdkningen (Bryman & Bell, 2017).

3.9.4 Etik
Under processen av denna studie har utdver objektivitet, dven etik varit ett viktigt nyckelord

for skribenterna. Darfor har det varit viktigt for skribenterna att folja Vetenskapsradets
forskningsetiska principer inom humanistiska samhdllsvetenskaplig forskning. Detta dr nagot
som forskare maste forhélla sig till i samband med att studera ett samhéllsvetenskapligt
fenomen (Blomkvist et al., 2018). Denna kodex bestar av fyra olika huvudkrav som maéste

uppfyllas: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet

(Blomkvist et al., 2018).

Informationskravet innebér att respondenterna maste informeras om studiens syfte
(Blomkuvist et al., 2018). For att uppfylla detta krav har diarfor enkéten som delades ut av
skribenterna en inledning med information om studien och dess syfte. Aven de respondenter
som intervjuats har kontaktats och blivit vil informerade om studiens syfte. Samtyckeskravet
innebadr att respondenterna ger ett godkédnnande pa att bli studerade (Blomkvist et al., 2018).

De respondenter som valt att besvara enkédten har gjort sa av fri vilja, detta stidrks genom att
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de fér sjdlva vilja om de vill skicka in enkétsvaren eller inte. De intervjuade respondenterna
ar medvetna om att det &r en frivillig intervju de stéller upp pé och har dven tillitelse att
avbryta intervjun. Konfidentialitetskravet handlar om att det material som samlas in skall
behandlas konfidentiellt. Detta betyder att data som samlas in inte féar delas fritt, och kan

behova anonymiseras (Blomkvist et al., 2018).

Samtliga respondenter enkdtundersokningen i denna studie forblir anonyma i syfte av att
uppfylla detta krav. Respondenterna blev dven informerade om att det insamlade materialet
endast avser anvidndas for det som respondenterna blivit informerade om att studien ska
handla om. Detta for att uppfylla nyttjandekravet, vilket innebir att insamlad material endas
far anvindas till det skribenterna informerat att studien ska handla om (Blomkvist et a.,

2018).

t
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3. Resultat

Detta avsnitt presenterar resultatet fran de insamlade enkdterna och den utforda intervjun.
Majoriteten av respondenterna fran enkdtundersékningen dr ungdomar mellan dldrarna 18 —
25 och identifierar sig inte som etnisk svenska, samtliga av respondenterna fran
enkdtundersokningen dr anonyma. Intervjun genomfordes under december manad 2022 med
entreprendr och modellen Roger Dupé 6ver telefon. Saunders et al., 2016 menar vid
genomforande av en kvalitativ forskningsintervju bor undersékningspersonerna informera
respondenten om det syftet med undersékningen och for att skapa en mer medveten

respondent (Saunders et al., 2016).

Infor intervjun bokades ett exakt datum och tid med 1 timmas utrymme i l&ingd. Denna
intervju inleddes kort med att undersékningspersonerna berittade om bakgrunden till denna
undersokning och talade d4ven om vilken utbildning som skribenternas ldser for respondenten.
Hela intervjun registrerades genom inspelning och det godkindes av respondenten innan.
Tiden for hela intervjun blev totalt 30 minuter i lingd och den inspelade delen som berdrs av
svar pa fragor blev totalt 16 minuter ldng. Efter inspelning s& sammanstélldes hela
inspelningen och preskriberas i text for att presenteras i en bilaga. Skribenterna fick dven
godkénnande att anvidnda respondentens namn i denna uppsats och dédrav behovs inte

respondenten forbli anonym.

4.1 Resultat av enkatunders6kning

] 3650 65+ [ Icke bindr
Figur 1 wso e Figur 2 o i

1825
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Figur 3

Identifierar du dig som etnisk svensk?
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Figur 1-3, Demografi
Enkétundersokningen lyckades samla in data frén 82 olika respondenter. Majoriteten av

respondenterna var mellan 18 och 25 (67,1%) ar gamla och majoriteten svarade att de var
kvinnor (75,6%). Av de 82 respondenter sé identifierar sig 75,6 % sig som kvinnor, 23,2%

som mén och 1,2% som icke binér.

Utav 82 respondenter var det 28 (34,1%) av dem som identifierar sig sjdlva som etnisk
svenska, de respondenter som svarade att de inte identifierar sig som etniskt svenska fick
dven alternativet att skriva vilket etniskt ursprung de hade. De dominerande

ursprungslédnderna hos respondenterna var bland annat Eritrea, Irak och Somalia (Bilaga 1).
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Figur 4-7, Uppmdrksamhet mot hudfirg, representations typ, hudtonernas paverkan,
vdrderingar

Majoriteten av respondenterna svarade att de haller med eller instimmer helt i pastaendet
“hudfdrg dr ndgot jag lagger mérke till smink och kldadreklam”. Huruvida hudtonen pa en
modell kan paverka asikten om en reklam var det jdimnare resultat dir 23,2 % svarade att de

inte instimmer och 22% svarade att de instimmer helt, trots den jamna spridningen valde
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sammanlagt 48,8 procent att luta sig mer at att halla med 4n de 37,9% som inte holl med i

olika grader.

Hela 41% valde att instimma helt i pastaendet “Hur ett foretag véljer att representera olika
méinniskor kan fa mig att avsta fran kop” vilket ger ett klart resultat som visar att majoriteten
av respondenterna hade kunnat avsté fran kop. Vidare visar dven resultatet att en klar
majoritet av respondenterna kan vélja att avsta fran kop om ett foretag inte har liknande
virderingar som dom sjélva dir 36,6% instimmer helt och 15,9% stéllde sig pd en 5 av 7 och

14,6 % stillde sig pa 6 av 7.

20 Figur 8

Figur 9

15

10

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Insémmer inte Det ér viktigt for mig att se personer som helt inte tilltalar mig mer nr jag kan Instémmer helt
ser ut som jag i ett féretags reklam for att identifiera mig/kédnna igen mig sjélv med
jag ska vilja handla hos dem. personerna som portritteras.
) Figur 10
igur .
* Figur 11

10
1,2% 2,4% 4,9% 2.4% 4,9&
0 0% %
1 2 » a—— —
Insémmer inte Det ér viktigt for mig att foretag tar sitt Instimmer helt 1 2 3 4 5 6 7
sociala ansvar som tex att ta avstand fran Insémmer inte Jag anser att representation av etnisk Instimmer helt
rasism mangfald i marknadsféring ar viktigt.

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

I pastdendet “Det ar viktigt att se personer som ser ut som jag i en foretagsreklam for att jag
ska vilja handla hos dem” var spridningen véldigt jamn, 20,7% svarade att det inte instimmer
och 19,5% svarade att de instimmer helt. 17,1% stillde sig pa en 4 vilket var mitten vérdet i
skalan men majoriteten av respondenterna holl med i pastédendet i olika grader. Trots att en
sadan stor andel svarade att det inte holl med i fragan sa pavisade enkéten en majoritet pa

39% som svarade att de instimmer helt i pastdendet “Reklam tilltalar mig mer nér jag kan
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identifiera mig/kénna igen mig sjilv med personerna som portritteras”. 18,3 % stéllde sig pa
5av 7 och 11% pé 6 av 7 vilket ger ett resultat som tydligt pavisar att reklamen tilltalar

respondenterna mer nér det kan kinna igen sig sjdlva med personerna som portrétteras.

Det dr viktigt for foretag att ta sitt sociala ansvar, som till exempel att avsta fran rasism, var
det pastdendet i enkdten som respondenterna enades mest om. Hela 75,6% av respondenterna
valde att instdimma helt med detta pastdende, och endast 6,4% valde att antingen inte halla
med alls eller luta at att inte halla med pastdendet. I pastdendet “Jag anser att representation
av etnisk mangfald i marknadsforing ar viktigt” svarade hela 61% att de instimmer helt och
endast 4,9% att det inte instimmer. Enkéten pavisar dven att respondenterna anser att
representation av etnisk mangfald i svensk reklam behdver 6ka (Bilaga 1). Enkéten péavisar
dven att respondenternas stidllning mot foretaget och deras kopintentioner mer eller mindre

faktiskt paverkas i samband med brist av etnisk mangfald i1 foretagens marknadsforing (bilaga

).
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Enkiten visade att majoriteten av respondenterna anser att bristen av etnisk mangfald kan
paverka deras stillning till ett varumirke/foretag. Majoriteten av respondenterna, 59,8% var
dven enade om att vita modeller representeras mer i svensk reklam dér ingen varken stéllde
sigpaen 1 eller 2 av 7. Vidare svarade hela 79,8% ja i frdgan “upplever du att etniska
modeller med ljusare hudton férekommer oftare 4n andra med morkare hudton i svensk
reklam inom smink och kladbranschen?”. Resultatet pavisade dven att majoriteten av
respondenterna, dér 45,1% stéllde sig pd instimmer helt, uppskattar nér ett foretag agerar

normkritiskt 1 sin marknadsforing.

Enkitens pastdende att icke-vita modeller representeras pa ett stereotypiskt sétt i svensk
reklam resulterade i en normal distribution, dér 34,1% av respondenterna valde en neutral
stéllning till pastdendet (Bilaga 1). Daremot var de flesta av respondenterna eniga om att
avsta fran att kdpa fran ett varumérke om de uppfattar deras marknadsféring anvinda etniska

minoriteter pa ett stereotypiskt sétt.

Enkétens tredje avsnitt bestod av reklambilder fran olika foretag inom smink och
kladbranschen, respondenterna fick observera dessa bilder och dverldmna deras asikter

angdende dessa i1 enkdten.

Bildkdlla: H&M

37



Denna reklambild fran H&M som lyckades skapa ménga rubriker ar 2018 nér foretaget
anvinde den 1 marknadsforingssyfte presenterades i enkéten. Annonsen visar ett morkhyat
barn som bér en huvtrdja med trycket Coolest monkey in the djungle” pa. Hela 83,3% av
respondenterna var enade om att denna bild var problematisk, och endast 18,4% av

respondenterna menade pa att bilden inte paverkade deras stéillning till varuméirket eller

intention till att gora ett hos foretaget.

) - i

Bildkiilla: F enty Béauly
Enkiten presenterade dven denna reklambild frin sminkforetaget Fenty, denna bild bestod av

flera portrétt av kvinnor med olika hudtoner och etnisk bakgrund. Denna bild skapade storst
enighet bland respondenterna. Hela 98,8% av respondenterna menade pé att denna bild visade
bra inkludering av etnisk méngfald, 82,4% av respondenterna svarade dven att detta paverkar

bade deras stillning till varumirket och deras kdpintentioner hos foretaget.
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2xperts sigte 1954;

Egen bild, kdllor: Lindex, Kappahl, Stadium, Lindex, Id wa;g.

En av enkitens fragor behandlade flera av de bilderna som respondenterna redan hade
observerat, respondenterna fick fragan om de hade mirkt nagot monster i bilderna. Hér hade
61,7% av respondenterna (Bilaga 1) svarat att de har mérkt ett monster, majoriteten av dessa
besvarade att monstret de upplevde var att modellerna hade en ljusare hudton. 82,9% av
respondenterna besvarade dven att de upplever att etniska modeller med ljusare hudton
faktiskt forekommer oftare &n andra med morkare hudton i svensk reklam (Bilaga 1). Detta ar
ndgonting som paverkar 56,9% av respondenternas stillning mot foretag och deras

intentioner pé att géra kop hos foretaget (Bilaga 1).

4.2 Resultat fran intervju
Roger menar pa att inkludering av etnisk méngfald i marknadsforing i Sverige faktiskt kan ge

en positiv effekt pd foretaget, han svarar dven “Det finns en representation och kdpkraft hos
dessa individer.”. Enligt Roger betraktas det som en utvecklingsmdjlighet for varumérket dér
etnisk mangfald i marknadsforing kan ge en bredare mélgrupp som éven genererar mer
inkomst till foretaget. Han menar pé att som egenforetagare dr det sjélvklart viktigt att ha koll
pa vad etnisk méngfald &r och vad det innebér, detta 4r nagot som han menar gar att tolka pa

flera olika sétt om man inte &r tillrackligt insatt.
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Vissa bolag foljer processer och strukturer samtidigt som de ser etniskt mangfald som en
parameter for framsteg sdger Roger. Intervjun gav dven bittre perspektiv pd om inkludering
eller exkludering av etnisk mangfald kan pdverka konsumenternas varuméirkesattityd. Roger
menar att det absolut dr en viktig del for foretag att se over. De foretag som anvénder sig av
inkludering ligger steget fore sina konkurrenter pd marknaden och i stéllet en starkare
position, bristfillig inkludering leder &ven till en oattraktiv arbetsplats. Roger sdger dven att
det ger foretaget en béttre kompetens och skapar bra forutsédttningar. Roger menar dven pa att
det finns en ratt hard press pé foretag i Sverige gillande anledningen till att inkludering av
etnisk mangfald behdvs. Han svarar “Jag tror att det &r en press att agera rétt, kollar man pa
siffror pé foretag som har etniskt méngfald pa sin arbetsplats, driver ocksa deras Revenue.
Detta ger dven en kompetens av andra kulturer och faktorer vilket &ven minimerar vissa typer
av hdndelser som kan péverka foretaget negativt.”. I enlighet med den “’press” som foretag
kénner, svarar respondenten dven att ”Nu kan du inte bara séga att saker dr héllbara utan du
maéste bryta ner och titta pd varfor dem ar hallbara. Likasa dr det med mangfald och alla andra
led i foretaget. Definitivt 4r konsumenter mer kunnig 1 dagslidget. Det dr inte lika enkelt att

“lura” konsumenten.

Roger berittar dven att han sjélv inte skulle handla frén ett varumirke som han inte kénner
ndgon tillhorighet med eller matchar hans egna virderingar. Han svarar “Om ett brand inte
marknadsfor sig eller att jag kinner att det inte finns négon tillhorighet, s& kommer jag ju inte
kopa det brandet. S& det maste alltid finnas en tillhdrighet, att dem gdr ndgot som “lirar” med
mina virderingar. Om inte virderingarna dr dér varfor ska jag da supporta ett brand som inte

overenskommer med mina vérderingar. Det blir véldigt kontroversiellt”.

Roger berittar dven att det inte &r samma chans till arbete for etniska modeller i Sverige.
Anledningen ér bland annat att det dels inte finns lika manga etniska modeller hir i Sverige,
dels att marknaden ser annorlunda ut runt om i vérlden. Han svarar “Eftersom det dr mindre
etniska modeller dn vita modeller pa marknaden. Dérav dr det inte sd. Men kollar man pa
andra marknader som USA, London eller Frankrike ddr man har kommit ldngre med
integration sa ser man oftare exempelvis en svart “miljardér”. Det ser man ju inte i Sverige,
det gér att se 1 USA, London och Paris.”. Han menar dven p4 att i Sverige finns det vita
idealet kvar om hur en skandinavisk person eller svensk ser ut. Han svarar “I Sverige finns

fortfarande det hér vita idealet pa vad en skandinavisk eller svensk person dr. Men kollar man
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generellt pd hur det ser ut i samhéllet s& har vi jittemanga olika etniska grupper frén Sverige
som &r svenskar. De vill dven identifiera sig som svenskar, men man blir inte alltid insldppt
och det bidrar till att man vénder sig tillbaka till sin kultur.”. Slutligen menar dven Roger att
konsumenten dr mer medveten idag dn forut och att foretag bor vara mer objektiva kring

etnisk mangfald samt att vaga prata mer 6ppet om det.
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4. Analys
1 foljande avsnitt diskuteras och analyseras skribenternas resultat fran enkdtstudien samt
intervjun med respondenten Roger Dupé tillsammans med tidigare forskning och
sekunddrdata som presenterats.

5.1 Varumarkesattityd
Syftet med denna studie och dess undersdkning var att forsta huruvida representation kontra

exkludering av etnisk mangfald inom visuell kommunikation har en paverkan pa
konsumenters kopintention samt attityd gentemot varumérken. Hypotes 1 som framstélldes
av skribenterna i denna studie var att bristféllig representation av etnisk mangfald paverkar
konsumenters varumérkesattityd och utifrdn den data som den kvantitativa och kvalitativa

studien inhdmtat kan flera faktorer komma att paverka varumirkes attityden identifieras.

Tidigare forskning visar att representation av etnisk méngfald inom marknadsféring gynnar
foretag, man menar pa att om konsumenterna upplever att foretag tar ett socialt ansvar bidrar
det till 6kad forsdljning och starkare varumirke (Gustavsson & Hamdi, 2017). Detta dr nagot
som Roger holl med om i intervjun d& dven han menar att etnisk mangfald bidrar till en
bredare méalgrupp vilket kan generera hogre inkomst. Denna studies enkdtundersdkning
starker detta faktum d& majoriteten av respondenterna visar att de anser det vara viktigt att
foretag tar socialt ansvar som till exempel att ta avstdnd fran rasism. Detta &r ndgot som dven
den kvalitativa studien holl med om dé respondenten tror att det dr ndgot konsumenter kriver
idag och att det inte &r lika ldtt for foretag att komma undan med att bara sdga att de &r etnisk
méngfaldiga. Han menar att pa samma sétt som ett foretag maste bryta ner och bevisa varfor
dom anser sig sjélva som ett héllbart foretag bor svenska foretag behdva pévisa vilket sétt de
ar etnisk méngfaldiga d det inte &r lika l4tt att “lura” konsumenter idag. Detta bekréftar
dven Sen & Bhattacharyas (2001) studie som pavisar att ett foretags CSR-insatser kan

paverka konsumenters avsikt att handla deras produkter bdde direkt och indirekt.

Den kvalitativa studien pavisade dven den att svenska foretag har varit daliga pd inkludering
av etnisk mangfald i marknadsforing vilket leder till att de glommer bort en kdpkraftig
malgrupp. Respondenten ndmner dven att han tycker att det kinns som att man glomt bort att
Sverige inte dr ett homogent samhille vilket han tycker syns i marknadsforingen, vilket d&ven
studien Svart pd vitt (2021) pavisade dér endast 24,1 procent i svensk reklam bestod av

etniska personer.
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Roger hdvdade dven i intervjun att han absolut tror att inkludering eller exkludering av etnisk
méngfald kan ha en paverkan pa konsumenters varumérkesattityd vilket han anser leder till
att foretag bade tappar en position pa marknaden och drabbar dem kompetensmaéssigt d& han
anser att det inte &r en attraktiv arbetsplats. Utifran enkiten som utfordes i denna studie gar
det att tyda att respondenternas instdllning till foretaget ofta blev paverkat ifall de upplevde
att de agerar exkluderande eller problematiskt. Detta resultat gar dven i linje med hur Keller
(1993, s.4) beskrev att varumérkesattityd paverkas av erfarenheter, kunskaper, asikter och
kénslor som mélgruppen har skapat gentemot ett varumirkes egenskaper.

Av de bilder som presenterades i enkétens tredje del var det valdigt manga som svarade att
exkluderande och problematiskt beteende frén ett foretag paverkade bade kdpintention och
varumirkesattityd, de som svarade att det bara paverkade varumirkesattityd var alltid fler dn
de som svarade bara kopintention. Utifran det monstret kan skribenterna tolka det som att
stdllningen till varumaérket paverkas i storre skala, men de som kénde att det bara paverkade

kopintentionen var betydligt férre.

5.2 Kopintention
Wildenstam & Uggla (2018) menar som presenterat i teoriavsnittet, att om ett foretag

misslyckas skapa en kdpintention hos konsumenten s& kommer inte kunden att kdpa
produkten. Enkétstudien som utforts har pavisat flera resultat som bevisar att det finns flera
faktorer som faktiskt kan paverka konsumentens intention till kop. Resultatet visar att
majoriteten av respondenterna ansdg att det var viktigt att modellerna i reklam ser ut som
dem sjélva, da majoriteten av respondenterna identifierar sig som annat dn etniskt svenska
tyder detta pd att det dr viktigt med etnisk mangfald. Detta dr ndgot som bekréftas av Whittler
(1991) som menar att marknadsforing som upplevs riktas mot konsumentens egen rasgrupp
fér okad positiv respons. Da majoriteten av respondenterna svarade att reklamen tilltalar dem
mer ndr de kan kénna igen sig sjdlva med modellen bekriftas dterigen av Whittlers (1991)
argument. Utifran resultatet frdn den kvantitativa och kvalitativa studien ges data som hjélper
skribenterna att styrka hypotes 2 “Representation av etnisk mdngfald i marknadsforing

pdverkar konsumenternas képintentioner.”

Négot som dven visar sig har direkt paverkan pd respondentens vilja att kopa ndgot ar bade
ett foretags virderingar samt hur de portritterar etniska ménniskor. Detta var 4ven nigot som
Roger holl med om da han personligen inte handlar fran varuméarken som han inte kan kénna

tillhdrighet med eller samspelar med hans egna vérderingar. Som tidigare nimnt under analys
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av varumirkesattityd utgav enkatstudien ett resultat som pavisade att majoriteten av
respondenterna svarade att bdde kdpintention och varumérkesattityd paverkades 1 samband
med problematisk och exkluderande marknadsforing. Skribenterna kunde utlédsa att den andel
som endast ansag att det paverkade ett av alternativen, kopintention eller varumérkesattityd,
sa valde en storre andel att det endast paverkade varuméirkesattityd. Denna andel var betydligt
farre och trots resultatet s anser skribenterna att detta inte &r ndgot som paverkar deras
hypotes da det i slutindan dr varumaérkesattityden som pdverkar kopintentionen (Percy &

Rossiter, 1992).

5.3 Normer & Stereotyper
Enkétundersokningen visade dven att etnisk representation i marknadsforing ér ndgonting

som respondenterna faktiskt uppmérksammar, inte bara det men &ven sur méanniskorna
representeras. Vikten av att hur ett foretag viljer att portrittera etniska individer i svensk
reklam ar ndgot som dven tidigare bekriftats av tidigare presenterad forskning (T6rngren &
Ulver., 2020; Komm.se., 2021; Habib & Tesfazion., 2021; Gustavsson & Hamdi., 2017) dar
till exempel Osanami Torngren & Ulver (2020) papekar att svenska foretag bor se dver hur
de viljer att portrittera etniska ménniskor i reklam. Aven studien Svart pa vitt (2021)
pavisade brist pa hur man portrétterar etniska manniskor dar man &ven menade att minga
foretag anvénde sig av “tokenism”. Resultatet fran enkétstudien i detta arbete styrker detta da
det visade sig att vdldigt manga ansag att svenska foretag anvédnde sig av “tokenism” dir flera
respondenter svarade att de tycker att foretag bara sitter in en etnisk person for att det ska se
ut som att de gjort ritt for sig (Bilaga 1). Detta dr &ven ndgot som Roger holl med om i
intervjun, han tror att det finns en press for foretag att agera ritt men att mangfald uppfattas
fel. Han menar att han tycker att svenska foretag fokuserar pa fargen pad ménniskor men att
méngfald d4r mycket mer 4n sa. Enligt Roger bor mangfald genomsyra hela foretaget och inte
bara marknadsforingen, detta bidrar till kompetens frén andra kulturer och andra faktorer
vilket minimerar risker och negativa hiandelser for foretaget, som till exempel H&M och den
svarta pojken. Utdver detta sa visar respondenterna att om representationen av etnisk
minoritet i marknadsforing uppfattas som stereotypisk sd kan de avsté fran att kopa
varumérket. Detta stirker skribenternas hypotes att stereotypisk representation av etnisk
mangfald i marknadsforing paverkar konsumenternas képintentioner samt

varumdrkesattityd.
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Niér respondenterna fran enkdtundersdkningen fick se bilder fran olika foretagsreklamer och
besvara om huruvida de bilderna paverkar deras kdpintentioner eller varumirkesattityd, var
de vildigt konsekventa. Alla bilder som majoriteten av respondenterna ansiag vara
problematiska eller icke inkluderande av etniska minoriteter, besvarade dven majoriteten att
det faktiskt paverkade antingen deras kopintention, stillning mot varumaérket eller bada tva.
Undersokningen visar dven att det dr en liten del av respondenterna som inte paverkas av
foretagens inkludering eller exkludering av etnisk minoritet i marknadsforing, eller om
bilderna anses vara problematiska. Detta stirker &ven Gustavsson & Hamdis (2017) studie
som menar att huruvida ett foretag véljer att ta ett socialt ansvar kan gynna eller missgynna
dem. I detta fall visar denna studie att nédr de inte viljer att ta ett socialt ansvar i form av att
till exempel ta avstand frén rasism eller portrittera etniska individer stereotypiskt s& kan det
paverka forséljningen d& majoriteten av respondenterna som tidigare ndmnt svarade att det
antingen paverkar kopintention, varumérkesattityd eller bdda. Med hjélp av resultatet frén
enkétstudien kan skribenterna se att majoriteten av respondenterna ser vilka foretag som &r

genuina och har tinkt igenom sina kampanjer till skillnad fran de som inte har det.

Exempel pa detta kan vi se pd bilden frén Dove (Bilaga 1), dér endast 7% respondenterna
ansdg bilden infe vara problematisk men i frigan om huruvida deras kopintentioner eller
stallning mot varumérket paverkades var det 16,7% som besvarade att sa var inte fallet. Vi
kan se liknande monster i bilden frain H&M med den mdérkhyade pojken som har en tréja med
trycket ”Coolest monkey in the djungle” (Bilaga 1). Denna bild anség endast 16,7% av
respondenterna infe vara problematisk. I fragan om bilden pdverkar konsumenternas
kopintentioner eller stillning mot varumérket var det 18,4% som svarade att varken deras

stdllning mot varumaérket eller kdpintentioner paverkades.

Enkidtundersokningen visade att hela 59,8 % ansag att vita modeller presenteras mer i svensk
reklam. Under avsnitt 3 i enkétstudien presenterades flera olika bilder som anvénds i
marknadsforingssyfte av svenska foretag, en av de sista frdgorna var ifall respondenterna sig
ndgot monster i alla bilder varpa alla svarade véldigt lika. Majoriteten av respondenterna
ansdg att bdde pa bilderna och generellt i svensk reklam s inkluderas endast en viss typ av
etniska personer, speciellt kvinnor. Majoriteten av respondenterna svarade att svenska foretag
utdvade “colorism” dé det oftast dr etniska personer till exempel svarta kvinnor med ljusare

komplex som portritterades. Detta resultat var inte ovéintat di vithetsnormen och
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eurocentrismen ir ett postkolonialt strukturellt problem som fortfarande ar aktuellt d& de
vésterlandska skonhetsidealen genomsyrar samhillen globalt (Toby et al., 2020).

Roger forklarade att bristen pé etniska personer i svensk reklam kan bero pa att det &r mindre
etniska modeller p4 marknaden &n vita, sérskilt i jimforelse med andra lander som USA,
Frankrike och England som han menar har kommit ldngre ndr det kommer till att ge etiska
individer en chans att kléttra och vara framgangsrika. Exkluderandet av ett korrekt sitt att
representera etniska personer i svensk reklam visar resultatet i studien som nagot valdigt
negativt. Konsekvenserna som kan uppsté av de stereotyper som finns av skdnhet och mode
skapade av samhillet &r som tidigare nimnt skadad sjdlvuppfattning hos minoritetsgrupper
genom sdnkning av sjilvkénslan och 6kning av kroppskam, dngest, depression och rédslan
for social utfrysning (Cavusoglu, L. 2020). Utifran resultatet i enkdtundersokningen ér detta
ndgot som svenska foretag bor ha i atanke dd som tidigare nimnt majoriteten av
respondenterna i enkédtstudien, ddr majoriteten identifierar sig som annat 4n etniskt svensk,
anser att reklam tilltalar de mer nér de kan identifiera/kdnna igen sig sjdlva med personerna

som portratteras.
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5. Slutsats

[ studiens avslutande och sista kapitel besvaras frdagestdllningarna med avseende till studiens
syfte. Genom att sammanfatta de upptdckter som gjorts i studien och besvara de hypoteser
som presenteras i studiens forsta kapitel kommer skribenterna att presentera deras resultat.
Som avslutade del presenteras en reflektion over metoden i arbetet samt forslag till framtida

studier.

Syftet med denna studie var att forsta huruvida representation kontra exkludering av etnisk
méngfald inom visuell kommunikation har en paverkan pd konsumenters kdpintention samt
attityd gentemot varumérken. Med hjélp av bade en kvantitativ enkdtmetodik och en
kvalitativ intervjumetod har skribenterna lyckats samla in data i syfte av att besvara arbetets

tvd huvudfrigor;

o Péverkar representation eller exkludering av etnisk méngfald i visuell kommunikation
konsumenters kopintention?
o Péverkar representation eller exkludering av etnisk méngfald i visuell kommunikation

konsumentens attityd gentemot varumérken?

Med hjélp av sekundéra killor fran nétet och vetenskapliga artiklar frdn Milardalens
Universitets databas kom skribenterna dven fram till tre olika hypoteser. I samband med
arbetets huvudfragor beprovades dven arbetets tre hypoteser med hjilp av enkdtmetodiken

samt intervjumetoden.

H1: Bristfillig representation av etnisk mangfald i marknadsforing paverkar
konsumenternas varumiirkesattityd.
Utifrén studiens resultat lyckades skribenterna bekrifta denna hypotes som sann. Detta dr
ndgonting som framstélls bdde i enkdtundersokningen samt intervjun. Utifrdn resultaten i

bade den kvalitativa samt kvantitativa studien kan foljande slutsatser faststillas:

e Studien pavisar att konsumenters stillning till varumérke samt foretag paverkas
negativt i samband med bristfallig representation av etnisk mangfald 1
marknadsforing. Bade den bristfélliga representationen men dven hur man portritterar

etniska personer paverkar konsumenters varuméirkesattityd.
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Resultaten visar att konsumenter anser att det dr viktigt att ett foretags virderingar gar
i linje med deras egna och detta dr ndgot som paverkar deras varumaérkesattityd.

Den kvantitativa studien pavisar ett resultat som visar hur viktigt det &r att foretag
dven tar sociala ansvar som att avsta frin rasism, detta dr ndgonting som ar majligt
genom att bland annat inkludera etnisk méngfald i marknadsforing. Detta resultat
stimmer dven dverens med resultat fran tidigare forskning (Sen & Bhattacharyas,
2001; Gustavsson, S. & Hamdi, C. 2017) som péstar att CSR-insatser paverkar
konsumenternas attityder och kdpintentioner.

Studien pavisar dven att inkludering av etnisk méngfald gynnar foretag da det har en
positiv paverkan pd konsumenters stillning mot varumérken. Det kvalitativa resultatet
menar pd att foretag som anvinder sig av inkludering av etnisk mangfald, ligger steget
fore sina konkurrenter pa marknaden och didrmed fér en starkare position. Detta faller
i samma led som Widenstam & Ugglas (2018) studie dir d&ven de menar att CSR-
insatser dr instrument som foretag kan anvénda i syfte av att stirka sin
konkurrensférméga. Det kvantitativa resultatet visade tydligt att nér foretag lyckas
utdva inkludering av etnisk méngfald pé ett korrekt sitt, lyckas de dven paverka

konsumenternas stdllning mot varumérket.

H2: Representation av etnisk mingfald i marknadsforing paverkar

konsumenternas kopintentioner.

Denna hypotes framstilldes med hjdlp av tidigare forskning (Appiah, 2001; Appiah & Liu,

2009) som pdvisade att multikulturella reklamstrategier paverkar bland annat konsumenternas

kopintentioner. Denna hypotes bekriftades som sann enligt detta arbetes undersokning och

foljande slutsatser kan faststéllas:

Utifrén resultaten fran den kvantitativa undersokningen pévisar studien att
konsumenter anser att det dr viktigt att ett foretag kan dterspegla den méngfald som
finns 1 det svenska samhéllet da konsumenter anser att det ér viktigt att kunna
identifiera sig med personerna som portritteras i reklam for att vilja handla fran dem.
Detta pavisar studien att svenska foretag inte har lyckats med da det resultatet pavisar
att etnisk mangfald bor 6ka i svensk reklam samt att inkludering av etnisk méngfald ar
viktigt och kan vara avgdrande for en konsuments kdpintention.

Vidare pavisar studien aterigen hur viktigt det &r att svenska foretag tdnker igenom

hur de viljer att portrittera etniska personer. Séttet som foretag inkluderar etnisk
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méngfald ar viktigt for konsumenter och paverkar dem. Det kvantitativa resultatet
pavisar att bade kopintention samt varumérkesattityd paverkas i samband med

problematiska portratteringar av etniska personer.

H3: Stereotypisk representation av etnisk mingfald i marknadsforing paverkar
konsumenternas kopintentioner samt varumérkesattityd
Denna hypotes bekréftas genom att respondenterna i enkétundersdkningen presenterades
reklamer bilder fran olika foretag och varumérken. Utifrén resultatet fran
enkdtundersokningen tillsammans med den kompletterande kvalitativa underskningen kan

foljande slutsatser dras:

e Resultatet frdn denna undersdkning visar att de bilder som portrétterar etnisk
méngfald i ett stereotypiskt och problematiskt sitt pdverkar bade konsumenternas
kopintentioner samt deras varumérkesattityd.

e Vidare pavisar studien att det rdder en vithetsnorm i svensk reklam, studien visar att
colorism forekommer da den kvantitativa studien fick ett resultat som visar att
konsumenter upplever att etniska personer med ljusare hud komplex dr dem som far ta
plats ndr foretag anvénder sig av etniska personer i visuell kommunikation. Detta &r

ndgot som paverkar konsumenters kdpintention samt stéllning till foretag negativt.

Utifrén dessa slutsatser har studien kunnat bekrifta alla tre hypoteser. Med hjélp av detta
resultat har dven studiens syfte uppfyllts och skribenterna har lyckats besvara studiens

fragestéllningar vilket presenteras foljande.

Paverkar representation eller exkludering av etnisk méngfald i visuell kommunikation
konsumenters kopintention?

Ja, studien visar att representation av etnisk mangfald i visuell kommunikation paverkar
konsumenters kopintention positivt.

Ja, studien pévisar att exkludering av representation av etnisk méngfald i visuell

kommunikation pdverkar konsumenters kdpintention negativt.

Paverkar representation eller exkludering av etnisk méngfald i visuell kommunikation

konsumentens attityd gentemot varumirken?
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Ja, studien visar att representation av etnisk mangfald i visuell kommunikation paverkar
konsumenters attityd gentemot mot varumaérken positivt.
Ja, studien pévisar att exkludering av representation av etnisk méngfald i visuell

kommunikation pdverkar konsumenters attityd gentemot mot varumirken negativt.
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6. Metodreflektion

Valet av en mixad metod anser skribenterna har haft en positiv inverkan pé arbetet, detta
eftersom den data som samlades in via enkdtundersdkningen gav en bra bild éver hur
konsumenter kinner och tdnker géllande etnisk representation i marknadsforingen. Intervjun
bidrog med en inblick i bdde hur synen ser ut frén ut ett foretagandes synvinkel och dven
varfor den ser ut som den gor. Blandningen av dessa resulterade i att skribenterna fick en bra
overblick av situationen med hjélp av enkdtunders6kningen och intervjun bidrog med en
djupare forstielse om dmnet. Aven pilotundersdkningen var till stor hjélp infor
enkédtundersokningen, detta hjdlpte skribenterna att snabbt sékerstélla vilka fragor som
fungerar, vilka fragor som méste utvecklas samt vilken information som korrespondenterna

behover innan de kan besvara enkéten.

Skribenterna hade mojlighet att utfora en intervju med nadgon som har erfarenhet bade fran
utsidan och insidan av marknadsforing inom modebranschen. Detta var till stor hjélp for att
skapa en forstdelse 6ver bade hur situationen ser ut i Sverige och dven varfor den ser ut som
den gor. Eftersom det fanns en brist av tid hann inte skribenterna utfora fler intervjuer dven
med andra respondenter. Genomforandet av intervjun hade kunnat goras pa ett annorlunda
satt, dir skribenterna i stillet hade tréffat deltagaren personligen for att genomfora intervjun.
Pa grund av det korta utrymme som fanns med respondenten ville Roger Dupé genomfora
den Over telefon. Intervjun gav undersdkningen fler perspektiv pé etnisk mangfald i
marknadsforing och dven fler perspektiv pa hur det faktiskt ser ut i mode- och

kosmetikbranschen kring problemomradet.

7.1 Forslag infor framtida studier
Infor framtida studier rekommenderar skribenterna att fortsatt undersoka fenomenet genom

en mixad metod, detta genom en enkdtundersokning. Detta &mne gér dven att applicera pa
andra minoriteter sésom HBTQ+ personer, dldre och funktionshindrade. Daremot
rekommenderas det att fler kvalitativa undersokningar och dess resultat blandas med den
kvantitativa. Detta eftersom den kvalitativa ansatsen bidrar med en djup forstéelse,
skribenterna anser darfor att utnyttjande av fler kvalitativa datainsamlingar hade kunnat bidra
med en dnnu djupare forstaelse. Intervjun véckte dven andra fragor om hur foretag och deras
marknadsforingsbeslut paverkas inifrdn baserat pd etnisk méngfald. Skribenterna anser dérfor
att det hade varit intressant att se framtida studier forska om foretag som har en etniskt

méngkulturell ledning anvénder mer etniskt mangkulturell marknadsforing &n andra foretag.
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For framtida forskning foreslar dven skribenterna att en studie genomfors som undersoker
huruvida inkludering kontra exkludering av etnisk méngfald i marknadsforing paverkar
konsumentens kopbeslut. Detta for att denna studie endast undersoker faktorer som sé
sméiningom ska leda till ett kop darfor anses det vara intressant att {4 ett konkret resultat pa

ifall det paverkar kopet.

Ett annat forslag for framtida studier skulle dven vara att undersdka huruvida det uppstér
skillnader mellan upplevelser av etnisk méngfald i marknadsforing beroende pé etnisk

bakgrund.
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Bilagor

Bilaga 1

Enkatundersokning fullt resultat

Alder
82 svar
® 18-25
® 26-35
@ 36-50
® 50-65
@ 65+
Kon
82 svar
® Man
® Kvinna
@ Icke binar
Identiferar du dig som etnisk svensk?
82 svar
®
® Nej
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Om nej, vad har du for etnicitet? (Vilket land ar dina biologiska féraldrar ifran?)
52 svar

20
16 (30,8 %)

15

10
7 (13,5 %)

3

- ) s o a o o ) i 238%) 2(38%) . . .
11,0 @9 %1 (10 @D A @D @D (A0 (3.9 %] (1,0 AD A (A (1,9 T1 (T @D AD A (1,9 61 (T (A (AD A (2,9 ¢

0
Bengal Etiopien/Eritrea Iran Pappa Sverige mam... Somalia for life

Eritrea och Finland Finland/Somalia Kurd/ryss Rumanien Uruguay

Hudféarg ar nagot jag lagger marke till i smink och kladreklam.

82 svar
30
29 (35,
4%)
20
13 (15,

10 - 5/1;‘ 9 %) 1113,

< 4%)
0

Hudtonen pa en modell kan paverka min asikt om en reklam.
82 svar

20

18 (22 %)
15

10

8 (9,8 %)
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Reklamen tilltalar mig mer nér jag kan identifiera mig/k@nna igen mig sjélv med personerna som

portratteras.
82 svar

40
30 32 (39 %)
20

10

Det &r viktigt for mig att se personer som ser ut som jag i ett foretags reklam for att jag ska vilja

handla hos dem.
82 svar

20
15

10

4(4,9 %)

Hur ett foretag véljer att representera olika ménniskor kan fa mig att avsta fran kop.
82 svar

40
34 (41,
30 5 %)
20
10 13 (15,
8(9,89
6 (7.3 %) (8.8%)
0
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Det &r viktigt for mig att foretag tar sitt sociala ansvar som tex att ta avstand fran rasism
82 svar

80
60
40
20
o 10.2%) 2@4%) 102%) 00 %) 7(8,5 %) 9 (11 %)
1 2 3 4 5 6 7

Om ett foretag inte har liknande varderingar som mig kan jag vélja att avsta fran kop.
82 svar

30

20

10
8 (9,8 %)

Jag uppmarksammar nar marknadsforing innehaller etnisk méngfald.
82 svar

60

40

20
10 (12,2 %)

3(3.7%) 3(3,7 %)

ACEED) 8(9,8 %)
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Jag har bytt varumarke pa grund av dess brist av etnisk mangfald i marknadsféringen.
82 svar

® Ja
©® Nej
@ vetinte

38,6%

Om jag uppfattar representationen av etnisk minoritet som stereotypisk i marknadsféringen sa

avstar jag fran att képa fran varumarket.
82 svar

20

18 (22 %) 18 (22 %)
15

10

()
5 785%) 6 (7,3 %)

Jag anser att representation av etnisk mangfald i marknadsforing &r viktigt.

82 svar
60
50 (61 %)
40
20
4 (4,9 %)
0 (0 %)
0 l
1 2
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Jag tycker att representationen av etnisk méangfald i marknadsféring behover oka.
82 svar

60
40
20
10 (12,2 %)
1(1,2%) 1(1,2%) 3(3,7%)
. | [
1 2 3 4 5 6 7

Bristen av etnisk mangfald i marknadsforing paverkar inte mina kopbeslut.
82 svar

20

18 (22 %)

15

10

0 0,
9 (11 %) B O5% 9 (11 %)

Bristen av etnisk mangfald i marknadsforing paverkar inte min stéllning till ett varumarke/foretag.
82 svar

30

20

10

9 (11 %) 9 (11 %)
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Vita modeller representeras mer i svensk reklam.

82 svar
60

40

20

10 (12,2 %)
0 (0I %) 0 (0I %) 8 (9,8 %)
0
1 2 3 4 5 6 7

Icke-vita modeller representeras pa ett stereotypiskt sétt i svensk reklam.
82 svar

30

20

10
8 (9,8 %)

6 (7,3 %)

Jag uppskattar nar ett foretag agerar normkritiskt i sin marknadsforing.
82 svar

40
30
20

10

7 (8.5 %)

5 (6,1 %)

°a®

1 2 3 4 5 6 7
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Anser du dessa tva reklambilder gjorda av Lindex och Ida Warg som etnisk mangfaldiga?
82 svar

@ Ja bada bilderna

@ Nejingen av bilderna

@ Bara bild 1. Lindex

@ Bara bild 2. Ida Warg

@ Bara bild 2. Nelly

@ |Inte tillrackligt

@ Nja till viss del men langt fran fullt ut

@ Det hade kunnat visa mer mangfald men
dem separata bilderna visar VISS
mangfald. Sen beror mycket pa hur ov...
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Om nej, motivera

26 svar

Lindex reklamen frontar 7 kvinnor, en av dom &r svart. Man viljer oftast en lightskin person och tror att man
gjort sitt och kallar sig for inkluderande.

Mangfald &r inte enbart lightskin

Inga asiater

De har forsokt men inte lyckats pga bara ljushyade

man inkluderar inte etnisk tillhérighet

Saknas fler hudtoner, etniciteter! Vita ar fortfarande majoritet och alla representeras inte
Alla reklam behdver inte ha alla olika typer av etiska grupper.

Majoriteten ar vita

Jag anser att bada anvant sig av svarta modeller men i ljusare komplex

Om nej, motivera

26 svar

For att jag uppfattar att endast ha med en svart kvinna inte motsvarar mangfald. Sedan att man placerar en
svart kvinna langst fram i reklamen, varfér? Jo for att de vill bevisa att det a&r mangfaldiga, hade det varit
naturligt hade reklamen varit annorlunda. Man ska inte behdva bevisa att man star bakom méangfald, det ska
falla naturligt, i min mening iallafall!

Det &r ingen stor variation pa hudfargerna (bild 2).
Det &r viktigt att inkludera alla etniciteter for att det ska vara etisk mangfaldiga.

De ar fortfarande en férskonad bild tycker jag. Majoriteten och utstralningen pavisar fortfarande en minoritet
av befolkningen ur ett etniskt perspektiv

Valdigt stereotypisk etnisk marknadsféring som ej speglar mangfalden

De enda modellerna som &r svarta &r valdigt ljusa. | Lindex ar det manga kvinnor med pa bilden sa dar hade
det kunnat finnas med andra nationaliteter representerade. Det har ar for mig bara for att slanga in en svart
person och kunna pasta det som ett inkluderande féretag. Som att de har checkat av det fran sin lista.

CArata hildan alla vita miniia Aan Andra hildan +08 hiddanar ranranan tAaran inman annan mAnafald ARllanAA
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Om nej, motivera

26 svar

Forsta bilden, alla vita minus en. Andra bilden, tva hudtoner representeras, ingen annan mangfald géllande
etnicitet typ.

Personligen tycker jag att det ser ut som att bada reklamer valt att ta med en icke vit person bara for att fa
det att se ut som de har ett bredare etnisk mangfald

Har fortfarande exkluderat
Etnisk mangfald kan inte motsvaras av 2 etniciteter eller hudtoner
Saknar representation av flera olika etniciteter, mycket vitt

Inte tillrackligt, 1 bilden kdnns som att man bara klamde in nagon. 2a bilden lite battre men samtidigt kdnns
det som utseenden som ar "accepterade” och "hypade” i svensk media

ingen variation av etniciteter & en valdigt "ljus” modell som &r utsedd att representera svarta.

Jag tycker att de borde haft modeller med morkare hudtoner inkluderade, samt ser man valdigt séllan

Om nej, motivera

26 svar

ingen variation av etniciteter & en valdigt "ljus” modell som &r utsedd att representera svarta.

Jag tycker att de borde haft modeller med morkare hudtoner inkluderade, samt ser man valdigt séllan
asiatiska modeller i svensk reklam, da ingen av reklamerna respresenterar en stor skala av etnicitet. T.ex.
Lindex har enbart en morkhyad kvinna och kunde absolut kunnat inkludera fler etniciteter.

Majoriteten av kvinnorna i Lindex bilden &r vita kvinnor och de tva icke-vita som inkluderats ser man inte ens
hela kropparna pa. lda Wargs produkter &r riktade mot vita kvinnor och det har hon gjort tydligt. Jag kanske &r
bias hdar men den dér reklam bilden kdnns som ett halvtaskigt forsok att vara “inkluderande”. Blir mer som ett
han for mig helt arligt

De samma skit bre

| reklambilden pa Lindex &r 6/7 modeller vita som presenteras i olika “stadium”. (Graviditet & alder t.ex). Men
endast en person som verkar ha annan etnisk bakgrund , men dven den personen representerar en valdigt
liten grupp personer + personen var aven ganska ljus. Samma problem i Ida Warg reklamen, dock mer rimligt
kanske eftersom det endast var 3 modeller men den etniska mangfalden kunde absolut representerats pa ett
battre satt.



Vilken av dessa tva bilder anser du pavisa en réttvis bild av inkludering?
82 svar

® 1. Stadium

® 2. Nelly

) Ingen av bilderna
® Bada

@ Olika kén, etniciteter

@ De pavisar rattvisa for etnicitet men
dock inte kropp, att de ar olika typer av
kroppar. Bara smala liksom.

@ Bada bilder representanter flera
etniciteter men inte speciellt inkludera...
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Om Ja, &r det ndgot som kan paverka foljande:
74 svar

@ din stélining till varumarket

@ din intention till att géra ett kdp hos
foretaget

© bada

@ paverkas inte

@ HM &r for stort varumérkt for att géra
intryck

@ anledningen till varfor jag inte handlar pa
HM langre.

@ Coolast monkey
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Anser du att bada dessa bilder ger en rattvis aterspeglning av svenska samhallet?
82 svar

® Ja

@ Nej

@ Bara bild 1 (kicks)

@ Bara Bild 2 (Kappahl)

@ Ingen

@ Saknas olika kroppstyper, etniciteter,

saknas besldjade personer,
rorelsehindrade osv
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Anser du detta vara bra inkludering av etnisk méngfald?
82 svar

@ Ja, det speglar etnisk mangfald.
@ Nej, det speglar inte etnisk mangfald

Om ja, &r det ndgot som kan paverka foljande:
80 svar

@ din stélining till varumarket

@ din intention till att géra ett kép hos
foretaget

© bada
@ paverkas inte
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Dove

Upplever du denna bild som problematisk
82 svar

L]

Om ja, &r det nagot som kan paverka féljande:

74 svar

&

= 7 g
® Ja
@ Nej
© vetej

@ Eehhhmm jaaa visar att brunt &r smuts
och visar an en gang pa hur stark
vithetsnormen ar

@ din stélining till varumarket

@ din intention till att géra ett kép hos
foretaget

© bada
@ paverkas inte
@ Vetej

Daove
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Marker du nagot monster i samtliga bilder?
81 svar

® Ja
@ Nej
@ vetinte
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Om Ja, motivera

40 svar

Bara lightskins med, och det &r inte ndgot negativt i sig. Problemet stracker sig storre an s3,
colorism och att svarta personer kommer i mer @n en ton. Ta fentyreklamen t.ex, dar har vi
representation pariktigt.

Lightskin

Svarta och vita ska visas tillsammans

Bara ljusa svarta

man inkluderar inte etnisk tillhérighet

Man far va mérk men inte "for mérk”. Modellerna ar mixed eller iaf har en relativt ljus hudton
Inga darkskins, inga besldjade

Snygga modeller ar alltid mixed/mdrka

Om Ja, motivera

40 svar

Modellerna &r ljusa

Personerna som ska representera individer av morkare hudton ar fortfarande valdigt "lightskin”.
Det ar en viss nyans av "svart”

Etnisk mangfald ar inkluderat.

Ljusare nyanser av den morka etniciteten de vill inkludera.

Dom viljer tva manniskor med annorlunda eller olika etniska bakgrunder for att dom ska uppfattas
som inkluderande

Ljusa/mixed svarta modeller.

De haller det sa "ljust" som mojligt och det ar ingen mangfald.

Att morkhyade finns alltid med pa bilder oavsett foretag
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Om Ja, motivera

40 svar

Jag anser att dessa manniskor ar en stereotypisk bild av hur poc representeras i reklamer som vill
framsta sig ha ett etniskt mangfald

Det ér till stort del enbart mérkhyade kvinnor fér symbolisk representation av mangfald. Inga mén
eller annat etniskt ursprung.

De inkluderar endast en liten del av olika etniciteter, den morkaste ar knappt mork och ingen med
asiatiska drag ar med till exempel

Alla ar lightskins
Att den morkhyade kvinnan alltid &r av en ljusare hudton.

Modellerna har liknande hudton, kdnns som det oftast anvdands denna typ av utseende pa modell fér
att "inkludera” morkare hudtyp

Anvander bara light skin modeller

MArkacta madallan nA alla hildar 4r linhtelin vilkat Ar vildiat nrahlamaticlt AA dat finne mArkara

Om Ja, motivera

40 svar

Morkaste modellen pa alla bilder &r lightskin vilket ar valdigt problematiskt da det finns mérkare
hudfarger som oxa borde vara med pa denna bild

o n

De har valt att ta med svarta modeller for att troligtvis visa pa “representation” men ingen av dem har
en morkare hudton. Detta speglar inte verkligheten

Det finns minst en person som ar morkhyad

Gemensamt &r att alla har med modeller av mixat utspring, dvs halv vita/svarta, atminstone av vad
jag tolkar.

Alla e halv blood, hdmta mer akta skit. Mixed people ar en fetisch darav anvander man sig av de men
like Emma Hallberg have fun

Man vill ha med en svart kvinna pa bilden men valt en med valdigt ljus hudton

Varumarkena lagger personer med mork hudfarg ensamma, utanfor och exkluderade daven fast dom
ar med pa bilderna. | Lindex bilden sitter dom” vita” och pratar och personen med mérk hy blir
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Om Ja, motivera

40 svar

Varumaérkena lagger personer med mork hudfarg ensamma, utanfér och exkluderade aven fast dom
ar med pa bilderna. | Lindex bilden sitter dom” vita” och pratar och personen med mérk hy blir
utanfor. | stadium bilden riktigt sig alla ifran kvinnan med mork hudfarg. Pa Ida warg samt dom med
bh och Kappahl stéller personerna att dom mérka ser utanfor ut. Som ” mobbade”

Alla modellerna &r vita forutom enstaka

modellerna som ska representera svarta ar av ljusare hudton.

En svart person i varje bild

| samtliga reklambilder har man anvant sig av icke vita med samma hudton
Mdorka kvinnor

Dels att det &r inte jatte morka personer som ar med, dels att den vita aldrig ror den morkare
personen utan tvartom, vilket ar problematiskt och det inser man om man verkligen studerar dessa
bilder, trots att de anda inkluderat olika etnicitet och hudfarger.

Om Ja, motivera

40 svar

En svart person i varje bild
| samtliga reklambilder har man anvant sig av icke vita med samma hudton
Morka kvinnor

Dels att det &r inte jatte morka personer som ar med, dels att den vita aldrig rér den morkare
personen utan tvartom, vilket ar problematiskt och det inser man om man verkligen studerar dessa
bilder, trots att de dnda inkluderat olika etnicitet och hudféarger.

Alla har samma hudfarg, det syns séllan en mycket djupare mork kvinna i reklamer utan man héller
sig ofta till de "ljusare” morka kvinnorna. Ofta or det aven just endast en mork kvinna och inte flera
morka kvinnor med flera olika morka hudtoner.

Dom "mérka” modellerna som anvénds i dessa kampanjer ar valdigt ljusa och speglar inte den
verkliga etniska mangfald som finns i samhallet.

ljusa hudtoner



Upplever du att etniska modeller med ljusare hudton forekommer oftare @n andra med morkare

hudton i svensk reklam inom smink och kladbranschen?
82 svar

® J)a

@ Nej

O vetej

@ Ja men upplever att féretag ar mer
medvetna och férsoker representera
olika etniciteter i reklam m.m

Om ja, &r det nagot som kan paverka féljande:
73 svar

@ din stallning till varumarket

@ din intention till att géra ett kép hos
foretaget

' Bada

@ paverkas inte

@ vetej

® Jag anvéander inte smink

@ Jag kommer fortfarande képa produkten
om jag vill ha den. Ar van vid att
marknadsforingen ser ut sa, sa komm...

Bilaga 2
Transkribering av intervju
1. Hur har du upplevt inkludering av etnisk mingfald i marknadsforing i Sverige?

Svar: Jag tycker inkludering av etniskt mingfald i marknadsforing i Sverige har varit
délig. Den dr béttre nu, men den har varit dalig eftersom i Sverige har man glomt bort
vissa grupper i samhallet, att det finns en representation och kopkraft hos dessa
individer. Det kinns ndgonstans som att man glommer den delen, att Sverige inte
bara ir ett homogent land utan ett multikulturellt land och det missas oftast i

marknadsforingen.

2. Som egenforetagare, har du forsokt gora nigot annorlunda till skillnad frin det

du har upplevt?
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3.

Svar: Ja, jag lyfter upp en minoritet som egentligen dr en majoritet till virlden och
anvéinder gediget av mangfald inkludering i mitt foretagande, min kommunikation

och marknadsforing.

Pa vir enkiit var det minga som ansig att foretag bara sétter in en etnisk person

for att det ska se ut som att de har gjort sin “del” , alltsa tokenism, fr detta nigot du

kédnner igen?

4.

Svar: Ja, dem tror att det alltid ska handla om en viss etniskt grupp, mangfald handlar
egentligen inte om det. Méangfald kan vara hur rekryterar man, hur ser chefspositioner
ut, hur ser konsfordelningen ut, det gér i s manga led. Ménga tror att det bara handlar
om farg pd ménniskor, det &r ju inte bara det utan det dr ocksa processer och

strukturer som man har pd bolaget som dven s ska rdknas med i den parametern.

Anser du att svenska foretag har forstatt varfor inkludering av etnisk mangfald

behovs eller tror du att det éir en press att agera “ratt”.

S.

Svar: Jag tror att det dr en press att agera rétt, kollar man pa siffror pa foretag som har
etniskt mangfald pa sin arbetsplats, driver ocksa deras revenue. Detta ger dven en
kompetens av andra kulturer och faktorer vilket 4ven risk minimerar vissa typer av
héndelser som kan péverka foretaget negativt. Ett exempel dr pojken som H&M

publicerade .

Nir vi granskade minga reklambilder sd upplevde vi att det vildigt ofta var

etniska kvinnor med ljusare komplex som portritteras, upplever du att det

forekommer colorism i svensk reklam och iséfall till vilken utstrickning?

Svar: Jag tror inte att den dr befogad pa ett sint sdtt. Jag tror mer pa ungefr; lika
barn leka bést, om du bara &r i ett rum dér du bara ser en viss typ av person som du
kopplar ditt brand med s kommer du marknadsfora till den personas. Samma sak
giller rekrytering det finns en viss typ av personer som passar in pd vissa typer av
ideal eller kultur, sd rekryterar man pa samma process. Det handlar mer om att ge nya
ménniskor chansen och kunna skapa nya processer av hur man ser pé saker. Kanske
inte bara anvénda sig av gamla modeller och strukturer som alltid har fungerat. I
Sverige dr man ganska blyg pa att ta forsta steget att gdra ndgot nytt, det &r alltid

ndgon annan som ska dppna dorren. Sedan ska alla hoppa p4, precis som att alla
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6.

slanger ordet mangfald och inkludering. Det dr ytters fa som opererar med det pa
riktigt och det ser man i vissa organisationer. Om man géar in pa ett foretags hemsida,
dé gér det att se bilder pa deras personal. Hur ménga har etnisk hirkomst? Hur minga
ar kvinnor? och sé vidare. Det ar ganska enkelt att “skjuta hal” pa dessa foretag
eftersom det kan vara “fina ord” att kasta runt sig. Man kan kénna sig tvungen att gora
det pd ndgot sitt, som foretagare just nu for annars hinger man inte med. Det finns

ytters fa som “walk the talk”. Det ar vildigt mycket okunskap i Sverige.

Tycker du att etniska modeller har fitt samma chans till arbeten som svenska

modeller i svensk reklam?

7.

Svar: Nej, absolut inte. Eftersom det 4r mindre etniska modeller dn vita modeller pa
marknaden. Dirav ér det inte sad. Men kollar man pa andra marknader som USA,
London eller Frankrike dér man har kommit l&ngre med integration sé ser man oftare
exempelvis en svart “miljardér”. Det ser man ju inte 1 Sverige, det gar att se i USA,
London och Paris. De har kommit ldngre dédr nér det kommer till att ge folk ratten till
att kldttra och att man inte tittar lika mycket pé firg. Tdnker du pa en amerikan ténker
du bade pé en svart och vit person, tanker du pa en britt tinker du ocksa pé en svart
och vit. Tanker du pa en fransman tdnker du &ven dér pa en svart och vit. Men i
Sverige dr det annorlunda, séger jag att jag dr svensk sa tror inte folk det. I Sverige
finns fortfarande det hér vita idealet pa vad en skandinavisk eller svensk person ir.
Men kollar man generellt pa hur det ser ut i samhallet sa har vi jittemanga olika
etniska grupper fran Sverige som dr svenskar. Som @ven vill identifiera sig som
svenskar, men man blir inte alltid insléppt och det bidrar till att man vénder sig
tillbaka till sin kultur. Det gér inte att vara stolt svensk eftersom att man inte blir

accepterad som svensk. Utan man blir alltid accepterat av ens foréldrars hiarkomst.

Hur tror du att konsumenter upplevelse av marknadsforings paverkas av nir

det ér etniskt mingfaldigt kontra niir det utesluts?

Svar: Ja, absolut det dr en viktig del. Jag tror att konsumenten kréaver det, eftersom
folk nu slanger med dessa ord. Nu kan du inte bara sdga att saker dr hallbara utan du
madste bryta ner och titta pd varfor dem ar hallbara. Likasa dr det med mangfald och
alla andra led i foretaget. Definitivt &r konsumenten mer kunnig i dagsldge. Det dr inte

lika enkelt att “lura” konsumenten.
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8.

Tror du att inkudering eller exkludering av etnisk mangfald kan ha en paverkan

p4 konsumenters stillning till varumiirke?

9.

Svar: Absolut, absolut. Det géir at bada hallen. Jag menar har man en bra méngfald sa
blir det positivt, har man inte blir det negativt. D4 kommer man tappa en viss typ av
position pd marknaden. Man tappar dven kompetens for att ingen vill jobba pa ett
foretag som bara ser ut pa ett viss typ av sitt eller dir man inte kan far chansen eller

bli insldppt eller paverka oavsett vilket ursprung du kommer ifran.

Du som har modellat for H&M, forindrades din stillning till varumérket nir

deras skandal med “coolest monkey in the jungle” pa den svarta pojken?

10.

Svar: Ja, absolut! Jag tror att det jag kénde ddr och da var att hur stora organisationer
kan gora sa stora misstag. Nar dem dnda opererar pa en global marknad. Jag menar
H&M finns dver hela virlden och dd moter man alla typer av kulturer. Det kindes
bara konstigt att sdnt steg ska komma fran en sén aktor for att operera s globalt. Nér
H&M tréffar, arbetar och har sd manga etniciteter i sitt foretagande. Men dér som jag
sdger det dr pd golvet, det dr inte uppe 1 hierarkin. Det &r dér det lackar, hade de
funnits uppe 1 hierarkin sa har det hir misstaget inte skott. Utan det hade istéllet

kommit upp internt. Ungefdr; det hir passar inte in, ta bort det.

Har det hiint att din intention till att kopa fran ett foretag forindrats pa grund

av hur de har portritterat etniska modeller i svensk reklam?

11.

Svar: Det ér svart att sdga for mig generellt eftersom att jag sitter i en tacksam
position. Jag behover inte bemota den typ av brand i butik utan det dr mer att jag far
produkter skickade till mig. Men definitivt tittar jag pa alla aspekter som héllbarhet,
inkludering av méngfald. Om ett brand inte marknadsfor sig eller att jag kénner att det
inte finns nagon tillhdrighet, sa kommer jag ju inte kdpa det brandet. S& det méste
alltid finnas en tillhorighet, att dem gor ndgot som “lirar” med mina vérderingar. Om
inte vérderingarna dr dir varfor ska jag da supporta ett brand som inte

overenskommer med mina vérderingar. Det blir véldigt kontroversiellt.

Ser du ndgra sviarigheter med etnisk mangfald?
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12.

13.

Svar: Ja, i Sverige. Eftersom man inte vigar tala om problemet, man vagar inte tala
om problem som kan f en att sdtta sig i position dér folk kanske kommer kalla dig for
rasist. Jag tror det ar viktigt att lyfta dem hér jobbiga fragorna och prata om dem for
det dr d4 man kommer fram till 16sningar. Men borde svenskar vara bittre p. Jag tror
det dr en kulturell grej vi svenskar har att vi inte vigar séga vad vi tycker rakt upp.

Utan man tinker massa saker istillet for att ta tag i problemet.

Har du en méingfaldsplan inom foretaget?

Svar: Ja, absolut. Eller det &r ganska roligt med dem fragorna for att ar du etniskt
eller kommer frén en minoritet. Méngfald dr inget konstigt, det &r det normala. Om ett
foretag skulle behdva ha en mangfaldsplan &r man ™ ute och cyklar”. D4 har foretaget
kommit till en fas dir dem har ett problem. Méngfald ska redan vara ndgot som é&r
inkluderat. Det dr ungefdr som att man ténker att foretags produkter inte ar héllbara
idag, d4 dr det ett problem. Har du inte veganska produkter pd en restaurang till
exempel sd anses du inte f6lja med utvecklingen. Det ska vara en standard. Det ska
inte ens vara ndgot som man ska behdva prata om, men tyvirr sa behdver man gora
det. Eftersom vissa saknar kunskap. Méangfald dr ett ord som méinga missbrukar och
foretag anvédnder som ett paraply Over sig for att kunna skylla. Det ska vara sjélvklara

om man driver foretag.

Tror Du att etnisk mangfald i marknadsforing skulle kunna betraktas som en

utvecklingsmojlighet for varumirket?

14.

Svar: Absolut, du nir en bredare malgrupp och det genererar mer revenue. S&

absolut.

Tror Du att etnisk mangfald skulle kunna fungera som en konkurrensfordel for

foretag pA marknaden?

Svar: Ja, hundra procent. Kolla exempelvis pa Nike ddr man anvinder gedigen
méngfald i sin kommunikation och marknadsforing. Fenty Beauty ar dven ett bra
exempel som gjorde en revolutionerande resa i hudvard och makeup industrin. Det
visar ju bara att folk vill se sdnt som dr ékta och manniskor vill supporta ndgot som

har bra virderingar och méngfaldsinkludering.
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15.

Tror du att graden av etniskt mingfald i marknadsforing som foretag utovar

paverkar ditt fortroende som kund?

16.

Svar: Absolut, det tror jag ockséd. Barn leka bist. Ser man sig sjdlv finns dér 1
kampanjer. Ser man att foretag star for ndgonting och star for det samt héller sig till
sina védrderingar sd ger det ringar pa vattnet. Jag tror konsumenten ser sant oavsett om
man tror att dem inte gora det. Konsumenten kollar véldigt ofta p4 vem som jobbar

dér, vad dem har for bakgrund, vilka kampanjer syns diverse méanniskor.

Hur hade din relation till foretag paverkats om det visade sig att de inte anviint

av etniskt mangfald for att skapa mer relevanta annonser?

17.

18.

Svar: Nej, man pratar ofta istéllet om hur nér vi den hir gruppen. Da blir det
ndgonstans som att man utesluter en viss grupp av méanniskor, som dé blir sekundar,
istdllet for att rent objektivt kolla pa om det finns olika typer av manniskor. Vad gillar
dem ménniskorna och hur kan vi gé ifrén allt som intressen, vart hinger dem?, vad
gillar dem?. Du kan g vigen runt istéllet for att gd pa etnicitet. For att hitta olika

“loopholes” for att nd vissa typer av manniskor eller grupper i samhéllet.

Hur péverkas ditt kop av etniskt mingfald i annonser?

Svar: Jag tror att det maste vara dkta, dr det inte autentiskt sé ser man rakt igenom
det. Det gér att se ganska tydligt, exempelvis pa Ida Warg som bara satte dit en svart
modell bara for att samla den plus podngen av méngfald. Men om man tittar pa

foretaget finns det inte en enda etniskt person som jobbar dér.

Har det nigon betydelse for dig om vilket varumiirke anvénder sig av etniskt

méangfald i sin marknadsforing nir de annonseras?

19.

Svar: Absolut, jag tycker det dr viktigt. Det pavisar att man har en standpunkt att man

har en san vérdering i sin foretagskultur s maste man jobba med den hela vigen.

Slutligen undrar jag om du kommer ihig nigon situation dir det har uppstatt
problem pa grund av interkulturella hinder i nidgon form som du kan beriitta
om.

Svar: Jag kommer ihdg ndr Dolce & Gabbana gjorde en kampanj i Kina. Dar gjorde
dem kampanj dar modellen 4t sin pizza med chopsticks om jag inte minns fel. Vilket

ocksa &r en jétte klumpig idé. Vada kan inte asiater dta med hdnderna?

82



&3



