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Varumärken eftersträvar hög relevans genom att skapa starka relationer med och värde hos 

konsumenter. Kontroversiell marknadsföring utmanar gränser genom att väcka starka 

reaktioner. Detta kan vara ett effektivt sätt att stå ut på en konkurenskraftig marknad, men 

medför även risker såsom förlorat förtroende till och skadat rykte hos varumärken. Syftet med 

detta lärdomsprov är att undersöka kundernas syn på kontroversiell marknadsföring, och om 

det ens är ett lönsamt verktyg för att väcka uppmärksamhet hos konsumenter. Den teoretiska 

referensramen baserar sig på tidigare forskning inom marknadsföring, varumärken och deras 

roll, annonsering samt konsumentbeteende. Som metod för lärdomsprovets undersökning 

används en kvalitativ metod för att lättare kunna inkludera respondenternas egna åsikter och 

känslor. Datainsamlingen genomförs med hjälp av tio semi-strukturerade intervjuer med 

personer som är bosatta i huvudstadsregionen som passar in i åldersgruppen 20–27 år eller 51–

58 år och har ett intresse av klädmode. Undersökningens resultat visar att respondenterna har 

tudelade åsikter när det kommer till kontroversiell marknadsföring. Trots att de flesta anser sig 

reagera negativt ifall marknadsföringen upplevs kränkande eller respektlös, väljer endast 

hälften att hitta nya alternativ. Cirka en tredjedel av respondenterna anser kvalitet och pris på 

produkter viktigare än negativ marknadsföring medan en femtedel anser att det krävs drastiska 

åtgärder ifall de upplever kränkande kontroversiell marknadsföring från dem de handlar hos.  
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Abstract: 

Brands strive to be most relevant by building strong relationships and value with consumers. 

Controversial marketing challenges boundaries by evoking strong reactions. This can be an 

effective way to stand out in a competitive market, but it also carries risks such as lost trust and 

damaged reputation for brands. The purpose of this study is to investigate customers’ views on 

controversial marketing, whether or not it is a profitable tool to capture consumers’ attention- 

The theoretical framework is based on previous research in marketing, brands and their role, 

advertising, and consumer behavior. A qualitative method is used for the study to easily 

incorporate respondents’ own opinions and feelings. Data collection is done through ten semi-

structured interviews with individuals residing within the capital city region either fitting into 

the 20-27 age gap or the 51–58-year gap with an interest in fashion. The results of the study 

show that respondents have mixed opinions when it comes to controversial marketing. Despite 

most stating that they react negatively if the marketing is perceived as offensive or 

disrespectful, only half choose to explore new alternatives. Approximately one-third of 

respondents consider quality and price of products more important than negative marketing, 

while one-fifth believe drastic measures are necessary if they experience offensive 

controversial marketing from brands they shop with.  
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1 INLEDNING 

Varumärken tävlar konstant mot varandra om målet att vara det mest relevanta varumärket för 

sina konsumenter. För att nå detta mål krävs det att varumärkena skapar relationer till och värde 

hos sina konsumenter. Vi har troligen alla stött på en form av marknadsföring som vi helt enkelt 

inte klarar av att bli av med. Vare sig det är en reklamfilm, en slogan, musik eller doft som vi 

förknippar med ett varumärke så försvinner inte det helt enkelt inte. Orsaken till att vi kommer 

ihåg dessa är oftast att materialet i marknadsföringen varit chockerande eller irriterande på 

något sätt som fått oss att tänka på varför de valt att göra så. Vad är detta för marknadsföring? 

Varför väljer varumärken att satsa på just sådan marknadsföring? (Elephant in the Boardroom, 

u.å.) 

 

Kontroversiell marknadsföring är ett begrepp som används när man vill hänvisa till 

marknadsföring som tänjer på gränserna. Den kallas därför ibland för chockmarknadsföring 

eftersom man förväntar sig en stark reaktion hos konsumenterna, vare sig den är positiv eller 

negativ. Förmågan att fånga uppmärksamhet och väcka diskussion kan vara ett kraftfullt 

verktyg för varumärken som vill stå ut på en redan konkurrenskraftig marknad, men den 

existerar inte utan risker. Medan en kontroversiell marknadsföringskampanj som får positiv 

respons hos kunderna kan få ett varumärke att hamna på topp, kan likaväl en med negativ 

respons leda till bland annat allvarliga skador på varumärkets rykte och brist i förtroende hos 

kunderna. (Hilson, 2021) 

 

Kontroversiell marknadsföring används i en rad olika sammanhang och branscher, allt från 

mode och underhållning till politik och välgörenhet. Denna strategi har varit ett populärt val 

för varumärken och företag som vill göra ett starkt intryck på sin publik. Genom att utmana 

konventionella normer och skapa diskussion kan kontroversiell marknadsföring vara en 

kraftfull motor för uppbyggandet av varumärken och effektiva kampanjer.  

 

Kontroversiell marknadsföring kommer dock inte utan en hel del kritik och kontroverser. 

Kritiker pekar på dess eventuella negativa effekter, såsom risken för att stöta bort potentiella 

kunder eller skadan på varumärkets rykte som kan ske om inte allt genomförs på ett korrekt 

sätt. Dessutom kan kontroversiell marknadsföring ses som ett tveeggat svärd, där linjen mellan 

genialt provokativt och idiotiskt smaklöst kan vara hårfin. (Singhaniya, 2022) 
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Detta arbete kommer undersöka fenomenet kontroversiell marknadsföring hos kunderna, för 

att få inblick i vad kunderna anser vara dess syfte och ta reda på om kontroversiell 

marknadsföring ens lönar sig för företag eller om konsekvenserna för en fel planerad och 

feluppfattad kontroversiell kampanj i stället blir negativa.  

1.1 Problemformulering 

Varumärken tävlar mot varandra dagligen med målet att vara det mest eftertraktade för 

konsumenter. För att nå detta mål använder varumärken sig av olika strategier för att skapa 

relationer med och värde för konsumenter. Starka och engagerade varumärken använder sig av 

många olika sätt att marknadsföra sina produkter och tjänster, och ett av dessa sätt är 

kontroversiell marknadsföring. Kontroversiell marknadsföring är ett sätt för varumärken att 

verkligen stå ut bland konkurrenterna, och de gör detta genom använda etiska och politiska 

ståndpunkter eller annat kontroversiellt innehåll, för att chocka konsumenterna till att köpa 

varumärkets produkter eller tjänster.  

 

Detta går ju dock inte alltid som planerat och många gånger satsar varumärkena stort på en 

kontroversiell kampanj och förlorar mycket när inte målgruppen uppfattar reklamen på rätt sätt. 

Är vinsten från en kontroversiell reklam verkligen värt alla risker? Finns det andra mer 

lönsamma marknadsföringsalternativ? Hur stora är skillnaderna mellan två åldersgrupper av 

konsumenter? 

 

Dessa frågor utgör grunden för detta lärdomsprov, och är tillsammans med de huvudsakliga 

frågeställningarna nedan vad som skribenten strävar efter att ge svar på i detta lärdomsprov.   

 

De huvudsakliga forskningsfrågorna för detta lärdomsprov är följande: 

- Hur reagerar konsumenter på varumärkens kontroversiella marknadsföring?  

- Finns det skillnader i hur två olika åldersgrupper, i det här fallet 20–27- och 51–58-

åringar, reagerar? 

1.2 Syfte  

Syftet med detta lärdomsprov är att ta reda på ifall individer reagerar och bryr sig om 

kontroversiell marknadsföring, ifall det påverkar dem att göra beslutet att sluta handla 
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varumärken eller ifall den kontroversiella marknadsföringen i stället får dem mer intresserade 

av varumärket. Detta lärdomsprov undersöker om det finns ett samband mellan kontroversiell 

marknadsföring och konsumentvanor hos individer i olika åldersgrupper.  

 

Mer specifikt vill skribenten ta reda på om det för varumärken lönar sig att ta risken med 

kontroversiell marknadsföring, om deras konsumenter påverkas negativt av den eller om de 

inte reagerar den och det i stället skulle löna sig att fokusera på någon annan form av 

marknadsföring. Resultatet kan dock endast användas hos varumärken vars målgrupp stämmer 

överens med respondenterna som deltar i denna undersökning, eftersom respondenternas 

åsikter inte kan jämföras med alla typer av målgrupper.  

1.3 Avgränsning 

I denna undersökning undersökningsområdet avgränsats till att endast fokusera på hur personer 

i huvudstadsregionen reagerar på kontroversiell marknadsföring. Målet är att nå respondenter 

inom två olika åldersgrupper; 22–27 år och 51–58 år, med liknande konsumentvanor. Frågorna 

som respondenterna kommer svara på relaterar till varumärken som säljer någon form av kläder 

eller accessoarer. Dessa avgränsningar har skribenten valt eftersom det är faktorer som 

stämmer in på skribenten själv. 

 

Skribenten har även valt att inte inkludera respondenternas kön i undersökningen eftersom 

mode i dagens värld inte är lika könsindelat som det varit tidigare. Dessutom handlar individer 

inte heller längre kläder enligt könsspecifika kategorier.  

1.4 Definitioner  

Kontroversiell marknadsföring (engelska: controversial marketing) är en 

marknadsföringsstrategi som baserar sig på att avsiktligen använda sig av provocerande 

innehåll, okonventionella meddelanden eller polariserande ställningstaganden i syfte att skapa 

starka reaktioner hos potentiella kunder. (Hilson, 2021)  
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2 TEORI 

I detta kapitel får läsaren en närmare inblick i vad marknadsföring handlar om och dess roll i 

dagens samhälle samt varför konsumenter gör som de gör och vad som påverkar deras 

konsumentbeteende. Läsaren får även en introduktion till varför varumärken är viktiga och hur 

de kommer till samt hur reklamer fungerar och varför vissa företag väljer att producera och 

publicera kontroversiella reklamer när det lätt kan gå fel. 

2.1 Marknadsföring 

Marknadsföringen idag handlar inte längre endast om att förmedla information om produkter 

till konsumenter. Idag finner man marknadsföring inom alla aspekter av ett företag, och det är 

viktigt att komma ihåg vikten av marknadsföringen inom både den interna och externa 

verksamheten i företaget. Man kan säga att medan finansavdelningen fungerar som hjärnan och 

den erbjudna produkten som kroppen på ett företag, är marknadsföringen hjärtat, det vill säga 

minst lika viktigt som de andra två eftersom företag inte skulle kunna överleva utan den.  

 

Idag konkurrerar alla företag om samma marknad vare sig de är stora, små, offentliga, privata, 

globala eller lokala. Företagen har insett att ett holistiskt förhållningssätt till marknadsföring är 

vad som gäller för att skapa och upprätthålla ett gott rykte och behov samt en balanserad 

konkurrens. (Pahwa, 2023a) 

 

Holistisk marknadsföring är en filosofi som anser att alla delar av ett företag strävar efter 

samma mål och därmed fungerar som en entitet. Konceptet holistisk marknadsföring hänvisar 

till att alla avdelningar i ett företag ska sträva efter ett gemensamt mål vilket är bra 

kundbetjäning. Holistisk marknadsföring fokuserar på att marknadsföra varumärket till alla 

involverade personer, vare sig det är existerande eller potentiella kunder. (Pahwa, 2023b) 

 

Marknadsföringens roll är svår att sammanfatta kort eftersom den är så stor och omfattande. 

Marknadsföringen består av allt från varumärke, produktutveckling och kommunikation till att 

skapa relationer, upprätthålla företagets goda rykte och övervinna konkurrensen. (Pahwa, 

2023a)    
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2.1.1 Skapandet av ett varumärke 

Ett företags viktigaste tillgång är dess varumärke som skapas och upprätthålls av företagets 

marknadsföringsavdelning. På dagens marknad existerar otaliga liknande produkter och det 

som bäst skiljer dessa åt hos kunderna är företagens varumärken. Det är viktigt att komma ihåg 

att ett varumärke inte endast består av ett namn, en logo, design och färger, utan också av den 

relation kunderna har till företaget och dess produkter. Konsumenternas relation till ett företag 

och dess varumärken är en viktig aspekt för företag, eftersom varumärkeslojaliteten hos kunder 

oftast i sin tur leder till mer försäljning och högre vinst. (Pahwa, 2023a) 

2.1.2 Produktutveckling 

En viktig del av produktutvecklingen är att hitta den perfekta marknaden för produkten och se 

till att den får synlighet bland andra liknande produkter. För att ta reda på detta använder sig 

företag av marknadsföringens 4P (”The 4Ps of Marketing”). (Pahwa, 2023A) 

 

Marknadsföringsmixen, som de 4P även kallas, är en samling med tekniker och verktyg som 

företag kan och bör använda för att få sin marknadsföring att nå ut och sälja sina produkter till 

sin målgrupp. De 4P: product, price, place och promotion är marknadsföringens fyra pelare 

och används för att nå bästa resultat för företagen.  

1. En produkt skapas i enlighet med konsumenternas och marknadens behov.  

2. Produkten prissätts enligt vad som konsumenterna anser vara rimligt.  

3. Produkten tillhandahålls på sådana platser som konsumenterna har tillgång till.  

4. Produkten marknadsförs (promotion) på sådana kanaler som konsumenterna använder.  

(Pahwa, 2023c) 

2.1.3 Kommunikation 

Kommunikationen mellan företagen och konsumenterna är otroligt viktig för ett företag att 

överleva den konkurrenskraftiga marknaden. Kommunikationen kan utföras på varierande sätt 

och i dagens värld är det otroligt enkelt att nå ut till sina redan existerande och potentiella 

kunder via olika kanaler.  

 

Sociala medier är populärt både för företag som vill nå ut till sina kunder och för kunder som 

är intresserade av att hitta nya produkter. Kommunikationen kan utföras på många olika sätt; 
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företagen kan visa upp sina nya produkter och hur de fungerar, ordna tävlingar där deras 

produkter finns med som pris, dela kunders egna åsikter och tankar om produkterna eller helt 

enkelt bara diskutera saker med sina kunder. I dagens tävlingsinriktade värld överlever inte 

produkter utan kommunikationen mellan företagen och konsumenterna. (Pahwa, 2023a) 

2.1.4 Bygga relationer 

Att bygga relationer med sina konsumenter är viktigt för ett företag. Detta görs genom att bygga 

förståelse, tillit och stolthet hos företagets kunder som gör att de i sin tur sprider vidare positiv 

information om företaget till människor i deras omkrets. (Pahwa, 2023a) 

2.1.5 Upprätthållandet av rykte 

Förutom att det är viktigt att marknadsföra produkten innan den når marknaden, är det även 

viktigt att produkten som marknadsför klarar av det som lovas i reklamen. Ett företags rykte är 

viktigt för att få dess redan existerande kunder att återkomma och även locka nya potentiella 

kunder att inhandla företagets produkter. För att bibehålla ett positivt rykte är det viktigt att 

inte lova att produkterna gör något de inte kan samt att lyssna på konsumenterna, ta emot 

feedback och förbättra produkterna. (Pahwa, 2023a)  

2.1.6 Övervinna konkurrensen 

Det enda som skiljer företag åt på en marknad med otaligt många liknande produkter är deras 

varumärke och marknadsföring. Det är viktigt att stå ut i mängden och det gör man bäst genom 

att producera marknadsföringsmaterial som skiljer sig från konkurrentens. Det är dock också 

viktigt att komma ihåg att konsumenter i dag är mer medvetna om vad som sker än de varit 

förut, vilket betyder att marknadsföringsmaterialet behöver vara noggrant planerat och utfört 

för att inte det ska hamna i bakslag. (Pahwa, 2023a) 

2.2 Varumärke 

Som redan tidigare nämnt är ett varumärke en av företagets viktigaste tillgångar. Ett varumärke 

skapar en identitet för ett företag och ger det en personlighet. På grund av den stora 

konkurrensen på dagens marknad är det viktigt för företagen att profilera sig bland varandra 

för att locka kunder och genom att skapa ett starkt varumärke gör de just det.  
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En av de viktigaste orsakerna för företag att ha ett varumärke är för att konsumenterna lättare 

kan känna igen det bland andra liknande produkter. Varumärket skapar även tillit hos 

konsumenter eftersom det visar att företaget satt tid och pengar på att göra sig själv unik. (Jones, 

2021) 

2.2.1 Skapandet av ett engagerande varumärke 

Ett engagerande varumärke är viktigt av många skäl, det skapar en emotionell koppling till 

kunderna och ger dem en upplevelse som sträcker sig utöver själva produkten eller tjänsten. 

Genom att investera i ett starkt varumärke kan företag bygga förtroende och lojalitet hos sina 

kunder. Lojaliteten syns bäst i att kunderna väljer ett varumärke framför ett annat eftersom de 

litar på att varumärket klarar av att leverera vad företaget lovat. 

 

Ett tydligt varumärke underlättar även marknadsföringen och kommunikationen. Det gör det 

enklare att kommunicera företagets värderingar och fördelar till potentiella kunder. Ett stark 

varumärke bidrar dessutom till att differentiera sig på en mätt marknad där det finns många 

liknande alternativ för kunder att välja mellan. Att stå ut bland konkurrensen på marknaden 

lockar inte enbart kunder utan också investerare, vilket betyder att ett engagerande varumärke 

även ökar ett företags värde och attraktionskraft för potentiella investerare.  

 

För att skapa ett starkt varumärke används olika resurser såsom direkt och indirekt erfarenhet, 

marknadsföring, företagets relation till allmänheten samt varumärkets namn och dess design. 

Genom att förstå och aktivt påverka dessa källor kan man hos varumärket bygga upp en styrka 

som sträcker sig utöver de rent fysiska tillgångar ett företag äger. (Aaker & Biel, 2013) 

2.2.2 Varumärkespositionering 

Varumärkespositionering handlar om hur ett varumärke uppfattas i förhållande till 

konkurrenterna på marknaden. Det handlar om att skapa en tydlig och särskiljbar bild av 

varumärket i konsumenternas sinnen. Genom att tydligt definiera vad varumärket står för och 

vilka unika fördelar det erbjuder, kan företag skapa en stark och minnesvärd position på 

marknaden. Detta hjälper konsumenterna att skilja varumärket från andra alternativ och kan 

öka lojaliteten bland befintliga kunder samt locka nya. (Thimothy, 2022)  
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2.2.3 Varumärkets image och värde 

Varumärkets image utgörs av de associationer och attribut som konsumenterna kopplar till 

varumärkets namn. Dessa kan vara både konkreta och emotionella, såsom specifika egenskaper 

eller känslor. Varumärkets image består av tre huvudsakliga faktorer; uppfattningen av 

produkten eller tjänsten, av användaren och av det bakomliggande företaget. Dessa 

komponenter varierar i vikt beroende på varumärkets kategori och strategi. 

 

Varumärkets värden är de grundläggande principer och egenskaper som ett företag associerar 

med sitt varumärke. Värdena utgör grunden i varumärkets identitet och påverkar hur 

varumärket agerar, kommunicerar och uppfattas av konsumenterna.  

 

Forskning visar att det finns en stark koppling mellan ett varumärkes image och dess värden, 

och det går att påverka denna koppling genom att rikta insatser mot specifika aspekter av 

varumärkets image. Framtida forskning kommer troligen att fortsätta utreda denna koppling 

för att hjälpa företag att utveckla ännu starkare och mer hållbara varumärken. (Aaker & Biel, 

2013) 

2.3 Annonsering 

Annonsering är en strategisk kommunikationsprocess som används av företag, organisationer 

eller individer för att främja produkter, tjänster eller idéer till en målgrupp. Det innebär att 

skapa övertygande budskap och använda olika kanaler såsom tryckt material, digitala medier 

eller sändningar för att nå ut till potentiella konsumenter. Målet med annonsering är att påverka 

och övertyga de potentiella konsumenterna att vidta en önskad åtgärd, vilket kan vara allt från 

att köpa en produkt till att stödja en viss idé eller kampanj. Annonsering är en central del av 

marknadsföringsstrategier och spelar en viktig roll i att bygga varumärken, skapa medvetenhet 

och driva försäljning. 

 

För att en reklamkampanj ska vara framgångsrik krävs det en noggrann planering och strategisk 

användning av olika mediekanaler. Marknadsföringsavdelningen spelar en central roll i att 

koordinera dessa komplexa kampanjer, där strategierna för mediebruk bygger på en 

djupgående forskning om konsumentbeteende och analys av marknadens demografi. En väl 

genomtänkt strategi kombinerar kreativitet i utformningen av annonsbudskapet med en 
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noggrann tidsplan och val av plattform, vilket säkerställer att budskapet når de individer som 

marknadsföraren mest vill påverka.  

 

Annonseringens kraft att informera konsumenter om tillgängliga produkter är välkänd. I en 

ekonomi som bygger på fri konkurrens är effektiv annonsering avgörande för företags 

överlevnad, då konsumenterna måste vara medvetna om produkterna för att vara villiga att 

köpa dem. Frågan om reklamens påverkan på medier har dock väckt debatt. Kritiker hävdar att 

marknadsförare har en dålig inverkan på medierna de använder, vilket kan påverka allt annat 

innehåll som publicerar i dessa medier. (Augustyn, 2023) 

2.4 Konsumentbeteende 

Konsumentbeteende är en viktig informationskälla inom marknadsföring eftersom den ger 

inblick i konsumenters konsumtionsvanor och utforskar trender och mönster som skapas av 

detta. Genom att förstå konsumentbeteende kan marknadsförare enklare se till att produkten de 

vill marknadsföra når ut till rätt sorts konsumenter på rätt sätt och att de förstår hur 

konsumenterna beter sig och varför de gör så. (University of Lincoln, 2022) 

2.4.1 De fyra olika sorterna av konsumentbeteende 

Konsumenter kan delas in i fyra olika kategorier beroende på hur deras konsumentbeteende ser 

ut: 

 

Vanemässigt konsumentbeteende (eng: Habitual buying behaviour) hänvisar marknadsförare 

till när de syftar på konsumenter som gör ett köpbeslut i samband med sina alldagliga vanor 

som inte kräver mycket tankar eller undersökning för att fatta ett beslut. Ett exempel på detta 

är alldagliga matprodukter såsom köttprodukter, mejeriprodukter eller grönsaker som en 

konsumenter köper hem, ofta utan att bry sig så mycket om vad för sorts produkter de köper.  

Marknadsförare som riktar in sin marknadsföring på denna sorts konsumentbeteende ser till att 

marknadsföringsmaterialet är repetitivt och enkelt att komma ihåg att konsumenterna bygger 

upp bekantskap med produkten och enklare kommer ihåg den i butiken.  

 

Variationssökande konsumentbeteende (eng: Variety seeking buying behaviour) innebär att 

en konsument bestämmer sig för att ändra på något i sina vardagliga köp, till exempel på grund 

av pris, kvalitet eller tillgång. Den lägger inte mycket tankearbete eller undersökning bakom 
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dessa beslut eftersom de oftast sker av ett nyck på grund av någon av de ovannämnda 

faktorerna.  

 

Marknadsförares bästa taktik är att se till att det finns mycket på lager och att produkten tar 

upp mycket hyllutrymme i butikerna. De ser även till att marknadsföra produkten ofta och till 

ett konkurrenskraftigt pris.  

 

Komplext konsumentbeteende (eng: Complex buying behaviour) sker oftast i samband med 

ett dyrt köp så som lyxvaror eller en bil där konsumenten kommer spendera en stor summa 

pengar och har många olika alternativ att välja mellan. Dessa konsumenter tar tid på sig att 

undersöka sina alternativ noggrant.  

 

För att nå ut till denna sorts konsumenter måste marknadsförare se till att 

marknadsföringsmaterialet innehåller all den information som konsumenten kan tänkas behöva 

veta för att göra sitt beslut.  

 

Dissonansreducerande konsumentbeteende (eng: Dissonance-reducing buying behaviour) 

påminner om komplext konsumentbeteende eftersom denna sorts beteende ofta också handlar 

om dyra köp. Skillnaden mellan dessa två är dock att dissonansreducerande 

konsumentbeteende sker då konsumenter har svårt att se skillnad mellan olika varumärken och 

deras produkter eller tjänster. Denna sorts beteende hos konsumenter gör att de är rädda för att 

ångra sitt köp senare.  

 

Marknadsförare fokuserar på att marknadsföra stöd efter ett köp genom att till exempel erbjuda 

återbetalning inom en viss tidsram för kunden eller stöd från försäljaren ifall produkten inte 

fungerar som den ska efter köp. (University of Lincoln, 2022) 

2.4.2 Faktorer som påverkar konsumentbeteende 

Utöver de olika sorternas konsumentbeteende påverkas även konsumenternas beteende av olika 

faktorer:  
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Det finns otaliga mängder personliga och demografiska faktorer som påverkar konsumenters 

konsumentbeteende. Dessa inkluderar allt från kön, ålder, yrke, inkomst, kultur, social ställning 

i samhället och utbildningsnivå till personliga intressen och åsikter. 

 

Utöver de personliga och demografiska faktorerna finns det även psykologiska och sociala 

faktorer som påverkar konsumenternas konsumentbeteende. Psykologiska faktorer 

inkluderar konsumenternas attityd gentemot olika ämnen samt hur de upplever varumärken och 

produkter. Sociala faktorer syftar på konsumenternas relationer till andra som påverkar deras 

beteende. Exempel på sådana är familje- och vänrelationer, relationer konsumenterna har till 

sina kolleger och andra i deras sociala krets samt sociala medier och reklamer. (University of 

Lincoln, 2022)  

2.4.3 Konsumentens köpprocess 

Konsumentens köpprocess syftar på en modell som beskriver hur konsumenten under 

processen kommer fram till ett köpbeslut samt vad som sker efteråt. Under denna process går 

konsumenten igenom alla frågor gällande köpbeslutet, såsom vad, när, var, hur och varför. För 

att få svar på dessa frågor delas köpprocessen upp i en femstegsmodell som beskriver alla 

skeden. Modellens fem steg är: behovsidentifikation, informationssökning, utvärdering av 

alternativ, köpbeslut och efterköpsbeteende. Det är bra att notera att köpprocessen börjar långt 

innan själva köpbeslutet som först sker vid steg fyra i processen. Även om majoriteten av 

konsumenterna går igenom modellen stegvis händer det ibland att en eller fler av stegen slopas 

eller görs i omvänd ordning.  

 

 

 

Figur 1. Femstegsmodellen (Kotler & Keller, 2009) 

 

Det första steget i modellen inträffar då en konsument inser ett behov eller ett problem som 

ofta även utlöser interna eller externa stimuli såsom hunger eller värk. Detta steg leder sedan 

till det följande steget vilket är informationssökning. Informationssökningen kan ske genom 

flera olika källor, såsom personligt nätverk, reklamer, eller tidigare erfarenheter. Det tredje 

steget, utvärdering av alternativ, handlar om att välja det varumärke som passar konsumenten 

bäst. Förutom konsumentens tidigare åsikter om och upplevelser med varumärken, kan 
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utvärderandet av varumärkens för- och nackdelar spela en stor roll hos det slutgiltiga beslutet. 

Som steg fyra sker det verkliga köpbeslutet där konsumenten till slut valt ett varumärke och 

produkt eller tjänst som den anser passa in på sitt behov eller problem. Slutligen hamnar 

konsumenten i steg fem, efterköpsbeteende, som handlar om hur nöjd konsumenten är med sitt 

köpbeslut från direkt efter köpet till när produkten eller tjänsten gjort sitt och konsumenten gör 

sig av med den. Detta innefattar allt från hur konsumenten själv upplever sitt köp och vad andra 

tycker om det till hur andra varumärken marknadsför sina liknande produkter ellertjänster. Det 

är även i detta steg som konsumenten delar med sig av sina åsikter till andra. Detta kan 

konsumenterna göra genom att berätta åsikterna för sina bekanta, publicera ett inlägg på sociala 

medier eller skriva produktrecensioner. (Kotler & Keller, 2009)  

2.5 Kontroversiell marknadsföring 

Varje kampanj har sitt eget sätt att sprida sina budskap. De flesta varumärken har sina egna 

stilar för hur deras reklamer ser ut och varje tillvägagångssätt har sin egen påverkan på hur 

konsumenternas känslor. Vissa företag föredrar att använda rädsla eller humor som en 

motivationsfaktor eftersom det skapar en emotionell koppling till reklamen. Utöver dessa 

använder sig företag även av rationalitet, sensualitet och sex samt rädslan av att gå miste om 

något som tekniker för att fånga konsumenters intresse. (Wimbush, 2019)  

 

Oberoende tekniken och tillvägagångssättet så strävar alla kampanjer efter att uppnå samma 

mål, nämligen att få konsumenterna att köpa varumärkets produkter eller tjänster. Som tidigare 

nämnts finns det olika plattformar och medier för att nå ut till konsumenter på och få dem att 

konsumera. När det kommer till kontroversiell marknadsföring syftar man på något som skapar 

starka känslor hos konsumenter och som leder till diskussioner och debatter. 

 

Normer är vad som vanligtvis definierar hur konsumenter upplever och bedömer reklamer. Om 

sedan någon eller några av dessa normer överträds kan det få en chockerande effekt. 

Kontroversiell marknadsföring innebär alltså att medvetet skapa marknadsföringsmaterial som 

med stor sannolikhet kommer skapa oenighet och chock samt väcka debatter bland 

konsumenter. Detta tillvägagångssätt är kontroversiellt eftersom det strider mot konsumenters 

tro, känslor och värderingar. (Agrawal, 2016) 
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2.5.1 Kontroversiell marknadsförings positiva och negativa sidor 

Att använda sig av kontroversiell marknadsföring accepteras idag i en högre grad än tidigare. 

Om kampanjen utförs på rätt sätt kan det vara ett utmärkt sätt för företag att öka på sitt 

varumärkes popularitet, men om det görs på fel sätt kan det vara skadligt för hela företaget.  

 

Det positiva med att använda sig av kontroversiella marknadsföringstekniker är att 

varumärkets budskap sprids snabbare och väcker så småningom väcker intresse hos en större 

konsumentgrupp.  

 

Kontroversiell marknadsföring kan vara mycket effektiv ifall den utförs på ett affärsmässigt 

och riktat sätt, det vill säga de företag som är bekanta med sina kunder och vet hur de reagerar 

har en större chans att lyckas med kontroversiell marknadsföring. Detta betyder dock inte 

nödvändigtvis att målgruppen håller med denna sorts marknadsföring eller reklamer, men att 

de sakta men säkert förstår syftet bakom den. Det är alltid förstås en risk att sträva efter starka 

reaktioner från konsumenter, men det kan vara lönsamt i slutändan. (Elephant in the 

Boardroom, u.å.) 

 

Huvudorsaken till varför kontroversiell marknadsföring anses vara negativt är eftersom risken 

att förlora kunder är betydligt större än med andra sorters marknadsföring. Det kan vara svårt 

att använda kontroversiella tekniker i reklam på ett sätt som inte sårar målgruppen, och detta 

är oftast vad som leder till misslyckande då företagen inte vet vilka sorters ämnen som kan såra 

just deras målgrupp.  

 

Det sägs att all publicitet är bra publicitet, men all publicitet leder inte till försäljningar. En 

minskning av försäljningen och en förstörd relation till konsumenterna leder ofta till att 

varumärket blir förstört och ingen vill köpa produkterna igen. Större diversitet inom 

målgruppen medför även problem med att lyckas med en kontroversiell marknadsföring 

eftersom det i sådana fall tillkommer allt fler faktorer som kan såra individer inom målgruppen. 

(Agrawal, 2016) 

2.5.2 Gillettes “The Best a Man Can Be” 

Att lyckas med kontroversiell marknadsföring innebär att ta ställning till en relevant fråga som 

väcker diskussion och engagemang. Det kräver autenticitet, att företagen kopplar sitt budskap 
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till sitt varumärke och sina värden. En framgångsrik kontroversiell marknadsföringskampanj 

kan orsaka stor uppmärksamhet och skapa starka kopplingar till konsumenter, vare sig det är 

positiva eller negativa reaktioner.  

 

I slutet av 1980-talet introducerde Gillette sin slogan ”The Best a Man Can Get”. Reklamen 

blev så populär att 2019 valde de att förnya kampanjen med en liten justering i formuleringen, 

vilket visade sig ha en betydligt större förändring i vad sloganen betydde.  

 

Kampanjen #TheBestMenCanBe som lanserades 2019 skedde i samband med att #MeToo blev 

allt vanligare. Kampanjen sattes i gång med reklamen ”We Believe” och ett antal videor på 

män med berörande berättelser. Dessa berättelser tog upp svåra ämnen som missbruk och 

beroende och ledde till meningsfulla samtal mellan män i alla åldrar. Genom denna justering 

utmanade Gillette den stereotypiska bilden av maskulinitet och främjade positiva förändringar 

inför framtiden.  

 

Förutom dessa videor och berättelser ville Gillette även framföra sin egen roll i initiativet. De 

lovade att hjälpa män att bli den bästa versionen av sig själva genom att främja positiva, 

uppnåeliga, inkluderande samt hälsosamma mål samt vad det betyder att vara man. Gillette 

donerade under de tre följande åren pengar till ideella organisationer som strävar efter att hjälpa 

män att förbättra sig själv, med målet att höja standarden på manliga förebilder. (Darling, 2022)  

 

 

Figur 2. Exempel på Gillettes “The Best a Man Can Be” marknadsföringsmaterial (Coffee, 2019) 
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2.5.3 Doves ”Real Beauty” 

Kontroversiell marknadsföring kan sluta dåligt när den misslyckas med att förmedla sitt 

budskap på ett rätt och relevant sätt, speciellt om den uppfattas som osmaklig eller stötande. 

 

Dove, som är känd för sin positiva kroppsbildskampanj ”Real Beauty”, som under 15 år 

engagerat i att främja en positiv kroppsideal för kvinnor, gjorde tyvärr detta misstag 2017 då 

de lanserade sju tvålflaskor med formerna av olika kroppstyper. Kampanjen möttes av kritik 

då förpackningen sände fel budskap, i stället för att stärka kroppspositiviteten ledde kampanjen 

till att konsumenterna fick allt starkare känslor om sin självmedvetenhet.  

 

Detta är som tur inte ett av de mest extrema fallen av kontroversiell marknadsföring och 

konsumenter handlar fortfarande Doves produkter dagligen. Det visar dock att företag måste 

vara noggranna med hur de kommunicerar sitt budskap till konsumenterna för att undvika 

förlorat förtroende hos befintliga och nya kunder. (Ollerton, 2021)  

 

 

Figur 3. Exempel på Doves “Real Beauty” marknadsföringsmaterial (Thomas, 2023)  
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3 METOD  

Följande kapitel diskuterar den kvalitativa undersökning som utförts som en del av detta arbete, 

vilket inkluderar val av metod samt hur undersökningen genomfördes. Syftet med 

undersökningen var att undersöka hur kontroversiell marknadsföring påverkar 

konsumentbeteende hos två olika åldersgrupper (20–27 och 51–58 år) bosatta i 

huvudstadsregionen.  

3.1 Val av metod 

En kvalitativ forskningsmetod är en metod som används för att förstå och tolka komplexa 

fenomen, ofta inom samhällsvetenskapliga områden. Till skillnad från kvantitativa 

forskningsmetoder, som fokuserar på mätbar data och statistiska analyser, betonar kvalitativ 

forskning insamling och analys av icke-mätbar data såsom individuella åsikter och tankar. Den 

är inriktad på att få djupgående insikter, utforska motiv, attityder och sociala sammanhang som 

påverkar människors beteende och upplevelser i bland annat deras köpbeteende. Vanliga 

tekniker inkluderar intervjuer i enrum, fokusgruppsintervjuer, etnografisk forskning, 

fallstudier, registrering samt kvalitativ observation. Kvalitativ forskning ger möjlighet att 

utforska mångfalden i mänskliga erfarenheter och tolkningar, och den används ofta för att 

generera teorier och förstå mer om komplexa sammanhang. (Bhat, u.å)   

 

En kvalitativ forskningsmetod valdes eftersom den ansågs vara mest fördelaktig för att samla 

in information om personliga åsikter, tankar och upplevelser av respondenterna, vilka är 

faktorer som inte går att mätas med en kvantitativ forskningsmetod. Individuella intervjuer 

utfördes eftersom skribenten ville få genuina och utförliga svar av varje respondent, vilket 

skribenten ansågs att kan misslyckas under en fokusgruppintervju.   

 

Semi-strukturerade intervjuer valdes som tillvägagångssätt eftersom skribenten ansåg att detta 

var bästa sättet att hålla intervjuerna relevanta för ämnet som undersöktes, samtidigt som 

respondenterna hade möjlighet med att själva komma med nya perspektiv som skribenten själv 

inte tänkt på.   

 

Ifall frågeställningen för detta arbete skulle omformuleras till en mer mätbar fråga såsom 

”Påverkas två åldersgrupper olika av kontroversiell marknadsföring?” eller ”Hur stor andel av 

personer i åldern 20–27 och 51–58 år påverkas negativt av kontroversiell marknadsföring?” 
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skulle en kvantitativ forskningsmetod fungera bättre. Detta är dock inte fallet för detta arbete, 

vilket är orsaken till att en kvalitativ forskningsmetod valdes eftersom skribenten ville fokusera 

på vad, hur och varför respondenterna känner som de gör.   

3.2 Val av respondenter 

Eftersom fokuset för denna undersökning låg på kläd- och accessoarvarumärkens 

kontroversiella marknadsföring anser skribenten att respondenterna till intervjun borde vara 

intresserade av mode samt medvetna om kvalitet, pris och utbud. Ett annat krav på 

respondenterna var att de endera passade in i ålderskategorin 20–27 år eller 51–58 år.  

 

Skribenten var i kontakt med studenter i Helsingforsregionen som tillhörde den tidigare 

nämnda yngre åldersgruppen. Denna region och åldersgrupp valdes eftersom skribenten ansåg 

att det skulle vara lättast att sprida informationen i denna region och särskilt bland studerande, 

med tanke på att skribenten själv tillhör denna åldersgrupp. För att hitta respondenter i den 

äldre åldersgruppen tog skribenten primärt kontakt med föräldrarna till respondenterna i den 

yngre åldersgruppen, eftersom det ansågs vara det mest effektiva sättet att hitta likasinnade 

personer. Utöver dessa deltog även andra bekanta till den yngre åldersgruppen som passade in 

på kriterierna. 

 

Eftersom mode idag fluktuerar mycket, könsspecifika klädesplagg alltmer slopas och 

könsneutrala varumärken sakta men säkert börjar ta över marknaden valde skribenten att inte 

indela sina respondenter enligt kön. (Floridia, 2023)  

 

Tabell 1. Respondenter  

Respondent Åldersgrupp Intervjudatum 

Yngre Respondent A 20–27 år 25.10.2023 

Yngre Respondent B 20–27 år 27.10.2023 

Yngre Respondent C 20–27 år 27.10.2023 

Yngre Respondent D 20–27 år 30.10.2023 

Yngre Respondent E 20–27 år 6.11.2023 

Äldre Respondent A 51–58 år 30.10.2023 

Äldre Respondent B 51–58 år 7.11.2023 
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Äldre Respondent C 51–58 år 7.11.2023 

Äldre Respondent D 51–58 år 10.11.2023 

Äldre Respondent E 51–58 år 13.11.2023 

3.3 Intervjuguide 

En intervjuguide fungerar som ett stöd för att säkerställa att intervjuaren täcker alla de områden 

hen planerat. Den hjälper även intervjuaren att fokusera på själva diskussionen i stället för att 

vara fokuserad på vad som ska ske till följande (Cameron & Price, 2009). I denna undersökning 

användes en intervjuguide på detta sätt. Intervjuguiden innehöll öppna frågor som möjliggjorde 

mer flexibla och fria svar från respondenterna. Frågorna baserade sig på lärdomsprovets 

teoretiska referensram samt respondenternas egna upplevelser gällande ämnet. Intervjuguiden 

hittas som bilaga 2.  

 

Intervjun började med att skribenten frågade respondenterna om de passar in på 

avgränsningarna skribenten valt för undersökningen samt vilka tre affärer de normalt handlar 

kläder i. Denna fråga ställdes för att få en uppfattning om det var frågan om mer low-end eller 

high-end kläder som respondenten hänvisade till under resten av intervjun, vilket även senare 

kunde analyseras ifall det fanns skillnader mellan dessa två kategorier.  

 

Nästa kategori handlade om ”vanlig” marknadsföring där respondenten frågades ifall de brukar 

reagera på den marknadsföring varumärken och företag publicerar för att locka köpare till sina 

produkter. Ifall respondenten svarade ja ställdes följdfrågorna ”På vilket sätt?” och ”Hurdan 

marknadsföring är det frågan om?” och ifall respondenten svarade nej ”Varför inte?”. Denna 

fråga ställdes först och främst för att se i hurdant tanketillstånd respondenten är då hen handlar 

men även för att sätta i gång tankegången för de kommande frågorna där det krävdes att 

respondenten funderade mer djupgående om marknadsföring. 

 

Till näst frågades respondenten om hen visste vad kontroversiell marknadsföring är och ifall 

hen svarade nej följde en definition uppläst av skribenten. Denna fråga var viktig att ställas för 

att respondenten så bra som möjligt kunde svara på följande fråga vilket var ”Har du stött på 

kontroversiell marknadsföring förut?”. Ifall svaret var ”ja” ställdes frågan ”Hur reagerade du?” 

samt ”Varför?” för att få ett så utförligt svar som möjligt. Ifall svaret i stället var ”nej” ställdes 
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frågorna ”Hur tror du att du skulle reagera?” och ”Varför?” eftersom chansen fanns att de stött 

på kontroversiell marknadsföring men inte i stunden kom ihåg hur de reagerade.  

 

Marknadsföringens påverkan på köpbeslut var nästa kategori i intervjun, där respondenterna 

frågades ifall de någonsin valt att inte köpa någon produkt från ett varumärke eller företag på 

grund av marknadsföringen. Ifall de svarade ja ställdes frågan ”Varför?” och ifall de svarade 

nej frågades de ifall de tror att de skulle välja bort ett varumärke/produkt på grund av fel sorts 

marknadsföring och varför de ansåg det ena eller andra. ”Hurdan marknadsföring skulle få dig 

att sluta handla hos ett varumärke eller företag du normalt handlar hos?” ställdes sedan för att 

få respondenten att ännu mer fundera över saken.  

 

Till näst frågades respondenten ifall intervjun kommer att påverka hens insikter om 

marknadsföring i framtiden och på vilket sätt. Denna fråga ställdes mest för att skribenten var 

nyfiken på svaren. Sist men inte minst ställdes frågan om ifall respondenten ännu skulle vilja 

diskutera någonting gällande intervjun innan den avslutades.  

3.4 Tillvägagångssättet 

I en semi-strukturerad intervju har intervjuaren förberett en lista med frågor som hen kommer 

att ställa, en intervjuguide, men behöver inte nödvändigtvis ställa dem i den ordning som de är 

skrivna i intervjuguiden. I stället använder intervjuaren dessa frågor som vägledning under 

intervjun. (Zojceska, 2018)  

 

Insamlingen av data för denna undersökning genomfördes med hjälp av tio semi-strukturerade 

intervjuer med respondenter från vardera tidigare nämna åldersgrupper, 20–27 år samt 51–58 

år. Alla respondenter var bosatta i huvudstadsregionen vid intervjutillfället och från vardera 

åldersgrupp deltog fem respondenter. Innan intervjuerna började hade alla respondenter visats 

och signerat samtyckesblanketten samt blivit påminda om att intervjun spelas in och att de när 

som helst kan avbryta intervjun om de så önskar. Intervjuerna utfördes i varierande 

omgivningar, en del ansikte-mot-ansikte i en bekväm miljö, andra över Zoom. Alla intervjuer 

spelades in med skribentens telefon för att senare kunna bli transkriberade så noggrant som 

möjligt.  
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3.5 Analys av data 

Att utföra kvalitativ dataanalys kan vara utmanande eftersom den till skillnad från kvantitativ 

analys inte följer en formell procedur som kan tillämpas analytiskt eller systematiskt. Den 

insamlade informationen är sällan konkret vilket betyder att forskare måste arbeta med den på 

ett annat sätt och med andra metoder. (Rucker, 2016) 

 

För analyseringen av data för detta lärdomsprov användes en tematisk innehållsanalys som 

enligt Rucker (2016) är uppbyggd på följande sätt:  

1. Bli bekant med all insamlad data 

2. Koda/kategorisera texten 

3. Sök efter större/bredare teman 

4. Definiera och namnge dessa teman 

5.  Skriv resultatet  

 

Data spelades först in med skribentens telefon och därefter provade skribenten sig fram genom 

olika transkriberingsprogram för att hitta ett som fungerade på ett tillräckligt bra sätt. 

Skribenten gick sedan igenom all transkriberad data för att försäkra sig om att programmet 

transkriberat data korrekt. Därefter gick skribenten igenom all transkriberad data igen och 

markerade texten för att sedan göra en indelning i identifierbara kategorier. Dessa kategorier, 

eller även kallat koder, var baserade på de ursprungliga frågorna i intervjuguiden som 

skribenten ansåg stämma överens med arbetets problemformulering. Fraser och meningar som 

stämde in på dessa kategorier överfördes sedan till ett Word-dokument i punktformat för att 

ännu enklare kunna få en sammanfattning över respondenternas åsikter. Skribenten 

inkluderade även i Word-dokumentet citat som ansågs vara användbara i resultatkapitlet av 

arbetet.    

3.6 Validitet och reliabilitet 

Validitet och reliabilitet är två viktiga begrepp inom forskningsmetodik:  

 

Validitet handlar om hur väl en studie mäter det den avser att mäta. Detta innebär att resultaten 

är relevanta och stämmer överens med forskningsfrågorna. Validitet är avgörande för att 

försäkra sig om att slutsatserna är tillförlitliga och användbara.  
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Reliabilitet handlar däremot om forskningsresultatets pålitlighet, vilket betyder att om samma 

studie upprepas under liknande förhållanden så bör resultaten vara liknande eller åtminstone 

jämförbara. (Price et al., 2015) 

 

Inom kvalitativ forskning används dessa begrepp på liknande sätt som inom kvantitativ 

forskning med vissa justeringar. Validiteten handlar inom kvalitativ forskning om att 

säkerställa att insamlade analyser och data verkligen fångar de fenomen eller beteenden som 

studeras. Reliabiliteten inom kvalitativ forskning fokuserar i stället på att säkerställa att 

resultaten är tillförlitliga genom att använda metoder där man på ett begripligt och pålitligt sätt 

kan beskriva hur man gått till väga för att samla in sin data och bearbeta den.  

 

Sammanfattningsvis är både validitet och reliabilitet avgörande för att säkerställa att 

forskningsresultaten är pålitliga och användbara, oavsett om det handlar om kvantitativ eller 

kvalitativ forskning. (Kirk & Miller, 1985)  

 

För att se till att validiteten och reliabiliteten under denna kvalitativa forskning uppfylldes så 

bra som möjligt såg skribenten till att resultaten inte påverkades av utomstående faktorer, vilket 

innebär att alla respondenter stämde in på kriterierna för urvalet, att respondenterna 

intervjuades separat för att inte bli påverkade av varandras åsikter samt att respondenterna inte 

visste vad ämnet för intervjun handlade om förrän den genomfördes. Detta garanterade att 

respondenternas reaktioner och åsikter var genuina. Skribenten såg även till att alla 

respondenter svarade på samma basfrågor som hittas som bilaga 2 i detta arbete.  

 

Även om alla dessa åtgärder tas i beaktande finns det en chans att undersökningen skulle ge ett 

annat resultat om den utfördes på nytt vid ett senare tillfälle. Detta beror på att marknadsföring 

och våra åsikter och tankar om den varierar, samma människa som idag anser att kontroversiell 

marknadsföring idag inte påverkar hens konsumentbeteende kan tills i morgon ha ändrat sin 

åsikt.  

3.7 Etiska frågor 

Forskningsetik handlar om de moraliska och etiska principer som styr hur forskning 

genomförs. Det handlar om att respektera de individer eller grupper som på något sätt 

påverkas av undersökningen, samt att säkerställa deras välbefinnande och integritet. Det 
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innebär även att vara transparent och ärlig om syftet med undersökningen samt att undvika 

vilseledande eller skadliga metoder.  

 

Forskningsetik handlar även om att upprätthålla hög kvalitet och trovärdighet i 

undersökningen. Det gäller att vara noggrann, transparent och rättvis i datainsamlingen, 

analysen och rapporteringen. Dessutom är det viktigt att vara medveten om eventuella 

intressekonflikter eller påverkan från externa parter som kan påverka resultatet. (Castensson, 

2013) 

 

Sammanfattningsvis är forskningsetik en grundläggande princip som säkerställer att 

forskning bidrar till kunskap och samhällsnytta på ett etiskt och ansvarsfullt sätt. 

 

För att beakta respondenternas anonymitet ställdes inga privata frågor till dem, förutom deras 

egna åsikter gällande kontroversiell marknadsföring frågades endast ifall de passade in i 

åldersgruppen 20–27 eller 51–58 år. Inga frågor gällande deras namn, kön eller bostadsort 

ställdes för att hålla respondenterna så anonyma som möjligt. Skribenten hade även utformat 

en informerad samtyckesblankett (bilaga 1) för respondenterna som förklarar undersökningens 

syfte samt inkluderar information om respondentens rättigheter. Alla respondenter gav 

samtycke med underskrift.   
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4 RESULTAT 

I detta kapitel presenteras informationen given av de två åldersgrupperna (20–27 år och 51–58 

år). Kapitlet behandlar de av respondenternas svar som anses vara relevanta för att svara på 

arbetets problemformulering. Detta kapitel tar bland annat upp hur respondenterna i de två 

åldersgrupperna generellt reagerar på marknadsföring, hur de upplever kontroversiell 

marknadsföring samt hur mycket marknadsföringen påverkar deras köpbeslut. 

4.1 Hur marknadsföring generellt uppfattas hos respondenterna 

I båda åldersgrupperna anser de flesta respondenter att de har upptäckt sina favoritmärken och 

föredragna butiker, och de följer oftast bara med vad som händer specifikt med dessa, vare sig 

det är frågan om ”vanlig” marknadsföring eller speciella erbjudanden.  

 

I den yngre åldersgruppen (20–27-åringar) anser de flesta att de blir mest påverkade av 

marknadsföring de stöter på online och på sociala medier. Två av fem respondenter anser att 

de blir mest påverkade av vad influencers de följer på sociala medier marknadsför och en av 

dessa brukar endast köpa produkter som influencers som hen följer rekommenderar på sina 

sociala medier.  

”Eftersom dom jag följer mest [på sociala medier] har ungefär samma kroppsform som jag så är det jätteenkelt 

att bara köpa något som de rekommenderar och jag tycker om eftersom jag vet att det kommer sitta bra på mig 

också.” (Yngre Respondent D, 2023) 

Två av fem respondenter upplever att marknadsföring inte är så viktigt eftersom den ena 

värdesätter varumärkets eller företagets värden och hur hållbart det är mer än hur dess 

marknadsföring ser ut, och den andra föredrar att köpa allt begagnat. Den sista respondenten 

försöker alltid hitta den bästa kvaliteten till det billigaste priset så även om hen har sina 

favoritmärken är hen även redo att testa på nya saker ifall produktens pris och kvalitet verkar 

uppfylla hens kriterier.  

 

I den äldre åldersgruppen (51–58-åringar) upplever två av fem respondenter att de får den mest 

gynnande marknadsföringen via e-post eller sociala medier såsom Facebook eller Instagram. 

En av fem respondenter är väldigt aktiv på Instagram så hen får majoriteten av 

marknadsföringen den vägen, både från personer hen följer och genom reklamer som syns i 

flödet mellan inlägg.  
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”Jag får ofta upp kläder och sådant som intresserar mig på Instagram i flödet och om jag en gång klickat på 

reklamen för att kolla varifrån jag kan köpa produkten så får jag samma reklam men från andra ställen konstant 

efter det så i slutändan blir jag endera jätteirriterad över faktumet eller sen ger jag efter och beställer det.” 

(Äldre Respondent C, 2023) 

Två av fem respondenter anser sig inte vara lika noggranna med marknadsföring, den ena 

kanske kollar reklamtidningar och reklam som skickas till hens mejl ibland men vill inte köpa 

något som inte hen provat och sett med egna ögon först. Den andra av dessa respondenter anser 

sig bli mer påverkad av vad andra personer i hens omgivning har på sig och köper hellre efter 

att ha läst recensioner och undersökt utbudet noggrant.  

4.2 Hur kontroversiell marknadsföring uppfattas hos 

respondenterna 

Alla respondenter i båda åldersgrupperna kände till begreppet kontroversiell marknadsföring 

sedan tidigare till en sådan grad att definitionen inte behövdes läsas upp för dem. Bland de tio 

respondenterna var åsikterna ganska lika och utöver ett fåtal med annan åsikt så hade 

majoriteten av respondenterna liknande eller rentav samma åsikter.  

 

I den yngre åldersgruppen (20–27-åringar) var fyra av fem säkra på att de skulle reagera 

negativt på en kontroversiell reklam även om endast två respondenter tidigare hade stött på 

kontroversiella reklamer som de kom ihåg. Orsakerna till att de skulle reagera negativt 

inkluderade, men var inte begränsat till: ifall marknadsföringen upplevs respektlös eller 

exploaterande och ifall den är rasistisk, sexistisk eller på något annat sätt diskriminerande.  

”Jag är inte så noggrann med hurdan marknadsföring företag oftast har när jag handlar nästan allt second-hand 

ändå. För mig är kvaliteten på kläderna och hur bekvämt de sitter mycket viktigare än ifall varumärket någon 

gång hamnat ut för någon [kontroversiell] marknadsföringsskandal.” (Yngre Respondent C, 2023) 

En av de fem respondenterna ansåg sig inte påverkas av marknadsföringen även om den 

upplevs som kontroversiell eftersom hen prioriterar produkters kvalitet och bekvämlighet över 

hur de marknadsförs.  

 

I den äldre åldersgruppen (51–58-åringar) ansåg sig ingen komma ihåg att hen upplevt 

kontroversiell marknadsföring. Dock upplevde tre av fem respondenter att de antagligen inte 

skulle påverkas särskilt mycket av en kontroversiell marknadsföringkampanj, kanske om det 

blev till en omtalad skandal som nyheterna skulle prata om, men alla tre ansåg att de själva 

troligen inte skulle bry sig ifall de stötte på den på ställen de normalt stöter på marknadsföring. 

Dessa tre respondenter anser att ifall varumärket eller företaget annars har bra kvalitet på sina 
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produkter till bra pris så bryr de sig inte om ifall det publicerat kontroversiell marknadsföring 

som misslyckats.  

”För mig är det mycket viktigare att hitta kläder som passar bra, som är bekväma och av bra kvalitet, än hurdan 

marknadsföring företaget har. Har jag dessutom gått där ofta och handlat så är det inte så noggrant vad en 

marknadsföringskampanj har att säga om saker om de lyckats få dit mig flera gånger tidigare.” (Äldre 

Respondent A, 2023)  

En av fem respondenter anser att även om inte hen stött på det tidigare så skulle hen antagligen 

reagera negativt. Om respondenten skulle stöta på marknadsföring som uppfattades som 

smaklös eller respektlös utan noggrannare analysering, skulle det få dem att avstå från att välja 

det aktuella företaget eller varumärket och i stället handla sina produkter någon annanstans. 

4.3 Marknadsföringens påverkan på respondenternas köpbeslut 

När frågan “Har du eller tror du att du kommer välja bort en produkt eller ett varumärke som 

du ofta handlar hos ifall de i framtiden använder sig utav dålig kontroversiell marknadsföring?” 

ställdes var svaret väldigt tudelat mellan respondenterna. 

 

I den yngre åldersgruppen (20–27-åringar) var tre av fem respondenter osäkra på vad de skulle 

göra och alla tre ansåg att det hade med omständigheterna att göra. Två av dessa respondenter 

skulle antagligen försöka att hitta liknande varumärken eller företag ifall marknadsföringen 

klart och tydligt är kränkande på något sätt. Den tredje av dessa respondenter anser att hen inte 

skulle välja bort något på grund av ett misstag men om samma eller liknande skulle ske i 

framtiden så skulle hen antagligen välja bort och hitta andra liknande alternativ även om det 

kan vara svårt att hitta liknande produkter till samma kvalitet och pris. 

”Jag menar alla gör vi ju misstag och så uppfattar vi ju saker väldigt olika så tror nog jag skulle förlåta dom i 

alla fall en gång. Men sen om de skulle få kritik för sin [kampanj] och ändå fortsätta på ett liknande spår så 

känns det nog som om något är fel med deras tänkande och då tror jag nog jag skulle vända mig till något 

annat [företag eller varumärke].” (Yngre Respondent E, 2023) 

Två av fem respondenter skulle med säkerhet välja bort ett företag eller varumärke som inte 

uppfyller deras kriterier. En av dessa anser att eftersom hen väljer företag på basen av deras 

värderingar och hur hållbara de är borde det inte ens finnas chansen till att något sådant här 

händer men om detta skedde skulle hen definitivt välja att sätta sina pengar någon annanstans 

då företaget helt klart och tydligt inte följer sina egna principer. 
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I den äldre åldersgruppen (51–58-åringar) anser tre av fem respondenter att de enkelt kan hitta 

nya likadana produkter någon annanstans ifall de stöter på kontroversiell marknadsföring som 

de upplever vara osmaklig, respektlös eller på något annat sätt kränkande.   

 

Två av fem respondenter anser i stället att kvaliteten på produkterna är viktigare än kränkande 

marknadsföring. Båda anser att om de bojkottade ett företag eller varumärke så skulle det inte 

vara på grund av någon dålig marknadsföring utan av något helt annat skäl såsom dåliga 

arbetsförhållanden eller dålig kvalitet på produkterna.  

 

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det såväl finns likheter mellan de två 

åldersgrupperna som olikheter inom. Största skillnaden mellan de två grupperna är att 

majoriteten av de yngre skulle reagera negativt på kontroversiell marknadsföring medan endast 

en minoritet hos de äldre skulle reagera likadant. Båda åldersgrupperna var dock överens om 

att de antagligen skulle reagera negativt ifall marknadsföringen klart och tydligt upplevdes som 

kränkande. Även en majoritet av respondenterna i båda åldersgrupperna värdesätter kvalitet 

och bekvämlighet i produkterna över hur de marknadsförs.  
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5 DISKUSSION 

I detta kapitel diskuteras sambandet mellan resultatet på den empiriska delen och litteraturen 

som tagits upp i teorikapitlet tillsammans med arbetets forskningsfrågor och syfte. Kapitlet är 

indelat i två underrubriker där ena jämför resultatet med teorin och det andra diskuterar valet 

av metod och hur det fungerade.  

5.1 Resultatdiskussion  

Resultatdiskussionen diskuterar sambandet mellan teorin och undersökningens insamlade data 

med fokus på lärdomsprovets forskningsfrågor och syfte. “Hur reagerar konsumenter på 

varumärkens kontroversiella marknadsföring?” och “Finns det skillnader i hur två olika 

åldersgrupper (i det här fallet 20–27- och 51–58-åringar) reagerar?” är huvudsakliga 

forskningsfrågorna för detta arbete. 

5.1.1 Konsumentbeteendet hos respondenterna 

I kapitel 2.4.2 berättas det att otaliga mängder otaliga mängder faktorer påverkar människans 

konsumentbeteende. University of Lincoln (2022) kategoriserar dessa som personliga, 

demografiska, psykologiska och sociala faktorer. Eftersom det finns så många olika faktorer 

som påverkar människan när hen konsumerar är det inte heller så konstigt att alla respondenter 

som deltog i undersökningen har olika åsikter och tankar och deras svar varierar från varandras.  

 

Även om alla tio respondenter hade varit av samma ålder, kön, uppfostrade i samma omgivning 

och studerade på samma ställe skulle deras åsikter antagligen inte ändå stämma överens då det 

finns så många andra faktorer som påverkar på deras konsumentbeteende.  

 

I kapitel 2.4.1 diskuteras det om olika typer av konsumentbeteende. Vanemässigt och 

variationssökande konsumentbeteende verkar vara de vanligaste konsumentbeteendena hos 

respondenterna när det kommer till att köpa klädprodukter, då de ofta handlar hos samma 

företag eller varierar mellan ett fåtal de är mest bekanta med. Även om komplext 

konsumentbeteende bättre passar in på större och dyrare köp enligt University of Lincolns 

definition sätter några av respondenterna ner tid och energi för att hitta klädprodukter de vill 

ha, vilket passar in på denna sorts konsumentbeteende.  
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5.1.2 Marknadsföringens generella uppfattning hos respondenterna 

Som Pahwa (2023a) nämner har sociala medier blivit ett populärt verktyg hos företag för att nå 

ut till nuvarande och nya kunder. Eftersom kommunikationen kan utföras på många olika sätt 

är det enklare att nå ut till en bredare och varierande kundbas då sociala medier erbjuder företag 

flera olika sätt att marknadsföra sina produkter på. (kapitel 2.1.3) 

 

Sociala medier är även ett populärt ställe för kunder att hitta nya produkter och detta märktes 

hos en del av respondenterna som just använder sig av sociala medier så som Instagram och 

Facebook för att hitta nya produkter och erbjudanden. En del av respondenterna stämmer dock 

inte in på detta och föredrar att få marknadsföringen andra vägar än via sociala medier, men 

alla använder sig av internet på ett eller annat sätt för att få tag på information om produkter. 

5.1.3 Kontroversiell marknadsföring och dess påverkan på respondenterna 

Agrawal (2016) säger att normer är vad som vanligtvis definierar hur konsumenter upplever 

och bedömer reklam, och om någon av dessa normer sedan överträds leder det ofta till en 

chockerande effekt hos konsumenterna. Kontroversiell marknadsföring kommer till genom att 

företag använder sig av just sådant material som är menat att skapa reaktion hos 

konsumenterna. (kap 2.5)  

 

I kapitel 2.5.1 diskuteras för- och nackdelar med kontroversiell marknadsföring. Enligt 

Elephant in the Boardroom (u.å.) är det positiva med kontroversiell marknadsföring att den 

sprids snabbt och därmed även väcker intresse hos en större grupp av konsumenter. Största 

nackdelen med kontroversiell marknadsföring är enligt Agrawal (2016) att det är svårt att 

använda sig av kontroversiella ämnen i marknadsföring utan att såra målgruppen.  

 

Från ett konsumentperspektiv är det enklare att lägga fokus på nackdelarna och det negativa 

med kontroversiell marknadsföring eftersom en rätt utförd kontroversiell 

marknadsföringskampanj oftast inte får negativ feedback och många därför inte heller 

förknippar en sådan kampanj med något kontroversiellt. Detta är också situationen hos 

respondenterna i denna undersökning, många av dem skulle inte reagera eller bry sig så länge 

marknadsföringen inte uppfattas som kränkande eller respektlös av dem.   
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5.2 Metoddiskussion  

Metodvalet fungerade, gav svar på de frågor som ställdes och resultat på det som undersöktes. 

Dock anser jag att en mer utförlig intervjuguide, med mer omfattande frågor skulle ha gett 

bättre svar på forskningsfrågorna. En kvantitativ forskningsmetod med ett frågeformulär kunde 

ha varit ett alternativ ifall forskningsfrågorna omformulerats en aning. En kvantitativ metod 

skulle även gett möjligheten att få fler svar och därmed även större mängd data inom den givna 

tidsramen då det inte krävs att man behöver planera var, när och hur det passar både 

intervjuaren och den som blir intervjuad att träffas. Självklart skulle mer data även kräva mer 

tid för att omvandlas till resultat men jag tror personligen inte detta skulle tagit mycket längre 

än vad det tog att transkribera de tio intervjuerna jag hade.  

 

Utöver justering av åldersgruppernas gränser för att bättre passa respondenterna fungerade 

valet bra och till denna sorts undersökning var det enkelt att hitta individer som var villiga att 

bli intervjuade. Ifall man delat in respondenterna enligt kön kunde resultatet ha sett annorlunda 

ut men eftersom mode, så som Floridia (2023) skriver, blir alltmer könsneutralt och jag 

personligen upplevt att alla inte är intresserade av att välja en könsroll, valde jag att inte 

inkludera detta i min undersökning. Inspelningen av intervjuerna fungerade alla förutom den 

första bra, sedan jag insett hur nära båda behövde vara för att mikrofonen skulle snappa upp 

våra röster tillräckligt bra för att kunna enkelt tydas i transkriberingen. 

 

Intervjuguiden kunde definitivt från början ha inkluderat fler öppna frågor då det ofta under 

intervjuerna märktes att respondenterna inte var lika intresserade av att lägga till saker då 

många av frågorna som ställdes sist och slutligen enkelt kunde svaras med ett ”ja” eller ”nej” 

och en kort förklaring på varför. Om intervjuguiden fungerat som det stöd den var menad för 

enligt Cameron och Price (2009) skulle jag som intervjuare ha kunnat fokusera mer på 

diskussionen i stället för att funderat på vad som skulle frågas till näst. Jag insåg även att jag 

enklare hade kunnat sammanställa ett mer omfattande svar i resultatkapitlet om jag hade ställt 

fler följdfrågor.  

 

Som det redan nämns i kapitlet om validitet och reliabilitet kan inte en ny undersökning 

garanteras få samma resultat som denna även om alla steg följs i detalj, eftersom 

marknadsföring över lag och individers syn på marknadsföring ändras från dag till dag. Även 
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om samma individer intervjuas vid ett senare tillfälle är sannolikheten stor att deras åsikter har 

ändrats.   
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6 SLUTSATSER 

Syftet med detta lärdomsprov var att ta reda på om och hur individer reagerar på kontroversiell 

marknadsföring och ifall denna sorts marknadsföring påverkar deras köpbeslut positivt eller 

negativt. I detta lärdomsprov undersöktes det ifall det finns ett samband mellan kontroversiell 

marknadsföring och konsumentvanor hos individer i olika åldersgrupper, ifall det lönar sig för 

företag att använda kontroversiell marknadsföring som ett verktyg eller om det inte är värt det. 

För att nå detta mål användes två forskningsfrågor som grund för undersökningen. Den första 

frågan löd: 

 

- Hur reagerar konsumenter på företags eller varumärkens kontroversiella 

marknadsföring? 

 

Som redan tidigare nämnt i resultatkapitlet var respondenternas åsikter tudelade när det kom 

till denna fråga. Många ansåg att de nog skulle reagera negativt, speciellt om marknadsföringen 

upplevdes som kränkande eller respektlös, men en del ansåg att produktens kvalitet- och 

priskombination vägde mer än marknadsföringen. Summa summarum så finns inte det ett 

entydigt svar på denna fråga eftersom så många faktorer påverkar på individernas åsikter och 

reaktioner.  

 

Målet med den andra forskningsfrågan var att undersöka ifall det fanns skillnader i hur två 

olika åldersgrupper reagerar på kontroversiell marknadsföring. Den andra frågan löd: 

 

- Finns det skillnader i hur två olika åldersgrupper, i det här fallet 20–27- och 51–58-

åringar, reagerar? 

 

Även denna fråga hade inte ett klart svar då det fanns såväl olikheter hos respondenter inom 

samma åldersgrupp som likheter mellan respondenter inom olika åldersgrupper. I den yngre 

åldersgruppen (20–27-åringar) var flera respondenter mer förlåtande med kontroversiell 

marknadsföring även om en del ansåg att respektlös marknadsföring inte alls kunde bli 

förbisedd. En andel ansåg även att kontroversiell marknadsföring inte skulle påverka deras 

köpbeslut det minsta. I den äldre åldersgruppen (51–58-åringar) var ungefär hälften överens 

om att de direkt skulle hitta nya alternativ ifall de stötte på en kontroversiell 
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marknadsföringskampanj medan de andra inte ansåg att en sådan kampanj skulle påverka deras 

köpbeslut överhuvudtaget.  

6.1 Studiens begränsningar  

Efter att ha gått igenom detta arbetes skriv- och undersökningsprocess finns det några saker att 

poängtera ut.  

 

Första och största begränsningen för detta arbete är att tidigare forskning inom ämnet, specifikt 

kontroversiell marknadsföring, inte finns med. Även om kontroversiell marknadsföring är ett 

fenomen som undersökts tidigare finns det knappt några arbeten som behandlar kontroversiell 

marknadsföring och hur det påverkar konsumenterna på ett statistiskt sätt. Jag hittade därför 

tyvärr ingen tidigare forskning som skulle ha passat in som teori på vad undersöktes i detta 

lärdomsprov.  

 

En annan begränsning jag upplevde är den valda metoden och frågorna som ställdes. Som det 

redan nämns om i metoddiskussionen skulle en kvantitativ undersökning varit ett bättre 

alternativ för det som jag ville undersöka, flera respondenter skulle bidragit till mer omfattande 

data för resultatkapitlet. Ett alternativ skulle även ha varit att förbättra intervjuguiden och 

inkludera flera mera omfattande frågor för respondenterna att svara på.  

 

Pålitliga källor inom ämnet var även svåra att hitta och är därför aningen få. Eftersom 

marknadsföring är ett så brett ämne som ändras konstant är det svårt att hitta aktuella källor 

med pålitligt innehåll. Det fanns även källor som blivit borttagna under lärdomsprovets gång 

som måste bli ersatta med andra. 

6.2 Förslag till vidare undersökningar  

Eftersom kontroversiell marknadsföring och marknadsföring generellt är ett så brett ämne finns 

det många alternativ på vidare undersökningar som kan göras. Ett alternativ kunde vara att 

undersöka sociala mediers roll när det gäller spridningen och mottagningen av kontroversiell 

marknadsföring, till exempel hur den påverkar olika åldersgrupper. I en sådan undersökning 

kan man analysera hur delning och diskussion om kontroversiellt innehåll skiljer sig mellan 

yngre och äldre användare. Ett annat alternativ att undersöka skulle kunna vara kulturella 

skillnader i hur kontroversiell marknadsföring upplevs. En sådan undersökning kunde jämföra 
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hur olika samhällsgrupper eller individer i olika geografiska regioner reagerar på 

kontroversiella eller liknande marknadsföringsstrategier.   
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Bilaga 1: Samtyckesblankett 

 

Målet med denna studie är att undersöka hur konsumenter uppfattar och reagerar på 

kontroversiell marknadsföring för att utvärdera ifall kontroversiell marknadsföring är en 

användbar teknik eller ifall den gör mer skada för ett varumärke. Som en del av denna studie 

kommer du bli ombedd att delta i en inspelad intervju och svara på öppna frågor gällande detta 

ämne. Intervjun kommer ta cirka ... 

 

Deltagarens rättigheter:  

- Jag har blivit informerad om vad undersökningen går ut på. 

- Jag har förstått att jag har rätten att avbryta intervjun när som helst ifall jag så vill. 

- Min anonymitet kommer skyddas då mitt namn inte kommer användas på något sätt i 

det skriftliga arbetet.  

- Mina svar kommer behandlas konfidentiellt och inte på något sätt kunna bli spårade 

tillbaka till mig. 

- Jag samtycker att mina svar kommer spelas in och transkriberas för analys och 

användning i det skriftliga arbetet.  

- Efter att mina svar blivit transkriberade och använda i det skriftliga materialet kommer 

de att förstöras.  

- Jag förstår att alla mina svar inte nödvändigtvis används i slutresultatet. 

- Jag kan kontakta Catharina Sandström när som helst för ytterligare information 

gällande intervjun.  

 

Samtycke för att delta i intervjun: 

Jag förstår mina rättigheter som undersökningsdeltagare enligt ovan och jag bekräftar att jag 

deltar frivilligt.  

 

Tid och plats___________________________________________________________ 

Intervjupersonens underskrift______________________________________________ 

Intervjuarens underskrift__________________________________________________ 

Intervjuarens namnförtydligande____________________________________________ 
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Bilaga 2: Intervjuguide 

Bakgrundsinformation 

a. Är du bosatt inom huvudstadsregionen? 

b. Vilken åldersgrupp passar du in i? (20–27, 51–58) 

Marknadsföring 

a. Var stöter du mest på marknadsföring?  

b. Brukar du påverkas av hurdan marknadsföring ett varumärke/företag har för sina 

produkter? 

a. Om ja, hurdan marknadsföring är det frågan om och på vilket sätt?  

b. Om nej, varför inte? 

Kontroversiell marknadsföring 

a. Vet du vad kontroversiell marknadsföring är? (Ifall respondenten svarar nej berättar 

intervjuaren definitionen under kapitel 1.4 för respondenten) 

b. Har du stött på kontroversiell marknadsföring förut? 

a. Om ja, hur reagera du på den? Varför? 

b. Om nej, hur tror du att du skulle reagera? Varför?  

c. Hur skiljer din reaktion åt från ett företag du tycker om gentemot ett du bara råkar stöta 

på i förbifarten? 

a. Finns det någon skillnad? Varför/varför inte? 

Marknadsföringens påverkan på köpbeslut 

a. Har du eller tror du att du kommer välja bort en produkt/ett varumärke som du ofta 

handlar hos ifall de i framtiden använder sig utav dålig kontroversiell marknadsföring? 

a. Om ja, varför?  

b. Om nej, varför inte? 

b. Hurdan marknadsföring skulle få dig att sluta handla hos ett varumärke/företag du 

normalt handlar hos? Om inte marknadsföring, vad annat? 

Framtiden 

a. Tror du att du i framtiden kommer påverkas av klädprodukters marknadsföring mer, 

lika mycket eller mindre än vad du gjorde före denna intervju? Varför/varför inte? 

b. Finns det ännu något relevant du skulle vilja ta upp innan intervjuns slut? 


