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Sammandrag:

Varumarken efterstravar hog relevans genom att skapa starka relationer med och vérde hos
konsumenter. Kontroversiell marknadsféring utmanar grénser genom att vacka starka
reaktioner. Detta kan vara ett effektivt satt att sta ut pa en konkurenskraftig marknad, men
medfor dven risker sasom forlorat fortroende till och skadat rykte hos varuméarken. Syftet med
detta lardomsprov &r att undersoka kundernas syn pa kontroversiell marknadsféring, och om
det ens &r ett Ibnsamt verktyg for att vacka uppmarksamhet hos konsumenter. Den teoretiska
referensramen baserar sig pa tidigare forskning inom marknadsforing, varumarken och deras
roll, annonsering samt konsumentbeteende. Som metod for lardomsprovets undersokning
anvands en kvalitativ metod for att lattare kunna inkludera respondenternas egna asikter och
kénslor. Datainsamlingen genomfors med hjélp av tio semi-strukturerade intervjuer med
personer som ar bosatta i huvudstadsregionen som passar in i aldersgruppen 20-27 ar eller 51—
58 ar och har ett intresse av kladmode. Undersokningens resultat visar att respondenterna har
tudelade asikter nar det kommer till kontroversiell marknadsforing. Trots att de flesta anser sig
reagera negativt ifall marknadsféringen upplevs krankande eller respektlos, véljer endast
halften att hitta nya alternativ. Cirka en tredjedel av respondenterna anser kvalitet och pris pa
produkter viktigare an negativ marknadsféring medan en femtedel anser att det kravs drastiska

atgarder ifall de upplever krankande kontroversiell marknadsféring fran 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

Varumarken tavlar konstant mot varandra om malet att vara det mest relevanta varumarket for
sina konsumenter. For att na detta mal kravs det att varumarkena skapar relationer till och vérde
hos sina konsumenter. Vi har troligen alla stott pa en form av marknadsféring som vi helt enkelt
inte klarar av att bli av med. Vare sig det &r en reklamfilm, en slogan, musik eller doft som vi
forknippar med ett varumarke sa forsvinner inte det helt enkelt inte. Orsaken till att vi kommer
ihag dessa ar oftast att materialet i marknadsforingen varit chockerande eller irriterande pa
nagot satt som fatt oss att tanka pa varfor de valt att gora sa. Vad ar detta for marknadsforing?
Varfor véljer varumarken att satsa pa just sadan marknadsforing? (Elephant in the Boardroom,

u.a.)

Kontroversiell marknadsforing ar ett begrepp som anvénds nar man vill hanvisa till
marknadsforing som tanjer pa granserna. Den kallas darfor ibland for chockmarknadsforing
eftersom man forvéntar sig en stark reaktion hos konsumenterna, vare sig den &r positiv eller
negativ. Formagan att fanga uppmarksamhet och vécka diskussion kan vara ett kraftfullt
verktyg for varumarken som vill std ut pa en redan konkurrenskraftig marknad, men den
existerar inte utan risker. Medan en kontroversiell marknadsféringskampanj som far positiv
respons hos kunderna kan fa ett varumarke att hamna pa topp, kan likaval en med negativ
respons leda till bland annat allvarliga skador pa varumarkets rykte och brist i fortroende hos
kunderna. (Hilson, 2021)

Kontroversiell marknadsforing anvands i en rad olika sammanhang och branscher, allt fran
mode och underhallning till politik och valg6renhet. Denna strategi har varit ett populart val
for varumarken och foretag som vill gora ett starkt intryck pa sin publik. Genom att utmana
konventionella normer och skapa diskussion kan kontroversiell marknadsforing vara en

kraftfull motor for uppbyggandet av varumérken och effektiva kampanjer.

Kontroversiell marknadsféring kommer dock inte utan en hel del kritik och kontroverser.
Kritiker pekar pa dess eventuella negativa effekter, sdsom risken for att stota bort potentiella
kunder eller skadan pa varumarkets rykte som kan ske om inte allt genomfors pa ett korrekt
sétt. Dessutom kan kontroversiell marknadsforing ses som ett tveeggat svérd, dar linjen mellan

genialt provokativt och idiotiskt smaklost kan vara harfin. (Singhaniya, 2022)



Detta arbete kommer undersdka fenomenet kontroversiell marknadsféring hos kunderna, for
att fa inblick i vad kunderna anser vara dess syfte och ta reda pa om kontroversiell
marknadsforing ens Ionar sig for foretag eller om konsekvenserna for en fel planerad och

feluppfattad kontroversiell kampanj i stallet blir negativa.

1.1 Problemformulering

Varumarken tavlar mot varandra dagligen med malet att vara det mest eftertraktade for
konsumenter. For att na detta mal anvander varumarken sig av olika strategier for att skapa
relationer med och varde for konsumenter. Starka och engagerade varumaérken anvander sig av
manga olika sétt att marknadsfora sina produkter och tjanster, och ett av dessa satt ar
kontroversiell marknadsforing. Kontroversiell marknadsforing ar ett satt for varumarken att
verkligen sta ut bland konkurrenterna, och de gor detta genom anvénda etiska och politiska
standpunkter eller annat kontroversiellt innehall, for att chocka konsumenterna till att kopa

varumarkets produkter eller tjanster.

Detta gar ju dock inte alltid som planerat och manga ganger satsar varumarkena stort pa en
kontroversiell kampanj och forlorar mycket nar inte malgruppen uppfattar reklamen pa ratt satt.
Ar vinsten fran en kontroversiell reklam verkligen virt alla risker? Finns det andra mer
I6nsamma marknadsforingsalternativ? Hur stora &r skillnaderna mellan tva aldersgrupper av

konsumenter?

Dessa fragor utgor grunden for detta lardomsprov, och &r tillsammans med de huvudsakliga

fragestallningarna nedan vad som skribenten stravar efter att ge svar pa i detta lardomsprov.

De huvudsakliga forskningsfragorna for detta lardomsprov ar féljande:
- Hur reagerar konsumenter pa varuméarkens kontroversiella marknadsforing?
- Finns det skillnader i hur tva olika aldersgrupper, i det har fallet 20-27- och 51-58-

aringar, reagerar?

1.2 Syfte

Syftet med detta lardomsprov ar att ta reda pa ifall individer reagerar och bryr sig om

kontroversiell marknadsforing, ifall det paverkar dem att gora beslutet att sluta handla
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varumarken eller ifall den kontroversiella marknadsforingen i stallet far dem mer intresserade
av varumarket. Detta lardomsprov undersdker om det finns ett samband mellan kontroversiell

marknadsforing och konsumentvanor hos individer i olika aldersgrupper.

Mer specifikt vill skribenten ta reda pa om det for varumarken lonar sig att ta risken med
kontroversiell marknadsforing, om deras konsumenter paverkas negativt av den eller om de
inte reagerar den och det i stillet skulle l6na sig att fokusera pa nagon annan form av
marknadsforing. Resultatet kan dock endast anvandas hos varumarken vars malgrupp stammer
Overens med respondenterna som deltar i denna undersokning, eftersom respondenternas

asikter inte kan jamforas med alla typer av malgrupper.

1.3 Avgransning

| denna undersékning undersokningsomradet avgransats till att endast fokusera pa hur personer
i huvudstadsregionen reagerar pa kontroversiell marknadsforing. Malet &r att na respondenter
inom tva olika aldersgrupper; 22—27 ar och 51-58 ar, med liknande konsumentvanor. Fragorna
som respondenterna kommer svara pa relaterar till varumarken som saljer ndgon form av klader
eller accessoarer. Dessa avgransningar har skribenten valt eftersom det ar faktorer som

stammer in pa skribenten sjalv.

Skribenten har &ven valt att inte inkludera respondenternas kén i undersokningen eftersom
mode i dagens varld inte &r lika kdnsindelat som det varit tidigare. Dessutom handlar individer

inte heller l&ngre klader enligt konsspecifika kategorier.

1.4 Definitioner

Kontroversiell ~marknadsforing  (engelska:  controversial — marketing) & en
marknadsforingsstrategi som baserar sig pa att avsiktligen anvanda sig av provocerande
innehall, okonventionella meddelanden eller polariserande stéllningstaganden i syfte att skapa

starka reaktioner hos potentiella kunder. (Hilson, 2021)



2 TEORI

| detta kapitel far lasaren en narmare inblick i vad marknadsféring handlar om och dess roll i
dagens samhélle samt varfor konsumenter gér som de gor och vad som paverkar deras
konsumentbeteende. Lasaren far dven en introduktion till varfor varumarken ar viktiga och hur
de kommer till samt hur reklamer fungerar och varfor vissa foretag véljer att producera och

publicera kontroversiella reklamer nar det latt kan ga fel.

2.1 Marknadsforing

Marknadsféringen idag handlar inte langre endast om att formedla information om produkter
till konsumenter. Idag finner man marknadsféring inom alla aspekter av ett foretag, och det ar
viktigt att komma ihag vikten av marknadsforingen inom bade den interna och externa
verksamheten i foretaget. Man kan séga att medan finansavdelningen fungerar som hjérnan och
den erbjudna produkten som kroppen pa ett foretag, &r marknadsforingen hjartat, det vill saga

minst lika viktigt som de andra tva eftersom foretag inte skulle kunna dverleva utan den.

Idag konkurrerar alla foretag om samma marknad vare sig de &r stora, sma, offentliga, privata,
globala eller lokala. Foretagen har insett att ett holistiskt forhallningssatt till marknadsforing ar
vad som galler for att skapa och uppratthalla ett gott rykte och behov samt en balanserad
konkurrens. (Pahwa, 2023a)

Holistisk marknadsforing &r en filosofi som anser att alla delar av ett foretag stréavar efter
samma mal och darmed fungerar som en entitet. Konceptet holistisk marknadsforing hanvisar
till att alla avdelningar i ett foretag ska strava efter ett gemensamt mal vilket &r bra
kundbetjaning. Holistisk marknadsforing fokuserar pa att marknadsfora varumarket till alla

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

Marknadsforingens roll ar svar att ssmmanfatta kort eftersom den &r sa stor och omfattande.
Marknadsforingen bestar av allt fran varumarke, produktutveckling och kommunikation till att
skapa relationer, uppratthalla foretagets goda rykte och Gvervinna konkurrensen. (Pahwa,
2023a)



2.1.1 Skapandet av ett varumarke

Ett foretags viktigaste tillgang ar dess varumarke som skapas och uppratthalls av foretagets
marknadsforingsavdelning. Pa dagens marknad existerar otaliga liknande produkter och det
som bést skiljer dessa at hos kunderna ar foretagens varuméarken. Det &r viktigt att komma ihag
att ett varumarke inte endast bestar av ett namn, en logo, design och farger, utan ocksa av den
relation kunderna har till foretaget och dess produkter. Konsumenternas relation till ett foretag
och dess varumarken &r en viktig aspekt for foretag, eftersom varumarkeslojaliteten hos kunder

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

2.1.2 Produktutveckling

En viktig del av produktutvecklingen &r att hitta den perfekta marknaden for produkten och se
till att den far synlighet bland andra liknande produkter. For att ta reda pa detta anvander sig
foretag av marknadsforingens 4P (”The 4Ps of Marketing”). (Pahwa, 2023A)

Marknadsforingsmixen, som de 4P dven kallas, &r en samling med tekniker och verktyg som
foretag kan och bor anvanda for att fa sin marknadsféring att na ut och sélja sina produkter till
sin malgrupp. De 4P: product, price, place och promotion ar marknadsféringens fyra pelare
och anvands for att na basta resultat for foretagen.

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

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

3. Produkten tillhandahalls pa sadana platser som konsumenterna har tillgang till.

4. Produkten marknadsfors (promotion) pa sadana kanaler som konsumenterna anvander.

(Pahwa, 2023c)

2.1.3 Kommunikation

Kommunikationen mellan foretagen och konsumenterna &r otroligt viktig for ett foretag att
overleva den konkurrenskraftiga marknaden. Kommunikationen kan utforas pa varierande satt
och i dagens varld ar det otroligt enkelt att nd ut till sina redan existerande och potentiella

kunder via olika kanaler.

Sociala medier &r populért bade for foretag som vill na ut till sina kunder och for kunder som

ar intresserade av att hitta nya produkter. Kommunikationen kan utféras pa manga olika satt;
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foretagen kan visa upp sina nya produkter och hur de fungerar, ordna tévlingar dar deras
produkter finns med som pris, dela kunders egna asikter och tankar om produkterna eller helt
enkelt bara diskutera saker med sina kunder. | dagens tavlingsinriktade varld 6verlever inte
produkter utan kommunikationen mellan foretagen och konsumenterna. (Pahwa, 2023a)

2.1.4 Bygga relationer

Att bygga relationer med sina konsumenter &r viktigt for ett foretag. Detta gors genom att bygga
forstaelse, tillit och stolthet hos foretagets kunder som gor att de i sin tur sprider vidare positiv

information om foretaget till manniskor i deras omkrets. (Pahwa, 2023a)

2.1.5 Uppratthallandet av rykte

Forutom att det ar viktigt att marknadsféra produkten innan den nar marknaden, ar det dven
viktigt att produkten som marknadsfor klarar av det som lovas i reklamen. Ett foretags rykte ar
viktigt for att fa dess redan existerande kunder att aterkomma och aven locka nya potentiella
kunder att inhandla foretagets produkter. For att bibehalla ett positivt rykte ar det viktigt att
inte lova att produkterna gor nagot de inte kan samt att lyssna pa konsumenterna, ta emot
feedback och forbattra produkterna. (Pahwa, 2023a)

2.1.6 Overvinna konkurrensen

Det enda som skiljer foretag at pa en marknad med otaligt manga liknande produkter &r deras
varumarke och marknadsforing. Det ar viktigt att sta ut i mangden och det gér man bést genom
att producera marknadsforingsmaterial som skiljer sig fran konkurrentens. Det ar dock ocksa
viktigt att komma ihag att konsumenter i dag ar mer medvetna om vad som sker &n de varit
forut, vilket betyder att marknadsféringsmaterialet behéver vara noggrant planerat och utfort

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

2.2 Varumarke

Som redan tidigare namnt ar ett varumarke en av foretagets viktigaste tillgangar. Ett varuméarke
skapar en identitet for ett foretag och ger det en personlighet. P grund av den stora
konkurrensen pa dagens marknad ar det viktigt for foretagen att profilera sig bland varandra

for att locka kunder och genom att skapa ett starkt varumérke gor de just det.
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En av de viktigaste orsakerna for foretag att ha ett varumarke ar for att konsumenterna lattare
kan kanna igen det bland andra liknande produkter. Varumarket skapar &ven tillit hos
konsumenter eftersom det visar att foretaget satt tid och pengar pa att gora sig sjalv unik. (Jones,
2021)

2.2.1 Skapandet av ett engagerande varumarke

Ett engagerande varumarke ar viktigt av manga skal, det skapar en emotionell koppling till
kunderna och ger dem en upplevelse som stracker sig utéver sjalva produkten eller tjénsten.
Genom att investera i ett starkt varumarke kan foretag bygga fortroende och lojalitet hos sina
kunder. Lojaliteten syns bast i att kunderna valjer ett varumarke framfor ett annat eftersom de

litar pa att varumarket klarar av att leverera vad foretaget lovat.

Ett tydligt varumarke underlattar dven marknadsféringen och kommunikationen. Det gor det
enklare att kommunicera foretagets varderingar och fordelar till potentiella kunder. Ett stark
varumarke bidrar dessutom till att differentiera sig pa en méatt marknad dar det finns manga
liknande alternativ for kunder att vélja mellan. Att sta ut bland konkurrensen pa marknaden
lockar inte enbart kunder utan ocksa investerare, vilket betyder att ett engagerande varumarke

aven okar ett foretags varde och attraktionskraft for potentiella investerare.

For att skapa ett starkt varumarke anvands olika resurser sasom direkt och indirekt erfarenhet,
marknadsforing, foretagets relation till allmanheten samt varumarkets namn och dess design.
Genom att forsta och aktivt paverka dessa kallor kan man hos varumarket bygga upp en styrka
som stréacker sig utover de rent fysiska tillgangar ett foretag dger. (Aaker & Biel, 2013)

2.2.2 Varumarkespositionering

Varumarkespositionering handlar om hur ett varumarke uppfattas i forhallande till
konkurrenterna pa marknaden. Det handlar om att skapa en tydlig och sarskiljbar bild av
varumarket i konsumenternas sinnen. Genom att tydligt definiera vad varumérket star fér och
vilka unika fordelar det erbjuder, kan foretag skapa en stark och minnesvérd position pa
marknaden. Detta hjalper konsumenterna att skilja varumarket fran andra alternativ och kan
Oka lojaliteten bland befintliga kunder samt locka nya. (Thimothy, 2022)
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2.2.3 Varumarkets image och varde

Varumarkets image utgdrs av de associationer och attribut som konsumenterna kopplar till
varumarkets namn. Dessa kan vara bade konkreta och emotionella, sasom specifika egenskaper
eller kanslor. Varumarkets image bestdr av tre huvudsakliga faktorer; uppfattningen av
produkten eller tjansten, av anvéndaren och av det bakomliggande foretaget. Dessa

komponenter varierar i vikt beroende pa varumarkets kategori och strategi.

Varumérkets vérden &r de grundldggande principer och egenskaper som ett foretag associerar
med sitt varumarke. Vardena utgor grunden i varumérkets identitet och paverkar hur

varumaérket agerar, kommunicerar och uppfattas av konsumenterna.

Forskning visar att det finns en stark koppling mellan ett varuméarkes image och dess vérden,
och det gar att paverka denna koppling genom att rikta insatser mot specifika aspekter av
varumaérkets image. Framtida forskning kommer troligen att fortsédtta utreda denna koppling
for att hjalpa foretag att utveckla annu starkare och mer hallbara varumarken. (Aaker & Biel,
2013)

2.3 Annonsering

Annonsering ar en strategisk kommunikationsprocess som anvands av foretag, organisationer
eller individer for att framja produkter, tjanster eller idéer till en malgrupp. Det innebér att
skapa 6vertygande budskap och anvanda olika kanaler sasom tryckt material, digitala medier
eller séndningar for att na ut till potentiella konsumenter. Malet med annonsering ar att paverka
och dvertyga de potentiella konsumenterna att vidta en 6nskad atgard, vilket kan vara allt fran
att kdpa en produkt till att stodja en viss idé eller kampanj. Annonsering &r en central del av
marknadsforingsstrategier och spelar en viktig roll i att bygga varumérken, skapa medvetenhet

och driva forsaljning.

For att en reklamkampanj ska vara framgangsrik kravs det en noggrann planering och strategisk
anvéandning av olika mediekanaler. Marknadsforingsavdelningen spelar en central roll i att
koordinera dessa komplexa kampanjer, dar strategierna for mediebruk bygger pa en
djupgaende forskning om konsumentbeteende och analys av marknadens demografi. En val

genomtankt strategi kombinerar Kreativitet i utformningen av annonsbudskapet med en
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noggrann tidsplan och val av plattform, vilket sékerstaller att budskapet nar de individer som

marknadsforaren mest vill paverka.

Annonseringens kraft att informera konsumenter om tillgdngliga produkter ar valkand. I en
ekonomi som bygger pa fri konkurrens ar effektiv annonsering avgorande for foretags
overlevnad, da konsumenterna maste vara medvetna om produkterna for att vara villiga att
kopa dem. Fragan om reklamens paverkan pa medier har dock vackt debatt. Kritiker havdar att
marknadsforare har en dalig inverkan pa medierna de anvander, vilket kan paverka allt annat

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

2.4 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende ar en viktig informationskélla inom marknadsféring eftersom den ger
inblick i konsumenters konsumtionsvanor och utforskar trender och ménster som skapas av
detta. Genom att forsta konsumentbeteende kan marknadsforare enklare se till att produkten de
vill marknadsfora nar ut till ratt sorts konsumenter pa ratt satt och att de forstar hur

konsumenterna beter sig och varfér de gor sa. (University of Lincoln, 2022)

2.4.1 De fyraolika sorterna av konsumentbeteende

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

ut:

Vanemassigt konsumentbeteende (eng: Habitual buying behaviour) h&nvisar marknadsforare
till nar de syftar pa konsumenter som gor ett kopbeslut i samband med sina alldagliga vanor
som inte kraver mycket tankar eller undersokning for att fatta ett beslut. Ett exempel pa detta
ar alldagliga matprodukter sasom kottprodukter, mejeriprodukter eller gronsaker som en
konsumenter képer hem, ofta utan att bry sig sa mycket om vad for sorts produkter de koper.

Marknadsférare som riktar in sin marknadsforing pa denna sorts konsumentbeteende ser till att
marknadsforingsmaterialet ar repetitivt och enkelt att komma ihag att konsumenterna bygger

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

Variationssokande konsumentbeteende (eng: Variety seeking buying behaviour) innebdr att
en konsument bestammer sig for att andra pa nagot i sina vardagliga kop, till exempel pa grund

av pris, kvalitet eller tillgang. Den lagger inte mycket tankearbete eller underskning bakom
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dessa beslut eftersom de oftast sker av ett nyck pa grund av nagon av de ovannamnda

faktorerna.

Marknadsforares basta taktik ar att se till att det finns mycket pa lager och att produkten tar
upp mycket hyllutrymme i butikerna. De ser dven till att marknadsféra produkten ofta och till

ett konkurrenskraftigt pris.

Komplext konsumentbeteende (eng: Complex buying behaviour) sker oftast i samband med
ett dyrt kop sa som lyxvaror eller en bil dar konsumenten kommer spendera en stor summa
pengar och har manga olika alternativ att valja mellan. Dessa konsumenter tar tid pa sig att

undersoka sina alternativ noggrant.

For att na ut till denna sorts konsumenter maste marknadsférare se till att
marknadsforingsmaterialet innehaller all den information som konsumenten kan tankas behéva

veta for att gora sitt beslut.

Dissonansreducerande konsumentbeteende (eng: Dissonance-reducing buying behaviour)
paminner om komplext konsumentbeteende eftersom denna sorts beteende ofta ocksa handlar
om dyra kop. Skillnaden mellan dessa tva ar dock att dissonansreducerande
konsumentbeteende sker da konsumenter har svart att se skillnad mellan olika varumarken och
deras produkter eller tjanster. Denna sorts beteende hos konsumenter gor att de ar radda for att
angra sitt kop senare.

Marknadsforare fokuserar pa att marknadsfora stod efter ett kop genom att till exempel erbjuda
aterbetalning inom en viss tidsram for kunden eller stod fran forsaljaren ifall produkten inte
fungerar som den ska efter kop. (University of Lincoln, 2022)

2.4.2 Faktorer som paverkar konsumentbeteende

Utover de olika sorternas konsumentbeteende paverkas dven konsumenternas beteende av olika
faktorer:
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Det finns otaliga mangder personliga och demografiska faktorer som paverkar konsumenters
konsumentbeteende. Dessa inkluderar allt fran kon, alder, yrke, inkomst, kultur, social stallning

i samhaéllet och utbildningsniva till personliga intressen och asikter.

Utbver de personliga och demografiska faktorerna finns det &ven psykologiska och sociala
faktorer som paverkar konsumenternas konsumentbeteende. Psykologiska faktorer
inkluderar konsumenternas attityd gentemot olika &mnen samt hur de upplever varumérken och
produkter. Sociala faktorer syftar pa konsumenternas relationer till andra som paverkar deras
beteende. Exempel pa sadana ar familje- och vanrelationer, 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 képprocess

Konsumentens kopprocess syftar pa en modell som beskriver hur konsumenten under
processen kommer fram till ett kopbeslut samt vad som sker efterat. Under denna process gar
konsumenten igenom alla fragor géllande kopbeslutet, sdasom vad, nar, var, hur och varfor. For
att fa svar pa dessa fragor delas kdpprocessen upp i en femstegsmodell som beskriver alla
skeden. Modellens fem steg ar: behovsidentifikation, informationssokning, utvardering av
alternativ, kopbeslut och efterkopsbeteende. Det &r bra att notera att kdpprocessen borjar langt
innan sjalva kopbeslutet som forst sker vid steg fyra i processen. Aven om majoriteten av
konsumenterna gar igenom modellen stegvis hander det ibland att en eller fler av stegen slopas

eller gors i omvand ordning.

Behovs- .Informations-. Utvardering Kopbeslut . Efterkops-

identifikatior soknina av alternativ beteende

Figur 1. Femstegsmodellen (Kotler & Keller, 2009)

Det forsta steget i modellen intraffar da en konsument inser ett behov eller ett problem som
ofta dven utloser interna eller externa stimuli sasom hunger eller vérk. Detta steg leder sedan
till det foljande steget vilket &r informationssokning. Informationssokningen kan ske genom
flera olika kallor, sasom personligt natverk, reklamer, eller tidigare erfarenheter. Det tredje
steget, utvardering av alternativ, handlar om att vélja det varumérke som passar konsumenten

bast. Forutom konsumentens tidigare asikter om och upplevelser med varumarken, kan
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utvarderandet av varumérkens for- och nackdelar spela en stor roll hos det slutgiltiga beslutet.
Som steg fyra sker det verkliga kopbeslutet dar konsumenten till slut valt ett varumérke och
produkt eller tjanst som den anser passa in pa sitt behov eller problem. Slutligen hamnar
konsumenten i steg fem, efterkdpsbeteende, som handlar om hur néjd konsumenten &r med sitt
kopbeslut fran direkt efter kopet till nar produkten eller tjansten gjort sitt och konsumenten gor
sig av med den. Detta innefattar allt fran hur konsumenten sjalv upplever sitt kop och vad andra
tycker om det till hur andra varumarken marknadsfor sina liknande produkter ellertjanster. Det
ar aven i detta steg som konsumenten delar med sig av sina asikter till andra. Detta kan
konsumenterna gora genom att beréatta asikterna for sina bekanta, publicera ett inlagg pa sociala

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

2.5 Kontroversiell marknadsforing

Varje kampanj har sitt eget satt att sprida sina budskap. De flesta varumérken har sina egna
stilar for hur deras reklamer ser ut och varje tillvadgagangssatt har sin egen paverkan pa hur
konsumenternas kanslor. Vissa foretag foredrar att anvanda radsla eller humor som en
motivationsfaktor eftersom det skapar en emotionell koppling till reklamen. Utdver dessa
anvander sig foretag dven av rationalitet, sensualitet och sex samt radslan av att ga miste om

nagot som tekniker for att fanga konsumenters intresse. (Wimbush, 2019)

Oberoende tekniken och tillvagagangssattet sa stravar alla kampanjer efter att uppna samma
mal, namligen att fa konsumenterna att kopa varumarkets produkter eller tjanster. Som tidigare
namnts finns det olika plattformar och medier for att na ut till konsumenter pa och fa dem att
konsumera. Nar det kommer till kontroversiell marknadsforing syftar man pa nagot som skapar

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

Normer ar vad som vanligtvis definierar hur konsumenter upplever och bedémer reklamer. Om
sedan nagon eller nagra av dessa normer Overtrads kan det fa en chockerande effekt.
Kontroversiell marknadsféring innebér alltsa att medvetet skapa marknadsforingsmaterial som
med stor sannolikhet kommer skapa oenighet och chock samt védcka debatter bland
konsumenter. Detta tillvagagangssatt ar kontroversiellt eftersom det strider mot konsumenters

tro, kanslor och véarderingar. (Agrawal, 2016)
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2.5.1 Kontroversiell marknadsférings positiva och negativa sidor

Att anvénda sig av kontroversiell marknadsforing accepteras idag i en hogre grad &n tidigare.
Om kampanjen utfors pa ratt satt kan det vara ett utmarkt satt for foretag att oka pa sitt

varumarkes popularitet, men om det gors pa fel satt kan det vara skadligt for hela foretaget.

Det positiva med att anvédnda sig av kontroversiella marknadsforingstekniker ar att
varumarkets budskap sprids snabbare och vacker sa smaningom vacker intresse hos en storre

konsumentgrupp.

Kontroversiell marknadsféring kan vara mycket effektiv ifall den utfors pa ett affarsmassigt
och riktat sétt, det vill séga de foretag som &r bekanta med sina kunder och vet hur de reagerar
har en storre chans att lyckas med kontroversiell marknadsfoéring. Detta betyder dock inte
nodvandigtvis att malgruppen haller med denna sorts marknadsforing eller reklamer, men att
de sakta men sékert forstar syftet bakom den. Det ar alltid forstas en risk att strava efter starka
reaktioner fran konsumenter, men det kan vara I6nsamt i slutandan. (Elephant in the

Boardroom, u.a.)

Huvudorsaken till varfor kontroversiell marknadsféring anses vara negativt ar eftersom risken
att forlora kunder &r betydligt stérre 4n med andra sorters marknadsforing. Det kan vara svart
att anvanda kontroversiella tekniker i reklam pa ett satt som inte sarar malgruppen, och detta
ar oftast vad som leder till misslyckande da foretagen inte vet vilka sorters amnen som kan sara

just deras malgrupp.

Det sédgs att all publicitet ar bra publicitet, men all publicitet leder inte till forsaljningar. En
minskning av forséljningen och en forstord relation till konsumenterna leder ofta till att
varumarket blir forstort och ingen vill kdpa produkterna igen. Storre diversitet inom
malgruppen medfor dven problem med att lyckas med en kontroversiell marknadsforing
eftersom det i sddana fall tillkommer allt fler faktorer som kan sara individer inom malgruppen.
(Agrawal, 2016)

2.5.2 Gillettes “The Best a Man Can Be”

Att lyckas med kontroversiell marknadsforing innebar att ta stallning till en relevant fraga som

vacker diskussion och engagemang. Det kréver autenticitet, att foretagen kopplar sitt budskap
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till sitt varumarke och sina varden. En framgangsrik kontroversiell marknadsforingskampanj
kan orsaka stor uppmarksamhet och skapa starka kopplingar till konsumenter, vare sig det ar

positiva eller negativa reaktioner.

I slutet av 1980-talet introducerde Gillette sin slogan ”The Best a Man Can Get”. Reklamen
blev sa popular att 2019 valde de att fornya kampanjen med en liten justering i formuleringen,

vilket visade sig ha en betydligt storre forandring i vad sloganen betydde.

Kampanjen #TheBestMenCanBe som lanserades 2019 skedde i samband med att #MeToo blev
allt vanligare. Kampanjen sattes i gdng med reklamen ”We Believe” och ett antal videor pa
man med berérande berattelser. Dessa beréattelser tog upp svara amnen som missbruk och
beroende och ledde till meningsfulla samtal mellan man i alla aldrar. Genom denna justering
utmanade Gillette den stereotypiska bilden av maskulinitet och framjade positiva forandringar

infor framtiden.

Forutom dessa videor och berattelser ville Gillette &ven framfora sin egen roll i initiativet. De
lovade att hjalpa mén att bli den basta versionen av sig sjadlva genom att framja positiva,
uppnaeliga, inkluderande samt halsosamma mal samt vad det betyder att vara man. Gillette
donerade under de tre foljande aren pengar till ideella organisationer som stravar efter att hjalpa

man att forbattra sig sjalv, med malet att hoja standarden pa manliga forebilder. (Darling, 2022)

’AAN CAN GET

N

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

Kontroversiell marknadsforing kan sluta daligt nar den misslyckas med att férmedla sitt
budskap pa ett ratt och relevant satt, speciellt om den uppfattas som osmaklig eller stétande.

Dove, som ar kand for sin positiva kroppsbildskampanj “"Real Beauty”, som under 15 ar
engagerat i att framja en positiv kroppsideal for kvinnor, gjorde tyvarr detta misstag 2017 da
de lanserade sju tvalflaskor med formerna av olika kroppstyper. Kampanjen méttes av kritik
da forpackningen sande fel budskap, i stallet for att starka kroppspositiviteten ledde kampanjen
till att konsumenterna fick allt starkare kanslor om sin sjalvmedvetenhet.

Detta ar som tur inte ett av de mest extrema fallen av kontroversiell marknadsféring och
konsumenter handlar fortfarande Doves produkter dagligen. Det visar dock att foretag maste
vara noggranna med hur de kommunicerar sitt budskap till konsumenterna for att undvika

forlorat fortroende hos befintliga och nya kunder. (Ollerton, 2021)

(] withered?
] wonderful?

L] grey?
[] gorgeous?

campaignforrealbeautyca <& | Dove

campaignforrealbeautycouk ¥ | Dave L

.
[] fat? (] flawed?

[] flawless?

L] fit?

campaignforrealbeauty.couk ¥ | Dae

campaignforrealbeauty.co.uk’l'/)ow 39

Figur 3. Exempel pd Doves “Real Beauty” marknadsforingsmaterial (Thomas, 2023)
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3 METOD

Foljande kapitel diskuterar den kvalitativa undersokning som utférts som en del av detta arbete,
vilket inkluderar val av metod samt hur undersékningen genomférdes. Syftet med
undersékningen var att understka hur kontroversiell marknadsforing paverkar
konsumentbeteende hos tva olika aldersgrupper (20-27 och 51-58 ar) bosatta i

huvudstadsregionen.

3.1 Val av metod

En kvalitativ forskningsmetod dr en metod som anvands for att forsta och tolka komplexa
fenomen, ofta inom samhallsvetenskapliga omraden. Till skillnad fran kvantitativa
forskningsmetoder, som fokuserar pa matbar data och statistiska analyser, betonar kvalitativ
forskning insamling och analys av icke-matbar data sasom individuella asikter och tankar. Den
ar inriktad pa att fa djupgaende insikter, utforska motiv, attityder och sociala sammanhang som
paverkar manniskors beteende och upplevelser i bland annat deras kopbeteende. Vanliga
tekniker inkluderar intervjuer i enrum, fokusgruppsintervjuer, etnografisk forskning,
fallstudier, registrering samt kvalitativ observation. Kvalitativ forskning ger mojlighet att
utforska mangfalden i manskliga erfarenheter och tolkningar, och den anvéands ofta for att

generera teorier och forstd mer om komplexa sammanhang. (Bhat, u.a)

En kvalitativ forskningsmetod valdes eftersom den anséags vara mest fordelaktig for att samla
in information om personliga asikter, tankar och upplevelser av respondenterna, vilka ar
faktorer som inte gar att matas med en kvantitativ forskningsmetod. Individuella intervjuer
utfordes eftersom skribenten ville fa genuina och utforliga svar av varje respondent, vilket

skribenten ansags att kan misslyckas under en fokusgruppintervju.

Semi-strukturerade intervjuer valdes som tillvagagangssatt eftersom skribenten ansag att detta
var basta sattet att halla intervjuerna relevanta for amnet som undersoktes, samtidigt som
respondenterna hade mojlighet med att sjalva komma med nya perspektiv som skribenten sjalv

inte tankt pa.

Ifall fragestallningen for detta arbete skulle omformuleras till en mer matbar frdga sasom
“Paverkas tvé aldersgrupper olika av kontroversiell marknadsforing?” eller Hur stor andel av

personer i aldern 20-27 och 51-58 ar paverkas negativt av kontroversiell marknadsforing?”
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skulle en kvantitativ forskningsmetod fungera battre. Detta ar dock inte fallet for detta arbete,
vilket &r orsaken till att en kvalitativ forskningsmetod valdes eftersom skribenten ville fokusera

pa vad, hur och varfor respondenterna kanner som de gor.

3.2 Val av respondenter

Eftersom fokuset for denna undersokning lag pa klad- och accessoarvarumarkens
kontroversiella marknadsféring anser skribenten att respondenterna till intervjun borde vara
intresserade av mode samt medvetna om kvalitet, pris och utbud. Ett annat krav pa
respondenterna var att de endera passade in i alderskategorin 20-27 ar eller 51-58 ar.

Skribenten var i kontakt med studenter i Helsingforsregionen som tillhérde den tidigare
namnda yngre aldersgruppen. Denna region och aldersgrupp valdes eftersom skribenten ansag
att det skulle vara lattast att sprida informationen i denna region och sérskilt bland studerande,
med tanke pa att skribenten sjalv tillhér denna aldersgrupp. For att hitta respondenter i den
aldre aldersgruppen tog skribenten primart kontakt med foraldrarna till respondenterna i den
yngre aldersgruppen, eftersom det ansags vara det mest effektiva séttet att hitta likasinnade
personer. Utdver dessa deltog dven andra bekanta till den yngre aldersgruppen som passade in

pa kriterierna.
Eftersom mode idag fluktuerar mycket, konsspecifika kléadesplagg alltmer slopas och

kdnsneutrala varumérken sakta men sakert borjar ta 6ver marknaden valde skribenten att inte

indela sina respondenter enligt kon. (Floridia, 2023)

Tabell 1. Respondenter

Respondent Aldersgrupp Intervjudatum
Yngre Respondent A 20-27 ar 25.10.2023
Yngre Respondent B 20-27 ar 27.10.2023
Yngre Respondent C 20-27 ar 27.10.2023
Yngre Respondent D 20-27 ar 30.10.2023
Yngre Respondent E 20-27 ar 6.11.2023
Aldre Respondent A 51-58 ar 30.10.2023
Aldre Respondent B 51-58 ar 7.11.2023
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Aldre Respondent C 51-58 ar 7.11.2023

Aldre Respondent D 51-58 ar 10.11.2023

Aldre Respondent E 51-58 ar 13.11.2023

3.3 Intervjuguide

En intervjuguide fungerar som ett stod for att sakerstalla att intervjuaren tacker alla de omraden
hen planerat. Den hjélper dven intervjuaren att fokusera pa sjalva diskussionen i stallet for att
vara fokuserad pa vad som ska ske till féljande (Cameron & Price, 2009). | denna undersokning
anvandes en intervjuguide pa detta satt. Intervjuguiden inneholl 6ppna fragor som majliggjorde
mer flexibla och fria svar fran respondenterna. Fragorna baserade sig pa lardomsprovets
teoretiska referensram samt respondenternas egna upplevelser géllande &mnet. Intervjuguiden

hittas som bilaga 2.

Intervjun borjade med att skribenten fragade respondenterna om de passar in pa
avgransningarna skribenten valt for undersokningen samt vilka tre affarer de normalt handlar
klader i. Denna fraga stélldes for att fa en uppfattning om det var fragan om mer low-end eller
high-end klader som respondenten hénvisade till under resten av intervjun, vilket dven senare

kunde analyseras ifall det fanns skillnader mellan dessa tva kategorier.

Naésta kategori handlade om ”vanlig” marknadsforing dir respondenten fragades ifall de brukar
reagera pa den marknadsféring varumarken och foretag publicerar for att locka kopare till sina
produkter. Ifall respondenten svarade ja stalldes foljdfragorna P4 vilket sitt?” och Hurdan
marknadsforing ar det fragan om?” och ifall respondenten svarade nej ”Varfor inte?”. Denna
fraga stalldes forst och framst for att se i hurdant tanketillstand respondenten ar da hen handlar
men aven for att satta i gang tankegangen for de kommande fragorna dar det kravdes att

respondenten funderade mer djupgaende om marknadsfaring.

Till nast fragades respondenten om hen visste vad kontroversiell marknadsforing ar och ifall
hen svarade nej foljde en definition upplast av skribenten. Denna fraga var viktig att stéallas for
att respondenten sa bra som mojligt kunde svara pa foljande fraga vilket var “Har du stott pa

kontroversiell marknadsforing forut?”. Ifall svaret var ”ja” stilldes fragan ”Hur reagerade du?”

samt ”Varfor?” for att fa ett sa utforligt svar som mojligt. Ifall svaret i stallet var “nej” stalldes
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fragorna ”Hur tror du att du skulle reagera?”” och ”Varfor?” eftersom chansen fanns att de stott

pa kontroversiell marknadsforing men inte i stunden kom ihag hur de reagerade.

Marknadsforingens paverkan pa képbeslut var nasta kategori i intervjun, dar respondenterna
fragades ifall de nagonsin valt att inte kopa nagon produkt fran ett varumérke eller foretag pa
grund av marknadsforingen. Ifall de svarade ja stélldes fragan ”Varfor?” och ifall de svarade
nej fragades de ifall de tror att de skulle valja bort ett varumarke/produkt pa grund av fel sorts
marknadsforing och varfor de ansag det ena eller andra. ”Hurdan marknadsféring skulle fa dig
att sluta handla hos ett varumarke eller foretag du normalt handlar hos?”” stalldes sedan for att

fa respondenten att annu mer fundera Gver saken.

Till nast fragades respondenten ifall intervjun kommer att paverka hens insikter om
marknadsforing i framtiden och pa vilket sétt. Denna fraga stalldes mest for att skribenten var
nyfiken pa svaren. Sist men inte minst stalldes fragan om ifall respondenten dnnu skulle vilja

diskutera nagonting gallande intervjun innan den avslutades.

3.4 Tillvagagangssattet

| en semi-strukturerad intervju har intervjuaren forberett en lista med fragor som hen kommer
att stalla, en intervjuguide, men behdver inte nddvandigtvis stalla dem i den ordning som de &r
skrivna i intervjuguiden. | stallet anvander intervjuaren dessa fragor som vagledning under

intervjun. (Zojceska, 2018)

Insamlingen av data fér denna undersokning genomférdes med hjélp av tio semi-strukturerade
intervjuer med respondenter fran vardera tidigare namna aldersgrupper, 20-27 ar samt 51-58
ar. Alla respondenter var bosatta i huvudstadsregionen vid intervjutillfallet och fran vardera
aldersgrupp deltog fem respondenter. Innan intervjuerna bérjade hade alla respondenter visats
och signerat samtyckesblanketten samt blivit paminda om att intervjun spelas in och att de nar
som helst kan avbryta intervjun om de sa oOnskar. Intervjuerna utfordes i varierande
omgivningar, en del ansikte-mot-ansikte i en bekvam miljo, andra 6ver Zoom. Alla intervjuer
spelades in med skribentens telefon for att senare kunna bli transkriberade sa noggrant som

mojligt.
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3.5 Analys av data

Att utfora kvalitativ dataanalys kan vara utmanande eftersom den till skillnad fran kvantitativ
analys inte foljer en formell procedur som kan tillampas analytiskt eller systematiskt. Den
insamlade informationen &r sallan konkret vilket betyder att forskare maste arbeta med den pa

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

For analyseringen av data for detta lardomsprov anvandes en tematisk innehallsanalys som
enligt Rucker (2016) ar uppbyggd pa foljande satt:

1. BIli bekant med all insamlad data

2. Koda/kategorisera texten

3. SOk efter storre/bredare teman

4. Definiera och namnge dessa teman

5

Skriv resultatet

Data spelades forst in med skribentens telefon och darefter provade skribenten sig fram genom
olika transkriberingsprogram for att hitta ett som fungerade pa ett tillrackligt bra satt.
Skribenten gick sedan igenom all transkriberad data for att forsakra sig om att programmet
transkriberat data korrekt. Darefter gick skribenten igenom all transkriberad data igen och
markerade texten for att sedan gora en indelning i identifierbara kategorier. Dessa kategorier,
eller dven kallat koder, var baserade pa de ursprungliga fragorna i intervjuguiden som
skribenten ansag stimma 6verens med arbetets problemformulering. Fraser och meningar som
stamde in pa dessa kategorier 6verfordes sedan till ett Word-dokument i punktformat for att
annu enklare kunna fa en sammanfattning Gver respondenternas asikter. Skribenten
inkluderade aven i Word-dokumentet citat som ansags vara anvandbara i resultatkapitlet av

arbetet.

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet &r tva viktiga begrepp inom forskningsmetodik:
Validitet handlar om hur val en studie méter det den avser att mata. Detta innebdr att resultaten

ar relevanta och stammer Gverens med forskningsfragorna. Validitet ar avgorande for att

forsékra sig om att slutsatserna ar tillforlitliga och anvéndbara.
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Reliabilitet handlar daremot om forskningsresultatets palitlighet, vilket betyder att om samma
studie upprepas under liknande forhallanden sa bor resultaten vara liknande eller atminstone

jamforbara. (Price et al., 2015)

Inom kvalitativ forskning anvands dessa begrepp pa liknande sétt som inom kvantitativ
forskning med vissa justeringar. Validiteten handlar inom kvalitativ forskning om att
sakerstalla att insamlade analyser och data verkligen fangar de fenomen eller beteenden som
studeras. Reliabiliteten inom kvalitativ forskning fokuserar i stallet pa att sakerstalla att
resultaten ar tillforlitliga genom att anvanda metoder dar man pa ett begripligt och palitligt satt

kan beskriva hur man gatt till vaga for att samla in sin data och bearbeta den.

Sammanfattningsvis ar bade validitet och reliabilitet avgdérande for att sdkerstdlla att
forskningsresultaten ar palitliga och anvandbara, oavsett om det handlar om kvantitativ eller
kvalitativ forskning. (Kirk & Miller, 1985)

For att se till att validiteten och reliabiliteten under denna kvalitativa forskning uppfylldes sa
bra som mojligt sag skribenten till att resultaten inte paverkades av utomstaende faktorer, vilket
innebéar att alla respondenter stamde in pa kriterierna for urvalet, att respondenterna
intervjuades separat for att inte bli paverkade av varandras asikter samt att respondenterna inte
visste vad &mnet for intervjun handlade om férrdn den genomfordes. Detta garanterade att
respondenternas reaktioner och asikter var genuina. Skribenten sag aven till att alla
respondenter svarade pa samma basfragor som hittas som bilaga 2 i detta arbete.

Aven om alla dessa atgarder tas i beaktande finns det en chans att undersokningen skulle ge ett
annat resultat om den utférdes pa nytt vid ett senare tillfalle. Detta beror pa att marknadsforing
och vara asikter och tankar om den varierar, samma manniska som idag anser att kontroversiell
marknadsforing idag inte paverkar hens konsumentbeteende kan tills i morgon ha éndrat sin

asikt.

3.7 Etiska fragor

Forskningsetik handlar om de moraliska och etiska principer som styr hur forskning
genomfars. Det handlar om att respektera de individer eller grupper som pa nagot satt

paverkas av undersokningen, samt att sakerstalla deras valbefinnande och integritet. Det
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innebdr aven att vara transparent och arlig om syftet med undersékningen samt att undvika

vilseledande eller skadliga metoder.

Forskningsetik handlar dven om att uppratthalla hog kvalitet och trovardighet i
undersokningen. Det galler att vara noggrann, transparent och réttvis i datainsamlingen,
analysen och rapporteringen. Dessutom &r det viktigt att vara medveten om eventuella
intressekonflikter eller paverkan fran externa parter som kan paverka resultatet. (Castensson,
2013)

Sammanfattningsvis ar forskningsetik en grundlaggande princip som sékerstéller att

forskning bidrar till kunskap och samhéllsnytta pa ett etiskt och ansvarsfullt satt.

For att beakta respondenternas anonymitet stalldes inga privata fragor till dem, forutom deras
egna asikter gallande kontroversiell marknadsforing fragades endast ifall de passade in i
aldersgruppen 20-27 eller 51-58 ar. Inga fragor gallande deras namn, kon eller bostadsort
stalldes for att halla respondenterna sa anonyma som méjligt. Skribenten hade &ven utformat
en informerad samtyckesblankett (bilaga 1) for respondenterna som forklarar undersokningens
syfte samt inkluderar information om respondentens rattigheter. Alla respondenter gav

samtycke med underskrift.
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4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras informationen given av de tva aldersgrupperna (2027 ar och 51-58
ar). Kapitlet behandlar de av respondenternas svar som anses vara relevanta for att svara pa
arbetets problemformulering. Detta kapitel tar bland annat upp hur respondenterna i de tva
aldersgrupperna generellt reagerar pa marknadsforing, hur de upplever kontroversiell

marknadsforing samt hur mycket marknadsforingen paverkar deras képbeslut.

4.1 Hur marknadsfoéring generellt uppfattas hos respondenterna

| bada aldersgrupperna anser de flesta respondenter att de har upptéckt sina favoritmarken och
foredragna butiker, och de foljer oftast bara med vad som hénder specifikt med dessa, vare sig

det ar fragan om vanlig” marknadsforing eller speciella erbjudanden.

| den yngre aldersgruppen (20-27-aringar) anser de flesta att de blir mest paverkade av
marknadsforing de stoter pa online och pa sociala medier. Tva av fem respondenter anser att
de blir mest paverkade av vad influencers de foljer pa sociala medier marknadsfor och en av
dessa brukar endast kopa produkter som influencers som hen féljer rekommenderar pa sina
sociala medier.

“Eftersom dom jag foljer mest [pa sociala medier] har ungefar samma kroppsform som jag sa ar det jatteenkelt

att bara kpa nagot som de rekommenderar och jag tycker om eftersom jag vet att det kommer sitta bra pa mig
ocksa.” (Yngre Respondent D, 2023)

Tva av fem respondenter upplever att marknadsféring inte &r sa viktigt eftersom den ena
vardesatter varumarkets eller foretagets varden och hur hallbart det ar mer an hur dess
marknadsforing ser ut, och den andra foredrar att kopa allt begagnat. Den sista respondenten
forsoker alltid hitta den basta kvaliteten till det billigaste priset sa dven om hen har sina
favoritmarken &r hen dven redo att testa pa nya saker ifall produktens pris och kvalitet verkar
uppfylla hens kriterier.

| den &ldre aldersgruppen (51-58-aringar) upplever tva av fem respondenter att de far den mest
gynnande marknadsféringen via e-post eller sociala medier sasom Facebook eller Instagram.
En av fem respondenter &r véldigt aktiv pd Instagram sa hen far majoriteten av
marknadsforingen den vagen, bade fran personer hen féljer och genom reklamer som syns i

flédet mellan inlégg.
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”Jag far ofta upp klader och sadant som intresserar mig pa Instagram i flédet och om jag en gang klickat pa
reklamen for att kolla varifran jag kan képa produkten sa far jag samma reklam men fran andra stallen konstant
efter det sa i slutandan blir jag endera jatteirriterad Gver faktumet eller sen ger jag efter och bestéller det.”
(Aldre Respondent C, 2023)

Tva av fem respondenter anser sig inte vara lika noggranna med marknadsféring, den ena
kanske kollar reklamtidningar och reklam som skickas till hens mejl ibland men vill inte kdpa
nagot som inte hen provat och sett med egna 6gon forst. Den andra av dessa respondenter anser
sig bli mer paverkad av vad andra personer i hens omgivning har pa sig och koper hellre efter

att ha last recensioner och undersokt utbudet noggrant.

4.2 Hur kontroversiell marknadsforing uppfattas hos
respondenterna

Alla respondenter i bada aldersgrupperna kéande till begreppet kontroversiell marknadsfaring

sedan tidigare till en sadan grad att definitionen inte behovdes lasas upp fér dem. Bland de tio

respondenterna var asikterna ganska lika och utdver ett fatal med annan &sikt s hade

majoriteten av respondenterna liknande eller rentav samma asikter.

| den yngre aldersgruppen (20-27-aringar) var fyra av fem sdkra pa att de skulle reagera
negativt pa en kontroversiell reklam dven om endast tva respondenter tidigare hade stott pa
kontroversiella reklamer som de kom ihag. Orsakerna till att de skulle reagera negativt
inkluderade, men var inte begransat till: ifall marknadsféringen upplevs respektlds eller
exploaterande och ifall den ar rasistisk, sexistisk eller pa nagot annat satt diskriminerande.
»Jag &r inte s& noggrann med hurdan marknadsféring foretag oftast har nér jag handlar nastan allt second-hand

anda. For mig ar kvaliteten pa kladerna och hur bekvamt de sitter mycket viktigare an ifall varumarket nagon
gang hamnat ut for ndgon [kontroversiell] marknadsféringsskandal.” (Yngre Respondent C, 2023)

En av de fem respondenterna ansag sig inte paverkas av marknadsforingen aven om den
upplevs som kontroversiell eftersom hen prioriterar produkters kvalitet och bekvamlighet 6ver

hur de marknadsfors.

| den &ldre aldersgruppen (51-58-aringar) ansag sig ingen komma ihdg att hen upplevt
kontroversiell marknadsféring. Dock upplevde tre av fem respondenter att de antagligen inte
skulle paverkas sarskilt mycket av en kontroversiell marknadsféringkampanj, kanske om det
blev till en omtalad skandal som nyheterna skulle prata om, men alla tre ansag att de sjalva
troligen inte skulle bry sig ifall de stotte pa den pa stallen de normalt stoter pa marknadsforing.

Dessa tre respondenter anser att ifall varumarket eller foretaget annars har bra kvalitet pa sina
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produkter till bra pris sa bryr de sig inte om ifall det publicerat kontroversiell marknadsforing
som misslyckats.
”For mig dr det mycket viktigare att hitta kldder som passar bra, som dr bekvama och av bra kvalitet, & hurdan
marknadsforing foretaget har. Har jag dessutom gétt dar ofta och handlat s& ar det inte si noggrant vad en

marknadsforingskampanj har att siga om saker om de lyckats fi dit mig flera ginger tidigare.” (Aldre
Respondent A, 2023)

En av fem respondenter anser att &ven om inte hen stétt pa det tidigare sa skulle hen antagligen
reagera negativt. Om respondenten skulle stéta pa marknadsforing som uppfattades som
smaklos eller respektlds utan noggrannare analysering, skulle det fa dem att avsta fran att vélja

det aktuella foretaget eller varumarket och i stéllet handla sina produkter ndgon annanstans.

4.3 Marknadsforingens paverkan pa respondenternas kopbeslut

Nar fradgan “Har du eller tror du att du kommer vélja bort en produkt eller ett varumarke som
du ofta handlar hos ifall de i framtiden anvéander sig utav dalig kontroversiell marknadsforing?”

stélldes var svaret valdigt tudelat mellan respondenterna.

| den yngre aldersgruppen (20—27-aringar) var tre av fem respondenter osékra pa vad de skulle
gora och alla tre ansag att det hade med omstandigheterna att gora. Tva av dessa respondenter
skulle antagligen forsoka att hitta liknande varumérken eller foretag ifall marknadsforingen
klart och tydligt ar krankande pa nagot sétt. Den tredje av dessa respondenter anser att hen inte
skulle valja bort nagot pa grund av ett misstag men om samma eller liknande skulle ske i
framtiden sa skulle hen antagligen vélja bort och hitta andra liknande alternativ dven om det
kan vara svart att hitta liknande produkter till samma kvalitet och pris.

»Jag menar alla gor vi ju misstag och sa uppfattar vi ju saker valdigt olika sa tror nog jag skulle forlata dom i

alla fall en gang. Men sen om de skulle f& kritik for sin [kampanj] och anda fortsatta pa ett liknande spar sa

kanns det nog som om nagot ar fel med deras tdnkande och da tror jag nog jag skulle vanda mig till nagot
annat [foretag eller varumérke].” (Yngre Respondent E, 2023)

Tva av fem respondenter skulle med sakerhet valja bort ett foretag eller varumérke som inte
uppfyller deras kriterier. En av dessa anser att eftersom hen véljer foretag pa basen av deras
varderingar och hur hallbara de ar borde det inte ens finnas chansen till att nagot sadant har
hander men om detta skedde skulle hen definitivt vélja att satta sina pengar nagon annanstans

da foretaget helt klart och tydligt inte féljer sina egna principer.
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| den aldre aldersgruppen (51-58-aringar) anser tre av fem respondenter att de enkelt kan hitta
nya likadana produkter ndgon annanstans ifall de stoter pa kontroversiell marknadsféring som

de upplever vara osmaklig, respektlos eller pa nagot annat satt krankande.

Tva av fem respondenter anser i stéllet att kvaliteten pa produkterna ar viktigare an krankande
marknadsforing. Bada anser att om de bojkottade ett féretag eller varumarke sa skulle det inte
vara pa grund av nagon dalig marknadsféring utan av nagot helt annat skél sasom daliga

arbetsforhallanden eller dalig kvalitet pa produkterna.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det sdval finns likheter mellan de tva
aldersgrupperna som olikheter inom. Storsta skillnaden mellan de tva grupperna ar att
majoriteten av de yngre skulle reagera negativt pa kontroversiell marknadsféring medan endast
en minoritet hos de &ldre skulle reagera likadant. Bada aldersgrupperna var dock 6verens om
att de antagligen skulle reagera negativt ifall marknadsforingen klart och tydligt upplevdes som
krankande. Aven en majoritet av respondenterna i bada aldersgrupperna vardesatter kvalitet

och bekvamlighet i produkterna éver hur de marknadsfors.
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5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras sambandet mellan resultatet pa den empiriska delen och litteraturen
som tagits upp i teorikapitlet tillsammans med arbetets forskningsfragor och syfte. Kapitlet ar
indelat i tva underrubriker dar ena jamfor resultatet med teorin och det andra diskuterar valet

av metod och hur det fungerade.

5.1 Resultatdiskussion

Resultatdiskussionen diskuterar sambandet mellan teorin och undersékningens insamlade data
med fokus pa lardomsprovets forskningsfragor och syfte. “Hur reagerar konsumenter pa
varumirkens kontroversiella marknadsforing?” och “Finns det skillnader i hur tva olika
aldersgrupper (i det har fallet 20-27- och 51-58-aringar) reagerar?” ar huvudsakliga
forskningsfragorna for detta arbete.

5.1.1 Konsumentbeteendet hos respondenterna

| kapitel 2.4.2 berattas det att otaliga méangder otaliga mangder faktorer paverkar manniskans
konsumentbeteende. University of Lincoln (2022) kategoriserar dessa som personliga,
demografiska, psykologiska och sociala faktorer. Eftersom det finns s manga olika faktorer
som paverkar manniskan nar hen konsumerar ar det inte heller sa konstigt att alla respondenter

som deltog i undersokningen har olika asikter och tankar och deras svar varierar fran varandras.

Aven om alla tio respondenter hade varit av samma alder, kon, uppfostrade i samma omgivning
och studerade pa samma stélle skulle deras asikter antagligen inte anda stamma 6verens da det

finns s manga andra faktorer som paverkar pa deras konsumentbeteende.

| kapitel 2.4.1 diskuteras det om olika typer av konsumentbeteende. Vanemassigt och
variationssokande konsumentbeteende verkar vara de vanligaste konsumentbeteendena hos
respondenterna nar det kommer till att kopa kladprodukter, dd de ofta handlar hos samma
foretag eller varierar mellan ett fatal de ar mest bekanta med. Aven om komplext
konsumentbeteende battre passar in pa storre och dyrare kép enligt University of Lincolns
definition satter nagra av respondenterna ner tid och energi for att hitta kladprodukter de vill

ha, vilket passar in pa denna sorts konsumentbeteende.
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5.1.2 Marknadsfdéringens generella uppfattning hos respondenterna

Som Pahwa (2023a) namner har sociala medier blivit ett populart verktyg hos foretag for att na
ut till nuvarande och nya kunder. Eftersom kommunikationen kan utféras pa manga olika satt
ar det enklare att na ut till en bredare och varierande kundbas da sociala medier erbjuder foretag

flera olika satt att marknadsfora sina produkter pa. (kapitel 2.1.3)

Sociala medier &r dven ett populért stalle for kunder att hitta nya produkter och detta marktes
hos en del av respondenterna som just anvander sig av sociala medier sa som Instagram och
Facebook for att hitta nya produkter och erbjudanden. En del av respondenterna stammer dock
inte in pa detta och foredrar att fa marknadsféringen andra vagar an via sociala medier, men

alla anvander sig av internet pa ett eller annat satt for att fa tag pa information om produkter.

5.1.3 Kontroversiell marknadsféring och dess paverkan pa respondenterna

Agrawal (2016) sager att normer ar vad som vanligtvis definierar hur konsumenter upplever
och beddémer reklam, och om nagon av dessa normer sedan Gvertrads leder det ofta till en
chockerande effekt hos konsumenterna. Kontroversiell marknadsféring kommer till genom att
foretag anvander sig av just sadant material som &r menat att skapa reaktion hos

konsumenterna. (kap 2.5)

| kapitel 2.5.1 diskuteras for- och nackdelar med kontroversiell marknadsforing. Enligt
Elephant in the Boardroom (u.d.) &r det positiva med kontroversiell marknadsforing att den
sprids snabbt och darmed &ven vécker intresse hos en stérre grupp av konsumenter. Storsta
nackdelen med kontroversiell marknadsforing ar enligt Agrawal (2016) att det ar svart att

anvanda sig av kontroversiella &mnen i marknadsforing utan att sara malgruppen.

Fran ett konsumentperspektiv ar det enklare att lagga fokus pa nackdelarna och det negativa
med  kontroversiell — marknadsforing  eftersom en ratt utférd  kontroversiell
marknadsforingskampanj oftast inte far negativ feedback och manga darfér inte heller
forknippar en sadan kampanj med nagot kontroversiellt. Detta ar ocksa situationen hos
respondenterna i denna undersokning, manga av dem skulle inte reagera eller bry sig sa lange

marknadsforingen inte uppfattas som krankande eller respektlds av dem.
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5.2 Metoddiskussion

Metodvalet fungerade, gav svar pa de fragor som stélldes och resultat pa det som undersoktes.
Dock anser jag att en mer utforlig intervjuguide, med mer omfattande fragor skulle ha gett
battre svar pa forskningsfragorna. En kvantitativ forskningsmetod med ett frageformular kunde
ha varit ett alternativ ifall forskningsfragorna omformulerats en aning. En kvantitativ metod
skulle dven gett mojligheten att fa fler svar och darmed aven storre mangd data inom den givna
tidsramen da det inte krdvs att man behover planera var, nar och hur det passar bade
intervjuaren och den som blir intervjuad att traffas. Sjalvklart skulle mer data &ven krdva mer
tid for att omvandlas till resultat men jag tror personligen inte detta skulle tagit mycket langre

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

Utover justering av aldersgruppernas granser for att battre passa respondenterna fungerade
valet bra och till denna sorts undersokning var det enkelt att hitta individer som var villiga att
bli intervjuade. Ifall man delat in respondenterna enligt kon kunde resultatet ha sett annorlunda
ut men eftersom mode, sa som Floridia (2023) skriver, blir alltmer konsneutralt och jag
personligen upplevt att alla inte &r intresserade av att vélja en konsroll, valde jag att inte
inkludera detta i min undersékning. Inspelningen av intervjuerna fungerade alla forutom den
forsta bra, sedan jag insett hur nara bada behévde vara for att mikrofonen skulle snappa upp

vara roster tillrackligt bra for att kunna enkelt tydas i transkriberingen.

Intervjuguiden kunde definitivt fran borjan ha inkluderat fler 6ppna fragor da det ofta under
intervjuerna marktes att respondenterna inte var lika intresserade av att lagga till saker da
manga av fragorna som stélldes sist och slutligen enkelt kunde svaras med ett “ja” eller “nej”
och en kort forklaring pa varfor. Om intervjuguiden fungerat som det stéd den var menad for
enligt Cameron och Price (2009) skulle jag som intervjuare ha kunnat fokusera mer pa
diskussionen i stallet for att funderat pa vad som skulle fragas till nast. Jag insag dven att jag
enklare hade kunnat sammanstélla ett mer omfattande svar i resultatkapitlet om jag hade stallt

fler foljdfragor.
Som det redan ndmns i kapitlet om validitet och reliabilitet kan inte en ny undersékning

garanteras fa samma resultat som denna dven om alla steg foljs i detalj, eftersom

marknadsforing over lag och individers syn pa marknadsforing andras fran dag till dag. Aven
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om samma individer intervjuas vid ett senare tillfalle ar sannolikheten stor att deras asikter har

andrats.
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6 SLUTSATSER

Syftet med detta lardomsprov var att ta reda pa om och hur individer reagerar pa kontroversiell
marknadsforing och ifall denna sorts marknadsforing paverkar deras kopbeslut positivt eller
negativt. | detta lardomsprov undersoktes det ifall det finns ett samband mellan kontroversiell
marknadsforing och konsumentvanor hos individer i olika aldersgrupper, ifall det I6nar sig for
foretag att anvanda kontroversiell marknadsforing som ett verktyg eller om det inte &r vart det.
For att na detta mal anvandes tva forskningsfragor som grund for undersékningen. Den forsta

fragan 16d:

- Hur reagerar konsumenter pa foretags eller varumarkens kontroversiella

marknadsforing?

Som redan tidigare namnt i resultatkapitlet var respondenternas asikter tudelade nar det kom
till denna fraga. Manga ansag att de nog skulle reagera negativt, speciellt om marknadsforingen
upplevdes som krankande eller respektlos, men en del ansag att produktens kvalitet- och
priskombination vagde mer an marknadsféringen. Summa summarum sa finns inte det ett
entydigt svar pa denna fraga eftersom sa manga faktorer paverkar pa individernas asikter och

reaktioner.

Malet med den andra forskningsfragan var att undersoka ifall det fanns skillnader i hur tva
olika aldersgrupper reagerar pa kontroversiell marknadsféring. Den andra fragan 16d:

- Finns det skillnader i hur tva olika aldersgrupper, i det har fallet 20-27- och 51-58-

aringar, reagerar?

Aven denna fraga hade inte ett klart svar da det fanns saval olikheter hos respondenter inom
samma aldersgrupp som likheter mellan respondenter inom olika aldersgrupper. | den yngre
aldersgruppen (20-27-aringar) var flera respondenter mer forlatande med kontroversiell
marknadsforing aven om en del ansag att respektlos marknadsforing inte alls kunde bli
forbisedd. En andel ansag dven att kontroversiell marknadsforing inte skulle paverka deras
kopbeslut det minsta. | den aldre aldersgruppen (51-58-aringar) var ungefar halften 6verens

om att de direkt skulle hitta nya alternativ ifall de stotte pa en kontroversiell
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marknadsforingskampanj medan de andra inte ansag att en sadan kampanj skulle paverka deras

kopbeslut éverhuvudtaget.

6.1 Studiens begransningar

Efter att ha gatt igenom detta arbetes skriv- och undersokningsprocess finns det nagra saker att

poangtera ut.

Forsta och storsta begransningen for detta arbete ar att tidigare forskning inom amnet, specifikt
kontroversiell marknadsforing, inte finns med. Aven om kontroversiell marknadsforing ar ett
fenomen som undersokts tidigare finns det knappt nagra arbeten som behandlar kontroversiell
marknadsforing och hur det paverkar konsumenterna pa ett statistiskt satt. Jag hittade darfor
tyvarr ingen tidigare forskning som skulle ha passat in som teori pa vad undersoktes i detta

lardomsprov.

En annan begransning jag upplevde ar den valda metoden och fragorna som stalldes. Som det
redan ndmns om i metoddiskussionen skulle en kvantitativ undersokning varit ett battre
alternativ fOr det som jag ville undersoka, flera respondenter skulle bidragit till mer omfattande
data for resultatkapitlet. Ett alternativ skulle dven ha varit att forbattra intervjuguiden och

inkludera flera mera omfattande fragor for respondenterna att svara pa.

Palitliga kallor inom &mnet var dven svara att hitta och ar darfér aningen fa. Eftersom
marknadsforing ar ett sa brett &mne som andras konstant ar det svart att hitta aktuella kallor
med palitligt innehall. Det fanns aven kallor som blivit borttagna under lardomsprovets gang

som maste bli ersatta med andra.

6.2 Forslag till vidare undersdkningar

Eftersom kontroversiell marknadsforing och marknadsforing generellt ar ett sa brett &mne finns
det manga alternativ pa vidare undersokningar som kan goras. Ett alternativ kunde vara att
undersodka sociala mediers roll nér det galler spridningen och mottagningen av kontroversiell
marknadsforing, till exempel hur den paverkar olika aldersgrupper. I en sadan undersékning
kan man analysera hur delning och diskussion om kontroversiellt innehall skiljer sig mellan
yngre och aldre anvéandare. Ett annat alternativ att undersoka skulle kunna vara kulturella

skillnader i hur kontroversiell marknadsforing upplevs. En sadan undersékning kunde jamfora
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hur olika samhallsgrupper eller individer i olika geografiska regioner reagerar pa

kontroversiella eller liknande marknadsforingsstrategier.
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Bilaga 1. Samtyckesblankett

Malet med denna studie &ar att undersoka hur konsumenter uppfattar och reagerar pa

kontroversiell marknadsféring for att utvardera ifall kontroversiell marknadsforing &r en

anvandbar teknik eller ifall den gor mer skada for ett varumarke. Som en del av denna studie

kommer du bli ombedd att delta i en inspelad intervju och svara pa 6ppna fragor géllande detta

amne. Intervjun kommer ta cirka ...

Deltagarens rattigheter:

Jag har blivit informerad om vad undersokningen gar ut pa.

Jag har forstatt att jag har ratten att avbryta intervjun nar som helst ifall jag sa vill.
Min anonymitet kommer skyddas da mitt namn inte kommer anvandas pa nagot satt i
det skriftliga arbetet.

Mina svar kommer behandlas konfidentiellt och inte pa nagot satt kunna bli sparade
tillbaka till mig.

Jag samtycker att mina svar kommer spelas in och transkriberas for analys och
anvandning i det skriftliga arbetet.

Efter att mina svar blivit transkriberade och anvénda i det skriftliga materialet kommer
de att forstoras.

Jag forstar att alla mina svar inte nddvandigtvis anvands i slutresultatet.

Jag kan kontakta Catharina Sandstrém nar som helst for ytterligare information

gallande intervjun.

Samtycke for att delta i intervjun:

Jag forstar mina rattigheter som undersokningsdeltagare enligt ovan och jag bekréftar att jag

deltar frivilligt.

Tid och plats
Intervjupersonens underskrift
Intervjuarens underskrift

Intervjuarens namnfortydligande
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Bilaga 2: Intervjuguide

Bakgrundsinformation
a. Ar du bosatt inom huvudstadsregionen?
b. Vilken aldersgrupp passar du in i? (20-27, 51-58)
Marknadsforing
a. Var stoter du mest pa marknadsforing?
b. Brukar du paverkas av hurdan marknadsforing ett varumarke/foretag har for sina
produkter?
a. Om ja, hurdan marknadsforing &r det fragan om och pa vilket satt?
b. Om nej, varfor inte?
Kontroversiell marknadsforing
a. Vet du vad kontroversiell marknadsforing ar? (Ifall respondenten svarar nej berattar
intervjuaren definitionen under kapitel 1.4 for respondenten)
b. Har du stott pa kontroversiell marknadsforing forut?
a. Om ja, hur reagera du pa den? Varfor?
b. Om nej, hur tror du att du skulle reagera? Varfor?
c. Hur skiljer din reaktion at fran ett féretag du tycker om gentemot ett du bara rakar stéta
pa i forbifarten?
a. Finns det nagon skillnad? Varfor/varfor inte?
Marknadsféringens paverkan pa kopbeslut
a. Har du eller tror du att du kommer vélja bort en produkt/ett varumérke som du ofta
handlar hos ifall de i framtiden anvander sig utav dalig kontroversiell marknadsforing?
a. Om ja, varfor?
b. Om nej, varfor inte?
b. Hurdan marknadsforing skulle fa dig att sluta handla hos ett varumarke/foretag du
normalt handlar hos? Om inte marknadsféring, vad annat?
Framtiden
a. Tror du att du i framtiden kommer paverkas av kladprodukters marknadsforing mer,
lika mycket eller mindre &n vad du gjorde fore denna intervju? Varfor/varfor inte?

b. Finns det annu nagot relevant du skulle vilja ta upp innan intervjuns slut?
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