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Research questions: (1) How do consumers’ perceptions of authenticity and ethical responsibility 

in underwear advertising influence their attitude toward the advertisement, 

attitude toward the brand, and purchase intention? (2) How are consumers’ 

interpretations of inclusive underwear advertising shaped by brand 

communication profile, brand history, and perceived commercial intentions? 

Purpose: The purpose of this study is to examine how consumers perceive and interpret 

authenticity and ethical responsibility in underwear advertising, and how these 

perceptions influence attitude toward the advertisement, attitude toward the 

brand, and purchase intention. Drawing on the Persuasion Knowledge Model, 

the study also analyzes how the brand’s communication profile, history, and 

perceived commercial intentions shape whether the messages are perceived as 

genuine or strategic. In doing so, the study highlights the interpretive gap that 

may arise between companies’ public communication and consumers’ actual 

experiences. 

Method: The study applies an exploratory sequential mixed-method approach, 

combining qualitative and quantitative data. The qualitative data consisted of 

a focus group and an information analysis of companies’ digital 

communication. The survey was completed by 630 respondents and was 

limited to two advertising examples from Victoria’s Secret and Lindex, which 

were selected because the brands represent different communication profiles 

within the underwear industry. The survey was designed according to a prime-

then-reveal structure, where respondents first evaluated the advertisements 

without knowing which brand was behind them, and then answered additional 

questions after the brand had been revealed. 

Conclusion: The findings show that consumers’ evaluations of underwear advertising are 

shaped by the interplay between authenticity, ethical responsibility, practical 

purchase drivers, and brand context. For Victoria’s Secret, authenticity is 

particularly significant, suggesting that the brand’s history strengthens the 

importance of genuine and credible communication. For Lindex, ethical 

responsibility emerges as more central, indicating that inclusive advertising is 

evaluated both in terms of representation and whether the communication is 

perceived as respectful, credible, and consistent. The results also show that 

attitude toward the brand has substantial importance for purchase intention for 

both brands. The study therefore contributes to the understanding that inclusive 

underwear advertising is not interpreted solely through its visual expression, 

but through a broader interpretive filter in which authenticity, ethics, brand 

history, and perceived commercial intentions interact.  
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Titel:   När känns reklam äkta – och när känns den bara som strategi? 

Handledare:  Cecilia Lindh 

Nyckelord:  Etiskt ansvarstagande, autenticitet, underklädesreklam, Persuasion 

Knowledge Model, köpintention 

Forskningsfråga/or:  (1) Hur påverkar konsumenters upplevelser av autenticitet och etiskt 

ansvarstagande i underklädesreklam deras attityd till reklamen, attityd till 

varumärket och köpintention? (2) Hur formas konsumenters tolkningar av 

inkluderande underklädesreklam i relation till varumärkets 

kommunikationsprofil, historik och upplevda kommersiella intentioner? 

Syfte: Syftet med studien är att undersöka hur konsumenter uppfattar och tolkar 

autenticitet och etiskt ansvarstagande i underklädesreklam, samt hur dessa 

uppfattningar påverkar attityd till reklamen, attityd till varumärket och 

köpintention. Med utgångspunkt i Persuasion Knowledge Model analyserar 

studien även hur varumärkets kommunikationsprofil, historik och upplevda 

kommersiella intentioner formar huruvida budskapen uppfattas som genuina 

eller strategiska. Därigenom belyser studien det tolkningsgap som kan 

uppstå mellan företagens offentliga kommunikation och konsumenters 

faktiska upplevelse.  

Metod: Studien tillämpar en explorativ sekventiell mixed-method-ansats där 

kvalitativa och kvantitativa data kombineras. Det kvalitativa materialet 

bestod av en fokusgrupp och en informationsanalys av företags digitala 

kommunikation. Dessa kvalitativa insikter användes som grund för 

utformningen av den efterföljande kvantitativa enkätstudien. Enkäten 

besvarades av 630 respondenter och avgränsades till två reklamexempel från 

Victoria’s Secret och Lindex, vilka valdes eftersom varumärkena 

representerar skilda kommunikationsprofiler inom underklädesbranschen. 

Enkäten utformades enligt en prime-then-reveal-design, där respondenterna 

först fick utvärdera reklambilderna utan att känna till vilket varumärke som 

låg bakom dem, för att därefter besvara ytterligare frågor efter att 

varumärket presenterats. 

Slutsats:  Studiens resultat visar att konsumenters bedömningar av underklädesreklam 

formas av samspelet mellan autenticitet, etiskt ansvarstagande, praktiska 

köpdrivare och varumärkeskontext. För Victoria’s Secret är autenticitet 

särskilt betydelsefullt, vilket tyder på att varumärkets historik förstärker 

betydelsen av genuin och trovärdig kommunikation. För Lindex framträder 

etiskt ansvarstagande som mer centralt, vilket visar att inkluderande reklam 

bedöms utifrån både representation och om kommunikationen uppfattas som 

respektfull, trovärdig och konsekvent. Resultaten visar även att attityd till 

varumärket har stor betydelse för köpintention för båda varumärkena. 

Studien bidrar därmed med förståelsen att inkluderande underklädesreklam 

inte enbart tolkas genom det visuella uttrycket, utan genom ett bredare 

tolkningsfilter där autenticitet, etik, varumärkeshistorik och kommersiella 

intentioner samspelar. 
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BEGREPPSFÖRKLARINGAR 

Nedan definieras och förklaras centrala begrepp som används i studien. 

 

 

Begrepp Förklaring 

Upplevd autenticitet 
Konsumentens uppfattning om huruvida reklamen och varumärkets 

budskap känns genuina, trovärdiga och konsekventa. 

Etiskt ansvarstagande 
Konsumentens upplevelser av huruvida reklamen kommunicerar på ett 

respektfullt, inkluderande och ansvarsfullt sätt. 

Köpintention 
Konsumentens benägenhet att vilja köpa från, eller intressera sig vidare 

för, ett varumärke efter att ha tagit del av reklamen. 

Persuasion Knowledge 

Model (PKM) 

Teori (Friestad & Wright, 1994) som förklarar hur konsumenter, 

genom erfarenhet, lär sig känna igen och hantera företags 

övertalningsförsök. När deras persuasion knowledge aktiveras bedöms 

reklam i högre grad utifrån avsändarens intentioner, vilket kan bidra till 

ökad skepsis och forma konsumentens attityd till både budskapet och 

varumärket. 

Woke washing 

När ett varumärke använder progressiva eller värdebaserade budskap, 

exempelvis om inkludering, mångfald eller socialt ansvar, främst som 

en marknadsföringsstrategi utan att budskapet upplevs vara förankrat i 

företagets faktiska handlingar eller historik. 

Prime-then-reveal 

Enkätdesign där respondenterna först utvärderar reklamen utan att 

känna till varumärket, och därefter får veta vilket varumärke som 

ligger bakom. Detta möjliggör analys av reklamens direkta intryck 

separat från varumärkeskännedomens påverkan. 

VS / Li 
Förkortningar för Victoria’s Secret (VS) respektive Lindex (Li), de två 

varumärken som studeras. 

Attityd till reklamen 
Konsumentens direkta bedömning av en specifik reklam – huruvida 

den upplevs tilltalande, trovärdig och relevant. 

Attityd till varumärket 
Konsumentens bredare och mer varaktiga uppfattning om ett 

varumärke som helhet, inklusive förtroende, respekt och image. 

Praktiska köpdrivare 
Funktionella faktorer som driver ett köpbeslut, exempelvis produktens 

bekvämlighet, passform och funktion. 
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1. Inledning 

Detta kapitel introducerar studiens problemområde och placerar underklädesreklam i 

relation till kroppsideal, autenticitet och etiskt ansvarstagande. Kapitlet diskuterar hur 

värderingsbaserad och inkluderande reklam kan skapa både trovärdighet och 

skepticism hos konsumenter, särskilt när budskapet tolkas i relation till varumärkets 

historik och kommersiella intentioner. Därefter presenteras studiens forskningsfrågor 

och syfte. 

 

1.1 Bakgrund  

Underkläder är en produktkategori där marknadsföring traditionellt sett har präglats 

av starka visuella uttryck och tydliga estetiska ideal. Forskning om underklädesreklam 

visar att produkterna inte enbart kommuniceras som funktionella plagg, utan även 

kopplas till femininitet, kropp och självrepresentation (Jantzen et al., 2006; Wood, 

2016). Eftersom idealiserade kroppsbilder i media och reklam kan påverka kvinnors 

självbild och kroppsfokuserad oro blir de etiska dimensionerna av marknadsföringen 

särskilt framträdande i denna produktkategori (Grabe et al., 2008; Halliwell & Dittmar, 

2004). Reklamens effekter handlar därför inte enbart om vilka kroppar som visas, utan 

också om hur mottagaren tolkar budskapet och avsändarens intentioner (Mick & Buhl, 

1992; Friestad & Wright, 1994). 

Under senare år har ett skifte skett i hur många mode- och underklädesföretag väljer 

att kommunicera. Värdeord och budskap kopplade till empowerment och body 

positivity har blivit allt vanligare i reklam och sociala medier, där kvinnlig 

självsäkerhet, kroppslig mångfald och mer inkluderande ideal används som centrala 

kommunikativa uttryck (Åkestam et al., 2017; Cohen et al., 2019). I 

underklädesbranschen blir denna typ av kommunikation särskilt relevant, där 

underklädesreklam ofta har kritiserats för att reproducera sexualiserade och 

objektifierande framställningar av kvinnokroppen (Amy-Chinn, 2006). När en bransch 

med en sådan kommunikationshistorik börjar använda mer inkluderande och 

värderingsbaserade budskap uppstår därför en fråga om trovärdighet. Sådana budskap 

kan tolkas som genuina uttryck för ansvarstagande, men också som strategiska försök 

att stärka varumärket och möta samtida konsumentförväntningar, ett fenomen som i 

forskningen benämns woke washing (Goldman et al., 1991; Becker-Olsen et al., 2006; 

Vredenburg et al., 2020).  

Digitala och sociala medier har samtidigt förändrat förutsättningarna för hur 

varumärkeskommunikation sprids, tolkas och granskas. Inom dessa digitala miljöer 

ges konsumenter ökade möjligheter att kritiskt granska och jämföra ett företags 

offentligt kommunicerade värderingar med hur kommunikationen faktiskt upplevs 

(Kaplan & Haenlein, 2010). I en sådan kontext blir autenticitet särskilt betydelsefull, 

där trovärdighet förstås som en central del av konsumentens bedömning av om 

kommunikationen upplevs som genuin och konsekvent (Morhart et al., 2015). 
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Underklädesbranschen utgör därmed en högst relevant kontext för att studera hur 

konsumenter uppfattar autenticitet och etiskt ansvarstagande i reklam. 

 

1.2 Problematisering  

En tydlig utmaning i dagens underklädesreklam är att etiska och inkluderande budskap 

inte automatiskt uppfattas som genuina. Forskning om varumärkesautenticitet visar att 

konsumenter bedömer om ett företags tidigare kommunikation upplevs som trovärdig, 

konsekvent och förankrad i varumärkets övriga uttryck och handlingar (Morhart et al., 

2015; Fritz et al., 2017). Detta innebär att budskap om kroppslig mångfald, självkärlek 

och inkludering inte enbart bedöms utifrån vad reklamen visar, utan också utifrån hur 

konsumenten tolkar varumärkets motiv, historik och trovärdighet. 

Problemet förstärks av att konsumenter inte är passiva mottagare av reklam (Arnould & 

Thompson, 2005). Enligt Persuasion Knowledge Model utvecklar konsumenter 

kunskap om hur reklam försöker påverka dem, vilket kan leda till en mer kritisk tolkning 

när budskap uppfattas som strategiskt eller kommersiellt motiverade (Friestad & 

Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000). I en bransch där kvinnokroppen länge har 

använts som ett visuellt och kommersiellt säljverktyg blir detta särskilt betydelsefullt. 

När underklädesvarumärken börjar kommunicera mer inkluderande ideal kan budskapet 

därför både uppfattas som ett genuint ansvarstagande och som en anpassning till samtida 

värderingar. Detta mönster har också uppmärksammats i forskning som analyserar hur 

kvinnlig sexualitet och kroppslighet historiskt har kommersialiserats i reklam (Gill, 

2008). 

Denna spänning synliggörs i diskussionen om woke washing, där varumärken antar 

progressiva ståndpunkter i marknadsföringen utan att dessa upplevs vara förankrade i 

organisationens faktiska agerande (Vredenburg et al., 2020). För underklädesbranschen 

innebär detta att inkludering kan bli dubbeltydigt: samma budskap som är tänkt att skapa 

igenkänning och förtroende kan också väcka misstanke om strategisk positionering. 

Problemet handlar därmed inte endast om huruvida reklamen visar olika kroppar eller 

kommunicerar etiska värden, utan om hur konsumenter tolkar samspelet mellan 

bildspråk, varumärkeshistorik och upplevd autenticitet. 

Tidigare forskning har behandlat kroppsideal och representation i reklam (Halliwell & 

Dittmar, 2004; Grabe et al., 2008; Åkestam et al., 2017), varumärkesautenticitet 

(Morhart et al., 2015; Fritz et al., 2017) och etisk eller värdebaserad marknadsföring 

(Drumwright & Murphy, 2009; Becker-Olsen et al., 2006; Vredenburg et al., 2020) som 

viktiga områden, men dessa perspektiv har ofta studerats separat. Det är därför relevant 

att undersöka hur dessa faktorer samverkar i konsumenters tolkningar av inkluderande 

underklädesreklam, särskilt eftersom sådana tolkningar kan forma både attityden till 

reklamen, attityden till varumärket och köpintentionen. Studien bidrar därmed med 

fördjupad förståelse för hur autenticitet, etiskt ansvarstagande och varumärkeskontext 

tillsammans formar huruvida inkluderande reklam uppfattas som genuin, trovärdig eller 

strategisk.  



11 

 

1.3 Syfte 

Syftet med studien är att undersöka hur konsumenter uppfattar och tolkar autenticitet 

och etiskt ansvarstagande i underklädesreklam. Studien syftar vidare till att analysera 

hur varumärkets kommunikationsprofil, historik och upplevda kommersiella 

intentioner formar huruvida inkluderande och värdebaserade budskap uppfattas som 

genuina eller strategiska. Studien syftar även till att belysa det tolkningsgap som kan 

uppstå mellan företagens offentliga kommunikation och konsumenters faktiska 

upplevelse.  

 

1.4 Forskningsfrågor 

Studiens analytiska fokus konkretiseras i följande forskningsfrågor: 

FF1: Hur påverkar konsumenters upplevelser av autenticitet och etiskt ansvarstagande 

i underklädesreklam deras attityd till reklamen, attityd till varumärket och 

köpintention? 

FF2: Hur formas konsumenters tolkningar av inkluderande underklädesreklam i 

relation till varumärkets kommunikationsprofil, historik och upplevda kommersiella 

intentioner? 

 

1.5 Studiens fokus 

En positionering har gjorts för att skapa ett tydligt analytiskt fokus och för att resultatet 

ska kunna tolkas i relation till studiens syfte. I denna studie riktas fokus till att fördjupa 

förståelsen för konsumenters uppfattningar och tolkningar av underklädesreklam. 

Studiens centrala fokus riktas mot konsumenters upplevelser, vilket möjliggör en mer 

precis och skarpare analys. 

 

1.5.1 Marknad, målgrupp och varumärken 

Den empiriska huvudjämförelsen riktas mot två varumärken inom 

underklädesbranschen: Victoria’s Secret (VS) och Lindex (Li). Valet är strategiskt och 

baseras på att varumärkena representerar två olika kommunikationsprofiler inom 

samma produktkategori. VS används i studien som exempel på ett internationellt 

underklädesvarumärke som historiskt har förknippats med ett smalt, idealiserat och 

starkt estetiserat kroppsideal. Maymone et al. (2020) visar exempelvis att VS-modeller 

mellan 1995 och 2018 blev smalare över tid, med minskningar i byst-, midje-, höftmått 

och klädstorlek. Mot bakgrund av tidigare forskning om underklädesreklam, där 

kvinnokroppen ofta diskuteras i relation till sexualisering och objektifiering, blir VS 

därför ett relevant fall för att studera hur varumärkeshistorik kan påverka upplevelsen 

av autenticitet och etiskt ansvarstagande (Amy-Chinn, 2006; Maymone et al., 2020). 
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Under senare år har VS samtidigt försökt ompositionera sitt varumärke i en bredare 

branschkontext där kroppslig mångfald och mer inkluderande skönhetsideal fått ökad 

synlighet (Anderson et al., 2022). Ett tydligt exempel är lanseringen av The VS 

Collective, som presenterades som en del av varumärkets utveckling mot att inspirera 

och stärka kvinnor (Victoria’s Secret & Co., 2021). Lindex används i studien som ett 

kontrasterande fall. I företagets offentliga kampanj- och hållbarhetskommunikation 

återkommer budskap om kvinnors olikheter, kroppslig mångfald, body positivity och 

stärkande representation. Lindex har exempelvis beskrivit inkludering och 

kroppspositivism som en del av företagets hållbarhetslöfte och fokusområdet 

”Empowering women” (Lindex, 2020). I senare underklädeskampanjer har företaget 

fortsatt att lyfta kvinnors kroppar, livsstadier och egna berättelser, med uttalade 

ambitioner att normalisera kvinnokroppen och bidra till ett mer realistiskt och 

respektfullt kroppsnarrativ i modebranschen (Lindex, 2021; Lindex, 2026).  

I den kvalitativa fokusgruppen och dokumentanalysen inkluderas även Lounge 

Underwear för att skapa en bredare förståelse av hur olika underklädesvarumärken 

kommunicerar inkludering, kroppsideal och självförtroende. I enkätstudien avgränsades 

analysen däremot till VS och Li, eftersom dessa två varumärken utgjorde den tydligaste 

kontrasten och därmed gav bäst förutsättningar för att besvara studiens 

forskningsfrågor.  

Studien baseras på en specifik reklambild per varumärke. Resultaten ska därför förstås 

som konsumentreaktioner på konkreta kommunikationsexempel, inte som en fullständig 

bedömning av respektive varumärkes hela kommunikation över tid. 

 

1.5.2 Centrala konsumentutfall 

Studiens fokus ligger på tre centrala konsumentutfall: attityd till reklamen, attityd till 

varumärket och köpintention. Dessa utfall har valts för att analysera hur konsumenter 

reagerar på reklamen och varumärket. Attityd till reklamen avser konsumentens direkta 

bedömning av reklamen, exempelvis om den upplevs som tilltalande, trovärdig och 

relevant (MacKenzie & Lutz, 1989). Attityd till varumärket avser den bredare 

uppfattningen av varumärket, exempelvis förtroende, respekt och övergripande image 

(Keller, 1993; Becker-Olsen et al., 2006). Köpintention används för att undersöka 

konsumentens benägenhet att köpa från eller intressera sig vidare för varumärket (Choi 

& Rifon, 2012; Napoli et al., 2014). 

Utöver dessa konsumentutfall fokuserar studien på upplevd autenticitet och etiskt 

ansvarstagande som centrala bedömningsvariabler. Upplevd autenticitet handlar om 

huruvida kommunikationen uppfattas som genuin och trovärdig (Morhart et al., 2015; 

Fritz et al., 2017). Etiskt ansvarstagande används för att fånga hur reklamen uppfattas i 

relation till respektfull representation, inkludering och ansvar i kommunikationen 

(Becker-Olsen et al., 2006; Drumwright & Murphy, 2009).  
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Persuasion Knowledge inkluderas som en förklarande variabel för att belysa hur 

konsumenters medvetenhet om reklamens kommersiella syfte kan påverka deras 

tolkning av budskapet (Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000).  

Praktiska köpdrivare inkluderas dessutom som en kompletterande variabel eftersom 

fokusgruppen visade att konsumenters köpintention inte enbart formas av etiska och 

emotionella bedömningar, utan även av funktionella aspekter såsom produktens 

upplevda bekvämlighet och användbarhet. Studien fokuserar därmed på konsumenters 

upplevelser och intentioner, snarare än faktiska köp eller långsiktigt beteende.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



14 

 

2. Teoretisk referensram 

Den teoretiska referensramen samlar de begrepp som används för att analysera hur 

konsumenter bedömer underklädesreklam. Kapitlet utgår från att reklam inte får 

betydelse enbart genom sitt visuella innehåll, utan genom konsumentens tolkning av 

dess autenticitet, etiska ansvarstagande, strategiska uttryck och praktiska relevans. 

Teorierna används inte enbart för att definiera studiens centrala begrepp, utan också för 

att kritiskt analysera hur autenticitet, etiskt ansvarstagande och strategisk påverkan kan 

förstås i relation till underklädesreklam. 

 

2.1 Etisk marknadsföring 

Etisk marknadsföring handlar om att företag kommunicerar på ett sätt som upplevs 

ansvarsfullt. I denna studie förstås etiskt ansvarstagande som konsumentens upplevelse 

av att reklam kommuniceras på ett respektfullt, inkluderande, transparent och 

ansvarsfullt sätt (Drumwright & Murphy, 2009; Becker-Olsen et al., 2006). Drumwright 

och Murphy (2009) beskriver hur etiska krav har blivit en central del av modern 

marknadsföring, där budskap ska vara ärliga, respektfulla och tydliga. Fortsättningsvis 

visar McNeill och Moore (2015) att konsumenter förväntar sig att företag agerar 

transparent och tar ansvar för hur de påverkar människor. 

Johnstone et al. (2017) visar att ansvarstagande formas av de sammanhang företag 

verkar i, där etiska förväntningar är en central del av hur organisationer bygger 

förtroende. Becker-Olsen et al. (2006) visar att konsumenters attityder stärks när 

företagens kommunikation uppfattas som trovärdig och genuin, medan oetiska budskap 

skapar misstro och negativa associationer. Anastasiadou et al. (2019) betonar dessutom 

att transparens och tydlighet är centrala för hur etiska budskap tolkas, särskilt i digitala 

miljöer där konsumenter exponeras för många konkurrerande budskap. 

En kritisk dimension av etisk marknadsföring rör distinktionen mellan genuint 

ansvarstagande och strategisk positionering. Vredenburg et al. (2020) introducerar 

begreppet woke washing. Begreppet beskriver hur varumärken antar progressiva, 

sociala eller politiska ståndpunkter primärt i marknadsföringssyfte, utan att dessa 

ståndpunkter förankras i organisationens faktiska beteende eller värderingar. Woke 

washing skiljer sig från autentisk brand activism, där kommunikationen är konsekvent 

med varumärkets handlingar, värderingar och långsiktiga positionering (Vredenburg et 

al., 2020; Negm, 2023). I underklädesbranschen, där historiska 

kommunikationsmönster ofta präglas av idealiserade och sexualiserade framställningar, 

finns därför en risk att värdebaserad kommunikation uppfattas som strategisk snarare 

än genuint ansvarstagande. I denna studie blir skillnaden mellan ansvarstagande och 

strategisk positionering särskilt central. Etisk marknadsföring förstås här inte enbart 

utifrån företagets kommunicerade budskap, utan som något konsumenter bedömer 

utifrån upplevd trovärdighet, konsekvens och upplevda kommersiella intentioner. Detta 
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gör att etiskt ansvarstagande i reklam behöver analyseras i relation till både varumärkets 

offentliga kommunikation och mottagarens tolkning av den. 

 

2.2 Representation, kroppsideal och normer i reklam  

Modebranschen, och underklädesbranschen i synnerhet, har länge kritiserats för att 

reproducera och förstärka orealistiska kroppsideal. Joy et al. (2012) konstaterar att 

branschen befinner sig i ett konstant spänningsfält mellan kommersiella mål och ökande 

samhälleliga krav på etiskt ansvarstagande. Gurrieri et al. (2013) visar att reklam som 

använder kvinnokroppen som ett visuellt verktyg för att sälja produkter bidrar till 

normstyrning och kan ha negativa effekter på mottagarens självbild.  

Underklädesreklam är särskilt känslig ur detta perspektiv eftersom produkterna 

exponerar kroppen i hög grad och kommunikationen ofta är tätt sammankopplad med 

ideal om sexualitet, femininitet och attraktivitet. Halliwell och Dittmar (2004) visar att 

reaktioner på underklädesreklam påverkas av modellernas kroppsstorlek och att 

exponering för snäva kroppsideal kan utlösa negativa kroppsjämförelser hos 

mottagaren. Grabe et al. (2008) bekräftar i sin meta-analys att exponering för 

idealiserade kroppar ofta ger starkare kroppsliga reaktioner, ett fynd som Dai et al. 

(2025) aktualiserar med avseende på reklambilders negativa påverkan på kvinnors 

självbild. 

Diedrichs och Lee (2011) erbjuder ett viktigt motperspektiv och visar att reklam med 

genomsnittliga eller varierande kroppstyper inte bara förbättrar mottagarens 

kroppsuppfattning utan också är kommersiellt effektivt. Detta visar att inkluderande 

representation inte nödvändigtvis behöver stå i konflikt med köpintention. När mode- 

och underklädesbranschen skiftar fokus från traditionella ideal till att i stället försöka 

stärka kvinnor och lyfta fram kroppslig mångfald, kan denna marknadsföringsstrategi 

förstås som femvertising – marknadsföring som syftar till kvinnlig egenmakt (Negm, 

2023). Samtidigt kräver detta inkluderande bildspråk en hög grad av trovärdighet. Om 

inkluderingen uppfattas som strategisk snarare än genuin kan representationens positiva 

effekt försvagas eller övergå till skepticism (Vredenburg et al., 2020). Etisk 

representation handlar därför inte enbart om vilka kroppar som visas i reklam, utan 

också om ifall representationen upplevs som konsekvent och trovärdig. 

 

2.3 Upplevd autenticitet  

Autenticitet är ett väl omnämnt begrepp och innebär hur mottagare uppfattar att ett 

varumärke är genuint och trovärdigt. Morhart et al. (2015) beskriver autenticitet som en 

upplevelse som formas av värderingar, integritet och konsekvens i kommunikationen. 

De visar att autenticitet inte endast handlar om budskapets innehåll utan även kräver att 

kommunikationen stämmer överens med företagets handlingar. Fritz et al. (2017) 

förklarar att autenticitet påverkas av flera faktorer som transparens och ärlighet, och att 

mottagaren reagerar negativt när budskap känns motsägelsefulla eller strategiska. 
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Murphy et al. (2007) menar att relationen mellan konsumenter och företag kan stärkas 

över tid om kommunikationen uppfattas som genuin, och att autenticitet därmed kräver 

ett långsiktigt och konsekvent arbete.  

Ett bredare perspektiv på konsumentens tolkningsroll erbjuds av Consumer Culture 

Theory (CCT), som betraktar konsumenten som en aktiv medskapare av mening snarare 

än en passiv mottagare av budskap. Enligt Arnould och Thompson (2005) formas 

konsumenters tolkningar av reklam i relation till kulturella ideal, tidigare erfarenheter 

och varumärkets uttryck. I denna studie används CCT som ett kompletterande 

perspektiv för att förstå hur konsumenter inte enbart reagerar på reklamens innehåll, 

utan även tolkar det i relation till sin egen identitet och varumärkets historik. 

Mathur och Nayak (2025) tillför ett kompletterande och delvis utmanande perspektiv. 

Deras studie visar att kommunikativa detaljer som tonfall, bildval och budskapets 

specificitet kan påverka autenticitetsupplevelsen oberoende av varumärkets mer 

övergripande historik. Detta antyder att autenticitet inte enbart är en kognitiv 

bedömning av långsiktig konsekvens, utan också en affektiv reaktion på enskilda 

kommunikationsuttryck.  

Autenticitet blir särskilt intressant när ett varumärke har en historik som kan påverka 

hur nya budskap tolkas. Enligt Morhart et al. (2015) är upplevelsen av autenticitet intimt 

förknippad med varumärkets historiska konsekvens och integritet. Det uppstår således 

ett spänningsfält när etablerade aktörer försöker skifta kommunikativ riktning. VS är ett 

exempel på detta, eftersom varumärket historiskt har kopplats till smala och idealiserade 

kroppsideal, samtidigt som det under senare år har försökt ompositionera sig mot mer 

inkluderande budskap (Maymone et al., 2020). I ett sådant sammanhang blir frågan inte 

bara om kommunikationen innehåller inkluderande uttryck, utan om konsumenter 

uppfattar förändringen som trovärdig. Här uppstår en trovärdighetsproblematik mellan 

autenticitetsbyggande och risken att kommunikationen tolkas som strategisk eller som 

woke washing (Vredenburg et al., 2020). Detta motiverar studiens jämförelse mellan 

Victoria’s Secret och Lindex, eftersom varumärkenas olika kommunikationsprofiler ger 

möjlighet att analysera hur autenticitet tolkas i relation till varumärkeshistorik. 

 

2.4 Attityd till reklam och varumärke  

Attityder är en av de mest studerade variablerna inom marknadsföring. Attityd till 

reklamen avser konsumentens direkta och affektiva bedömning av en specifik 

reklamexponering, medan attityd till varumärket speglar en bredare och mer varaktig 

uppfattning om varumärket som helhet (MacKenzie & Lutz, 1989; Keller, 1993).  

Negm (2023) visar att konsumenters attityd till femvertising påverkas av huruvida 

kommunikationen upplevs som autentisk och kongruent med varumärkets identitet. 

Värdebaserad marknadsföring kan därigenom bidra till förhöjt förtroende och en 

starkare emotionell koppling till varumärket. Effekten av etisk kommunikation är 

emellertid i högsta grad kontextuell och kan variera avsevärt beroende på bransch och 
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målgrupp (Becker-Olsen et al., 2006; Johnstone et al., 2017). Detta gör det särskilt 

relevant att undersöka underklädesbranschen – en marknadskontext som historiskt 

präglats av helt andra skönhetsideal och där konsumenters skepticism mot etiska utspel 

kan förväntas vara påtaglig (Amy-Chinn, 2006; Jantzen et al., 2006). 

I en omfattande studie av 575 varumärken visar Du et al. (2019) att reklam ofta har ett 

statistiskt signifikant samband med konsumenters attityd till varumärket. Detta 

indikerar att en mätbar förändring av varumärkesattityden sällan uppstår till följd av en 

enskild reklamexponering, utan snarare kräver en långsiktig och konsekvent 

kommunikationsstrategi. Samtidigt visar Du et al. (2019) att reklamens genomslagskraft 

förstärks när det sändande varumärket redan besitter en hög marknadskännedom. Under 

sådana förutsättningar kan strategisk kommunikation utöva en positiv påverkan på 

konsumenters uppfattningar om produktens kvalitet, värde och tillfredsställelse, vilket i 

förlängningen bidrar till att konsolidera starkare konsumentrelationer över tid. 

 

2.5 Köpintention, varumärkesundvikande och praktiska köpdrivare 

Köpintention definieras som konsumentens benägenhet att genomföra ett köp från ett 

specifikt varumärke (Napoli et al., 2014). Forskning visar att köpintention påverkas av 

attityder till både reklam och varumärke, men även direkt av upplevd autenticitet och 

förtroende (Choi & Rifon, 2012; Anastasiadou et al., 2019). Choi och Rifon (2012) visar 

att överensstämmelse mellan reklamens budskap och konsumentens egna värderingar 

och ideal kan stärka köpintentionen, medan inkongruens kan få motsatt effekt.  

Lee et al. (2009) beskriver tre former av varumärkesundvikande (brand avoidance). 

Identity brand avoidance uppstår när konsumenten undviker varumärken som inte 

stämmer överens med den egna identiteten eller de egna värderingarna. Experiential 

brand avoidance handlar om undvikande som grundas i negativa erfarenheter av 

varumärket, medan moral brand avoidance uppstår när konsumenten upplever att 

varumärket agerar oetiskt. Den sistnämnda formen är relevant för denna studie, eftersom 

inkluderande kommunikation som uppfattas som strategisk eller som woke washing kan 

bidra till ett mer aktivt avståndstagande från varumärket. Detta nyanserar relationen 

mellan attityd och köpintention: negativa reaktioner på reklam behöver inte enbart 

innebära låg köpintention, utan kan även uttryckas som ett mer medvetet 

avståndstagande. 

Praktiska köpdrivare inkluderas i studien för att bredda förståelsen av köpintention. I en 

produktkategori som underkläder formas köpbeslut inte enbart av reklamens etiska eller 

emotionella innebörd, utan också av de funktionella bedömningarna av produkten. 

Sheth et al. (1991) beskriver functional value som ett konsumtionsvärde kopplat till 

produktens praktiska egenskaper, exempelvis kvalitet, bekvämlighet och användbarhet. 

I denna studie används praktiska köpdrivare därför för att fånga funktionella aspekter 

som kan relatera till köpintention vid bedömning av underklädesreklam. 
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2.6 Persuasion Knowledge Model 

Persuasion Knowledge Model (PKM), utvecklad av Friestad och Wright (1994), utgår 

från att konsumenter inte är passiva mottagare av marknadsföring, utan aktiva tolkare 

som använder tidigare erfarenheter för att förstå och hantera övertalningsförsök. 

Modellen beskriver hur konsumenter utvecklar kunskap om avsändares syften, 

reklambudskapens utformning och de strategier som används för att påverka dem. När 

denna kunskap aktiveras kan konsumenten inta en mer kritisk hållning till reklamen, 

särskilt om budskapet uppfattas som strategiskt utformat eller kommersiellt motiverat 

(Friestad & Wright, 1994). 

 

I denna studie används PKM som en teoretisk utgångspunkt för att förstå konsumenters 

upplevelse av strategisk påverkan i underklädesreklam. Studien mäter därmed inte hela 

PKM som ett fullständigt konstrukt, utan använder modellen för att analysera i vilken 

grad reklamen upplevs som strategisk snarare än genuin. Detta är särskilt relevant när 

varumärken använder budskap om inkludering, självkärlek och kroppslig mångfald. 

Sådana budskap kan uppfattas som autentiska och stärkande, men de kan också tolkas 

som kommersiellt anpassade om konsumenten upplever att varumärket främst försöker 

påverka mottagarens attityd eller köpintention. 

 

Campbell och Kirmani (2000) visar att konsumenters persuasion knowledge särskilt kan 

aktiveras när de uppfattar att ett tydligt övertalningsmotiv ligger bakom 

kommunikationen. Detta blir särskilt relevant i underklädesreklam, eftersom budskap 

inte enbart bedöms utifrån sitt visuella innehåll, utan även utifrån hur mottagaren tolkar 

avsändarens intentioner. En konsument kan därför tolka ett inkluderande 

reklambudskap som ett genuint uttryck för ansvarstagande, medan en annan kan 

uppfatta samma budskap som strategisk marknadsanpassning. PKM bidrar därmed till 

att förklara varför samma reklambild kan skapa olika reaktioner hos olika konsumenter. 

 

2.7 Konceptuell modell  

Studiens konceptuella modell (Figur 1) illustrerar hur upplevd autenticitet, etiskt 

ansvarstagande och praktiska köpdrivare relaterar till konsumenters attityd till 

reklamen, attityd till varumärket och köpintention. Modellen utgår från att 

konsumenters bedömningar av reklam inte enbart formas av reklamens visuella 

innehåll, utan även av hur budskapet tolkas i relation till trovärdighet, ansvarstagande 

och upplevda kommersiella intentioner (Friestad & Wright, 1994; Morhart et al., 2015). 

I enlighet med Consumer Culture Theory (CCT) betraktas konsumenten inte som en 

passiv mottagare, utan som en aktiv medskapare av mening, där tolkningar av reklam 

formas i relation till kulturella ideal, tidigare erfarenheter och varumärkets uttryck 

(Arnould & Thompson, 2005).  

I modellen förstås upplevd autenticitet som konsumentens bedömning av om reklamen 

och varumärkets budskap framstår som genuina, trovärdiga och konsekventa, vilket 

ligger i linje med tidigare forskning om varumärkesautenticitet där trovärdighet, 
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integritet och kontinuitet framhålls som centrala dimensioner (Morhart et al., 2015; Fritz 

et al., 2017). Etiskt ansvarstagande avser konsumentens upplevelse av om reklamen 

kommunicerar på ett respektfullt, inkluderande och ansvarsfullt sätt, vilket anknyter till 

forskning om etisk marknadsföring och konsumenters bedömningar av företags 

ansvarstagande kommunikation (Drumwright & Murphy, 2009; Becker-Olsen et al., 

2006). Praktiska köpdrivare fångar funktionella aspekter av produkten, exempelvis om 

den framstår som bekväm, relevant och användbar, vilket kan förstås genom funktionellt 

konsumtionsvärde där produktens praktiska egenskaper påverkar konsumentens 

bedömning (Sheth et al., 1991). Dessa tre faktorer placeras som centrala 

bedömningsvariabler eftersom de tillsammans fångar emotionella, etiska och 

funktionella dimensioner av konsumentens reklam- och produktbedömning. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Modellen visar två analytiska vägar till köpintention. Den första vägen går via attityd 

till reklamen och attityd till varumärket, vilket innebär att bedömningsvariablerna 

relateras till köpintention genom en övergripande värdering av reklamen och 

varumärket. Den andra vägen visar en direkt relation mellan bedömningsvariablerna och 

köpintention. Detta innebär att upplevelser av autenticitet, etiskt ansvarstagande och 

praktisk relevans även kan relatera till köpintention utan att konsumenten först behöver 

ha utvecklat en tydlig eller stabil attityd till reklamen eller varumärket.  

Köpintention förstås därmed inte som en direkt eller automatisk effekt av inkluderande 

reklam, utan som ett konsumentutfall som kan formas genom flera samverkande 

bedömningar. Tidigare forskning visar att köpintention kan relatera till konsumentens 

Figur 1. 

 Konceptuell modell 
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attityd till reklamen och varumärket, men också till upplevd autenticitet, förtroende och 

överensstämmelse mellan budskapet och konsumentens egna värderingar (MacKenzie 

& Lutz, 1989; Choi & Rifon, 2012; Napoli et al., 2014). I denna studie används 

modellen därför för att analysera om autenticitet, etiskt ansvarstagande och praktiska 

köpdrivare relaterar till köpintention direkt, eller om deras betydelse främst går genom 

attityd till reklamen och attityd till varumärket. 

PKM placeras i modellen som ett teoretiskt tolkningsperspektiv för att synliggöra hur 

konsumenter kan läsa in strategiska intentioner i reklamens budskap. Konsumenters 

reaktioner på reklam formas därmed inte enbart av vad reklamen visar, utan också av 

hur mottagaren tolkar avsändarens syfte. Ett inkluderande reklambudskap kan uppfattas 

som genuint och ansvarstagande när det framstår som trovärdigt, men som strategiskt 

eller kommersiellt anpassat när mottagaren upplever att budskapet främst syftar till att 

påverka attityd eller köpintention. PKM är därför centralt i modellen, eftersom det 

förklarar hur samma reklambudskap kan skapa förtroende hos vissa konsumenter och 

skepticism hos andra (Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000). 

Modellen samlar därmed studiens centrala teoribildningar i en sammanhållen 

förklaringslogik. Teorier om autenticitet bidrar till att förklara varför trovärdighet och 

konsekvens blir centrala i konsumentens bedömning av reklamen. Teorier om etisk 

marknadsföring och representation förklarar hur inkluderande bildspråk kan tolkas som 

ansvarsfullt eller problematiskt. PKM tillför ett kritiskt lager genom att synliggöra hur 

upplevda kommersiella intentioner kan aktivera skepticism. Tillsammans förklarar 

dessa perspektiv varför inkluderande kommunikation inte automatiskt kan antas leda till 

köpintention, utan behöver förstås i relation till hur konsumenten tolkar budskapets 

autenticitet, etiska ansvarstagande, praktiska relevans och varumärkeskontext. 
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3. Metod 

Studien bygger på en sekventiell mixed-method-design där fokusgrupp, 

dokumentanalys och enkät kombineras. Detta metodologiska val har gjorts för att skapa 

en bredare förståelse av hur autenticitet, etiskt ansvarstagande och inkluderande reklam 

uppfattas i underklädesbranschen. Kombinationen av flera datakällor bidrar till både 

djupare konsumentreflektioner och bredare statistiska resultat.  

 

3.1 Forskningsansats och forskningsdesign 

Studien tillämpar en explorativ sekventiell mixad metod, där kvalitativ och kvantitativ 

datainsamling kombineras. En mixad metod är relevant när ett forskningsproblem 

behöver förstås genom respondenters egna resonemang och genom mer övergripande 

mönster i ett större datamaterial (Saunders et al., 2023; Bryman et al., 2024). Metodvalet 

motiveras av att forskningsfrågorna kräver både en förståelse för hur konsumenter tolkar 

underklädesreklam och en analys av hur upplevd autenticitet och etiskt ansvarstagande 

relaterar till attityd till reklamen, attityd till varumärket och köpintention.  

Studien har en explorativ sekventiell design, vilket innebär att den kvalitativa 

datainsamlingen genomfördes före den kvantitativa datainsamlingen och användes för 

att utveckla den efterföljande enkätstudien (Bryman et al., 2024). Fokusgruppen 

användes för att identifiera återkommande teman kopplade till autenticitet, inkludering, 

kroppsideal och köpintention. Parallellt genomfördes en informationsanalys av 

företagens digitala kommunikation för att skapa förståelse för hur varumärkena själva 

kommunicerar kring representation, ansvar och inkludering. Dessa kvalitativa insikter 

låg sedan till grund för enkätens frågekonstruktion och operationalisering.  

  

 

 

Figur 2.  

Översikt av studiens datainsamlingsprocess 
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Forskningsdesignen kan även beskrivas som jämförande, eftersom konsumenters 

upplevelser av två reklamexempel från två olika varumärken analyseras. En jämförande 

design är relevant när syftet är att undersöka likheter och skillnader mellan fall, medan 

ett tvärsnittsliknande upplägg innebär att data samlas in vid ett specifikt tillfälle snarare 

än över tid (Bryman et al., 2024). Det innebär att respondenternas upplevelser fångades 

i direkt anslutning till exponeringen av reklammaterialet.  

En central del av designen är att respondenterna först exponerades för reklambilderna 

utan att varumärket framgick. I detta steg bedömde de reklamens autenticitet, etiska 

ansvarstagande, strategiska uttryck och övergripande intryck. Därefter presenterades 

vilket varumärke som låg bakom reklamen, och respondenterna fick besvara frågor 

kopplade till attityd till varumärket och köpintention. Upplägget är teoretiskt motiverat 

av Persuasion Knowledge Model, där konsumenters tolkningar av reklam förstås som 

beroende av deras bedömningar av avsändarens intentioner och övertalningsförsök 

(Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000). Detta möjliggör en analytisk 

uppdelning mellan reaktioner som baseras på själva reklamuttrycket och reaktioner som 

påverkas av varumärkeskontexten. 

Metodupplägget innebär därmed att studien kombinerar djup och bredd. Den kvalitativa 

delen bidrar med kontextuell förståelse och begreppslig förankring, medan enkätstudien 

möjliggör en systematisk analys av samband mellan studiens centrala variabler. På så 

sätt skapas en sammanhållen metodologisk helhet där konsumenters egna tolkningar 

både identifieras och prövas i ett större respondentmaterial. 

 

3.2 Intervjuförsök med företag 

Studien hade initialt som ambition att inkludera intervjuer med representanter från 

underklädesbranschen för att skapa en bredare förståelse för hur företag själva resonerar 

kring autenticitet, inkludering och etiskt ansvarstagande i reklamkommunikation. 

Avsikten var att komplettera konsumentperspektivet med företagens egna reflektioner 

kring strategiska och etiska kommunikationsval. Kontaktförsök genomfördes via e-post 

och sociala medier med flera företag inom underklädes- och modebranschen. Trots 

upprepade kontaktförsök erhölls ingen eller mycket begränsad återkoppling, vilket 

innebar att företagsintervjuer inte kunde genomföras inom ramen för studien. En 

fullständig redovisning av kontaktförsöken finns i Bilaga B. 

 

3.3 Datainsamling 

Datainsamlingen genomfördes i flera steg för att skapa ett empiriskt underlag som kunde 

besvara studiens forskningsfrågor. Studien bygger på både primärdata och 

sekundärdata, där primärdata utgör den huvudsakliga empiriska grunden. Sekundärdata 

användes som ett kompletterande material för att skapa kontext kring företagens 

kommunikation och stärka analysen av konsumenternas upplevelser.   
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3.3.1 Primärdata, sekundärdata och metodtriangulering 

Primärdata är data som samlats in specifikt för den aktuella studien, exempelvis genom 

intervjuer, enkäter eller observationer (Bryman et al., 2024). Primärdata består här av 

fokusgruppens empiriska material samt svaren från enkätundersökningen. 

Fokusgruppen gav en fördjupad förståelse för hur konsumenter resonerar kring 

underklädesreklam, medan enkäten gjorde det möjligt att undersöka studiens centrala 

frågor i ett större respondentmaterial.  

Kombinationen av fokusgrupp och enkät skapar metodtriangulering, vilket innebär att 

forskningsproblemet belyses från flera perspektiv (Bryman et al., 2024; Saunders et al., 

2023). Detta stärker studiens metodkvalitet och trovärdighet eftersom konsumenternas 

upplevelser undersöks både genom fördjupade resonemang och genom mer systematisk 

enkätdata. Samtidigt kräver metodtriangulering att de olika datakällorna integreras på 

ett tydligt sätt, eftersom kvalitativa och kvantitativa data har olika funktioner i 

forskningsprocessen. Detta hanterades genom att datakällorna användes i en sekventiell 

ordning: fokusgruppen och den insamlade varumärkeskommunikationen bidrog med 

förståelse för studiens centrala teman, medan enkätstudien användes för att analysera 

samband mellan variablerna. På så sätt fick varje datakälla en tydlig roll i studiens 

metodupplägg.  

Sekundärdata används som ett komplement till primärdata och består av insamlad 

information från företagens egna kommunikationskanaler, exempelvis hemsidor och 

sociala medier. Materialet används för att förstå företagens kommunikativa uttryck och 

hur frågor om kropp, ideal och ansvar integreras i deras marknadsföring. Sekundärdata 

bidrar därmed med kontext till analysen av konsumenternas upplevelser. 

 

3.3.2 Litteratursökning 

En litteratursökning genomfördes för att identifiera tidigare forskning som var relevant 

för studiens problemområde och teoretiska referensram. Sökningen genomfördes via 

Mälardalens universitets egen söktjänst Primo, vilket gav tillgång till vetenskapliga 

databaser och vetenskapligt granskade artiklar inom marknadsföring och 

konsumentbeteende. Sökningen inriktades mot forskning om etisk marknadsföring, 

kroppsideal, autenticitet, strategisk påverkan och köpintention. Följande sökord 

användes i olika kombinationer: ethical marketing, marketing strategy, woke washing, 

underwear advertising, authenticity, purchase intention och body ideals.  

Urvalet av litteratur baserades på artiklarnas relevans för studiens forskningsfrågor, 

teoretiska begrepp och empiriska kontext. Relevanta artiklar granskades först 

översiktligt och därefter mer ingående när de bedömdes passa studiens fokus. I vissa 

fall användes även artiklarnas referenslistor för att hitta ytterligare forskning. 

Litteratursökningen användes därmed för att skapa en teoretisk grund och för att 

tydliggöra hur studien förhåller sig till tidigare forskning (Saunders et al., 2023). 
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3.4 Kvalitativ datainsamling 

Den kvalitativa datainsamlingen bestod av insamlad varumärkeskommunikation och en 

fokusgrupp. Syftet var att skapa en fördjupad förståelse för hur underklädesreklam 

kommunicerar frågor om kropp och ideal, samt hur budskap kopplade till inkludering 

och autenticitet kan tolkas av konsumenter. Den kvalitativa delen användes även som 

underlag för urvalet av reklambilder och för utformningen av enkätens frågor.  

 

3.4.1 Insamlad varumärkeskommunikation 

Som en del av den kvalitativa datainsamlingen samlades offentligt tillgänglig 

varumärkeskommunikation in från utvalda underklädesföretag. Materialet bestod 

främst av innehåll från företagens hemsidor, kampanjsidor och sociala medier. Syftet 

var att skapa förståelse för hur företagen genom sin marknadsföring uttrycker 

föreställningar om kroppen och hur ansvarstagande kommuniceras i relation till dessa 

ideal. 

Analysen fokuserade på innehåll som företagen själva publicerat. Särskild 

uppmärksamhet riktades mot hur värderingar uttrycks visuellt och språkligt, exempelvis 

genom tonalitet, modellrepresentation och återkommande budskap. Materialet 

analyserades med stöd i studiens teoretiska begrepp, främst autenticitet, etiskt 

ansvarstagande och Persuasion Knowledge Model (PKM). 

Tre företag inkluderades i den kvalitativa delen: Lindex, Victoria’s Secret och Lounge 

Underwear. Företagen valdes eftersom de representerar olika uttryck inom 

underklädesbranschens kommunikation. Utifrån analysen av den offentligt tillgängliga 

varumärkeskommunikationen identifierades Lindex som ett varumärke där kroppslig 

mångfald och kvinnors berättelser återkommande betonades (Lindex, 2020; Lindex, 

2021; Lindex, 2026). Victoria’s Secret analyserades, med stöd i tidigare forskning, som 

ett varumärke med en historik präglad av idealiserad och estetiserad underklädesreklam, 

men också som ett varumärke som under senare år visat tecken på kommunikativ 

ompositionering (Maymone et al., 2020; Victoria’s Secret & Co., 2021; Anderson et al., 

2022). Lounge Underwear tolkades i materialet som ett varumärke som kommunicerar 

självkänsla, komfort och kvinnlig empowerment i ett mer digitalt och samtida uttryck 

(Lounge Underwear, u.å.). I enkätstudien avgränsades jämförelsen däremot till 

Victoria’s Secret och Lindex, eftersom dessa två varumärken utgjorde den tydligaste 

kontrasten i relation till studiens forskningsfrågor. Fokusgruppens diskussioner stärkte 

denna avgränsning, då deltagarna tydligt uppmärksammade skillnader mellan 

idealiserade och inkluderande uttryck i reklambilderna. 

Syftet med analysen var att skapa kontext till enkätstudien och fördjupa förståelsen av 

de kommunikationsmönster som konsumenterna senare fick ta ställning till, snarare än 

att rangordna eller värdera varumärkenas inkluderingsarbete. 
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3.4.2 Urval av reklambilder 

Inledningsvis granskades företagens digitala kommunikation för att få en bild av hur 

respektive varumärke uttrycker sig visuellt i sin underklädesreklam. Fokus låg på 

reklamens helhetsintryck och på hur kroppen framställdes i relation till det budskap som 

framträdde i varumärkets offentliga kommunikation. Utifrån denna granskning valdes 

ett antal reklambilder ut till fokusgruppen, med syftet att skapa ett diskussionsmaterial 

som visade olika uttryck inom underklädesreklam.  

Under fokusgruppen visades totalt åtta reklambilder utan att varumärkena avslöjades. 

Detta gjordes för att deltagarnas spontana reaktioner skulle riktas mot själva 

reklambilden snarare än mot tidigare uppfattningar om avsändaren. Diskussionerna 

under fokusgruppen användes därefter för att undersöka vilka bilder som väckte tydliga 

resonemang i relation till studiens problemområde. 

De två reklambilder som senare inkluderades i enkätstudien valdes eftersom de gav 

upphov till tydliga och varierade tolkningar i fokusgruppen, samtidigt som de bedömdes 

ligga nära respektive varumärkes återkommande kommunikationsuttryck. Urvalet 

gjordes därmed inte för att provocera fram specifika svar eller förstärka skillnader 

mellan varumärkena, utan för att välja reklambilder som gav respondenterna möjlighet 

att ta ställning till studiens centrala frågor. Detta stöddes även av den insamlade 

varumärkeskommunikationen, där liknande uttryck återkom. De reklambilder som 

användes i enkätstudien återfinns i Bilaga C. 

 

3.4.3 Fokusgrupp 

För att få en fördjupad förståelse för hur konsumenter uppfattar underklädesreklam 

genomfördes en fokusgrupp. Blomkvist et al. (2018) beskriver fokusgrupper som en 

kvalitativ datainsamlingsmetod där flera deltagare diskuterar ett ämne tillsammans. 

Metoden var relevant i denna studie eftersom den gav möjlighet att fånga hur deltagarna 

resonerade kring reklambildernas uttryck och hur deras tolkningar utvecklades i 

samtalet.  

Fokusgruppens deltagare valdes genom ett bekvämlighetsurval där deltagare valdes 

utifrån tillgänglighet och relevans för studiens syfte, snarare än genom ett slumpmässigt 

urval. Gruppen bestod av fyra kvinnor i åldern 20–26 år, vilket bedömdes vara relevant 

eftersom studien undersöker reklam för kvinnliga underkläder och visuella 

framställningar av kvinnokroppen. Gruppens begränsade storlek motiverades även av 

ämnets personliga karaktär, där ett mindre samtalsformat kan skapa tryggare 

förutsättningar för deltagarna att uttrycka sina upplevelser öppet och nyanserat (Bryman 

et al., 2024). Urvalet innebär att fokusgruppen inte kan betraktas som representativ för 

alla konsumenter. Trots detta var urvalet lämpligt för studiens explorativa syfte eftersom 

deltagarna kunde bidra med relevanta resonemang kring reklambildernas uttryck. 

Samtidigt bör resultaten tolkas med hänsyn till att deltagarna kan ha påverkat varandra 

i samtalet. För att stärka studiens trovärdighet användes fokusgruppen därför inte som 

ensam grund för analysen, utan som ett material som senare kompletterades med 
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enkätdata och fritextsvar. Valet att inte genomföra fler fokusgrupper eller 

kompletterande intervjuer gjordes för att behålla en tydlig metodstruktur och undvika 

ett alltför splittrat empiriskt material. 

Fokusgruppen genomfördes som en semistrukturerad diskussion. En semistrukturerad 

fokusgruppsguide användes för att säkerställa att samtalet berörde studiens centrala 

teman, samtidigt som deltagarna gavs utrymme att utveckla sina egna resonemang 

(Bryman et al., 2024). Den fullständiga fokusgruppsguiden återfinns i Bilaga A. 

Deltagarna fick ta del av flera reklambilder och diskutera hur de uppfattade bildspråk, 

kroppsideal och reklamens övergripande uttryck. Materialet omfattade både bilder som 

bröt mot mer traditionella kroppsideal och bilder som låg närmare etablerade ideal inom 

underklädesreklam. Detta gjordes för att skapa variation i diskussionen och synliggöra 

hur olika visuella uttryck tolkades.  

Diskussionen pågick i cirka 90 minuter och spelades in med samtliga deltagares 

samtycke. Därefter transkriberades materialet och bearbetades genom en tematisk 

analys, där återkommande resonemang, formuleringar och citat identifierades. Analysen 

användes för att urskilja centrala teman i deltagarnas tolkningar av reklambilderna, 

särskilt hur de resonerade kring reklamens trovärdighet, kroppsliga framställning och 

betydelse för köpintention. De teman som identifierades i fokusgruppen användes 

därmed för att skapa en tydlig koppling mellan den kvalitativa och kvantitativa delen av 

studien, vilket är väsentligt i en explorativ sekventiell mixed-method-design (Bryman 

et al., 2024). Deltagarnas resonemang om trovärdighet, genuinitet, respektfull 

representation, strategisk känsla och produktens praktiska relevans låg därför till grund 

för hur frågorna formulerades och grupperades i enkäten. 

 

3.5 Kvantitativ datainsamling 

Den kvantitativa datainsamlingen genomfördes genom en enkätstudie. Syftet var att 

samla in ett större respondentmaterial och möjliggöra en systematisk analys av hur 

konsumenter uppfattade de utvalda reklambilderna. Enkäten kompletterade därmed 

fokusgruppen genom att bredda studiens empiriska underlag och göra det möjligt att 

analysera samband mellan studiens centrala variabler. 

 

3.5.1 Enkätdesign 

Enkäten utformades i Google Forms och strukturerades i fem avsnitt enligt en prime-

then-reveal-procedur. Upplägget innebar att respondenterna först bedömde 

reklambilderna utan att känna till vilket varumärke som låg bakom, och därefter fick ta 

del av avsändaren. Detta var relevant eftersom studien undersöker hur konsumenter 

tolkar reklam både utifrån reklamuttrycket i sig och i relation till varumärkeskontexten. 

Upplägget har även koppling till Persuasion Knowledge Model, där konsumenters 

tolkningar av reklam förstås som beroende av hur de uppfattar avsändarens intentioner 

och övertalningsförsök (Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000).  
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Enkäten var öppen under perioden 21 april till 5 maj 2026 och distribuerades via sociala 

medier och privata nätverk. Samtliga respondenter exponerades för reklambilderna i 

samma förutbestämda ordning, vilket innebar att bildsekvensen inte randomiserades. 

Den fasta ordningen valdes för att säkerställa att alla respondenter mötte enkätens delar 

i samma sekvens och därmed besvarade frågorna utifrån samma undersökningsupplägg. 

En möjlig begränsning är dock att den fasta exponeringen av Victoria's Secret före 

Lindex kan ha skapat en kontrasteffekt, där bedömningen av den andra reklambilden 

påverkades av den första. Detta bör beaktas vid tolkning av de jämförande resultaten. 

Det första avsnittet samlade in bakgrundsvariabler, exempelvis ålder, kön och 

köpfrekvens för underkläder, samt respondenternas generella attityder till 

underklädesreklam. Avsnitt två och tre innehöll exponering för reklambilder från 

Victoria’s Secret respektive Lindex. Dessa två avsnitt var uppbyggda med identiska 

frågor för att möjliggöra jämförelse mellan reklambilderna. Respondenterna bedömde 

först respektive reklambild utan att varumärket avslöjades och tog ställning till 

påståenden om upplevd autenticitet, upplevt etiskt ansvarstagande, strategisk påverkan 

och attityd till reklamen. Därefter presenterades avsändaren, varefter respondenterna 

besvarade frågor kopplade till attityd till varumärket och köpintention. Varje 

reklamavsnitt avslutades med en öppen fritextfråga där respondenterna uppmanades att 

med egna ord beskriva sina spontana intryck av reklamen.  Det fjärde avsnittet bestod 

av direkta jämförelsefrågor mellan varumärkena, medan det avslutande avsnittet 

behandlade köpmotiv och praktiska köpdrivare. Enkäten innehöll totalt 64 frågor: 8 

frågor behandlade bakgrundsvariabler och direkta jämförelsefrågor, 54 påståenden 

besvarades på en sjugradig Likertskala och 2 frågor var öppna fritextfrågor. På 

Likertskalan motsvarade 1 “instämmer inte alls” och 7 “instämmer helt”. En sjugradig 

skala valdes för att skapa tillräcklig variation i svaren och möjliggöra mer nyanserade 

jämförelser och statistiska analyser (Saunders et al., 2023).  

Eftersom enkätstudien bygger på självrapporterade svar bör resultaten också tolkas med 

hänsyn till respondenternas svarssituation, exempelvis tidpunkt, koncentration och 

omgivande miljö. Detta är särskilt relevant eftersom enkäten distribuerades digitalt och 

svarssituationen därmed inte kunde kontrolleras fullt ut (Saunders et al., 2023). Då 

studien berör kroppsideal och etiskt ansvarstagande bör resultaten även förstås i relation 

till risken för socialt önskvärda svar.  

Frågekonstruktionen tog stöd i tidigare etablerade skalor inom forskningsområdet, men 

formuleringarna anpassades till studiens kontext. Frågorna om autenticitet inspirerades 

av Morhart et al. (2015) och Fritz et al. (2017), medan attityd till reklamen utgick från 

MacKenzie och Lutz (1989). Frågorna om köpintention inspirerades av Napoli et al. 

(2014) samt Choi och Rifon (2012), och strategisk påverkan utgick från Friestad och 

Wright (1994) samt Campbell och Kirmani (2000). Vissa frågor, särskilt de som rörde 

praktiska köpdrivare, utvecklades även med stöd i de teman som identifierades i 

fokusgruppen. 
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3.5.2 Pilotstudie 

Innan enkäten skickades ut genomfördes en pilotstudie för att testa enkätens tydlighet, 

struktur och genomförbarhet. En pilotstudie kan enligt Blomkvist et al. (2018) användas 

för att pröva ett undersökningsupplägg före den slutliga datainsamlingen och därigenom 

identifiera eventuella brister i frågor, svarsalternativ eller instruktioner. I denna studie 

användes pilotstudien för att undersöka om frågorna var begripliga, om 

svarsalternativen uppfattades som relevanta och om enkätens längd var rimlig. 

Pilotenkäten skickades ut digitalt till åtta deltagare i åldrarna 18–60 år. Det bredare 

åldersspannet valdes för att undersöka om frågorna kunde förstås av respondenter med 

olika ålder och erfarenheter. Deltagarna ombads att fylla i enkäten och därefter ge 

feedback på formuleringar, struktur och upplevd tidsåtgång. 

Pilotstudien visade att majoriteten av frågorna uppfattades som tydliga och enkla att 

besvara. Samtidigt identifierades vissa formuleringar som behövde justeras. Ett exempel 

var det negativt formulerade påståendet “Reklamen förstärker inte skadliga 

kroppsideal”, som upplevdes som förvirrande och mer krävande att ta ställning till. 

Påståendet omformulerades därför för att bli tydligare. Även formuleringen “Jag 

upplever att reklamen försöker påverka mig” uppfattades som för generell, eftersom det 

inte framgick vilken typ av påverkan som avsågs. Denna feedback användes för att 

förtydliga enkätens frågor innan den slutliga datainsamlingen genomfördes. Pilotstudien 

bidrog därmed till att stärka enkätens innehållsvaliditet genom att frågornas tydlighet, 

relevans och begriplighet prövades innan den slutliga datainsamlingen genomfördes. 

Genom att justera otydliga formuleringar minskade risken för att respondenterna skulle 

tolka frågorna på olika sätt, vilket stärker förutsättningarna för mer tillförlitliga svar. 

Pilotstudien gav även stöd för att enkätens omfattning och struktur var genomförbar för 

målgruppen. 

 

3.6 Operationalisering 

Operationaliseringen visar hur studiens teoretiska begrepp omvandlades till mätbara 

enkätfrågor. Syftet var att säkerställa att de teoretiska konstrukten kunde undersökas på 

ett systematiskt sätt och att respondenternas svar kunde analyseras i relation till studiens 

forskningsfrågor. Enligt Saunders et al. (2023) innebär operationalisering att abstrakta 

begrepp konkretiseras till variabler som kan mätas empiriskt.  

Eftersom begrepp som autenticitet och etiskt ansvarstagande kan uppfattas olika av 

olika respondenter konkretiserades varje konstrukt genom flera enkätpåståenden. 

Exempelvis mättes autenticitet genom påståenden om trovärdighet, äkthet, naturlighet 

och genuinitet. Etiskt ansvarstagande mättes genom frågor kopplade till inkludering, 

respektfull representation och kroppsideal. Detta gjordes för att minska risken för att 

resultaten skulle bygga på en alltför snäv förståelse av begreppen. Genom att använda 

flera indikatorer (se Tabell 1) kunde studien fånga olika aspekter av hur respondenterna 

upplevde reklambilderna. Eftersom enkätens andra och tredje avsnitt innehöll samma 

frågor beräknades två separata Cronbach alpha-värden för att pröva den interna 
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reliabiliteten i respektive avsnitt.  Frågorna utformades med stöd i tidigare etablerade 

skalor, men anpassades till studiens kontext och till de reklambilder som respondenterna 

fick ta del av. Vissa frågor, särskilt de som rörde praktiska köpdrivare, utvecklades även 

med stöd i fokusgruppens resultat. 

Tabell 1. Operationaliseringstabell 

Konstrukt Enkätfrågor Skala Teoretisk källa α – Reklam VS α – Reklam Li 

Autenticitet 

F1: Reklamen känns äkta 

F2: Reklamen känns trovärdig 

F3: Reklamen känns genuin 

F4: Reklamen känns naturlig 

Likert 1–7 

Anpassad från Morhart 

et al. (2015); Fritz et 

al. (2017) 

0,893 0,922 

Etiskt ansvar 

F1: Reklamen framställer kroppar på 

ett respektfullt sätt 

F2: Reklamen känns inkluderande 

F3: Reklamen förstärker skadliga 

kroppsideal (inv.) 

F4: Reklamen känns etiskt 

genomtänkt 

Likert 1–7 

Anpassad från 

Drumwright & 

Murphy (2009); 

Becker-Olsen et al. 

(2006) 

0,755 0,752 

Attityd till 

reklamen 

F1: Jag tycker om denna reklam 

F2: Reklamen tilltalar mig 

F3: Reklamen ger ett positivt intryck 

Likert 1–7 

Anpassad från 

MacKenzie & Lutz 

(1989) 

0,899 0,893 

Strategisk 

påverkan 

(PKM) 

F1: Reklamen känns strategisk snarare 

än genuin 

F2: Jag upplever att reklamen försöker 

påverka mig 

Likert 1–7 

Anpassad från Friestad 

& Wright (1994); 

anpassad från 

fokusgrupp 

0,546 0,455 

Attityd till 

varumärket 

F1: Jag får en positiv bild av 

varumärket 

F2: Varumärket känns trovärdigt 

F3: Varumärket känns respektfullt 

Likert 1–7 

Anpassad från Keller 

(1993); Becker-Olsen 

et al. (2006) 

0,881 0,915 

Köpintention 

F1: Jag kan tänka mig att köpa från 

varumärket 

F2: Reklamen ökar mitt intresse för 

produkterna 

F3: Jag skulle kunna ta reda på mer 

om varumärket 

F4: Det är sannolikt att jag skulle 

överväga att köpa från varumärket 

Likert 1–7 

Anpassad från Napoli 

et al. (2014); Choi & 

Rifon (2012) 

0,843 0,843 

Praktiska 

köpdrivare 

F1: Reklamen får produkten att verka 

bekväm 

F2: Reklamen får produkten att verka 

funktionell 

Likert 1–7 
Identifierade från 

fokusgrupp 
0,841 0,842 

Not. α = Cronbach’s alpha 
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3.7 Metodkvalitet och forskningsetik 

Studiens metodkvalitet stärktes genom att enkätens reliabilitet kontrollerades och 

genom att forskningsetiska principer beaktades under datainsamlingen. 

Reliabilitetsanalysen fokuserade på enkätens interna konsistens, medan de 

forskningsetiska övervägandena rörde deltagarnas frivillighet, anonymitet och 

integritet.  

 

3.7.1 Reliabilitetsanalys 

För att bedöma hur väl frågorna inom respektive konstrukt hängde samman beräknades 

Cronbach’s alpha i Jamovi. Cronbach’s alpha används för att undersöka den interna 

konsistensen i ett mått, det vill säga om flera frågor som avser att mäta samma konstrukt 

samvarierar med varandra (Bryman et al., 2024). Eftersom respondenterna besvarade 

motsvarande påståenden för både Victoria’s Secret och Lindex beräknades alpha-värden 

separat för respektive reklambild. Alpha-värdena redovisas i operationaliseringstabellen 

(Tabell 1) och användes som stöd för att bedöma om enkätfrågorna kunde behandlas 

som sammanhållna konstrukt i den fortsatta analysen. 

Det kan även noteras att flera av alpha-värdena är relativt likartade mellan de två 

reklambilderna. Detta är i sig inte problematiskt, eftersom Cronbach’s alpha inte mäter 

respondenternas faktiska svarsnivåer eller skillnader i medelvärden mellan 

varumärkena, utan den interna samvariationen mellan frågorna inom respektive 

konstrukt. Som Tavakol och Dennick (2011) framhåller är alpha ett mått på intern 

konsistens, inte på hur olika stimuli uppfattas eller på skillnader i skalnivåer. Field 

(2024) lyfter dessutom att likartade alpha-värden är förväntade när samma items 

används på samma respondentgrupp, eftersom den interna strukturen i instrumentet då 

tenderar att vara stabil. Eftersom samma konstruktioner mättes med samma 

frågeformuleringar, samma svarsskala och samma respondentgrupp för båda 

reklambilderna är det metodologiskt rimligt att flera reliabilitetsvärden ligger nära 

varandra. De likartade värdena kan därmed förstås som ett tecken på att mätinstrumentet 

fungerade relativt stabilt över de två stimuli, snarare än som ett uttryck för att 

respondenterna bedömde varumärkena på samma sätt. 

Utifrån Nunnallys (1978) klassiska och utbredda riktlinjer uppvisade majoriteten av 

studiens konstrukt acceptabla till höga värden (över 0,70), vilket talar för god intern 

konsistens. Det konstrukt som visade lägre värden var strategisk påverkan, kopplat till 

PKM. Resultat kopplade till detta konstrukt bör därför tolkas med viss försiktighet. En 

möjlig förklaring är att de två frågorna fångade närliggande, men inte helt identiska, 

aspekter av hur respondenterna uppfattade reklamens strategiska eller påverkande 

karaktär. Nunnally (1978) framhåller dock att kravet på reliabilitet beror på 

forskningens syfte och att lägre alfavärden kan accepteras i tidiga skeden eller i studier 

med en explorativ ansats. Att alfavärdet varierar på detta sätt stöds även av Peterson 

(1994), som visar att empiriskt rapporterade värden ofta skiljer sig systematiskt 

beroende på vilket specifikt psykologiskt konstrukt som mäts. Även om det lägre 
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alfavärdet därmed kan accepteras givet studiens explorativa karaktär, visar det samtidigt 

att detta specifika mått är metodologiskt mer osäkert än övriga konstrukt. 

 

3.7.2 Forskningsetik 

Forskningsetiska överväganden gjordes under både den kvalitativa och den kvantitativa 

datainsamlingen. Bryman et al. (2024) betonar betydelsen av att deltagare informeras 

om studiens syfte, att deltagandet sker frivilligt och att insamlat material hanteras på ett 

sätt som skyddar deltagarnas integritet. Deltagarna informerades om att deras 

medverkan var frivillig och att deras svar skulle behandlas konfidentiellt. I 

fokusgruppen inhämtades samtycke från samtliga deltagare innan inspelningen 

påbörjades. Inspelningen användes endast för transkribering och analys inom ramen för 

studien. Vid bearbetningen anonymiserades deltagarna, och enskilda uttalanden 

hanterades på ett sätt som inte kunde kopplas till specifika personer.  

Även enkätstudien genomfördes anonymt. Majoriteten av enkätfrågorna var 

obligatoriska för att minska internt bortfall och skapa ett mer fullständigt 

analysunderlag. Samtidigt togs hänsyn till att vissa frågor kunde upplevas som 

personliga. Därför fanns svarsalternativet ”vill ej uppge” vid demografiska frågor, vilket 

gav respondenterna möjlighet att avstå från att lämna information de inte ville dela. 

Fritextfrågorna var frivilliga, vilket innebar att respondenterna själva kunde avgöra om 

och hur mycket de ville utveckla sina svar. På så sätt eftersträvades en balans mellan 

studiens behov av empiriskt material och hänsyn till deltagarnas integritet. 

Som en del av studiens forskningsetiska transparens bör även användningen av AI-

baserade verktyg redovisas. Generativa AI-verktyg har använts som ett kompletterande 

stöd i uppsatsprocessen, främst för språklig bearbetning, strukturering av text, kontroll 

av akademisk tydlighet samt stöd vid utvecklingen och förfining av resonemang. AI har 

även använts som ett reflektionsstöd i arbetet med det kvalitativa materialet, exempelvis 

för att pröva hur identifierade teman kunde organiseras, formuleras och kopplas till 

studiens teoretiska begrepp. De kvantitativa analyserna har genomförts av författarna i 

Jamovi, och tolkningen av resultaten har gjorts i relation till studiens teoretiska 

referensram, tidigare forskning och det empiriska materialet. AI-genererade förslag har 

granskats kritiskt och bearbetats av författarna. Vid användning av AI har hänsyn tagits 

till deltagarnas anonymitet och integritet. Inga namn eller direkt identifierbara 

personuppgifter från fokusgruppen eller enkätens fritextsvar har använts i AI-verktyg. 

AI-stödet har därmed använts inom ramen för en forskningsprocess där författarna har 

behållit det fulla ansvaret för studiens vetenskapliga innehåll, metodologiska val, 

analyser, tolkningar och slutliga utformning.  

 

3.8 Dataanalys 

Det insamlade enkätmaterialet analyserades i flera steg. Först analyserades de öppna 

fritextsvaren tematiskt för att fånga nyanser i respondenternas tolkningar. Därefter 
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användes deskriptiv statistik för att skapa en översikt över respondenternas svar. 

Korrelationsanalys användes för att undersöka samband mellan de konstrukt som ingick 

i studiens analysmodell. Slutligen genomfördes regressionsanalyser för att analysera 

vilka faktorer som hade starkast relation till attityd till reklamen, attityd till varumärket 

och köpintention. 

 

3.8.1 Tematisk analys av fritextsvar 

De öppna fritextfrågorna analyserades tematiskt. Analysprocessen genomfördes i flera 

steg. Först lästes svaren igenom för att skapa en helhetsbild av materialet. Därefter 

identifierades återkommande uttryck, formuleringar och resonemang, vilka grupperades 

i bredare teman. I ett sista steg relaterades temana till studiens teoretiska konstrukt. 

Eftersom fritextmaterialet var omfattande användes AI som stöd i den inledande 

sorteringen av svaren och för att identifiera möjliga återkommande mönster. Den 

slutliga tematiseringen, urvalet av citat och tolkningen av materialet genomfördes 

därefter manuellt. AI användes därmed som ett strukturerande hjälpmedel. 

 

3.8.2 Deskriptiv statistik 

Deskriptiv statistik användes för att skapa en översiktlig bild av respondenternas svar 

och för att undersöka hur svaren fördelade sig mellan olika variabler. Enligt Saunders 

et al. (2023) används deskriptiv statistik för att sammanfatta och beskriva numeriska 

data, exempelvis genom frekvenser, procentfördelningar och centralmått. 

I denna studie användes deskriptiv statistik för att beskriva respondenternas 

bakgrundsvariabler och deras uppfattningar om de två reklambilderna.  

 

3.8.3 Korrelationsanalys 

Korrelationsanalysen användes för att undersöka samband mellan studiens variabler. En 

korrelationsanalys visar om två variabler samvarierar, samt om sambandet är positivt 

eller negativt (Saunders et al., 2023). I denna studie användes Spearmans 

rangkorrelation, eftersom enkätmaterialet bygger på Likertskalor och därmed lämpar 

sig för en icke-parametrisk analys. Spearmans rho (ρ) kräver inte att data är 

normalfördelad och används för att analysera samband mellan rangordnade variabler 

(Field, 2024). 

Korrelationsanalysen användes som ett förberedande analyssteg inför 

regressionsanalysen. Syftet var att undersöka hur studiens variabler samvarierade och 

om det fanns statistiskt signifikanta samband mellan exempelvis autenticitet, etiskt 

ansvarstagande, attityd till reklamen, attityd till varumärket och köpintention. Resultat 

med p-värden under 0,05 betraktades som statistiskt signifikanta (Field, 2024). 

Korrelationsmatrisen redovisas i Bilaga D, medan huvudresultaten presenteras genom 

regressionsanalyserna i resultatkapitlet. 



33 

 

3.8.4 Regressionsanalys 

Multipel regressionsanalys användes för att analysera hur flera oberoende variabler 

samtidigt relaterade till studiens beroende variabler. Enligt Saunders et al. (2023) 

används multipel regressionsanalys när forskaren vill undersöka hur flera förklarande 

variabler tillsammans samvarierar med ett utfall. Regressionsanalys användes för att 

undersöka hur de förklarande variablerna i analysmodellen relaterade till 

respondenternas attityder och köpintention. 

Regressionsanalyserna genomfördes separat för Victoria’s Secret och Lindex för att 

kunna jämföra om sambanden såg olika ut beroende på reklambild och 

varumärkeskontext. Detta var relevant eftersom studien undersöker två varumärken 

med olika kommunikationsuttryck och historik inom underklädesbranschen. 

I regressionsanalyserna tolkades flera statistiska mått. β-värdet användes för att bedöma 

styrkan och riktningen i sambandet mellan en oberoende variabel och den beroende 

variabeln. P-värdet användes för att bedöma om sambandet var statistiskt signifikant, 

där p < 0,05 betraktades som signifikant. R²-värdet användes för att bedöma hur stor del 

av variationen i den beroende variabeln som förklarades av modellen, medan F-värdet 

användes för att bedöma modellens övergripande signifikans (Field, 2024). 

Eftersom studien bygger på tvärsnittsdata används regressionsanalysen för att 

undersöka statistiska samband mellan studiens variabler, snarare än för att fastställa 

kausala effekter. Analysen var relevant eftersom den gjorde det möjligt att identifiera 

vilka variabler som hade starkast relation till attityd till reklamen, attityd till varumärket 

och köpintention inom ramen för studiens empiriska material. 
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4. Resultat 

I detta kapitel presenteras studiens empiriska resultat. Kapitlet inleds med företagens 

kommunikationsprofiler, följt av fokusgruppens teman, eftersom dessa delar ger en 

kvalitativ bakgrund till enkätresultaten. Därefter presenteras enkätens 

urvalsbeskrivning, respondenternas generella attityder till underklädesreklam, 

deskriptiva jämförelser mellan reklambilderna, fritextsvar och regressionsanalyser. 

 

4.1 Företagens kommunikationsprofiler 

Dokumentanalysen visade att de tre företagen (Victoria’s Secret, Lindex och Lounge 

Underwear) kommunicerar kropp, representation och ansvarstagande på olika sätt. 

Skillnaderna framträdde både i bildmaterial, språkbruk och i hur tydligt företagen 

kopplade sin marknadsföring till värderingar som inkludering, självkänsla och kroppslig 

mångfald. Lindex kommunikation präglades av en tydlig inkluderingsprofil, Victoria’s 

Secret betonade i högre grad estetik, produktidentitet och varumärkesuttryck, medan 

Lounge Underwear kombinerade budskap om självkänsla och komfort med ett mer 

sensuellt uttryck (Lindex, u.å.; Victoria’s Secret & Co., u.å.; Lounge Underwear, u.å.). 

 

4.1.1 Lindex 

Lindex kommunikation präglas av en konsekvent och explicit inkluderingsprofil. På 

hemsidan används bilder med kvinnor i varierande kroppstyper, hudfärger och åldrar. 

Företaget väljer även att använda texter som förmedlar trygghet, självkänsla och 

kvinnlig styrka.  

På Lindex hemsida kan läsaren ta del av hur de arbetar och hur deras största fokus är 

kvinnor, de vill skapa och bidra till en meningsfull förändring för kvinnor (Lindex, u.å.). 

I stället för att använda en modell som ser ut som idealet, inkluderar Lindex flera olika 

typer av kvinnor i sina kampanjer. Detta syns tydligt på deras hemsida med kvinnor som 

bland annat har olika kroppstyper. Kroppar med bristningar, kurvor, födelsemärken och 

olika hudfärger inkluderas i produktbilder. Lindex jobbar emot dagens uppmålade 

kroppsideal. På informationssidan “Om oss” beskriver företaget att de vill visa kvinnor 

“utan filter” och att “bidra till ett mer realistiskt och respektfullt kroppsnarrativ i 

modebranschen” (Lindex, u.å.). Lindex kommunikation gjorde att frågor om 

kroppsideal och inkludering blev tydliga vid första intrycket av hemsidan.  

 

4.1.2 Victoria’s Secret 

På Victoria’s Secrets hemsida är information om företagets arbete kring inkludering, 

modellval och kroppsideal mindre tydligt. Informationen på hemsidan fokuserar främst 

på arbetsförhållanden och ansvar i leverantörskedjan. Företaget har även en ESG-

rapport från 2023 där hållbarhetsarbete och ansvarstagande framförs. Kommunikation 
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kring representation och normkritik är däremot mindre framträdande (Victoria’s Secret 

& Co., u.å.). Det är även svårt att hitta information om hur företaget arbetar med reklam 

och modellval. Företaget beskriver att de vill skapa en välkomnande kundupplevelse, 

men kommunikationen kring hur detta uttrycks genom marknadsföringen framstår inte 

lika tydligt 

Informationsanalysen visade att VS fokuserar mer på varumärket, estetik och 

produktidentitet snarare än frågor kopplade till kroppsideal och inkludering. 

Kommunikationen kring dessa frågor förekommer, men förmedlas inte lika tydligt som 

hos Lindex.  

 

4.1.3 Lounge Underwear 

Lounge Underwear beskriver hur de vill att kvinnor ska känna sig stärkta, bekväma och 

trygga i sin egen kropp. Bildmaterialet visar kvinnor i olika kroppstyper och poseringar. 

Företaget använder ordet empowerment på hemsidan och fokuserar på självförtroende. 

Vid starten av Lounge Underwear betonade företaget att de hade ett mål att förena 

komfort med sexighet, vilket visas i uttrycket ”Comfort made sexy” som finns att ta del 

av på hemsidan. (Lounge Underwear, u.å.). 

Informationsanalysen visar att Lounge Underwear använder ett kommunikationssätt 

som ligger närmare Lindex än Victoria’s Secret. Företaget jobbar aktivt med budskap 

gällande självkänsla och inkludering, samtidigt som sexualitet fortfarande har en tydlig 

roll i kommunikationen.  

 

4.1.4 Sammanfattning 

Informationsanalysen visade tydliga skillnader mellan företagens kommunikation. 

Lindex och Lounge Underwear har en öppen kommunikation kring frågor om 

inkludering och mångfald genom både texter och bildmaterial. Victoria’s Secret 

fokuserar i högre grad på estetik, varumärke och produktidentitet. Skillnaderna blev 

tydliga både visuellt och språkmässigt. Resultatet skapade en grund för att senare 

undersöka hur konsumenter uppfattar reklamens autenticitet och etiskt ansvarstagande. 

Analysen gjorde det möjligt att jämföra företagens kommunikation med 

konsumenternas upplevelser av reklamen, vilket var centralt för studiens analys av 

PKM.  

 

4.2 Fokusgruppens teman 

Fokusgruppen identifierade fyra huvudsakliga teman kring hur konsumenter resonerar 

om underklädesreklam. Dessa presenteras i Tabell 2.  

Det första temat var autenticitet. Deltagarna beskrev att reklam som känns tillgjord eller 

orealistisk snabbt tappar trovärdighet: ”Det känns som att det bara är påklistrat.” 
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Det andra temat var kroppsideal och etiskt ansvarstagande. Majoriteten av reklamen 

upplevdes visa smala och likartade kroppar, vilket skapade bristande igenkänning: ”man 

kan inte se sig själv i det.” Det tredje temat var inkludering som strategi. Deltagarna 

uppskattade inkluderande reklam men var kritiska när det upplevdes som trendigt 

snarare än genuint: ”Man märker ganska snabbt om det är äkta eller om de bara gör det 

för att det är trendigt.” 

Det fjärde temat rörde köpbeslut och köpintention. Praktiska faktorer som komfort och 

passform prioriterades framför reklamens estetik: ”Det viktigaste är att det sitter skönt.” 

 

Tabell 2. Tematisk analys av fokusgruppen 

Tema Konstrukt Citat 1 Citat 2 

Autenticitet 
-Autenticitet 

-Attityd till reklamen 

“Det känns mer trovärdig när 

det ser naturligt ut och inte så 

perfekt.” 

“Det känns som att det bara är 

påklistrat.” 

Kroppsideal / 

Etiskt 

ansvarstagande 

-Etiskt 

ansvarstagande 

-Autenticitet 

“Det är alltid samma typ av 

kropp, då blir det svårt att 

föreställa sig hur det skulle se 

ut på en själv.” 

“Man kan inte se sig själv i 

det.” 

Inkludering vs 

strategi 
-PKM 

-Autenticitet 

“Man märker ganska snabbt 

om det är äkta eller om de 

bara gör det för att det är 

trendigt.” 

“Det känns påklistrat.” 

Syfte för köp 
-Köpintention 

-Praktiska köpdrivare 

“Det beror på vad man ska ha 

det till. Ibland vill man att det 

ska vara fint, men oftast vill 

man bara att det ska vara 

bekvämt.” 

“Det viktigaste är att det sitter 

skönt.” 

 

 

4.3 Urvalsbeskrivning och generella attityder till underklädesreklam 

Enkätstudien besvarades av 630 respondenter. Urvalet dominerades av kvinnor som 

utgjorde 93,2 procent (n=587) av respondenterna. Den största åldersgruppen var 18–24 

år med 70,2 procent (n=442) följt av 25–34 år med 20,2 procent (n=127). Majoriteten 

uppgav att de köper underkläder några gånger per år (72,1%, n=454) och att de 

exponeras för underklädesreklam dagligen eller flera gånger i veckan (54,8%, n=345). 

En fullständig demografisk sammanställning återfinns i Bilaga E. 

Respondenternas generella attityder till underklädesreklam visar att reklam inte 

uppfattas som avgörande för direkta köpbeslut (M = 2,5). Reklamens utformning hade 
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ett något högre medelvärde (M = 2,87), vilket visar att utformningen ändå har en viss 

betydelse för köpupplevelsen. Den starkaste preferensen gällde inkluderande 

representation: påståendet ”Jag föredrar reklam som visar olika kroppstyper” hade det 

högsta medelvärdet (M = 5,93). Även påståendet om negativa reaktioner på orealistiska 

kroppsideal låg högt (M = 4,98).  

Påståendet ”Jag upplever att många företag använder inkludering som en trend för att 

övertyga till köp” fick ett relativt högt medelvärde (M = 4,75), där 61,3 procent av 

respondenterna angav värden mellan 5 och 7 på skalan. Resultatet visar att många 

respondenter uppfattar inkludering i reklam som strategiskt motiverad. Samtliga 

attitydpåståenden presenteras i Tabell 3. 

 

Tabell 3. Generella attityder till underklädesreklam 

Påstående (n = 630) M SD 

Reklamens vikt för köpbeslut 2,50 1,40 

Reklamens utformning påverkar köpupplevelsen 2,87 1,57 

Underklädesreklam speglar verkliga kroppar 3,02 1,40 

Underklädesreklam känns trovärdig 3,03 1,35 

Företag tar ansvar i sin reklam 3,25 1,22 

Reagerar negativt på orealistiska kroppsideal 4,98 1,89 

Inkludering används som trend för att öka försäljning 4,75 1,58 

Föredrar reklam som visar olika kroppstyper 5,93 1,51 

Not. M = medelvärde, SD = standardavvikelse.   

 

4.4 Deskriptiv statistik 

Den deskriptiva statistiken visade tydliga skillnader i hur respondenterna uppfattade de 

två reklambilderna. Figur 3 visar respondenternas jämförande val mellan reklambild 

Victoria’s Secret (VS), reklambild Lindex (Li) och alternativet ”Ingen skillnad”.  

Resultatet visar att reklamen med Lindex valdes i betydligt högre utsträckning än 

reklambild VS inom samtliga jämförande påståenden. 
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När respondenterna tog ställning till vilken reklambild som upplevdes mest etiskt 

ansvarstagande valde 89 % reklambild Li, medan 1,7 % valde reklambild VS och 9,2 % 

upplevde ingen skillnad. Ett liknande mönster framkom för upplevd autenticitet, där 

88,3 % valde reklambild Li, 3,5 % valde reklambild VS och 8,3 % upplevde ingen 

skillnad. Även i frågan om vilket varumärke som gav bäst intryck dominerade Li, med 

82,1 % av svaren, jämfört med 5,9 % för VS och 12,1 % som inte upplevde någon 

skillnad. Skillnaden var något mindre för köpbenägenhet, där 69,7 % valde reklambild 

Li, 11,3 % valde reklambild VS och 19 % upplevde ingen skillnad.  

 

För att komplettera procentfördelningen redovisas även medelvärden och 

standardavvikelser för studiens centrala variabler i Tabell 4. Resultaten visar särskilt 

tydliga skillnader för upplevd autenticitet, där Victoria’s Secret hade ett lågt medelvärde 

(M = 2,10, SD = 1,09), medan Lindex hade ett betydligt högre värde (M = 5,68, SD = 

1,17). Ett liknande mönster framkom för etiskt ansvarstagande, där Victoria’s Secret 

fick M = 2,36 (SD = 1,14) och Lindex M = 5,72 (SD = 1,03). Lindex fick även högre 

värden för attityd till varumärket, köpintention och praktiska köpdrivare. Samtidigt hade 

Victoria’s Secret ett högre värde för strategisk påverkan, M = 5,56 (SD = 1,17), jämfört 

med Lindex, M = 4,35 (SD = 1,33), vilket indikerar att VS-reklamen i högre grad 

uppfattades som kommersiellt eller strategiskt påverkande. 

Figur 3.  

Respondenternas val av reklambild fördelat per påstående 
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Tabell 4. Medelvärde och SD för centrala variabler 

 

4.5 Enkätens fritextsvar 

Enkätens fritextsvar analyserades tematiskt och genererade totalt 577 svar – 297 för 

Victoria’s Secret och 280 för Lindex. Fyra återkommande teman identifierades och 

sammanfattas i Tabell 5. För Victoria’s Secret dominerade kritik mot sexualisering och 

avsaknad av produktfokus. Respondenter beskrev reklamen som orealistisk och 

påklistrad, med fokus på modellens kropp snarare än produkten. Flera kopplade 

spontant sin upplevelse till VS historiska varumärkesprofil och upplevde 

inkluderingsförsök som strategiska snarare än genuina. För Lindex dominerade 

upplevelser av naturlighet, igenkänning och produktfokus. Reklamen beskrevs som 

genuin och relaterbar.  

Tabell 5 visar utvalda svar från respondenter till de två fritextfrågorna kopplade till 

reklambilderna. Det finns tydliga skillnader i hur respondenterna uppfattade reklamerna 

från Victoria’s Secret och Lindex. Victoria’s Secret kopplades främst till sexualisering, 

orealistiska kroppsideal och fokus på kroppen snarare än produkten. Lindex 

förknippades med naturlighet, inkludering och bekvämlighet. Flera respondenter 

uppgav också att Lindex reklam kändes mer genuin och relaterbar. Trots de generellt 

positiva reaktionerna ifrågasatte flera respondenter om inkluderingen är genuin eller 

strategisk, ett mönster som liknar branschskepticismen i bakgrundsfrågorna. 

 

 

 

Variabel Victoria's Secret M (SD) Lindex M (SD) 

Upplevd autenticitet 2,10 (1,09) 5,68 (1,17) 

Etiskt ansvarstagande 2,36 (1,14) 5,72 (1,03) 

Strategisk påverkan (PKM) 5,56 (1,17) 4,35 (1,33) 

Attityd till reklamen 2,36 (0,87) 4,26 (1,05) 

Attityd till varumärket 2,82 (1,32) 5,72 (1,14) 

Praktiska köpdrivare 2,20 (1,36) 5,52 (1,31) 

Köpintention 2,98 (1,46) 5,11 (1,40) 

Not. M = medelvärde, SD = standardavvikelse. 
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Tabell 5. Tematisk analys från fritextfrågorna i enkäten 

Tema Konstrukt Citat 1 Citat 2 

 

VS: Sexualisering/ 

Objektifiering 

av kvinnokroppen 

- Etiskt 

ansvarstagande 
- Attityd till 

reklamen 

“Tycker det är 

sexualiserande, gillar 

inte det.”  

“Kvinnan framställs som 

ett sexobjekt istället för 

människa.” 
 

 

VS: Kroppsideal & kroppshets 

-Etiskt 

ansvarstagande  
- Autenticitet  

“känns inte naturligt, 

förstärker skadliga 

kroppsideal.”  

“Negativ känsla. 

Kropphets och ideal som 

får många att må riktigt 

dåligt.” 

 

VS: Onaturlig posering 

-Autenticitet 

-PKM 

“Hela känslan av bilden 

känns väldigt påhittad.” 

“Det känns inte genuint.”  

 

VS: Fokus på modell i stället 

för produkt 

-Attityd till     

reklamen 

- köpintention 

“Det känns som att de 

säljer ett ideal snarare 

än en produkt.” 

“Underkläderna är inte de 

jag lägger märke till.” 

 

VS: Varumärkesuppfattningar 

påverkar tolkningen  

-PKM 

-Autenticitet 

“Varumärket påverkar 

också med tanke på att 

det är så deras modeller 

alltid har sett ut.” 

“Skillnaden på hur man 

tänker så fort man vet 

vilket företag som står 

bakom reklamen.” 

 

 

Li: Naturlighet 

- Autenticitet  “Mindre Photoshopad 

än den första. Ser mer 

ut som en riktig 

person.” 

“Känns äkta.”  

 

 

Li: Glädje och bekvämlighet  

-Attityd till reklam 
-Praktiska 

köpdrivare 

“Man märker att denna 

bild känns mer genuin 

direkt, det är en glad 

tjej som sitter ner i fina 

underkläder.” 

“Personens glada uttryck 

får en att känna glädje, 

trygghet och 

bekvämlighet.” 

 

Li: Inkludering 
-Etiskt 

ansvarstagande 
-Autenticitet 

“Bra med inkludering 

av fler kroppstyper.”  
“Positivt med verkliga 

kroppar, som liknar hur de 

flesta kvinnor ser ut.” 

 

Li: Produktfokus och funktion  
- Praktiska 

köpdrivare 
-Köpintention 

“Jag ser hur det jag ska 

köpa ser ut och hur den 

sitter."  

“BH:n ser funktionell ut 

vilket gör att jag tilltalas 

att köpa den.”  
 

Li: Strategisk inkludering 
-Autenticitet 
-PKM 

“Jag ifrågasätter om det 

är genuint eller om det 

görs för att förbättra 

varumärkets image.”  

“Företag väljer modeller 

som kanske inte är idealet 

för att det ska se bra ut 

utåt sätt.” 
 

 

4.6 Regressionsanalys  

Regressionsanalyserna genomfördes separat för Victoria’s Secret och Lindex. För 

respektive reklambild analyserades fyra modeller: attityd till reklamen som beroende 

variabel, attityd till varumärket som beroende variabel, köpintention i en grundmodell 

utan attitydvariabler samt köpintention i en full modell där attityd till reklamen och 

attityd till varumärket inkluderades. Modellerna uppvisade relativt höga 
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förklaringsgrader, där adjusted R² varierade mellan 0,281 och 0,486 för Victoria’s 

Secret och mellan 0,395 och 0,605 för Lindex. Detta indikerar att de inkluderade 

variablerna tillsammans förklarade en betydande del av variationen i respondenternas 

attityder och köpintention. 

 
 
 

Tabell 6. Regressionsanalys – Victoria's Secret 

Prediktor Attityd till 

reklamen 
Attityd till 

varumärket 
Köpintention 

grundmodell 
Köpintention 

full modell 
Autenticitet 0,444***(10.94) 0,390***(9.56) 0,307***(6.40) 0,008(0.16) 

Etiskt ansvarstagande 0,180***(4.48) 0,267***(6.59) 0,070(1.47) −0,117**(−2.77) 

PKM 0,109***(3.74) 0,038(1.30) 0,035(1.03) −0,003(−0.11) 

Praktiska köpdrivare 0,206***(6.26) 0,162***(4.88) 0,262***(6.72) 0,135***(3.90) 

Attityd till reklamen    0,145***(3.60) 

Attityd till varumärket    0,603***(15.11) 

Adjusted R² 0,486 0,480 0,281 0,484 

     
Not. Standardiserade regressionskoefficienter (β) rapporteras med t-värden inom parentes. *p < ,05. **p < ,01. ***p < ,001. 

 

 

Tabell 7. Regressionsanalys – Lindex 

Prediktor Attityd till 

reklamen 
Attityd till 

varumärket 

Köpintention 

grundmodell 

Köpintention 

full modell 
Autenticitet 0,260***(6.81) 0,271***(7.62) 0,169***(3.84) −0,050(−1.26) 

Etiskt ansvarstagande 0,427***(11.04) 0,400***(11.12) 0,254***(5.71) −0,084(−1.92) 

PKM −0,075**(−2.62) −0,060*(−2.26) −0,044(−1.33) 0,010(0.37) 

Praktiska köpdrivare 0,121***(3.54) 0,205***(6.47) 0,298***(7.57) 0,156***(4.53) 

Attityd till reklamen    0,324***(8.13) 

Attityd till varumärket    0,499***(11.67) 

Adjusted R² 0,544 0,605 0,395 0,567 

     
Not. Standardiserade regressionskoefficienter (β) rapporteras med t-värden inom parentes. *p < ,05. **p < ,01. ***p < ,001. 

 

 

4.6.1 Attityd till reklamen 

För Victoria’s Secret var autenticitet den starkaste positiva förklaringsvariabeln för 

attityd till reklamen. Även praktiska köpdrivare, etiskt ansvarstagande och PKM visade 

positiva signifikanta samband. Resultatet visar därmed att respondenternas attityd till 
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Victoria’s Secret-reklamen framför allt var kopplad till om reklamen uppfattades som 

autentisk, men även till praktisk relevans och upplevt etiskt ansvarstagande. 

För Lindex var etiskt ansvarstagande den starkaste positiva förklaringsvariabeln för 

attityd till reklamen. Autenticitet och praktiska köpdrivare visade också positiva 

signifikanta samband. PKM visade däremot ett svagt negativt samband. Resultatet visar 

att attityden till Lindex-reklamen i högre grad var kopplad till upplevt etiskt 

ansvarstagande, medan attityden till Victoria’s Secret-reklamen i högre grad var 

kopplad till autenticitet. 

 

4.6.2 Attityd till varumärket  

För Victoria’s Secret var autenticitet även den starkaste positiva förklaringsvariabeln 

för attityd till varumärket. Etiskt ansvarstagande och praktiska köpdrivare visade också 

positiva signifikanta samband, medan PKM inte hade något signifikant samband. Detta 

indikerar att respondenternas uppfattning om Victoria’s Secret som varumärke framför 

allt påverkades av i vilken grad reklamen uppfattades som genuin och trovärdig. 

För Lindex var etiskt ansvarstagande den starkaste positiva förklaringsvariabeln för 

attityd till varumärket, följt av autenticitet och praktiska köpdrivare. PKM visade ett 

svagt negativt samband. Detta visar att Lindex som varumärke i hög grad bedömdes 

utifrån upplevt etiskt ansvarstagande, men även utifrån autenticitet och praktisk 

relevans. 

 

4.6.3 Köpintention (grundmodell och full modell) 

I grundmodellen för Victoria’s Secret var autenticitet den starkaste positiva 

förklaringsvariabeln för köpintention, följt av praktiska köpdrivare. Etiskt 

ansvarstagande och PKM visade däremot inga signifikanta samband. Resultatet antyder 

att köpintentionen för Victoria’s Secret främst var kopplad till upplevd trovärdighet och 

funktionella aspekter, snarare än till etiskt ansvarstagande eller upplevd strategisk 

påverkan. 

För Lindex visade grundmodellen att praktiska köpdrivare hade det starkaste positiva 

sambandet med köpintention, följt av etiskt ansvarstagande och autenticitet. PKM 

visade inget signifikant samband. Detta indikerar att köpintentionen för Lindex 

påverkades av både funktionella och värderingsbaserade faktorer. 

I de fulla modellerna förändrades sambanden för båda varumärkena. För Victoria’s 

Secret var attityd till varumärket den klart starkaste positiva förklaringsvariabeln för 

köpintention, följt av attityd till reklamen och praktiska köpdrivare. Autenticitet och 

PKM hade inga signifikanta samband i den fulla modellen, medan etiskt ansvarstagande 

visade ett negativt samband.  

För Lindex var attityd till varumärket även här den starkaste positiva 

förklaringsvariabeln för köpintention, följt av attityd till reklamen och praktiska 
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köpdrivare. Autenticitet, etiskt ansvarstagande och PKM visade inga signifikanta 

samband i den fulla modellen.  

Resultaten visar även att köpintention i de fulla modellerna främst förklarades av attityd 

till varumärket och attityd till reklamen.  
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5. Analys 

I detta kapitel analyseras studiens resultat i relation till forskningsfrågorna och den 

teoretiska referensramen. Analysen utgår från tre centrala områden: hur autenticitet, 

etiskt ansvarstagande och PKM fungerar som tolkningsramar, hur varumärkeskontexten 

påverkar konsumenternas bedömningar samt hur dessa faktorer relaterar till attityder 

och köpintention. Analysen visar att konsumenter inte tolkar reklam isolerat, utan i 

relation till visuellt uttryck, varumärkeshistorik och upplevda kommersiella intentioner.  

 

5.1 Autenticitet och etik som tolkningsfilter 

Resultaten visar tydliga skillnader i hur respondenterna bedömde autenticitet och etiskt 

ansvarstagande i de två reklambilderna. Skillnaden mellan Victoria’s Secret  och Lindex 

var särskilt framträdande i de deskriptiva resultaten, där Victoria’s Secret fick ett lågt 

värde för upplevd autenticitet (M = 2,10), medan Lindex fick ett betydligt högre värde 

(M = 5,68). Ett liknande mönster framkom för etiskt ansvarstagande, där Victoria’s 

Secret fick M = 2,36 och Lindex M = 5,72. Dessa skillnader visar att respondenterna 

inte enbart reagerade på reklambildernas innehåll, utan också på hur trovärdig och 

ansvarsfull kommunikationen upplevdes.  

Ett sätt att förstå resultaten är att autenticitet och etiskt ansvarstagande fungerar som 

tolkningsfilter genom vilka reklamen värderas. Konsumenterna bedömer inte bara vad 

reklamen visar, utan även om uttrycket upplevs som genuint, respektfullt och 

konsekvent. Detta ligger i linje med Morhart et al. (2015), som beskriver autenticitet 

som en upplevelse som formas genom trovärdighet, kontinuitet och konsekvens över 

tid. Autenticitet framstår därför inte som en isolerad egenskap i en reklambild, utan som 

något som skapas i mötet mellan bildens uttryck, varumärkets historik och mottagarens 

tidigare associationer.  

Lindex höga värden kan förstås i relation till företagets mer konsekventa 

inkluderingskommunikation. Dokumentanalysen visade att Lindex använder ett tydligt 

bildspråk där varierade kroppstyper, mindre sexualiserade poser och ett tydligare 

produktfokus framträder. Detta stärks även av fritextsvaren, där respondenterna beskrev 

Lindex-reklamen som ”naturlig”, ”bekväm”, ”genuin” och ”relaterbar”. Resultatet 

antyder att realistiska och mindre idealiserade uttryck kan bidra till högre upplevd 

autenticitet, särskilt när de upplevs ligga i linje med varumärkets övriga 

kommunikation.  

Victoria’s Secret bedömdes däremot betydligt mer negativt. Detta kan förstås i relation 

till varumärkets historiska associationer till smala, sexualiserade och idealiserade 

kroppsideal (Maymone et al., 2020). Även om varumärket under senare år har försökt 

ompositionera sig genom en mer inkluderande profil (Anderson et al., 2022), tyder 

resultaten på att tidigare associationer fortfarande påverkar hur ny kommunikation 

tolkas. Fritextsvaren visar att flera respondenter uppfattade reklamen som ”tillgjord”, 

”sexualiserad” eller ”påklistrad”. Det stödjer även Fritz et al. (2017), som menar att 
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mottagare kan reagera negativt när ny kommunikation upplevs stå i konflikt med ett 

varumärkes etablerade identitet.  

Resultaten antyder därmed att det finns ett tydligt tolkningsgap mellan varumärkenas 

offentliga kommunikationsuttryck och konsumenternas faktiska upplevelser. För 

Lindex verkar detta gap vara mindre, eftersom reklamen uppfattas som mer förenlig 

med varumärkets kommunikationsprofil. För Victoria’s Secret framstår gapet som 

större, eftersom respondenterna tolkar reklamen genom ett historiskt varumärkesarv 

som gör autenticitet svårare att uppnå. 

 

5.2 Persuasion Knowledge och skepticism mot inkluderande 

kommunikation 

PKM bidrar till att förstå varför inkluderande reklam inte automatiskt leder till positiva 

reaktioner. Respondenterna verkade inte enbart bedöma representationen i sig, utan 

även intentionen bakom representationen. Detta framkom både i fokusgruppen, 

enkätresultaten och fritextsvaren, där flera respondenter uttryckte misstanke om att 

inkludering kan användas som en strategisk marknadsföringsmetod snarare än som ett 

genuint ansvarstagande.  

Samtidigt bör PKM-resultaten tolkas med viss försiktighet. Reliabiliteten för PKM-

konstrukten var lägre än för flera andra variabler, vilket innebär att måttet inte bör tolkas 

som ett helt stabilt index. Däremot får PKM-resultaten stöd av flera kvalitativa mönster 

i materialet. Fokusgruppen och fritextsvaren visar återkommande att respondenterna 

reflekterade över om reklamen kändes genuin eller strategiskt utformad. Därför är PKM 

fortfarande relevant som analytiskt perspektiv, men resultaten bör förstås som en 

indikation snarare än ett definitivt mått.  

De deskriptiva resultaten visade att Victoria’s Secret hade ett högre värde för strategisk 

påverkan (M = 5,56) än Lindex (M = 4,35). Detta antyder att VS-reklamen i högre grad 

uppfattades som kommersiellt eller strategiskt påverkande. Det ligger i linje med 

Friestad och Wrights (1994) resonemang om att konsumenter utvecklar kunskap om 

reklamens övertalningsförsök och använder denna kunskap när de tolkar budskap. När 

reklamen upplevs som strategiskt konstruerad kan mottagaren inta en mer kritisk 

hållning. Det är däremot värt att notera att även Lindex, trots betydligt högre värden för 

autenticitet och etiskt ansvarstagande, uppvisade ett relativt högt värde för strategisk 

påverkan. Detta antyder att respondenterna även tolkade inkluderande Lindex-reklam i 

relation till dess kommersiella syfte.  

Regressionsresultaten visar samtidigt att sambandet mellan PKM och reklamattityd 

skiljde sig mellan varumärkena. För Lindex hade PKM ett svagt negativt samband med 

attityd till reklamen, vilket ligger i linje med PKM-teorins antagande om att upplevd 

strategisk påverkan kan minska positiva reklamattityder. För Victoria’s Secret var 

sambandet däremot svagt positivt, vilket utgör ett mer paradoxalt resultat. En möjlig 

tolkning är att respondenterna kunde uppfatta VS-reklamen som strategiskt konstruerad 
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och samtidigt känna igen den som ett professionellt och förväntat varumärkesuttryck. 

Det innebär att strategisk påverkan inte nödvändigtvis behöver minska reklamattityden 

när uttrycket upplevs som förenligt med varumärkets etablerade estetik, även om det 

samtidigt kan försvaga upplevelsen av autenticitet. 

Detta är särskilt intressant eftersom skepticism mot inkluderande reklam inte enbart 

verkar handla om vilket varumärke som kommunicerar, utan också om att inkludering i 

sig har blivit ett etablerat och förväntat marknadsföringsuttryck inom mode- och 

underklädesbranschen. Detta kan förstås i relation till Consumer Culture Theory, där 

konsumenter betraktas som aktiva meningsskapare som tolkar reklam i relation till 

kulturella normer, tidigare erfarenheter och marknadens dominerande ideal (Arnould & 

Thompson, 2005). När kroppslig mångfald och inkluderande budskap blivit allt 

vanligare i reklam verkar konsumenter därför inte längre enbart reagera positivt på 

representationen i sig, utan även reflektera över varför representationen används och 

vilka kommersiella motiv som kan ligga bakom kommunikationen. 

Resultaten antyder därmed att inkludering i dagens underklädesreklam riskerar att 

förlora delar av sitt signalvärde när uttrycket uppfattas som normativt eller strategiskt 

förväntat. Detta kan förklara varför även Lindex inte helt undgick strategisk skepticism, 

trots att varumärket bedömdes som betydligt mer autentiskt och etiskt ansvarstagande 

än Victoria’s Secret. Samtidigt varierade graden av skepticism mellan varumärkena, där 

Victoria’s Secret i betydligt högre grad uppfattades som strategiskt påverkande och 

mindre trovärdigt. Resultaten kan förstås i relation till det tidigare diskuterade konceptet 

woke washing (Vredenburg et al., 2020), eftersom respondenterna verkade granska om 

inkluderande budskap var genuint förankrade eller snarare fungerade som strategisk 

positionering. 

 

5.3 Varumärkeskontextens betydelse för autenticitet 

Jämförelsen mellan Victoria’s Secret och Lindex visar att konsumenter inte bedömer 

reklam isolerat från varumärkeskontexten. De tydliga skillnaderna mellan varumärkena 

kan inte enbart förstås som en reaktion på enskilda reklambilder, utan behöver 

analyseras i relation till hur väl reklamen upplevs stämma överens med varumärkets 

etablerade identitet.  

Lindex högre värden för autenticitet, etiskt ansvarstagande, attityd till varumärket och 

köpintention tyder på att reklamen uppfattades som mer sammanhängande med 

varumärkets kommunikation. Dokumentanalysen visade att Lindex över tid 

kommunicerat ett mer realistiskt kroppsnarrativ. När respondenterna upplevde 

reklambilden som naturlig, bekväm och produktfokuserad förstärktes denna bild. Detta 

kan förklara varför Lindex inte bara fick högre värden för autenticitet och etik, utan 

också starkare attityd till varumärket.  

För Victoria’s Secret framstår varumärkeskontexten som mer problematisk. 

Respondenterna tolkade inte reklamen enbart utifrån dess direkta visuella uttryck, utan 
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även genom varumärkets historiska associationer. Fritextsvaren visade att flera 

respondenter kopplade reklamen till tidigare idealiserade och sexualiserade 

framställningar av kvinnokroppen. Detta tyder på att ett varumärkes historik kan 

fortsätta påverka mottagarens tolkning även när kommunikationen förändras.  

Detta överensstämmer med Becker-Olsen et al. (2006) som visar att ansvarstagande 

kommunikation som uppfattas som strategisk kan skapa negativa attityder, medan 

kommunikation som upplevs som genuint förankrad stärker förtroendet. Lindex 

kommunikation framstår som mer förankrad, medan Victoria’s Secret i högre grad 

tolkas genom ett historiskt filter av skepticism. Därmed blir autenticitet inte något som 

kan etableras genom en enskild kampanjbild, utan något som byggs över tid genom 

konsekvent kommunikation.  

 

5.4 Samband mellan autenticitet, attityder och köpintention 

Regressionsanalyserna visar att attityd till varumärket var den starkaste prediktorn för 

köpintention i de fulla modellerna för båda varumärkena. För både Victoria’s Secret och 

Lindex följdes detta av attityd till reklamen och praktiska köpdrivare. Detta visar att 

köpintentionen inte främst förklaras av enskilda värderingsvariabler när attityder 

inkluderas i modellen. I stället tyder resultaten på att konsumenternas köpvilja i hög 

grad formas genom den övergripande uppfattningen av reklamen och varumärket. Detta 

är viktigt eftersom det nyanserar relationen mellan autenticitet, etik och köpintention. 

Autenticitet och etiskt ansvarstagande verkar inte nödvändigtvis leda direkt till köp, 

utan får betydelse genom att först bidra till mer positiva attityder, vilket ligger i linje 

med forskning som visar att attityd till reklam och varumärke kan fungera som centrala 

led i relationen mellan reklamrespons och köpintention (MacKenzie & Lutz, 1989; Choi 

& Rifon, 2012; Napoli et al., 2014). 

I grundmodellerna, där attityd till reklamen och attityd till varumärket inte inkluderades, 

hade autenticitet och etiskt ansvarstagande tydligare samband med köpintention. För 

Victoria’s Secret var autenticitet den starkaste positiva prediktorn för köpintention, 

medan praktiska köpdrivare också hade betydelse. För Lindex var praktiska köpdrivare 

starkast, följt av etiskt ansvarstagande och autenticitet. När attitydvariablerna sedan 

lades till i de fulla modellerna försvann de direkta sambanden för autenticitet och etiskt 

ansvarstagande i stor utsträckning. Detta antyder en indirekt relation där autenticitet och 

etik främst påverkar köpintention genom att forma attityd till reklamen och attityd till 

varumärket.  

Praktiska köpdrivare hade däremot stabila positiva samband i samtliga fulla modeller. 

Detta kan förstås i relation till Sheth et al. (1991), som beskriver funktionellt värde som 

en central del av konsumenters produktbedömningar. Detta är analytiskt viktigt 

eftersom det visar att köpintention i underklädeskategorin inte enbart formas av 

värderingsbaserade bedömningar, utan även av produktens upplevda funktionella 

relevans. Underkläder är en produktkategori där kroppen inte bara används som symbol 

i reklamen, utan där produkten också ska fungera nära kroppen i vardagen. Därför blir 
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komfort, passform och användbarhet centrala faktorer i konsumentens bedömning. 

Fokusgruppens resonemang stödjer detta, eftersom deltagarna återkom till att 

underkläder framför allt behöver kännas bekväma och praktiskt användbara. Resultaten 

visar därmed att etiska och autentiska reklambudskap kan stärka attityder, men att 

köpintention fortfarande behöver förankras i produktens upplevda funktion.  

Det negativa sambandet mellan etiskt ansvarstagande och köpintention i den fulla 

modellen för Victoria’s Secret bör tolkas med försiktighet. Eftersom etiskt 

ansvarstagande, autenticitet och attitydsvariabler är nära relaterade konstruktioner kan 

sambandet påverkas av överlappande förklaringskraft mellan variablerna. Resultatet bör 

därför inte tolkas som att etiskt ansvarstagande i sig minskar köpintention. En mer rimlig 

tolkning är att den direkta effekten av etik försvagas när attityd till reklamen och attityd 

till varumärket inkluderas, eftersom dessa attityder fångar en stor del av den 

värderingsbaserade bedömningen.  

 

5.5 Syntes av studiens centrala fynd 

Sammantaget visar analysen att autenticitet och etiskt ansvarstagande främst relaterar 

till köpintention indirekt genom att forma attityder till reklamen och varumärket. PKM 

framstår samtidigt som en central förklaringsmekanism. När inkluderande budskap 

upplevs som strategiskt konstruerade väcks skepticism hos konsumenten, vilket i sin tur 

verkar minska upplevelsen av autenticitet och trovärdighet. Detta ligger i linje med 

Persuasion Knowledge Model, där konsumenter förstås som aktiva mottagare som kan 

identifiera och kritiskt tolka kommersiella övertalningsförsök (Friestad & Wright, 1994; 

Campbell & Kirmani, 2000). Resultaten antyder därmed att inkludering inte automatiskt 

uppfattas positivt, utan att konsumenter aktivt granskar om kommunikationen känns 

genuin eller opportunistisk.  

Lindex konsekventa inkluderingskommunikation speglas relativt tydligt i 

konsumenternas uppfattningar, medan Victoria’s Secrets historiska varumärkes arv 

verkar skapa ett tolkningsfilter som försvårar upplevelsen av autenticitet i nyare 

inkluderande kommunikation. Analysen antyder därmed att autenticitet inte kan skapas 

genom enskilda kampanjer, utan att konsumenter bedömer reklam utifrån varumärkets 

historik, uttryck och tidigare kommunikation, vilket ligger i linje med forskning om 

varumärkesautenticitet där kontinuitet, konsekvens och trovärdighet framhålls som 

centrala dimensioner (Morhart et al., 2015; Fritz et al., 2017). 
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6. Slutsats 

Studiens empiriska resultat visar genomgående tydliga mönster mellan de undersökta 

konstrukten. Studiens svar på FF1 visar att upplevd autenticitet och etiskt 

ansvarstagande har tydlig betydelse för konsumenternas attityder. Köpintention 

förklaras främst genom attityd till varumärket. Resultaten visar därmed att inkluderande 

reklam inte automatiskt leder till högre köpvilja. Detta innebär att autenticitet och etiskt 

ansvarstagande inte bör förstås som isolerade köpdrivare, utan får störst betydelse när 

de bidrar till positiva attityder och stärker reklamens trovärdighet.   

Studiens svar på FF2 visar att det finns ett tydligt tolkningsgap mellan varumärkenas 

offentliga kommunikationsuttryck och konsumenternas upplevelser av 

kommunikationen. För Lindex sammanfaller den mer långsiktiga och konsekventa 

inkluderingskommunikationen med högre nivåer av upplevd autenticitet och 

trovärdighet. För Victoria’s Secret påverkar det historiska varumärkesarvet i stället hur 

nyare inkluderande kommunikation tolkas av konsumenterna. Tolkningsgapet framstår 

därmed inte främst som ett innehållsgap, utan som ett konsistens- och trovärdighetsgap 

mellan budskapet, varumärkets historik och konsumentens upplevelse. 

Persuasion Knowledge visar att konsumenter granskar inkluderande reklam utifrån 

upplevda kommersiella intentioner. När inkluderande budskap upplevs som strategiskt 

konstruerade riskerar de att väcka skepticism, vilket kan påverka upplevelsen av 

autenticitet och trovärdighet. Samtidigt visar resultaten att denna skepticism inte enbart 

riktas mot enskilda varumärken, utan även mot inkludering som ett etablerat 

marknadsföringsuttryck inom underklädesbranschen. Konsumenter reagerar därför inte 

enbart på representationen i reklamen, utan också syftet bakom den. När inkludering 

blivit ett vanligt inslag i underklädesreklam ökar också konsumenternas medvetenhet 

kring reklamens strategiska motiv.  

Skillnaderna mellan varumärkena visar att konsumenter inte värderar inkluderande 

reklam utifrån samma kriterier, trots att reklamen kommer från samma bransch och 

produktkategori. För Victoria’s Secret framstod autenticitet som särskilt viktig, medan 

etiskt ansvarstagande hade större betydelse för Lindex. Resultatet visar att inkluderande 

reklam inte bedöms utifrån representationen i sig. Bedömningen grundar sig i relationen 

mellan budskapet och varumärkets etablerade identitet. Inkluderande reklam bedöms 

därmed utifrån hur väl budskapet upplevs stämma överens med varumärkets historik, 

trovärdighet och tidigare kommunikation. 

Sammantaget visar studien att inkluderande underklädesreklam inte bedöms i ett 

vakuum. En reklambild kan innehålla inkluderande representation, men ändå tolkas 

olika beroende på varumärkets historik, tidigare kommunikation och upplevda 

trovärdighet. Det är därför inte tillräckligt att inkludering syns i reklamen; budskapet 

behöver också upplevas som förankrat i varumärket över tid. Frågan blir därmed inte 

enbart vad reklamen visar, utan om konsumenten upplever att avsändaren har 

trovärdighet nog att bära budskapet. 
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6.1 Framtida forskning 

Studien har bidragit med kunskap om hur konsumenter tolkar autenticitet och etiskt 

ansvarstagande i underklädesreklam, men resultaten bör förstås i relation till studiens 

avgränsningar. För det första genomfördes studien i en svensk kontext och urvalet 

dominerades av unga kvinnor, särskilt åldersgruppen 18–24 år. Detta gav ett relevant 

underlag för att studera en konsumentgrupp som ofta möter och påverkas av 

underklädesreklam. Samtidigt begränsar urvalet möjligheten att generalisera resultaten 

till andra konsumentgrupper. Framtida forskning bör därför undersöka hur konsumenter 

i olika åldrar, könsidentiteter och kulturella kontexter tolkar inkluderande och 

värdebaserad reklam. 

För det andra bygger enkätstudien på en reklambild per varumärke. Detta gjorde det 

möjligt att analysera konkreta reklamupplevelser. Resultaten kan dock ha påverkats av 

specifika visuella detaljer i bilderna. Framtida studier bör därför inkludera flera 

kampanjer per varumärke eller använda experimentella designer där faktorer som 

kroppstyp, posering, retuschering, produktfokus och varumärkesinformation varieras 

systematiskt. 

För det tredje visade de PKM-inspirerade indikatorerna lägre intern reliabilitet än övriga 

centrala konstruktioner. Studien visar därmed att strategisk reklamtolkning är relevant 

att undersöka, men också metodologiskt svårare att fånga med ett begränsat antal 

enkätfrågor. Framtida forskning bör därför utveckla mer robusta mätinstrument för hur 

konsumenter uppfattar kommersiella intentioner bakom inkluderande kommunikation. 

Slutligen undersöker studien konsumenters upplevelser av etik och autenticitet, inte 

företagens faktiska interna arbete med inkludering och ansvarstagande. Framtida 

forskning kan därför kombinera konsumentdata med intervjuer med 

företagsrepresentanter, branschaktörer eller analyser av interna strategidokument. Detta 

skulle ge en djupare förståelse för relationen mellan företagens intentioner, deras 

faktiska kommunikationsarbete och konsumenternas upplevelser av trovärdighet. 

 

6.2 Teoretiska implikationer 

Studien bidrar teoretiskt genom att visa att konsumenters bedömning av inkluderande 

reklam behöver förstås som en tolkningsprocess där autenticitet, etik och 

varumärkeskontext samverkar. Resultaten nyanserar därmed synen på autenticitet och 

etiskt ansvarstagande som enskilda påverkansfaktorer och visar att deras betydelse 

främst uppstår i relation till hur konsumenten uppfattar reklamen och varumärket som 

helhet. Studien utvidgar också tillämpningen av Persuasion Knowledge Model till 

värdebaserad kommunikation. PKM har ofta använts för att förstå hur konsumenter 

identifierar och tolkar kommersiella övertalningsförsök (Friestad & Wright, 1994; 

Campbell & Kirmani, 2000), men resultaten i denna studie antyder att liknande 

mekanismer även kan aktiveras när inkludering används som kommunikativt uttryck i 
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kommersiella sammanhang. Detta är teoretiskt relevant i en tid där värdebaserad 

marknadsföring blivit ett allt vanligare inslag i varumärkeskommunikation. 

Slutligen synliggör studien varumärkeshistorikens roll som tolkningsfilter vid 

bedömning av autenticitet. Resultaten antyder att autenticitet inte primärt skapas i mötet 

med en enskild reklambild, utan i relationen mellan bildens uttryck och konsumentens 

ackumulerade bild av varumärket över tid. 

 

6.3 Praktiska implikationer 

Studiens resultat har flera praktiska rekommendationer för företag inom 

underklädesbranschen och för marknadsförare som arbetar med inkluderande och 

värdebaserad kommunikation. Den viktigaste slutsatsen är att inkludering inte kan 

behandlas som en isolerad kampanjinsats. Resultaten visar att konsumenter aktivt 

granskar om inkluderande budskap är förankrade i varumärkets bredare 

kommunikationshistorik. Företag som vill uppfattas som trovärdiga behöver därför 

arbeta med inkludering som en långsiktig och konsekvent del av både 

varumärkesstrategin och den visuella kommunikationen. 

Studien visar också att visuella detaljer spelar roll för hur autenticitet uppfattas. 

Posering, kroppsspråk, retuschering och graden av sexualisering påverkar om reklamen 

upplevs som naturlig och respektfull. Marknadsförare bör därför vara medvetna om att 

dessa detaljer inte är neutrala; de kommunicerar värderingar och formar konsumentens 

bedömning av varumärkets trovärdighet. 

Resultaten visar dessutom att praktiska köpdrivare, såsom komfort, funktion och 

passform, fortsatt har betydelse för köpintention. Inkluderande kommunikation bör 

därför inte enbart kommunicera värderingar, utan även tydliggöra produktens konkreta 

relevans för konsumenten. För underklädesföretag innebär detta att trovärdig 

kommunikation behöver förena inkluderande bildspråk med produktens funktionella 

värde. 

Sammantaget innebär de praktiska implikationerna att inkluderande reklam behöver 

förstås som mer än ett visuellt uttryck. För att skapa förtroende behöver 

kommunikationen upplevas som konsekvent med varumärkets historik, tidigare 

agerande och produktens faktiska relevans för konsumenten. Det praktiska värdet ligger 

därför inte enbart i att visa inkludering, utan i att bygga en kommunikation där 

inkluderingen upplevs som trovärdig, sammanhängande och möjlig att tro på över tid. 
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Bilagor 

 

Bilaga A 

Semistrukturerad fokusgruppsguide 

 

Del 1: Inledning  

Del 2: Uppvärmning  

Frågor:  

1. Vad tänker ni spontant på när ni hör reklam för underkläder?   
2. Hur brukar sådan reklam se ut enligt er?   

3. Hur känner ni generellt inför den typen av reklam?   

4. Var möter ni den oftast, till exempel i sociala medier, på hemsidor eller i butik?   
5. Har ni någon gång köpt underkläder efter att ha sett reklam för dem? Om ja, vad var det i reklamen som påverkade er?  

6. Vad måste reklam för underkläder innehålla för att ni faktiskt skulle bli intresserade av att köpa?  

   

Del 3: Generella uppfattningar innan bilder visas  

Frågor:  

1. Vad gör att sådan reklam känns trovärdig för er?   

2. Vad gör att den känns oäkta, överdriven eller tillgjord?   
3. Spelar det någon roll vilka modeller som används? På vilket sätt?   

4. Finns det något som direkt får er att reagera positivt eller negativt?   

   

Del 4: Visa kampanj A   

Visa bara en bild eller en kampanj åt gången.   

Huvudfrågor till kampanj A  

1. Vad reagerar ni på först när ni ser den här bilden?   
2. Hur skulle ni beskriva känslan i den här reklamen?   

3. Vad tror ni att företaget vill förmedla här?   

4. Känns reklamen trovärdig eller inte? Varför?   
5. Hur påverkar modellerna er upplevelse av reklamen?   

6. Hur hade ni reagerat om ni såg detta i sociala medier?   

  

Följdfrågor om det behövs:  

• Vad i bilden får er att känna så?   

• Vem tror ni att reklamen riktar sig till?   

• Känns detta naturligt eller mer konstruerat?   

• Hade ni stannat upp eller scrollat vidare?   

  

Del 5: Visa kampanj B  

Samma upplägg. Samma frågor.   

Huvudfrågor till kampanj B  

1. Vad reagerar ni på först när ni ser den här bilden?   

2. Hur skulle ni beskriva känslan i den här reklamen?   

3. Vad tror ni att företaget vill förmedla här?   
4. Känns reklamen trovärdig eller inte? Varför?   

5. Hur påverkar modellerna er upplevelse av reklamen?   

6. Hur hade ni reagerat om ni såg detta i sociala medier?   
 

 

   



58 

 

Del 6: Jämförelse mellan kampanjerna  

Frågor:  

1. Om ni jämför de här två kampanjerna, vad är den största skillnaden?   
2. Vilken av dem känns mest trovärdig? Varför?   

3. Vilken känns mest genuin? Varför?   

4. Hur skiljer sig deras sätt att använda kroppar och ideal?   
5. Påverkar det hur ni ser på varumärket?   

6. Finns det någon av dem som känns mer respektfull än den andra?   

7. Vilken av dem hade ni helst köpt av?  
8. Köper ni/ eller inte köper beroende på hur modellen ser ut?   

  

Del 7: Etik, normer och ansvar  

Frågor:  

1. Hur uppfattar ni kropparna och idealen som visas i de här reklamerna?   

2. Tycker ni att någon av reklamerna känns mer inkluderande än den andra? På vilket sätt?   

3. Upplever ni någon av dem som problematisk? Varför?   
4. Vad gör att reklam av det här slaget känns respektfull eller inte respektfull?   

5. Tycker ni att företag har ett ansvar för hur kroppar framställs i sådan reklam?   

   

   

Del 8: Sociala medier och digitalisering  

Frågor:  

1. Hur reagerar ni generellt när ni får reklam för underkläder i sociala medier?   

2. Spelar det någon roll att reklamen dyker upp riktat i just era flöden?   

3. Blir den här typen av reklam mer eller mindre trovärdig i sociala medier jämfört med andra sammanhang?   

4. Påverkar formatet, alltså att det kommer snabbt i flödet, hur ni uppfattar reklamen?   

   

Del 9: Varumärkesattityd och köpintention  

Frågor:  

1. Hur påverkar sådan här reklam er syn på varumärket?   
2. Får någon av kampanjerna er att känna mer förtroende för företaget?   

3. Skulle ni kunna tänka er att köpa från något av dessa varumärken?   

4. Vad avgör om ni vill köpa eller inte?   
5. Kan en reklam få er att undvika ett varumärke? Vad i så fall?   

   

Del 10: Avslutning  

Frågor:  

1. Vad är viktigast för att reklam för underkläder ska kännas trovärdig?   

2. Vad bör företag undvika i sådan reklam?   

3. Är det något vi inte frågat om som ni tycker är viktigt?  
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Bilaga B 

Kontaktförsök med företag 

Denna bilaga redovisar studiens kontaktförsök med företag inom underklädes- och 

modebranschen. Kontakterna genomfördes under perioden 6 april – 4 maj 2026 i syfte att 

undersöka möjligheten att komplettera studien med företagsintervjuer. Totalt kontaktades 15 

företag. Av dessa tackade tre nej och ett företag hänvisade till sin hemsida. Övriga lämnade 

förfrågan obesvarad.  

 

Tabell 8. Kontaktförsök med företag 

Företag Kontaktväg Respons 

Victoria’s Secret E-post + sociala medier Ingen återkoppling 

Lindex E-post + sociala medier Tackade nej 

Lounge Underwear E-post + sociala medier Tackade nej 

Calvin Klein E-post Ingen återkoppling 

Björn Borg E-post + sociala medier Ingen återkoppling 

H&M E-post + sociala medier Inledande svar, därefter utebliven återkoppling 

Intimissimi E-post Ingen återkoppling 

Change Lingerie E-post Ingen återkoppling 

Twilfit E-post + telefon Ingen återkoppling 

Lace Laboratory Sociala medier Ingen återkoppling 

Understatement Underwear Sociala medier Ingen återkoppling 

KappAhl E-post + telefon Hänvisade till hemsida 

Triumph E-post Tackade nej 

Cubus Sociala medier Ingen återkoppling 

Aerie Sociala medier Ingen återkoppling 
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Personlig branschkontakt via LinkedIn 

Utöver de direkta företagskontakterna initierades via LinkedIn en kontakt med en 

branschverksam person med erfarenhet av underklädesbranschen. Personen önskade 

anonymitet och önskade inte representera sin arbetsgivare. Kontakten redovisas därför i 

anonymiserad form nedan.  

 

Kontaktperson: Branschverksam person, anonym 

Kanal: LinkedIn 
Period: 5 april – 22 maj 2026 

 
Kontakt initierades via LinkedIn med en person verksam inom mode- och 

underklädesbranschen. Personen ställde sig positiv till att besvara skriftliga frågor och 

bekräftade detta 7 maj 2026. Fyra frågor skickades samma dag rörande autenticitet, inkludering 

och konsumenters tolkningar av reklamkommunikation. Trots uppföljning inkom inga svar inom 

studiens tidsram. 

 
Kontaktpersonen önskade anonymitet och önskade inte representera sin arbetsgivare. Inga 

intervjusvar har därför inkluderats i studien. 
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Bilaga C 

Reklambilder använda i enkätstudien 

 

 

 

 

 

Av upphovsrättsliga skäl återges inte bilden i uppsatsen. Originalet finns tillgängligt via 

länken nedan.  

Victoria’s Secret (2026, 4 mars). Instagram.  

https://www.instagram.com/p/DVeMmt8FcMB/?img_index=3  

 

 

 

 

 

Av upphovsrättsliga skäl återges inte bilden i uppsatsen. Originalet finns tillgängligt via 

länken nedan. 

Lindex (2026, 12 mars). Instagram. 

 https://www.instagram.com/p/DVyQkCcDZE4/?img_index=4  

 

 

 

 

 

Bilderna tillhör respektive upphovsrättsinnehavare och har använts uteslutande för analys- 

och forskningsändamål inom ramen för denna kandidatuppsats. 

 

 

 

Figur 5.  

Comfort looks good on you 

Figur 4.  

Almost 20 years later, she's as iconic as ever 

https://www.instagram.com/p/DVeMmt8FcMB/?img_index=3
https://www.instagram.com/p/DVyQkCcDZE4/?img_index=4
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Bilaga D 

Korrelationsmatriser 

 

Tabell 9. Korrelationsmatris Victoria’s Secret 

 

  1 2 3 4 5 6 7 

1.  VS_Autenticitet Spearman's rho —       

df —       

p-value —       

2.  VS_Etiskt_Ansvar Spearman's rho 0.646*** —      

df 628 —      

p-value < .001 —      

3.  VS_Attityd_till_reklamen Spearman's rho 0.552*** 0.481*** —     

df 628 628 —     

p-value < .001 < .001 —     

4.  VS_Attityd_till_varumärket Spearman's rho 0.614*** 0.559*** 0.441*** —    

df 628 628 628 —    

p-value < .001 < .001 < .001 —    

5.  VS_Köpintention Spearman's rho 0.439*** 0.363*** 0.346*** 0.665*** —   

df 628 628 628 628 —   

p-value < .001 < .001 < .001 < .001 —   

6.  VS_Praktiska_köpdrivare Spearman's rho 0.464*** 0.416*** 0.456*** 0.455*** 0.414*** —  

df 628 628 628 628 628 —  

p-value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 —  

7.  VS_PKM Spearman's rho -0.180*** -0.206*** -0.017 -0.100* -0.024 -0.098* — 

df 628 628 628 628 628 628 — 

p-value < .001 < .001 .675 .012 .546 .014 — 

Not. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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Tabell 10. Korrelationsmatris Lindex 

 

  1 2 3 4 5 6 7 

1.  LI_Autenticitet Spearman's rho —       

df —       

p-value —       

N —       

2.  LI_Etiskt_ansvar Spearman's rho 0.671*** —      

df 628 —      

p-value < .001 —      

N 630 —      

3.  LI_Attityd_till_reklamen Spearman's rho 0.609*** 0.663*** —     

df 628 628 —     

p-value < .001 < .001 —     

N 630 630 —     

4.  LI_Attityd_till_varumärket Spearman's rho 0.653*** 0.667*** 0.624*** —    

df 628 628 628 —    

p-value < .001 < .001 < .001 —    

N 630 630 630 —    

5.  LI_Köpintention Spearman's rho 0.505*** 0.519*** 0.642*** 0.682*** —   

df 628 628 628 628 —   

p-value < .001 < .001 < .001 < .001 —   

N 630 630 630 630 —   

6.  LI_Praktiska_köpdrivare Spearman's rho 0.522*** 0.543*** 0.516*** 0.560*** 0.551*** —  

df 628 628 628 628 628 —  

p-value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 —  

N 630 630 630 630 630 —  

7.  LI_PKM Spearman's rho -0.275*** -0.271*** -0.268*** -0.248*** -0.200*** -0.155*** — 

df 628 628 628 628 628 628 — 

p-value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 — 

N 630 630 630 630 630 630 — 

Not. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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Bilaga E 

Demografisk översikt av urval av respondenter 

 

Tabell 11. Demografisk översikt av urval av respondenter 

Variabel Kategori                N                              %  

Ålder    

 18–24 år 442 70,2 % 

 25–34 år 127 20,2 % 

 35–44 år 17 2,7 % 

 45–54 år 17 2,7 % 

 55–64 år 7 1,1 % 

 65+ år 4 0,6 % 

 Under 18 år 16 2,5 % 

Kön    

 Kvinna 587 93,2 % 

 Man 36 5,7 % 

 Annat 4 0,6 % 

 Vill ej uppge 3 0,5 % 

Köpfrekvens 

underkläder 

   

 Några gånger per år 454 72,1 % 

 En gång per år eller mer sällan 139 22,1 % 

 Ungefär en gång i månaden 34 5,4 % 

 Aldrig 3 0,5 % 

Exponering för 

underklädesreklam 

   

 Dagligen 136 21,6 % 

 Flera gånger i veckan 209 33,2 % 

 Några gånger i veckan 171 27,1 % 

 Någon gång i månaden 96 15,2 % 

 Mer sällan 18 2,9 % 

    

 


