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(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?

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.

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.

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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(1) Hur péaverkar konsumenters upplevelser av autenticitet och etiskt
ansvarstagande i underklddesreklam deras attityd till reklamen, attityd till
varumaérket och kopintention? (2) Hur formas konsumenters tolkningar av
inkluderande  underklddesreklam i1  relation  till  varumérkets
kommunikationsprofil, historik och upplevda kommersiella intentioner?

Syftet med studien dr att undersdka hur konsumenter uppfattar och tolkar
autenticitet och etiskt ansvarstagande i underklddesreklam, samt hur dessa
uppfattningar paverkar attityd till reklamen, attityd till varumirket och
kopintention. Med utgéngspunkt i Persuasion Knowledge Model analyserar
studien dven hur varumérkets kommunikationsprofil, historik och upplevda
kommersiella intentioner formar huruvida budskapen uppfattas som genuina
eller strategiska. Dirigenom belyser studien det tolkningsgap som kan
uppstd mellan foretagens offentliga kommunikation och konsumenters
faktiska upplevelse.

Studien tillimpar en explorativ sekventiell mixed-method-ansats dér
kvalitativa och kvantitativa data kombineras. Det kvalitativa materialet
bestod av en fokusgrupp och en informationsanalys av foretags digitala
kommunikation. Dessa kvalitativa insikter anvidndes som grund for
utformningen av den efterfoljande kvantitativa enkétstudien. Enkéten
besvarades av 630 respondenter och avgrinsades till tva reklamexempel fran
Victoria’s Secret och Lindex, vilka valdes eftersom varumirkena
representerar skilda kommunikationsprofiler inom underklédesbranschen.
Enkéten utformades enligt en prime-then-reveal-design, dér respondenterna
forst fick utvdrdera reklambilderna utan att kdnna till vilket varumérke som
lag bakom dem, for att ddrefter besvara ytterligare fragor efter att
varumérket presenterats.

Studiens resultat visar att konsumenters beddmningar av underklddesreklam
formas av samspelet mellan autenticitet, etiskt ansvarstagande, praktiska
kopdrivare och varumérkeskontext. For Victoria’s Secret dr autenticitet
sarskilt betydelsefullt, vilket tyder pa att varumérkets historik forstarker
betydelsen av genuin och troviardig kommunikation. For Lindex framtrader
etiskt ansvarstagande som mer centralt, vilket visar att inkluderande reklam
beddms utifrén bade representation och om kommunikationen uppfattas som
respektfull, trovirdig och konsekvent. Resultaten visar dven att attityd till
varumdrket har stor betydelse for kopintention for bada varumérkena.
Studien bidrar dirmed med forstéelsen att inkluderande underkladesreklam
inte enbart tolkas genom det visuella uttrycket, utan genom ett bredare
tolkningsfilter dér autenticitet, etik, varumérkeshistorik och kommersiella
intentioner samspelar.
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BEGREPPSFORKLARINGAR

Nedan definieras och forklaras centrala begrepp som anvéands i studien.

Begrepp

Upplevd autenticitet

Etiskt ansvarstagande

Kopintention

Persuasion Knowledge
Model (PKM)

Woke washing

Prime-then-reveal

VS /Li

Attityd till reklamen

Attityd till varuméarket

Praktiska kopdrivare

Forklaring

Konsumentens uppfattning om huruvida reklamen och varumérkets
budskap kénns genuina, trovéardiga och konsekventa.

Konsumentens upplevelser av huruvida reklamen kommunicerar pa ett
respektfullt, inkluderande och ansvarsfullt sétt.

Konsumentens benédgenhet att vilja kdpa fran, eller intressera sig vidare
for, ett varumaérke efter att ha tagit del av reklamen.

Teori (Friestad & Wright, 1994) som forklarar hur konsumenter,
genom erfarenhet, lér sig kdnna igen och hantera foretags
Overtalningsforsok. Nar deras persuasion knowledge aktiveras bedoms
reklam i hogre grad utifrdn avséndarens intentioner, vilket kan bidra till
okad skepsis och forma konsumentens attityd till bade budskapet och
varumairket.

Nér ett varumirke anvénder progressiva eller virdebaserade budskap,

exempelvis om inkludering, mangfald eller socialt ansvar, frimst som

en marknadsforingsstrategi utan att budskapet upplevs vara forankrat i
foretagets faktiska handlingar eller historik.

Enkétdesign dér respondenterna forst utvdrderar reklamen utan att
kénna till varumaérket, och darefter far veta vilket varumérke som
ligger bakom. Detta mojliggdr analys av reklamens direkta intryck
separat fran varumirkeskdnnedomens paverkan.

Forkortningar for Victoria’s Secret (VS) respektive Lindex (Li), de tva
varumérken som studeras.

Konsumentens direkta beddmning av en specifik reklam — huruvida
den upplevs tilltalande, trovérdig och relevant.

Konsumentens bredare och mer varaktiga uppfattning om ett
varumarke som helhet, inklusive fortroende, respekt och image.

Funktionella faktorer som driver ett kopbeslut, exempelvis produktens
bekvamlighet, passform och funktion.



1. Inledning

Detta kapitel introducerar studiens problemomrade och placerar underkladesreklam i
relation till kroppsideal, autenticitet och etiskt ansvarstagande. Kapitlet diskuterar hur
viarderingsbaserad och inkluderande reklam kan skapa bade trovirdighet och
skepticism hos konsumenter, sarskilt nir budskapet tolkas i relation till varumarkets
historik och kommersiella intentioner. Darefter presenteras studiens forskningsfragor
och syfte.

1.1 Bakgrund

Underkldder dr en produktkategori dar marknadsforing traditionellt sett har priglats
av starka visuella uttryck och tydliga estetiska ideal. Forskning om underkléddesreklam
visar att produkterna inte enbart kommuniceras som funktionella plagg, utan &ven
kopplas till femininitet, kropp och sjidlvrepresentation (Jantzen et al., 2006; Wood,
2016). Eftersom idealiserade kroppsbilder i media och reklam kan paverka kvinnors
sjalvbild och kroppsfokuserad oro blir de etiska dimensionerna av marknadsforingen
sarskilt framtrddande i denna produktkategori (Grabe et al., 2008; Halliwell & Dittmar,
2004). Reklamens effekter handlar darfor inte enbart om vilka kroppar som visas, utan
ockséd om hur mottagaren tolkar budskapet och avsédndarens intentioner (Mick & Buhl,
1992; Friestad & Wright, 1994).

Under senare ar har ett skifte skett i hur ménga mode- och underklédesforetag véljer
att kommunicera. Virdeord och budskap kopplade till empowerment och body
positivity har blivit allt vanligare 1 reklam och sociala medier, dir kvinnlig
sjdlvsidkerhet, kroppslig méngfald och mer inkluderande ideal anvénds som centrala
kommunikativa uttryck (Akestam et al, 2017; Cohen et al., 2019). I
underklddesbranschen blir denna typ av kommunikation sirskilt relevant, dar
underklddesreklam ofta har kritiserats for att reproducera sexualiserade och
objektifierande framstéllningar av kvinnokroppen (Amy-Chinn, 2006). Nir en bransch
med en sddan kommunikationshistorik borjar anvinda mer inkluderande och
varderingsbaserade budskap uppstér darfor en fraga om trovardighet. Sddana budskap
kan tolkas som genuina uttryck for ansvarstagande, men ocksd som strategiska forsok
att stirka varumérket och mdta samtida konsumentforvintningar, ett fenomen som 1
forskningen bendmns woke washing (Goldman et al., 1991; Becker-Olsen et al., 2006;
Vredenburg et al., 2020).

Digitala och sociala medier har samtidigt fordndrat forutsdttningarna for hur
varumarkeskommunikation sprids, tolkas och granskas. Inom dessa digitala miljoer
ges konsumenter dkade mdjligheter att kritiskt granska och jamfora ett foretags
offentligt kommunicerade vérderingar med hur kommunikationen faktiskt upplevs
(Kaplan & Haenlein, 2010). I en sddan kontext blir autenticitet sérskilt betydelsefull,
dér trovirdighet forstds som en central del av konsumentens beddmning av om
kommunikationen upplevs som genuin och konsekvent (Morhart et al., 2015).



Underklddesbranschen utgér ddrmed en hogst relevant kontext for att studera hur
konsumenter uppfattar autenticitet och etiskt ansvarstagande i reklam.

1.2 Problematisering

En tydlig utmaning i dagens underklddesreklam ér att etiska och inkluderande budskap
inte automatiskt uppfattas som genuina. Forskning om varumarkesautenticitet visar att
konsumenter bedomer om ett foretags tidigare kommunikation upplevs som trovardig,
konsekvent och forankrad i varumirkets 6vriga uttryck och handlingar (Morhart et al.,
2015; Fritz et al., 2017). Detta innebér att budskap om kroppslig mangfald, sjalvkérlek
och inkludering inte enbart bedoms utifrdn vad reklamen visar, utan ocksé utifran hur
konsumenten tolkar varumaérkets motiv, historik och trovérdighet.

Problemet forstérks av att konsumenter inte dr passiva mottagare av reklam (Arnould &
Thompson, 2005). Enligt Persuasion Knowledge Model utvecklar konsumenter
kunskap om hur reklam forsoker paverka dem, vilket kan leda till en mer kritisk tolkning
ndr budskap uppfattas som strategiskt eller kommersiellt motiverade (Friestad &
Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000). I en bransch dir kvinnokroppen ldnge har
anviants som ett visuellt och kommersiellt séljverktyg blir detta sarskilt betydelsefullt.
Nér underkldadesvarumarken borjar kommunicera mer inkluderande ideal kan budskapet
darfor bade uppfattas som ett genuint ansvarstagande och som en anpassning till samtida
vérderingar. Detta monster har ocksd uppméarksammats i1 forskning som analyserar hur
kvinnlig sexualitet och kroppslighet historiskt har kommersialiserats i1 reklam (Gill,
2008).

Denna spéanning synliggors 1 diskussionen om woke washing, ddr varumérken antar
progressiva stdndpunkter 1 marknadsforingen utan att dessa upplevs vara forankrade i
organisationens faktiska agerande (Vredenburg et al., 2020). For underklddesbranschen
innebdr detta att inkludering kan bli dubbeltydigt: samma budskap som ér ténkt att skapa
igenkdnning och fortroende kan ocksa vdcka misstanke om strategisk positionering.
Problemet handlar ddrmed inte endast om huruvida reklamen visar olika kroppar eller
kommunicerar etiska vdrden, utan om hur konsumenter tolkar samspelet mellan
bildsprak, varumarkeshistorik och upplevd autenticitet.

Tidigare forskning har behandlat kroppsideal och representation i reklam (Halliwell &
Dittmar, 2004; Grabe et al., 2008; Akestam et al., 2017), varumirkesautenticitet
(Morhart et al., 2015; Fritz et al., 2017) och etisk eller viardebaserad marknadsforing
(Drumwright & Murphy, 2009; Becker-Olsen et al., 2006; Vredenburg et al., 2020) som
viktiga omraden, men dessa perspektiv har ofta studerats separat. Det dr déarfor relevant
att undersoka hur dessa faktorer samverkar 1 konsumenters tolkningar av inkluderande
underklddesreklam, sdrskilt eftersom sadana tolkningar kan forma bade attityden till
reklamen, attityden till varumérket och kdpintentionen. Studien bidrar darmed med
fordjupad forstaelse for hur autenticitet, etiskt ansvarstagande och varumérkeskontext
tillsammans formar huruvida inkluderande reklam uppfattas som genuin, trovérdig eller
strategisk.
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1.3 Syfte

Syftet med studien ar att undersdka hur konsumenter uppfattar och tolkar autenticitet
och etiskt ansvarstagande 1 underkléddesreklam. Studien syftar vidare till att analysera
hur varumirkets kommunikationsprofil, historik och upplevda kommersiella
intentioner formar huruvida inkluderande och virdebaserade budskap uppfattas som
genuina eller strategiska. Studien syftar dven till att belysa det tolkningsgap som kan
uppstd mellan foretagens offentliga kommunikation och konsumenters faktiska
upplevelse.

1.4 Forskningsfragor

Studiens analytiska fokus konkretiseras 1 f6ljande forskningsfrégor:

FF1: Hur paverkar konsumenters upplevelser av autenticitet och etiskt ansvarstagande
i underklddesreklam deras attityd till reklamen, attityd till varumirket och
kopintention?

FF2: Hur formas konsumenters tolkningar av inkluderande underklddesreklam i
relation till varumérkets kommunikationsprofil, historik och upplevda kommersiella
intentioner?

1.5 Studiens fokus

En positionering har gjorts for att skapa ett tydligt analytiskt fokus och for att resultatet
ska kunna tolkas i relation till studiens syfte. I denna studie riktas fokus till att fordjupa
forstaelsen for konsumenters uppfattningar och tolkningar av underklddesreklam.
Studiens centrala fokus riktas mot konsumenters upplevelser, vilket mgjliggdér en mer
precis och skarpare analys.

1.5.1 Marknad, malgrupp och varumdirken

Den empiriska  huvudjamforelsen riktas mot tvd  varumdrken inom
underkladesbranschen: Victoria’s Secret (VS) och Lindex (Li). Valet &r strategiskt och
baseras pa att varumirkena representerar tvd olika kommunikationsprofiler inom
samma produktkategori. VS anvinds 1 studien som exempel pd ett internationellt
underklddesvarumirke som historiskt har forknippats med ett smalt, idealiserat och
starkt estetiserat kroppsideal. Maymone et al. (2020) visar exempelvis att VS-modeller
mellan 1995 och 2018 blev smalare 6ver tid, med minskningar i byst-, midje-, hoftmatt
och kladstorlek. Mot bakgrund av tidigare forskning om underklddesreklam, dér
kvinnokroppen ofta diskuteras i relation till sexualisering och objektifiering, blir VS
darfor ett relevant fall for att studera hur varumirkeshistorik kan paverka upplevelsen
av autenticitet och etiskt ansvarstagande (Amy-Chinn, 2006; Maymone et al., 2020).



Under senare ar har VS samtidigt forsokt ompositionera sitt varumérke 1 en bredare
branschkontext dir kroppslig mangfald och mer inkluderande skonhetsideal fatt 6kad
synlighet (Anderson et al., 2022). Ett tydligt exempel &r lanseringen av The VS
Collective, som presenterades som en del av varumairkets utveckling mot att inspirera
och stirka kvinnor (Victoria’s Secret & Co., 2021). Lindex anvénds i studien som ett
kontrasterande fall. I foretagets offentliga kampanj- och hallbarhetskommunikation
aterkommer budskap om kvinnors olikheter, kroppslig mangfald, body positivity och
stirkande representation. Lindex har exempelvis beskrivit inkludering och
kroppspositivism som en del av foretagets hallbarhetslofte och fokusomradet
”Empowering women” (Lindex, 2020). I senare underklddeskampanjer har foretaget
fortsatt att lyfta kvinnors kroppar, livsstadier och egna berittelser, 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 &ven Lounge
Underwear for att skapa en bredare fOrstdelse av hur olika underklidesvarumirken
kommunicerar inkludering, kroppsideal och sjalvfortroende. I enkédtstudien avgrinsades
analysen diremot till VS och Li, eftersom dessa tva varumirken utgjorde den tydligaste
kontrasten och didrmed gav Dbést fOrutsdttningar for att besvara studiens
forskningsfragor.

Studien baseras pa en specifik reklambild per varumaérke. Resultaten ska dérfor forstas
som konsumentreaktioner pa konkreta kommunikationsexempel, inte som en fullstandig
beddmning av respektive varumairkes hela kommunikation 6ver tid.

1.5.2 Centrala konsumentutfall

Studiens fokus ligger pa tre centrala konsumentutfall: attityd till reklamen, attityd till
varumirket och kdpintention. Dessa utfall har valts for att analysera hur konsumenter
reagerar pa reklamen och varumaérket. Attityd till reklamen avser konsumentens direkta
bedomning av reklamen, exempelvis om den upplevs som tilltalande, trovérdig och
relevant (MacKenzie & Lutz, 1989). Attityd till varumérket avser den bredare
uppfattningen av varumirket, exempelvis fortroende, respekt och dvergripande image
(Keller, 1993; Becker-Olsen et al., 2006). Kopintention anvénds for att undersoka
konsumentens benédgenhet att kopa frén eller intressera sig vidare for varumérket (Choi
& Rifon, 2012; Napoli et al., 2014).

Utover dessa konsumentutfall fokuserar studien pa upplevd autenticitet och etiskt
ansvarstagande som centrala beddmningsvariabler. Upplevd autenticitet handlar om
huruvida kommunikationen uppfattas som genuin och trovirdig (Morhart et al., 2015;
Fritz et al., 2017). Etiskt ansvarstagande anvinds for att fanga 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 forklarande variabel for att belysa hur
konsumenters medvetenhet om reklamens kommersiella syfte kan péaverka deras
tolkning av budskapet (Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000).

Praktiska kopdrivare inkluderas dessutom som en kompletterande variabel eftersom
fokusgruppen visade att konsumenters kopintention inte enbart formas av etiska och
emotionella beddmningar, utan dven av funktionella aspekter sasom produktens
upplevda bekvamlighet och anvdndbarhet. Studien fokuserar dirmed pé konsumenters
upplevelser och intentioner, snarare én faktiska kop eller langsiktigt beteende.
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2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen samlar de begrepp som anvinds for att analysera hur
konsumenter bedomer underklddesreklam. Kapitlet utgér fran att reklam inte far
betydelse enbart genom sitt visuella innehdll, utan genom konsumentens tolkning av
dess autenticitet, etiska ansvarstagande, strategiska uttryck och praktiska relevans.
Teorierna anvénds inte enbart for att definiera studiens centrala begrepp, utan ocksé for
att kritiskt analysera hur autenticitet, etiskt ansvarstagande och strategisk paverkan kan
forstés 1 relation till underklddesreklam.

2.1 Etisk marknadsforing

Etisk marknadsforing handlar om att foretag kommunicerar pé ett sitt som upplevs
ansvarsfullt. I denna studie forstés etiskt ansvarstagande som konsumentens upplevelse
av att reklam kommuniceras pé ett respektfullt, inkluderande, transparent och
ansvarsfullt satt (Drumwright & Murphy, 2009; Becker-Olsen et al., 2006). Drumwright
och Murphy (2009) beskriver hur etiska krav har blivit en central del av modern
marknadsforing, dir budskap ska vara érliga, respektfulla och tydliga. Fortsittningsvis
visar McNeill och Moore (2015) att konsumenter forvéntar sig att fOretag agerar
transparent och tar ansvar for hur de paverkar ménniskor.

Johnstone et al. (2017) visar att ansvarstagande formas av de sammanhang fOretag
verkar i, dér etiska forvdntningar dr en central del av hur organisationer bygger
fortroende. Becker-Olsen et al. (2006) visar att konsumenters attityder stirks nér
foretagens kommunikation uppfattas som trovérdig och genuin, medan oetiska budskap
skapar misstro och negativa associationer. Anastasiadou et al. (2019) betonar dessutom
att transparens och tydlighet ar centrala for hur etiska budskap tolkas, sarskilt 1 digitala
miljoer dir konsumenter exponeras for manga konkurrerande budskap.

En kritisk dimension av etisk marknadsforing ror distinktionen mellan genuint
ansvarstagande och strategisk positionering. Vredenburg et al. (2020) introducerar
begreppet woke washing. Begreppet beskriver hur varumédrken antar progressiva,
sociala eller politiska stdndpunkter primdrt i marknadsforingssyfte, utan att dessa
standpunkter forankras 1 organisationens faktiska beteende eller varderingar. Woke
washing skiljer sig frin autentisk brand activism, dar kommunikationen ar konsekvent
med varumérkets handlingar, varderingar och langsiktiga positionering (Vredenburg et
al., 2020; Negm, 2023). I underklidesbranschen, dir  historiska
kommunikationsmonster ofta préiglas av idealiserade och sexualiserade framstéllningar,
finns dirfor en risk att vardebaserad kommunikation uppfattas som strategisk snarare
dn genuint ansvarstagande. I denna studie blir skillnaden mellan ansvarstagande och
strategisk positionering sérskilt central. Etisk marknadsforing forstas hér inte enbart
utifran foretagets kommunicerade budskap, utan som nagot konsumenter bedomer
utifran upplevd trovérdighet, konsekvens och upplevda kommersiella intentioner. Detta



gor att etiskt ansvarstagande i reklam behdver analyseras i relation till bade varumarkets
offentliga kommunikation och mottagarens tolkning av den.

2.2 Representation, kroppsideal och normer i reklam

Modebranschen, och underklddesbranschen i1 synnerhet, har linge kritiserats for att
reproducera och forstirka orealistiska kroppsideal. Joy et al. (2012) konstaterar att
branschen befinner sig i ett konstant spanningsfalt mellan kommersiella mél och 6kande
samhadlleliga krav pé etiskt ansvarstagande. Gurrieri et al. (2013) visar att reklam som
anviander kvinnokroppen som ett visuellt verktyg for att sélja produkter bidrar till
normstyrning och kan ha negativa effekter pa mottagarens sjalvbild.

Underklddesreklam &r sérskilt kénslig ur detta perspektiv eftersom produkterna
exponerar kroppen i hog grad och kommunikationen ofta &r titt ssmmankopplad med
ideal om sexualitet, femininitet och attraktivitet. Halliwell och Dittmar (2004) visar att
reaktioner pd underklddesreklam péverkas av modellernas kroppsstorlek och att
exponering for sndva kroppsideal kan utlésa negativa kroppsjamforelser hos
mottagaren. Grabe et al. (2008) bekrédftar i sin meta-analys att exponering for
idealiserade kroppar ofta ger starkare kroppsliga reaktioner, ett fynd som Dai et al.

(2025) aktualiserar med avseende pa reklambilders negativa péverkan pd kvinnors
sjalvbild.

Diedrichs och Lee (2011) erbjuder ett viktigt motperspektiv och visar att reklam med
genomsnittliga eller varierande kroppstyper inte bara fOrbéttrar mottagarens
kroppsuppfattning utan ocksa ar kommersiellt effektivt. Detta visar att inkluderande
representation inte nddvandigtvis behover std i konflikt med kopintention. Nér mode-
och underklddesbranschen skiftar fokus frén traditionella ideal till att i stéllet forsoka
stirka kvinnor och lyfta fram kroppslig méngfald, kan denna marknadsforingsstrategi
forstas som femvertising — marknadsforing som syftar till kvinnlig egenmakt (Negm,
2023). Samtidigt kraver detta inkluderande bildsprék en hog grad av trovirdighet. Om
inkluderingen uppfattas som strategisk snarare &n genuin kan representationens positiva
effekt forsvagas eller Overgd till skepticism (Vredenburg et al.,, 2020). Etisk
representation handlar dérfor inte enbart om vilka kroppar som visas 1 reklam, utan
ocksa om ifall representationen upplevs som konsekvent och trovirdig.

2.3 Upplevd autenticitet

Autenticitet dr ett vdl omndmnt begrepp och innebédr hur mottagare uppfattar att ett
varumarke dr genuint och trovérdigt. Morhart et al. (2015) beskriver autenticitet som en
upplevelse som formas av vérderingar, integritet och konsekvens i kommunikationen.
De visar att autenticitet inte endast handlar om budskapets innehall utan dven kraver att
kommunikationen stimmer Overens med foretagets handlingar. Fritz et al. (2017)
forklarar att autenticitet paverkas av flera faktorer som transparens och érlighet, och att
mottagaren reagerar negativt ndr budskap kdnns motsdgelsefulla eller strategiska.
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Murphy et al. (2007) menar att relationen mellan konsumenter och foretag kan stdrkas
over tid om kommunikationen uppfattas som genuin, och att autenticitet dirmed kréver
ett 1angsiktigt och konsekvent arbete.

Ett bredare perspektiv pa konsumentens tolkningsroll erbjuds av Consumer Culture
Theory (CCT), som betraktar konsumenten som en aktiv medskapare av mening snarare
dn en passiv mottagare av budskap. Enligt Arnould och Thompson (2005) formas
konsumenters tolkningar av reklam i relation till kulturella ideal, tidigare erfarenheter
och varumairkets uttryck. I denna studie anvinds CCT som ett kompletterande
perspektiv for att forstd hur konsumenter inte enbart reagerar pd reklamens innehall,
utan dven tolkar det i relation till sin egen identitet och varumérkets historik.

Mathur och Nayak (2025) tillfor ett kompletterande och delvis utmanande perspektiv.
Deras studie visar att kommunikativa detaljer som tonfall, bildval och budskapets
specificitet kan péaverka autenticitetsupplevelsen oberoende av varumirkets mer
overgripande historik. Detta antyder att autenticitet inte enbart 4 en kognitiv
beddomning av langsiktig konsekvens, utan ocksa en affektiv reaktion pa enskilda
kommunikationsuttryck.

Autenticitet blir sirskilt intressant nér ett varumirke har en historik som kan paverka
hur nya budskap tolkas. Enligt Morhart et al. (2015) ar upplevelsen av autenticitet intimt
forknippad med varumaérkets historiska konsekvens och integritet. Det uppstér saledes
ett spanningsfilt nér etablerade aktorer forsoker skifta kommunikativ riktning. VS ar ett
exempel pé detta, eftersom varuméirket historiskt har kopplats till smala och idealiserade
kroppsideal, samtidigt som det under senare ar har forsokt ompositionera sig mot mer
inkluderande budskap (Maymone et al., 2020). I ett sddant sammanhang blir fragan inte
bara om kommunikationen innehédller inkluderande uttryck, utan om konsumenter
uppfattar fordndringen som trovirdig. Hir uppstar en trovérdighetsproblematik mellan
autenticitetsbyggande och risken att kommunikationen tolkas som strategisk eller som
woke washing (Vredenburg et al., 2020). Detta motiverar studiens jimforelse mellan
Victoria’s Secret och Lindex, eftersom varumérkenas olika kommunikationsprofiler ger
mojlighet att analysera hur autenticitet tolkas 1 relation till varumirkeshistorik.

2.4 Attityd till reklam och varumiirke

Attityder dr en av de mest studerade variablerna inom marknadsforing. Attityd till
reklamen avser konsumentens direkta och affektiva beddmning av en specifik
reklamexponering, medan attityd till varumirket speglar en bredare och mer varaktig
uppfattning om varumérket som helhet (MacKenzie & Lutz, 1989; Keller, 1993).

Negm (2023) visar att konsumenters attityd till femvertising paverkas av huruvida
kommunikationen upplevs som autentisk och kongruent med varumérkets identitet.
Virdebaserad marknadsforing kan dirigenom bidra till forhojt fortroende och en
starkare emotionell koppling till varumérket. Effekten av etisk kommunikation ar
emellertid 1 hogsta grad kontextuell och kan variera avsevért beroende pa bransch och
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malgrupp (Becker-Olsen et al., 2006; Johnstone et al., 2017). Detta gor det sdrskilt
relevant att undersdka underklddesbranschen — en marknadskontext som historiskt
préglats av helt andra skonhetsideal och dér konsumenters skepticism mot etiska utspel
kan forvintas vara pataglig (Amy-Chinn, 2006; Jantzen et al., 2000).

I en omfattande studie av 575 varumarken visar Du et al. (2019) att reklam ofta har ett
statistiskt signifikant samband med konsumenters attityd till varumairket. Detta
indikerar att en métbar fordndring av varumirkesattityden séllan uppstar till foljd av en
enskild reklamexponering, utan snarare krdver en ldngsiktig och konsekvent
kommunikationsstrategi. Samtidigt visar Du et al. (2019) att reklamens genomslagskraft
forstarks nér det sindande varumérket redan besitter en hog marknadskdnnedom. Under
sddana forutsittningar kan strategisk kommunikation utdva en positiv paverkan pa
konsumenters uppfattningar om produktens kvalitet, viarde och tillfredsstillelse, vilket i
forlangningen bidrar till att konsolidera starkare konsumentrelationer dver tid.

2.5 Kopintention, varumirkesundvikande och praktiska kopdrivare

Kopintention definieras som konsumentens bendgenhet att genomfora ett kop fran ett
specifikt varumérke (Napoli et al., 2014). Forskning visar att kdpintention paverkas av
attityder till bade reklam och varumérke, men &ven direkt av upplevd autenticitet och
fortroende (Choi & Rifon, 2012; Anastasiadou et al., 2019). Choi och Rifon (2012) visar
att overensstimmelse mellan reklamens budskap och konsumentens egna vérderingar
och ideal kan stirka kdpintentionen, medan inkongruens kan fa motsatt effekt.

Lee et al. (2009) beskriver tre former av varumérkesundvikande (brand avoidance).
Identity brand avoidance uppstdr nir konsumenten undviker varumédrken som inte
stimmer Overens med den egna identiteten eller de egna vérderingarna. Experiential
brand avoidance handlar om undvikande som grundas i negativa erfarenheter av
varumirket, medan moral brand avoidance uppstar nir konsumenten upplever att
varumadrket agerar oetiskt. Den sistndmnda formen &r relevant for denna studie, eftersom
inkluderande kommunikation som uppfattas som strategisk eller som woke washing kan
bidra till ett mer aktivt avstdndstagande frin varumérket. Detta nyanserar relationen
mellan attityd och kopintention: negativa reaktioner pd reklam behdver inte enbart
innebdra 14g kopintention, utan kan dven uttryckas som ett mer medvetet
avstandstagande.

Praktiska kopdrivare inkluderas 1 studien for att bredda forstdelsen av kopintention. I en
produktkategori som underkldder formas kopbeslut inte enbart av reklamens etiska eller
emotionella innebdrd, utan ocksa av de funktionella bedomningarna av produkten.
Sheth et al. (1991) beskriver functional value som ett konsumtionsvérde kopplat till
produktens praktiska egenskaper, exempelvis kvalitet, bekvimlighet och anvéndbarhet.
I denna studie anvinds praktiska kdpdrivare dérfor for att fanga funktionella aspekter
som kan relatera till kdpintention vid bedomning av underkladesreklam.
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2.6 Persuasion Knowledge Model

Persuasion Knowledge Model (PKM), utvecklad av Friestad och Wright (1994), utgar
frén att konsumenter inte ar passiva mottagare av marknadsforing, utan aktiva tolkare
som anvéander tidigare erfarenheter for att forstd och hantera Overtalningsforsok.
Modellen beskriver hur konsumenter utvecklar kunskap om avsidndares syften,
reklambudskapens utformning och de strategier som anvénds for att pdverka dem. Néar
denna kunskap aktiveras kan konsumenten inta en mer kritisk héllning till reklamen,

sarskilt om budskapet uppfattas som strategiskt utformat eller kommersiellt motiverat
(Friestad & Wright, 1994).

I denna studie anvinds PKM som en teoretisk utgdngspunkt {or att forstd konsumenters
upplevelse av strategisk paverkan i underklddesreklam. Studien méter ddrmed inte hela
PKM som ett fullstdndigt konstrukt, utan anvdnder modellen for att analysera i vilken
grad reklamen upplevs som strategisk snarare &n genuin. Detta dr sirskilt relevant nér
varumidrken anvénder budskap om inkludering, sjdlvkirlek och kroppslig méngfald.
Sadana budskap kan uppfattas som autentiska och starkande, men de kan ocksaé tolkas
som kommersiellt anpassade om konsumenten upplever att varumarket framst forsoker
paverka mottagarens attityd eller kdpintention.

Campbell och Kirmani (2000) visar att konsumenters persuasion knowledge sarskilt kan
aktiveras nir de uppfattar att ett tydligt Overtalningsmotiv ligger bakom
kommunikationen. Detta blir sdrskilt relevant i underklddesreklam, eftersom budskap
inte enbart bedoms utifran sitt visuella innehall, utan &dven utifrdn hur mottagaren tolkar
avsidndarens intentioner. En konsument kan dérfor tolka ett inkluderande
reklambudskap som ett genuint uttryck for ansvarstagande, medan en annan kan
uppfatta samma budskap som strategisk marknadsanpassning. PKM bidrar ddarmed till
att forklara varfor 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 kopdrivare relaterar till konsumenters attityd till
reklamen, attityd till varumérket och kopintention. Modellen utgér fran att
konsumenters bedomningar av reklam inte enbart formas av reklamens visuella
innehall, utan dven av hur budskapet tolkas i relation till trovardighet, 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, dir tolkningar av reklam
formas 1 relation till kulturella ideal, tidigare erfarenheter och varumérkets uttryck
(Arnould & Thompson, 2005).

I modellen forstds upplevd autenticitet som konsumentens beddmning av om reklamen
och varumirkets budskap framstar som genuina, trovédrdiga och konsekventa, vilket
ligger i linje med tidigare forskning om varumirkesautenticitet dir trovérdighet,



integritet och kontinuitet framhalls som centrala dimensioner (Morhart et al., 2015; Fritz
et al., 2017). Etiskt ansvarstagande avser konsumentens upplevelse av om reklamen
kommunicerar pa ett respektfullt, inkluderande och ansvarsfullt sétt, vilket anknyter till
forskning om etisk marknadsforing och konsumenters beddmningar av foretags
ansvarstagande kommunikation (Drumwright & Murphy, 2009; Becker-Olsen et al.,
2006). Praktiska kopdrivare fangar funktionella aspekter av produkten, exempelvis om
den framstéar som bekvam, relevant och anvéndbar, vilket kan forstds genom funktionellt
konsumtionsviarde diar produktens praktiska egenskaper paverkar konsumentens
bedomning (Sheth et al.,, 1991). Dessa tre faktorer placeras som centrala
bedomningsvariabler eftersom de tillsammans fangar emotionella, etiska och
funktionella dimensioner av konsumentens reklam- och produktbedémning.
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Figur 1.
Konceptuell modell

Modellen visar tvé analytiska vagar till kpintention. Den forsta vigen gér via attityd
till reklamen och attityd till varumaérket, vilket innebdr att bedomningsvariablerna
relateras till koOpintention genom en Overgripande virdering av reklamen och
varumdrket. Den andra végen visar en direkt relation mellan bedomningsvariablerna och
kopintention. Detta innebér att upplevelser av autenticitet, etiskt ansvarstagande och
praktisk relevans dven kan relatera till kopintention utan att konsumenten forst behdver
ha utvecklat en tydlig eller stabil attityd till reklamen eller varumarket.

Kopintention forstds ddrmed inte som en direkt eller automatisk effekt av inkluderande
reklam, utan som ett konsumentutfall som kan formas genom flera samverkande
bedomningar. Tidigare forskning visar att kOpintention kan relatera till konsumentens
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attityd till reklamen och varumaérket, men ocksa till upplevd autenticitet, fortroende och
overensstimmelse mellan budskapet och konsumentens egna vérderingar (MacKenzie
& Lutz, 1989; Choi & Rifon, 2012; Napoli et al., 2014). I denna studie anvinds
modellen darfor for att analysera om autenticitet, etiskt ansvarstagande och praktiska
kopdrivare relaterar till kdpintention direkt, eller om deras betydelse framst gér genom
attityd till reklamen och attityd till varumaérket.

PKM placeras i modellen som ett teoretiskt tolkningsperspektiv for att synliggora hur
konsumenter kan ldsa in strategiska intentioner i reklamens budskap. Konsumenters
reaktioner pa reklam formas darmed inte enbart av vad reklamen visar, utan ocksé av
hur mottagaren tolkar avsidndarens syfte. Ett inkluderande reklambudskap kan uppfattas
som genuint och ansvarstagande nir det framstar som trovardigt, men som strategiskt
eller kommersiellt anpassat nidr mottagaren upplever att budskapet framst syftar till att
paverka attityd eller kopintention. PKM é&r darfor centralt i modellen, eftersom det
forklarar hur samma reklambudskap kan skapa fortroende hos vissa konsumenter och
skepticism hos andra (Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000).

Modellen samlar dérmed studiens centrala teoribildningar i en sammanhallen
forklaringslogik. Teorier om autenticitet bidrar till att forklara varfor trovirdighet och
konsekvens blir centrala i konsumentens bedomning av reklamen. Teorier om etisk
marknadsforing och representation forklarar hur inkluderande bildsprak kan tolkas som
ansvarsfullt eller problematiskt. PKM tillfor ett kritiskt lager genom att synliggora hur
upplevda kommersiella intentioner kan aktivera skepticism. Tillsammans forklarar
dessa perspektiv varfor inkluderande kommunikation inte automatiskt kan antas leda till
kopintention, utan behover forstas i relation till hur konsumenten tolkar budskapets
autenticitet, etiska ansvarstagande, praktiska relevans och varumirkeskontext.
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3. Metod

Studien bygger pa en sekventiell mixed-method-design dir fokusgrupp,
dokumentanalys och enkit kombineras. Detta metodologiska val har gjorts for att skapa
en bredare forstaelse av hur autenticitet, etiskt ansvarstagande och inkluderande reklam
uppfattas 1 underklddesbranschen. Kombinationen av flera datakéllor bidrar till bade
djupare konsumentreflektioner och bredare statistiska resultat.

3.1 Forskningsansats och forskningsdesign

Studien tilldmpar en explorativ sekventiell mixad metod, dir kvalitativ och kvantitativ
datainsamling kombineras. En mixad metod &r relevant nir ett forskningsproblem
behover forstads genom respondenters egna resonemang och genom mer dvergripande
monster 1 ett storre datamaterial (Saunders et al., 2023; Bryman et al., 2024). Metodvalet
motiveras av att forskningsfragorna kraver bade en forstaelse for hur konsumenter tolkar
underkladesreklam och en analys av hur upplevd autenticitet och etiskt ansvarstagande
relaterar till attityd till reklamen, attityd till varumérket och kopintention.

Studien har en explorativ sekventiell design, vilket innebédr att den kvalitativa
datainsamlingen genomfordes fore den kvantitativa datainsamlingen och anvéndes for
att utveckla den efterfoljande enkitstudien (Bryman et al.,, 2024). Fokusgruppen
anvéndes for att identifiera aterkommande teman kopplade till autenticitet, inkludering,
kroppsideal och kopintention. Parallellt genomfordes en informationsanalys av
foretagens digitala kommunikation for att skapa forstaelse for hur varumérkena sjdlva
kommunicerar kring representation, ansvar och inkludering. Dessa kvalitativa insikter
lag sedan till grund for enkétens fragekonstruktion och operationalisering.

Fokusgrupp

Konsumenters spontana
tolkningar

Enkiitstudie

Systematisk matning
av samband

Analys av
varumiarkeskommunikation

Foretagens visuella och
sprakliga uttryck

Figur 2.
Oversikt av studiens datainsamlingsprocess



Forskningsdesignen kan &ven beskrivas som jamforande, eftersom konsumenters
upplevelser av tva reklamexempel fran tva olika varumérken analyseras. En jamforande
design ir relevant nér syftet ar att undersoka likheter och skillnader mellan fall, medan
ett tvirsnittsliknande uppldgg innebér att data samlas in vid ett specifikt tillfdlle snarare
an over tid (Bryman et al., 2024). Det innebér att respondenternas upplevelser fangades
1 direkt anslutning till exponeringen av reklammaterialet.

En central del av designen ir att respondenterna forst exponerades for reklambilderna
utan att varumérket framgick. I detta steg beddomde de reklamens autenticitet, etiska
ansvarstagande, strategiska uttryck och overgripande intryck. Dérefter presenterades
vilket varumérke som lag bakom reklamen, och respondenterna fick besvara fragor
kopplade till attityd till varumérket och kopintention. Upplégget &r teoretiskt motiverat
av Persuasion Knowledge Model, dir konsumenters tolkningar av reklam forstds som
beroende av deras beddmningar av avsdndarens intentioner och dvertalningsforsok
(Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000). Detta mojliggdr en analytisk
uppdelning mellan reaktioner som baseras pé sjdlva reklamuttrycket och reaktioner som
paverkas av varumérkeskontexten.

Metoduppliagget innebdr ddrmed att studien kombinerar djup och bredd. Den kvalitativa
delen bidrar med kontextuell forstéelse och begreppslig férankring, medan enkétstudien
mojliggdr en systematisk analys av samband mellan studiens centrala variabler. Pa sa
sitt skapas en sammanhallen metodologisk helhet diar konsumenters egna tolkningar
bade identifieras och provas i ett storre respondentmaterial.

3.2 Intervjuforsok med foretag

Studien hade initialt som ambition att inkludera intervjuer med representanter fran
underklddesbranschen for att skapa en bredare forstielse for hur foretag sjélva resonerar
kring autenticitet, inkludering och etiskt ansvarstagande i reklamkommunikation.
Avsikten var att komplettera konsumentperspektivet med foretagens egna reflektioner
kring strategiska och etiska kommunikationsval. Kontaktforsok genomfordes via e-post
och sociala medier med flera foretag inom underklddes- och modebranschen. Trots
upprepade kontaktforsok erholls ingen eller mycket begrinsad dterkoppling, vilket
innebar att foretagsintervjuer inte kunde genomforas inom ramen for studien. En
fullstdndig redovisning av kontaktforsoken finns i Bilaga B.

3.3 Datainsamling

Datainsamlingen genomfordes i flera steg for att skapa ett empiriskt underlag som kunde
besvara studiens forskningsfridgor. Studien bygger pd bade primérdata och
sekundirdata, dir primérdata utgér den huvudsakliga empiriska grunden. Sekundardata
anvdndes som ett kompletterande material for att skapa kontext kring fOretagens
kommunikation och stérka analysen av konsumenternas upplevelser.



3.3.1 Primdirdata, sekundiirdata och metodtriangulering

Primirdata &r data som samlats in specifikt for den aktuella studien, exempelvis genom
intervjuer, enkéter eller observationer (Bryman et al., 2024). Primérdata bestar hir av
fokusgruppens empiriska material samt svaren fran enkdtundersokningen.
Fokusgruppen gav en fordjupad forstadelse for hur konsumenter resonerar kring
underklddesreklam, medan enkéten gjorde det mojligt att undersoka studiens centrala
fragor i ett storre respondentmaterial.

Kombinationen av fokusgrupp och enkit skapar metodtriangulering, vilket innebar att
forskningsproblemet belyses fran flera perspektiv (Bryman et al., 2024; Saunders et al.,
2023). Detta stirker studiens metodkvalitet och trovardighet eftersom konsumenternas
upplevelser undersoks bade genom fordjupade resonemang och genom mer systematisk
enkétdata. Samtidigt kriver metodtriangulering att de olika datakéillorna integreras pé
ett tydligt sitt, eftersom kvalitativa och kvantitativa data har olika funktioner i
forskningsprocessen. Detta hanterades genom att datakéllorna anvindes i en sekventiell
ordning: fokusgruppen och den insamlade varumérkeskommunikationen bidrog med
forstaelse for studiens centrala teman, medan enkétstudien anvédndes for att analysera
samband mellan variablerna. P4 sé sitt fick varje datakilla en tydlig roll i studiens
metoduppligg.

Sekundirdata anvdnds som ett komplement till priméirdata och bestar av insamlad
information fran foretagens egna kommunikationskanaler, exempelvis hemsidor och
sociala medier. Materialet anvénds for att forsta foretagens kommunikativa uttryck och
hur fragor om kropp, ideal och ansvar integreras i deras marknadsforing. Sekundéirdata
bidrar dirmed med kontext till analysen av konsumenternas upplevelser.

3.3.2 Litteratursokning

En litteratursokning genomfordes for att identifiera tidigare forskning som var relevant
for studiens problemomrdde och teoretiska referensram. Sokningen genomfordes via
Mailardalens universitets egen soktjdnst Primo, vilket gav tillgéng till vetenskapliga
databaser och vetenskapligt granskade artiklar inom marknadsféring och
konsumentbeteende. Sokningen inriktades mot forskning om etisk marknadsforing,
kroppsideal, autenticitet, strategisk paverkan och kopintention. Foljande sokord
anvindes i olika kombinationer: ethical marketing, marketing strategy, woke washing,
underwear advertising, authenticity, purchase intention och body ideals.

Urvalet av litteratur baserades pé artiklarnas relevans for studiens forskningsfrigor,
teoretiska begrepp och empiriska kontext. Relevanta artiklar granskades forst
oversiktligt och dérefter mer ingédende nér de bedomdes passa studiens fokus. I vissa
fall anvindes é&ven artiklarnas referenslistor for att hitta ytterligare forskning.
Litteratursokningen anvédndes ddrmed for att skapa en teoretisk grund och for att
tydliggora hur studien forhéller sig till tidigare forskning (Saunders et al., 2023).



3.4 Kvalitativ datainsamling

Den kvalitativa datainsamlingen bestod av insamlad varumérkeskommunikation och en
fokusgrupp. Syftet var att skapa en fordjupad forstaelse for hur underklddesreklam
kommunicerar fragor om kropp och ideal, samt hur budskap kopplade till inkludering
och autenticitet kan tolkas av konsumenter. Den kvalitativa delen anvindes dven som
underlag for urvalet av reklambilder och for utformningen av enkitens fragor.

3.4.1 Insamlad varumdrkeskommunikation

Som en del av den kvalitativa datainsamlingen samlades offentligt tillgdnglig
varumérkeskommunikation in frdn utvalda underklddesforetag. Materialet bestod
framst av innehéll fran foretagens hemsidor, kampanjsidor och sociala medier. Syftet
var att skapa fOrstdelse for hur foretagen genom sin marknadsforing uttrycker
forestdllningar om kroppen och hur ansvarstagande kommuniceras i relation till dessa
ideal.

Analysen fokuserade pa& innehdll som fOretagen sjdlva publicerat. Sérskild
uppmairksamhet riktades mot hur varderingar uttrycks visuellt och sprakligt, exempelvis
genom tonalitet, modellrepresentation och &terkommande budskap. Materialet
analyserades med stdd i studiens teoretiska begrepp, frdmst autenticitet, etiskt
ansvarstagande och Persuasion Knowledge Model (PKM).

Tre foretag inkluderades 1 den kvalitativa delen: Lindex, Victoria’s Secret och Lounge
Underwear. Foretagen valdes eftersom de representerar olika uttryck inom
underkliddesbranschens kommunikation. Utifrdn analysen av den offentligt tillgdngliga
varumirkeskommunikationen identifierades Lindex som ett varumérke dir kroppslig
mangfald och kvinnors beréttelser aterkommande betonades (Lindex, 2020; Lindex,
2021; Lindex, 2026). Victoria’s Secret analyserades, med stdd i tidigare forskning, som
ett varumérke med en historik priglad av idealiserad och estetiserad underkléddesreklam,
men ocksd som ett varumdrke som under senare ar visat tecken pad kommunikativ
ompositionering (Maymone et al., 2020; Victoria’s Secret & Co., 2021; Anderson et al.,
2022). Lounge Underwear tolkades i materialet som ett varumérke som kommunicerar
sjdlvkénsla, komfort och kvinnlig empowerment i ett mer digitalt och samtida uttryck
(Lounge Underwear, u.d.). I enkétstudien avgrinsades jdmforelsen diremot till
Victoria’s Secret och Lindex, eftersom dessa tvd varumérken utgjorde den tydligaste
kontrasten i relation till studiens forskningsfragor. Fokusgruppens diskussioner starkte
denna avgransning, da deltagarna tydligt uppmaéarksammade skillnader mellan
idealiserade och inkluderande uttryck i reklambilderna.

Syftet med analysen var att skapa kontext till enkétstudien och fordjupa forstielsen av
de kommunikationsmonster som konsumenterna senare fick ta stillning till, snarare dn
att rangordna eller virdera varumirkenas inkluderingsarbete.



3.4.2 Urval av reklambilder

Inledningsvis granskades foretagens digitala kommunikation for att f4 en bild av hur
respektive varumairke uttrycker sig visuellt 1 sin underklddesreklam. Fokus lag pa
reklamens helhetsintryck och pa hur kroppen framstélldes i relation till det budskap som
framtradde 1 varumarkets offentliga kommunikation. Utifran denna granskning valdes
ett antal reklambilder ut till fokusgruppen, med syftet att skapa ett diskussionsmaterial
som visade olika uttryck inom underkladesreklam.

Under fokusgruppen visades totalt atta reklambilder utan att varumérkena avsldjades.
Detta gjordes for att deltagarnas spontana reaktioner skulle riktas mot sjdlva
reklambilden snarare &n mot tidigare uppfattningar om avséndaren. Diskussionerna
under fokusgruppen anvindes dérefter for att undersoka vilka bilder som vickte tydliga
resonemang i relation till studiens problemomréde.

De tva reklambilder som senare inkluderades i enkitstudien valdes eftersom de gav
upphov till tydliga och varierade tolkningar i fokusgruppen, samtidigt som de bedomdes
ligga nira respektive varumérkes aterkommande kommunikationsuttryck. Urvalet
gjordes dirmed inte for att provocera fram specifika svar eller forstirka skillnader
mellan varumérkena, utan for att vélja reklambilder som gav respondenterna mojlighet
att ta stéllning till studiens centrala frdgor. Detta stoddes dven av den insamlade
varumdrkeskommunikationen, dir liknande uttryck aterkom. De reklambilder som
anviandes i enkitstudien aterfinns i Bilaga C.

3.4.3 Fokusgrupp

For att fi en fordjupad forstielse for hur konsumenter uppfattar underkladesreklam
genomfordes en fokusgrupp. Blomkvist et al. (2018) beskriver fokusgrupper som en
kvalitativ datainsamlingsmetod dir flera deltagare diskuterar ett &mne tillsammans.
Metoden var relevant i denna studie eftersom den gav mgjlighet att fainga hur deltagarna
resonerade kring reklambildernas uttryck och hur deras tolkningar utvecklades i
samtalet.

Fokusgruppens deltagare valdes genom ett bekvamlighetsurval dir deltagare valdes
utifran tillgdnglighet och relevans for studiens syfte, snarare dn genom ett sSlumpmaéssigt
urval. Gruppen bestod av fyra kvinnor i dldern 20-26 &r, vilket beddmdes vara relevant
eftersom studien undersoker reklam for kvinnliga underkldder och visuella
framstéllningar av kvinnokroppen. Gruppens begrinsade storlek motiverades dven av
dmnets personliga karaktdr, ddr ett mindre samtalsformat kan skapa tryggare
forutsittningar for deltagarna att uttrycka sina upplevelser dppet och nyanserat (Bryman
et al., 2024). Urvalet innebir att fokusgruppen inte kan betraktas som representativ for
alla konsumenter. Trots detta var urvalet 1ampligt for studiens explorativa syfte eftersom
deltagarna kunde bidra med relevanta resonemang kring reklambildernas uttryck.
Samtidigt bor resultaten tolkas med hénsyn till att deltagarna kan ha paverkat varandra
1 samtalet. For att stirka studiens trovardighet anvéndes fokusgruppen dérfor inte som
ensam grund for analysen, utan som ett material som senare kompletterades med



enkdtdata och fritextsvar. Valet att inte genomfora fler fokusgrupper eller
kompletterande intervjuer gjordes for att behalla en tydlig metodstruktur och undvika
ett alltfor splittrat empiriskt material.

Fokusgruppen genomfordes som en semistrukturerad diskussion. En semistrukturerad
fokusgruppsguide anviandes for att sdkerstdlla att samtalet berdrde studiens centrala
teman, samtidigt som deltagarna gavs utrymme att utveckla sina egna resonemang
(Bryman et al., 2024). Den fullstindiga fokusgruppsguiden aterfinns i Bilaga A.
Deltagarna fick ta del av flera reklambilder och diskutera hur de uppfattade bildsprak,
kroppsideal och reklamens Gvergripande uttryck. Materialet omfattade bade bilder som
brot mot mer traditionella kroppsideal och bilder som 14g ndrmare etablerade ideal inom
underklddesreklam. Detta gjordes for att skapa variation i diskussionen och synliggdra
hur olika visuella uttryck tolkades.

Diskussionen pagick i cirka 90 minuter och spelades in med samtliga deltagares
samtycke. Direfter transkriberades materialet och bearbetades genom en tematisk
analys, dir d&terkommande resonemang, formuleringar och citat identifierades. Analysen
anvindes for att urskilja centrala teman i deltagarnas tolkningar av reklambilderna,
sarskilt hur de resonerade kring reklamens trovirdighet, kroppsliga framstillning och
betydelse for kopintention. De teman som identifierades i fokusgruppen anvéndes
darmed fOr att skapa en tydlig koppling mellan den kvalitativa och kvantitativa delen av
studien, vilket dr visentligt 1 en explorativ sekventiell mixed-method-design (Bryman
et al., 2024). Deltagarnas resonemang om trovirdighet, genuinitet, respektfull
representation, strategisk kénsla och produktens praktiska relevans 1ag dérfor till grund
for hur fragorna formulerades och grupperades i enkiten.

3.5 Kvantitativ datainsamling

Den kvantitativa datainsamlingen genomfordes genom en enkétstudie. Syftet var att
samla in ett storre respondentmaterial och mdjliggéra en systematisk analys av hur
konsumenter uppfattade de utvalda reklambilderna. Enkdten kompletterade ddrmed
fokusgruppen genom att bredda studiens empiriska underlag och gora det mdjligt att
analysera samband mellan studiens centrala variabler.

3.5.1 Enkitdesign

Enkiten utformades i Google Forms och strukturerades i fem avsnitt enligt en prime-
then-reveal-procedur. Uppldgget innebar att respondenterna f{Orst beddmde
reklambilderna utan att kénna till vilket varuméarke som 14g bakom, och dérefter fick ta
del av avsdndaren. Detta var relevant eftersom studien undersdker hur konsumenter
tolkar reklam bade utifran reklamuttrycket i sig och i relation till varumirkeskontexten.
Uppldgget har dven koppling till Persuasion Knowledge Model, ddr konsumenters
tolkningar av reklam forstds som beroende av hur de uppfattar avsdndarens intentioner
och overtalningsforsok (Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani, 2000).



Enkéten var 6ppen under perioden 21 april till 5 maj 2026 och distribuerades via sociala
medier och privata nitverk. Samtliga respondenter exponerades for reklambilderna i
samma forutbestimda ordning, vilket innebar att bildsekvensen inte randomiserades.
Den fasta ordningen valdes for att sékerstélla att alla respondenter moétte enkétens delar
i samma sekvens och ddrmed besvarade fragorna utifrdn samma undersokningsuppligg.
En mojlig begriansning dr dock att den fasta exponeringen av Victoria's Secret fore
Lindex kan ha skapat en kontrasteffekt, dir bedomningen av den andra reklambilden
paverkades av den forsta. Detta bor beaktas vid tolkning av de jamforande resultaten.

Det forsta avsnittet samlade in bakgrundsvariabler, exempelvis &lder, kon och
kopfrekvens for underkldder, samt respondenternas generella attityder till
underklddesreklam. Avsnitt tvd och tre inneholl exponering for reklambilder frén
Victoria’s Secret respektive Lindex. Dessa tvd avsnitt var uppbyggda med identiska
frdgor for att mojliggora jimforelse mellan reklambilderna. Respondenterna bedémde
forst respektive reklambild utan att varumirket avsldjades och tog stillning till
pastdenden om upplevd autenticitet, upplevt etiskt ansvarstagande, strategisk paverkan
och attityd till reklamen. Dérefter presenterades avsidndaren, varefter respondenterna
besvarade fragor kopplade till attityd till varumérket och kopintention. Varje
reklamavsnitt avslutades med en 0ppen fritextfraga dér respondenterna uppmanades att
med egna ord beskriva sina spontana intryck av reklamen. Det fjidrde avsnittet bestod
av direkta jamforelsefrdgor mellan varumirkena, medan det avslutande avsnittet
behandlade kdpmotiv och praktiska kopdrivare. Enkéten inneholl totalt 64 fragor: 8
fragor behandlade bakgrundsvariabler och direkta jimforelsefragor, 54 pdstdenden
besvarades pd en sjugradig Likertskala och 2 fragor var Oppna fritextfragor. Pa
Likertskalan motsvarade 1 “instimmer inte alls” och 7 “instimmer helt”. En sjugradig
skala valdes for att skapa tillracklig variation 1 svaren och mdjliggéra mer nyanserade
jamforelser och statistiska analyser (Saunders et al., 2023).

Eftersom enkatstudien bygger pa sjdlvrapporterade svar bor resultaten ocksé tolkas med
hénsyn till respondenternas svarssituation, exempelvis tidpunkt, koncentration och
omgivande miljo. Detta ar sérskilt relevant eftersom enkiten distribuerades digitalt och
svarssituationen ddrmed inte kunde kontrolleras fullt ut (Saunders et al., 2023). Da
studien beror kroppsideal och etiskt ansvarstagande bor resultaten dven forstas i relation
till risken for socialt 6nskvérda svar.

Fragekonstruktionen tog stod i tidigare etablerade skalor inom forskningsomrédet, men
formuleringarna anpassades till studiens kontext. Frdgorna om autenticitet inspirerades
av Morhart et al. (2015) och Fritz et al. (2017), medan attityd till reklamen utgick fran
MacKenzie och Lutz (1989). Frigorna om kopintention inspirerades av Napoli et al.
(2014) samt Choi och Rifon (2012), och strategisk paverkan utgick fran Friestad och
Wright (1994) samt Campbell och Kirmani (2000). Vissa fragor, sirskilt de som rorde
praktiska kopdrivare, utvecklades dven med stod 1 de teman som identifierades i
fokusgruppen.
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3.5.2 Pilotstudie

Innan enkéten skickades ut genomfordes en pilotstudie for att testa enkétens tydlighet,
struktur och genomf6rbarhet. En pilotstudie kan enligt Blomkvist et al. (2018) anvindas
for att prova ett undersokningsuppliagg fore den slutliga datainsamlingen och darigenom
identifiera eventuella brister 1 fragor, svarsalternativ eller instruktioner. I denna studie
anvandes pilotstudien for att undersbka om fragorna var begripliga, om
svarsalternativen uppfattades som relevanta och om enkétens lingd var rimlig.

Pilotenkidten skickades ut digitalt till atta deltagare 1 dldrarna 18—60 ar. Det bredare
aldersspannet valdes for att undersdka om frdgorna kunde forstas av respondenter med
olika alder och erfarenheter. Deltagarna ombads att fylla i enkédten och dérefter ge
feedback pé formuleringar, struktur och upplevd tidsatgéng.

Pilotstudien visade att majoriteten av fragorna uppfattades som tydliga och enkla att
besvara. Samtidigt identifierades vissa formuleringar som behdvde justeras. Ett exempel
var det negativt formulerade pastdendet “Reklamen forstirker inte skadliga
kroppsideal”, som upplevdes som forvirrande och mer kriavande att ta stdllning till.
Pastdendet omformulerades dirfor for att bli tydligare. Aven formuleringen “Jag
upplever att reklamen forsoker paverka mig” uppfattades som for generell, eftersom det
inte framgick vilken typ av pdverkan som avsags. Denna feedback anvéindes for att
fortydliga enkétens fragor innan den slutliga datainsamlingen genomfordes. Pilotstudien
bidrog darmed till att stdrka enkétens innehallsvaliditet genom att fragornas tydlighet,
relevans och begriplighet provades innan den slutliga datainsamlingen genomfordes.
Genom att justera otydliga formuleringar minskade risken for att respondenterna skulle
tolka fragorna pd olika sétt, vilket stirker forutsittningarna for mer tillforlitliga svar.
Pilotstudien gav dven stod for att enkédtens omfattning och struktur var genomforbar for
maélgruppen.

3.6 Operationalisering

Operationaliseringen visar hur studiens teoretiska begrepp omvandlades till méatbara
enkitfrdgor. Syftet var att sikerstilla att de teoretiska konstrukten kunde undersokas pé
ett systematiskt sitt och att respondenternas svar kunde analyseras i relation till studiens
forskningsfragor. Enligt Saunders et al. (2023) innebér operationalisering att abstrakta
begrepp konkretiseras till variabler som kan mitas empiriskt.

Eftersom begrepp som autenticitet och etiskt ansvarstagande kan uppfattas olika av
olika respondenter konkretiserades varje konstrukt genom flera enkétpdstaenden.
Exempelvis mittes autenticitet genom pastdenden om trovirdighet, dkthet, naturlighet
och genuinitet. Etiskt ansvarstagande maéttes genom fragor kopplade till inkludering,
respektfull representation och kroppsideal. Detta gjordes for att minska risken for att
resultaten skulle bygga pa en alltfor sndv forstaelse av begreppen. Genom att anvinda
flera indikatorer (se Tabell 1) kunde studien fdnga olika aspekter av hur respondenterna
upplevde reklambilderna. Eftersom enkédtens andra och tredje avsnitt innehdll samma
frigor berdknades tva separata Cronbach alpha-vdrden for att prova den interna



reliabiliteten 1 respektive avsnitt. Fragorna utformades med stdd i tidigare etablerade
skalor, men anpassades till studiens kontext och till de reklambilder som respondenterna
fick ta del av. Vissa fragor, sirskilt de som rorde praktiska kopdrivare, utvecklades dven

med stdd i fokusgruppens resultat.

Tabell 1. Operationaliseringstabell

Konstrukt Enkitfragor Skala Teoretisk kiilla o — Reklam VS o — Reklam Li
F1: Reklamen kénns &kta
F2: Reklamen kénns trovérdig . Anpassad frén Morhan
Autenticitet . . Likert 1-7 et al. (2015); Fritz et 0,893 0,922
F3: Reklamen kdnns genuin al. (2017)
F4: Reklamen kéanns naturlig
F1: Reklamen framstéller kroppar pa
ett respektfullt satt Afipassad fan
F2: Reklamen kéanns inkluderande Drumwright &
Etiskt ansvar F3: Reklamen forstéirker skadliga Likert 1-7 Murphy (2009); 0,755 0,752
kroppsideal (inv.) Becker-Olsen et al.
F4: Reklamen kéanns etiskt PLLy)
genomtankt
F1: Jag tycker om denna reklam Anpassad fran
Attityd till . . . .
reklamen F2: Reklamen tilltalar mig Likert 1-7 MacKenzie & Lutz 0,899 0,893
F3: Reklamen ger ett positivt intryck (1989)
F1: Reklamen kénns strategisk snarare Anpassad frén Friestad
Strategisk dn genuin & Wright (1994);
paverkan Likert 1-7 B 0,546 0,455
(PKM) F2: Jag upplever att reklamen forsoker anpassad frin
paverka mig fokusgrupp
F1: Jag far en positiv bild av
5 Anpassad fran Keller
Attityd till varumarket :
Y " ! . . g Likert 1-7 (1993); Becker-Olsen 0,881 0,915
varumirket F2: Varumarket kénns trovardigt
et al. (2006)
F3: Varumaérket kénns respektfullt
F1: Jag kan téinka mig att kopa fran
varumérket
F2: Reklamen okar mitt intresse for
Anpassad fran Napoli
produkterna . .
Kopintention ) Likert 1-7 et al. (2014); Choi & 0,843 0,843
F3: Jag skulle kunna ta reda pa mer Rifon (2012)
om varumarket
F4: Det ar sannolikt att jag skulle
Overviga att kopa fran varumarket
F1: Reklamen far produkten att verka
i bekvam i 4
Plljaktl.ska Likert 1_7 Identifierade fran 0.841 0.842
kopdrivare F2: Reklamen far produkten att verka fokusgrupp

funktionell

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

Studiens metodkvalitet stirktes genom att enkétens reliabilitet kontrollerades och
genom att forskningsetiska principer beaktades under datainsamlingen.
Reliabilitetsanalysen fokuserade péd enkitens interna konsistens, medan de
forskningsetiska Overvigandena rorde deltagarnas frivillighet, anonymitet och
integritet.

3.7.1 Reliabilitetsanalys

For att bedoma hur vil fragorna inom respektive konstrukt hingde samman beridknades
Cronbach’s alpha i Jamovi. Cronbach’s alpha anvénds for att undersdka den interna
konsistensen i ett matt, det vill sdga om flera fragor som avser att méita samma konstrukt
samvarierar med varandra (Bryman et al., 2024). Eftersom respondenterna besvarade
motsvarande pastdenden for bdde Victoria’s Secret och Lindex beréknades alpha-vérden
separat for respektive reklambild. Alpha-virdena redovisas i operationaliseringstabellen
(Tabell 1) och anvindes som stod for att bedoma om enkétfragorna kunde behandlas
som sammanhéllna konstrukt i den fortsatta analysen.

Det kan dven noteras att flera av alpha-vérdena é&r relativt likartade mellan de tva
reklambilderna. Detta ér 1 sig inte problematiskt, eftersom Cronbach’s alpha inte méter
respondenternas faktiska svarsnivaer eller skillnader 1 medelvirden mellan
varumérkena, utan den interna samvariationen mellan frigorna inom respektive
konstrukt. Som Tavakol och Dennick (2011) framhaller ar alpha ett matt pa intern
konsistens, inte pa hur olika stimuli uppfattas eller péd skillnader i skalnivder. Field
(2024) lyfter dessutom att likartade alpha-virden &r forvintade ndr samma items
anvinds pa samma respondentgrupp, eftersom den interna strukturen i instrumentet da
tenderar att vara stabil. Eftersom samma konstruktioner mittes med samma
frageformuleringar, samma svarsskala och samma respondentgrupp for bada
reklambilderna dr det metodologiskt rimligt att flera reliabilitetsvirden ligger néra
varandra. De likartade vardena kan ddrmed forstas som ett tecken pa att métinstrumentet
fungerade relativt stabilt over de tva stimuli, snarare &n som ett uttryck for att
respondenterna beddmde varumérkena pd samma sitt.

Utifran Nunnallys (1978) klassiska och utbredda riktlinjer uppvisade majoriteten av
studiens konstrukt acceptabla till hdga véirden (6ver 0,70), vilket talar for god intern
konsistens. Det konstrukt som visade ldgre virden var strategisk paverkan, kopplat till
PKM. Resultat kopplade till detta konstrukt bor darfor tolkas med viss forsiktighet. En
mojlig forklaring &r att de tvd fragorna fingade nérliggande, men inte helt identiska,
aspekter av hur respondenterna uppfattade reklamens strategiska eller paverkande
karaktdr. Nunnally (1978) framhdller dock att kravet péd reliabilitet beror pa
forskningens syfte och att ldgre alfavirden kan accepteras i tidiga skeden eller i studier
med en explorativ ansats. Att alfavirdet varierar pd detta sitt stods dven av Peterson
(1994), som visar att empiriskt rapporterade vérden ofta skiljer sig systematiskt
beroende pa vilket specifikt psykologiskt konstrukt som mits. Aven om det ligre



alfavirdet dirmed kan accepteras givet studiens explorativa karaktér, visar det samtidigt
att detta specifika matt &r metodologiskt mer osékert dn dvriga konstrukt.

3.7.2 Forskningsetik

Forskningsetiska dvervdganden gjordes under bade 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 pa ett
sitt som skyddar deltagarnas integritet. Deltagarna informerades om att deras
medverkan var frivillig och att deras svar skulle behandlas konfidentiellt. I
fokusgruppen inhdmtades samtycke fran samtliga deltagare innan inspelningen
paborjades. Inspelningen anvindes endast for transkribering och analys inom ramen for
studien. Vid bearbetningen anonymiserades deltagarna, och enskilda uttalanden
hanterades pa ett sitt som inte kunde kopplas till specifika personer.

Aven enkiitstudien genomfordes anonymt. Majoriteten av enkitfrigorna var
obligatoriska for att minska internt bortfall och skapa ett mer fullstindigt
analysunderlag. Samtidigt togs hinsyn till att vissa fragor kunde upplevas som
personliga. Déarfor fanns svarsalternativet "vill ej uppge” vid demografiska fragor, vilket
gav respondenterna mdjlighet att avsta fran att 1dmna information de inte ville dela.
Fritextfragorna var frivilliga, vilket innebar att respondenterna sjdlva kunde avgéra om
och hur mycket de ville utveckla sina svar. Pa si sitt efterstrdvades en balans mellan
studiens behov av empiriskt material och hinsyn till deltagarnas integritet.

Som en del av studiens forskningsetiska transparens bor dven anvdndningen av Al-
baserade verktyg redovisas. Generativa Al-verktyg har anvénts som ett kompletterande
stod 1 uppsatsprocessen, frimst for spraklig bearbetning, strukturering av text, kontroll
av akademisk tydlighet samt stdd vid utvecklingen och forfining av resonemang. Al har
dven anvéants som ett reflektionsstdd 1 arbetet med det kvalitativa materialet, exempelvis
for att prova hur identifierade teman kunde organiseras, formuleras och kopplas till
studiens teoretiska begrepp. De kvantitativa analyserna har genomforts av forfattarna i
Jamovi, och tolkningen av resultaten har gjorts 1 relation till studiens teoretiska
referensram, tidigare forskning och det empiriska materialet. Al-genererade forslag har
granskats kritiskt och bearbetats av forfattarna. Vid anvéndning av Al har hdnsyn tagits
till deltagarnas anonymitet och integritet. Inga namn eller direkt identifierbara
personuppgifter fran fokusgruppen eller enkétens fritextsvar har anvénts 1 Al-verktyg.
Al-stodet har ddrmed anvénts inom ramen for en forskningsprocess dir forfattarna har
behallit det fulla ansvaret for studiens vetenskapliga innehall, metodologiska val,
analyser, tolkningar och slutliga utformning.

3.8 Dataanalys

Det insamlade enkdtmaterialet analyserades i flera steg. Forst analyserades de 6ppna
fritextsvaren tematiskt for att fdnga nyanser i respondenternas tolkningar. Direfter
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anvindes deskriptiv statistik for att skapa en Gversikt Over respondenternas svar.
Korrelationsanalys anvéndes for att undersdka samband mellan de konstrukt som ingick
i studiens analysmodell. Slutligen genomfordes regressionsanalyser for att analysera
vilka faktorer som hade starkast relation till attityd till reklamen, attityd till varumirket
och kdpintention.

3.8.1 Tematisk analys av fritextsvar

De 6ppna fritextfrdgorna analyserades tematiskt. Analysprocessen genomfordes i flera
steg. Forst lastes svaren igenom for att skapa en helhetsbild av materialet. Déarefter
identifierades dterkommande uttryck, formuleringar och resonemang, vilka grupperades
i bredare teman. I ett sista steg relaterades temana till studiens teoretiska konstrukt.
Eftersom fritextmaterialet var omfattande anvindes Al som stdd i den inledande
sorteringen av svaren och for att identifiera mdjliga dterkommande monster. Den
slutliga tematiseringen, urvalet av citat och tolkningen av materialet genomfoérdes
dérefter manuellt. Al anvdndes ddrmed som ett strukturerande hjdlpmedel.

3.8.2 Deskriptiv statistik

Deskriptiv statistik anvéndes for att skapa en 6versiktlig bild av respondenternas svar
och for att undersoka hur svaren fordelade sig mellan olika variabler. Enligt Saunders
et al. (2023) anvénds deskriptiv statistik for att sammanfatta och beskriva numeriska
data, exempelvis genom frekvenser, procentfordelningar och centralmatt.

I denna studie anvédndes deskriptiv statistik for att beskriva respondenternas
bakgrundsvariabler och deras uppfattningar om de tvé reklambilderna.

3.8.3 Korrelationsanalys

Korrelationsanalysen anviandes for att undersdka samband mellan studiens variabler. En
korrelationsanalys visar om tvd variabler samvarierar, samt om sambandet dr positivt
eller negativt (Saunders et al., 2023). I denna studie anvindes Spearmans
rangkorrelation, eftersom enkdtmaterialet bygger pa Likertskalor och ddarmed ldmpar
sig for en icke-parametrisk analys. Spearmans rho (p) krdver inte att data &r
normalfordelad och anvéinds for att analysera samband mellan rangordnade variabler
(Field, 2024).

Korrelationsanalysen  anvindes som ett fOorberedande analyssteg  infor
regressionsanalysen. Syftet var att undersdka hur studiens variabler samvarierade och
om det fanns statistiskt signifikanta samband mellan exempelvis autenticitet, etiskt
ansvarstagande, attityd till reklamen, attityd till varumirket och kdpintention. Resultat
med p-viarden under 0,05 betraktades som statistiskt signifikanta (Field, 2024).
Korrelationsmatrisen redovisas i1 Bilaga D, medan huvudresultaten presenteras genom
regressionsanalyserna i resultatkapitlet.



3.8.4 Regressionsanalys

Multipel regressionsanalys anvéndes for att analysera hur flera oberoende variabler
samtidigt relaterade till studiens beroende variabler. Enligt Saunders et al. (2023)
anvands multipel regressionsanalys ndr forskaren vill undersoka hur flera forklarande
variabler tillsammans samvarierar med ett utfall. Regressionsanalys anvéndes for att
underséka hur de forklarande variablerna 1 analysmodellen relaterade till
respondenternas attityder och kdpintention.

Regressionsanalyserna genomfordes separat for Victoria’s Secret och Lindex for att
kunna jamféra om sambanden sdg olika ut beroende péa reklambild och
varumérkeskontext. Detta var relevant eftersom studien undersoker tvd varumirken
med olika kommunikationsuttryck och historik inom underkladesbranschen.

I regressionsanalyserna tolkades flera statistiska matt. B-virdet anvéndes for att bedoma
styrkan och riktningen i sambandet mellan en oberoende variabel och den beroende
variabeln. P-vérdet anvédndes for att beddma om sambandet var statistiskt signifikant,
dér p < 0,05 betraktades som signifikant. R*-virdet anvéndes for att bedoma hur stor del
av variationen i den beroende variabeln som forklarades av modellen, medan F-virdet
anvindes for att bedoma modellens 6vergripande signifikans (Field, 2024).

Eftersom studien bygger pa tvirsnittsdata anvinds regressionsanalysen for att
undersdka statistiska samband mellan studiens variabler, snarare dn for att faststilla
kausala effekter. Analysen var relevant eftersom den gjorde det mojligt att identifiera
vilka variabler som hade starkast relation till attityd till reklamen, attityd till varumirket
och kdpintention inom ramen for studiens empiriska material.
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4. Resultat

I detta kapitel presenteras studiens empiriska resultat. Kapitlet inleds med foretagens
kommunikationsprofiler, f6ljt av fokusgruppens teman, eftersom dessa delar ger en
kvalitativ  bakgrund till  enkétresultaten. — Darefter presenteras enkétens
urvalsbeskrivning, respondenternas generella attityder till underklddesreklam,
deskriptiva jamforelser mellan reklambilderna, fritextsvar och regressionsanalyser.

4.1 Foretagens kommunikationsprofiler

Dokumentanalysen visade att de tre foretagen (Victoria’s Secret, Lindex och Lounge
Underwear) kommunicerar kropp, representation och ansvarstagande pa olika sitt.
Skillnaderna framtriddde bade i bildmaterial, sprakbruk och i hur tydligt foretagen
kopplade sin marknadsforing till varderingar som inkludering, sjélvkénsla och kroppslig
mangfald. Lindex kommunikation priaglades av en tydlig inkluderingsprofil, Victoria’s
Secret betonade 1 hogre grad estetik, produktidentitet och varumirkesuttryck, medan
Lounge Underwear kombinerade budskap om sjélvkédnsla och komfort med ett mer
sensuellt uttryck (Lindex, u.4.; Victoria’s Secret & Co., u.4.; Lounge Underwear, u.4.).

4.1.1 Lindex

Lindex kommunikation priglas av en konsekvent och explicit inkluderingsprofil. Pa
hemsidan anvinds bilder med kvinnor 1 varierande kroppstyper, hudfarger och aldrar.
Foretaget viéljer dven att anvidnda texter som formedlar trygghet, sjdlvkinsla och
kvinnlig styrka.

Pé Lindex hemsida kan l4saren ta del av hur de arbetar och hur deras storsta fokus ar
kvinnor, de vill skapa och bidra till en meningsfull forandring for kvinnor (Lindex, u.a.).
I stillet for att anvdnda en modell som ser ut som idealet, inkluderar Lindex flera olika
typer av kvinnor i sina kampanjer. Detta syns tydligt pd deras hemsida med kvinnor som
bland annat har olika kroppstyper. Kroppar med bristningar, kurvor, fodelsemérken och
olika hudfarger inkluderas i produktbilder. Lindex jobbar emot dagens uppmalade
kroppsideal. P4 informationssidan “Om oss” beskriver foretaget att de vill visa kvinnor
“utan filter” och att “bidra till ett mer realistiskt och respektfullt kroppsnarrativ i
modebranschen” (Lindex, u.d.). Lindex kommunikation gjorde att frdgor om
kroppsideal och inkludering blev tydliga vid forsta intrycket av hemsidan.

4.1.2 Victoria’s Secret

P& Victoria’s Secrets hemsida &dr information om foretagets arbete kring inkludering,
modellval och kroppsideal mindre tydligt. Informationen pa hemsidan fokuserar framst
pa arbetsforhallanden och ansvar i leverantdrskedjan. Foretaget har dven en ESG-
rapport fran 2023 dar héllbarhetsarbete och ansvarstagande framfors. Kommunikation



kring representation och normkritik dr ddremot mindre framtradande (Victoria’s Secret
& Co., u.4.). Det dr dven svart att hitta information om hur foretaget arbetar med reklam
och modellval. Foretaget beskriver att de vill skapa en vilkomnande kundupplevelse,
men kommunikationen kring hur detta uttrycks genom marknadsforingen framstar inte
lika tydligt

Informationsanalysen visade att VS fokuserar mer pd varumdérket, estetik och
produktidentitet snarare dn fragor kopplade till kroppsideal och inkludering.
Kommunikationen kring dessa fragor forekommer, men formedlas inte lika tydligt som
hos Lindex.

4.1.3 Lounge Underwear

Lounge Underwear beskriver hur de vill att kvinnor ska kénna sig starkta, bekvdma och
trygga i sin egen kropp. Bildmaterialet visar kvinnor i olika kroppstyper och poseringar.
Foretaget anvinder ordet empowerment pd hemsidan och fokuserar pa sjdlvfortroende.
Vid starten av Lounge Underwear betonade foretaget att de hade ett mal att forena
komfort med sexighet, vilket visas i uttrycket ”Comfort made sexy” som finns att ta del
av pa hemsidan. (Lounge Underwear, u.a.).

Informationsanalysen visar att Lounge Underwear anvinder ett kommunikationssitt
som ligger ndrmare Lindex dn Victoria’s Secret. Foretaget jobbar aktivt med budskap
gillande sjdlvkansla och inkludering, samtidigt som sexualitet fortfarande har en tydlig
roll 1 kommunikationen.

4.1.4 Sammanfattning

Informationsanalysen visade tydliga skillnader mellan foretagens kommunikation.
Lindex och Lounge Underwear har en Oppen kommunikation kring frigor om
inkludering och méngfald genom bade texter och bildmaterial. Victoria’s Secret
fokuserar 1 hogre grad pa estetik, varumérke och produktidentitet. Skillnaderna blev
tydliga badde visuellt och sprdkmaissigt. Resultatet skapade en grund for att senare
undersdka hur konsumenter uppfattar reklamens autenticitet och etiskt ansvarstagande.
Analysen gjorde det mojligt att jamfora foretagens kommunikation med
konsumenternas upplevelser av reklamen, vilket var centralt for studiens analys av
PKM.

4.2 Fokusgruppens teman

Fokusgruppen identifierade fyra huvudsakliga teman kring hur konsumenter resonerar
om underklddesreklam. Dessa presenteras 1 Tabell 2.

Det forsta temat var autenticitet. Deltagarna beskrev att reklam som kénns tillgjord eller
orealistisk snabbt tappar trovérdighet: ”Det kéinns som att det bara ér paklistrat.”



Det andra temat var kroppsideal och etiskt ansvarstagande. Majoriteten av reklamen
upplevdes visa smala och likartade kroppar, vilket skapade bristande igenkénning: “man
kan inte se sig sjdlv i det.” Det tredje temat var inkludering som strategi. Deltagarna
uppskattade inkluderande reklam men var kritiska ndr det upplevdes som trendigt
snarare dn genuint: "Man mérker ganska snabbt om det &r dkta eller om de bara gor det
for att det ar trendigt.”

Det fjarde temat rorde kopbeslut och kopintention. Praktiska faktorer som komfort och
passform prioriterades framfor reklamens estetik: ”Det viktigaste &r att det sitter skont.”

Tabell 2. Tematisk analys av fokusgruppen

Tema Konstrukt Citat 1 Citat 2
oS “Det kdnns mer trovdrdig ndr
. -Autenticitet . .g . “Det kdnns som att det bara dr
Autenticitet det ser naturligt ut och inte sd ki )
-Attityd till reklamen o fops, LR
Kroppsideal / -Etiskt “Det dr alltid samma typ av
) ansvarstagande kropp, dd blir det svdrt att “Man kan inte se sig sjdlv i
Etiskt Jforestdlla sig hur det skulle se | det.”
ansvarstagande -Autenticitet ut pd en sjélv.”
“Man mdrker ganska snabbt
Inkludering vs -PKM om det dr dkta eller om de p . .. "
. .. . . Det kiinns paklistrat.
strategi -Autenticitet bara gor det for att det dr
trendigt.”
“Det beror pd vad man ska ha
5ni ; det till. Ibland vill man att det
o -Képintention ! & ) “Det viktigaste dir att det sitter
Syfte for kop ska vara fint, men oftast vill ot
-Praktiska kopdrivare ' an bara att det ska vara stont.

bekvimt.”

4.3 Urvalsbeskrivning och generella attityder till underklidesreklam

Enkétstudien besvarades av 630 respondenter. Urvalet dominerades av kvinnor som
utgjorde 93,2 procent (n=587) av respondenterna. Den storsta dldersgruppen var 18-24
ar med 70,2 procent (n=442) foljt av 25-34 ar med 20,2 procent (n=127). Majoriteten
uppgav att de koper underkldder nagra ganger per ar (72,1%, n=454) och att de
exponeras for underklddesreklam dagligen eller flera gdnger 1 veckan (54,8%, n=345).
En fullstindig demografisk sammanstéllning aterfinns i Bilaga E.

Respondenternas generella attityder till underklddesreklam visar att reklam inte
uppfattas som avgorande for direkta kopbeslut (M = 2,5). Reklamens utformning hade
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ett ndgot hogre medelviarde (M = 2,87), vilket visar att utformningen dnda har en viss
betydelse for kopupplevelsen. Den starkaste preferensen gillde inkluderande
representation: pastdendet "Jag foredrar reklam som visar olika kroppstyper” hade det
hogsta medelvirdet (M = 5,93). Aven pastdendet om negativa reaktioner pa orealistiska
kroppsideal lag hogt (M = 4,98).

Péstaendet ”Jag upplever att manga foretag anvinder inkludering som en trend for att
overtyga till kop” fick ett relativt hogt medelviarde (M = 4,75), dir 61,3 procent av
respondenterna angav véirden mellan 5 och 7 péd skalan. Resultatet visar att manga
respondenter uppfattar inkludering i reklam som strategiskt motiverad. Samtliga
attitydpastaenden presenteras i Tabell 3.

Tabell 3. Generella attityder till underklddesreklam

Pastiende (n = 630) M SD
Reklamens vikt for kopbeslut 2,50 1,40
Reklamens utformning paverkar kopupplevelsen 2,87 1,57
Underklddesreklam speglar verkliga kroppar 3,02 1,40
Underklddesreklam kénns trovérdig 3,03 1,35
Foretag tar ansvar i sin reklam 3,25 1,22
Reagerar negativt pa orealistiska kroppsideal 4,98 1,89
Inkludering anvénds som trend for att 6ka forsiljning 4,75 1,58
Foredrar reklam som visar olika kroppstyper 5,93 1,51

Not. M = medelvirde, SD = standardavvikelse.

4.4 Deskriptiv statistik

Den deskriptiva statistiken visade tydliga skillnader 1 hur respondenterna uppfattade de
tva reklambilderna. Figur 3 visar respondenternas jdmforande val mellan reklambild
Victoria’s Secret (VS), reklambild Lindex (Li) och alternativet “Ingen skillnad”.
Resultatet visar att reklamen med Lindex valdes i betydligt hogre utstrickning &n
reklambild VS inom samtliga jimforande pdstdenden.



Nér respondenterna tog stillning 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 monster framkom for upplevd autenticitet, dér
88,3 % valde reklambild Li, 3,5 % valde reklambild VS och 8,3 % upplevde ingen
skillnad. Aven i frigan om vilket varumirke som gav bist intryck dominerade Li, med
82,1 % av svaren, jamfort med 5,9 % for VS och 12,1 % som inte upplevde nagon
skillnad. Skillnaden var ndgot mindre for kopbenédgenhet, dar 69,7 % valde reklambild
Li, 11,3 % valde reklambild VS och 19 % upplevde ingen skillnad.

. Reklam VS
. Reklam Li

Ingen skillnad
100%

89,0% 88,3%
82,1%
80%
69,7%

60%

40%

20% 19,0%

12,1% 11,3%
9,2% 8,3%
- - -
e — ;
0% — I
Vilken upplevdes som mest Vilken gav bist intryck? Vilken reklam upplevdes mest Vilken gjorde dig mest beniigen
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Figur 3.

Respondenternas val av reklambild fordelat per pdstiende

For att komplettera procentfordelningen redovisas &dven medelvdarden och
standardavvikelser for studiens centrala variabler 1 Tabell 4. Resultaten visar sdrskilt
tydliga skillnader for upplevd autenticitet, ddr Victoria’s Secret hade ett 1agt medelvérde
(M = 2,10, SD = 1,09), medan Lindex hade ett betydligt hogre viarde (M = 5,68, SD =
1,17). Ett liknande monster framkom for etiskt ansvarstagande, dédr Victoria’s Secret
fick M = 2,36 (SD = 1,14) och Lindex M = 5,72 (SD = 1,03). Lindex fick dven hogre
vérden for attityd till varumirket, kdpintention och praktiska kdpdrivare. Samtidigt hade
Victoria’s Secret ett hogre virde for strategisk paverkan, M = 5,56 (SD = 1,17), jamfort
med Lindex, M = 4,35 (SD = 1,33), vilket indikerar att VS-reklamen i hogre grad
uppfattades som kommersiellt eller strategiskt paverkande.
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Tabell 4. Medelvirde och SD for centrala variabler

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 paverkan (PKM) 5,56 (1,17) 4,35 (1,33)
Attityd till reklamen 2,36 (0,87) 4,26 (1,05)
Attityd till varumdrket 2,82 (1,32) 5,72 (1,14)
Praktiska kopdrivare 2,20 (1,36) 5,52 (1,31)
Kopintention 2,98 (1,46) 5,11 (1,40)

Not. M = medelvirde, SD = standardavvikelse.

4.5 Enkatens fritextsvar

Enkétens fritextsvar analyserades tematiskt och genererade totalt 577 svar — 297 for
Victoria’s Secret och 280 for Lindex. Fyra aterkommande teman identifierades och
sammanfattas i Tabell 5. For Victoria’s Secret dominerade kritik mot sexualisering och
avsaknad av produktfokus. Respondenter beskrev reklamen som orealistisk och
paklistrad, med fokus p& modellens kropp snarare &n produkten. Flera kopplade
spontant sin upplevelse till VS historiska varumdrkesprofil och upplevde
inkluderingsforsok som strategiska snarare &n genuina. For Lindex dominerade
upplevelser av naturlighet, igenkdnning och produktfokus. Reklamen beskrevs som
genuin och relaterbar.

Tabell 5 visar utvalda svar frén respondenter till de tvd fritextfrdgorna kopplade till
reklambilderna. Det finns tydliga skillnader i hur respondenterna uppfattade reklamerna
frén Victoria’s Secret och Lindex. Victoria’s Secret kopplades framst till sexualisering,
orealistiska kroppsideal och fokus pé kroppen snarare &n produkten. Lindex
forknippades med naturlighet, inkludering och bekvidmlighet. Flera respondenter
uppgav ocksa att Lindex reklam kdndes mer genuin och relaterbar. Trots de generellt
positiva reaktionerna ifragasatte flera respondenter om inkluderingen &r genuin eller
strategisk, ett monster som liknar branschskepticismen i1 bakgrundsfrdgorna.



Tabell 5. Tematisk analys fran fritextfragorna i enkdten

Tema Konstrukt Citat 1 Citat 2
- Etiskt “Tycker det dr “Kvinnan framstdlls som
VS: Sexualisering/ ansvarstagande sexualiserande, gillar ett sexobjekt istdllet for
Objektifiering - Attityd till inte det.” mdnniska.”
av kvinnokroppen reklamen
-Etiskt “kdnns inte naturligt, “Negativ kdnsla.
VS: Kroppsideal & kroppshets | ansvarstagande forstéirker skadliga Kropphets och ideal som
- Autenticitet kroppsideal.” far manga att mad riktigt
daligt.”
-Autenticitet “Hela kéinslan av bilden | “Det kinns inte genuint.”
VS: Onaturlig posering -PKM kdnns vdldigt pahittad.”
-Attityd till “Det kdnns som att de “Underkliderna dr inte de
VS: Fokus pa modell i stillet reklamen sdljer ett ideal snarare | jag ldgger mdrke till.”
for produkt - kopintention dn en produkt.”
-PKM “Varumdrket paverkar “Skillnaden pd hur man
VS: Varumirkesuppfattningar | -Autenticitet ocksd med tanke pd att tdnker sa fort man vet
paverkar tolkningen det dr sd deras modeller | vilket foretag som star
alltid har sett ut.” bakom reklamen.”
- Autenticitet “Mindre Photoshopad “Kdnns dkta.”
dn den forsta. Ser mer
Li: Naturlighet ut som en riktig
person.”
-Attityd till reklam “Man mdrker att denna | “Personens glada uttryck
-Praktiska bild kinns mer genuin fdr en att kinna gldidje,
Li: Gladje och bekvamlighet kopdrivare direkt, det dr en glad trygghet och
tiej som sitter ner i fina | bekvimlighet.”
underkldder.”
-Etiskt “Bra med inkludering “Positivt med verkliga
Li: Inkludering ansvarstagande av fler kroppstyper.” kroppar, som liknar hur de
-Autenticitet flesta kvinnor ser ut.”
- Praktiska “Jag ser hur det jag ska | “BH:n ser funktionell ut
Li: Produktfokus och funktion | kopdrivare kdpa ser ut och hur den | vilket gor att jag tilltalas
-Kopintention sitter." att képa den.”
-Autenticitet “Jag ifragasdtter om det | “Foretag viljer modeller
Li: Strategisk inkludering -PKM dr genuint eller om det | som kanske inte dr idealet

gors for att forbdttra
varumdrkets image.”

for att det ska se bra ut
utdt sdtt.”

4.6 Regressionsanalys

Regressionsanalyserna genomfordes separat for Victoria’s Secret och Lindex. For
respektive reklambild analyserades fyra modeller: attityd till reklamen som beroende
variabel, attityd till varumirket som beroende variabel, kdpintention i en grundmodell
utan attitydvariabler samt kopintention i en full modell dér attityd till reklamen och

attityd il

varumarket

inkluderades.

Modellerna

uppvisade

relativt  hoga

40




forklaringsgrader, dar adjusted R? varierade mellan 0,281 och 0,486 for Victoria’s
Secret och mellan 0,395 och 0,605 for Lindex. Detta indikerar att de inkluderade
variablerna tillsammans forklarade en betydande del av variationen i respondenternas

attityder och kopintention.

Tabell 6. Regressionsanalys — Victoria's Secret

Prediktor Attityd till Attityd till Kopintention Kopintention
reklamen varumirket grundmodell 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 kopdrivare 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 varumdrket 0,603***(15.11)
Adjusted R? 0,486 0,480 0,281 0,484
Not. Standardiserade regressionskoefficienter () rapporteras med t-virden inom parentes. *p <,05. *¥p < ,01. ***p < 001.
Tabell 7. Regressionsanalys — Lindex

Prediktor Attityd till Attityd till Kopintention Kopintention

reklamen varumiirket grundmodell 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)
PRM —0,075"(-2.62)  —0,060%(~2.26) ~0,044(~1.33) 0,010(0.37)

Praktiska kopdrivare 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 varumdrket 0,499"*(11.67)
Adjusted R? 0,544 0,605 0,395 0,567

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

4.6.1 Attityd till reklamen

For Victoria’s Secret var autenticitet den starkaste positiva forklaringsvariabeln for
attityd till reklamen. Aven praktiska kdpdrivare, etiskt ansvarstagande och PKM visade
positiva signifikanta samband. Resultatet visar ddrmed att respondenternas attityd till
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Victoria’s Secret-reklamen framf6r allt var kopplad till om reklamen uppfattades som
autentisk, men &dven till praktisk relevans och upplevt etiskt ansvarstagande.

For Lindex var etiskt ansvarstagande den starkaste positiva forklaringsvariabeln for
attityd till reklamen. Autenticitet och praktiska kopdrivare visade ocksa positiva
signifikanta samband. PKM visade ddremot ett svagt negativt samband. Resultatet visar
att attityden till Lindex-reklamen 1 hogre grad var kopplad till upplevt etiskt
ansvarstagande, medan attityden till Victoria’s Secret-reklamen i hogre grad var
kopplad till autenticitet.

4.6.2 Attityd till varumdirket

For Victoria’s Secret var autenticitet dven den starkaste positiva forklaringsvariabeln
for attityd till varumaérket. Etiskt ansvarstagande och praktiska kdpdrivare visade ocksd
positiva signifikanta samband, medan PKM inte hade nagot signifikant samband. Detta
indikerar att respondenternas uppfattning om Victoria’s Secret som varumérke framfor
allt pdverkades av i vilken grad reklamen uppfattades som genuin och trovirdig.

For Lindex var etiskt ansvarstagande den starkaste positiva forklaringsvariabeln for
attityd till varumirket, foljt av autenticitet och praktiska kopdrivare. PKM visade ett
svagt negativt samband. Detta visar att Lindex som varumérke i hog grad bedomdes
utifran upplevt etiskt ansvarstagande, men &dven utifran autenticitet och praktisk
relevans.

4.6.3 Kopintention (grundmeodell och full modell)

I grundmodellen for Victoria’s Secret var autenticitet den starkaste positiva
forklaringsvariabeln for kopintention, foljt av praktiska kopdrivare. Etiskt
ansvarstagande och PKM visade ddremot inga signifikanta samband. Resultatet antyder
att kopintentionen for Victoria’s Secret fradmst var kopplad till upplevd trovéardighet och
funktionella aspekter, snarare &n till etiskt ansvarstagande eller upplevd strategisk
paverkan.

For Lindex visade grundmodellen att praktiska kopdrivare hade det starkaste positiva
sambandet med kopintention, foljt av etiskt ansvarstagande och autenticitet. PKM
visade inget signifikant samband. Detta indikerar att kopintentionen for Lindex
paverkades av bdde funktionella och virderingsbaserade faktorer.

I de fulla modellerna férdndrades sambanden for badda varumérkena. For Victoria’s
Secret var attityd till varumérket den klart starkaste positiva forklaringsvariabeln for
kopintention, foljt av attityd till reklamen och praktiska kopdrivare. Autenticitet och
PKM hade inga signifikanta samband i den fulla modellen, medan etiskt ansvarstagande
visade ett negativt samband.

For Lindex wvar attityd till varumérket dven hdr den starkaste positiva
forklaringsvariabeln for kopintention, foljt av attityd till reklamen och praktiska
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kopdrivare. Autenticitet, etiskt ansvarstagande och PKM visade inga signifikanta
samband i1 den fulla modellen.

Resultaten visar dven att kopintention i de fulla modellerna framst forklarades av attityd
till varumaérket och attityd till reklamen.
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S. Analys

I detta kapitel analyseras studiens resultat 1 relation till forskningsfragorna och den
teoretiska referensramen. Analysen utgar fran tre centrala omraden: hur autenticitet,
etiskt ansvarstagande och PKM fungerar som tolkningsramar, hur varumérkeskontexten
paverkar konsumenternas bedomningar samt hur dessa faktorer relaterar till attityder
och kopintention. Analysen visar att konsumenter inte tolkar reklam isolerat, utan i
relation till visuellt uttryck, varumérkeshistorik och upplevda kommersiella intentioner.

5.1 Autenticitet och etik som tolkningsfilter

Resultaten visar tydliga skillnader i hur respondenterna beddmde autenticitet och etiskt
ansvarstagande i de tva reklambilderna. Skillnaden mellan Victoria’s Secret och Lindex
var sirskilt framtrddande 1 de deskriptiva resultaten, dar Victoria’s Secret fick ett 1agt
vérde for upplevd autenticitet (M = 2,10), medan Lindex fick ett betydligt hogre vérde
(M = 5,68). Ett liknande monster framkom for etiskt ansvarstagande, ddr Victoria’s
Secret fick M = 2,36 och Lindex M = 5,72. Dessa skillnader visar att respondenterna
inte enbart reagerade pa reklambildernas innehdll, utan ocksd pa hur trovirdig och
ansvarsfull kommunikationen upplevdes.

Ett sitt att forsta resultaten dr att autenticitet och etiskt ansvarstagande fungerar som
tolkningsfilter genom vilka reklamen virderas. Konsumenterna beddmer inte bara vad
reklamen visar, utan dven 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 trovérdighet, kontinuitet och konsekvens dver
tid. Autenticitet framstdr darfor inte som en isolerad egenskap i en reklambild, utan som
ndgot som skapas 1 mdtet mellan bildens uttryck, varumaérkets historik och mottagarens
tidigare associationer.

Lindex hoga vidrden kan forstds 1 relation till foretagets mer konsekventa
inkluderingskommunikation. Dokumentanalysen visade att Lindex anvinder ett tydligt
bildsprék dir varierade kroppstyper, mindre sexualiserade poser och ett tydligare
produktfokus framtrader. Detta stirks dven av fritextsvaren, dér respondenterna beskrev
Lindex-reklamen som “naturlig”, “bekvdm”, “genuin” och ’relaterbar”. Resultatet
antyder att realistiska och mindre idealiserade uttryck kan bidra till hogre upplevd
autenticitet, sdrskilt nidr de wupplevs ligga 1 linje med varumirkets Ovriga
kommunikation.

Victoria’s Secret beddmdes daremot betydligt mer negativt. Detta kan forstas i relation
till varumairkets historiska associationer till smala, sexualiserade och idealiserade
kroppsideal (Maymone et al., 2020). Aven om varumirket under senare ar har forsokt
ompositionera sig genom en mer inkluderande profil (Anderson et al., 2022), tyder
resultaten pa att tidigare associationer fortfarande paverkar hur ny kommunikation
tolkas. Fritextsvaren visar att flera respondenter uppfattade reklamen som tillgjord”,
”sexualiserad” eller ”paklistrad”. Det stddjer dven Fritz et al. (2017), som menar att



mottagare kan reagera negativt nir ny kommunikation upplevs std i konflikt med ett
varumérkes etablerade identitet.

Resultaten antyder dirmed att det finns ett tydligt tolkningsgap mellan varumarkenas
offentliga kommunikationsuttryck och konsumenternas faktiska upplevelser. For
Lindex verkar detta gap vara mindre, eftersom reklamen uppfattas som mer forenlig
med varumadrkets kommunikationsprofil. Fér Victoria’s Secret framstar gapet som
storre, eftersom respondenterna tolkar reklamen genom ett historiskt varumérkesarv
som gor autenticitet svarare att uppna.

5.2 Persuasion Knowledge och skepticism mot inkluderande
kommunikation

PKM bidrar till att forsta varfor inkluderande reklam inte automatiskt leder till positiva
reaktioner. Respondenterna verkade inte enbart bedoma representationen i sig, utan
dven intentionen bakom representationen. Detta framkom bade i fokusgruppen,
enkitresultaten och fritextsvaren, dir flera respondenter uttryckte misstanke om att
inkludering kan anvéndas som en strategisk marknadsforingsmetod snarare dn som ett
genuint ansvarstagande.

Samtidigt bor PKM-resultaten tolkas med viss forsiktighet. Reliabiliteten for PKM-
konstrukten var lagre dn for flera andra variabler, vilket innebér att méttet inte bor tolkas
som ett helt stabilt index. Diaremot far PKM-resultaten stod av flera kvalitativa monster
i materialet. Fokusgruppen och fritextsvaren visar aterkommande att respondenterna
reflekterade 6ver om reklamen kéndes genuin eller strategiskt utformad. Dérfor &r PKM
fortfarande relevant som analytiskt perspektiv, men resultaten bor forstds som en
indikation snarare an ett definitivt matt.

De deskriptiva resultaten visade att Victoria’s Secret hade ett hogre virde for strategisk
paverkan (M = 5,56) &n Lindex (M = 4,35). Detta antyder att VS-reklamen i hogre grad
uppfattades som kommersiellt eller strategiskt paverkande. Det ligger 1 linje med
Friestad och Wrights (1994) resonemang om att konsumenter utvecklar kunskap om
reklamens 6vertalningsforsok och anvdnder denna kunskap néar de tolkar budskap. Nar
reklamen upplevs som strategiskt konstruerad kan mottagaren inta en mer kritisk
héllning. Det dr ddremot vért att notera att dven Lindex, trots betydligt hdgre varden for
autenticitet och etiskt ansvarstagande, uppvisade ett relativt hogt virde for strategisk
paverkan. Detta antyder att respondenterna dven tolkade inkluderande Lindex-reklam i
relation till dess kommersiella syfte.

Regressionsresultaten visar samtidigt att sambandet mellan PKM och reklamattityd
skiljde sig mellan varumirkena. For Lindex hade PKM ett svagt negativt samband med
attityd till reklamen, vilket ligger i linje med PKM-teorins antagande om att upplevd
strategisk paverkan kan minska positiva reklamattityder. For Victoria’s Secret var
sambandet didremot svagt positivt, vilket utgor ett mer paradoxalt resultat. En mojlig
tolkning ar att respondenterna kunde uppfatta VS-reklamen som strategiskt konstruerad



och samtidigt kénna igen den som ett professionellt och forvéntat varumarkesuttryck.
Det innebir att strategisk paverkan inte nddvéandigtvis behdver minska reklamattityden
nér uttrycket upplevs som forenligt med varumaérkets etablerade estetik, &ven om det
samtidigt kan forsvaga upplevelsen av autenticitet.

Detta ar sérskilt intressant eftersom skepticism mot inkluderande reklam inte enbart
verkar handla om vilket varuméarke som kommunicerar, utan ocksa om att inkludering i
sig har blivit ett etablerat och forvéntat marknadsforingsuttryck inom mode- och
underklddesbranschen. Detta kan forstés i relation till Consumer Culture Theory, dir
konsumenter betraktas som aktiva meningsskapare som tolkar reklam i relation till
kulturella normer, tidigare erfarenheter och marknadens dominerande ideal (Arnould &
Thompson, 2005). Nir kroppslig mangfald och inkluderande budskap blivit allt
vanligare 1 reklam verkar konsumenter dérfor inte lingre enbart reagera positivt pa
representationen i sig, utan dven reflektera over varfor representationen anvénds och
vilka kommersiella motiv som kan ligga bakom kommunikationen.

Resultaten antyder ddrmed att inkludering i dagens underklddesreklam riskerar att
forlora delar av sitt signalviarde nir uttrycket uppfattas som normativt eller strategiskt
forvéntat. Detta kan forklara varfor d&ven Lindex inte helt undgick strategisk skepticism,
trots att varumirket beddmdes som betydligt mer autentiskt och etiskt ansvarstagande
an Victoria’s Secret. Samtidigt varierade graden av skepticism mellan varumérkena, dar
Victoria’s Secret 1 betydligt hogre grad uppfattades som strategiskt paverkande och
mindre trovirdigt. Resultaten kan forstés i relation till det tidigare diskuterade konceptet
woke washing (Vredenburg et al., 2020), eftersom respondenterna verkade granska om
inkluderande budskap var genuint forankrade eller snarare fungerade som strategisk
positionering.

5.3 Varumirkeskontextens betydelse for autenticitet

Jamforelsen mellan Victoria’s Secret och Lindex visar att konsumenter inte bedomer
reklam isolerat frin varumirkeskontexten. De tydliga skillnaderna mellan varumirkena
kan inte enbart forstds som en reaktion pad enskilda reklambilder, utan behoéver
analyseras 1 relation till hur vél reklamen upplevs stimma 6verens med varumairkets
etablerade identitet.

Lindex hogre véirden for autenticitet, etiskt ansvarstagande, attityd till varumirket och
kopintention tyder pa att reklamen uppfattades som mer sammanhdngande med
varumérkets kommunikation. Dokumentanalysen visade att Lindex over tid
kommunicerat ett mer realistiskt kroppsnarrativ. Nir respondenterna upplevde
reklambilden som naturlig, bekvdm och produktfokuserad forstiarktes denna bild. Detta
kan forklara varfor Lindex inte bara fick hogre viarden for autenticitet och etik, utan
ocksa starkare attityd till varumarket.

For Victoria’s Secret framstar varumairkeskontexten som mer problematisk.
Respondenterna tolkade inte reklamen enbart utifran dess direkta visuella uttryck, utan
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dven genom varumdirkets historiska associationer. Fritextsvaren visade att flera
respondenter kopplade reklamen till tidigare idealiserade och sexualiserade
framstéllningar av kvinnokroppen. Detta tyder pa att ett varumirkes historik kan
fortsitta paverka mottagarens tolkning dven nér kommunikationen foréndras.

Detta overensstimmer 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 forankrad stirker fOrtroendet. Lindex
kommunikation framstar som mer forankrad, medan Victoria’s Secret i hogre grad
tolkas genom ett historiskt filter av skepticism. Darmed blir autenticitet inte ndgot som
kan etableras genom en enskild kampanjbild, utan nagot som byggs Over tid genom
konsekvent kommunikation.

5.4 Samband mellan autenticitet, attityder och kopintention

Regressionsanalyserna visar att attityd till varumérket var den starkaste prediktorn for
kopintention i de fulla modellerna f6r bada varumérkena. For bade Victoria’s Secret och
Lindex foljdes detta av attityd till reklamen och praktiska kopdrivare. Detta visar att
kopintentionen inte framst forklaras av enskilda virderingsvariabler nir attityder
inkluderas 1 modellen. I stdllet tyder resultaten pd att konsumenternas kdpvilja i hog
grad formas genom den dvergripande uppfattningen av reklamen och varumirket. Detta
ar viktigt eftersom det nyanserar relationen mellan autenticitet, etik och kdpintention.
Autenticitet och etiskt ansvarstagande verkar inte nodvéndigtvis leda direkt till kop,
utan far betydelse genom att forst bidra till mer positiva attityder, vilket ligger i linje
med forskning som visar att attityd till reklam och varumaérke kan fungera som centrala
led 1 relationen mellan reklamrespons och kdpintention (MacKenzie & Lutz, 1989; Choi
& Rifon, 2012; Napoli et al., 2014).

I grundmodellerna, dér attityd till reklamen och attityd till varumérket inte inkluderades,
hade autenticitet och etiskt ansvarstagande tydligare samband med kopintention. For
Victoria’s Secret var autenticitet den starkaste positiva prediktorn for kdpintention,
medan praktiska kopdrivare ocksa hade betydelse. For Lindex var praktiska kopdrivare
starkast, fOljt av etiskt ansvarstagande och autenticitet. Nér attitydvariablerna sedan
lades till 1 de fulla modellerna forsvann de direkta sambanden for autenticitet och etiskt
ansvarstagande i stor utstrackning. Detta antyder en indirekt relation dér autenticitet och
etik frimst paverkar kopintention genom att forma attityd till reklamen och attityd till
varumarket.

Praktiska kopdrivare hade ddremot stabila positiva samband i samtliga fulla modeller.
Detta kan forstas 1 relation till Sheth et al. (1991), som beskriver funktionellt viarde som
en central del av konsumenters produktbedomningar. Detta &r analytiskt viktigt
eftersom det visar att kopintention i underklddeskategorin inte enbart formas av
véirderingsbaserade beddmningar, utan dven av produktens upplevda funktionella
relevans. Underklédder &r en produktkategori dér kroppen inte bara anvénds som symbol
i reklamen, utan dér produkten ocksé ska fungera néra kroppen i vardagen. Dérfor blir

47



komfort, passform och anvindbarhet centrala faktorer i konsumentens bedomning.
Fokusgruppens resonemang stodjer detta, eftersom deltagarna &terkom till att
underkldder framfor allt behover kdnnas bekvéma och praktiskt anvéindbara. Resultaten
visar ddrmed att etiska och autentiska reklambudskap kan stirka attityder, men att
kopintention fortfarande behover forankras i produktens upplevda funktion.

Det negativa sambandet mellan etiskt ansvarstagande och kopintention i den fulla
modellen for Victoria’s Secret bor tolkas med forsiktighet. Eftersom etiskt
ansvarstagande, autenticitet och attitydsvariabler dr néra relaterade konstruktioner kan
sambandet paverkas av dverlappande forklaringskraft mellan variablerna. Resultatet bor
darfor inte tolkas som att etiskt ansvarstagande i sig minskar kopintention. En mer rimlig
tolkning ar att den direkta effekten av etik forsvagas nir attityd till reklamen och attityd
till varumédrket inkluderas, eftersom dessa attityder fangar en stor del av den
véarderingsbaserade beddmningen.

5.5 Syntes av studiens centrala fynd

Sammantaget visar analysen att autenticitet och etiskt ansvarstagande framst relaterar
till kopintention indirekt genom att forma attityder till reklamen och varumérket. PKM
framstdr samtidigt som en central forklaringsmekanism. Nir inkluderande budskap
upplevs som strategiskt konstruerade vicks skepticism hos konsumenten, vilket i sin tur
verkar minska upplevelsen av autenticitet och trovérdighet. Detta ligger 1 linje med
Persuasion Knowledge Model, dar konsumenter forstds som aktiva mottagare som kan
identifiera och kritiskt tolka kommersiella 6vertalningsforsok (Friestad & Wright, 1994;
Campbell & Kirmani, 2000). Resultaten antyder ddrmed att inkludering inte automatiskt
uppfattas positivt, utan att konsumenter aktivt granskar om kommunikationen kénns
genuin eller opportunistisk.

Lindex konsekventa inkluderingskommunikation speglas relativt tydligt 1
konsumenternas uppfattningar, medan Victoria’s Secrets historiska varumairkes arv
verkar skapa ett tolkningsfilter som fOrsvarar upplevelsen av autenticitet 1 nyare
inkluderande kommunikation. Analysen antyder dirmed att autenticitet inte kan skapas
genom enskilda kampanjer, utan att konsumenter bedomer reklam utifrdn varumarkets
historik, uttryck och tidigare kommunikation, vilket ligger i linje med forskning om
varumirkesautenticitet dar kontinuitet, konsekvens och trovirdighet framhalls som
centrala dimensioner (Morhart et al., 2015; Fritz et al., 2017).
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6. Slutsats

Studiens empiriska resultat visar genomgaende tydliga monster mellan de undersokta
konstrukten. Studiens svar pa FF1 wvisar att upplevd autenticitet och etiskt
ansvarstagande har tydlig betydelse for konsumenternas attityder. Kopintention
forklaras framst genom attityd till varumérket. Resultaten visar ddrmed att inkluderande
reklam inte automatiskt leder till hogre kdpvilja. Detta innebér att autenticitet och etiskt
ansvarstagande inte bor forstds som isolerade kopdrivare, utan far storst betydelse nér
de bidrar till positiva attityder och stiarker reklamens trovérdighet.

Studiens svar pa FF2 visar att det finns ett tydligt tolkningsgap mellan varumérkenas
offentliga  kommunikationsuttryck  och  konsumenternas  upplevelser av
kommunikationen. For Lindex sammanfaller den mer langsiktiga och konsekventa
inkluderingskommunikationen med hogre nivder av upplevd autenticitet och
trovardighet. For Victoria’s Secret paverkar det historiska varumérkesarvet i stéllet hur
nyare inkluderande kommunikation tolkas av konsumenterna. Tolkningsgapet framstér
ddrmed inte frimst som ett innehéllsgap, utan som ett konsistens- och trovirdighetsgap
mellan budskapet, varumaérkets historik och konsumentens upplevelse.

Persuasion Knowledge visar att konsumenter granskar inkluderande reklam utifrén
upplevda kommersiella intentioner. Nér inkluderande budskap upplevs som strategiskt
konstruerade riskerar de att vdcka skepticism, vilket kan paverka upplevelsen av
autenticitet och trovirdighet. Samtidigt visar resultaten att denna skepticism inte enbart
riktas mot enskilda varumirken, utan dven mot inkludering som ett etablerat
marknadsforingsuttryck inom underklddesbranschen. Konsumenter reagerar dérfor inte
enbart pad representationen 1 reklamen, utan ocksa syftet bakom den. Nir inkludering
blivit ett vanligt inslag i underklddesreklam 6kar ocksé konsumenternas medvetenhet
kring reklamens strategiska motiv.

Skillnaderna mellan varumérkena visar att konsumenter inte virderar inkluderande
reklam utifran samma kriterier, trots att reklamen kommer fran samma bransch och
produktkategori. For Victoria’s Secret framstod autenticitet som sérskilt viktig, medan
etiskt ansvarstagande hade storre betydelse for Lindex. Resultatet visar att inkluderande
reklam inte bedoms utifrén representationen i sig. Beddmningen grundar sig 1 relationen
mellan budskapet och varumaérkets etablerade identitet. Inkluderande reklam bedéms
diarmed utifran hur vil budskapet upplevs stimma 6verens med varumérkets historik,
trovardighet och tidigare kommunikation.

Sammantaget visar studien att inkluderande underklddesreklam inte bedoms 1 ett
vakuum. En reklambild kan innehalla inkluderande representation, men &nda tolkas
olika beroende pa varumirkets historik, tidigare kommunikation och upplevda
trovéardighet. Det dr dérfor inte tillrackligt att inkludering syns i reklamen; budskapet
behover ocksad upplevas som forankrat 1 varumirket over tid. Fragan blir dirmed inte
enbart vad reklamen visar, utan om konsumenten upplever att avsdndaren har
trovirdighet nog att bara budskapet.
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6.1 Framtida forskning

Studien har bidragit med kunskap om hur konsumenter tolkar autenticitet och etiskt
ansvarstagande 1 underklddesreklam, men resultaten bor forstés i relation till studiens
avgransningar. For det forsta genomfordes studien 1 en svensk kontext och urvalet
dominerades av unga kvinnor, sérskilt aldersgruppen 18—24 ar. Detta gav ett relevant
underlag for att studera en konsumentgrupp som ofta moéter och péverkas av
underklddesreklam. Samtidigt begrinsar urvalet mdjligheten att generalisera resultaten
till andra konsumentgrupper. Framtida forskning bor darfor undersoka hur konsumenter
1 olika aldrar, konsidentiteter och kulturella kontexter tolkar inkluderande och
virdebaserad reklam.

For det andra bygger enkitstudien pd en reklambild per varumirke. Detta gjorde det
mdjligt att analysera konkreta reklamupplevelser. Resultaten kan dock ha paverkats av
specifika visuella detaljer i bilderna. Framtida studier bor darfor inkludera flera
kampanjer per varumirke eller anvinda experimentella designer dér faktorer som
kroppstyp, posering, retuschering, produktfokus och varumérkesinformation varieras
systematiskt.

For det tredje visade de PKM-inspirerade indikatorerna ldgre intern reliabilitet &n Gvriga
centrala konstruktioner. Studien visar ddrmed att strategisk reklamtolkning &r relevant
att undersoka, men ocksd metodologiskt svérare att finga med ett begridnsat antal
enkétfragor. Framtida forskning bor dérfor utveckla mer robusta matinstrument for hur
konsumenter uppfattar kommersiella intentioner bakom inkluderande kommunikation.

Slutligen undersoker studien konsumenters upplevelser av etik och autenticitet, inte
foretagens faktiska interna arbete med inkludering och ansvarstagande. Framtida
forskning kan darfor kombinera konsumentdata med intervjuer med
foretagsrepresentanter, branschaktorer eller analyser av interna strategidokument. Detta
skulle ge en djupare forstdelse for relationen mellan foretagens intentioner, deras
faktiska kommunikationsarbete och konsumenternas upplevelser av trovardighet.

6.2 Teoretiska implikationer

Studien bidrar teoretiskt genom att visa att konsumenters bedomning av inkluderande
reklam behover forstds som en tolkningsprocess dar autenticitet, etik och
varumirkeskontext samverkar. Resultaten nyanserar dirmed synen péa autenticitet och
etiskt ansvarstagande som enskilda péverkansfaktorer och visar att deras betydelse
framst uppstér 1 relation till hur konsumenten uppfattar reklamen och varumaérket som
helhet. Studien utvidgar ocksé tillimpningen av Persuasion Knowledge Model till
virdebaserad kommunikation. PKM har ofta anvénts for att forstd hur konsumenter
identifierar och tolkar kommersiella dvertalningsforsok (Friestad & Wright, 1994;
Campbell & Kirmani, 2000), men resultaten i denna studie antyder att liknande
mekanismer dven kan aktiveras nir inkludering anvinds som kommunikativt uttryck i



kommersiella sammanhang. Detta dr teoretiskt relevant i en tid dir virdebaserad
marknadsforing blivit ett allt vanligare inslag i varumérkeskommunikation.

Slutligen synliggor studien varumérkeshistorikens roll som tolkningsfilter vid
beddmning av autenticitet. Resultaten antyder att autenticitet inte primaért skapas i motet
med en enskild reklambild, utan 1 relationen mellan bildens uttryck och konsumentens
ackumulerade bild av varumérket Gver tid.

6.3 Praktiska implikationer

Studiens resultat har flera praktiska rekommendationer for foretag inom
underklddesbranschen och for marknadsforare som arbetar med inkluderande och
virdebaserad kommunikation. Den viktigaste slutsatsen &r att inkludering inte kan
behandlas som en isolerad kampanjinsats. Resultaten visar att konsumenter aktivt
granskar om inkluderande budskap 4r fOrankrade 1 varumérkets bredare
kommunikationshistorik. Foretag som vill uppfattas som troviardiga behdver darfor
arbeta med inkludering som en langsiktig och konsekvent del av bade
varumérkesstrategin och den visuella kommunikationen.

Studien visar ocksd att visuella detaljer spelar roll for hur autenticitet uppfattas.
Posering, kroppssprék, retuschering och graden av sexualisering paverkar om reklamen
upplevs som naturlig och respektfull. Marknadsforare bor darfor vara medvetna om att
dessa detaljer inte dr neutrala; de kommunicerar véarderingar och formar konsumentens
beddmning av varumaérkets trovirdighet.

Resultaten visar dessutom att praktiska kopdrivare, sdsom komfort, funktion och
passform, fortsatt har betydelse for kopintention. Inkluderande kommunikation bor
dérfor inte enbart kommunicera vérderingar, utan dven tydliggora produktens konkreta
relevans for konsumenten. For underklddesforetag innebdr detta att trovirdig
kommunikation behdver forena inkluderande bildsprdk med produktens funktionella
virde.

Sammantaget innebédr de praktiska implikationerna att inkluderande reklam behdver
forstds som mer &n ett visuellt uttryck. For att skapa fortroende behover
kommunikationen upplevas som konsekvent med varumérkets historik, tidigare
agerande och produktens faktiska relevans for konsumenten. Det praktiska vardet ligger
dérfor inte enbart i att visa inkludering, utan 1 att bygga en kommunikation dér
inkluderingen upplevs som trovirdig, ssmmanhingande och mojlig att tro pa dver tid.
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Bilagor

Bilaga A

Semistrukturerad fokusgruppsguide

Del 1: Inledning

Del 2: Uppvirmning

Fragor:
1. Vad tidnker ni spontant pa nér ni hor reklam for underkléader?
2. Hur brukar sadan reklam se ut enligt er?
3. Hur kénner ni generellt infor den typen av reklam?
4. Var moéter ni den oftast, till exempel i sociala medier, pa hemsidor eller i butik?
5. Har ni ndgon gang kopt underkléder efter att ha sett reklam for dem? Om ja, vad var det i reklamen som péaverkade er?
6.  Vad maste reklam for underkldder innehalla for att ni faktiskt skulle bli intresserade av att kopa?

Del 3: Generella uppfattningar innan bilder visas

Fragor:
1. Vad gor att sadan reklam kénns trovardig for er?
2. Vad gor att den kénns odkta, 6verdriven eller tillgjord?
3. Spelar det nagon roll vilka modeller som anvénds? Pa vilket sitt?
4.  Finns det ndgot som direkt far er att reagera positivt eller negativt?

Del 4: Visa kampanj A
Visa bara en bild eller en kampanj at gangen.
Huvudfragor till kampanj A

Vad reagerar ni pa forst nér ni ser den hér bilden?
Hur skulle ni beskriva kéinslan i den hér reklamen?
Vad tror ni att foretaget vill formedla har?

Kaénns reklamen trovérdig eller inte? Varfor?

Hur paverkar modellerna er upplevelse av reklamen?
Hur hade ni reagerat om ni sag detta i sociala medier?

R

Foljdfragor om det behdvs:

Vad i bilden far er att kidnna sa?
Vem tror ni att reklamen riktar sig till?
Kaénns detta naturligt eller mer konstruerat?

Hade ni stannat upp eller scrollat vidare?

Del 5: Visa kampanj B
Samma uppldgg. Samma fragor.
Huvudfragor till kampanj B

Vad reagerar ni pa forst nér ni ser den hér bilden?
Hur skulle ni beskriva kénslan i den hér reklamen?
Vad tror ni att foretaget vill formedla hér?

Kiénns reklamen trovérdig eller inte? Varfor?

Hur paverkar modellerna er upplevelse av reklamen?
Hur hade ni reagerat om ni sag detta i sociala medier?

A o
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Del 6: Jimforelse mellan kampanjerna

Fragor:
1. Om ni jamfor de hér tvda kampanjerna, vad ar den storsta skillnaden?
2. Vilken av dem kénns mest trovirdig? Varfor?
3. Vilken kinns mest genuin? Varfor?
4. Hur skiljer sig deras sitt att anvdnda kroppar och ideal?
5. Paverkar det hur ni ser pa varumarket?
6.  Finns det ndgon av dem som kénns mer respektfull 4n den andra?
7. Vilken av dem hade ni helst kopt av?
8. Koper ni/ eller inte kdper beroende pa hur modellen ser ut?

Del 7: Etik, normer och ansvar

Fragor:
1. Hur uppfattar ni kropparna och idealen som visas i de hér reklamerna?
2. Tycker ni att ndgon av reklamerna kanns mer inkluderande 4dn den andra? Pa vilket sétt?
3. Upplever ni ndgon av dem som problematisk? Varfor?
4. Vad gor att reklam av det hér slaget kdnns respektfull eller inte respektfull?
5. Tycker ni att foretag har ett ansvar for hur kroppar framstills i sddan reklam?

Del 8: Sociala medier och digitalisering

Fragor:
1. Hur reagerar ni generellt nér ni far reklam for underklader i sociala medier?
2. Spelar det nagon roll att reklamen dyker upp riktat i just era floden?
3. Blir den hir typen av reklam mer eller mindre trovardig i sociala medier jamfort med andra sammanhang?
4.  Paverkar formatet, alltsa att det kommer snabbt i flédet, hur ni uppfattar reklamen?

Del 9: Varumiirkesattityd och kopintention

Fragor:
1. Hur paverkar sadan hér reklam er syn pa varumarket?
2. Far ndgon av kampanjerna er att kinna mer fortroende for foretaget?
3. Skulle ni kunna tinka er att kopa fran nagot av dessa varumérken?
4. Vad avgor om ni vill kopa eller inte?
5. Kan en reklam fa er att undvika ett varumérke? Vad i sa fall?

Del 10: Avslutning
Fragor:
1. Vad dr viktigast for att reklam for underkldder ska kénnas trovérdig?

2. Vad bor foretag undvika i sédan reklam?
3. Ardet nagot vi inte frigat om som ni tycker ar viktigt?
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Bilaga B
Kontaktforsok med foretag

Denna bilaga redovisar studiens kontaktforsok med foretag inom underklddes- och
modebranschen. Kontakterna genomfordes under perioden 6 april — 4 maj 2026 i syfte att
undersoka mojligheten att komplettera studien med foretagsintervjuer. Totalt kontaktades 15
foretag. Av dessa tackade tre nej och ett foretag hiinvisade till sin hemsida. Ovriga limnade
forfragan obesvarad.

Tabell 8. Kontaktforsok med foretag

Foretag Kontaktvag Respons

Victoria’s Secret E-post + sociala medier Ingen aterkoppling
Lindex E-post + sociala medier Tackade nej

Lounge Underwear E-post + sociala medier Tackade nej

Calvin Klein E-post Ingen aterkoppling
Bjorn Borg E-post + sociala medier Ingen aterkoppling
H&M E-post + sociala medier Inledande svar, darefter utebliven aterkoppling
Intimissimi E-post Ingen aterkoppling
Change Lingerie E-post Ingen aterkoppling
Twilfit E-post + telefon Ingen aterkoppling
Lace Laboratory Sociala medier Ingen aterkoppling
Understatement Underwear Sociala medier Ingen aterkoppling
KappAhl E-post + telefon Hanvisade till hemsida
Triumph E-post Tackade nej

Cubus Sociala medier Ingen aterkoppling
Aerie Sociala medier Ingen aterkoppling
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Personlig branschkontakt via LinkedIn

Utover de direkta foretagskontakterna initierades via Linkedln en kontakt med

€n

branschverksam person med erfarenhet av underklidesbranschen. Personen oOnskade

anonymitet och Onskade inte representera sin arbetsgivare. Kontakten redovisas darfor 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
underkladesbranschen. Personen stéllde sig positiv till att besvara skriftliga fragor och
bekraftade detta 7 maj 2026. Fyra fragor skickades samma dag rérande autenticitet, inkludering
och konsumenters tolkningar av reklamkommunikation. Trots uppféljning inkom inga svar inom
studiens tidsram.

Kontaktpersonen dnskade anonymitet och énskade inte representera sin arbetsgivare. Inga
intervjusvar har darfér inkluderats i studien.
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Bilaga C

Reklambilder anvinda i enkétstudien

Figur 4.
Almost 20 years later, she's as iconic as ever

Av upphovsrittsliga skél aterges inte bilden 1 uppsatsen. Originalet finns tillgdngligt via
lanken nedan.
Victoria’s Secret (2026, 4 mars). Instagram.

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

Figur 5.
Comfort looks good on you

Av upphovsrittsliga skél dterges inte bilden i uppsatsen. Originalet finns tillgingligt via
lanken nedan.

Lindex (2026, 12 mars). Instagram.

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

Bilderna tillhér respektive upphovsrdttsinnehavare och har anvdnts uteslutande for analys-
och forskningsdndamal inom ramen for denna kandidatuppsats.
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Bilaga D

Korrelationsmatriser

Tabell 9. Korrelationsmatris Victoria’s Secret

1 2 3 4 5 6
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%** (0.48]*** —
df 628 628 —
p-value <.001 <.001 —
4. VS_Attityd till varumérket Spearman's rho 0.614%%*  (.559%%* (.44]*** —
df 628 628 628 —
p-value <.001 <.001 <.001 —
5. VS_Kopintention Spearman's rho 0.439%%*  (0.363%*%* (0.346%** (.665%** —
df 628 628 628 628 —
p-value <.001 <.001 <.001 <.001 —
6. VS_Praktiska kopdrivare Spearman's rho 0.464%%*  0.416%*%* 0.456%** (0.455%** (.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



Tabell 10. Korrelationsmatris Lindex

1 2 3 4 5 6
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 varumérket Spearman's rho 0.653%%*  0.667*** 0.624%** —
df 628 628 628 —
p-value <.001 <.001 <.001 —
N 630 630 630 —
5. LI Kopintention Spearman's rho 0.505%%*  (0.519%** (.642%** (.682%** —
df 628 628 628 628 —
p-value <.001 <.001 <.001 <.001 —
N 630 630 630 630 —
6. LI Praktiska kopdrivare Spearman's rho 0.522%%*  (.543%%* (0.516%** 0.560%** (.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 rtho -0.275%** 0.271%%*% -0.268%** -0.248%** -0.200*** -0.]55%**
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



Bilaga E

Demografisk oversikt av urval av respondenter

Tabell 11. Demografisk éversikt av urval av respondenter

Variabel Kategori N %
Alder
18-24 ar 442 70,2 %
25-34 ar 127 20,2 %
35-44 ar 17 2,7%
45-54 ar 17 2,7%
55-64 ar 7 1,1 %
65+ ar 4 0,6 %
Under 18 ar 16 2,5 %
Kon
Kvinna 587 93.2 %
Man 36 5,7 %
Annat 4 0,6 %
Vill ej uppge 3 0,5 %
Kopfrekvens
underklider
Négra ganger per ar 454 72,1 %
En géng per ar eller mer séllan 139 22,1 %
Ungefér en gang i manaden 34 5.4 %
Aldrig 3 0,5 %

Exponering for

underkladesreklam
Dagligen 136 21,6 %
Flera ganger i veckan 209 33,2 %
Négra génger i veckan 171 27,1 %
Négon gang i ménaden 96 15,2 %
Mer séllan 18 2,9 %
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